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RESUME

Cette recherche se concentre sur la relation entre 1'éthique pergue des marques
du point de vue du consommateur et I'interaction consommateur-marque, I'amour de
la marque et la fidélité a la marque, tout en visant également a montrer les effets
possibles de la fidélité a la marque sur l'intention d'achat et la communication positive
de bouche a oreille. La relation directe entre I'éthicité percue et l'engagement
consommateur-marque, I'amour de la marque et la fidélit¢ a la marque est d'abord
analysée dans ce contexte. Ensuite, les roles médiateurs de l'engagement du
consommateur envers la marque et de I'amour de la marque sur la relation entre
I'éthique percgue et la fidélité a la marque sont soulignés. Enfin, 1'étude est complétée
par l'analyse de la relation entre le concept de fidélité a la marque et avec réalisée par
I'action et l'intention d'achat libre du consommateur et la communication positive de
bouche a oreille.

Dans des conditions de marché en développement et en croissance, les
demandes et les besoins des consommateurs ne restent pas constants et évoluent dans
le temps. La nécessité de consommer pour vivre et I'augmentation progressive de la
consommation dans le monde en développement ont rendu impératif de mener des
recherches sur le comportement des consommateurs. Le comportement du
consommateur est devenu l'un des sujets de recherche les plus importants dans de
nombreuses branches telles que la psychologie, le marketing, la sociologie, 1'économie
et l'ingénierie. Dans le domaine du marketing, étant donné que la compréhension des
consommateurs par les entreprises est directement liée a leur succes, les spécialistes
du marketing créent des stratégies de marketing en fonction de la perspective du
consommateur. La manieére dont se déroule le processus de décision d'achat du
consommateur est directement liée a la mesure dans laquelle une stratégie de
marketing répond a la demande sur le marché. D'autre part, il est important d'écouter
et de comprendre les consommateurs non seulement pour comprendre le processus de
décision d'achat des consommateurs, mais aussi pour créer un capital de marque
durable, pour évoquer diverses émotions telles que 1'amour de la marque, la fidélité a
la marque et l'attachement a la marque afin de créer un désir chez les consommateurs
de posséder et de préférer la marque concernée.

Les organisations protegent et renforcent leur image de marque, augmentent
leur volume de clientéle, acquiérent de nouveaux clients sans activités marketing
supplémentaires grace aux émotions fortes qu'elles développent avec les
consommateurs, et réduisent les colits des activités marketing dans ce sens. Grace a
ces émotions fortes, les organisations peuvent obtenir un avantage concurrentiel sur
leurs concurrents dans des conditions de marché difficiles. Dans cette direction, dans
la premiere partie de la recherche, les comportements des consommateurs sont
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mentionnés, les facteurs qui guident ces comportements sont examinés en détail,
I'importance de ces facteurs est mentionnée et l'importance de comprendre les
comportements des consommateurs pour les organisations et de développer des
stratégies de marketing en fonction de cette compréhension est soulignée en détail.
Fondamentalement, le consommateur et les concepts de consommation sont
mentionnés et comment divers modeles de consommation ont émergé avec 1'évolution
de ces concepts et ce qu'ils visent sont expliqués en détail.

Dans le monde en développement d'aujourd'hui, avec 1'émergence de différents
modeles de consommation et la formation d'un grand nombre de marques
compétitives, les consommateurs ne recherchent pas seulement des produits ou des
services de qualité ou abordables, mais attendent également des marques qu'elles
présentent certaines caractéristiques. Les consommateurs attendent des marques
qu'elles soient fiables, qu'elles ne nuisent pas a l'environnement, qu'elles respectent
l'intérét public et y contribuent, qu'elles aient certains principes et normes moraux et
qu'elles soient fidéles a ces principes quel que soit le sujet, qu'elles aient une
compréhension éthique et qu'elles reflétent cette compréhension auprés des parties
prenantes internes et externes et qu'elles la maintiennent en toutes circonstances. Dans
ce contexte, une organisation qui écoute et comprend les demandes et les besoins des
consommateurs devrait se concentrer sur le concept d'éthique en suivant 1'évolution
des demandes des consommateurs, soutenir sa compréhension de 1'éthique par des
projets de responsabilité sociale d'entreprise et se présenter a son public cible de la
maniére la plus précise possible.

Dans les conditions de marché dynamiques d'aujourd’hui, les organisations
veulent interagir avec les consommateurs ou les clients cibles afin d'éviter de les perdre
ou de les gagner. Grace a cette interaction, les organisations jettent les bases d'une
relation positive et durable avec leurs consommateurs. Les consommateurs, quant a
eux, consomment des ressources personnelles telles que 1'argent, le temps ou 1'énergie
pour passer du temps avec les marques. Il est trés important que les consommateurs
s'engagent volontairement dans cette interaction. En utilisant ce désir de la maniére la
plus appropriée, les organisations peuvent créer des concepts tels que I'amour de la
marque, la confiance en la marque ou la fidélité a la marque, qui contiennent des
émotions fortes envers les marques. Avec I'impact de la numérisation, les interactions
entre les consommateurs et les marques peuvent étre facilement créées par le biais de
diverses activités, de loteries ou d'enquétes sur les comptes de médias sociaux des
marques. La encore, le fait que les marques offrent des services personnalisés par le
biais de leurs sites web permet a ces interactions de progresser dans un sens positif.
Les consommateurs qui se sentent plus engagés et liés d'une maniére ou d'une autre a
la marque ont tendance a développer des émotions intenses telles que I'amour de la
marque ou la loyauté envers cette marque. Par conséquent, les individus qui percoivent
les marques comme éthiques et pensent qu'elles sont en accord avec leurs propres
principes éthiques montrent un désir d'interagir davantage avec cette marque, et avec
I'effet positif de ces interactions, des liens émotionnels forts tels que I'amour de la
marque et la fidélité a la marque se forment.

Les personnes qui développent un sentiment de fidélité a la marque ne sont pas
seulement des défenseurs de la marque, mais ont également tendance a racheter le
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produit ou le service de la marque préférée malgré les divers efforts de marketing et
les pressions des marques concurrentes. Il est trés important pour les organisations de
pouvoir créer ce sentiment car elles n'ont pas besoin de développer des activités de
marketing supplémentaires pour ce groupe de clients, ce qui leur permet de réduire les
colits des activités de marketing. Outre le fait que les clients fideles continuent
d'acheter auprés de leur marque préférée, quelles que soient les conditions et les offres
des marques concurrentes, ces personnes amenent des clients a l'entreprise en
partageant des informations positives et encourageantes sur la marque, soit
verbalement a leur famille et a leurs amis, soit par le biais des comptes de médias
sociaux de la marque ou de divers forums. De cette fagon, le sentiment de confiance
envers la marque augmente et la probabilité d'étre préférée par d'autres consommateurs
augmente. Dans ce contexte, dans la deuxieme partie de la recherche, la marque et les
concepts liés a la marque ont été expliqués en détail et leurs relations les uns avec les
autres ont ét¢ mentionnées. Les hypotheéses liées a la recherche ont été formées en
référence a ces relations et aux comportements des consommateurs.

Dans la troisieme partie de 1'étude, les hypothéses développées dans le cadre de
la recherche ont été analysées. Dans ce contexte, les hypotheses ont tout d'abord été
analysées en détail en les étayant par la littérature. Cette recherche comprend 6
variables, a savoir I'é¢thique percue, l'interaction entre le consommateur et la marque,
I'amour de la marque, la fidélité a la marque, 1'intention d'achat et le bouche a oreille
positif, et vise a soutenir les études de la littérature en examinant leurs roles directs ou
médiateurs les uns par rapport aux autres.

La recherche n'a pas pu étre menée sur tous les consommateurs de Turquie par
manque de temps, d'accessibilit¢ et de ressources financieéres. Pour cette raison,
I'univers de I'¢tude se composait d'individus turcs agés de 18 ans et plus vivant a
Istanbul. Dans 1'¢tude, un échantillonnage de convenance, l'une des méthodes
d'échantillonnage non aléatoire, a €té utilisé et le formulaire d'enquéte de 1'étude a été
envoyé aux participants via un lien d'enquéte en ligne par le biais de Google Forms.
Un total de 363 données d'enquéte a €té obtenu et les réponses des participants ont été
analysées. Aucune incohérence n'ayant été observée dans ces réponses, 1'analyse s'est
poursuivie avec 363 données d'enquéte sans supprimer aucune réponse.

Le formulaire du questionnaire de cette étude comprend un total de 28
affirmations liées a 6 variables. Les participants ont été invités a répondre a ces
affirmations sur une échelle de Likert en 5 points : " 1 - pas du tout d'accord, 2 - pas
d'accord, 3 - ni d'accord ni pas d'accord, 4 - d'accord, 5 - tout a fait d'accord ". Aprées
I'expression des échelles liées aux variables, des questions sociodémographiques ont
été posées aux participants pour obtenir des informations sur I'échantillon de recherche
et les valeurs de fréquence nécessaires.

Lorsque l'on analyse les données sociodémographiques des participants a
I'enquéte, on observe que 53,7% des répondants sont des femmes et 46,3% des
hommes. Alors que 60,9% de ces personnes sont célibataires, 39,12% sont mariées.
Plus de la moitié des participants €taient des diplomés de premier cycle (52,3%), suivis
des diplomés de deuxieme cycle (33,1%). La majorité des participants travaillaient
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activement avec 76,9% et 27,0% d'entre eux avaient un revenu net compris entre
11.001 et 16.500 TL, suivis par 25,6% avec un revenu net de 22.0001 TL et plus.

Les données obtenues des participants a l'enquéte ont ¢té analysées avec le
programme IBM SPSS Statistics 29 pour Windows. Lors de 1'analyse des données, une
analyse de fiabilité, une analyse factorielle exploratoire dans le cadre de la validité, un
test de normalité avant régression et des tests d'hypothéses avec régression linéaire
simple ou multiple selon les hypothéses ont été effectués respectivement. Tout d'abord,
toutes les échelles ont été analysées séparément pour la fiabilité et puisque les valeurs
Alpha de Cronbach des énoncés étaient dans la fourchette requise pour la fiabilité,
l'analyse a continué sans enlever aucun énoncé des échelles.

Dans la deuxiéme étape de I'analyse, 1'analyse de validité des échelles utilisées
dans I'étude a été appliquée par une analyse factorielle exploratoire. A la suite de
l'analyse factorielle, on n'a pas observé plus d'une saturation pour un énoncé dans une
¢échelle. Les charges factorielles étaient supérieures a la valeur minimale de 0,50. Pour
cette raison, l'analyse s'est poursuivie sans supprimer aucun énonc¢ de 1'échelle.

Avant de procéder a I'analyse de régression comme troisieme étape de l'analyse,
on a vérifié si les données obtenues présentaient une distribution normale afin de tester
si la méthode de régression était la bonne. Avant le test de normalité, les échelles ont
été moyennées et soumises au test de normalité sous cette forme. Les valeurs de
Skewness et Kurtosis obtenues a la suite de l'analyse pertinente sont les critéres
permettant de déterminer si les échelles présentent une distribution normale ou non.
Etant donné que les valeurs de Skewness et Kurtosis des échelles se situaient dans la
plage de valeurs de référence pertinente, il a été¢ constaté que les échelles étaient
normalement distribuées et convenaient a une analyse paramétrique.

Une fois les tests de normalité terminés, la quatrieme phase de 1'analyse, dans
laquelle les hypothéses ont été testées avec une régression linéaire simple ou multiple,
a ¢été lancée. Un total de 9 hypotheses a été développé dans le cadre de la recherche.
L'hypotheése H1 affirme que 1'éthique percue a un effet positif sur I'engagement du
consommateur envers la marque. Suite a l'analyse de régression linéaire simple, il a
été déterminé qu'il existe une relation significative et positive entre ces deux variables.
Dans ce contexte, I'hypothese H1 est acceptée.

La deuxieéme hypothése de I'étude soutient que 1'éthicité pergue a un effet positif
sur I'amour de la marque. Cette hypothése a €également été testée par régression linéaire
simple et il a été conclu qu'il existe une relation significative et positive entre les deux
variables. Par conséquent, la deuxiéme hypothése H2 est acceptée. La troisiéme
hypothese de I'étude stipule que 1'éthique pergue a un effet positif sur la fidélité a la
marque. Une fois encore, la méthode de régression linéaire simple a été utilisée pour
tester s'il existe une relation significative entre les variables et, a l'issue de 1'analyse, il
a été constaté qu'il existe une relation significative et positive entre I'éthique pergue et
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la fidélité a la marque. Dans ce contexte, la troisiéme hypothése de 1'étude, H3, est
¢galement acceptée.

Les quatriéme et cinquieme hypothéses de 1'étude ont été testées ensemble par
régression linéaire multiple. Alors que H4 soutient que I'engagement du consommateur
envers la marque a un effet positif sur la fidélité¢ a la marque, HS affirme que I'amour
de la marque a une relation positive avec la fidélité a la marque. Le résultat de la
régression linéaire multiple a permis de conclure qu'il existe une relation significative
et positive entre les variables pertinentes. Dans ce contexte, les hypotheses H4 et HS
sont acce pted.

La sixieme hypothése de 1'étude soutient que la fidélité a la marque a un effet
positif sur l'intention d'achat. Suite a I'analyse de régression linéaire simple, il a été
constaté que la relation entre ces deux variables est significative et positive. Dans ce
contexte, I'hypothése H6 est acceptée.

Une autre hypothése de 1'étude stipule que la fidélité a la marque a un effet positif
sur la communication positive de bouche a oreille. Ce test d'hypothése a également été
analysé par régression linéaire simple et la relation entre les deux variables s'est avérée
significative et positive. Par conséquent, I'hypothése H7 est également acceptée.

La huitieme hypothése de l'étude vise a examiner le role médiateur de
I'engagement consommateur-marque dans la relation entre I'éthique percue et la
fidélité a la marque et soutient que cette relation est positive. L'effet de médiation a été
analysé par régression linéaire multiple. Il a été observé que le coefficient de régression
B dans le test de I'hypothése H3, c'est-a-dire dans 1'analyse ou l'effet direct de 1'éthique
percue sur la fidélité a la marque a ét€ examiné, est diminué lorsque la relation entre
l'¢thique pergue et la fidélité a la marque a été mesurée en incluant I'engagement
consommateur-marque. En outre, la relation entre les variables était significative dans
le test de I'hypotheése H8. Dans ce contexte, 'hypothese H8 est acceptée.

La dernicre et neuvieme hypothese de 1'étude stipule que I'amour de la marque a
un effet médiateur sur la relation entre 1'éthique percue et la fidélité a la marque et que
cet effet est positif. L'effet de médiation a €té testé par régression linéaire multiple.
L'hypotheése H3 de I'étude est I'hypothése selon laquelle 1'éthicité percue a un effet
positif sur la fidélité a la marque. Le coefficient de régression B obtenu a la suite de
ce test d'hypothese a diminué a la suite de la régression linéaire multiple dans laquelle
I'amour de la marque a été inclus comme variable médiatrice et la relation entre les
variables a été jugée significative. Par conséquent, la neuviéme hypothese de I'étude,
H9, est ¢galement acceptée.

Les résultats de la recherche soulignent l'importance pour les entreprises de
construire leurs marques en développant de fortes compréhensions éthiques. De
nombreuses études ont été menées sur les principes éthiques dans la littérature. Cette
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recherche différe des études existantes en examinant la relation entre 1'éthique pergue,
I'engagement du consommateur envers la marque, I'amour de la marque, la fidélité a
la marque, l'intention d'achat et le bouche-a-oreille positif en incorporant 6 variables
différentes au total. Encore une fois, il n'y a pas beaucoup d'études dans la littérature
sur les effets médiateurs de I'engagement du consommateur envers la marque et de
I'amour de la marque séparément sur I'éthicité pergue et la fidélité a la marque. Cette
¢tude a confirmé I'existence de ces roles médiateurs, mais elle ne peut étre généralisée
qu'en menant la recherche a plus grande échelle.

L'importance et la nécessité de comprendre les demandes et les besoins des
consommateurs dans le monde en développement d'aujourd'hui sont confirmées par
cette étude. Il ressort également de cette étude que le développement des interactions
avec la marque pour les consommateurs, l'augmentation de la participation des
consommateurs et la création d'un amour passionné pour la marque chez le
consommateur développent un fort sentiment de loyauté chez le consommateur et avec
ce fort sentiment de loyauté, le consommateur fera un achat et méme un réachat. En
outre, cette étude conclut que les consommateurs ayant un fort sentiment de loyauté
feront des déclarations positives sur les produits ou les services des marques a leur
entourage et les encourageront a acheter auprés de la marque concernée.

Par conséquent, les 9 hypotheses développées dans le cadre de la recherche ont été
acceptées, ce qui ne contredit pas les informations de la littérature

Mots-clés: Marque, éthique pergue, engagement consommateur-marque, amour de
la marque, fidélité a la marque, intention d'achat, bouche-a-oreille positif.
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ABSTRACT

This research focuses on the relationship between perceived ethicality of brands
from the consumer perspective and consumer-brand interaction, brand love and brand
loyalty, while also aiming to show the possible effects of brand loyalty on purchase
intention and positive word-of-mouth communication. The direct relationship between
perceived ethicality and consumer-brand engagement, brand love, and brand loyalty is
first analyzed in this context. Subsequently, the mediating roles of consumer-brand
engagement and brand love on the relationship between perceived ethicality and brand
loyalty were emphasized. Finally, the study is completed by analyzing the relationship
between the concept of brand loyalty and with performed by the consumer's action and
free will purchase intention and positive word-of-mouth communication.

In developing and growing market conditions, the demands and needs of
consumers do not remain constant and change over time. The necessity of consumption
in order to live and the gradual increase in consumption in the developing world has
made it imperative to conduct research on consumer behavior. Consumer behavior has
become one of the most important topics to be researched in many branches such as
psychology, marketing, sociology, economics and engineering. In the field of
marketing, since firms' understanding of consumers is directly related to the success
of the firm, marketers create marketing strategies according to the consumer
perspective. How the consumer purchase decision process proceeds is directly related
to the extent to which a marketing strategy responds to the demand in the market. On
the other hand, it is important to listen and understand consumers not only to
understand the consumer purchase decision process, but also to create sustainable
brand equity, to evoke various emotions such as brand love, brand loyalty and brand
attachment in order to create a desire in consumers to own and prefer the relevant
brand.

Organizations protect and strengthen their brand image, expand their customer
volumes, acquire new customers without extra marketing activities thanks to the strong
emotions they develop with consumers, and reduce the costs of marketing activities in
this direction. Thanks to these strong emotions, organizations can gain competitive
advantage in challenging market conditions against their competitors. In this direction,
in the first part of the research, consumer behaviors are mentioned, the factors that
guide these behaviors are examined in detail, the importance of these factors is
mentioned and the importance of understanding consumer behaviors for organizations
and developing marketing strategies in accordance with this understanding is
emphasized in detail. Basically, consumer and the concepts of consumption are
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mentioned and how various consumer models have emerged with the evolution of
these concepts and what they aim for are explained in detail.

In today's developing world, with the emergence of different consumption
models and the formation of a large number of competitive brands, consumers are not
only looking for quality or affordable products or services, but also expect brands to
have certain characteristics. Consumers expect brands to be reliable, not to harm the
environment, to observe the public interest and contribute to the public interest, to have
certain moral principles and norms and to be loyal to these principles regardless of the
subject matter, to have an ethical understanding and to reflect this understanding to
both internal and external stakeholders and to maintain it under all circumstances. In
this context, an organization that listens to and understands consumer demands and
needs should focus on the concept of ethics by keeping up with changing consumer
demands, support their understanding of ethics with corporate social responsibility
projects and introduce themselves to their target audiences in the most accurate way.

In today's dynamic market conditions, organizations want to interact with
consumers or target customers in order to prevent losing, or gain them. Through this
interaction, organizations lay the foundation for a positive and sustainable relationship
with their consumers. Consumers, on the other hand, consume personal resources such
as money, time or energy to spend time with brands. It is very important that consumers
engage in this interaction voluntarily. By using this desire in the most appropriate way,
organizations can create concepts such as brand love, brand trust or brand loyalty,
which contain strong emotions towards brands. With the impact of digitalization,
consumer-brand interactions can be easily created through various activities,
sweepstakes or surveys on brands' social media accounts. Again, the fact that brands
offer personalized services through their websites enables these interactions to
progress in a positive direction. Consumers who feel more engaged and somehow
related to the brand tend to develop intense emotions such as brand love or brand
loyalty towards that brand. Therefore, individuals who perceive brands as ethical and
think that they are in line with their own ethical principles show a desire to interact
more with that brand, and with the positive effect of these interactions, strong
emotional bonds such as brand love and brand loyalty are formed.

Individuals who develop a sense of brand loyalty are not only advocates of the
brand, but also tend to repurchase the product or service of the preferred brand despite
various marketing efforts and pressures of competing brands. It is very important for
organizations to be able to create this feeling because organization do not have to
develop extra marketing activities for this customer group, so they have the chance to
reduce the costs of marketing activities. In addition to the fact that loyal customers
continue to purchase from their preferred brand no matter what the conditions are and
no matter what competing brands offer, these individuals bring customers to the
company by sharing positive and encouraging information about the brand, either
verbally to their family and friends, or through the brand's social media accounts or
various forums. In this way, the sense of trust in the brand increases and the likelihood
of being preferred by other consumers increases. In this context, in the second part of
the research, brand and brand-related concepts were explained in detail and their
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relationships with each other were mentioned. Hypotheses related to the research were
formed with reference to these relationships and consumer behaviors.

In the third part of the study, the hypotheses developed within the scope of the
research were analyzed. In this context, firstly, the hypotheses were analyzed in detail
by supporting them with the literature. This research includes 6 variables, namely
perceived ethicality, consumer-brand interaction, brand love, brand loyalty, purchase
intention and positive word of mouth, and aims to support the studies in the literature
as it looks at their direct or mediating roles with each other.

The research could not be conducted on all consumers in Turkey due to lack of
time, accessibility and financial resources. For this reason, the universe of the study
consisted of Turkish individuals aged 18 and over living in Istanbul. In the study,
convenience sampling, one of the non-random sampling methods, was used and the
survey form for the study was sent to the participants via an online survey link through
Google Forms. A total of 363 survey data were obtained and the answers of the
participants were analyzed. Since no inconsistencies were observed in these answers,
the analysis continued with 363 survey data without removing any answers.

The questionnaire form for this study includes a total of 28 statements related to
6 variables. The participants were asked to respond to these statements on a 5-point
Likert scale as "1 - strongly disagree, 2 - disagree, 3 - neither agree nor disagree, 4 -
agree, 5 - strongly agree". After the scale expressions related to the variables, socio-
demographic questions were asked to the participants to obtain information about the
research sample and the necessary frequency values.

When the socio-demographic data of the survey participants are analyzed, 53.7%
of the respondents are female and 46.3% are male is observed. While 60.9% of these
individuals are single, 39.12% are married. More than half of the participants were
undergraduate graduates with 52.3%, followed by postgraduate graduates with 33.1%.
The majority of the participants were actively working with 76.9% and 27.0% of them
had a net income between 11,001-16,500 TL, followed by 25.6% with a net income of
22,0001 TL and above.

The data obtained from the survey participants were analyzed with IBM SPSS
Statistics 29 for Windows program. In the analysis of the data, reliability analysis,
exploratory factor analysis within the scope of validity, normality test before
regression and hypothesis tests with simple or multiple linear regression according to
the hypotheses were performed respectively. First of all, all the scales were analyzed
separately for reliability and since the Cronbach's Alpha values of the statements were
within the required range for reliability, the analysis continued without removing any
statements from the scales.

As the second stage of the analysis, the validity analysis of the scales used in the
study was applied by exploratory factor analysis. As a result of the factor analysis, no
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more than one loading was observed for any statement in any scale. Factor loadings
were higher than the minimum value of 0.50. For this reason, the analysis continued
again without removing any statement from the scale.

Before proceeding to the regression analysis as the third stage of the analysis, it
was checked whether the data obtained showed a normal distribution in order to test
whether the regression method was the correct method. Before the normality test, the
scales were averaged and put into the normality test in this form. Skewness and
Kurtosis values obtained as a result of the relevant analysis are the criteria of whether
the scales show a normal distribution or not. Since the Skewness and Kurtosis values
of the scales were within the relevant reference value range, it was found that the scales
were normally distributed and suitable for parametric analysis.

After the normality tests were completed, the fourth phase of the analysis, in
which the hypotheses were tested with simple or multiple linear regression, was
started. A total of 9 hypotheses were developed within the scope of the research.
Hypothesis H1 states that perceived ethicality has a positive effect on consumer-brand
engagement. As a result of the simple linear regression analysis, it was determined that
there is a significant and positive relationship between these two variables. In this
context, hypothesis H1 is accepted.

The second hypothesis of the study argues that perceived ethicality has a positive
effect on brand love. This hypothesis was also tested with simple linear regression and
it was concluded that there is a significant and positive relationship between the two
variables. Accordingly, the second hypothesis H2 is accepted. The third hypothesis of
the study states that perceived ethicality has a positive effect on brand loyalty. Again,
simple linear regression method was used to test whether there is a significant
relationship between the variables and as a result of the analysis, it was found that
there is a significant and positive relationship between perceived ethicality and brand
loyalty. In this context, the third hypothesis of the study, H3, is also accepted.

The fourth and fifth hypotheses of the study were tested together through
multiple linear regression. While H4 argues that consumer-brand engagement has a
positive effect on brand loyalty, H5 states that brand love has a positive relationship
with brand loyalty. As a result of multiple linear regression, it was concluded that there
is a significant and positive relationship between the relevant variables. In this context,
hypotheses H4 and H5 are accepted.

The sixth hypothesis of the study argues that brand loyalty has a positive effect
on purchase intention. As a result of the simple linear regression analysis, it was found
that the relationship between these two variables is significant and positive. In this
context, hypothesis H6 is accepted.

Another hypothesis of the study states that brand loyalty has a positive effect on
positive word-of-mouth communication. This hypothesis test was also analyzed with



xxii

simple linear regression and the relationship between the two variables was found to
be significant and positive. Accordingly, hypothesis H7 is also accepted.

The eighth hypothesis of the study aims to examine the mediating role of
consumer-brand engagement in the relationship between perceived ethicality and
brand loyalty and argues that this relationship is positive. The mediation effect was
analyzed through multiple linear regression. It was observed that the regression
coefficient B in the test of hypothesis H3, that is, in the analysis where the direct effect
of perceived ethicality on brand loyalty was examined, is decreased where the
relationship between perceived ethicality and brand loyalty was measured by including
consumer-brand engagement. Also, the relationship between the variables was
significant in the test of hypothesis H8. In this context, hypothesis H8 is accepted.

The last and ninth hypothesis of the study states that brand love has a mediating
effect on the relationship between perceived ethicality and brand loyalty and that this
effect is positive. The mediation effect was tested with multiple linear regression.
Hypothesis H3 of the study is the hypothesis that perceived ethicality has a positive
effect on brand loyalty. The regression coefficient B obtained as a result of this
hypothesis test decreased as a result of multiple linear regression in which brand love
was included as a mediating variable and the relationship between the variables was
found significant. Accordingly, the ninth hypothesis of the study, H9, is also accepted.

The research findings emphasize the importance of firms building their brands
by developing strong ethical understandings. Many studies have been conducted on
ethical principles in the literature. This research differs from the existing studies by
examining the relationship between perceived ethicality, consumer-brand engagement,
brand love, brand loyalty, purchase intention and positive word-of-mouth by
incorporating 6 different variables in total. Again, there are not many studies in the
literature on the mediating effects of consumer-brand engagement and brand love
separately on perceived ethicallity and brand loyalty. This study has confirmed the
existence of these mediating roles, but it can only be generalized by conducting the
research on a larger scale.

The importance and necessity of understanding consumer demands and needs in
today's developing world is supported by this study. It is also among the results of this
study that developing interactions with the brand for consumers, increasing consumer
participation and creating a passionate love for the brand in the consumer develops a
strong sense of loyalty in the consumer and with this strong sense of loyalty, the
consumer will make a purchase and even repurchase. In addition, it is also concluded
in this study that consumers with a strong sense of loyalty will make positive
statements about the products or services of the brands to their environment and
encourage them to shop from the relevant brand.

As a result, all 9 hypotheses developed within the scope of the research were
accepted and this does not contradict the information in the literature.
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OZET

Bu arastirma, markalarin tiiketici bakis agisindan etik algilayislarinin tiiketici-
marka etkilesimi, marka aski ve marka sadakati ile iliskisine odaklanirken 6te yandan
da marka sadakatinin satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletsime iliskin
muhtemel etkilerini géstermeyi amaglamigtir. Bu baglamda, algilanan etik anlayisin
tilkketici-marka etkilesimi, marka aski ve marka sadakati ile 6nce dogrudan iligkisi
incelenmistir. Akabinde ise tiiketici-marka etkilesimi ve marka askinin algilanan etik
anlayis ile marka sadakati iligkisine yonelik aracilik rolleri iizerine durulmustur. Son
olarak ise marka sadakati kavraminin tiiketicinin eylemsel ve kendi 6zgiir iradesiyle
gerceklestirdigi satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim ile iliskisi analiz
edilerek ¢alisma tamamlanmustir.

Gelisen ve biiyliyen pazar kosullarinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari sabit
durmamakta, zaman iginde degisiklik gostermektedir. Yasamak i¢in tiikketimin zorunlu
olmasi ve gelisen diinyada tliketimin giderek artmasi tiiketici davranislar1 {lizerine
arastirma yapmay1 zorunlu kilmistir. Tiiketici davraniglari, psikoloji, pazarlama,
sosyoloji, ekonomi ve miihendislik gibi bir¢ok dalin arastirilmasi onemle gereken
konularindan biri olmustur. Pazarlama alaninda firmalarin tiiketicileri anlamasi
dogrudan firma basarisi ile iligkili oldugundan pazarlamacilar tiiketici bakis agisina
gore pazarlama stratejilerini olusturmaktadir. Tiiketici satin alma karar siirecinin nasil
ilerledigi, bir pazarlama stratejisinin pazardaki talebe ne oranda cevap verdigi ile
dogrudan iliskilidir. Ote yandan, sadece tiiketici satin alma karar siirecini anlamak i¢in
degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir bir marka degeri yaratmak, tiiketicilerde ilgili
markay1 sahiplenme ve tercih etme arzusu uyandirmak i¢in marka aski, marka sadakati
ve marka baglilig1 gibi cesitli duygular uyandirmak icin de tiiketicileri dinlemek ve
anlamak biiylik 6nem teskil etmektedir.

Isletmeler, yarattiklar1 marka aski, marka sadakati veya marka baglilig1 gibi
duygu yogunlugu yiiksek markaya yonelik kavramlar ile marka imajlarin1 korur ve
giiclendirir, miisteri hacimlerini genisletir, tiiketiciler ile gelistirdigi gii¢lii duygular
sayesinde ekstra pazarlama aktivitesinde bulunmadan yeni miisteriler edinebilir ve
pazarlama faaliyetlerine yonelik maliyetlerini bu dogrultuda azaltabilmektedir. Bu
giiclii duygular sayesinde isletmeler, rakiplerine kars1 zorlayic1 pazar kosullarinda
rekabet avantaji yakalayabilmektedir. Bu dogrultuda arasgtirmanin ilk bdéliimiinde
tiiketici davranislarina deginilmis olup bu davranislar1 yonlendiren etkenler detaylar
ile incelenmis, bu etkenlerin 6neminden bahsedilerek isletmelere yonelik tiiketici
davraniglarini anlamanin ve bu anlayisa uygun olarak pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinin 6nemi iizerinde detaylari ile durulmustur. Temel olarak tiiketici ve
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tilketim kavramlarina deginilmis olup bu kavramlarin evrilmesiyle ¢esitli tiiketici
modellerinin nasil meydana geldigi ve neyi hedefledigi detaylariyla anlatilmistir.

Giliniimiiz gelisen diinyasinda farkli tiiketim modellerinin ortaya ¢ikmasi ve ¢cok
sayida rekabetci markalarin olugsmas ile tiiketiciler sadece kaliteli veya uygun fiyath
iirlin veya hizmet arayisinda olmayip markalardan bazi 6zelliklere sahip olmalarini
beklemektedir. Tiiketiciler, markalarin giivenilir olmasini, ¢cevreye zarar vermemesini,
kamu yararmi goézetmesini ve kamu yararina katkida bulunmasini, belirli ahlak
ilkelerine ve normlara sahip olmasini ve konu her ne olursa olsun bu ilkelere sadik
kalmasini ve etik anlayisa sahip olmasini ve bu anlayisi hem i¢ paydaslarina hem de
dis paydaslarina yansitmasini ve her kosulda siirdiirmesini beklemektedir. Bu
baglamda, tiiketici istek ve ihtiyaclarimi dinleyen ve anlayan bir isletme degisen
tilketici taleplerine ayak uydurarak etik kavrami iizerine yogunlasmali, kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri ile etik anlayislarini desteklemeli ve hedef kitlelerine
kendilerini en dogru sekilde tanitmalidir.

Pazar kosullarinin dinamik oldugu giiniimiiz sartlarinda isletmeler, tiiketiciler
veya hedef miisterileri ile etkilesime girerek onlari kaybetmeyi onlemek ya da
kazanmak i¢in iletisimde olmak istemektedir. Bu etkilesim sayesinde isletmeler,
tiiketicileri ile olumlu ve siirdiiriilebilir bir iliskinin temelini atmaktadir. Ote yandan
tiiketiciler tarafindan ise markalarla vakit gecirmek i¢in para, zaman veya enerji gibi
kendi kisisel kaynaklarin tiiketilmesi sdz konusudur. Tiiketicilerin kendi istekleri ile
bu etkilesime girmeleri oldukca 6nemlidir. Bu istegi isletmeler en dogru sekilde
kullanarak marka aski, marka giliveni veya marka sadakati gibi markalara yonelik
giicli  duygularin  barindigt  kavramlarin = olugmasin1  saglayabilmektedir.
Dijitallesmenin etkisiyle tiiketici-marka etkilesimleri, kolaylikla markalarin sosyal
medya hesaplarindan ¢esitli aktivitelerle, gekilislerle veya anketlerle olusturulabilir
hale gelmistir. Yine markalarin web siteleri iizerinden kisilellestirilmis hizmet
sunmalar1 bu etkilesimlerin olumlu yonde ilerlemesini saglamaktadir. Marka ile
kendini daha ¢ok etkilesimde ve bir sekilde iligkili hisseden tiiketiciler, o markaya
yonelik marka aski veya marka sadakati gibi yogun duygular gelistirme egilimi
gostermektedir. Dolayisiyla, markalar etik olarak algilayan ve kendi sahip oldugu etik
ilkeler ile paralel oldugunu diigiinen bireyler, o marka ile daha ¢ok etkilesime girme
istegi gosterir, bu etkilesimlerin olumlu etkisiyle marka aski ve marka sadakati gibi
giiclii duygusal baglarin olusumu s6z konusudur.

Markaya iliskin sadakat duygusu gelistiren bireyler, markanin birer savunucusu
olmakla kalmayip rakip markalarin ¢esitli pazarlama cabalarina ve baskilarina ragmen
tercth edilen markaya iliskin {irlin veya hizmeti yeniden satin alma egilimi
gostermektedir. Bu duyguyu olusturabilmek isletmeler i¢in olduk¢a dnemlidir ¢linkii
bu miisteri grubu igin isletmeler ekstra pazarlama aktivitesi gelistirmek zorunda
olmadigindan pazarlama faaliyetlerine iliskin maliyetlerini diislirme sans1
yakalamaktadir. Sadik miisterilerin, sartlar ne olursa olsun rakip markalar ne
sunuyorsa sunsun tercih ettigi markadan satin alim yapmaya devam etmesinin yaninda
bu bireyler, gerek ailesine ve arkadaslarina s6zlii olarak, gerek markanin sosyal medya
hesaplarindan ya da ¢esitli forumlardan marka ile ilgili olumlu, bireyleri satin almaya
tesvik edici bilgiler paylasarak firmaya miisteri kazandirmaktadir. Bu sekilde markaya
iliskin gliven duygusu artmakta ve diger tiiketiciler tarafindan da tercih edilme olasilig1
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yiikselmektedir. Bu baglamda arastirmanin ikinci kisminda marka ve markaya iligskin
kavramlar detaylariyla agiklanmis, birbirleri ile iligskilerinden bahsedilmistir. Bu
iliskiler ve tiiketici davranislar1 referans alinarak arastirmaya iliskin hipotezler
olusturulmustur.

Aragtirmanin {i¢lincii kisminda ise arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin
analizi yapilmistir. Bu baglamda, oncelikle olusturulan hipotezler literatiir bilgisiyle
desteklenerek detayli olarak incelenmistir. Bu arastirma, algilanan etik anlayis,
tilkketici-marka etkilesimi, marka aski, marka sadakati, satin alma niyeti ve olumlu
agizdan agiza olmak iizere 6 adet degisken icermekte ve birbirleri ile dogrudan veya
aract rollerle iliskisine baktigindan literatiirdeki calismalara destek vermeyi
amagclamistir.

Arastirma, zaman, ulagilabilirlik ve maddi kaynak yetersizligi sebebiyle
Tiirkiye’deki tiim tiiketiciler lizerinden yiiriitiilememistir. Bu sebeple, arastirmanin ana
kiitlesini Istanbul’da yasayan 18 yas ve iizeri Tiirk bireyler olusturmustur. Arastirmada
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme kullanilarak Google
Forms iizerinden g¢evrimigi anket baglantisi ile katilimcilara ¢alismaya iliskin anket
formu iletilmistir. Toplamda 363 adet anket verisi elde edilmis olup katilimcilarin
cevaplar1 incelenmistir. Bu cevaplarda herhangi bir tutarsizligin gézlemlenmemesi ile
herhangi bir yanit ¢cikarilmadan analize 363 anket verisi ile devam edilmistir.

Arastirmaya iligkin anket formu 6 degiskene iliskin toplam 28 ifade
icermektedir. Bu ifadelere katilimcilardan “1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum,
3-ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle katiliyorum™ olmak tizere
5’11 Likert olgegi ile yanitlamalar: istenmistir. Degiskenlere iliskin 6l¢ek ifadelerinden
sonra katilimcilara sosyo-demografik sorular yoneltilerek arastirma 6rneklemine iliskin
bilgi ve gerekli frekans degerleri elde edinilmistir.

Anket katilimcilarina iliskin sosyo-demografik verilerin analizine bakildiginda
arastirmaya katilanlarin %53,7’sini kadin, %46,3’linti erkek bireyler olusturmaktadir. Bu
bireylerden %60,9’u bekarken, %39,12’si evlidir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi %52,3
ile lisans mezunu olup bunu 9%33,1 ile lisansiistii mezunu bireyler takip etmistir.
Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu %76,9 oranla aktif olarak calismakta olup %27,0°s1
11.001-16.500 TL arasinda net gelire sahipken bunu %25,6 ile 22.0001 TL ve iizeri net
gelir aralig: takip etmistir.

Anket katilimcilarindan elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 29 for Windows
programi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde sirasiyla giivenilirlik analizi,
gegerlilik kapsaminda kesfedici faktor analizi, regresyon Oncesi normallik testi ve
hipotezlere gore basit ya da ¢coklu dogrusal regresyon ile hipotez testleri yapilmistir.
Oncelikle, dlgekler ayr1 ayri giivenilirlik analizine sokulmus ve ifadelere iliskin
Cronbach’s Alpha degerleri giivenilirlik i¢in gerekli aralikta oldugundan herhangi bir
ifade dlgeklerden ¢ikarilmadan analize devam edilmistir.
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Analizin ikinci agsamasi olarak arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin gecerlilik
analizi kesfedici faktdr analizi yapilarak uygulanmistir. Yapilan faktdr analizi
sonucunda, herhangi bir Ol¢ekte herhangi bir ifadede birden fazla yiiklenme
gbzlenmemistir. Faktor yiikleri minimum deger olan 0,50’den yiiksek bulunmustur.
Bu sebeple herhangi bir ifade 6l¢ekten ¢ikarilmadan analize devam edilmistir.

Analizin li¢iincii agamasi olarak regresyon analizine gegmeden Once regresyon
yonteminin dogru yontem olup olmadigini test etmek amaciyla elde edilen verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigi kontrol edilmistir. Normallik testi 6ncesinde
dlgeklerin ortalamasi alinmis normallik testine bu sekliyle sokulmustur. Ilgili analiz
sonucunda elde edilen ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerleri 6l¢eklerin
normal dagilim gdsterip gostermediginin olgiitiidiir. Olgeklere iliskin carpiklik
(Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerleri ilgili referans deger araliginda oldugundan
Olceklerin normal dagilim gosterdigi ve parametrik analize uygun olduguna
ulasilmistir.

Normallik testleri tamamlandiktan sonra analizin dordiincli agcamasi olan
hipotezlerin basit veya ¢oklu dogrusal regresyon ile test edildigi evreye gegilmistir.
Arastirma kapsaminda toplamda 9 adet hipotez gelistirilmistir. H1 hipotezi algilanan
etik anlayisin tiikketici-marka etkilesimi lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ifade eden
hipotezdir. Yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda bu iki degisken
arasinda anlamli ve olumlu bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda H1 hipotezi
kabul edilmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezi ise algilanan etik anlayisin marka aski iizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu savunmaktadir. Bu hipotez de yine basit dogrusal regresyon
ile test edilmis olup iki degisken arasinda anlamli ve olumlu bir iligki oldugu sonucuna
vartlmistir. Bu dogrultuda, arastirmanin ikinci hipotezi H2 de kabul edilmistir.
Arastirmanin ligiincli hipotezi ise algilanan etik anlayisin marka sadakati tizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu séylemektedir. Yine basit dogrusal regresyon yontemi ile
degskenler arasinda anlamli bir iliski olup olmadig test edilmis olup analiz sonucunda
algilanan etik anlayis ile marka sadakati arasinda anlamli ve olumlu bir iligki olduguna
ulagilmistir. Bu baglamda, arastirmanin ii¢lincii hipotezi H3 de kabul edilmistir.

Aragtirmanin dordiincii ve besinci hipotezi birlikte ¢oklu dogrusal regresyon
araciligi ile test edilmistir. Bunlardan H4, tiiketici-marka etkilesiminin marka sadakati
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu savunurken; H5 ise marka askinin marka sadakati
tizerine olumlu bir iligkisi oldugunu séylemektedir. Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon
sonucunda ilgili degiskenler arasinda anlamli ve olumlu bir iligki oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu baglamda, H4 ve H5 hipotezleri kabul edilmistir.

Aragtirma kapsaminda olusturulan altinci hipotez marka sadakatinin satin alma
niyeti {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu savunmaktadir. Yapilan basit dogrusal
regresyon analizi sonucunda bu iki degisken arasindaki iligkinin anlamli ve olumlu
olduguna ulagilmistir. Bu baglamda, H6 hipotezi kabul edilmistir.
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Aragtirmanin bir diger hipotezi marka sadakatinin olumlu agizdan agiza iletisim
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ifade etmektedir. Bu hipotez testi de yine basit
dogrusal regresyon ile analiz edilmis olup iki degisken arasindaki iligki anlamli ve
olumlu bulunmustur. Bu dogrultuda, H7 hipotezi de yine kabul edilmistir.

Arastirmanin sekizinci hipotezi, tliketici-marka etkilesiminin algilanan etik
anlayis ile marka sadakati iliskisine yonelik aracilik roliinii incelemeye yonelik olup
bu iligkinin olumlu oldugunu savunmaktadir. Aracilik etkisi coklu dogrusal regresyon
aracilig1 ile analiz edilmistir. H3 hipotezinin testinde yani algilanan etik anlayisin
marka sadakatine dogrudan etkisinin incelendigi analizdeki B regresyon katsayisinin
tiikketici-marka etkilesimi dahil edilerek algilanan etik anlayisin marka sadakatine olan
iliskisinin Ol¢iildiigii H8 hipotezinin testinde azaldigi ve iliskinin anlamli oldugu
gozlemlenmistir. Bu baglamda, HS hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmanin son ve dokuzuncu hipotezi ise marka agkinin algilanan etik anlay1s
ile marka sadakati iliskisine yonelik aracilik etkisinin oldugu ve bu etkinin olumlu
oldugunu sdylemektedir. Coklu dogrusal regresyon ile aracilik etkisi test edilmistir.
Arastirmanin H3 hipotezi algilanan etik anlayisin marka sadakati tizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu savunan hipotezdir. Bu hipotez testi sonucunda elde edilen B
regresyon katsayist marka askinin araci degisken olarak dahil edildigi coklu dogrusal
regresyon sonucunda azalis gostermis ve degiskenler arasindaki iliski anlamh
bulunmustur. Bu dogrultuda, arastirmanin dokuzuncu hipotezi H9 da kabul edilmistir.

Arastirma bulgulari, firmalarin giiclii etik anlayislar gelistirerek markalarin
olusturmalarinin gerekliliginin 6nemini vurgulamaktadir. Literatiirde etik ilkeler
izerine bir¢ok calisma yapilmistir. Bu arastirma ise algilanan etik anlayis, tiiketici-
marka etkilesimi, marka agki, marka sadakati, satin alma niyeti ve olumlu agizdan
agiza iletisim olmak {izere toplamda 6 farkli degiskeni biinyesinde barindirarak bu
degiskenlerin iliskisini incelemesiyle mevcut c¢alismalardan ayrilmaktadir. Yine
literatiirde tiiketici-marka etkilesiminin ve marka agkinin ayri ayri algilanan etik
anlayis ile marka sadakati iizerine aracilik etkileri ile ilgili ¢ok sayida arastirma
bulunmamaktadir. Bu calisma, bu aracilik rollerinin varliginmi dogrulamis fakat
aragtirmanin daha biiyiik 6lgekte yapilmasi ile ancak genellenebilirligi miimkiindiir.

Gilinlimiiz gelisen diinyasinda tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 anlamanin 6nemi ve
zorunlulugu yapilan bu ¢alisma ile de desteklenmistir. Tiiketicilere yonelik marka ile
etkilesimler gelistirmenin, tiiketici katiliminin artirilmasiin ve tiiketicide markaya
yonelik tutku diizeyinde bir agk yaratmanin tiiketicide giiglii bir sadakat duygusunu
gelistirdigi ve bu giiclii sadakat duygusu ile de tiiketicinin satin alma eylemi
gerceklestirece8i hatta yeniden satin alim yapacagi yine bu g¢alisma kapsaminda
ulagilan sonuclar arasindadir. Ek olarak, gii¢lii sadakat duygusuna sahip olan
tiiketicilerin, markalarin iiriin veya hizmetlerine iligkin ¢evresine olumlu sdylemlerde
bulunacagi, onlari ilgili markadan aligveris yapmaya tesvik edecegi de yine bu ¢aligma
kapsaminda literatiirii destekler nitelikte sonu¢lanmistir.
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Sonug olarak, arastirma kapsaminda gelistirilen 9 hipotezin tamami kabul
edilmistir ve bu durum literatiirdeki bilgiler ile ¢elismemektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, algilanan etik anlayis, tiikketici-marka etkilesimi,
marka aski, marka sadakati, satin alma niyeti, olumlu agizdan agiza iletisim



GIRIS

Tiiketiciler genellikle bir iiriin veya hizmeti satin alma kararin1 giinliik olarak
verir ve ¢ogu tiiketici belirli bir {irlinii, hizmeti veya markay1 segmesine neden olan
itici faktorleri bilmez. Bir bireyin belirli bir {iriin veya hizmeti satin almasi i¢in onu
etkileyen faktorleri bilmek ve o faktorlerin bireyi nasil etkiledigini anlamak tiiketici

satin alma davranislariin oldukea ilgi ¢ekici bir konusudur.!

Tiiketiciler lizerine yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin nasil diislindiigii, hissettigi,
akil yiiriittiigli ve farkli alternatifler {izerinden nasil se¢im yaptigi gibi konular
anlayarak firmalarin pazarlama stratejilerini gelistirmelerine yardimer olur.? Butler ve
Peppard 1998°te yaptiklar1 c¢alismada pazarlama yonetiminin kalbinde tiiketici
psikolojisi oldugunu savunur. 2000 yilinda ise Kotler, pazarlamacilarin tiiketiciler ile
saglikli bir iletisim kurabilmeleri i¢in once tiiketici davraniglarini incelemelerini ve
anlamalarim1 savunmustur. Tiiketicileri anlamak, sirket refahi i¢in miisteri tatmini ve
misteri sadakati olusturmanin gerekliligini ortaya koydugundan firmalar bu
dogrultuda basarili pazarlama stratejileri olusturarak sirketlerinin refah diizeyini

artirmay1 hedefler.®

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 anlamaya 6ncelik veren isletmeler, kendi {iriin
veya hizmetlerine yonelik marka stratejilerini de bu dogrultuda gelistirmeyi
amaglamaktadir. Markalar, rekabet¢i pazar kosullarindan etkilenmemek amaciyla
tilkeitici istek ve ihtiyaglar dogrultusunda farklilasmaya gitmek istemektedir.
Markalar, tiiketicilerle benzersiz deneyimler sunarak etkilesime girme, tiiketicide
marka agki gibi duygusal bir bag olusturma, iiriin kalitesinin yaninda gerek satis 6ncesi

gerekse satis sonrasi hizmetler ile markaya iliskin tiikketici sadakati olusturma gibi

! Sheikh Qazzafi, “Factor Affecting Consumer Buying Behavior: A Conceptual Study”, International
Journal for Scientific Research & Development, 8(2), 2020, s. 1205.

2 Camelia Mihart, “Modelling the influence of integrated marketing communication on consumer
behaviour: an approach based on hierarchy of effects concept”, Procedia - Social and Behavioral
Sciences, 62, 2012, s. 976.

3 Mihart, op.cit., s. 977.



eylemleri hedefleyerek markalarmi farklilastirmayr amaclamaktadir. Ote yandan,
gelisen diinyada tiiketiciler sadece kaliteli iirlin veya hizmet satin almak istememekte
markaya iliskin bazi talepler de sunmaktadir. Tiiketiciler, markalarin ¢cevreye duyarl,
ahlak ilkelerine sahip ve toplumun ¢ikarin1 gézeten etik anlayisa sahip markalar
olmasmi beklemektedir. Etik pazarlama uygulamalar: ile markalarin tiiketiciler ile

iligkileri gelisir, iyilesir ve stirdiiriilebilir bir miisteri degeri olusturulabilir.

Tiketicilerin markalara yonelik bu beklentileri dogrultusunda markalara iliskin
etik algilamalarini incelemek, algilanan bu etik anlayisin markaya iliskin tiiketici de
olusturulma istenen marka aski ve marka sadakati gibi kavramlar ile iliskisini
anlayabilmek ve bunun sonucunda tiiketicinin satin alma karar1 veya agizdan agiza
iletisim motivasyonuna iliskin katkisini anlayabilmek isletmeler i¢in 6nemli bir

konsept haline gelmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. TUKETICi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR SURECI

Yasamak i¢in tiiketimin zorunlu olmasi, gelismis diinyada tiiketimin yiliksek
olmasi1 ve yeni sanayilesen {iilkelerde artan tiiketimin gerekliligi tiiketici davranislar
lizerine ¢alismalar1 dogurmustur.* Pazarlamacilar, tiiketim ve tiiketiciler kavramlarin
olumlu bir 151k altinda gérme egilimi gosterirler. Bu sayede tiiketiciler, ekonomik
kazang yaratmak isteyen pazarlamacilar tarafindan piyasaya siiriilen iiriin veya
hizmetleri tiiketerek ihtiyaclarim1 karsilar. Pazarlamaci ve tiiketici arasindaki
aligverisin genellikle karsilikli fayda esasina uygun oldugu diisiiniiliir ve tiiketimin
hem ekonomi hem de toplumlar igin bircok faydasi oldugu kabul edilir.’ Basariya
ulagsmak isteyen sirketlerin tiiketicilerin davraniglarini anlamalar1 olduk¢a énemlidir.
Tiiketici davranislan ile sirketlerin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri birbirleri ile
iligkili olarak planlanmalidir. Ciinkii sirketlerin pazarlama stratejilerinin basarisi,

pazarlama yéneticilerinin tiiketici davraniglarin1 anlamalarindan gecer.®

Pazarlama, miisteri ihtiyaclarim1 anlamak, bu ihtiyaglara yonelik {irlin ve
hizmetler gelistirmek, gelistirilen {iriin ve hizmetlerin etkin fiyatlandirilmasi, bu {iriin
ve hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi verilmesi, iirlin ve hizmetlerin satin alinmasi
ve sonrasinda memnuniyet saglamak gibi bir¢ok konuyu barindirir. Bu dogrultuda
tiiketici davranisi, bireyleri ve neyi, neden ve nasil satin aldiklarin1 konu edinen, aym

zamanda pazarlama karmasini da igeren tartismali ve zorlu bir kavramdir.”

4 M. Teresa Pereira Heath & Andreas Chatzidakis, “‘Blame it on marketing’: consumers’ views on
unsustainable consumption”, International Journal of Consumer Studies, 36, 2012, s. 656.

5 Matthew Wilson ve dig., “Consumer subversion and its relationship to anti-consumption, deviant and
dysfunctional behaviors, and consumer revenge”, Psychology & Marketing, 2021, s. 1.

® Fatimah Furaiji ve dig., “An Empirical Study of the Factors influencing Consumer Behaviour in the
Electric Appliances Market”, Contemporary Economics, 6(3), 2012, s. 76.

" Leila Haghshenas ve dig., “Review Consumer Behavior and Factors Affecting on Purchasing
Decisions”, Singaporean Journal of Business Economics & Management, 1(10), 2013, s. 17.



Kotler, tiiketici davraniglarini talep ve arzularin1 karsilamak igin iriinleri,
hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri segen, satin alan, uygulayan ve isleyen bireyler,
gruplar ve organizasyonlarin incelenmesi iizerine c¢alisan bir kavram olarak
aciklamaktadir. Pazarlamacilar, tiiketici davranisin1 teori ve pratigini tam olarak
anlamali, bunun yaninda bireylerin ve gruplarin karar verme siirecinde ve tiiketici
davranigin1 etkilemedeki giiciinii farkina varip buna gore pazarlama aktiviteleri

gelistirmelidir.®

Diinyadaki her birey birer tiiketicidir. Giinliik kullanilan tirtinler, tiiketicilerce
ihtiyaglarina, tercihlerine veya satin alma gliglerine gore satin alinmaktadir. Bunlar,
tilkketim mallari, dayanikli mallar, 6zel mallar veya endistriyel mallar olabilir.
Tiiketicilerin neyi, nasil, nerede ve ne zaman satin aldigi, ne kadar miktarda satin
aldig1, algilar, benlik, sosyal ve kiiltiirel gegcmis, yas, aile dongiisii, tutumlar, inanclar,
degerler, motivasyonlar, sosyal sinif ve kisilik gibi bircok parametreye baghdir.®
Tiiketiciler baslangicta hangi mallar tiiketmek istedigini bulmaya ¢alisir, sonrasinda
daha fazla fayda alacagini diislindiigii mallar1 seger. Se¢imini tamamladiktan sonra
tiikketici harcayabilecegi paranin tutarini belirler. Son olarak sectigi mallari mevcut

biitcesine gore tekrar analiz eder ve nihai kararimi verir.'°

Tiiketici davranisi ¢alismalari, insanlarin iiriin ve hizmetleri nasil ve neden
tiikettigini anlamak iizerinedir.!! Tiiketici davranisi, mal ve hizmetlerin elde edilmesi,
degerlendirme siirecinden ge¢mesi, bunun sonucunda satin alinip kullanilmasi ve
elden ¢ikarilmasiyla ilgili tiim aktiviteleri i¢in bir karar verme siirecidir. Bu tanima
gore, tiiketici davranisi sadece mal veya hizmetlerin satin alinma siireci olmayip
siirecin mal veya hizmeti almadan baslandigi bir durumdur. Satin alma siireci,
tiiketicilerin zihninde baslar, {irlinleri avantajlar1 ve dezavantajlarina gére kategorize
ederek segimler yapilir. Uriinlerin satin alim1 ve kullanimi ile devam eden siireg satin
alma sonrasi davranislar ile tamamlanir.'? Tiiketici davranislarmin incelenmesinin en
onemli nedenlerinden biri tiiketicilerin hayatinda sahip oldugu roldiir. Tiketiciler,

magazalarda veya pazar yerlerinde ¢ok sik vakit gecirmekte, arkadaslariyla veya

8 Liu Ying-Yen, “Analysis of Consumer Behavior in Catering Consumption”, The International
Journal of Organizational Innovation, 14(4), 2022, s. 111.

° Matin Khan, Consumer Behavior and Advertising Management, New Age International Limited
Publishers, New Delhi, 2006, s. 4.

10 Dr. Nilesh B. Gajjar, “Factors Affecting Consumer Behavior”, International Journal of Research
In Humanities and Social Sciences, 1(2), 2013, s. 11.

11 Arjun Chaudhuri, Emotion and Reason in Consumer Behavior, Butterworth-Heinemann, Elsevier,
UK, 2006, s. 1.

12 Khan, op.cit., s. 4.



aileleriyle tirtinler ve hizmetler hakkinda konusmakta ve tartismaktadir. Cesitli medya
unsurlart sayesinde bilgi edinir ve bu bilgi hayatin1 etkilemektedir. Elde ettikleri
bilgilerle aldiklar1 kararlar dogrudan davranislarini da etkilemektedir. Bu sebeple,
tiikketici davraniglar1 uygulamali bir disipline sahiptir. Bu durum iki farkli bakis agisini
dogurur: mikro bakis agist ve toplumsal bakis agisi. Mikro bakis agisi, bir firmanin
veya organizasyonun amaglarina ulasabilmek i¢in tiiketicileri anlamanin gerekliligini
belirtir. Toplumsal bakis acis1 ise makro diizeyde olup tiiketicilerin toplu olarak
toplumun ekonomik ve sosyal kosullarinmi etkiledigini sdyler. Bu bakis agisina gore
tiiketiciler neyin iiretilecegine ve hangi kaynak kullanilarak tiretilecegine karar vererek

toplumun yasam standartlarin etkiler.™®

1.1 Tiketici ve Tiiketim Kavramlar

Tiiketiciler giinimiizde bir iirlin veya hizmetten elde ettikleri degerin ortak
yaraticilari olarak kabul edilmektedir. Bireyler satin aldiklar1 ya da almadiklar iiriinler
ile kendi degerlerini ve inanclarmni yansitirlar.!* Tiiketim, iiriin tiiketimine karst
gelistirilen duygusal tepki, iiriiniin tiikketilmesi ile topluma uyum saglama, iirlin se¢imi

ile bir gevreye ait olma ve o ¢evreden etkilenme gibi birgok ac¢idan agiklanabilir.®®

Tiiketim siirecinde yer alan her birey bir tiiketicidir. Tiiketiciler, kisisel
ithtiyaglarin1 karsilamak veya aile ve hane halkinin ihtiyaglarina gbre satin alimlar
gerceklestiren bireylerdir.'® Her bir tiiketici belirli bir dereceye kadar pazar kosullarim
etkilemektedir. Tiiketim, tim ekonomik eylemlerin sonu ve amaci olarak ifade
edilebilir. Bu nedenle tiiketici egemenligi, tiiketicilerin sunulan iiriin ve hizmetlerden
hangisinin iiretilip iiretilmeyeceginin belirleme giicii olarak tanimlanabilir.!” Tiiketici
davranig1 birbirini etkileyen ve birbirleriyle etkilesime giren cesitli faktorleri ve
durumlarn igeren karisik bir kavramdir. Tiiketiciler, bir firma veya organizasyonun
tirtin ve hizmetlerini satin alan insanlar olup pazarlamada kritik bir role sahiptirler.
Hukuk bakis agisiyla tiiketici, mal ve hizmetleri {iriin ve hizmetleri kisisel amaclar

icin satin alan veya kullanan, iiriin ve hizmetlerin son kullanici olarak toplumun bir

13 Ibid., s. 5.

14 Deirdre Shaw ve dig., “Consumption as voting: an exploration of consumer empowerment”,
European Journal of Marketing, 40(9/10), 2006, s. 1050.
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17 Shaw ve dig., op.cit., s. 1051-1052.



iiyesidir.’® Baska bir deyisle tiiketici, satin alma oncesi, satn alma ve satin alma
sonrasi faaliyetlerden herhangi birini gerceklestiren kisi olarak tanimlanabilir.'®
Tiiketimin kendisi, insan yagaminin ve toplumlarin merkezi ve tanimlayic1 kavrami
haline gelmistir. Tiiketiciler hayatin glizel seylerini talep etmekte ve ireticiler ise
tiretimlerinin devamlilif1 i¢in yapay olarak tiiketimi tesvik etmektedirler. Boylece
tiiketim, bir seyin iiretilmesi olarak kavramsallastirilmistir.?® Anti-tiiketim ise bir
kisinin tiiketim rutininden triinleri kasitli ve anlamli bir sekilde ayr1 tutmasi veya
kesmesi veya bir kez edindigi iriinleri tiiketimden kaginmak amaciyla yeniden

kullanmasi olarak tanimlanabilir.?

Tiiketici davranislart son on yilda 6nemli oranda degisiklige ugramstir.
Ornegin, fiziksel magazalarda harcama yapmak ve ¢evrimigi ortamlarda bilgi aramak
tilketici davranislarini etkileyen cesitli kanallardan biridir. Her bir tiiketici essiz olup
tikketici davraniglar1 ise tiiketicilerin tiriin ve hizmetleri nasil aradiklarini, satin
aldiklarini, benimsediklerini, degerlendirdiklerini ve elden ¢ikardiklarini aciklamay1
hedefleyen bir kavramdir.?? Tiiketici talebi firmalar icin oldukca &nemlidir. Ciinkii
firmalar bireylerin kabul edilebilir miktarda satin alacaklart {iriin veya hizmetlere
iligkin bir kanit olmadan iiretime ge¢cmez. Bu sebeple firmalar, miisteri gekmek ve
siirdiiriilebilir kilmak i¢in iiriin ve hizmetlerine iliskin tekliflerini stirekli olarak
degistirmektedirler. Bu degisimin amac1 karlilig1 artirmaktir. Ote yandan, sirketlerin
triin ve hizmetlerine yonelik planlar1 da bulunmaktadir. Bu planlar1 dogrultusunda
tiikketicilere ikna ve manipiile etmeye c¢alisirlar. Bu nedenle, tiiketici bakis agisi,
firmalar i¢in tiiketiciler ile ilgili kararlar alirken dikkate aldig1 hususlardan sadece

biridir. Baz1 durumlarda firma ve tiiketici ¢ikarlar1 da catisabilmektedir.?®

Tiiketiciler, cesitli sektorlerde bagariya ulasmanin ana belirleyicileridir ve satin
alma kararlari, meslek, hobiler, finansal yetenek, kisilik ve degerler gibi kisisel
Ozelliklerden de etkilenir. Tiiketicilik ise insanlarin c¢esitli iirlinlere yonelik
arzularindan tiiretilen bir kombinasyondur. Insanlar harcama yapma yetenegine sahip

olduklarinda arzular1 temel ihtiyaclarina déniisiir ve satin alma islemi gerceklesir.?*

8Ying-Yen, op.cit., s. 110.

19 James U. McNeal, On Becoming A Consumer: The Development of Consumer Behavior Patterns
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20 Heath & Chatzidakis, op.cit., s. 658.

21 Wilson ve dig., op.cit., s. 2.

22Ying-Yen, op.cit., s. 110.

2 Shaw ve dig., op.cit., s. 1052.

%4 Ying-Yen, op.cit., s. 111.



Toplumun ¢esitli seviyeleri farkli hizmetler ve {iriinler i¢in ¢esitli seceneklere
ve degerlendirmeye sahiptir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin ge¢misini ve hangi diizeyde
oldugunu anlamali, tiiketici davranisinin pazar boliimlendirmesini karsilayabilmek

icin 6zel pazarlama programlari tasarlamalidir.?®

1.2 Pazarlamada Tiiketici Davranisimin Yeri

Mevcut pazar kosullar iireticileri miisteri ihtiyaclari dogrultusunda iiriin ve
hizmet {iretmeye itmektedir. Bu dogrultuda tiiketici satin alma davranisi1 iizerine
tiiketici ve tiiketim kaliplarin1 anlamaya yonelik ¢alismalar yapilmaktadir. Bir firma
ya da organizasyon, tiiketici ihtiyag ve taleplerini kapsamli bir bakis agisiyla anlayarak
karsilayabiliyorsa varligini siidiirmeye devam eder.?® Tiiketici davramislarinin dogru
bir sekilde anlasilmasi herhangi bir pazarlama programinin uzun vadeli basarisinin
temel anahtaridir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarini anlamak, hedef pazar se¢imi {lizerine
calismak, tliketici tatminini esas olan pazarlama anlayisinin temelini olusturur.
Tiiketici davramis1 sadece kar amacli sirketleri degil hiikiimet, hayir kurumlari,
tiniversiteler gibi kar amaci giitmeyen ve sosyal kuruluslar icin de oldukca oneme
sahiptir. Ornegin, kamu toplu tasima uygulamalarinin performansini insanlar zayif

buluyor olabilir. Tiiketici ihtiyag ve taleplerine gore bu performans gelistirilebilir.?’

Miisteriler kendi i¢sel motivasyonlarini bilmeyebilir veya son anda satin alma
davranislarini etkileyebilecek faktorlere tepki gosterebilir, satin alma kararini gozden
gecirebilir veya degistirebilir. Bu sebeple pazarlamacilar tiim pazarlama faaliyetlerini

bu olasiliklar géz 6niinde bulundurarak, miisterilerini anlayarak olusturmalidir.?®

Tiiketici davranisi, satin alma 6ncesi ve sonrasinda devam eden bir dizi zihinsel
ve fiziksel siireci igerir. Tiiketici davraniglart insanlarin neyi, nasil ve neden satin
aldiklarini1 arastiran bir konsepttir. Tiiketicilerin iiriin veya hizmetlerin farklh
ozelliklerine, fiyatlarina ve reklam ¢aligmalarina kars1 verdigi tepkilerin farkinda olan
bir sirket rakiplerine gore avantajli konumdadir. Bu sebeple miisterilerin satin alma

kararlarin1 etkileyen faktorleri anlamak ve tanimak, miisterilerin ilgi ve ihtiyaclarin

% |bid., s. 111.

% Hossein Mirzaei & Mehdi Ruzdar, “The impact of social factors affecting consumer behaviour on
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27 Khan, op.cit., s. 6-7.

28 Mirzaei & Ruzdar, op.cit., s. 1.



anlamak ve bu dogrultuda onlara hizmet edebilmek pazarlamacilar i¢in en 6nemli

konulardan biridir.?®

Tiiketici satin alma davranisi li¢ bakis acisina gore smiflandirilir: karar verme,
deneyimsel ve davranigsal etki. Karar verme bakis agisi, satin alma davraniginin
asamalar boyunca ortaya c¢ikan sorunlar1 ¢ézmekten geldigini belirtir. Deneyimsel
bakis acisina gore ise tiiketiciler, problemleri ¢ozmekten ziyade deneyim sahibi olmak
icin aligveris yaparlar. Davranigsal etki bakis acisi ise tiiketicilerin satin alma sebebinin

onlar etkileyen gevresel degiskenler oldugunu sdyler.

Ekonomide tiiketici tercihi teorisi, tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri nasil sectigi
lizerine caligsmalar yapar. Bu teoriye gore, tiiketicilerin tamamen rasyonel oldugu
varsayilirsa, tiikketicilerin yaptigi se¢imler biitge kisitlamalarina ve tiiketim tercihlerine
baglidir. Tiiketiciler, biitge kisitlamalarini goz oniinde bulundurarak tercihleri ile

harcamalar arasindaki dengeyi sagladiklarinda optimal se¢im yapmus olurlar.®!

Tiiketiciler satin alma islemini gerg¢eklestirmeden once belirli bir {iriine olan
ihtiyact belirler, o firiinle ilgili bilgileri toplar ve ikame iiriinlerle karsilastirir.
Tiiketiciler hangi {irlinii alacagina karar verdikten sonra satin alma islemlerini

tamamlar, {iriinii tiiketir ve son olarak da iiriinii elden ¢ikarir.*?

Tiiketici gelisiminin iyi anlasilmasi, tliketicileri tatmin etmenin en Onemli
onciiliidiir. Tatmin olan tiiketiciler, pazarlama organizasyonunun da hedeflerini tatmin
edeceginden basarili bir pazarlamanin en 6nemli yap1 taslarindan biridir. Sektordeki
pazarlamacilarin hedeflerine ulasmalarinin temel yolu gelisen tiiketici kaliplarini takip

etmek, incelemek ve tiiketicilerden rehberlik almaktir.®®

Pazarlama etigi, pazarlamacilar1 nasil davranmalar1 konusunda rehberlik eden
ahlaki ilkeler biitiintidiir. Kisisel diizeyde tanimlamak gerekirse etik ilkeleri dogru ve
yanlis davranis ile iyi ve kotii insan arasindaki farkliliklar1 ortaya gikarir.® Tiiketici

davraniglar lizerine yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin satin alma kararlarini neden ve
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nasil aldiklarini anlamayi hedeflemektedir. Bu ¢alismalar ile kazanilan ongoriiler,
pazarlamacilara daha efektif pazarlama stratejisi hazirlama, tiiketiciler ve hedef kitle
hakkinda daha kesin bilgiler edinme firsati sunar. Bazi1 g¢alismalar ise tiiketici
davraniglarinin derinlemesine ¢alisiyor olmasinin etik olmayan bazi pazarlamacilarin
kurumsal is hedeflerine ulagsmak i¢in pazardaki insani zayifliklardan yararlanarak etik

olmayan pazarlama uygulamalari gelistirmesini miimkiin kildigin1 iddia etmektedir.®

1.3 Tiiketici Davranmis1 Kavrami ve Modelleri

Tiiketici davranisi, insanlarin pazarda bulunan gesitli mallarin, hizmetlerin
veya fikirlerin kullanimina fiili veya potansiyel miisteri olarak dahil olduklari
faaliyetler biitiiniidiir. Tiiketici davranisi, insanlarin ve birbirlerinden farkli gruplarin
ithtiya¢ ve isteklerini tatmin etmeye yonelik {iriin, hizmet, fikir veya deneyimlerin

se¢imini, satin alinmasini veya kullanimini etkileyen siireci inceler.*®

Tiiketici algisinin ti¢ temel yoni vardir: maruz kalma, algida segicilik ve
yorumlama. Bir lirlin pazara verildiginde tiiketicinin, {iriniin kendi duyu alicilarina
yaydig1 uyaranlar1 algilamasi maruz kalma asamasi olarak ifade edilir. Bu siirecte
tilkketici bazi uyaranlara digerlerinden daha fazla dikkat eder ve bu asama algida
secicilik olarak adlandirilir. Son agsama olan yorumlama evresinde ise uyaranlara 6zel
bir 6onem atfeder. Bu yorumlama siireci, tliketicinin ihtiya¢ ve deneyimlerine gore

yaptigi ¢esitli cagrisimlardan etkilenebilir.®’

Literatiirde bulunan tiiketici algis1 modelleri, belirli bir cografi yerle baglantisi
olmayan; tiiketicinin degerleri, inancglari, diislinceleri ve yasam tarzi gibi kendi
ozelliklerine; Uriiniin fiziksel oOzellikleri, marka ve fiyat gibi {irlin 6zelliklerine

odaklanan markali iiriinlerin algilanma siirecini ifade eder.®®

Tiiketici davranisi, en basit tanimiyla ticari bir objeye yonelik satin alma
oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi eylemler olarak tanimlanir. Satin alma 6ncesi
evresi, bir liste olusturmak, saticilar aramak, satin alinacak nesneleri arastirmak, {iriin
iceriklerini ve boyutlarini arastirmak, bilgisayar basinda oturmak, bir web sitesi

tizerinden arastirma yapmak, herhangi bir satin alma isleminden Once O6deme

% Ibid., s. 382.
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yontemini belirlemek gibi eylemlerden olusur. Satin almanin olustugu evre daha az
karmagik bir yapiya sahiptir. Bu evrede iiriin ve hizmetlerin belirli bir {icret
karsiliginda takas edilmesi s6z konusudur. Bu eylem, bir magazada, bir sokak
pazarinda veya giinimiizde daha da yayginlasmis bi¢imi olan internette de
gerceklesebilir. Son evre olan satin alma sonrasinda ise bir tiiketicinin {iriinii veya
hizmeti satin aldiktan sonra ya da kullandiktan sonra ne yaptig1 ile ilgilidir. Ornegin,
paketi acilmis ya da acilmamus tiriinler baska tiiketicilere satilabilir, beraber kullanim1
miimkiin diger {iriin veya hizmetlerle bir araya getirilebilir, kullanimdan sonra
atilabilir, geri doniistiiriilebilir veya depolanabilir. Bu son evre, satin alma oncesi ve
satin alma evresinin nihai amaci olup biiylik bir 6neme sahiptir. Hem ilk iki evrenin
amacint olusturmanin yaninda ayni veya benzer iirlinlerin gelecekte satin alinip

alinmayacagini da belirleyici bir etkiye sahiptir.®

Tiiketici satin alma davranisi, insanlarin {iriin veya hizmeti aradig, sectigi, satn
alip kulladigi, yorumladig1 ve elden ¢ikardig: aktivitileri igerirken tiiketicinin 6znel
zihinsel faailyetlerini ve nesnel maddi faaliyetlerini de barindirir. Mikroekonomi, her
tiiketicinin rasyonel ve kar gozeten alimlar yapacagini varsayan ‘ekonomik insan’
modelini agiklar. Geleneksel tiiketici teorisi de bdyle bir temele dayanmaktadir.
Insanlarin faydalarini maksimum etme istegi onlarin motivasyonlari olup rasyonelligi
temsil ederken maksimum fayda i¢in minimum maliyeti se¢meleri ise kar
gozettiklerini gosterir. Daha sonra yapilan ¢aligsmalar, tiiketici davraniglarini etkileyen
tek sebebin bu fayda-maliyet parametresinin olmadigini ve insanlarin 6nyargilara
sahip oldugunu ve irrasyonel davranislar sergileyebilecegini ortaya gikarmstir.*’ Bu
baglamda, tiiketici davranislarini agiklayan modeller iki konsepte ayrilmaktadir:
geleneksel modeller ve ¢agdas modeller. Geleneksel modeller, ekonomik, 6grenme,

psikoanalitik ve sosyolojik model olmak iizere dort farkli modeli barindirir.**

— Ekonomik (Marshall) model: Bu ekonomik bakis agisina gore tiiketici satin
alimlarinda minimum maliyet maksimum faydayr hedeflemektedir.
Tiiketicinin satin alma gilicli ve rekabet¢i iriinlerin fiyat1 ekonomik
gostergelerden oldugundan tiiketicinin  davraniglarin1  tahmin etmede

kullanilabilir. Ornegin, bir tiiketici kazanacag: fayday:1 en yiiksek seviyeye

39 McNeal, op.cit., s. 10.

40 Chen Xinhui & Duan Han, “A meta-analysis of consumer irrational purchase behavior based on
Howard-Sheth mode”, Journal of Business and Retail Management Research, 10(3), 2016, s. 69.
4 T.K., op.cit., s. 37-38.
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¢ikarmak icin daha diisiik fiyata sunulan benzer bir iirlinli alacak, satin alma
giicii artikca da satin aldig: Uirtinlerin miktar1 artacaktir.

—  Ogrenme (Ivan Pavlov) modeli: Bu modele gore tiiketici davranisi temel ve
Ogrenilmis ihtiyaclar1 tatmin etmeye yonelik ihtiya¢ tarafindan yonetilir.
Yiyecek, giyecek ve barmmma ihtiyaci temel ihtiyaglar arasinda yer alirken,
O0grenilmis ihtiyaglar korku ve sucluluk gibi duygular barindirir. Boylece
tiiketici, ihtiyaglarini giderecek ve tatmin saglayacak iiriin veya hizmetleri satin
alma egilimi gosterecektir.

— Psikoanalitik (Freudion) model: Bu modele gore tiiketici davranislari bireyin
hem bilincinden hem de bilingaltindan etkilenerek olustugunu ifade eder.
Sigmund Freud tarafindan literatiire kazandirilan ii¢ biling diizeyinin (id, ego
ve siiperego) kisinin satin alma kararlarini1 ve davraniglarini etkiledigini sdyler.
Omegin, bir sirketin adi1 veya logosundaki herhangi bir sembol, kisinin
bilingaltin1 etkileyebilir ve bagka bir sirketin sundugu benzer bir {riinii
almaktansa o {liriinii satin almasini saglayabilir.

— Sosyolojik (Veblen) model: Bu model tiiketicinin satin alma bigiminin
toplumdaki roliine ve etkisine dayandigini sodyler. Bireyin davranist iliski
kurdugu kisilerden veya i¢inde bulundugu toplumun sahip oldugu kiiltiirden
etkilenebilir. Ornegin, bir yonetici ve ¢alisan calistiklar sirkette farkl rollere
sahip olup farkli satin alma davranislarina sahip olabilir. Fakat yine bu kisiler

ayni toplulukta yasiyorsa ayn1t markadan iiriinler satin alabilirler.

Cagdas modeller ise Nicosia Modeli, Kara Kutu Modeli, Engel-Kollat-
Blackwell Modeli ve Howard-Sheth Modeli olmak tizere dort farkli sekildedir.*?

— Nicosia modeli, 1966: 1966 yilinda tiiketici motivaysonu ve davranisi
konusunda uzman olan Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen bu model, ilk
kapsamli davranis modeli olarak kabul edilmektedir. Bu model, organizasyon
ile muhtemel tiiketicisi arasinda baglant1 kurarak tiiketicilerin davranislarini
aciklamaya calisir.*® Tiiketici tutumunu etkileyen bilginin iletilmesiyle
baslayan, arama ve degerlendirme siireci ile devam eden, satin alma kararinin

verildigi, tiikketimin gergeklestigi ve deneyimin elde edildigi evre ve son asama

2 1bid., s. 37.
4 1bid., s. 41.
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olan geri bildirim asamalarini igeren bir modeldir.** Model, firmadan gelen
bilgiler dogrultusunda tiiketicinin iiriin veya hizmete yonelik bir egilim
olusturdugunu ve bir tutum gelistirdigini soyler. Bu egilim ve tutum, iiriin veya
hizmete yonelik aragtirma yapmaya ve tiiketicinin iirlin ve hizmetlerinin
ozelliklerini degerlendirmesine yol acar. Eger bu degerlendirme siireci
tiiketiciyi tatmin ederse, {iriin veya hizmeti satin alma karar1 ¢ikar.*® Ayrica bu
model, yinelemeli veya yeniden satin alma davranis bi¢imlerini de icererek
formiile edilmistir. Bu modelin en 6nemli sinirlamasi, tiiketici aktivitelerini
tikketici bakis acisiyla olusturmayip bir pazarlamacinin bakis agisina
dayandirarak olusmasidir.*®

— Kara Kutu Modeli, 1967: 1967°de gelistirilen Kotler’in alic1 kara kutu modeli
de tiiketici davraniglarini tahmin etmek i¢in kullanilan modellerden biridir. Bu
modelde, pazarlama stratejileri ve ¢evresel faktorler gibi dis faktorler bireyin
ruh hali olarak tanimlanan kara kutuyu etkileyerek tiiketici davraniglarini
yonlendirir. Bu ruh hali, tiiketicilerin inanglarini, degerlerini, motivasyonlarini,
deneyimlerini, bilgilerini ve algilarini barindirir. Dig uyaranlar ise tiikketicilerin
kara kutusu olarak bilinen bu ruh halini farkli sekillerde etkiler.*” Model,
uyaranlarin etkilesimini, tiiketici 6zelliklerini, karar verme stirecini ve tiiketici
tepkilerini gosterir. Kara kutu modelinin odaginda tiiketici i¢indeki siirecler
degil, uyaranlar ve tiiketicinin tepkisi arasindaki iligki vardir ve kara kutu
davramisgilik teorisi ile ilgilidir.*® Tiiketicinin kara kutusunu etkileyen dis
faktorler pazarlama uyaranlar1 ve cevresel uyaranlar olarak ikiye ayrilir.
Pazarlama uyaranlari, sirketler tarafindan planlanan iiriin, fiyat, dagitim gibi
konular dikkate alir ve islerken; ¢evresel uyaranlar ekonomik, politik, kiiltiirel
ve sosyal faktorlere dayanir.*® Bu ¢evresel uyaranlar biiyiik 6lciide sirketlerin

ve tiiketicilerin kontrolii digindadir.® Pazarlama ve diger uyaranlar tiiketicinin

4 Trenton Milner & Daniela Rosenstreich, “A review of consumer decision-making models and
development of a new model for financial services”, Journal of Financial Services Marketing, 18(2),
2013, s. 108.

% T.K, op.cit., s. 41.

4 Milner & Rosenstreich, op.cit., s. 108.

47 Farzana Quoquab ve dig., “Psychological engagement drives brand loyalty: evidence from Malaysian
ecotourism destinations”, Journal of Product & Brand Management, 30(1), 2021, s. 134.

“8 Furaiji ve dig., op.cit., s. 77.

49 Naliniben M. Chauhan, “Consumer Behaviour and his Decision of Purchase”, International Journal
for Research in Management and Pharmacy, 2(5), 2013, s. 3.

% Iveta Ludviga ve dig., “Consumer Behaviour and Values Driving Organic Food Choice in Latvia: A
Means-End Chain Approach”, Contemporary Issues in Business, Management and Education,
2012, s. 420.
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kara kutusuna girer ve belirli tepkiler iiretir. Pazarlama yonetiminin amaci
tiiketicinin kara kutusu olan zihninde neler oldugunu kesfetmektir. Alicinin
Ozellikleri, uyaranlan farkli sekillerde algilamasini saglar; karar verme siireci
ise hangi satin alma davranisinin gerceklesecegini belirler.>* Alicinin kara
kutusu ise tiiketicinin Ozellikleri ve tiliketici tepkisinin olgiitii olan karar
stirecini igerir. Bu model, alicinin sorunu tanidiginin varsayildigi, bilingli ve
rasyonel bir karar siirecinin sonucu olarak alici tepkisini dikkate alirken
gercekte birgok karar, tiiketici tarafindan bilingli olarak belirlenmeyebilir.>?

— Engel-Kollat-Blackwell modeli, 1968: Bu model, Nicosia’nin tiiketici karar
verme siirecine benzer olarak ¢evresel faktorleri de modele ekleyerek tiiketici
kararlarimi etkileyebilecegini ifade eder. Tiiketicilerin karar siirecini ve mevcut
alternatifler arasinda secimini hangi kriterlere gore yaptigim agiklar.> Problem
¢ozme ve tiiketici davramiglarini 6grenme modeli olup karar verme
bilesenlerini ve bunlar arasindaki iliskiyi ve etkilesimi gosterir.>* Bu model
tilkketici davranisini bir karar siireci olarak goriir ve bu siire¢ igerisinde
gerceklesen bilginin islendigi bes aktiviyeyi tanimlar: sorun/ihtiyaci tanima,
bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, karar ve ¢ikt1.®® Ik asama,
problem veya ihtiyacin taninmasiyla baslar. Bu asamay1 hem dis cevreden hem
de igsel benlikten gelen bilgilerin elde edinimi ve ¢6ziim arayislari takip eder.
Ucgiincii asamada tiiketici kendi kriterlerine uyan alternatifleri degerlendirir.
Degerlendirme siirecinden sonra tiiketici aldig1 karara uygun olarak satin alma
isleminin gerceklestigi dordiincili asamaya geger. Son asamada ise tiiketici satin
alma sonras1 deneyimlerini degerlendirir. Bu model, karsilanmayan ihtiyag ve
isteklerin giderilmesine karsi olusturulmustur.®® Ancak her tiiketici satin alma
karar1 verirken bu bes asamanin tamamindan ge¢cmek zorunda degildir, bazi
asamalar1 atlayabilir. Bu asamalarin takip edilip edilmeyecegi tiiketicinin

karsilastigi problemin ne kadar karmasik oldugu ile ilgilidir.>’ Yine de

51 Furaiji ve dig., op.cit., s. 78.

52 Chauhan, op.cit., s. 3.

%3 Benjamin Appiah Osei & Ama Nyenkua Abenyin, “Applying the Engell-Kollat-Blackwell model in
understanding international tourists’ use of social media for travel decision to Ghana”, Information
Technolgy & Tourism, 16(3), 2016, s. 267.

% Jianmin Zhang ve dig., “Extended Engel-Kollat-Blackwell Consumption Behavior Model for
Residential Customers”, International Conference on Smart Grids and Energy Systems (SGES),
2020, s. 752.

% T.K., op.cit., s. 39.

%6 Osei & Abenyin, op.cit., s. 267.

5 Ibid.., s. 268.
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tiketicilerin aktif bilgi arama ve degerlendirme siireclerini igeren ve
tanimlayan bir model olmasiyla tiiketici davranisin1 agiklamada dnemli bir
model olarak kullanilir.%®

— Howard-Sheth modeli, 1969: Tiiketicilerin satin alma ve karar verme
stirecindeki uyaranlara tepkilerini ve piyasada bulunan {iriin ve hizmetlerin
Ozellikleri arasindaki baglantilari temsil eder. Tiiketicilerin farkl: iirlin tiirlerine
kars1 gelistirdigi satin alma davraniglarini ve tiiketicilerin belirli bir donemdeki
marka se¢im davranislarini aciklamakta kullanilir. °° Tiiketici satin alma
davranis modellerinden en kapsamlilarindan biri olup uyaran-tepki teorisine
dayanarak alicinin marka se¢im davranisini aciklar.®® Bu model, mevcut girdi-
stirec-¢ikti modellerine pazarlama degiskenleri ve sosyal faktorler gibi ¢ok
cesitli girdileri dahil etmesiyle dikkat cekmektedir.%! Uyaran-tepki teorisi ile
satn alma davranisin1 dort farkl bilesenden etkilendigini ortaya koymustur.%?
Girdiler, algisal yapilar ve 6grenme yapilari, ¢iktilar ve dis degiskenler satin
alma davraniglarini etkileyen dort ana bilesendir. Girdi degiskenleri,
belirleyici, sembolik ve sosyal unsurlardan olusur. Tiiketiciyi dogrudan
markanin 6zellikleri ile etkileyen belirleyici uyaranlar kalite, fiyat, hizmet ve
bulunabilirlik gibi tiiketicinin kars1 karsiya kaldigi markayr olusturan asil
unsurlardir. Sembolik uyaricilar ise iiriin veya hizmetlerin {iretici tarafindan
sembolik formda reklamlarda veya tanitimlarda temsil edilmesiyle olusur.
Sosyal uyaranlar ise referans gruplari, statii veya sosyal smiflar tarafindan
olusturulur. Bu faktorler, tiiketicinin karar siirecini etkilemeden Once
tiikketicilerce igsellestirilen faktorlerdir. Cikti degiskenleri, satin alma, niyet,
tutum, marka anlayis1 ve ilgi gibi bes farkli kavramdan olusup alicinin girdilere
kars1  verdigi  gozlemlenebilir tepkilerdir.  Algisal yapilar, girdi
degiskenlerinden gelen bilgiyi algilama ve yanit verme bi¢imiyle ilgilenirken;
O0grenme yapilari, bir satin alma siirecinde alicinin giidiilerinden
memnuniyetine kadar olan asamalarla ilgilidir. Dis de§iskenler modelde ayrica
tanimlanmamis ancak alicinin kararlarin1 6nemli 6lgiide etkileyebilecek kisilik

degiskenleri, kiiltiir, sosyal ve finansal durum gibi parameterleri icerir.®

%8 Zhang ve dig., op.cit., s. 752.

%9 Xinhui & Han, op.cit., s. 70.

80T K., op.cit., s. 38.

61 Milner & Rosenstreich, op.cit., s. 109.
62 Chen & Duan, op.cit., s. 70.

8 T.K., op.cit., s. 39.
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Howard-Sheth modeli tiiketici davraniglart modellerini ileri gotiiren bir model
olsa da baz1 kisitlamalar1 vardir. Yapilan ¢aligsmalar, tiiketicilerin her zaman
Howard-Sheth modelindeki tiim asamalar izlemedigini ve modelin rutin satin

alimlar i¢in ¢ok karmasik oldugunu soylemektedir.5

1.4 Tiiketici Davramsini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranist bilgisi, girisimciler tarafindan dogru karar almanin temel
bilgisi olarak kabul edilir. Bu davranislar1 belirleyen faktorleri anlamak ve tanimak da
olduk¢a &nemlidir.®® Tiim davramslar genel olarak ii¢ farkli faktor konseptinden
etkilenir. Bunlar; bireye ait Ozellikler, bireyin i¢cinde bulundugu g¢evre ve bireyin
biyolojik yapisini olusturan kalitsal genetik faktorler. Bireyin algilari, tutumlari,
ithtiyacglar1 ve motivasyonlar1 bireyin 6zelliklerine 6rnekken, bireyin gevresi i¢inde
biyiidiigii kiiltiir, alt kiiltiir, aile, arkadaslar ve kurumlardan olusur. Bireyin genetigi
ise DNA gibi her bireyin essiz olarak sahip oldugu ve insanlara aktarilan biyolojik
kodlardir.®® Tiiketiciler satin alma kararlarim verirken dort kategoride smiflandirilan
bir¢cok faktorden etkilenir. Bunlar; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler

olarak siniflandirilir.®’

Tablo 1.1 Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
e Gruplar ve Yas ve Yasam .
Kaltiir Sosyal Aglar Dongiisti Motivasyon
Alt Kiltiir Aile Ekonomik Durum Algilama
Sosyal Roller ve Sosyal . o
Sumif Statii Yasam Sekli Ogrenme
- . Inang ve
Kisilik ve Benlik Tutumlar

Kaynak: Khan Matin, Consumer Behavior and Advertising Management, New
Age International Limited Publishers, New Delhi, 2006, s. 31.

& Milner, Rosenstreich, op.cit., s. 110.

8 Dorota Roszkowska—Hotysz, “Determinants of consumer purchasing behaviour”, Management,
17(1), 2013, s. 333.

8 Chaudhuri, op.cit., s. 1.

67 Mirzaei & Ruzdar, op.cit., s. 2.
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1.4.1 Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranislarim1 belirleyen unsurlardan biri de kiiltiirel faktorlerdir.
Toplumun iiyeleri olarak insanlar tarafindan ulasilan bilgi, inang, gelenekler, sanat,
ahlak anlayis1 gibi bilesenler bir araya gelerek kiiltiir kavramini olusturur.®® Toplumun
bir parcasi olan kiiltiir, lilkeleri karakterize eden ve tiiketicilerin davranissal tepkilerini
yonlendiren, tiiketicilerin elden ¢ikarma davraniglarini, yerel diizenlemeleri ve kiiltiirel
normlart icerir.%® Satin alma davranislarmn kiiltiirel belirleyicileri, tarihsel olarak
sekillendirilmis topluluk yasami modelleri, degerler sistemleri ve geleneksel normlarla
oldugu kadar bireylerin, gruplarin ve toplumun davranis standartlariyla da ilgilidir.”®
Kiiltiir, bir toplulugu karakterize eden toplumsal degerleri ve inang sistemlerini igerir.
Kiiltiirel degerler, aile, egitim, ekonomik, siyasi ve dini sistemler gibi konularda
bireyleri neyin uygun oldugunu gosteren normlarin temelidir. Bununla birlilkte kiiltiir
karmagik ve genis bir yapt oldugundan tiiketici davranislari iizerindeki etkisini
belirlemek kolay degildir.”* Uriinlerin satin alinmasi, kullanilmas: ve elden ¢ikarilma
stirecleri diinyanin farkli yerlerinde farkl kiiltiirler ve alisgkanliklar hakim oldugundan

kiiltiirler arasi farklilik gdsterir.”

Yapilan calismalar, kiiltiiriin belirli endiistriler icin 6zellikle de kiiltiire bagh
iriin veya hizmetleri pazarlayanlar i¢in potansiyel bir pazara giris engeli oldugunu
gostermistir. Uriinlerin tiiketimi kiiltiir ile yakindan iligkilidir. Ornegin, belirli nesneler
veya renklerle baglantili sembolik ¢agrigimlar, {ilkeden tilkeye veya kiiltiirden kiiltiire
biiyiik olgtide farklilik gosterebilir. Pazarlama acisindan bakildiginda ise kiiltiirel
faktorlerin pazar davranisinin iki belirleyicisi tiikketici davranisi ve karar verme stireci

{izerinde dénemli bir etkisi bulunmaktadir.”®

8 Khan, op.cit., s. 29.

% Francesca Serravalle ve dig., ““Take it or leave it?”: Evidence on cultural differences affecting return
behaviour for Gen Z”, Journal of Retailing and Consumer Services, 66, 2022, s. 2.

0 Roszkowska-Hotysz, op.cit., s. 337.

! Ida Izumi Abdollah ve dig., “Developing Scales for Measuring Cultural Values in the Context of
Consumer Research”, Procedia - Social and Behavioral Sciences, 224, 2016, s. 422.

2 Khan, op.cit., s. 29.

8 Pascale G. Quester ve dig., “Self-congruity and product evaluation: A cross-cultural study”, Journal
of Consumer Marketing, 17(6), 2000, s. 526.
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- Kiltir

Kiiltiirel gegmis, tiiketicileri ve satin alma davraniglarini farklilagtiran kritik bir
elementtir.” Kiiltiir, gesitli insan gruplarmin yasam tarzlari, bu gruplardaki iliskilerin
ve grup Uyelerinin tutumlarinin yam sira degerleri, inanglari, normlar1 ve diinyay1
deneyimleme bigimleri olarak tanimlanir. Bagka bir deyisle kiiltiir, insanlarin yasam
tarzlar1 ve toplum iiyelerinin sosyal miras: ile olusur.” Kiiltiir, belirli bir toplumun
gelenekleri, normlari, sanatlari, sosyal kurumlar ve entelektiiel basarilarinin
olusturdugu degerler biitiinii olarak da ifade edilir. Kiiltiirel degerler, bir toplulugun
ortak ilkelerini, standartlarini ve dnceliklerini icerir. Diinya ¢apindaki birgok tanitim
faaliyetleri belirli bir dereceye kadar hedef kitlenin kiiltiirel degerlerini yansitacak
sekilde olusturulur.”® Bu sebeple pazarlamacilar, belirli bir kiiltiir i¢inde bulunan ve
farkli pazarlama programlar1 gerektiren deneyim, tarih, degerler, ahlak, gelenek, sanat
ve aligkanliklar gibi kiiltiiriin pargasi olan unsurlarin degistigini dikkate almalidir.
Ayni lilke veya bir toplumdaki her birey, kiiltiiriin ana veya baskin olan davranis

kalibim paylasamaz.”’

Kiiltiir 6grenilen, hayatin erken donemlerinde baslayan ve nesiller boyunca
zaman eden bir kavramdir ve toplumda yasayan bireylerce sosyal olarak paylasilir.’®
Kiiltiir, bir toplumdaki insanlar1 yonlendiren, onlara rehberlik eden goriinmez bir el
olarak da tanimlanir. Bu tanimu ile insanlarin bazi seyleri neden yaptiklarina aciklik
getirebilir. Ornegin, tiiketici davranis1 iizerine yapilan ¢alismalar, insanlara belirli
seyleri neden yaptiklarini1 sordugunda, genelde aldiklari cevap ‘Ciinkii yapilacak dogru
sey bu’ ciimlesi olmustur. Ulasilan bu sonug, kiiltiiriin insan davraniglar1 {izerinde
koklesmis bir etkisi oldugunu gostermistir. Bu sebeple, pazarlamacilar her zaman yeni
firsatlar kesfetmek ve hareketsiz pazarlardan ¢ekilmek i¢in kiiltiirel degisimleri takip
etmelidir. Pazarlamacilar, pazarlama aktivitelerini tiiketicilerin neyi neden yaptigini,
iriinleri satin alanlarin ve kullanicilarin kim oldugunu, satin alma islemlerini nerede
ve ne zaman Yyaptiklarini, yeni iiriinlere nasil ulagacaklarini anlayarak olusturmali ve
hangi {irlin ve hizmet ihtiyaclarinin ortaya ¢iktigmi periyodik olarak gdzden

gecirmelidir. Ornegin, giiniimiizde birgok kadin daha once erkeklerin egemen oldugu

" Serravalle ve dig., op.cit., s. 3.

> Roszkowska-Hotysz, op.cit., s. 337.

6 Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 294.

7 Ashraful Islam Chowdhury & Jakir Hossain, Consumer Behavior, School of Business, Bangladesh
Open University, BCO Press, Farashgonj Raod, Dhaka, 2000, s. 121.

8 Khan, op.cit., s. 34.
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tip, mithendislik, bilim gibi alanlarda ¢alismaktadir. Bu nedenle su anda hedef kitlesi
kadinlar olan reklamlar, basariy1 vurgulayarak cekici kilarken birkag y1l 6nce ayni tiir
reklamlar kadinlarin annelik ve ev hanim rollerini hedefliyordu.” Hizli teknolojik
gelismeler sebebiyle degisen Kkiiltiir statik bir Ozellik gdstermez. Biiyiik sirketler
kendilerini uluslararas1 kiiltiire adapte eden ve diinya capinda kabul goren

sirketlerdir.®

Kiiltiir, toplumlarin neye ihtiyacit oldugunu ve nasil karsilanmasi gerektigini
soyler. Fizyolojik, kisisel ve sosyal ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik denenmis ve
dogru yontemler sunarak bir problemi ¢d6zmek i¢in insanlara rehberlik eder. Kiiltiir
nerede ne yenileceginden, nerede ne giyilece§ine kadar ¢ok genis bir yelpazede

insanlara 6nciiliik eder.8!
— Alt Kiiltiir

Toplumlarda kiiltiirler arasi genis farkliliklar olabilecegi gibi aymi kiiltiir
icerisinde de farkliliklar gozlemlenebilir. Bu sebeple her kiiltiir, bir topluma ait
degerleri paylasan ancak ayni zamanda kendine 6zgii uygulamalari, tercihleri ve
inanglar1 olan gruplar olarak tanimlanan alt kiiltiirleri icerir.2? Bir kiiltiir i¢inde farkl1
gelenek, gorenek ve davramislara sahip bircok grup bulunur.®® Alt kiiltiirler, yasam
tarzlari ait olduklar kiiltiiriin 6zelliklerinden kismen farkli olan bir toplumdaki farkli
insan gruplaridir. Bu alt gruplar, bulunduklar1 kiiltiirden tamamiyla kopuk veya
bagimsiz degildir fakat kendilerne 6zgii benzersiz ve ayirt edici dzellikler igerir.3* Alt
kiiltiir, belirli inanglari, degerleri ve gelenekleri paylasan biiyiik bir toplumda bulunan
belirli bir gruptur. Bir alt kiiltiir, bir kisinin etnik kokeninden, inandigi dininden,
cografi konumundan, yasindan veya cinsiyetinden kaynaklanabilir.8® Alt kiiltiir bir
kiltiir igindeki homojen alt gruplardir. Bu alt gruplar, belirli bir kesime 6zgli kendi
degerlerine, geleneklere, goreneklere ve belirli davrams kaliplarma sahiptir.8®

Pazarlamacilar bu gruplart pazart ¢esitli kiiciik boliimlere ayirarak pazarlama

7 Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 296.

8 Khan, op.cit., s. 35.

8 Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 297.

8 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 122.

8 Khan, op.cit., s. 29.

8 Lawan A. Lawan & Ramat Zanna, “Evaluation of Socio-Cultural Factors Influencing Consumer
Buying Behaviour of Clothes in Borno State, Nigeria”, International Journal of Basic and Applied
Science, 1(3), 2013, s. 523.

8 Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 318.

8 Khan, op.cit., s. 39.
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faaliyetlerini gerceklestirirler.®” Bir toplumun kiiltiirel profili iki unsurdan olusur.
Bunlardan ilki, belirli alt kiiltiirlerin sahip oldugu essiz inanglar, degerler ve
geleneklerken ikincisi belirli bir alt kiiltiirden bagimsiz olarak bir popiilasyonun ¢cogu
tarafindan kabul goren temel Kkiiltiirel degerler ve gelenekler biitiiniidiir.28® Alt
kiiltiirlerin davranis kaliplarini ayirt etmek pazarlamacilarin yapmasi gereken en
onemli islerden biridir. Bir alt kiiltiir grubun {iyeleri, bir iilkenin daha biiyiik veya
baskin kiiltiirtinden farkli davraniglara sahip olmalidir. Bu sebeple alt kiiltiir, kiiltiirel

boliimleme olarak adlandirilabilir.?®

Alt kiiltiir gruplarinin iiyeleri benzer duygusal tepkilere, degerlere, inanglara,
geleneklere, goreneklere ve yasam tarzina sahip olabilir.*® Bu sebeple alt kiiltiir, etnik
koken, din, yas, cinsiyet ve meslek gibi unsurlara gore bircok farkli sinifa ayrilabilir.
Ornegin, bireyin sahip oldugu dini inanci, tiikketim davranmislarmi biiyiik 6lciide
etkileyen faktorlerden biridir. Belirli bir dine mensup olan tiiketiciler, belirli mal ve
hizmeleri satin alamaz/alabilir ve kullanamaz/kullanabilir. Bu duruma en iyi 6rnek
Miisliiman toplumlarin alkollii iceceklerden ve domuz etinden uzak durmalar1 ya da

ramazan ayinda belirli gida maddelerini daha ¢ok satin almalari olarak verilebilir.%

Uriin ve hizmetler, benzer kiiltiirel zelliklere sahip ve bircok agidan homojen
ozellik gosteren bir kitleyi hedefleyerek tasarlanir.%? Alt kiiltiirlerin tanimlanmast,
firmalara gelistirebilecekleri bir pazar segmenti firsatt sunar. Her alt kiiltiir,
pazarlamacilarin stratejilerini  gelistirirken etkin olarak kullanabilecegi farkl
degerlere, inanglara ve tutumlara sahiptir. Alt kiiltirler arasindaki farkliliklart
belirlemek her zaman kolay degildir, bu sebeple pazarlamacilarin alt kiiltiirlere iliskin

detayl bilgi arastirmasi1 yapmasi gerekmektedir.%
— Sosyal simf

Sosyal sinif, bir toplumda esit konumda bulunan belirli bir insan grubunu temsil
eder.® Baska bir deyisle sosyal smif, bir bireyin bir toplumda isgal ettigi sosyal

konumu ifade eder.®® Sosyal sinif, bir toplumun iiyelerinin belirli hiyerarsik bir

87 Gajjar, op.cit, s. 11.

8 Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 319.

8 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 123.

% Lawan & Zanna, op.cit., s. 523.

%1 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 124-126.
%2 Khan, op.cit., s. 29.

9 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 121.

% Khan, op.cit., s. 29.

% 1bid., s. 50.
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siralama ile belirli siniflara ayrilmasi sonucu olusur. Bu gruplar kendi i¢lerinde
homojen dagilim gosterir. Boylece her bir sinifin {iyeleri nispeten ayni statiiye sahip
olur.® Sosyal smiflar, iiyelerinin benzer degerlere dolayisiyla benzer statiilere sahip
oldugu gruplardir. Benzer firsatlara, ekonomik pozisyonlara, yagsam tarzina, tutumlara
ve davraniglara sahip insanlar tarafindan olusur. Biitiin endistriyel toplumlarda
insanlar siniflara gore kategorize edilir. Bu smiflandirmanin temelinde, o grup

insanlarin toplum tarafindan nasil goriindiigii yer alir.®’

Siniflar; gelir, egitim ve meslek gibi ¢esitli parametrelere gore olusturulur. Her
gruptaki liyeler birbirlerine benzer statii, gelir ve satin alma giiciine sahiptir. Bir sosyal
siifin i¢inde insanlar ayni degerleri ve inanglar1i paylasip benzer satin alma
davranislar1 gosterirler.®® Sosyal smif, bir sosyal simf iiyelerinin diger sosyal simf
tiyelerine kiyasla daha fazla prestije sahip olmasi ve bunun sonucunda bir sosyal
statliniin ortaya ¢ikmasindan kaynaklanir. Statii, ekonomik varliklarin miktar1 olarak
Olciilen zenginlik, diger kisiler ilizerinde birakilan etki olarak Olciilen giic ve
baskalarindan goriilen sayginin miktar1 gibi cesitli faktorlerden olusur. Stati,
tiikketicinin satin alma giicliyle dogrudan ilgilidir. Daha fazla satin alma giicline ve daha
fazla miilke sahip olan insanlar daha yiiksek bir statiiye sahipken daha az parasi
bulunan insanlar daha diisiik bir statiide yer alirlar.®® Belirli bir sosyal sinifa ait olan
bireyler, benzer diizeyde prestije ve itibare sahiptir. Diisiinme ve davranis bigimlerini

ifade eden benzer inanglari, tutumlari ve degerleri paylasirlar.'%

Her bir sosyal sinifin kendine 6zgii satin alma giicii, egitim durumu, meslek
grubu ve eglence anlayis1 vardir. Bu farkliliklara ragmen sosyal siniflar arasinda birgok
ortak davranig bicimi vardir ve paylasilan davraniglar olarak adlandirilir. Bir de
dislanmis davramis bicimleri vardir, bunlar sosyal simiflarin standartlarmma ve
normlarina aykir1 oldugu i¢in bireylerin kagindigi davranislardir. Pazarlamacilar
tilketicilerin ihtiyaglarin1 anlayarak bu sosyal siniflara uygun pazarlama stratejisi

gelistirmelidir. %

Sosyal sinif kategorileri, diisiik statiiden yiiksek statliye dogru hiyerarsik bir

yapidadir. Belirli bir sosyal siniftaki herhangi bir iye, diger sosyal siniflarin iiyelerini,

% Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 275.
7 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 173.
% Khan, op.cit., s. 29.
% Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 276.
100 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 173.
101 Khan, op.cit., s. 51.
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kendinden yiiksek ya da diislik statliye sahip olarak algilar. Pazarlamacilar sosyal

smiflart tiiketicileri belirli boliimlere ayirmak i¢in kullanirlar. Ciinkii ayni sosyal

sinifta bulunan iiyeler, benzer degerlere, tutumlara, onceliklere sahiptir ve bu durum

tiikketici davranislarina da yansir.

Meslek Egitim Zenginlik

Gelir

102

Ust Simf

st Ustler: Sosyal elit tabaka olup gegimlerini miras ile siirdiiriirler. Hayir kurumlarna vitksek
miktarlarda bagista bulunup, birden fazla gavrimenkule sahiptirler Cocuklan en ivi okullarda
okur.
Alt Ustler: Swa dign vetenekleri sayesinde vilksek gelir elde eden kesim olup sosyal ve sehir
vagamma hakimdirler Pahal evler, otomobiller ve dzel egitim satin alirlar

Orta Smf

[st Orta Svuft Egitime inanan, aile statiisii ve olagan disa bir zenginlife sahip olmayan is
adamlarinm ve kadinlarinin olugturdugu st
Al Orta Syt Ortalama gelire sahip bevaz ve mavi vaka cabganlar olup gehrin daha 1vi
tarafinda yasayan kesimdir Iyi bir yasam igin ivi bir okul ve hog bir eve sahip olmalan
gerektifini diigiiniirler. Trendleri takip eder, popiiler iiriinleri satin alma egilimi gosterirler

Isci Sufy

Meslek, gelir ve efitim dizevinden bagimsiz olarak igci kesimi hayati siiren insanlarn
olusturdugu siufhr Fkonomik ve duygusal olarak akrabalarina bagh bir hayatlan vardir

Alt Simaf

st Altlar: Cahisan yoksul kesimdir. Yagam standartlan voksulluk simnmn biraz iistinde olup
her zaman fist simf olmak isterler Genellikle egitimsiz, dilgiik iicretli ve herhangi bir vasif
gerektirmeyen igler de ¢calizan nsanlanm olusturdugu smifir

Al Alilor: Cogunlukla igsiz ve sosval yardmma bagl, ginil vasamaya galisana insanlann
olugturdugn kesimdir

Sekil 1.1 Sosyal Sinif Kategorileri

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Pazarlama ilkeleri, Beta Basim Yaym
Dagitim A.S., Pearson, Istanbul, 2018, s. 146.

Ust iist sinif> Cok miilkii olan zengin kesimi barindirir. Diger gruplara gorece
daha kii¢iik bir grup olup pazarlamacilar tarafindan yeni, pahali ve liiks mallar
icin hedeflenirler. Bu sinif {iyelerinin prestij ve giice erisimi bulunur. Istege
bagl cesitli gelirleri vardir, dogru lriin veya hizmetleri satin alabilirler.
Eglenceli iirlinleri, tasarimcilarin kiyafetleri, yurtdisi seyahatleri ve 0Ozel

hizmetler igin ¢ekici bir Pazar segmentidir.1%3

102 Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 276.
103 Khan, op.cit., s. 53.
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Alt dist sumif: Ust {ist smiflardan daha diisiik konumda olan bireyleri kapsar. Bu
segmentteki bireyler iist iist siniftaki bireylerin yasam tarzlarin taklit eder. Bu
sebeple liiks tiikketimleri ile taninirlar. Fakat satin alma giiclri {ist iist siniflara
gore daha kisith oldugundan liikks mallarin pazarlanmasinda daha kiigiik bir
hedef pazar haline gelirler. Ust sinif tarafindan kullanilan iiriinler daha sonra
bu gruba diiser ve bu triinlerin alt iist sinifta olusturdugu etkiye damlama etkisi
denir. Ust sinif bir referans grup gorevi goriir. Bu nedenle alt iist sinifta bulunan
bireyler daha yiiksek bir statiiye erisebilmek igin c¢aba sarf ederler. Bu
durumunda farkina varan c¢ogu pazarlamaci bu grup i¢in 6zel bir strateji
gelistirir.1%

Ust orta sinif> Bu siif hayatta bagartya ulasmis yoneticiler, profesyoneller,
avukatlar ve profesorler gibi meslek gruplarindan olusur. Cok cesitli sosyal
aktiviteler yaparlar, ¢esitli kiiltiirel ilgi alanlarna sahiptirler. Caligkan olup
daha yiiksek smifa ¢ikmak isterler.1%®

Alt orta sinif: Siradan insanlarin oldugu gruptur. Bazilar1 yiiksek ticret kazanan
calisanlar olurken bazilar ise kiiciik isletme sahipleridir. Baz1 kisiler yiiksek
egitime sahipken kimisi sahip degildir. Sayginligi dnemserler, bu sebeple
pazarlamacilar tiiketicilere sayginlik kazandirabilecek iirtinleri veya toplumsal
kabulii olan iiriinleri bu grup iiyelerine satarlar.1%

Isci sinifi: Gelir veya mesleklerinden bagimsiz is¢i kesimi yasamini siirdiiren
insanlarin olusturdugu siniftir. Ekonomik ve duygusal destek i¢in akrabalarina
bagli yasam siirerler.'%’

Ust alt sinif> Bu gruptaki insanlar an igin yasarlar. Bu grup ve alt alt smif,
toplumun ¢ogunlugunu olusturur. Satin alma davraniglar kiiltlirlerinin ve alt
kiiltiirlerinin etkisiyle sekillenir.'%

Alt alt simif: Yoksulluk i¢inde yasayan bireylerin olusturdugu sosyal siftir.
Temel fizyolojik ihtiyaglarimi karsilamak en temel kaygilaridir. Barinma,

beslenme, giyinme gibi ihtiyaglart bulunup ekonomik satin alma yapmak

104 1bid.

105 1bid.,
106 1bid.,

s. 54,
s. 54,

107 philip Kotler & Gary Armstrong, Pazarlama flkeleri, Beta Basim Yaym Dagitim A.S., Pearson,

Istanbul,

2018, s. 146.

108 Khan, op.cit., s. 54.
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zorundadirlar. Oncelikleri her zaman fiyattir ve gereksiz harcamalardan

kaginirlar. 1%

Tiketicinin i¢inde bulundugu sosyal simif, tiiketim kaliplarina da yansir.
Tiiketiciler belirli tirtinleri kendi ya da daha yiiksek bir sosyal siifin iiyeleri tercih
ediyorsa satin alirlar ya da alt sinif olarak algiladiklar tiiketicilerin satin aldiklar
trlinleri almaktan kacinirlar. Yapilan aragtirmalar, sosyal siniflarin genellikle
tiikketicilerin belirli bir iriin veya hizmetleri benimsemeye yonelik tutumlarini
belirledigini ve tiiketicilerin hangi iirlin grubunu, hizmetini veya markay1 satin alacagi
konusunda etkilerinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bir kisinin sosyal simifini
belirleyen demografik faktorler arasinda gelir, servet, gelir veya servetin kaynagi
(miras veya kendi kendine olusturulan), meslek ve egitim durumu bulunur.''
Insanlarin sahip oldugu meslekler ayni toplumun diger iiyelerine gore sosyal
konumlarin1 yansitarak sosyal smif ve statlinlin en gegerli gostergesi olarak kabul
edilir. Ayn1 zamanda mesleki prestij, bir toplumun 6nceliklerini ve ahlak anlayigini
yansitir.!!! Daha fazla egitime sahip olan insanlar, daha iyi iicret alir, daha prestijli
islerde calisir. Dolayisiyla daha az egitime sahip olan insanlarla genelde ayn1 sosyal
siifta bulunmazlar, daha yiiksek sosyal siniflara ait olurlar.!'? Bireysel gelir veya aile
geliri de sosyal statiiyli 6l¢mek i¢in kullanilan parametrelerden biridir. Geliri statii
Ol¢iisti olarak kullanirken, gelir kaynaginin yani sira miktar1 da onemlidir. Gelir ve
servet arasindaki farkin da iyi yapilmasi gerekmektedir. Zenginlik, tasarruflara
dayanir. Miras igerebilir veya nesiller boyu genisleyen ittifaklarin sonucunda
olusabilir. Gelir, daha fazla harcama kapasitesini temsil ederken servet (net deger)
daha fazla finansal kaynak yaratmak icin kullanilir. Dolayisiyla gelir veya servet

durumu da insanlarin sosyal siniflarim belirleyici etkiye sahiptir.!t®

1.4.2 Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden biri de sosyal faktorler olarak

simniflandirilan gruplar ve sosyal aglar, aile ve roller ve sosyal statiidiir. Baz1 {iriin

109 1bid.

110 schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 276.
11 bid., s. 277.

112 1bid., s. 278.

113 1bid., s. 279.
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gruplarmin satin alinmasinda sosyal faktérlerin yeri oldukca dnemlidir.1** Sosyal bir
varlik olarak insan, ¢evresinden biiyiik dl¢iide etkilenir ve genellikle baskalarinin

goziindeki imajin1 gelistirebilecek iiriinleri satin almay tercih eder.'®

Gruplar ve sosyal aglar, bireylerin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini
etkileyen insanlarin bir araya gelerek olusturdugu topluluklardir.!'® Pazarlamacilar
bireylerin i¢inde bulundugu referans gruplarini tanimak ve hedef pazarlarinin referans
gruplarini belirlemek ister. Referans gruplari bireylere yeni yasam tarzlari ve davranis
bicimleri katarak bireylerin ilgili {iriin veya markalara olan diigiincelerini degistirebilir.
Grup etkisinin etkileri gruptan gruba degisir ancak pazarlamacilar bu gruplarin

dinamiklerini 6grenmelidir.t*’

Kisinin i¢inde bulundugu ailesinde birtakim rolleri bulunur. Pazarlamacilar,
farkli iirtin ve hizmet kategorilerinde satin alma kararmin kimin verdigini, kimin
etkiledigini veya kimin tiicretini 6dedigini merak etmektedir. Tiiketicilerin yasam
bigimlerinin degismesi satin alma kararlarin1 da biiyiik 6lciide degistirir.!'® Ornegin,
cocuklu bir aile i¢cin nerede yasanilacagi, saglikli yasam i¢in hangi gidalarin

tiiketilmesi gerektigi gibi bircok alinmasi gereken karar vardir.11

Ote yandan bireyler sadece ailelerindeki rolleri geregi ya da temel ihtiyaglarini
gidermek icin satin alimlar yapmaz. Bireylerin ait olduklar1 gruplarda birtakim rolleri
bulunur ve bu roller geregi etrafindaki kisiler tarafindan yapilmasi beklenen bazi
faaliyetler vardir. Kimi zaten tiiketiciler ait olduklari grup geregi bazi {irlin veya
markalar1 tercih ederken kimi zaman da kendilerini daha yliksek statii sahibi gibi

gdstermek ister ve bu dogrultuda satin alimlar gergeklestirir.'%°

— Gruplar ve sosyal aglar
Grup normlarina uyma, tiiketici ve sosyal psikoloji literatiiriinde sosyal etki veya
kisileraras1 etki olarak tanimlanir. Tiiketici davranisi ve pazarlama iizerine calisan

arastirmacilar uzun siiredir sosyal etkinin tiiketici tutum ve davramiglarini nasil

14 Dr. Abdel Fattah Mahmoud Al-Azzam, “Evaluating Effect of Social Factors Affecting Consumer
Behavior in Purchasing Home Furnishing Products in Jordan”, British Journal of Marketing Studies,
2(7), 2014, s. 80.

115 Khaled Ibn Abdul-Rahman Al-Jeraisy, Consumer Behavior: An Analytical Study of The Saudi
Family’s Purchase Decisions Purchasing Computer, Riyadh, 3. Baski, 2008, s. 123.

116 jsmet Mucuk, Pazarlama flkeleri, Tiirkmen Kitapevi, 21. Baski, istanbul, 2017, s. 77.

117 Kotler & Armstrong, op.cit., s. 147.

118 1bid., s. 150.

118 Mucuk, op.cit., s. 78.

120 Kotler & Armstrong, op.cit., s. 151.
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etkiledigi lizerine ¢aligmalar yapmaktadir. Yapilan ¢aligmalar sosyal etkinin, marka
tercihleri, Urlin kalitesi degerlendirmeleri ve satin alma kararlar {izerinde etkisi

oldugunu gosterir.*?!

Bir grup, bazi tiiketici iligkilerini, tutumlarin1 paylasan ve ayn ilgi alanlarina
sahip bireylerin olusturdugu bir topluluktur. Bu topluluklarin olusturdugu gruplara
toplumda sik sik rastlanir. Bu gruplar, birincil ve ikincil gruplar olarak ikiye ayrilir.
Birincil gruplar, etkilesimin ¢ok sik oldugu aile gruplarindan olusur. Bu gruplar kendi
aralarinda ¢ok fazla etkilesime sahiptir. Ikincil gruplar ise bireyler ve gruplar arasi
iligkilerin daha resmi ve dogasi geregi daha az kisisel oldugu topluluklardir. Siyasi

gruplar, is ve ¢alisma gruplari ve hizmet kuruluslar ikincil gruplara 6rnek olabilir.*??

Referans grubu, bir bireyin degerlendirmeleri ve davraniglariyla iliskisi olan bir
birey veya grup olarak tanimlanir.!?® Referans grubu, satin alma karar siirecinde
diisiinceleri dikkate alinan bir grup insandir. Referans gruplari, tiiketicilere belirli bir
yasam tarzi i¢in birtakim {iriin segenekleri sunar. Kiigiik gruplar olup aile ve yakin
arkadaslardan, isteki arkadaslardan, komsulardan veya iliskide olunan diger insan
gruplarindan olusur. Bu gruplar yasamlar1 diizenler, normlar ve davranislar igin
standartlar1 belirler. Referans gruplarmin iiyesi olmak isteyen bir kisi grubun
standartlarina uymak zorundadir. Kisinin degerleri ve tutumlari grup tiyeleri tarafindan
takdir edilmeli ve benimsenmelidir. Kisi, grubun kullandig1 ve takdir ettigi tirtinleri
satin alma egilimi gosterir.!?* Referans gruplarmin temel olarak iki islevi vardr.
Bireye standartlar belirleyen normatif bir iglev ve bireyin kendini bagkalar1 ile
karsilastirarak degerlendirmesine olanak sunan karsilastirmali bir islev.'?® Bu gruplar
bir kisiyi ti¢ farkli sekilde etkileyebilir. Kisiye yeni davranig ve yasam bi¢imleri
sunarak, bireyin ilgi alanlarini etkileyen fikirler sunarak ve son olarak Kkisinin

diirtiisiinii uyararak iiriin marka secimlerini etkileyebilirler.*?®

Pazarlamacilar referans gruplarini ¢esitli pazarlama caligmalar i¢in kullanirlar.
Uriinlerini baz1 ¢ekici ve seckin insanlar tarafindan kullandirtarak tanitimlarini

yaparlar. Ornegin giizellik {iriinleri igin {inlii film yildizlari, saglik {iriinleri igin

121 Asad Rehman & Syed Ahsan Jamil, “Influence of Income and Occupation on Consumers’
Susceptibility to Reference Group Demands on Brand Choice Decisions”, International Review of
Management and Marketing, 6(2), 2016, s. 376.

122 Khan, op.cit., s. 29.

123 Rehman & Jamil, op.cit., s. 376.

124 Khan, op.cit., s. 58.

125 Rehman & Jamil, op.cit., s. 376.

126 Mirzaei & Ruzdar, op.cit., s. 3.
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sporcular kullanilabilir. Kendi alanlarinda uzman olan kisiler de yine pazarlama
aktiviteleri i¢in kullanilirlar. Reklami yapilan iirliniin uzmanlar tarafindan kullanilmasi
ve degerlendirilmesi potansiyel miisterileri etkilemektedir. Dis macunlar
tanitimlarinda doktorlarin kullanilmasi bu duruma bir 6rnektir. Referans gruplarinda
fikir liderleri de bulunur. Bu kisiler, bulundugu gruptaki bireylerin davraniglarini
etkileyen, yenilik¢iler veya iirlinlerin erken alicilari konumunda bulunan kilit
kisilerdir. Pazarlamacilar, referans gruplarindaki kilit kisilere odaklanarak stratejilerini
gelistirir. Bir grup icerisinde etkileyiciler olarak bilinirken gruptaki diger kisiler
alicilar olarak bilinir. Bir arkadas, ortak ya da komsu olabilirler. 2 Daha geng, daha
egitimli, daha yiiksek gelire sahip ve daha yiiksek meslek statiisline sahip insanlardir.
Bu kisiler, medyaya ¢ok fazla maruz kalmakta, daha fazla televizyon izlemekte, daha
fazla triinlere iliskin yayimn ve dergi okumaktadir. Bu sekilde iiriinler hakkinda daha
fazla bilgi edinen bu bireyler dogru bilgiyi yayarak igerisinde bulundugu gruptaki
bireyleri etkiler. Bu 6zellikleri sebebi ile fikir liderleri, pazarlamacilar i¢in yiiksek

onem tagir.'?8

Tiiketiciler satin alma karari verirken diger bireylerin alternatif iiriin veya
hizmetler hakkindaki degerlendirmelerini arastirir veya referans grup tiyelerinin sahip
oldugu markalardan ¢ikarimlar yaparlar. Referans grubunda bulunan bireyler belirli
bir soruna ¢dzlim Onerileri sunabilir, bireyin bilgi birikimine katkida bulunabilir. Sahip
olunan mallar ve markalar, kisinin benlik kavramin1 olusturmasi, kendi kimligini agiga
c¢ikarmast, kendini digerlerinden farklilastirmasi gibi konularda psikolojik thtiyaglarini
karsilamak i¢in kullanilabilir. Ayn1 zamanda sahip olunan bu mallar, kisinin ailesi,
bulundugu topluluk ve kiiltiirel gruplar gibi sosyal baglar1 yansitarak sosyal bir amaca

da hizmet eder.1?®

— Aile
Her tiiketicinin yani sira her hanenin kendi tiiketici ihtiyaglart hiyerarsisi vardir.
Se¢imler ve satin almalar bu hiyerarsik siraya gore yapilir. Sirketler, satin almalar
etkileyen tiiketici ihtiyaglarini sekillendiren faktorleri anlamali, ihtiyaglarin ¢esitliligi
ve hiyerarsisi gibi tiiketici ihtiyaclari hakkinda bilgi sahibi olmalidir.®*® Aile,

aralarinda kan veya evlilik bag1 bulunan iki veya daha fazla kisinin birlikte yasadig:

127 Khan, op.cit., s. 63.

128 Khan, op.cit., s. 64.

129 Rehman & Jamil, op.cit., s. 377.

130 Roszkowska-Hotysz, op.cit., s. 341.
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bir birimdir. Tiiketici davraniglar1 tiiketicilerin sadece kisiliklerinden, kiiltiiriinden
veya motivasyonlarindan etkilenmez. Ayni zamanda aile igindeki iliskilerden de
etkilenir. Bir aile iiyeler, bireysel ve ortak ihtiyaglarini sabit sayilabilecek bir
kaynaktan yararlanarak giderirler.'®! Bireyler bir aileye iki farkl1 sekilde sahip olabilir.
Bunlar, i¢inde dogup biiyiidiigii, dinini, siyasi gorlistind, kiiltiiriinii ve egitimini aldig1
aile ve tiiketim kaliplarin1 degistiren ¢ocuklarini ve gézetimi altindaki diger insanlari
iceren aile.'® Aile, ¢ogu tiiketim iiriinleri igin en temel tiiketim birimidir. Konut,
otomobil, elektrikli ev aletleri ve camasir makinesi gibi temel tiriinler hanede bulunan
her birey tarafindan kullanilan ortak ihtiyaclardandir.®*® Aile, iki veya daha fazla neslin
ihtiyaglarim1 kapsayan karmasik bir organizasyon olup toplumun belirli bir alt
grubudur. Satin alma davraniglari aile biriminin dogasindan etkilenerek bireylerin

sorumluluklar1 geregi iiriin ve hizmetler icin olan taleplerine yon verir.'**

Demografik kosullar, tliketicinin ve i¢inde yasadigi hane halkinin 6zelliklerini
belirler, ihtiyaclar1 cesitlendirir, piyasa davranislarini kisitlar veya tesvikler saglar,
tilkketici davraniglarinin olustugu kosullar1 belirler. Bu kosullarin belirlenmesi, pazar

boliimlendirmenin yapilabilmesi igin temel kriterlerden biridir. %

Yas, tliketici ihtiyacglarin1 ve bunlarin tatmin edilme bigimlerini farklilastirir.
Artan yas ile tiiketimin boyutu ve yapist degisir, satin alma siirecinde ve seklinde
tiiketicinin rolii de etkilenir. Cocuklar ilging bir tiiketici grubudur. Smirli ekonomik
kapasite ve yasal haklara sahip olduklarindan sinirli satin alma giiciine sahiptirler.
Fakat hem ayni hanedeki ailesinin hem de akrabalarinin satin alma davraniglarini
etkiler. Herhangi bir tiiketici bir hanenin iiyesidir. Satin alma kararini biiyiik 6lgiide
etkileyen yalnizca iirlinii satin alan tiiketicinin yas1 degil, ayn1 zamanda hanede
yasayan diger iiyelerin de yasidir.'® Ayni zamanda yasla ilgili olarak yapilan
calismalar farkli kusak gruplarindaki tiiketicilerin farkli tiikketim davranislari
benimsedigini ortaya ¢ikarmigtir. Ornegin, Z kusagi herhangi bir iiriinii satin alacag

zaman daha secici davranmaktadir. Ote yandan, 2020°de Z kusag tiiketicileri ile

181 Khan, op.cit., s. 68.

132 Mirzaei & Ruzdar, op.cit., s. 3.

133 Khan, op.cit., s. 69.

134 Mirzaei & Ruzdar, op.cit., s. 3.

135 Roszkowska-Hotysz, op.cit., s. 335.
136 1bid., s. 336.
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yapilan calisma, bu tiiketicilerin %56’sinin iicretsiz iade secenegini sunmayan bir

magazadan aligveris yapmayacagini ortaya ¢ikarmugtir.'3’

Tiiketicinin cinsiyeti, tiiketimin diizeyini ve yapisini etkileyen faktorlerden
biridir. Her evde kadin ve erkegin birbirlerinden farkli rolleri bulunur, belirli tirlinler
icin birbirlerinden farkli talepleri olur ve tiikketim siirecinde de farkli davranirlar.
Yapilan ¢alismalar, kadinlarin pazar davranislarinda daha fazla Ozgiivene sahip
olduklarinmi, 6zellikle kiyafet ve kozmetik iirlinler satin alma silirecinde cevrenin
etkisinden pek etkilenmediklerini ortaya ¢ikarmustir. Uretilen reklamlarmn farkli
cinsiyetlerdeki etkileri birbirlerinden farklidir. Kadinlar TV reklamlarindan daha
fazla etkilenirken, erkekler radyo, basin ve afis gibi dis reklamlardan daha fazla

etkilenmektedir.t28

Bir hanedeki kisi sayisi, kisi bagina diisen geliri belirleyerek satin alma giiciinii
etkiler. Hane halkindaki iiyelerin sayisindaki artis, gida ve kiyafet gibi belirli mallara
olan talebin artirirken, ev aletleri ve elektronik gibi {iriin gruplarina olan talebin

biiyiikliigiinii pek etkilemez.*®

Bir aile, tiiketicinin kisiligini, tutumlarini, yasam tarzini, geleneklerini ve
aliskanliklarin1 degistirerek satin alma davranislarini etkiler.24? Pazarlamacilar, her bir
esin tiiketimdeki etkilerini inceleyerek karar verme siirecinde kari-koca etkisini

gostermek icin dort farkli karar tiirii gelistirmistir:'4*

— Kocanin etkisinin karisininkinden daha biiyiik oldugu kocanin baskin oldugu
kararlar

— Kadmin etkisinin kocasininkinden daha biiyiik oldugu kadinin baskin oldugu
kararlar

— Kari kocanin etkilerinin esit oldugu ortak kararlar

— Kadinin veya kocanin birincil veya tek karar verici durumunda oldugu otonom

kararlar

Bir kar1 kocanin belirli bir tiiketim kararindaki etkisi iiriin veya hizmetin tiirline

baghdir. Ornegin, 1950’lerde yeni bir otomobil alinimi kocanin baskm oldugu

187 Serravalle ve dig., op.cit., s. 2.

138 Roszkowska-Hotysz, op.cit., s. 336.
139 1bid.

140 1bid., s. 337.

141 Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 265.
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kararlardan biriyken, gida ve finans {izerine alinan kararlar kadinin baskin oldugu
kararlardandi. Fakat glinimiizde bu kaliplar gecerliligini yitirmistir. Amerika’da
yapilan bir ¢alisma, kadinlarin araba satin alma konularina iliskin tiim kararlarini %85
oraninda etkiledigini ve Amerika’da satilan tiim araglarin yaklasik %45’in1 bagimsiz
olarak kendilerinin satin aldigin1 belirtmistir. Araba satin almak isteyen kadinlarin
yarisindan fazlasi, yeni bir araba satin almadan 6nce uzmanlara danigmis, satin alma
siirecinde erkeklere gore daha fazla zaman harcamis, hem en iyi fiyat1 hem de en kibar

satis muamelesi gormek igin ii¢ bayiyi ziyaret etmistir.}4?

Son yillarda bir ailenin karar verme ve satin alma siireglerinde ¢ocuklar aktif
bir role sahip olmuslardir. Son yillarda artan bu etkinin sebepleri arasinda, daha az
cocuga sahip ailelerdeki cocuklarin etkilerinin artmasi, ¢ift gelirli ailelerin ¢ocuklarina
daha fazla sayida se¢cim yapma hakki tanimalari ve teknolojinin gelismesiyle
medyanin ¢ocuklari satin alma kararlarini etkileyerek kendilerini ifade etmeye tesvik
etmeleri yer alir. Bunlara ek olarak, tek ebeveyne sahip olan hanelerde genellikle

cocuklar hane halkina katilmaya ve kendi kendilerine karar vermeye tesvik edilir.1*3

Literatiirdeki baz1 ¢alismalar, ¢cocuklarin ebeveynlerinin onlarin istediklerini
nasil aldirdiklar1 veya aile kararlar1 arasinda nasil kendilerini 6n plana ¢ikardiklari ile

ilgilidir. Bu ¢alismalara gore cocuklarin tipik olarak kullandig1 bazi taktikler vardir:144

1. Baski: Cocuk taleplerde bulunur. Ailesini talepleri konusunda tehdit eder ve
yildirmaya calisir.

2. Degisim: Cocuk satin alinmasini istedigi sey karsisinda bir sey vaat eder.
Ornegin, uslu gocuk olmak, odasmm temizlemek gibi.

3. Akilci: Cocuk mantikli arglimanlar gelistirir ve kanitlar sunar.

4. Danigma: Cocuk satin alma karar siirecine ebeveynlerinin de katilmasini ister.

5. Cikar saglama: Cocuk istedigini elde edebilmek i¢in dnce ebeveynlerini iyi bir

ruh haline sokar, sonrasinda isteklerinden bahseder.

Bir aile i¢erisinde 6nemli satin alma rolleri vardir. Bunlar satin alma stireci akis

sirasina gore asagidaki gibidir.1#°

142 1bid, s. 265-266.
143 1bid., s. 266.

14 1bid., s. 266-267.
145 Khan, op.cit., s. 71.
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— Tesvik eden (baslatici): Bir iiriin veya hizmete iligkin fikrini ilk 6neren ve satin
alma siirecini baslatan kisi.

— Etkileyen: Nihai satin alma kararin1 dogrudan veya dolayli yoldan etkileyen
kisi.

— Karar verici: Nihai satin alma kararini veren kisi.

—  Satin alan, alici: Uriinii satin alan, iiriiniin fiyatin1 ddeyen ve eve gotiiren kisi.

—  Tiiketici: Uriin veya hizmetin kullanicisi.

— Roller ve sosyal statii

Bireylerin sosyal statiileri i¢inde bulunduklar1 aile grubuna, kuliiplere ya da
organizasyonlara bagli olarak degiskenlik gosterir. Bu gruplarin iginde bireyin
konumu, bireyin roliine ve statiisiine gore tamimlanir. Her rol bireyden beklenen
faaliyetleri veya gorevleri igerir.}*® Rol, insanlarin gevrelerindeki kisilere gore
gerceklestirmesi gereken eylemlerden olusur. Her rol, toplumun bireye yiikledigi ve
genel itibarin1 yansitan bir statii degeri goriir.2*” Ornegin, bir birey anne roliine sahip
olurken caligtig1 sirkette satis miidiirii roliine sahip olabilir, ayn1 zamanda kendi
ailesinin kizi roliine ve bir es roliine sahip olabilir. Her bir roliin satin alma davranislari
lizerinde farkl: etkileri vardir. Insanlar da genellikle rollerine ve statiilerine uygun iiriin
veya hizmetleri secerler. Her roliin bir itibar1 olup bu itibar toplumun bu role duydugu
saygl1 ile dlgiiliir. Cogu zaman bireyler toplumdaki sosyal rollerinin ve statiilerini belli
edecek ya da ifade edecek lirtinleri tiiketmeyi ya da satin almayi tercih ederler. Bir kisi
belirli bir rolii kabul ettiginde normatif baskilar kisinin belirli kaliplara uyacak sekilde

hareket etmesini zorunlu kilar.2*®

Scitovsky 1976°da {irlin ve hizmetleri, ihtiyaglar ve liikksler olarak iki farkli
sekilde kategorize etmistir. Thtiyaglar, tiiketici taleplerinin gelirleri ile dogru orantilt
olarak artmayan veya gelirden daha az oranda artan {iriin veya hizmetleri igerir.
Tiiketici, biyolojik ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in ihtiyaci olan iiriinleri satin alma
egilimi gosterir. Ornegin, bireyler 1stnmak veya viicunu korumak igin kiyafet satmn alir.

Ote yandan liiks {iriin ise talebi gelir ile dogru orantili olarak veya gelirden daha fazla

146 Mirzaei & Ruzdar, op.cit., s. 4.

147 Gianie Abdu & Purwanto, “Analysis of Consumer Behavior Affecting Consumer Willingness to Buy
in 7-Eleven Convenience Store”, Universal Journal of Management, 1(2), 2013, s. 71.

148 Mirzaei & Ruzdar, op.cit., s. 4.
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artig gosteren iirlin veya hizmetleri barindir. Statii arzusu da tiiketiciyi statii i¢in iirlin

veya hizmet satin almaya yani liiks {iriin tiiketmeye motive eder.'#°

Tiketici davraniglarim1 genis Ol¢iide etkileyen motive edici giig, iiriin veya
hizmetlerin satin alinmasindan ve tiiketilmesinden statii veya sosyal prestij kazanma
arzusudur. Tiiketiciler dogalar1 geregi daha yiiksek statiiye sahip olmak isterler ve
bunun i¢in de statii sembolii olabilecek iirlin ve hizmetleri satin alirlar. Kilsheimer
1993’te statii tiiketimini, bireylerin hem kendileri hem de ¢evrelerindeki kisilere statii
kazandiran ve yiiksek statii semboliine sahip olan iiriin veya hizmetlerin gosterisli
tiiketimi ile sosyal konumlarini yiikseltmeye calistiklart motivasyonel bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir.?®® Bireyler tiiketim yolu ile sosyal konumunu iyilestirme istegi ile
bir statii arayisina girer ve iirlin veya markalar statii sembolii tasimalar1 sebebi ile
tilkketme motivasyonuna sahiptir. Bu tiikketim sekli ile bulundugu gruplarda konumu
giiclendirmeyi hedefler. Statii arzusu yiiksek olan tiiketiciler, diger insanlarin onlari
nasil gordiikler ile yakindan ilgilenir, sosyal benliklerine daha fazla odaklanir,
prestijinin ve onurunun degerini artiacak faaliyetlerde bulunur. Ornegin, tiiketiciler
arzu ettikleri kimliklerini bagkalarina etkili bir sekilde iletebilmek icin statii degeri
yiiksek olan iirlin veya hizmetleri tiiketmeyi tercih eder. Bu nedenle, yiiksek statii
arayan tiiketiciler, sosyal benliklerini daha giiclii yansitacagini diislindiigii markalar1
tercih eder.® Bireyler sadece ekonomik ve sosyal avantaj i¢in statii arayis: i¢inde

olabilirken psikolojik ve duygusal nedenlerle de statii arayabilir.1>?

143 Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; yas ve yasam dongiisii asamalari, ekonomik durum, yasam
tarzi, kisilik ve benlik gibi tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden
olusur. Bu faktorlerden bazilar tiikketici satin alma davraniglarint dogrudan etkilerken,

bazilar1 ise dolayli olarak tiiketici satin alma kararlarimi etkileme giicline sahiptir.

149 Rajat Roy & Ryan Chau, “Consumer-based brand equity and status-seeking motivation for a global
versus local brand”, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 23(3), 2011, s. 274-275.

150 Aron O’Cass & Hmily McEwen, “Exploring consumer status and conspicuous consumption”,
Journal of Consumer Behaviour, 4(1), s. 26.

%1 Laee Choi & Thomas Burnham, “Brand reputation and customer voluntary sharing behavior: the
intervening roles of self-expressive brand perceptions and status seeking”, Journal of Product &
Brand Management, 29(2), 2021, s. 568.

152 Joseph Lampel & Ajay Bhalla, “The Role of Status Seeking in Online Communities: Giving the Gift
of Experience”, Journal of Computer-Mediated Communication, 12, 2007, s. 437.
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Pazarlamacilar, kisisel faktorleri de dikkate alarak pazarlama stratejilerini

gelistirmelidir. !>

Farkli yas gruplarindaki tiiketiciler birbirlerinden farkli ihtiyag ve isteklere
sahiptir. Insanlar yas aldik¢a ve zaman gectikce aliskanliklarini ve yasam tarzlarini
degistirir, bu da satin aldiklari lirlin ve hizmetlerde de degisikliklere yol acar. Yiyecek,
giyecek, mobilya ve eglence gibi kavramlar genellikle yas ile degisiklik gosterir. Satin
alimlar ayn1 zamanda bireyin i¢cinde bulundugu aile olgunlastik¢a veya birey hayatinda
farkli aile yasam dongiisii asamalarinda bulunduk¢a daha farkli tiikketim

gdsterecektir. >

Bir kisinin ekonomik diizeyi yaptig1 aligverisi, aligverisini nerden yaptig1 veya
tiriin tercihlerini belirlemede etkili bir parametredir. Pazarlamacilar kisisel gelir,
harcamalar, tasarruflar ve faiz oranlari ile yakindan ilgilidir. Tiim bunlar1 goz 6niinde
bulundurarak pazarlama stratejilerini olustururlar. Ote yandan ayni kiiltiire, sosyal
sinifa veya meslege sahip olan bireyler birbirlerinden farkl: tiiketim davranislarina ve
karar verme stillerine sahip olabilir. Pazarlamacilar yasam tarzin1 anlayabilmek i¢in
bireylerin islerini, hobilerini, sosyal faaliyetlerini, ne yediklerini, ne giydiklerini, is

dinamiklerini anlayabilmeli ve bunlara uygun iiriin ve hizmetler sunmalidir.**®

Kisisel faktorlerin sonuncusu olan kisilik ve benlik de tiiketicilerin birbirlerinden
farkli iiriin ve hizmet se¢imlerinin olmasini saglar. Kisilik, bir kisi ya da grubu
digerlerinden ayiran essiz psikolojik 6zellikleri icerirken benlik ise kisinin kendini

nasil gordiigii ve baskalarmin da aym sekilde gordiigiinii diisiinmesi ile ilgilidir.*®
— Yas ve yasam dongiisii asamasi

Aile yasam dongiisii, tipik bir ailenin yasam evrelerini temsil eder. Aile yasam
dongiisii, medeni durum, aile bliyiikliigi, aile iiyelerinin yasi ve hanedeki ¢alisanlar
gibi bir¢ok parametreyi birlestiren ve aileyi tipik olarak tanimlayan bilesik bir
degiskendir. Ebeveyn yaslar1 ve goreceli harcanabilir gelir miktari, ailenin aile yagsam

dongiisiindeki evresinden yola ¢ikarak tahmin edilir.’®” Ailenin olusumu siirecinde

158 Qazzafi, op.cit., s. 1205.

1% Mai Ngoc Khuong & Hoang Thi My Duyen, “Personal Factors Affecting Consumer Purchase
Decision towards Men Skin Care Products — A Study in Ho Chi Minh City, Vietnam”, International
Journal of Trade, Economics and Finance, 7(2), 2016, s. 46.

155 Kotler & Armstrong, op.cit., s. 152.

1% Kotler & Armstrong, op.cit., s. 153.

157 Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 269.
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satin alma giicli, tliketici tutumlari, maddi kaynaklar ve ihtiyaclar degisim

gostermektedir. Tim bu parametreler, séz konusu aile iiyelerinin veya tim hane

halkinin satin alma davranislarmi belirleyici 6zellik gsterir.*

58

Aile yagam donglisii bekarlikla baslayan bir siirectir. Daha sonra evlilige veya

bir aile biriminin yaratilmasi evresine geger. Evlilik, ¢cocuklarin dogmasiyla ailenin

bliylimesini saglarken, cocuklarin biiyiiylip evden ayrilmalari ise aile daralmasina yol

acar. Aile yasam dongiisii, bir esin 6liimii sonucunda aile biriminin dagilmasiyla son

bulur. Aile yasam dongiisiiniin asamalar1 asagidaki gibidir:>®

Bekarlik: Bu asama, gelirleri evden ayrilmalarina ve kendi evlerini kurmaya
olanak saglayan, ¢ogunlukla {iniversite egitimli bekar gen¢ kadin veya
erkekleri barindirir.!®® Yas ortalamasi 24 civarinda olan diinya kaygilarindan
uzak ve hareketli bir yasam siirdiiren grubu temsil eder.!®® Bu asamada,
tiniversite mezunu ¢alisan gencler de bulunur. Bu gengler, aileleriyle birlikte
yasayarak kendi evlerini kurmak igin birikim yaparlar. Genellikle mali
yiikiimliiliikleri olmadigindan bekar kisiler, kiyafet, araba, seyahat ve eglence
icin biiyiikk Olglide harcama yapmaktadir. Bu sebeple pazarlamacilarin
ebeveynleri ile birlikte yasayan bekarlar ile evden ayrilanlar arasindaki ayrimi
iyl yapmalar1 ve pazarlama aktivitelerini bu ayrima gore planlamalari
gerekmektedir.16?

Yeni evliler: Bu asama, geng ve yeni evli ¢iftlerin bulundugu evredir. Bos yuva
olarak da isimlendirilen bu evrede evlendikten sonra bireylerin yasam tarzlari
belirli dlgiide degisir.!®® Egitimli-nisanli ¢iftlerin belirli bir istege yonelik
gelirleri vardir. Ciftin iki bireyi de kendilerine bir kariyer planlamasi yaparlarsa
gelirleri diizenli olarak artar. Eger bir es lisansiistii egitime geri donmek isterse
harcamalar1 kisacak ve daha makul bir yasam tarzina biiriinecektir. Onemli
Olctlide harcanabilir gelire sahip olan ¢iftler pazarlamacilarin temel hedefleridir.
Cogu cift, diigiiniinde fazla harcama yapar. Daha sonra, ev egyalari, seyahat ve
finansal planlama hizmetleri i¢in miisteri haline gelirler. Bir¢ok genc kar1 koca

calistig1 i¢in, genellikle hem istedikleri iirlin ve hizmetleri satin almalarina,

1%8 Roszkowska-Hotysz, op.cit., s. 338.
159 Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 269.

160 1bid.

161 Khan, op.cit., s. 72.
162 Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 269.
163 Khan, op.cit., s. 73.
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hem para biriktirmelerine hem de yatirim yapmalarina olanak saglayan birlesik
bir gelire sahiptir.!®* Yeni evlenen ¢iftlerin yeni bir ev kurarken ciddi miktarda
baslangi¢c masraflar1 bulunur. Ciftler, yasayacak bir yer bulur, mobilya alir,
evlerini dekore edip yerlestirmelidirler. Bu baslangi¢c masraflari sebebiyle pek
cok pazarlamacinin ve damigmanlik dergilerinin yani sira dekoratorlerin,
tasarimcilarin, mimarlarin ve finansal planlamacilarin da ana hedefleri haline
gelmislerdir.’®® Ayni1 zamanda iki farkl1 gelire sahip olmalari gezilere, tatillere,
restoranlara daha fazla harcama olanagi sunar.®®

— Ebeveynlik: Bu asama, en az bir gocugu evde yasayan evli ¢iftlerin bulundugu
evresi olup aile yasam dongiisiiniin en uzun asamasidir. Ebeveynlik ‘tam yuva’
asamasi olarak da bilinir ve genellikle yirmi yildan fazla bir siireyi kapsar. Bu
asama uzun bir siireye sahip oldugundan daha kisa asamalara ayrilabilir.
Bunlar, okul 6ncesi evre, ilkokul evresi, lise evresi ve liniversite evresi olarak
kategorize edilebilir. Bu ebeveynlik evreleri boyunca, aile tiyelerinin karsilikli
iligkileri ile aile yapisi yavas yavas degismeye baslar. Ailenin mali kaynaklari
da ebeveynlerin biri veya ikisi kariyerlerinde ilerledikge, cocuk yetistirme ve
egitim sorumluluklar1 giderek arttikca ya da ¢ocuklarin kendi kendilerine
gecinmeleri sonucunda degisiklige ugrar.'®’

— Ebeveynlik sonrasi: Bu asamada, evde yasayan ¢cocugu olmayan daha yash evli
ciftleri barindirir. Ebeveynlik asamasi uzun yillar gerektirdiginden, ‘bos yuva’
olarak da bilinen bu asamanin baslangic1 bazi1 ebeveynler icin 6zgiirlestirici
olsa da kimisi i¢in travmatik olabilmektedir. Ote yandan, bu asamadaki bir¢ok
ebeveyn, cocuklar1 onlarla birlikte yasarken veya flniversiteye giderken
yapamadiklar1 veya karsilayamadiklar1 her seyi yapma firsati elde eder. Bu
asamadaki bir¢ok c¢iftin ekonomik anlamda bir problemi yoktur ve ¢ok fazla
bos zamana sahiptirler. Daha sik seyahat eder, uzun tatillere ¢ikar ve satin alma
giicleri artifindan daha sicak bir iklimde ikinci bir ev satin alirlar. Yapmis
oldugu tasarruflar ve yatirimlar sayesinde daha yiiksek harcanabilir gelirleri

olup daha az gidere sahiptirler. Bu sebeple, ebeveynlik sonrasi asamada

164 Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 269.
185 1bid., s. 271.

166 Khan, op.cit., s. 73.

167 Schiffman & Wisenblit, op.cit., s. 271.
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bulunan aileler, liikks mallar, yeni arabalar, pahali mobilyalar ve uzak yerlerdeki
tatil secenekleri icin dnemli bir hedef pazar olusturur.6®

— Dagilma: Bu asama, diger esin vefat etmesiyle yasayan bir esi olan aileyi ifade
eder. Hayatta kalan esin saglik durumu iyiyse, ¢alistyorsa veya yeterli birikimi
varsa, destekleyici aile ve arkadaslarinin varligi ile bu asamaya uyumu daha
kolay olur. Hayatta kalan bu asamada genellikle daha ekonomik bir yagam tarzi
edinir. Hayatta kalan bir¢ok es, arkadaslik hatta belki evlilik i¢in birbirlerini

arar.1%°

Aile yasam dongiisiiniin asamalari hane {yelerinin tiiketim ihtiyaclarini
sekillendirir. Bu sekillendirme tiiketici davranislarini etkileyen sosyo-kiiltiirel ve

psikolojik faktorlerle paralellik gdstermektedir.’

Pazarlamacilar pazarlarini
tanimlarken aile yasam dongiisiinii dikkate alir ve her asamaya uygun iiriin ve
pazarlama uygulamalar gelistirirler. Nielsen Prizm Yasam Tarzi Gruplari en 6nemli
yasam egrisi pazar boliimlendirme sistemlerinden biridir.!™* Bu sistem sosyo-
ekonomik ve egitim, gelir, meslek, aile yasam dongiisii, etnik koken, konut ve
sehirlesme gibi demografik faktorleri birlestirerek tiiketicileri benzer yasam tarzlarina
ve satin alma davramslarina gore siniflar.}’? Yasam boliimlendirme sistemini kullanan
pazarlamacilar, tiiketicileri daha iyi anlar, daha iyi konumlandirir. Tiiketicilerin yasam
asamalar1 bilgilerini kullanan pazarlamacilar, tiiketicilerin hangi markalar1 neden

tercih ettiklerini ve markalarla nasil etkilesim kurduklarini saptayarak kisilestirilmis

pazarlama kampanyalar1 hazirlayabilir.!"®
— Ekonomik durum

Tiiketici davraniglar1 ekonomik faaliyetlere uygulanmasi agisindan insan
davraniglarinin en 6nemli gostergelerinden biridir. Karar verme siireci bireyin kendi
mevcut kaynaklari olan zaman, para ve ¢abay nasil kullanacagi veya yonetecegi ile
ilgilidir.1™* Satin alma davranislarinin ekonomik acidan belirleyicileri iki baglamda
incelenir. Bireysel satin alma davranigini igin bir tiir cergeve gorevi goren ilk baglam

makroekonomik ortamdir. Bu baglam, tiiketimi sekillendirmek icin her tiirlii aracin

188 |bid., s. 272.

189 | bid.

170 Roszkowska-Hotysz, op.cit., s. 338.

171 Kotler & Armstrong, op.cit., s. 151.

172 gchiffman & Wisenblit, op.cit., s. 289.

173 Kotler & Armstrong, op.cit., s. 151.

174 Nad’a Hazuchova ve dig., Contributions to Management Science: Perspectives on-Consumer
Behaviour, Springer, Switzerland, 2020, s. 7.
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kullanilarak iilkenin sosyoekonomik durumunu olusturan yasama ve yliriitme
organlar tarafindan sekillenmektedir. ikinci baglam olan mikroekonomik ortam ise
bir tiiketicinin, gelir elde etmesi, var olan gelirini tasarruf ve harcamalara ayirmasi,
dayanikli mallara sahip olmasi1 ve kredi itibarina sahip olmasi veya olmamasiyla
sekillenir. Bir tiiketici i¢in ulasilabilirlik, cesit genisligi ve se¢im imkani tiiketimi
sekillendiren temel degiskenlerdendir. Uriin ve hizmet gesitliligindeki azlik, tiiketiciler
i¢in tercih olasiliklarini azaltir, onlar1 internette arastirma yapmaya iter, ekstra islem
maliyetlerine sebep olur ve yasam standartlarini diisiiriir. Ote yandan, ¢ok sayida
ihtiyaclar1 tam anlamiyla karsilayan iirlinlerin varligi da se¢im yapmay1 ve rasyonel

karar vermeyi zorlagtirir.1’®

Bir tiiketicinin ihtiyag¢larin1 karsilayabilmesini fiyatlar kadar gelir diizeyi de
etkiler. Gelir, satin alma davranislarin1 etkileyen mikroekonomik baglamin
bilesenlerinden biridir.t”® Ekonomik durum, tiiketicilerin iiriin ve hizmet se¢imini
etkilediginden pazarlamacilar, pazarlama faaliyetlerini kisisel gelir ve tasarruf
konularmi gz 6niinde bulundurarak olusturmalidir. Ekonomik diizey, bireyin satin
alma tercihlerinde biiyiik etkiye sahip oldugundan pazarlamacilar iiriin ve hizmetleri
tiiketicilere gore ayarlarken mutlaka bu faktorii de dikkate almalidir.!’” Tiiketicilerin
belirli bir iiriin veya hizmeti satin alabilmeleri, tiikettikleri miktar ve harcadiklari tutar
dogrudan gelirleriyle ilgilidir.1"® Bir tiiketicinin geliri ve birikimi yiiksekse daha pahali
uriinleri satin alacakken diisiik gelir ve birikime sahip olan tiiketiciler daha uygun
fiyatl {irinleri satin almay1 tercih edecektir.!’® Elde edilen gelir, tiiketicilerin yasam
tarzini ve tutumlarini etkiler. Tiiketici gelirindeki artis, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere
yonelik taleplerinin de artmasi ile sonuglanir. Tiiketicinin zenginligi, iirlin ve
hizmetlerinin tiiriinii belirler. Diislik gelire sahip tiiketiciler temel mallara olan talebi
artirirken, yiiksek gelire sahip tiiketiciler liikks mallara olan talebi artiracaktir.!®
Tiiketicinin aile biiyilikliigli ne kadar kiigiikse veya bakmakla yiikiimlii oldugu kisi
say1s1 ne kadar az ise, bu tiiketicilerin gelir ve tasarruf miktarlari o kadar yiiksek olur.
Bu da tiiketicilere daha pahali iiriinleri satin alabilme &zgiirliigii sunar. Ote yandan,

gelir ve birikimi diisiik olan bireyler daha uygun fiyatl tirlinleri tercih etme egilimi

175 Roszkowska—Hotysz, op.cit., s. 334.

176 1bid., s. 335.

177 Abdu & Purwanto, op.cit., s. 71.

178 Pamela S. Norum, “Student Internet Purchases”, Family and Consumer Sciences Research
Journal, 36(4), 2008, s. 375.

179 Gajjar, op.cit, s. 12.

180 Roszkowska-Hotysz, op.cit., s. 335.
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gosterecektir.’®! Ekonomik bakis acisina gore yiiksek gelirli tiiketiciler firsat maliyeti
sebebiyle kendi zamanlarina daha fazla deger vermektedir. Bu bakis agisina gore
tiikketiciler tasarruf edebilmek adina arastirma yapan ve harcanan zamani kisaltmaya
calisan tiiketiciler olarak kategorize edilebilir. Bu iki grup kendi tiiketim degerlerine
ve inanglarina sahip olup gelirlerine dayali olacaktir. ‘Gelir zengini ve zaman fakiri’
tiiketiciler zamandan tasarruf edecek tiikketim egilimleri gosterirken ‘zaman zengini
ama gelir fakiri’ olan tiiketiciler para tasarrufu edecek sekilde tiiketimlerini

gerceklestirirler. 182
— Yasam Tarz

Tiiketicilerin yasam tarzi, tiiketici satin alma davranislarini etkileyen bir diger
faktordiir.'®® Yasam tarzi iizerine yapilan calismalar disiplinler aras1 calismalari igerir.
Antropoloji, psikoloji, sosyoloji ve ekonomi gibi ¢esitli disiplinlerden yararlanilarak
calismalar yapilir. Yasam tarzi iizerine yapilan ¢alismalardan pazar boliimlendirmesi,

hedefleme ve konumlandirma gibi pazarlama alanlarinda oldukga yararlanilir. '8

Yasam tarzi en basit tanimiyla bir kiginin yasamini nasil siirdiirmeyi tercih
ettigi ve sahip oldugu parayr nasil harcadigr ile ilgilidir. Yasam tarzi, ge¢mis
deneyimlerden, bireyin dogustan edindigi 6zellikler ile veya mevcut icinde bulundugu
durumlar tarafindan belirlenir. Tiketilen {irlin yasam tarz1 ile iligkili oldugundan
pazarlamacilar {iriin veya hizmetlerini pazara sunarken hedef pazarindaki bireylerin
yasam tarzlar1 arasinda bir iliski kurar. Yasam tarzi, tiikketimi belirlerken ayn1 zamanda
tiiketim tarafindan da sekillenen bilesik bir davranis bigimidir.8® Kotler yasam tarzini,
bireyin faaliyetlerinde, ilgi alanlarinda veya goriislerinde ifade edilen bir kavram
olarak tanimlar. Faaliyetler, kisinin sahip oldugu hobileri, is1, yaptig1 spor ve katildig
sosyal etkinlikleri ifade eder. Ilgi alanlar ise hangi yemegi yedigini, hangi modaya
uydugunu ve eglence anlayigini igerir. Son olarak goriisler ise kiginin sosyal sorunlara

gosterdigi tepkiler veya isi i¢in ortaya ¢ikardig iiriinleri icerir. '8

181 Lawan & Zanna, op.cit., s. 524.

182 Girish Punj, “Effect of Consumer Beliefs on Online Purchase Behavior: The Influence of
Demographic Characteristics and Consumption Values”, Journal of Interactive Marketing, 25, 2011,
s. 136.

183 Khan, op.cit., s. 18.

184 Ridwan Nurdiansyah, “Consumer Behaviour and Lifestyle Marketing”, International Journal of
Marketing, Financial Services & Management Research, 1(10), 2012, s. 154.

185 Khan, op.cit., s. 18.

186 Qazzafi, op.cit., s. 1206.
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Satin alma davranigina yol agan tiiketici ilgisinin bir dl¢iitiidiir. Kisinin sosyal
smifindan veya kisiliginden daha fazlasini ifade eder. Bir kisinin tiim davranis
kaliplarini, tiiketici degerlerini ve bu iki bilesenin satin alma davranisini nasil
etkiledigini gosteren bir kavramdir.'®’ Yasam tarzi ile birey, bir topluma yasama
bicimini gosterir. Tiiketici ilgi alanlari, diislinceleri ve aktiviteleri tarafindan belirlenir,
diinyadaki tiim hareket ve etkilesim seklini bigimlendirir.8® Piyasada bulunan iiriin ve
hizmetler tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve degerleri ile uyumlu oldugunda tiiketici
piyasasi tepkileri olumlu yonde olur ve tiiketiciler yagsam tarzlarina uygun olan bu

{irinleri satin alma egilimi gosterir.'8°

Yasam tarzi, toplumdaki diger bireylerini ekleyen bir grup insanin olusturdugu
olgular biitliniidiir. Belirli bir yasam tarzina sahip bir birey, i¢inde bulundugu sosyal
gruptaki bireyleri ya da diger gruplarda bulunan bireyleri etkileyici giice sahiptir.!%
Bu sebeple bir kisinin yasam tarzi katildigi sosyal gruplarin ve o gruplarda kurdugu
iliskilerin etkilerini tasir.!®* Yasam tarzi, bireyin gerceklestirdigi veya gelecekte
gerceklestirecegi faaliyetlerinin tiim alanlarini etkiler, bir yasam tarzina sahip birey
icinde bulundugu her alan i¢in benzer ve tutarli bir davranis gosterir. Ornegin, seckin
veya Ozel magazalardan aligveris yapan bireyler siradan yerlerden aligveris
yapmayacaktir. Toplumdaki sosyal degisiklikler bireylerin yasam tarzlarini da etkiler.
Ornegin, bireyin iginde bulundugu toplumun refah diizeyi arttikga insanlarin da yagam
tarzlar1 ayn1 derecede artacaktir.’% Benzer sekilde, bireylerin yasam tarzi beraberinde
belirli davranis tutarliliklarimi da getirir. Dolayisiyla bireyin belirli bir konudaki

davranmisini bilmek diger konularda da nasil davranacagmin 6ngoriisiinii olusturur.*®?

— Kisilik ve benlik

Yapilan bir¢ok arastirma tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile satin aldig: {iriin ve
markalar arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Buna gore, belirli {irlin veya

markalar tiiketen bireylerin ayn1 zamanda belirli ortak kisilik 6zelliklerine sahip

187 Abdu & Purwanto, op.cit., s. 71.
18 T K., op.cit., s. 36.

189 Nurdiansyah, op.cit., s. 154.

190 Khan, op.cit., s. 19.

191 Nurdiansyah, op.cit., s. 153.

192 Khan, op.cit., s. 19.

193 Nurdiansyah, op.cit., s. 153.
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olacaklarmi belirtir ve bu da tiiketici davraniglarini anlamada pazarlamacilarin

yararlanacagi bir kavram olmasimi saglamigtir. 1%

Psikolojide kisiligin belirli bir tanimi bulunmamasi karsin yasamin gesitli
olusumlarina karsi olusan karmasik bir davranig ve tepki kompleksi olarak ifade
edilebilir. Bu komplekslik, birbirleriyle etkilisime giren ve tiiketicinin bir nesneye ve
olaya olan tepkilerini belirleyen bir dizi soyut kalic1 6zellikten olusur. Kisilik ayni
zamanda, bireyin ¢evresindeki uyaranlara ve yeni durumlara kars1 davranis bi¢imini
belirleyen bir dizi i¢sel psikolojik bilesen olarak tanimlanir. Burdan yola ¢ikarak
kisilik, kiginin diisiince ve davraniglarini etkileyen psikolojik ve fiziksel sistemlerin
olusturdugu dinamik bir yap1 olarak ifade edilir.'®® Kotler kisiligi, bir kisiyi veya
grubun sahip oldugu ayirt edici psikolojik dzellikler olarak tanimlar.'® Kisilik, i¢inde
bulundugu ¢evreye daha tutarli tepkiler vermesini saglayan psikolojik bir 6zelligi ifade
eder. Kisilik genellikle 6zgiiven, baskinlik, sosyallik veya agresiflik gibi 6zellikler
sunularak agiklanmaya c¢aligir. Markalar da tiiketicilere bir kisilige sahip olduklarini
anlatarak tiiketicilerin kendi kisilikleriyle eslesen markalar1 se¢me olasiklarini

artirirlar. 1%’

Kisilik kisiden kisiye, zamandan zamana ve mekandan mekana degisiklik
gosterir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma davranislarin1 etkileyen faktorler
arasindadir. Kisilik bireyin ne giyindiginden c¢ok farkli kosullardaki davranis
bi¢cimlerinin toplamidir. Belirli bir iiriin veya hizmete karsi tiiketicinin davranigini
anlamaya yonelik baskinlik, saldirganlik ya da kendine giiven g¢esitli 6zellikleri

barindirir. 1%

Bireyler edindikleri bilgileri birbirlerinden farkli sekillerde isler ve iirlinleri
kendi bakis acgilarina gore degerlendirir. Bu durum, sosyal smifin ya da kiiltiirel
mirasin etkilerinden bagimsiz olarak gergeklesir. Tiiketicinin sahip oldugu kisilik,
kararlarim1  da etkileme giicline sahiptir. Tiiketiciler bir {irlinli  begenip
begenmemelerine iliskin, fiyatlar konusunda veya {iriiniin getirecegi statii konusunda

birgok sebebe sahip olabilir. Bazi kisiler fiyata, kimisi kaliteye, bazilar ise iirline sahip

1% Edward L. Grubb & Harrison L. Grathwohl, “Consumer Self-Concept, Symbolism and Market
Behavior: A Theoretical Approach”, Journal of Marketing, 31, 1967, s. 22.

195 Al-Jeraisy, op.cit., s. 232.

19 Qazzafi, op.cit., s. 1206.

197 Abdu & Purwanto, op.cit., s. 72.

1% T K., op.cit., s. 36.
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olmanin getirecegi statiiye veya sembole daha fazla 6nem verebilir. Bu sebeple, bir

{iriniin satin alinmasinda kisisel sebeplerin etkileri biiyiiktiir.'%

Tiiketici davranislarina yaklasimin gelistirilmesinin bir yolu da bireyin benlik
kavramini psikolojik agidan inceleyerek satin aldigi {iriin veya markalarla arasindaki
sembolik degerin iliskilendirilmesidir. Benlik daha sinirli ve 6l¢iilmesi daha kolay olan
bir kavram olup bireyin kendisini nasil algiladig ile iliskilidir.?% Tiiketiciler iiriinlerini
secerken, markalarin sembolik imajlarini kendi benlik kavramlar ile eslestirmeye
caligir. Tiketiciler igin giinliik yasamlarinda benlik kavramlarini ifade edebilmek her
zaman olan bir istektir. Bu istegi giderebilmek i¢in de tiiketiciler satin aldiklar1 iiriin

veya markalar1 kendi benliklerini sahnelemek i¢in kullanir.?%!

Bagka bir deyisle benlik, kisinin kendini nasil gordiigii ve baskalarmin da
kendisini ayn1 sekilde gordiigiinii diisiindiigii bir algilayistir. Bu baglamda, psikologlar
benlik kavramini iki farkli konsepte ayirirlar: gercek benlik ve ideal benlik. Gergek
benlik, kisinin gercekte oldugu kisiyi ifade eder. Ideal benlik ise kisinin diger insanlar
tarafindan goriinmek istedigi halidir. ideal benlik, bireyin psikolojisinden, fiziksel

ihtiyaglarindan, ekonomik, sostal ve demografik faktorlerden etkilenir.2%?

Pazarlama iizerine yapilan galigmalar, tiiketicilerin gergcek benlik veya ideal
benlikleri ile uyumlu {iriinleri, markalart veya magazalar1 tercih ettigini ortaya
cikarmistir. Ideal benlik kavramindan yararlanan pazarlamacilar, tiiketiciye belirli bir
tirtinii secerse belirli kisilik 6zellikleri kazanacag izlenimini verecek satig pazarlama

aktiviteleri olusturur.?%3

Benlik, kisinin farkinda oldugu tutumlari, duygulari, algilar1 ve bir nesne olarak
kendisi hakkinda sahip oldugu diisiinceler ve degerlendirmelerin bir biitiiniidiir. Bu
biitiinliik, hayatin etrafinda dénen temel bir deger haline geldiginden korunmasi ve
daha da degerli kilinmasi gerekmektedir. Bireyin kendini degerlendirerek davranis
bi¢imlerini degistirir. Bu sebeple, birey kendine ne kadar deger verirse davranislar1 da

o kadar tutarli ve diizenli olur. Elde edilen bu bilgiler dogrultusunda insan

19 Khan, op.cit., s. 30.

200 Grubb & Grathwohl, op.cit., s. 23.

201 Banwari Mittal, “Self-concept clarity: Exploring its role in consumer behavior”, Journal of
Economic Psychology, 46, 2015, s. 98.

202 Al-Jeraisy, op.cit., s. 236.

203 |bid., s. 237.
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davraniglarinin  sebeplerini anlamada belirli bir rolii olan benlik kavrami

pazarlamacilar icin umut verici bir alan1 temsil etmektedir.?%*

1.4.4 Psikolojik Faktorler

Davranig bilimleri alaninda yapilan bir¢cok ¢alisma, insan davranislarini
sekillendiren igsel faktorlere odaklanmistir. Uzman arastirmacilar, tiiketici ile ilgili
olarak satin alma faktorlerini ¢ok kapsamli olarak incelemis ve bireylerin satin alma

kararlarin1 ok sayisa psikolojik faktoriin etkiledigini ortaya ¢ikarmistir.2%®

Psikolojik faktorlerin ¢esitliligi ve daha ¢ok bireye 6zgiin olmast, bu faktorleri
tim tliketicilere genellemede zorluklara sebep olur. Tiiketici ihtiyaglari, piyasada
bulunan iiriinlerin satin alinmasi veya tiriinlerin evlerde yapilabilmesi gibi segceneklerle

206

tatmin edilmesi miimkiin olan ihtiyag¢lardir. Psikolojik faktorler arasinda

motivasyon, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar yer alir.2%’

Motivasyon, kisinin davranisinin arkasinda yatan itici giigtiir. Tatmin edilmeye
calisilan bir ihtiya¢ icin uyarilma halidir. Algilama, bir olay veya nesneye iliskin
duyular yardimu ile bilgi edinme siireci olara tanimlanirken 6grenme kisinin bilgi ve
tecriibelerinden kaynaklanan, deneyimler sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda
meydana gelen davranig degisikligidir. Son olarak inang ve tutumlar ise tiiketicilerin
alg1 ve davraniglarin1 dogrudan etkileme giiciine sahiptir. Tutum, bireyin bir fikre,
nesneye veya sembole iligkin olumlu veya olumsuz duygularin1 ve bu dogrultuda
gelistirdigi davranislar icerir. Inang ise kisisel deneye dayanan bireyin bilgilerini,

goriislerini ve kanilarini kapsayan tamimlayici bir diisiincedir.?%8

— Motivasyon

Tiiketici davranisi {izerine yapilan ¢aligmalar satin alma konusunu agiklamakla
kalmaz, ayn1 zamanda satm alma giidiilerini de anlamay1 ve tahmin etmeyi saglar.?%®
Bir toplumdaki her bir tiiketici essiz oldugundan essiz ihtiyaglara sahiptir ve essiz
davraniglar sergiler. Motivasyon, bazi ihtiyaglarin harekete ge¢gmesini saglayan ve bu

ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik davranislara yon veren igsel bir giictiir.?!’ Baska

204 Grubb & Grathwohl, op.cit., s. 24.
205 Al-Jeraisy, op.cit., s. 199.

206 Roszkowska-Hotysz, op.cit., s. 340.
207 J, Stavkova ve dig., op.cit., s. 277.
208 Mucuk, op.cit., s. 79-80.

209 J, Stavkova ve dig., op.cit., s. 276.
210 Khan, op.cit., s. 27.
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bir deyisle motivasyon, bir bireyin tatmin aradig: bir diirtii olarak tanimlanabilir ve
giidiiler, dilekler, arzular, ihtiyaclar ve diirtiiler gibi ¢esitli parametreleri i¢eren igsel

caba gerektiren bir kavramdir.?!!

Tiiketici davraniglarinda motivasyon kavrami karar verme siirecinde 6nemli bir
rol oynar. Glidii bireyin bir seyi neden yaptiginin cevabidir. Motivasyon ise bireyin
gerceklestirmek tizere oldugu eylemi tegvik eden ig¢sel bir uyaricidir. Bir kisi rahatlik,
stil, prestij, gurur veya bagkalariyla esit olmak gibi ¢esitli sebeplerle bir iiriin veya

hizmeti satin almaya motive edilebilir.?!?

Ihtiyaclar dogalar1 geregi acil olup olmamalarmna gore smiflandirilir. Bu
sebeple kisi bir konuda tatmin olma ihtiyact hissettiginde o ihtiyag motivasyona

doniisiir ve kisinin davranislarini etkiler.?®

ihtivaclan
kendini gelistirme
ve gergeklestivme

Saya ihtivaglan
kendine saygi, taninma ve
Starii

Sosyal ihtivaclar
sevgi ve ait olma

Giivenlik ihtiyaclan
giivenlik, koruma

Fizyolojik ihtivaclar
aglik, susuzluk

Sekil 1.2 Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Modeli

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Pazarlama ilkeleri, Beta Basim Yaym
Dagitim A.S., Pearson, Istanbul, 2018, s. 155.

211 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 293.
212 Khan, op.cit., s. 104.
213 Gajjar, op.cit, s. 13.
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Motivasyon diizeyi, miisterilerin satin alma big¢imlerini etkiler. Her insanin
fizyolojij, biyolojik ve sosyal ihtiyaclar1 gibi gesitli ihtiyaclari bulunur.?!* Motivasyon,
her bireyde belirli bir hiyerarsik yapidadir. 1934’te psikoloj Abraham Maslow bir
insani1 isinde veya hayatinda daha iyi olmaya motive eden faktorleri bulmak ve en ¢ok
nelerin tesvik ettigini anlamak i¢in Maslow’un Piramidini diger bir deyisle insan
davranig1 teorisini One silirmiistiir. Bu model ihtiyaglarin farkli diizeylerde
karsilandigini belirtir. Maslow, insan ihtiya¢larin1 bes katmanli bir piramidal yapi
olusturarak ‘ihtiyaclar hiyerarsisi’ kapsaminda siniflandirmistir. Bu piramidal yapiya
gore, daha yiiksek diizeydeki bir ihtiyag¢ daha diisiik diizeydeki yiikiimliiliikklerden daha
onemlidir. Bir ihtiyac karsilanmadan diger diizeye gegmek miimkiin degildir.?®® Kisi
oncelikle en onemli ihtiyacin1 gidermeye calisir. Bu ihtiya¢ karsilandiginda, motive
edici olmay1 birakir ve kisi bir sonraki 6nemli ihtiyacini karsilamaya geger. Maslow’ un
ihtiyaclar hiyerarsisi modeli fizyolojik, glivenlik, sevgi ve ait olma, sayginlik ve

kendini gerceklestirme olarak bes diizeye ayrilir.?%

— Fizyolojik: Modelin en alt basamagi olup hayatta kalmak icin gerekli olan
temel ihtiyaclardan olusur. Nefes almak, yemek, barinma ve gelir gib temel
ihtiyaglar bu gruba girer. Ornegin, birey aciktiginda aghig1 disinda herhangi bir
seyi diigiinemez. A¢ligi giderildiginde giivenlik ihtiyact olan bir sonraki ihtiyag
diizeyine geger.

— Giivenlik: Giiven ve giivenlilik olmadan insanlar kisisel, finansal ve zihinsel
travma yasama egilimi gosterirler. Kalic1 bir is ve saglikli bir hayat bireye
giivenli bir yagam sunar.

— Sevgi ve ait olma: Sevgi ihtiyaci bireyin yakin duydugu insanlara karsi
hissettigi ve karsilik gérmek istedigi bir bagdir. Ait olma ise hayattaki duygusal
ve empatik ihtiyaglart dogurur. Bu ihtiyag¢ diizeyi, bag olusturma, taninma,
diger insanlara kars1 sefkat duygusu gelistirme gibi duygusal siiregleri igerir.
Bu sebeple pazarlamacilar, pazarlama stratejilerini planlarken toplum
tarafindan kabul gorecek davramis bigimlerini bireylere veya gruplara
bagdastirarak olusturmalidir.

—  Sayginlik: Bu diizeye taninma ihtiyac1 da dahildir. Ornegin, maas disinda,

Oviilen biri olma, gilivenilen biri olma ve bagimsizlik bir ¢alisan i¢in temel

24T K., op.cit., s. 36.

215 Sanchita Ghatak & Surabhi Singh, “Examining Maslow’s Hierarchy Need Theory in the Social
Media Adoption”, FI1B Business Review, 8(4), 2019, s. 293.

216 T K., op.cit., s. 36.
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motivasyon kaynaklaridir. Eger bu ihtiya¢ giderilmezse birey kendini degersiz
ve ige yaramaz olarak hisseder.

— Kendini gergeklestirme: Bu ihtiya¢ diizeyindeki bireyler hayatta birgcok seyi
basarmis, saygi duyulan, sevilen ve insanlarca tanman kisilerdir. Gelistirme
ihtiyaclarinin  bulundugu diizeydir. Kisinin yeteneklerinin maksimumuna
ulagsmay1 hedefledigi diizeydir. Fakat Maslow’a gore bu ihtiya¢ tamamiyla

giderilemez ¢iinkii bireyin kendini gerceklestirmesi igin limiti yoktur.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi modeline gore yiyecek ve giyecek gibi temel
ihtiyaglar1 olan bireylerin fiyat bilinci daha yiiksektir. Bagka bir deyisle, iiriinler veya
hizmetler bireyin temel ihtiyaglarini tam anlamiyla kargilamiyorsa birey daha az
odeme yapmaya istekli olacaktir. Ote yandan iligki ihtiyaci duyan bireyler, akranlar:

tarafindan 6nerilen iiriin veya hizmetleri satin almayz tercih edeceklerdir.?!’

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi degismez bir sistem degildir ve bireyler birkag
diizeyde ihtiyaca sahip olabilir. Bu sebeple pazarlamacilar, herhangi bir tiikketim
davraniginin birden fzla ihtiyaci karsilayabilirligine dikkat etmelidir. Benzer sekilde,
ayni tiiketim davranis1 farkli zamanlarda farkli ihtiyag¢ diizeylerini karsilayabilir. Bu
Ozellikleri ile Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi sirketlerin pzarlama stratejilerine

kolaylikla uygulanabilir giigtedir.?'8

— Algillama

Algy, tiiketicilerin belirli tirtinlerin varligindan haberdar olmalarina sebep olur.
Tiiketiciler, markalar arasindaki farkliliklarin ve satin alma yerlerinin farkliliginin
bilincindedir. Bu nedenle algi, satin alma davranislarinin kosulu ve baslangict kabul
edilebilir. Uriinlerin boyutu, paketi, sekli, tiiketicinin iiriin hakkindaki bilgisi,
tiikketicinin ruh hali, magazadaki diger triinler, tiiketicinin hatirlama, gérme ve igitme
yetenegi, tliketicinin kisiligi ve motivasyonu tiiketicinin algisim etkileyen
faktorlerdendir. Dolayisiyla tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri nasil algiladiklar karar
verme stillerini de etkiler. Algilama, bir problemin fark edilmesiyle baslar ve

potansiyel ¢dziimiin secimi ile sonlanir.?*°

217 ixin Cui ve dig., “Predicting determinants of consumers’ purchase motivation for electric vehicles:
An application of Maslow’s hierarchy of needs model”, Energy Policy, 151, 2021, s. 3.

218 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 296.

219 Roszkowska-Hotysz, op.cit., s. 341.
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Alg1, motivasyonun eyleme gegmis halidir. Ornegin, motive olmus bir kisi bir
tiriine iligkin olumlu bir diisiince gelistirdiginde, o iiriine yonelik algis1 da olumlu olur.
Ote yandan eger birey bir iiriine yonelik kétii bir izlenime kapilirsa o iiriine yonelik
algis1 da olumsuz yonde olur. Dolayisiyla alg1, herhangi bir iirlin veya hizmete yonelik

satin alma davramislarmni etkiler.?%

Algi, tiiketicilerin uyaranlar1 hissetmesi, segmesi ve yorumlamasini igeren bir
kavramdir. Bes duyu organi ile alinan bilgileri ve satis tesviklerini anlama ve organize
etme siirecidir. Pazarlama bakis agisina gore ise algi, gordiikklerine ve
gozlemlediklerine pek ¢ok anlam yiikleyen tiikecinin ge¢mis bilgisi dahilinde belirli
bir nesneye tepki olarak zihinsel izlenimler olusturma siireci olarak tanimlanir.??
Farkli bireylerin ayn1 nesneyi ayn1 anda farkl sekillerde algiladig: gibi ayni kisi farklhi
zamanlarda ayni nesneyi farkli sekillerde algilayabilir.??®> Dolayisiyla algilama,
bireylerin bilgileri segme, organize etme ve yorumlama siirecidir. Her birey gelen

bilgileri kendi diisiince yapisina gore organize eder ve yorumlar, bu da bireylerin

birbirlerinden farkl algilara sahip olmasim agiklar.??

Alg1 baska bir deyisle tiiketicilerin kendi c¢evrelerini anlamlandirmada
yardimci olan yorumlama siirecidir. Cogu insan algisinin pasif olduguna, bu sebeple
de gordiiklerini nesnel olarak algiladigina inanir. Fakat insanlar cevrelerindeki
uyaranlar1 ve nesneleri aktif olarak algilayan varliklardir. insan beyni maruz kaldig
uyaranlardan anlam ¢ikarmaya calisir ve bu anlam ile gercege bir yaklasim edinmis
olur??* Algi, gercekligin uyarlanmasi olarak da tanimlanabilir. Cevreden gelen
girdilerin uyaranlarin da etkisiyle belirli bir amaca uygun hale getirmek igin segilmesi,

islenmesi ve yorumlanma siirecidir.??®

Bireyler, ayni uyarana {ii¢ farkli algisal siire¢ sebebiyle farkli algilar
gelistirebilirler; segici dikkat, segici carpitma ve segici saklama.??® Segici dikkat,
bireyin ayni anda alakasiz veya dikkat dagitici bilgileri bastirmasi, daha sonraki

siireclerine yardime1 olacak bilgileri segmesini ve bunlara odaklanmasini igerir.??’

220 Qazzafi, op.cit., s. 1207.

221 Al-Jeraisy, op.cit., s. 223.

222 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 261.

223 Kotler & Armstrong, op.cit., s. 156.

224 Tyliana Cetina ve dig., “Psychological and social factors that influence online consumer behavior”,
Social and Behavioral Sciences, 62, 2012, s. 185.

225 ), Stavkova ve dig., op.cit.,, s. 277.

226 Abdu & Purwanto, op.cit., s. 72.

227 Courtney Stevens & Daphne Bavelier, “The role of selective attention on academic foundations: A
cognitive neuroscience perspective”, Developmental Cognitive Neuroscience, 2(1), 2012, s. 30.
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Birey, disardan gelen bilgiyi kendi mevcut zihninde yer alan bilgi ile eslestirmeye
caligir. Secici ¢arpitma olarak ifade edilen bu siiregte birey, bilgiyi zaten inandig1 seyi
destekleyecek sekilde yorumlama egilimi gosterir. Segici saklama ise tiiketicilerin
tercih ettikleri markalar hakkinda olumlu 6zellikleri hatirlamalarini, rakip markalar

hakkinda ise olumlu dzellikleri unutmalarini agiklar.?%8
— Ogrenme

Ogrenme, bireyin tepkilerinin deneyimlerinin sonucu olarak zaman igerisinde
degisimi olarak tanimlanabilir. Bu degisim, gegici bir degisim degildir aksine uzun
donem degisiklikleri icerir. Bagka bir deyisle 6grenme, mevcut davranis kaliplarinin
degistirilip yerine yenilerinin gelistirildigi bir siirectir. Pazarlama bakis acisina gore
ise 0grenme, bireye simdi veya gelecekte satin alacagi herhangi bir sey i¢in ihtiyag
duydugu bilgiyi saglamaya yonelik tiim diizenli ve sistematik prosediireleri igeren bir
stire¢ olarak tanimlanir. Bu tanima gore, 6grenme asamalardan gecer, devamlilik ister
ve degisime ugrar.?® Ogrenme iizerine yapilan galismalar, insan davramslariin
cogunun dgrenilmis davranis oldugunu sdyler. Ogrenme; diirtiiler, uyaranlar, bilgiler

ve tepkilerin birbirleriyle etkilesimi sonucu olugur.?°

Tiiketicilerin sahip oldugu bilgi ve beceriler, 6grenme ve dnceden belirlenmis
davranis bicimleri ile oldukca yakindan iliskilidir.?3! Tiiketici davramslari, degerleri,
inanglar1 ve tercihleri Ogrenilerek olusur. Tiiketicilerin {riin veya hizmet
alternatiflerine  karst  gelistirdigi  degerlendirmeler  Ogrenilmis  davraniglar
dogrultusunda gelisir.?®?> Bu nedenle bir iiriine iliskin tiiketici davranislarmin
degistirilmesi igin yeterli diizeyde bilginin tiiketiciye verilmesi gereklidir. Bilgi ve
olumlu veya olumsuz duygular, insanlarin algisini etkileyerek karar verme siireclerini
ve iiriin veya hizmete yonelik davramislarini etkiler. Insanlar, deneyim ve diger
insanlarla etkilesimleri sonucu iiriin veya hizmete yonelik bir durus 6grenir.?3® Bu
sebeple tiiketicilerin 0grenme siirecleri pazarlamacilar ig¢in biiylik O6nem teskil

etmektedir. Tiiketicilerin 6grenme siireglerini anlamak, pazarlamacilara tiiketicilerin

228 Abdu & Purwanto, op.cit., s. 72.

229 Al-Jeraisy, op.cit., s. 215.

230 Kotler & Armstrong, op.cit., s. 157.
281 J. Stavkova ve dig., op.cCit.,, s. 277.

232 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 231.
233 J. Stavkova ve dig., op.cCit.,, s. 277.
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ihtiya¢ ve isteklerinin nasil olustugunu ve gelistigini anlamalarina yardimci olur,

boylece daha etkili pazarlama stratejileri ve kampanyanlari olusturulur.3

Insanlar dogduklar1 andan itibaren gesitli uyaranlara maruz kalirlar. Bu uyaranlar
ile ¢esitli deneyimler yasar, bu deneyimler bireye farkindalik kazandirir ve algilara
doniisiir. Bu siire¢ boyunca 6grenme devam eder. Psikologlar, 6grenmeyi daha genis
cercevede deneyimlerden kaynakli olarak diisiince ve davraniglardaki degisiklik olarak
tanimlar. Ogrenme, daha 6nceki diisiinceleri ve olaylar1 hatirlama yetenegi gerektirir,
bilginin islenmesiyle davranis degisiklikleri meydana gelir. Dolayistyla 6grenme, bilgi
ve deneyimden etkilenerek bir bireyin davranisinda meydana gelen degisiklikleri
igerir. Ogrenme, bireyin bir uyarana tepki verip ihtiyacinin tatmin olmasiyla ya da {iriin

veya hizmete iliskin hayal kiriklig1 yasamasi ile olusur.?3®

— Inanc ve tutumlar

Tutum, bireylerin inang ve degerlerinden yola ¢ikarak agiklanabilir.?®® Tutumlar,
insanlara, nesnelere veya olaylara kars1 6grenilmis davranislar biitiintidiir. Tutumlar,
davraniglarimizt  olusturur, dogustan olusmaz, i¢inde bulunulan toplumdan
ogrenilir.?” Tiiketiciler, iiriinler, markalar ve reklamlara kars1 bazi tutumlar gelistirir
ve bu tutumlar tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyecek giice sahiptir. Tutum, bir
nesneye veya bir kisiye kars1 gelistirilen genel bir egilimdir. Allport 1935°te tutumlari
sosyal psikolojideki en onemli faktér olarak tutmustur. Bunun {izerine tutum ve
davranigin birbiri iizerindeki etkisini anlamaya yonelik bir¢ok calisma yapilmistir.
Tiiketici davraniglart basit bir etki-tepki modeli {izerine kurulmadigindan,
pazarlamacilar tutumlarin nasil olustugunu ve davranislar nasil etkiledigini anlamak
icin ¢ok fazla calisma yapmaktadir.?® Tutum satin alma davranislarinin en 6nemli
belirleyicilerinden olup tutumlarin yonlerini ve nasil organize edildigini anlamak

pazarlamacilarin en ¢ok dikkat ettigi konulardandir.?*®

1975’te Fishbein ve Ajzen bir kisinin tutumunun kisinin sahip oldugu
inanglardan olustugunu sdyler. Inanclar, herhangi iki ayirt edilebilir kavrama kars

gelistirilen 6znel ¢agrisimlardir. Bu ¢cagrisimlar, insan hafizasinda yer eder ve bireyler

234 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 232.

23 |bid.

2% Lili Ding ve dig., “Understanding Chinese consumers’ purchase intention towards traceable seafood
using an extended Theory of Planned Behavior model”, Marine Policy, 137, 2022, s. 4.

237 Khan, op.cit., s. 28.

238 Chaudhuri, op.cit., s. 39.

239 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 321.
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herhangi bir olayla karsilastiginda bu cagrisimlar etkinlesir. Bu sebeple, cesitli
inanclar1 degerlendirdikten sonra bireylerin tutumlarinin olustuguna literatiirde yer

verilmistir.?*°

Satin alma karar siireci, karsilanmay1 bekleyen bir ihtiyacin belirlenmesiyle
baslar. Bu ihtiyaca yonelik alternatif arayisina giren tiiketici farkli {irlin veya hizmetleri
degerlendirmeye baglar. Degerlendirme, tiiketicinin satin alacagr marka konusunda
karar vermesine yardimci olur. Alternatiflerin degerlendirilip ve bir iiriin kategorisinde
bir markay1 se¢gmede tiiketici tutumlariin énemli bir yeri vardir. Tiiketici tutumlari
satin alma niyetini etkilediginden, tiiketici tutumlarmin farkli yonlerini bilmek

pazarlamacilara iiriinlerinin satis tahminlerini planlamada yardimec1 olur.?*

Tiiketici tutumlar1 tizerine yapilan calismalar, yeni iirlinlerin gelistirilmesi,
mevcut lriinlerin yeniden konumlandirilmasi, reklam kampanyalarinin olusturulmasi
ve genel tiiketici satin alma davranislarini anlamada kritik bir rol oynamaktadir. Bu
sebeple, bir tutumun ne oldugunu, yonlerini, nasil organize edildigini, hangi
fonksiyonlart  oldugunu, nasil Olciilebilecegini ve bir tutumun nasil
degistirilebilecegini anlamak pazarlamacilarin rekabetli pazar kosullarinda basarili

olmasini saglamaktadir.?#?

Tiiketici tutumlari bir zihinsel siiregten gegerek olusturulur. Bu siireci olusturan
asamalar sirastyla; biligsel, duygusal ve davramigsal. Bir markaya iligkin tutum
olusumu marka hakkindaki inanglarla baslar ve bu asama biligsel asama olarak
adlandirilir. Bu 6grenme siireci bir sonraki asama olan duygusal agamanin Onciiliidiir
ve bu asamada marka degerlendirilir ve bir tutum gelisir. Son agsama olan davranigsal
asamada ise gelistirilen tutumlar bir eyleme doniiserek bireyin markaya iligkin
davramislarini  gelistirir.?*®> Akiler ve somut marka inanglari akilei marka
degerlendirmelerine, bu degerlendirmeler faydacil tutumlara ve bu tutumlar da satin
alma niyetine yol agar. Soyut 6zelliklere dayanan marka inanglar1 ise duygusal marka
degerlendirmelerine ve duygusal tutumlara yol agar. Bu durumda hem satin alma niyeti
olustururken hem de yiiksek iicret 6deme istegi olusturur. Bu sebeple bu iki inang
grubunun tutum ve satin alma niyeti olusturma yollar1 birbirlerinden farklidir.

Duygusal inancglar daha fazla licret 6deme istegine sebep olurken akilci inanglarda bu

240 Chaudhuri, op.cit., s. 40.

241 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 321.
242 1bid., s. 322.

243 Chaudhuri, op.cit., s. 40.
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durum s6z konusu degildir. Bu ayrim 6nemlidir. Ciinkii her satin alma niyeti gergek
satin almalara doniismeyebilir, 6te yandan O6deme istekliligi ise firmalara gelir
saglayan en onemli unsurlardan biri olarak kabul edilir. Fakat yine de hem duygusal
hem de akilci yollar, bir markanin kar potansiyelini tahmininde yardimci unsurlar

olarak gorev yapar.?4*

Marka  inanglarmin  marka  degerlendirmelerinden  farkli  oldugu
unutulmamalidir. Inanglar bir uyaricinin 6zelliklerine dayanan tanimlayic1 ve
bilgilendirici ger¢eklerden olusurken; degerlendirme ise 6zellikler arasindaki yapisal
iligkiler hakkindaki yargilamalardan olusur. Tanimlayict ve bilgilendirici inanglar,
iirlin veya hizmete iligkin fiyat ve itibar gibi nesnel 6zelliklerden etkilenerek olusur.
Degerlendirmeler ise iiriin veya hizmetin yapisal iliskilerinin 6znel olarak
degerlendirilmesine dayanir. Inanglar olgulara dayali olup degerlendirmeler bir
nesneyi olusturan olgularin analizine dayanir. Mevcut inanglarin degerlendirilmesi

tutum gelistirilmesini saglar.?*

1.5 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin satin alma karar silireci uzun zamandir arastirmacilarin ve
pazarlama alaninda calisanlarin biiyiik 6lciide ilgisini ¢ekmektedir. Satin alma karar
siireci ve bu siirecle iligkili tliketiciler arasinda meydana gelen etkilesimler
aciklanmasi zor bazi pazar dinamiklerini olusturur.?*® Toplumun mevcut hizh
teknolojik ve ekonomik gelisiminin yaninda sosyal iletisim sorunlarinin da ortaya
¢ikmasiyla bireylerin davraniglart degisiklik gdstermeye baslamistir. Birey, davranig
degisiklikleri ile bulundugu ¢evreye uyum saglamaya calisir. Bireylerin, gruplarin,
hanelerin veya ailelerin yasam tarzlari gibi degerler hiyerarsisi de degisiklik
gostermektedir. Bu sebeple tiiketici davranisinda disiplinlerarasi ¢alismak, iirtinlerin,
hizmetlerin ve deneyimlerin tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasi gibi siiregleri anlamay1

kolaylastiracaktir.?4’

Tiiketici davranigi, gruplarin, bireylerin ve organizasyonlarin gereksinimlerini
saptamak ve karsilamak; {iriinlerin, hizmetlerin ve deneyimlerin se¢iminde

kullandiklar siiregleri anlamak ve bunlarin tiiketici ve toplum iizerindeki etkilerini

24 1bid., s. 42.

25 1bid., s. 44.

246 Tao Zhang & David Zhang, “Agent-based simulation of consumer purchase decision-making and
the decoy effect”, Journal of Business Research, 60, 2007, s. 912.

247 Nad’a Hazuchova ve dig., op.cCit., s. 4.
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inceleyen bir caligmadir. Karar verme siireclerini anlayabilmek i¢in hem bireysel hem

de gruplar halinde tiiketiciler {izerine ¢alismay1 gerektirir.248

Tiiketici davraniglari, tiikketicinin ti¢ farkli rol oynadig satin alma davraniglarina
dayanmaktadir: kullanici, 5deme yapan ve satin alan.?*® Bu sebeple tiiketici davranisi,
bireyin iiriin ve hizmetleri satin alirken, kullanirken, satin alma 6ncesi ve sonrasini da
takip eden birtakim zihinsel ve sosyal siirecleri inceler. Tiiketici davranisi, bireyin {iriin
ve hizmetleri elde ederken, kullanirken ve tiiketim sonrasinda sergiledigi davranis
bi¢imleridir. Bu davranis bigimleri bir siireci olusturur ve birey bu siire¢ boyunca
kisisel ozelliklerinden ve cevresel faktorlerden etkilenir.?® Tiiketici davranisi,
insanlarin ne aldiklarini, nasil ve ne zaman aldiklarini, onlar1 satin almaya tesvik eden
sebepleri incelen bir kavramdir.?®! Bunlarin yaninda tiiketici davranislari {izerine
yapilan caligmalar satin alma giidiileri ve satin alma siklig ile iligli de daha iyi bir
anlayls ve tahmin saglar.?® Tiiketici satin alma kararlari, sirketin pazarlama
stratejilerinin pazar talebine ne kadar uygun oldugunu gosteren bir belirteg gorevi
goriir. Bu sebeple pazarlama, tiiketici ile baslayan ve tiiketici ile devam eden bir
kavramdir.?® Niyet, bireyin belirli bir aksiyonu almasin1 saglayan bir egilimdir ve asil
davranisin olusmasini saglayan bir ngérii olusturur.?®* Bir tiiketici satin alma kararin
verebilmek icin cesitli asamalardan gecer. Bu siire¢ tanima, bilgi arama,
degerlendirme, satin alma ve geribildirim (satis sonrasi davranis) olarak bes asamadan
olusur.?®® Oncelikle, karar bir problemi ¢dzmeye yoneliktir. Bu amag dogrultusunda
alternatifler degerlendirilir, hangi iirlin ve hangi marka imajinin daha uygun olacagina,
problem ¢oziimil i¢in yeterli olacagina karar vermek i¢in maliyet-fayda analizi yapilir.
Bu asamadan sonra satin alinacak {iriin veya hizmet secilir ve satin alma islemi
gerceklesir, tiiketici {iriinii veya hizmeti kullanmaya baslar. Uriiniin siirekli kullanima,
tiikketici memnuniyetine ya da memnuniyetsizligine yol acar, bu durum da tekrar satin

alimlara veya iiriin veya hizmetin reddedilmesine sebep olur.?®

248 Jia Zhao ve dig., “Consumer behaviour analysis for business development”, Aggression and Violent
Behavior, 2021, s. 1.

249 Furaiji ve dig, op.cit., s. 76.

20T K., op.cit., s. 34.

21 Mesay Sata, “Factors Affecting Consumer Buying Behavior of Mobile Phone Devices”,
Mediterranean Journal of Social Sciences, 4(12), 2013, s. 104.

22 Furaiji ve dig., op.cit., s. 77.

23 1bid., s. 76.

24 Ding ve dig., op.Cit., s. 5.

25 gata, op.cit., s. 104,

2% Khan, op.cit., s. 150.
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Sekil 1.3 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Khan Matin, Consumer Behavior and Advertising Management, New
Age International Limited Publishers, New Delhi, 2006, s. 151.

Problemin veya ihtiyacin taninmasi: Bir tiiketici, arzu ettigi durum ile mevcut
durumu arasinda bir fark oldugunu fark ettiginde o tiiketici i¢in problem veya ihtiyag
tanima gerceklesmis olur. Her bireyin kendisine rahatsizlik hissi veren birtakim tatmin
edilmemis ihtiyaglar1 ve istekleri bulunur. Satin alma karar siireci, tiikketim yolu ile
karsilanabilecek ihtiya¢c bireyi harekete gegirecek kadar giiclii bir hal almaya
bagladiginda baglar. Sorun belirlendikten veya ihtiya¢ saptandiktan sonra tiiketici bu
sorunu veya ihtiyacini giderebilmek icin bilgi arayisma baslar.?®’ Bu baglamda
pazarlamacilar, tiiketicilerin karsilastiklar1 sorunlari tespit edebilmeli ve tiiketicilere
bu sorunlarini ¢ézmelerinde yardimci olacak pazarlama karmasi gelistirmelidir. Ote
yandan pazarlamacilar, tiiketicilere problem veya ihtiyag¢ yaratabilir veya problemin

tiiketiciler tarafindan taninmasim engelleyecek faaliyetlerde bulunabilir.?®

Bilgi arama: Satin alma karar siirecinin ikinci adimu, tiiketiciler tarafindan
tanimlanan problemin veya ihtiyacin giderilmesi i¢in bilgilerin elde edilmesidir.
Tiiketiciler birgok farkli kaynaktan bilgi toplayarak ihtiyaglarina veya problemlerine
yonelik arastirma yapar. Bu arastirma, mevcut markalar, {iriin 6zellikleri, saticinin

ozellikleri, satin sonras1 hizmetler, garantiler, fiyatlar, kalite ve kullanim kolaylig1 gibi

257 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 353-354.
2% 1bid., s. 356.
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birgok parametreyi barindirir. Tiketicinin ne kadar siire bilgi arayacagi ve arama
stirecinin ne kadar yogun olacag: tiiketicinin iiriinii satin alma deneyimine ve {iriiniin
tiikketici i¢in ne kadar 6nemli olduguna baghdir. Bilgi arama, istenen hedefe ulasmak
i¢in karar verme gibi zihinsel bir siireci ve fiziksel faaliyetlerde bulunmay1 gerektirir.
Boyle bir arama icin zaman, enerji ve para gereklidir.>®® Bir pazarlamaci, hedef
kitlesinin bilgi arama modellerini dikkate alarak stratejilerini gelistirmelidir.?®° Bilgi
toplandiktan sonra, tiiketici satin alma kararim1 verebilmek adma bilgileri
degerlendirir. Pazarlamacilar acgisindan tiiketicilerin alternatif ¢oziimleri nasil

degerlendirdigini anlamak da oldukca énem arz etmektedir.?%

Alternatiflerin degerlendirilmesi: Tiiketiciler uyaranlarin etkisiyle markalari
ve Uriinleri karsilastirmaya baglar. Bu marka ve iiriin gruplarina uyarilmis kiime denir.
Bu kiime, problem ¢6zme veya ihtiyacit giderme siirecinde tiiketiciler tarafindan
dikkate alinan alternatiflerin sayisini ifade eder. Degerlendirme kiimesi olarak da
bilinen bu kiime, mevcut seceneklerin toplam sayisina gore kiigiik olma egiliminde
olmalidir.?®? Bu asamada, tiiketiciler markalar, iiriinler ve hizmetler arasinda se¢im
yapar. Degerlendirme agamasinin belirleyici unsuru tiiketicinin iiriine katilim hissedip
hissetmedigidir. Katilim diizeyinin hangi seviyede oldugu ii¢ farkli satin alma
davranisina yol agar: rutin tepki davranisi, siirli karar verme, genisletilmis karar
verme. Rutin tepki davranislari, ¢cok az arastirma ve karar gabasi gerektiren siit,
yumurta, ekmek gibi sik satin alinan diisiik maliyetli iirlinleri alirken ortaya ¢ikar.
Tiiketiciler bu iiriin kategorileri i¢in cok zaman harcamaz, daha 6ncesinde herhangi bir
aragtirmaya girmeye hevesli olmaz. Genel olarak diisiik katiliml {irinlerin satin alimi
olarak gergeklesir. Sinirl karar verme ise kapsamli bir satin alma karari ile rutin bir
kararin birlesmesiyle olusur. Bu tiir kararlar, tiiketicinin ne alacagini bildigi fakat
hangi markay: almas1 gerektigini bilmediginde olusur. Ornegin, kendine yeni bir kot
almak isteyen tiiketici bir magazaya girer fakat hangi kotun en uygun oldugunu
belirlemek igin markalar1 arastirir. Burada tiiketiciler arkadas veya ailelernden bilgi
toplayabilir, tavsiye isteyebilir ve buna makul bir zaman ayirabilir. Satin alma
davraniglarindan en karmasik olan genisletilmis karar vermede ise tiiketicinin {iriin
veya hizmete karsi ¢ok bilgisinin olmadigi, pahali ya da nadiren satin alinan bilgisayar,

televizyon, araba veya ev gibi iiriinlerin satin alimiyla ortaya ¢ikar. Burada tiiketiciler

29 1bid., s. 360.
260 1pid., s. 363.
261 1bid., s. 360.
262 Chauhan, op.cit., s. 4.
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satin almadan once ¢ok sayida potansiyel iirlin veya hizmeti aragtirmak i¢in 6nemli
Olciide zaman harcar, giivendikleri arkadaslarindan, ailelerinden, satis uzmanlarindan
tavsiye ister, cevrimigi ortamlardaki incelemeleri okur ve satin alma kararini ancak bu
sekilde verir. Yiiksek katilimli Uiriinlerin satin alinacagi zaman bu davranis bigimleri

ortaya cikar.%%3

Satin alma karar siireci: Alternatiflerin degerlendirilmesiyle tiiketici hangi liriin
veya hizmeti sececegine karar vermeye hazirdir. Bazen satin alma niyeti gercek bir
satin alma eylemi ile sonuglanmayabilir. BOyle durumlar i¢in pazarlamacilar,
tiiketicinin satin alma niyetine gore hareket etmesini saglayacak teknikler kullanabilir.
Kredi veya ¢esitli ddeme kosullarinin saglanmasi, promosyon sunma, prim verme bu
tekniklerden bazilaridir.?84 Eger tiiketici satin almaya karar verirse fiyatlar, garantiler,
fiili satin alimin nerede ve ne zaman yapilacagi (magaza sec¢imi), teslimatin nasil
yapilacagi ve ddeme yontemi gibi birgok konuda da bir dizi karar vermelidir. Bu

sebeple, satin alma karari tamamen yeni bir kararlar dizisinin baslangici say1lir.?%®

Satin alma sonrast davranig. Satin alma isleminden tiiketicinin Omriiniin
sonuna kadar uzayabilen bir siire¢ olup tiiketicinin bir {iriin veya himzeti satin aldiktan
sonra elde ettigi deneyimleri kapsar. Bu asamadaki herhangi bir tetikleyici bir miisteri
baglihig1 da ortaya cikarabilir ya da tamamen olumsuz yeni bir siire¢ de baslatabilir.2%
Bu deneyimler, gelecekteki satin alma kararlarii belirleyen tiiketici bilisini etkiler.25’
Satin alma sonras1 davranis, tiiketicinin tepkisi olup tiiketicinin {iriin veya hizmete
iliskin begenileri veya begenmedigi yonleri, tercihleri, tutumlar1 ve memnuniyeti
hakkinda bilgi verir. Satin alma sonras1 davranis, tiiketicinin tekrar satin alim yapip
yapmayacagin1 gosterir. Miisterinin Uiriinii veya hizmeti bir bagkasina tavsiye edip
etmeyecegi yine satin alma sonrasi davranislar ile takip edilir.?%® Tiiketicinin yaptig1
satin alimdan tatmin olup olmamasi gelecekteki satin alma kararlarini biiyiik 6l¢iide
etkileyecektir. Tatmin, alicinin yaptigi fedakarligin karsisinda satin alma sonrasi
yeterince Odiillendirilmis olma hissi olarak tanimlanabilir. Pazarlamacilar, tatmin
olmus bir miisterinin firmanin en iyi arkadaslarindan biri olacagini unutmamalidir.

Ciinkii mutlu ve tatmin olmus bir miisteri firmanin sattig1 diger iirlinleri de satin alma

283 Furaiji ve dig., op.cit., s. 76.

264 Chauhan, op.cit., s. 4.

265 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 368.
266 Serravalle ve dig., op.cit., s. 2.

267 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 373.
268 Khan, op.cit., s. 168.
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egilimi gosterecek ve arkadaglarma bu firmanin {iriinlerini tavsiye edecek ve
savunacaktir. Ote yandan, tatmin olmamis bir miisteri firma aleyhine konusabilir,
sirkete kars1 dava acabilir, 6zel veya devlet kurumlarina sikayette bulunabilir, firmay1
boykot edebilir, arkadaslarina ve bagka insanlara da ilgili iirtin ve sirket hakkinda
uyarilar da bulunabilir. Bu tiir durumlar ile miicadele edebilmek i¢in pazarlamacilar,
tilketicilere yaptiklart satin alimlar hakkinda kendilerini iyi hissettirecek veya
kararlarin1 pekistirecek bilgi saglamali, garanti kartlar1 sunmali, iiriin ve hizmet
kalitesi ile ilgili anketler yollayarak dogru karar1 verdikleri konusunda giivence

vermelidir.259

269 Chowdhury & Hossain, op.cit., s. 373.
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IKiNCi BOLUM

2. MARKA VE MARKA iLE iLGIiLi KAVRAMLAR

Son 20-30 yilda yanimu, islevleri ve 6zellikleri genis ¢apta incelenen markalar;
sirketler ve tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Bununla birlikte, 1990'larin
basindan beri marka, yeni soru ve endiselerin konusu olmustur. Pazarlama agisindan,
pazarlama yonetimi, pazar ihtiyaglari1 6grenmek, bu ihtiyaglara yonelik hizmet ve

iiriinleri gelistirmek ve tedarigini saglamaktir.?"

Pazarlar olgunlasmaya devam ettikce ve endiistriler arasindaki rekabet daha da
sertlestikge, sirketler yalnizca sunduklari iirlin veya hizmetler temelinde basarili

olamayacaklardir.?"

Uriin kavramininin genel olarak tanimi yapilmak istenirse {i¢ adet diizeyden
bahsetmek gerekir. Bunlardan ilki iiriiniin kendisi olup iiriine ait tasarim ve ambalaj
gibi fiziksel ve somut ozellikleri icerir. Ikincisi garantiler ve satis sonrasi hizmetler
gibi lirline eklenen hizmetler olurken ti¢lincii diizey ise marka ismi, kalite algilanmalar:

ve itibar gibi iiriine iliskin soyut kavramlar1 kapsamaktadir.?’2

Pazarlama stratejilerinin  ¢ogunlugu bir {riinin daha ¢ok satmasini
amaglamaktan ziyade bir markay1 6ne ¢ikarma egiliminde olduklarindan {iriine iliskin

soyut kavramlar arasinda marka en énemli konumda bulunmaktadir.?”

270 Haydeé Calderon ve dig., “Brand assessment: a key element of marketing strategy”, Journal of
Product & Brand Management, 6(5), 1997, s. 293.

211 Kevin Lane Keller & Keith Richey, “The importance of corporate brand personality traits to a
successful 21st century business”, Journal of Brand Management, 14(1-2), 2006, s. 74.

212 Bya Martinez & José M. Pina, “The negative impact of brand extensions on parent brand image”,
Journal of Product & Brand Management, 12(7), 2003, s. 432.

213 Martinez & Pina, op. cit., s. 432.
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2.1 Marka Kavrami

Pazarlamada markalasmanin 6nemi yillar i¢inde artis gostermistir. Ana deger
kaynagi olan1 goriilen markalagsma, su anda pazarlama aktivitelerinin i¢inde merkezi
bir rol oynamaktadir. Bu nedenle markalasma, pazarlamanin ideolojik odaklarindan
biri olup arastirma ve uygulamayi yonlendiren yaygin bir diinya goriisii haline

gelmigtir.2"

Uriin ve hizmetlerin benzer hale geldigi, dnemli islevsel farkliliklarin olmadig
ve tliketici se¢imlerinin rasyonel diisiinceden ¢ok duygusal yonlerden daha fazla
etkilendigi giiniimiiz pazarlarinda, deneyimler sirketler arasindaki farklilagmay1
saglayan temel kavramlar olarak ortaya ¢ikmistir. Markalar, iiriin veya hizmetlerin
ozelliklerini sunmaktan cok, onlarin niteliklerini bir araya getirerek tiiketiciye bir
deneyim sunar. Bu da pazarlama kavrami i¢inde markalar1 rekabet¢i kosullar altinda
firmalarin farklilasmasini saglayan en onemli unsurlardan biri yapar.?”® Bu sebeple
markalari yonetimine stratejik yaklasmak oldukca 6nemlidir.?’® Tiim markalasma
faaliyetlerinin temelinde, dnemli biri olma, kisisel veya sosyal bir kimlik yaratma,
markay:r hem ait olma hissi uyandiracak sekilde diger insanlar gibi hem de hayran
biraktiracak sekilde diger insanlardan farkli olarak sunmak bulunur.?’” Sirketler ve
iriinler icin marka olusturmak ve giiclendirmek, tartismasiz bir pazarlamacinin en
onemli isidir. Marka sadece {irlinlere yonelik mevcut egilimleri degil, ayn1 zamanda
gelecekte ilgili firmanin verecegi tiim mesajlarin giivenilirligini de etkiler. Markalarin
insanlarin bir pazarlamaci, bir sirket veya o sirketin {iriinleri, hizmetleri ve pazarlama
iletisimleri hakkinda ne ve nasil diisiindiiklerini yonetmeleri gerekmektedir. Diger bir

deyisle marka, sirketin sdyledigi, yaptig1 ve satt1g1 her seyi etkiler.?’8

Basit bir sekilde tanimlamak gerekirse marka; pazarlama karmasi 6geleri olan

iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini kullanarak hedef pazarin ihtiya¢ ve

274 Francisco Conejo & Ben Wooliscroft, “Brands Defined as Semiotic Marketing Systems”, Journal
of Macromarketing, 35(3), 2015, s. 288.

275 Rita Pina & Alvaro Dias, “The influence of brand experiences on consumer-based brand equity”,
Journal of Brand Management, 28, 2021, s. 99.

218 Iisa Wood, “Brands and brand equity: definition and management”, Management Decision, 38(9),
2000, s. 662.

217 Wilson Bastos & Sidney J. Levy, “History of the Concept of Branding: Practice and Theory”,
Journal of Historical Research in Marketing, 4(3), 2012, s. 349.

218 Casey Jones & Daniel Bonevac, “An evolved definition of the term 'brand': Why branding has a
branding problem”, Journal of Brand Strategy, 2(2), 2013, s. 113.
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isteklerine gore uyarlanmaktadir.?”® En dar anlamryla marka, bir isim, grafik bir imaj

veya her ikisinin birlesimi olarak tanimlanabilir.8°

Literatiirde markanin tanimi zaman i¢inde degisiklik gostermistir. 1960°da
American Marketing Association, markay1 bir saticinin veya satict grubunun mal veya
hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden farklilagtirmay1 amaglayan bir isim, terim,
isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu olarak tanimlar. Bu tanim,
fazla iirlin odakli oldugu i¢in elestirilmistir. 1997°de Dibb ve ark., markay1 bir saticinin
malin1 veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan bir isim, terim,
tasarim, sembol veya diger herhangi bir 6zellik olarak tanimlar. Bu yeni tanimdaki
degisiklik “diger herhangi bir 6zellik” kisminin eklenmesi olup bu kisim sadece somut
degil markanin soyut Ozellikler icerebileceginin de gostergesi olmustur. 1992°de
Ambler markay1 tiikketici odakli bir yaklasim kullanarak birinin satin aldigi ve
memnuniyet saglayan oOzellikler biitiinii olarak tanimlar. Bir markayr olusturan

ozellikler gercek veya hayali, rasyonel veya duygusal, somut veya soyut olabilir.?8!

Wood 2000 yilinda markay1 farklilasma yoluyla firmalar i¢in rekabet avantaji
elde etmek igin olusturulan bir sistem olarak tanimlar. Bir markay:1 farklilagtiran

nitelikler, miisteriye 6demeye hazir olduklari tatmin ve faydalar saglar.??

Conejo ve Wooliscroft 2014’te markayr kapsamlariyla, bagimsizliklariyla,
yeniden yaratim Ozelligiyle ve anlamlarmin cesitli olusuyla karmasik yapilar
oldugunu; markalarin yeniden yaratilan ¢esitli anlamlar1 sayesinde dogrudan/dolayli
katilimcilar, toplum ve daha genis cevreler i¢cin deger iireten pazarlama sistemleri

olarak tanimlamigtir.2%

Markalar, tiiketicilerin bir {iriine veya bir hizmete kars1 olan riskini azaltic
etkiye sahiptir. Markalar, tiiketicilere bir liriinii veya hizmeti satin aldiklarinda elde
edeceklerine dair giiven vererek ve kalite algis1 olusturarak tiiketicilerin hissettigi riski
azaltabilirler. Markalar zaman i¢in de gelisme gosterebilir. Bu gelisme, kurumsal
eylemlere, pazarlama kampanyalarina, iiriinler ile ilgili tiiketici deneyimine, degisen
tiikketici tercihlerine ve mevcut rekabet ortamindaki degisikliklere bagl olarak ortaya

cikar. Bir marka, bir sirketin degerleri veya bir iirliniin tanitabilecegi veya hizmet

219 Wood, op. cit., s. 663.

280 Jones & Bonevac, op. cit., s. 113.

281 Wood, op. cit., s. 664.

282 1bid., s. 666.

283 Conejo & Wooliscroft, op. cit., s. 297.
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edebilecegi degerler hakkinda 6nemli bilgiler aktarabilir ve tiiketicinin iirliine deger
vermesi i¢in bir temel sunabilir. Bu 6zelligiyle marka, bir sirkete veya liriine deger

katmada araci rolii istlenmektedir.28

2.1 Markay1 Olusturan Bilesenler

Basit bir anlayis ile bir iiriiniin isimlendirilmesi olarak nitelendirilen markalagsma
kavrami bu fikre dair uygulamalar ve diisiinceler ile zaman igerisinde evrilmeye
baslamistir. Bu evrimi destekleyebilmek i¢in isaret ve sembol arasindaki farkin
bilinmesi gerekmektedir. Isaretler ve semboller, markalasma olgusunun temel
bilesenleridir. Isaretler bir nesnenin ne oldugunu gosterir ve o nesnenin
adlandirilmasinda kullanilirken (bir kole, bir mahkum, bir deterjan vb.) semboller ise
giindelik hayatta agina oldugumuz, ancak alisilagelmis ve ac¢ik anlaminin yani sira
belirli cagrisimlari da olan bir terim, isim, hatta bir resim olarak ifade edilebilir. Benzer
bir sekilde, bir ticari marka, markanin dayandigi logo, isim, tasarim veya resim gibi
somut 6geler olup ayn1 zamanda kimlik ve kisilik gibi ¢esitli soyut kavramlar1 da

barindirir.28®

Markalagma, bir iireticinin mallarint diger mallardan ayirt etmenin bir yolu
olarak ylizyillardir var olmustur. Teknik acidan ise marka yaratimi bir pazarlamacinin
yeni bir {irlin i¢in bir isim, logo veya sembol olusturmasiyla gerceklesir. Bu nedenle,
American Marketing Associations bir marka yaratmanin anahtarimin, bir iirlini
tanimlayan ve onu digerlerinden ayiran bir isim, logo, sembol, ambalaj tasarima,
slogan veya diger 6zelliklerine gore secebilmek oldugunu belirtmistir. Bir markay:

tamimlayan ve farklilastiran bu farkl bilesenler, marka unsurlari olarak adlandirilir.?%

Bir¢ok firma i¢in marka adi ve bu adin temsil ettikleri, firmalarin rekabet
avantajlarmin ve mevcut ve gelecekteki karlarmin temeli olarak varsayilir.?8
Glinlimiiziin hizla ¢ogalan pazarlama alaninda, sirketler bilgili tiiketicileri elde
edebilmek i¢in bir rekabet i¢indelerdir. Bu marka savasinda rekabet kizigmakta ve {liriin
kalitesi homojen hale gelmektedir. Uriin adi genellikle bir tiiketici ile bir iiriin
arasindaki ilk etkilesim noktas1 olup daha sonra tiiketicinin ilgili iiriinle ilgili algiladig

ozellikleri hatirladig1 bir alan haline gelir. Dolayisiyla, bir marka ismi tasarimi, bir

284 Jones & Bonevac, op. cit., s. 114,

285 Bastos & Levy, op. cit., s. 349.

286 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity, 4th Edition, Pearson Education Limited, 2013, s. 30.

287 Calderon ve dig., op. cit., s. 294.
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sirket ile tiiketiciler arasindaki etkilesimde 6nemli bir rekabet unsuru olusturdugundan

dikkatli bir sekilde degerlendirilmelidir.?®

Marka ismi bir {iriinlin ana temasini veya ¢agrisimlarini en ekonomik yoldan
ifade eden bir unsur oldugundan isim se¢im siireci oldukc¢a dnemlidir. Marka isimleri
son derece etkili bir iletisim araci olabilir. Bir reklam yarim dakika veya bir satis
goriismesi saatlerce siirebilirken, miisteriler marka adimi fark edip anlamim
kaydedebilir veya birkag saniye i¢inde hafizada yer edebilir. Bununla birlikte, marka
ismi tiiketicilerin zihninde iirinle ¢ok yakin iliskili oldugu i¢in, pazarlamacilar

acisindan degistirilmesi en zor unsurdur.?%

Bir marka ad1, miisteriye hem {irlinlin taninmasina hem de karar verme siirecine
yardimet olabilecek sembolik bir anlam sunabilir.?*® Tyi secilmis bir marka ad1, marka
kimligine katkida bulunmak, kalite algist olusturmak, giliven, gizlilik, giic,
dayaniklilik, hiz, statii ve ayricalik gibi duygular1 uyandirmak gibi iiriine ve markaya
birgok avantaj saglayabilir. Ornegin homojen mallarin pazarlanmasinda marka adi

ilgili iiriine iliskin tek ayirt edici dzelliktir.?%

Markalagsmanin temel bilesenlerinden biri marka isminin se¢ilmesidir. Bir marka
adinin yaygin olarak kullanilan bir tanimi, markanin konusulabilen veya sozlii olarak
ifade edilebilen unsurlar1 barindirtyor olmasidir. Marka isimleri, kelimeler, sayilar
veya harfler icerebilir. Iyi bir marka adi gesitli dzellikler icermelidir. Kisa, net bir
marka ad1 genellikle daha uzun ve karmasik adlara tercih edilir. Uriinle ilgili faydalari
veya nitelikleri sunmalidir. Tyi bir marka adi yazilmasi kolay, rahat telaffuz edilebilir
ve hatirlanabilir olmalidir. Ayrica ayirt edici olmali ve herhangi bir olumsuz ¢agrisim

yaratmamalidir.?%?

Sirketler markalagsma stratejilerini logo, slogan, ambalaj ve reklam gibi farkl
marka unsurlar1 araciligiyla belirtirler. Bu unsurlar, firmalara gii¢lii bir marka kimligi

tasarlamada ve siirdiirmede yardime1 olurlar.?®® Marka ismi genel olarak markanin

288 Philipp Hillenbrand ve dig., “Better branding: brand names can influence consumer choice”, Journal
of Product & Brand Management, 22(4), 2013, s. 300.

289 Keller, op. cit., s. 147.

2% Paul Herbig & John Milewicz, “The relationship of reputation and credibility to brand success”,
Journal of Consumer Marketing, 10(3), 1993, s. 22.

21 | \W. Turley & Patrick A. Moore, “Brand name strategies in the service sector”, Journal of
Consumer Marketing, 12(4), 1995, s. 42.

292 Turley & Moore, op. cit., s. 43.

293 Harsandaldeep Kaur & Kanwalroop Kaur, “Connecting the dots between brand logo and brand
image”, Asia-Pacific Journal of Business Administration, 11(1), 2019, s. 68.
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merkezi unsuru olmasina ragmen, gorsel unsurlar da marka denkligi ve 6zellikle marka
farkindaligi olusturmada kritik bir rol oynamaktadir. Logolarn, bir kokeni, bir
miilkiyeti veya bir birlikteligi belirttigi uzun bir ge¢mis kullanimi vardir. Ornegin,
aileler ve {ilkeler, isimlerini gorsel olarak temsil etmek icin yiizyillardir logolari

kullanmuslardir. 2%

Logolar, ayirt edici bir bicimde yazilmis sirket adlar1 veya ticari markalardan,
sirket ad1 veya kurumsal faaliyetlerle tamamen ilgisiz olabilecek soyut tasarimlara
kadar cesitlilik gosterir. Ornegin, Coca-Cola isminden ayr1 bir logosu olmayan
markalara 6rnekken, Mercedes yildizi soyut logo 6rnegidir. Bu kelime igermeyen
logolara genellikle sembol adi verilir. Logolar ve semboller tiiketiciler tarafindan
genellikle kolaylikla taninir. Tiiketicinin logo veya sembolii hatirlayip fakat herhangi
bir iirlin veya markayla bagdastiramadigi durumlarda dahi bu araglar {iiriinleri

tanimlamanin énemli bir yolu olarak kullanilir.?%®

Markalar, kendilerini rakiplerinden ayirt edici ve farkli kilmak adina logo
olusturma siirecine oldukca Onem verirler.?®® Sirketler, logolarmi tanitmak,
giincellemek ve degistirmek i¢in 6nemli miktarda zaman ve para harcarlar. Logo
kelimesi ¢esitli grafik yazi tipleri olarak tanimlanabilir fakat pazarlamada bir sirketin
kendisini ya da iriinlerini tanimlamak i¢in firmanin ismini kullanarak ya da
kullanmayarak olusturulan grafik tasarim olarak adlandirilir.?®” Diger bir deyisle, bir
marka logosu, bir sirketin sozlii bilgisinden bagimsiz olarak halkla iletisim kurma yolu
olarak kabul edilir.2®® Dolayistyla markalarin sahip oldugu logolar, firmalarin ayirt
edilemezlik sorununu ¢6zmek i¢in araci bir gorev tistlenmistir. Logo bir markanin en
belirgin gorsel unsurlarindan biri olan tanimlanir ve markanin tiiketicilerce
tanimlanmasini ve alternatif olabilecek rakiplerinden farklilasmasini Kolaylastiracak
temel araglardan biri olarak goriilmektedir. Hatta logolarin basit bir arag gibi
diistiniilmemesi gerektigi, tiikketici bagliligi saglamak ve firma performansinm
iyilestirmek icin de yardimei rol iistlenecegi literatiirde belirtilmektedir.?*® Pazarlama

arastirmacilari, marka logosunu, sirketin kisiligi ve degerleri hakkinda tiiketicilere

2% Keller, op. cit., s. 155.

2% |bid., s. 155-156.

2% Joana Cesar Machado ve dig., “Brand logo design: examining consumer response to naturalness”,
Journal of Product & Brand Management, 24(1), 2015, s. 78.

297 Pamela W. Henderson & Joseph A. Cote, “Guidelines for selecting or modifying logos”, Journal of
Marketing, 62, 1998, s. 14.

2% Kaur & Kaur, op. cit., s. 69.

29 Whan C. Park ve dig., “The role of brand logos in firm performance”, Journal of Business
Research, 66, 2013, s. 180.
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verilen sdzlerin bir sembolii olarak tanimlamaktadir. Her marka kendine ait bir zekaya,
bir kisilige ve kendini diger sirketlerden ayirmaya yardimci olan bir davranis bigimine
sahiptir. Literatiirde birgok ¢alismada logonun tiiketici-marka iligkisi yaratmada etkili
ve gliclii bir ara¢ olduguna deginilmektedir. Bir marka logosu, tiiketicilerden duygusal
bir tepki almak igin yardimei olan marka stratejisinin kritik bir unsuru olarak kabul

edilir.3%®

Markalar, bireylerin hayatlarinda arzu ettikleri sonuglara ulagsmalarinda ya da
istenmeyen durumlardan kaginmalarina yardimei olabilir. Bireylerin giinliik yapmalar1
gereken islerini daha etkili bir sekilde ele almalarina yardimci olarak bir benlik
duygusu yaratabilir. Markalarin gorsel temsilleri olarak logolar, miisterilere bir
markanin fonksiyonel faydalarin1 hatirlatma veya bu faydalar1 onlara iletme
yetenegine sahiptir. Red Bull'un parlak giinesin oniinde hiicum eden iki boga logosu

ve verdigi “bedeni ve zihni canlandirma” vaadini bu duruma 6rnek olabilir.3%t

Tiiketim iiriinlerinin biiylik cogunlugu i¢in ambalaj tasarimi, bir markanin temel
kimliginin tek ve en etkili iletisim aracisidir. Tiiketici satin alma karar dinamiklerine
dayal1 olarak, ambalaj tasarimi1 ayn1 zamanda en etkili pazarlama iletisimi aracidir.
Satin alma kararmin ne zaman verildigine bakilmaksizin, ambalaj bir sirketin
tilkketicinin satin alma algilarini etkilemek icin elde ettigi son firsattir. Clinkii tiiketici
aligveris icin magazaya gittiginde aklinda bir marka olsa dahi rakip markalarin da
ambalajlarindan etkilenecektir. Dolayisiyla magazadaki tiim markalar ambalajlariyla
tiiketicilere bir mesaj vererek vaat sunar, yeni bir deneyim cagristirir. Bu sebeple
ambalaj tasariminin ¢ok iyi diigiiniilmiis olarak uygulanmasi magazadaki rekabet
kosullarinda firmalar1 rakiplerinden ayirma da etkili bir unsur olarak belirtilir.3%2
Tiketiciler bir iirtin hakkinda ellerinde ayrintili bilgi olmadan bir degerlendirme
yapmak zorunda kaldiklarinda, ilgili {irlin goriintiisiiyle onlar1 etkileyerek duygusal bir

tepki vermeye itecektir.3%

Hem firma hem de tiiketiciler a¢isindan degerlendirildiginde ambalajin markay1
tanimlamak, aciklayici ve ikna edici bilgiler ifade eden, {irliniin tasginmasimi ve

korunmasini kolaylastiran ve evde depolamaya yardimci olmak gibi birtakim amaglari

300 Kaur & Kaur, op. cit., s. 69.

%1 Whan C. Park ve dig., op. cit., s. 182.

302 Rob Wallace, “Proving Our Value: Measuring Package Design’s Return on Investment”, Design
Management Journal, 12(3), 2001, s. 21.

303 Machado, op.cit., s. 79.
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vardir. Pazarlamacilar, ambalajin estetik ve islevsel bilesenlerini dogru segerek
pazarlama hedeflerine ulasir ve tliketicilerin ihtiyaglarini karsilar. Estetik bilesenler bir
paketin boyutunu ve seklini, malzemesini, rengini, metnini ve grafik tasarimini
icerir.3®* Ambalaj, marka tanmirligmin énemli bir araci olup marka ¢agrisimlar

olusturmak veya giiclendirmek igin bilgi igerir ve bu bilgiyi tiiketiciye iletir.3%

Sloganlar marka hakkinda agiklayici ya da ikna edici bilgileri kapsayan kisa
ifadelerdir. Genellikle reklamlarda yer almalarina karsin ambalaj tasariminda ya da
diger pazarlama aktivitelerinde onemli bir yere sahiplerdir. Sloganlar giiclii bir
markalagma aracidir, ayn1 zamanda marka isimleri gibi marka denkligi olusturmak i¢in
de oldukga verimli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilere bir markanin anlamini, ne oldugunu
ve onu Ozel kilanin ne oldugunu anlatmada araci islevi goriir. Ayn1 zamanda bir
pazarlama aktivitesinin amacini birkag kisa kelime ile 6zetlemenin ve terclime etmenin
en etkili yollarindan biridir.3% Sloganlar genellikle reklam kampanyalarryla baglantil
olup reklamlarda aktarilan agiklayici veya ikna edici bilgileri 6zetlemek icin etiket
satirlar1 olarak hizmet ederler.®*’ Sloganlar zamanla degistirilmesi en kolay marka
unsurlarindan biri oldugundan, pazarlamacilar bunlar1 yonetmede daha fazla esneklige

sahiptirler.3%

2.2 Marka Kimligi

Marka, fiziksel varligi bulunmayan ve belirli bir ticari satis ve satin alma
islemine konu olmadik¢a degeri tam olarak belirlenemeyen bir varlik olarak
tanimlanabilir. Ayn1 zamanda marka, bir saticinin mal veya hizmetlerini rakiplerinden
farklilastirmak i¢in kullanilan bir isim veya sembol ve bunlarla iligkili somut ve
duygusal nitelikler olarak da ifade edilebilir.3®® Uriin nesnelestirmesinin ve
tercihlerinin arttig1 bir ¢agda, markalagsma insanlar1 karisikliktan kurtaran bir yoldur.
Markalar, insanlarin aidiyet ve 6zdeslestirme duygularini zaman gectikce daha da fazla
karsilamaktadir. Her marka hedef kitlesine ulagtirmak amaciyla bir kimlige ve imaja

sahiptir.3® Marka kimligi kavrami bir sirketin kendini nasil tanimlayacag ile

304 Keller, op. cit., s. 164.

305 1bid., s. 165.

306 1bid., s. 158.

307 1bid., s. 161.

308 1bid., s. 163.

309 A. Seetharaman ve dig., “A conceptual study on brand valuation”, Journal of Product & Brand
Management, 10(4), 2001, s. 243.

310 R.K. Srivastava, “Understanding brand identity confusion”, Marketing Intelligence & Planning,
29(4), 2011, s. 340.
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iligkilidir. Marka kimligi araciliiyla bir sirket, bireyselligini ve farkliligini ilgili tiim

kamuoyuna aktarmay1 amaglar 31

Marka kimligi yonetimi son yillarda hem yonetimsel uygulamalarda hem de
akademik arastirmalarda Onemini artirmistir. Yasanilan ekonomik krizler birgok
kurulusu da etkilemis olup onlar1 marka kimligi kavram {izerine diisiinmeye
yonlendirmistir. Bu nedenle paydaslarin glivenini yeniden kazanmak isteyen firmalar,
yonetimsel eylemleri yalnizca tiiketici ve dis paydaslart hedef alan marka
faaliyetleriyle sinirlandirmayip, firmaya iliskin tiim ¢alisanlar1 da entegre eden marka

olusturma programlarina yonelmislerdir.3!?

Marka kimligi, marka yoneticileri tarafindan olusturulan bir kavram olsa da
calisanlar ve tiiketiciler gibi markanin iletisimde oldugu diger aktorler tarafindan da
gelistirilen bir unsurdur. Ancak, paydaslarin bir markaya iliskin olusan tiim algilar
firmalar tarafindan tamamen kontrol edilemese bile, marka kimligini iletmek ve
olumlu algilar1 tesvik etmek icin sirketlerin yoOnetebilecegi baz1 faktorler
bulunmaktadir. Bu anlamda, marka kimligi yonetimi, firmalarin i¢ ve dis aktorler
arasindaki imajin1 gelistirmek i¢in bilingli olarak uygulanan aktivitelerden olusan bir
siirec olarak tamimlanabilir. Iyi y&netilen bir marka kimligi olumlu paydas
algilamalari, tutumlar1 ve davraniglariyla sonuglanabilir. Essiz, tutarli ve farkli bir
marka kimliginin yaratilmasi firmalarin iirlinlerine deger katarak tiiketicilerin tercihini

ve sadakatini artirabilir.3™

Marka kimligi, sirketlerin taninirligi artirmak, rakiplerinden farkli kilmak,
marka degeri ve miisteri sadakati olusturmak icin stirdiirdiigii bir dizi stratejik araclari
temsil eder. Marka kimligi, miisteri ve marka arasindaki iligkiyi olusturan kavram olup
pazarlama kaynaklarinin verimli kullanilmasini saglar.31* Arastirmacilar, bir markanim
kimliginin markalar1 birbirlerinden ayrigtirmak ya da farklilastirmak ve onlar
yonetmek i¢in 6nemli bir kavram olarak gormektedir. Marka sec¢eneklerinin sayist goz
oniinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin bir markayr neyin 6zel kildigim

belirleyebilmesi i¢in ¢aba gostermesi gerekmektedir. Bu biiyliyen rekabet ortami

311 Shiva Nandan, “An exploration of the brand identity—brand image linkage: A communications
perspective”, Journal of Brand Management, 12(4), 2005, s. 265.

312 Rafael Bravo ve dig., “Managing brand identity: effects on the employees”, International Journal
of Bank Marketing, 35(1), 2017, s. 2.

313 Bravo ve dig., op.cit., s. 4.

314 Yanhui Mao ve dig., “Understanding Flow, Brand Image, Brand Identity, Brand Personality and
Purchase Intention of Smartphone”, Sustainability 2020, 12(8), 2020, s. 6.
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farklilasmay1 saglayarak marka kimligi kavraminin énemini artirir.*® Bir markanin
kimligi, genellikle, yoneticilerin gelistirmek ve iletisim kurmak istedigi ayirt edici ve
dayanikli temel Ozelliklere dayanir. Aaker 1996’da yaptigi ¢alismasinda markanin
merkezi ve ebedi 6ziinii olusturan ¢ekirdek kimlik ile farkli baglamlarin sonucunda
degisebilen diger dinamik boyutlar1 iceren genisletilmis kimlik arasinda ayrim yapar.
Bu caligmasi dogrultusunda marka kimligini “marka stratejistinin yaratmayi veya
siirdiirmeyi arzu ettigi benzersiz bir marka ¢agrisimlar seti” olarak tanimlar. Benzer
sekilde de Chernatony 2010°da marka kimligini bir markanin ayirt edici veya merkezi
fikri olarak ve markanin bu fikri farkli paydaglara nasil ilettigi olarak yorumlar. Ayni
sekilde Kapferer 2012°de marka kimliginin markanin firma tarafindan yansitilan

anlami oldugunu belirterek bu konudaki ¢alismalar: destekler.3

Marka kimligi, ¢ok cesitli disiplinler tarafindan incelenen karmasik ve g¢ok
boyutlu bir yapidir. Bu konu ile ilgili pazarlama alaninda bir¢ok ¢alisma bulunmakta
olup marka kimliginin neyden olustuguna dair farkli 6neriler bulunmaktadir. Ornegin,
Aaker 1996’da 4 kategoriye ayrilan 12 boyuta dayali bir marka kimlik sistemi
Onermistir. Bu sistem {irlin, organizasyon, kisi ve sembol olarak 4 farkli
kategoriye/diizeye ayrilmaktadir. Kapferer ise 2012°de alt1 boyuttan olusan marka
kimligi prizmasini olusturmustur: fizik, kisilik, iliski, kiiltlir, 6z-imaj ve yansima.
Farkl1 bir bakis acis1 olarak Chernatony de 2010°da marka kimligini vizyon, kiiltiir,
konumlandirma, kisilik, iliskiler ve sunum agisindan ele almaktadir.>!” Marka vizyonu,
bir markanin varligimin temel amacinin somutlastirilmis hali olup marka kiiltiiriiyle
birlikte markaya yon ve rehberlik saglayan bir dizi degeri temsil eder. Bir markanin
konumlandirilmasiyla onu benzersiz kilan 6zellikler belirtilmis olup sunulan faydalar
tilketicilere iletilmis olur. Kisilik, markanin duygusal 6zelliklerini temsil ederek tist
yonetimin temel degerlerinden ve kiiltiiriinden oldugu kadar konumlandirmadan da
etkilenir. Vizyon ve Kkiiltlir, ¢alisanlar, tiiketiciler ve diger paydaslar arasindaki
iligkilerin gelisiminden de sorumludur. Marka kisiligi tiiketici istek ve ihtiyaglarin

dikkate alan sunum sekilleri ile gelistirilerek sunulur.3!®

Tiiketici ile firma arasindaki iletisim olarak marka imaj1 ve marka kimligi bazen

birbirinin yerine gegebilecek sekilde kullanilmaktadir. Marka kimligi, sirketin kendini

315 Catherine de Silveira ve dig., “Reconceptualizing brand identity in a dynamic environment”, Journal
of Business Research, 66(1), 2013, s. 28.

316 Bravo ve dig., op.cit., s. 4.

817 | bid.

318 Nandan, op.cit., s. 266.
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farklilastrma  yoluyla tanimlamaya c¢alistifi  benzersiz ~ Ozelliklere sahip
farklilastirilmis bir iirlin yaratmaktan sorumlu oldugu i¢in sirket tarafindan olusturulan
bir kavramdir. Bu nedenle, marka stratejisti, iletisim siireci araciligiyla marka konumu,
kimligi ve imaji yaratma egilimindedir. Farklilastirma {i¢ farkli kavram altinda

yapilabilir:

1. Marka imaji: Marka su an nasil algilaniyor?
2. Marka kimligi: Stratejistler markanin nasil algilanmasini istiyor?
3. Marka konumu: Marka kimliginin ve deger 6nermesinin bir hedef kitleye

aktif olarak iletilmesi gereken kismi.

Marka stratejistleri, tirlinlerinin marka imajinin marka kimligi ile ayn1 olmasini
saglamaya c¢alisir. Bu anlamda, tiiketicilerin marka imaj1 algisi, stratejistlerin tam
olarak markanin algilanmasini istedikleri seyden ibarettir. Fakat marka kimligi ve
marka imaji her ne kadar birbirleriyle iliskili kavramlar olsa da temelinde
birbirlerinden farklidir. Marka kimligi firmanin gercekligini ifade ederken marka imajt
ise tiiketicilerin gergekligini gosterir. Her bir tiikketici markalar1 farkli algilayacak ve
bu markalara iligskin ¢esitli tepkiler olusturacaktir. Bu nesnel degerlendirme
tiikketicilerin zihninde marka imajin1 olusturacak sekilde sonuclanacaktir. Bu nedenle

marka imaj1 ve marka kimligi iletisimin birer iiriiniidiir.!°

2.3  Marka imaj

Bircok yonetici tirlinlerinin artik fiziksel 6zellikleriyle pazarda tek veya essiz
olmadiklarini fark etmektedir. Bu sebeple olusturulan imaj kavrami1 modern pazarlama
diinyasinda gii¢lii markalar olusturmak igin oldukca &nemli bir yere sahiptir.32° Marka
imaj1, isletmeleri birbirlerinden ayirmada kritik bir role sahip olup gii¢lii bir pazarlama
araci olarak da gorev yapmaktadir. Bir liriine veya hizmete iliskin imaj, alici ile iirlin

veya hizmetin uyaricilar1 arasindaki iletisimin sonucu olarak da ifade edilebilir.3%

Marka imaj1, tliketicilerin markaya iliskin istek ve ihtiyaglarin1 tanimaya
yardimct olan ve bir markay: rakiplerinden ayirmaya yarayan temel kavramlardan

biridir.32> Keller 1993’te marka imajin1 “bir marka hakkinda tiiketici hafizasinda

319 Srivastava, op.cit., s. 341.

320 Tihomir Vranesevic & Ranko Stancec, “The effect of the brand on perceived quality of food
products”, British Food Journal, 105(11), 2003, s. 811.

321 Tri Cuong Dam, “The Effect of Brand Image, Brand Love on Brand Commitment and Positive Word-
of-Mouth”, Journal of Asian Finance, Economics and Business, 7(11), 2020, s. 450.

322 Mao, op.cit., s. 3.
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bulunan marka cagrisimlarinin yansittigi algilar biitiinii” olarak tanimlamigstir.3%3
Marka imaji tiikketicilerin markaya iliskin diigiinceleri ve duygularini ifade eder. Diger
bir deyisle, marka imaji, tiiketicilerin bir marka hakkinda sahip oldugu genel zihinsel
imaj ve diger markalara kiyasla benzersizligidir.*** Tiiketicilerin belirli bir marka
imajina sahip olmalar1 i¢in Oncelikle hafizalarinda farkli tiirdeki bilgilerin markayla
nasil iliskilendirildigini etkileyen bir marka diigiimiine sahip olmalar1 gerekir.3%°
Keller’a gore bu marka c¢agrisimlari; iiriin veya hizmetle dogrudan deneyimle,
firmadan, bagka ticari kaynaklardan ya da agizdan agiza pazarlama ile elde edilen
bilgilerle ve firma ile ilgili daha 6nceden var olan gagirisimlar ile olusturulur.®?® Baska
bir deyisle marka imaji, marka denilince bireyin aklina gelen seydir. Kotler ve
Armstrong 1996’da marka imajini “tliketicinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu
bir dizi inan¢” olarak tamimlamustir. Bu inanglar dizisi, tiiketici alternatif rakip
markalar1 degerlendirirken tiiketicinin karar verme siirecinde dnemli bir rol oynar.
Pazarlamacilar tarafindan rliniin ~ kendisi, marka adi, logosu, renkleri,
ambalaji/etiketlenmesi, promosyonlar, reklamlar, fiyatlandirma, mense iilke, marka
sahibi ve hatta hedef kitle ve iirlin kullanicilar1 da marka imaj1 yaratmada araci 6ge
olarak kullamlir ¥’ Tiiketicilerin zihninde olusan bu marka imaji, tiikketicilerin markay1
genel olarak algilamasi ve degerlendirmesinin biitiinii olup tiiketicilerin satin alma ve
tilketim davraniglarini etkiler. Bu sebeple marka imaj1 zamanla gelisen ve degisen bir

kavramdir.328

Bir kurulus marka stratejileri ve reklam mesajlariyla marka i¢in belirli bir imaj
yaratmaya ¢alismaktadir. Bununla birlikte tiiketiciler, bu mesajlar1 6znel bakis agilari
ile yorumlaylp markalara birbirlerinden farkli tepkiler vermektedir. Bu 6znel
degerlendirme, tiiketicinin zihninde marka imajinin olusmasina neden olur. Bu sebeple

marka vermek istedigi mesaj1 net bir sekilde iletmelidir.®?°

Marka imaj1, Uriiniin bireysel 6zellikleri olarak degil, tiiketicilerin zihnindeki
toplam izlenim olarak tanimlanir. Marka imaji, belirli bir markanin pazarda nasil

konumlandigy, yani tiiketicinin tirlinii nasil algiladig: olarak da tanimlanir. Tiiketiciler

323 Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, 57(1), 1993, s. 3.

324 Lee ve dig., op.cit., s. 1093.

325 Mao, op.cit., s. 3.

32 Martinez & Pina, op. cit., s. 433.

327 Kaur & Kaur, op. cit., s. 70-71.

328 Mao, op.cit., s. 3.

329 Nandan, op.cit., s. 265.
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bir markayla ilgili hatirladiklar1 ¢agrisimlara dayali olarak o markaya iligkin bir imaj
olustururlar. Keller'e gore marka ¢agrigimlart, tiiketici hafizasindaki marka diigiimiine
bagli diger bilgi diigtimleridir ve tiiketiciler i¢in markanin anlamini igerir. Marka imaj,
tiikketici tarafindan insa edilmis bir kavram olup tiiketiciler marka hakkinda sahip
olduklar1 bir dizi ¢agrisimin 6znel algilarina dayanarak markaya bir kisilik veya bir

imaj atfederler.33°

Marka imaj1 tizerine bir¢ok arastirma yapilmistir ve bu arastirmalar sonucunda
markalarin tiiketiciler i¢in salt teknik ger¢eklerden daha 6nemli olabilecek bir karakter
veya kisilige sahip olabilecegine ulasilmistir.®3! Pazarlamacilar, marka kisiligini
marka imajinin bir parcasi olarak degerlendirerek tiiketicinin zihnindeki marka degeri
ile iliskilendirmislerdir. Marka kisiligi, tiiketicinin zihninde marka imaj1 kavramin

kuvvetlendiren bir kavramdir.3%2

Marka imaj: islevsel ve hedonik marka imaj1 olarak ikiye ayrilir. islevsel marka
imaji, tiiketicilerin markalara iliskin bilgisel cagrisimlarini ifade eder ve markanin
kalitesi ve degeri hakkinda tiiketicilere anlamli bilgiler saglar. Ote yandan hedonik
marka imaji, tiiketicilerin markaya yonelik yarattigi ve iligkilendirdigi algilari,

duygular1 veya anlamlari ifade eder.3%

Tablo 2.1 Marka Kimligi ve Marka Imaj1 Arasindaki Farklar

Marka Kimligi Marka imaji

tedarik¢i/firma odakli alici/hedef kitle odakli

yonetimsel aktivitelerle olusturulur tiketici algilariyla olusur

marka yaraticisi tarafindan kodlanir marka alicis1 tarafindan kod ¢oziiliir
kimlik gonderilir imaj algilanir

Kaynak: Nandan Shiva, “An exploration of the brand identity—brand image linkage:
A communications perspective”, Journal of Brand Management, 12(4), 2005, s.
268.

Marka imaji, tliketicinin markanin {rlinlerine ve iriinle ilgili olmayan
ozelliklerine iliskin bilgisi ve inanglari olarak tanimlanabilir. Marka imaj, tiiketicilerin
markayla iligkilendirdigi, markayla ilgili tiim tanimlayic1 ve degerlendirici bilgilerden

olusan kisisel sembolizmi temsil eder. Tiiketiciler bir markaya iliskin olumlu bir

330 1bid., s. 267.

331 1bid., s. 266.

332 Kaur & Kaur, op. cit., s. 71.
333 Mao, op.cit., s. 3.
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imajina sahip oldugunda, markanin mesajlar1 rakip markalarin mesajlarina kiyasla
daha giiclii bir etkiye sahiptir. Bu sebeple, marka imaji alicinin davraniglarini
belirlemede 6nemli bir karar vericidir. Olumlu bir marka imaj1, sadakati artirarak, fiyat
avantaji saglayarak ve olumlu agizdan agiza sdylem olusturarak tiiketici davranislarini
olumlu yénde etkiler.33*

Marka imaji, miisteri satin alma faaliyetlerinin karar siirecinde dnemli bir yol
oynamaktadir. Genellikle, daha yiiksek bir marka imaji, liriin kalitesinin belirli bir
beklenti diizeyinin iistiinde oldugunu gosterirken diisiik marka imaj1 ise, miisterilerin
firmanin iiriin veya hizmetlerine gliven duymadigin1 gostermektedir. Bir sirketin {iriin
ve hizmetleri, toplumda siirekli olarak olumlu marka imajini siirdiiriirse, sektdrde daha
1yi bir konuma gelecek, siirdiiriilebilir bir rekabet avantajina sahip olacak ve daha iyi
bir pazar payina veya performansina sahip olacaktir. Marka imajinin diisiikk oldugu
durumlarda marka imajimin iyilestirilmesine katkida bulunan faktérler iizerine
calisilabilir. Bu faktorler, tiriin 6zellikleri, is, pazarlama karmasi, markanin 6zel
diisiinceleri, bireysel degerler, deneyimler, marka kullanicilarinin karakterleri ve ¢evre

degiskenleri olarak sayilabilir.>*®
2.4 Marka Kisiligi

Tiiketici davranisi arastirmalarinda one ¢ikan kavramlardan biri olan marka
kisiligi bir marka ile insan 6zelliklerini iligkilendirerek bir tiiketicinin bir markay1
kullanarak kendisini veya ideal bir benligini ya da bu benligin belirli boyutlarini ifade

etmesine olanak saglar.3%®

Marka kisiligi, bir markaya atfedilebilecek insan dzellikleri olarak ifade edilir.3%’
Diger bir deyisle, marka kisiligi "bir markayla iligkilendirilen insan ozellikleri dizisi"
olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi, temelinde iriinle ilgili tiiketiciye fayda
saglayic1 bir 6zellikler dizisi olmayip tiiketiciye kendini ifade etme olanagi sunma
egilimi tasir.>*® Insan ve marka kisilik 6zellikleri benzer bir kavramdan tiiremelerine
ragmen nasil olustuklar1 acisindan birbirleri ile oldukga farklilik gosterirler.33®

Insanlarin kisilik 6zelliklerine iliskin algilar, bireylerin davramslari, fiziksel ve

33 Lee ve dig., op.cit., s. 1093-1094.

335 Dam, op.cit., s. 450.

3% Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, 34(3),
1997, s. 347.

337 Keller & Richey, op. cit., s. 74.

338 Aaker, op. cit., s. 347.

339 1bid., s. 348.
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biyolojik ozellikleri, tutum ve inanglar1 ve demografik 6zellikleri gibi unsurlarla
belirlenir.3® Marka kisilik 6zelliklerine iliskin algilar ise, tiiketicilerin markayla
dogrudan veya dolayl her tiirlii temasindan etkilenerek ortaya ¢ikar. CEO ve marka
yiizii gibi markay1 olusturan kisiler marka kisiliginin dogrudan kaynagi olup marka
ismi, fiyat, slogan gibi dolayli faktorler de marka kisiligi algisin1 sekillendirmeye
yardimci olur.** Dolayisiyla iiriin ile ilgili 6zellikler, marka ad1, sembolii veya logusu,
reklam stilleri, fiyat ve dagitim kanallar1 araciligiyla firmalar markalar tiiketiciler ile
iliskilendirerek bir marka kisiligi yaratabilir. Arastirmalar, marka kisiliginin kisilik
Ozelliklerinin yan1 sira cinsiyet, yas ve smif gibi demografik 6zellikler icerdigini
gdstermistir. Ornegin, Marlboro markasi tiiketiciler tarafindan maskiilen bulunurken,
Apple geng IBM ise yash bulunmaktadir.*? Béylece, marka unsurlar1 ve tiiketici
deneyimleriyle marka kisiligi sekillenirken markaya yonelik tiiketici tutumuna da yon

vermis olur.3*3

Literatiirde kisilik kavrami ‘Biiyiik Bes’ faktér modeli ile agiklanir: disa
dontikliik (extraversion), agiklik (openness), uyumluluk (agreeableness), vicdanl
olma (conscientiousness) ve nevrotiklik (neuroticism)’tir. Disa doniikliik, giriskenlik,
yiiksek heyecan, kendine giiven, iyimserlik ve hirs ile iligkilidir. A¢iklik ise yenilige,
estetige ve yeni fikirlere olan hayranligi ifade eder. Uyumluluk, bireylerin sosyal
etkilesimlerdeki sicakligini, arkadashigini ve isbirlik¢i olusunu yansitirken vicdanh
olma ise bireyin giivenilirligini, diirtistliiglini, caliskanligin1 ve azmini tanimlar. Son
olarak kararsizlik ise yiiksek kaygi ve strese bagli olarak bireyin duygusal dengesizlik
halini yansmr.344 Benzer sekilde, Aaker 1997°de yaptigi ¢alismasinda bes temel
boyuttan ve bu boyutlar ile iliskili 42 sifattan olusan marka kisiligi ol¢egini
gelistirmistir. Bu temel boyutlar; samimiyet (sincerity), heyecan (excitement),
yetkinlik (competence), ¢ok yonliiliik (sophistication) ve saglamlik/sertlik
(ruggedness)tir.3*® Samimiyet, gercekei, gercek ve diiriist dzellikleri kapsar. Heyecan,
cesur, heyecan verici, yaratict ve modern ozellikler ile ilgilidir. Yetkinlik, zeki,
giivenilir, giivenli ve kendinden emin olma 6zellikleriyle kavramsallastirilmistir. Cok

yonliilik ise goz alici, Gist sinif, iyi gorlinimlii ve g¢ekici olma &zelliklerini ifade

340 Bernadette Park, “A Method for Studying the Development of Impressions of Real People”, Journal
of Personality and Social Psychology, 51(5), 1986, s. 910.

31 Mao, op. cit., s. 7.

342 Aaker, op. cit., s. 348.

343 Kaur & Kaur, op. cit., s. 70.

344 Saikat Banerjee, “Influence of consumer personality, brand personality, and corporate personality
on brand preference”, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 28(2), 2016, s. 200.

345 Aaker, op. cit., s. 351.
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ederken son olarak saglamlik/sertlik ise zorlu, digsal ve maskiilen o6zellikler

biitiiniidiir.3*®

Kisilik, bireyin zihinsel diinyasinin zaman igerisinde istikrarli ve ¢esitli olaylar
karsisinda tutarli olan i¢sel organizasyonu olarak tanimlanir. Kisinin kendine 6zgii
davranig ve duygu bicimlerini olusturan bir psikolojik sistemin parcasi olup dinamik
bir organizasyondur. Insan 6zellikleri, bireyin biyolojisine dayanarak bazi temel
yonelimler olusturur. Bu yonelimler, belirli bir davranis i¢in bir yonelim yaratmak i¢in
cevresel etkilerle etkilesime girer.**’” Bireyin kisilik &zellikleri, bireyin cevresine
verdigi tepkileri ve karar verme seklini etkileyen duygusal, motivasyonel ve bilissel

ozelliklerin kombinasyonu olup ayirt edici 6zellik tasimaktadir.4

Pazarlamacilar, tiiketicileri markaya ya da logoya iliskin kisilik ozellikleri
yikklemeye tesvik ederek tiiketici ile marka arasinda duygusal bir iliski ortaya
¢ikarmay1 amaglar.®*® Tiiketicilerin bir markaya kars1 gelistirdikleri iliski, o markaya
iliskin sahiplenme ve sadakat derecelerini etkilemektedir. Marka Kkisiligi,
pazarlamacilara kendi markalarini1 farklilagtirma, tiiketici tercihlerini yonlendirme ve

markalarim kiiltiirler arasinda pazarlama olanagi sunan bir kavramdir.3*°

Bir bireyin tercihleri ve degerleri genellikle kisilik ozelliklerine yansir.
Tiiketiciler markalar1 sadece islevsel faydalari i¢in satin almazlar; bu markalar ayni
zamanda tiiketicilerin kendi kimliklerini sergilemelerine yardimci olan bir unsurdur.
Bu nedenle tiiketiciler, kendi kisilikleriyle uyumlu oldugunu diisiindiikleri markalari
daha sik satin alma egilimi gosterirler. Bu satin alimlarla ve markanin kullanimiyla
tiikketiciler kim olduklarin1 ya da kim olmak istediklerini gosterebilme sansimi elde
ederler.®® Boylece insanlar benlik duygularin1 ya da kimliklerini, satin aldiklar:
tirtinlerin hem kendileri i¢in hem de temas kurdugu diger kisiler i¢in simgeledikleri ile
pekistirirler. Bu satin alimlar, kisisel ve sosyal anlam tasir ve tiiketicinin kendisi

hakkinda diisiinme bigimini giiglendirir. Markalar, tiiketicilerin se¢iminde 6nemli bir

346 Banerjee, op.cit., s. 200.

347 Ibid., s. 202.

348 Carol Dole & Richard G. Schroeder, “The impact of various factors on the personality, job
satisfaction and turnover intentions of Professional accountants”, Managerial Auditing Journal,
16(4), 2001, s. 236.

349 Kaur & Kaur, op. cit., s. 71.

30 Pinaki Roy ve dig., “A lovable personality: The effect of brand personality on brand love”, Journal
of Brand Management, 23(5), 2016, s. 97.

%1 Banerjee, op.cit., s. 202.
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motivasyon faktorii olup marka ve tiiketicinin kendi imaj1 arasindaki uyumu yansitarak

sosyal sinyaller verir.3>

Psikolojik acidan incelendiginde kisilik, hem dogustan gelen genler hem de
yasanilan ¢evrenin etkisiyle sekillenir. Kararlilik ve tutarlilik kavramlariyla yakindan
iligkili olan kisilik kavrami; karakter, ilgi alanlar1 ve yetenekler gibi bir¢cok agidan
kendini gosterebilir. Bu nedenle kisiligin, bireyin biligssel ve duygusal eylemleri
lizerine 6nemli bir etkisi var denilebilir. Insanlar markalar1 kendilerinin bir uzantist
olarak gordiiklerinden ya da pazarlamacilarin insanlar1 ilgili markanin belirli
ozelliklere sahip olduguna inandirmalarindan 6tiirii marka kisiligi kavrami insanlarin
markalara arkadaglarina baglanir gibi baglanmalariyla ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler
kendi benlik kavramlarma uygun bir marka bulduklarinda kendilerini rahat
hissedebilir ve bu rahatlik hissi onlara kendilerini ifade etmede 6nemli bir arag gorevi

gorebilir.>*

Baglanma teorisi, ozellikle ebeveyn-¢ocuk arasindaki iligkilerden yola ¢ikarak
kisiler arasi iliskilerin ele alindig1 bir kavramdir. Bu teori, baglanmanin bir kisi ile
nesnenin arasindaki duygusal, hedefe 6zgii bir bag oldugunu belirerek insanlarin bu
tiir gliclii duygusal baglar olusturmaya yonelik gii¢lii bir egilimi oldugunu ifade eder.
Yapilan bir¢ok calisma, baglanma teorisinin kisinin sahip olduklariyla, mekanlarla,
sirketlerle ve markalarla genisletilebilecegini soylemektedir. Bu nedenle, kisiler arasi
baglilik gibi, tiiketicilerin markalara kars1 gelistirdikleri baglilik da markalarina kars1

say1siz duygu gelistirme yetenegi sunar.3%*

Marka kisiligi, insanlarin cansiz nesnelere insan benzeri karakter 6zellikleri
yiikleme egiliminden dogar. Markalarin insans1 kisiliklere sahip oldugu fikri, animizm
ve antropomorfizm teorilerinden yola ¢ikilarak iistiine ¢alisilmistir. Animizm “cansiz
varliklara hayat atfetmek”, antropomorfizm ise “insan olmayanlara insani 6zellikler
yiiklemek™ olarak tanimlanmaktadir. Bu teorilerin 1s181nda, tliketiciler markalar1 insan

benzeri Ozelliklere, motivasyonlara, niyetlere ve duygulara sahip olarak

32 Natalia Maehle & Rotem Shneor, “On congruence between brand and human personalities”, Journal
of Product & Brand Management, 19(1), 2010, s. 45

%3 Qing Yao ve dig., “Consistency Between Consumer Personality and Brand Personality Influences
Brand Attachment”, Social Behavior and Personality, 43(9), 2015, s. 1421.

%4 Roy ve dig., op.cit., s. 98.
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algilamaktadir. Bu tiir kisilik 6zellikleri, tiiketicilerin insanlarla kurduklar iligkilere

benzer iliskileri markalarla kurmasina yol agar.3>®

Tiiketicilerin kendi kisilik 6zelliklerine benzer 6zellikler tasiyan markalari tercih
ettiklerine dair destekleyici ¢aligmalar oldugundan, pazarlamacilar tiiketiciler
tarafindan markalarin1 kabul edilebilir kilmak i¢in markalarina kisilik 6zellikleri

atfetmeye baslamistir.>*®

Arastirmacilar, marka kimliginin tiiketicilerin markaya olan davranislarini nasil
etkiledigi tlizerine caligmalar yapmis ve 0z tutarlilik kavramina ulasmislardir. Bu
kavram, tiiketicinin 6z kimligini markanin kisiligiyle eslestirmektedir. Yapilan bu
caligmalar, 6z tutarliligin tiiketicilerin satin alma niyeti, marka tatmini ve marka

sadakati iizerine olumlu etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmustir.®’

Pazarlamacilar, tliketici davraniglar1 ve tercihlerine yon vererek, farkl kiiltiirler
icin de kullanilabilecek ortak bir kavram olarak yarattiklar1 marka kisiligini,

markalarmi benzer bir iiriin tiiriinde digerlerinden ayirmak icin kullanabilirler.®

Pazarlamacilar, tiiketici davranislar1 ve tercihlerine yon vererek, farkl kiiltiirler
icin de kullanilabilecek ortak bir kavram olarak yarattiklart marka kisiligini,

markalarmi benzer bir iiriin tiiriinde digerlerinden ayirmak icin kullanabilirler.>*®

Marka kisiligi, fiziksel niteliklerle ve bir marka kullanmanin iglevsel 6zellikleri
veya faydalari ile marka imajinin temel bilesenlerinden biri haline gelmistir.*®° Marka
kisiligi, markalar1 farklilagtirmaya, markaya iliskin duygusal 6zelligini yaratmaya
veya gelistirmeye ve bir markanin tiiketici i¢in kisisel anlamini artirmaya yardimci
oldugundan zaman igerisinde istikrarli bir marka imajim teyit edebilecek
konumdadir.®! Bu sebeple marka kisiligi, rekabetci bir pazarda benzersiz ve giiclii
markalar olusturmak i¢in stratejik bir ara¢ olarak kullanilir. Fakat marka kisiligi ile
insan kisiligi birbirine esdeger degildir. Marka kisilik ozellikleri pazarlamacilar
tarafinda yaratilmalar1 ile insan kisilik 6zelliklerinden farklilasir. Marka kisiligi,

tikketicilerin algilar1 tarafindan gelistirilen bir kavram oldugundan, markalar

35 |bid., s. 99.

3% Banerjee, op.cit., s. 202.

%7 Yao ve dig., op.cit., s. 1420.

3%8 Kaur & Kaur, op. cit., s. 70.

%9 Ibid.

360 Maehle & Shneor, op.cit., s. 44.

%1 Reza Shafieea ve dig., “Physicians’ Brand Personality: Building Brand Personality Scale”, Services
Marketing Quarterly, 43(1), 2022, s. 52.
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tiketicilerin  gorlislerinden veya algilarindan bagimsiz olarak nesnel kisilik
Ozelliklerine sahip degildir. Dolayisiyla, kisilik boyutlar, tiiketicilerin dikkatini
cekmek ve marka tercihlerini yonlendirmek i¢in bir marka yoneticisi tarafindan
markaya ya da markanin {irlinlerine uyarlanir. Marka kisiliginin sahip oldugu tiim bu
ozellikler, bu kavrama marka konumlandirmada stratejik bir rol yiikleyerek sirketler

icin ana iletisim arac1 olarak kullanilmasini saglar.>®2

2.5 Marka Aski

Tiiketiciler hayatlar1 boyunca binlerce iiriin ve marka ile etkilesime girseler de
bunlarin sadece kiiglik bir alt kiimesine yogun bir duygusal baghlik gelistirirler.
Psikolojideki baglanma teorisi, bir nesneye olan duygusal baglanma derecesinin,
bireyin nesneyle olan etkilesiminin 6ngoriilmesini saglayan bir kavram olarak agiklar.
Ormegin, bir kisiye kars1 giiclii bir sekilde bag hisseden bireylerin, o kisiye kendini
adama ve o kisi icin fedakarlik yapma olasiliklar1 daha yiiksektir. Benzer sekilde,
tilkketicilerin markaya olan duygusal baglliklari, marka sadakati gibi markaya
bagliliklarin1 veya o markay1 elde etmek icin daha fazla fiyat 6demek gibi finansal

fedakarlik yapma istekliliklerini 6ngorebilir.3%

Marka aski, markaya karst duyulan tutku, baghlik, markanin olumlu
degerlendirilmeleri, markaya karsi olumlu duygular ve markaya yonelik ask
sOylemlerini icermektedir. Marka aski, aynm1 zamanda marka ve tiiketici arasinda
yiiksek diizeyde bir bagliligin oldugu bir kavram olup tiiketicinin en sevdigi markaya

sahip olabilmek icin yaptig1 eylemelerin samimi ve heyecanl gostergesidir.3®*

Marka aski, olumlu agizdan agiza iletisim, marka sadakati ve markayla aktif
etkilesim gibi satin alma sonrasi parametrelerin onciilii olarak kabul edilmistir.3®®
Arastirmacilar, agk gibi duygularin, tiiketicilerin 6zel tiiketim nesnelerine yonelik
duygularim karakterize edebilecegini 6ne siirdiiler.*®® Ask prototipi literatiirii ile tutarl
olarak, marka aski, markaya duyulan tutkuyu, marka bagliligini, markaya iliskin

olumlu degerlendirmeleri, markaya tepki olarak gelistirilen olumlu duygular ve

362 Banerjee, op.cit., s. 202.

33 Matthew Thomson ve dig., “The Ties That Bind: Measuring the Strength of Consumers' Emotional
Attachments to Brands”, Journal of Consumer Psychology, 15(1), 2005, s. 77.

34 Coelho ve dig., op.cit., s. 156.

35 Roy ve dig., op.cit., s. 98.

36 Thomson ve dig., op.cit., s. 78.
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markaya duyulan ask ifadelerini igerir.%®” Baska bir deyisle marka aski, bir marka,
miilk ya da iiriin kategorisi ile yakin bir iligkiye girme ya da bu iliskiyi stirdiirme arzusu

ile ilgili davranislar, bilisler ve duygular kiimesi olarak tanimlanabilir. 6

Baglanma teorisine gore marka aski, zengin ve erisilebilir bir hafiza ag ile
nitelendirilebilir ve bu bagin giicii tiiketicinin hafizasindaki marka cagrigimlarina

baglidir.36°

Marka aski sadece duygulara dayali olan bir kavram degildir, ayn1 zamanda
giiclii rasyonel bir temele de sahiptir. Kisiler arasi iligskide, esin yasi, meslegi, dini,
meslegi veya diger demografik dzellikleri rasyonel niteliktedir.>’® Bu durum marka-
tiketici iligkisi baglaminda incelendiginde, bir markanin iriinlerinin olaganiistii
performansi ya da etkileyici tasarimi da rasyonel nitelikte olup marka agki iizerinde

onemli bir etkiye sahip olabilir.3"

Tiiketici-marka iligkisi iizerine yapilan daha 6nceki caligmalar, markaya iligkin
sadakatin gostergesi olarak kabul edilen tatmin konusu iizerinedir. Fakat tatmin olmus
her miisterinin sadik kalacagini sdylemek dogru olmamakla birlikte bir¢ok farkli
nedenle baska bir markayi tercih etmeleri miimkiindiir. Marka tatmini, bir¢ok markaya
kars1 duyulabilen bir histir.>’> Marka aski1 ise marka tatmininin bir modu olarak
aciklanabilir. Marka agki, bazi tatmin olmus tiiketicilerin deneyimleri dogrultusunda
olusturdugu bir tepki olarak ifade edilebilir. Marka aski ve marka tatmini bir¢ok
yonden birbirlerinden farklilik gosterir. Oncelikle, marka tatmini biligsel yargilarin
sonucunda olusurken; marka aski daha ¢ok duygulara odaklidir. Marka tatmini
genellikle isleme 6zgii bir sonug olarak diisiiniiliirken, marka aski ¢ogu zaman bir
tiiketicinin markayla olan uzun vadeli iligkisinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Son
olarak, marka aski, hissedilen agki dile getirmeye olan istekliligi ve markanin

tilketicinin kimligiyle biitlinlesmesini igerirken marka tatmini bu iki unsuru da

37 Barbara A. Carroll & Aaron C. Ahuvia, “Some antecedents and outcomes of brand love”, Marketing
Letters, 17(2), 2006, s. 81.

368 Aaron Ahuvia ve dig., “Is brand love materialistic?”, Journal of Product & Brand Management,
30(3), 2021, s. 468.

39 C. Whan Park ve dig., “Brand Attachment and Brand Attitude Strength: Conceptual and Empirical
Differentiation of Two Critical Brand Equity Drivers”, Journal of Marketing, 74(6), 2010, s. 2.

370 Frank Huber ve dig., “Brand love in progress — the interdependence of brand love antecedents in
consideration of relationship duration”, Journal of Product & Brand Management, 24(6), 2015, s.
568.

371 Rajeev Batra ve dig., “Brand Love”, Journal of Marketing, 76(2), 2012, s. 4.

372 Sanjit Kumar Roy ve dig., “Antecedents and consequences of brand love”, Journal of Brand
Management, 20(4), 2013, s. 326.
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icermez.®”® Aym zamanda marka aski, Kkisileraras1 iliskilere benzemektedir.
Tiiketiciler, her giin birgok {iriin ve marka ile temasa gegtiklerinden bunlardan bazilar
ile yogun duygusal bir bag gelistirebilir. Bu giiclii duygusal yapilar, hem kisilerarasi
ve hem de tiiketici-marka baglaminda uzun siireli ve yakin iligkiler i¢in bir temel
gorevi goriir.3"

Yiiksek diizey marka agki, olumlu agizdan agiza sdylemler, daha yiiksek fiyat

odeme istegi, yiiksek marka sadakati gibi bir¢ok olumlu sonucu meydana getirir.>"®

Bir markaya duyulan ask, kisiler arasindaki romantik iligkilere benzemektedir.
Fakat kisileraras1 askin 6zelliklerini direkt bir pazarlama baglamina aktarmak, bir
kisinin bir markaya kars1 hissettigi duygular ile bir bagka birey i¢in olan duygulari tam
olarak ortiismediginden bazi zorluklara sebep olur. Bu iligkiler arasindaki temel fark,
kisileraras1 agkin iki yonlii bir etkilesimin sonucu olmasiyken bir {iriin veya marka gibi

bir nesneye duyulan askin tek yonlii olmasidir.3’®

Bireylerin belirli tirinleri ya da markalar1 satin almalarinin temel sebebi, tiikketim
deneyiminin bir yarar saglamasini beklemektir. Ask, tliketim ile iligkili bir duygu olup

belirli bir {riin veya hizmeti deneyimleyen ya da kullanan kisi tarafindan

hissedilebilir.3”

Tiiketiciler, markalara kars1 hizli bir sekilde bag kurmazlar veya giiclii iligkiler
gelistirmezler. Bunun igin, tiiketici ile marka arasinda uzun siireli bir iliski
gerekmektedir. Bu sebeple, markaya iliskin tiiketicinin duydugu ilgi, tiikketicilerin tiriin
veya hizmetleri tiiketmek icin harcadiklar1 zamana ve bu deneyimler hakkinda ne

kadar diisiindiiklerine baglhdir.3"8

2.6 Marka Denkligi

Tiketicilerin firmalar ve markalar hakkinda olumsuz bilgilere verdigi tepkiler,
pazarlama arastirmacilarinin odak noktasi olmustur. Bir firma ve markalar1 hakkindaki

olumsuz bilgiler, tiiketicilerin markalara yonelik tutum ve duygularmi degistirerek

373 Carroll & Ahuvia, op.cit., s. 81.

374 Huber ve dig., op.cit., s. 568.

375 1bid., s. 568-569.

376 1bid., s. 569.

377 1bid.

378 Tarcia Camily Cavalcante Quezado ve dig., “The Influence of Corporate Social Responsibility and
Business Ethics on Brand Fidelity: The Importance of Brand Love and Brand Attitude”, Sustainability
2022, 14(5), 2022, s. 3.
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firmanin marka denkligine ciddi sekilde zarar verebilir.3’® Markalar, rekabetci piyasa
kosullarinda en 6nemli farklilagtirma kaynagi olduklarindan firmalarin basarist igin
kritik bir 6neme sahiptir. Marka yaratma siireci, marka ve tiiketici arasinda derin bir
anlamlar dizisi yaratmayi ve gelistirmeyi amagladigindan olduk¢a zaman alic1 ve zorlu
bir siirectir.®® Markalasma, sirketin iiriinlerine essiz bir kimlik kazandirma ve
tiiketiciler ile duygusal iliskiler kurma ¢abasi olarak tanimlanir. Bu ¢aba, miisteriler ve
markalar arasindaki iligkiyi tanimlama girisimi olup marka denkligi kavramini ortaya
cikarmistir. Marka denkligi, bir sirketin kitlesel pazarlama kampanyalari ile bir tirtinii
akilda kalici, kolayca taninabilir, kalite ve giivenilirlik agisindan iistiin kilarak tirettigi

degerler biitiiniidiir.>®

Marka denkligini 6lgmek ve yonetmek, isletmeler tarafindan en 6nemli dncelik
olup marka degeri olusturmadaki stratejik rolii sebebiyle pazarlama c¢aligsmalarinin da

merkezinde bulunmaktadir.38?

Son yillarda marka denkligi modeli ile ilgili
calismalarin bazi ortak noktalar vardir. Bunlardan ilki, bir markanin tiiketicinin
zihnindeki giictiniin, marka hakkinda deneyimledikleri, 6grendikleri ve hissettiklerinin
bir sonucu olarak goriilmesi olup ikincisi, marka degerinin, tiiketiciler tarafindan
algilanan disiinceler, eylemler, yeniden satin alma gibi niyetler sonucunda olusan
katma degerden veya faydadan kaynaklanmasidir. Ugiinciisii ise tiiketicilerin katma
degerinin sirkete yiiksek kar saglama veya daha diisiik maliyetli pazarlama ¢abasi
olusturmas1 gibi etkilerinin olmasidir. Bu varsayimlar dikkate alindiginda, marka
denkligi ¢cok boyutlu tiiketici merkezli bir kavram olarak ifade edilebilir. Boylece
tilketici temelli marka denkligi, tiiketicinin ayni {riin 6zelliklerine sahip ve ayni

diizeyde pazarlama uyaranlarinin oldugu ortamda markali ve markasiz iirline iligkin

verdigi farkl tepki olarak tanimlanabilir.38

Marka denkligi, bir markaya eklenen finansal degerler biitiinii olarak

adlandirlabilir fakat bir firmay1 diger firmalardan ayiran tiim degerleri de barmndirir.38*

379 Jung Ok Jeon & Sunmee Baeck, “What drives consumer’s responses to brand crisis? The moderating
roles of brand associations and brand-customer relationship strength”, Journal of Product & Brand
Management, 25(6), 2016, s. 550.

380 Faseeh Amin Beig & Fayaz Ahmad Nika, “Brand Experience and Brand Equity”, Vision, 23(4),
2019, s. 410.

31 Victor Emokiniovo Aganbi, “A Conceptual and Operational Definition of Brand Equity - A New
Approach”, Arabian Journal of Business and Management Review, 6(11), 2017, s. 1-2.

382 Beig & Nika, op.cit., s. 413.

383 Pedro Ferreira ve dig., “The influence of brand experience on brand equity: the mediating role of
brand love in a retail fashion brand”, Management & Marketing, 17(1), s.4.

384 Beig & Nika, op.cit., s. 413.
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Bu sebeple mevcut marka denkligi tanimi iki farkli bakis acisindan yapilabilir:
markanin firma i¢in ekonomik degerini vurgulayan finansal firma bazli bakis agis1 ve
tiiketici icin marka degerini vurgulayan bir tiiketici bakis ac1s1.%®® Firma bazli marka
degeri, markanin bir firma i¢in yaratti1 finansal degerler biitiiniidiir.>®® Miisteri temelli
marka denkligi ise miisteriler markaya asina olduklarinda ve hafizalarinda olumlu,

giiclii ve essiz marka ¢agrisimlarini bulundurmaya basladiklarinda olusur.®®

Aaker 1991°de, Keller ise 1993 ’te marka denkligi kavramini birbirlerinden farkli
sekilde tanimlamalarina karsin her ikisi de marka denkligini tiikketicinin hafizasindaki
marka c¢agrisimlarina dayatarak tiiketici perspektifinden kavramsallagtirmislardir.
Keller, marka denkligini miisteri temelli marka denkligi olarak tanimlamis ve marka
denkligini, marka bilgisinin bir markanin pazarlanma faaliyetlerine yonelik tiiketiciler
tizerindeki etkisi olarak ifade etmistir. Keller, marka denkligini marka bilgisi ve marka
imaj1 olarak iki boyuttan olustugunu da belirtmistir.3®® Aaker’a gore ise marka
denkliginin tiiketici algisi, olumlu veya olumsuz etkiler ve sonug olarak ortaya ¢ikan
deger olmak {izere ii¢ bileseni vardir. Oncelikle, marka denkligi tiiketicilerin iiriin ve
marka ile ilgili bilgi ve deneyimlerine dayali olarak insa edilir. Bu bilgi ve deneyim
birikimi ile tiiketicilerin sahip oldugu algilar markaya karsi olumlu veya olumsuz
etkilerle sonuclanabilir. Ayrica yapilan arastirmalar, bu olumlu ve olumsuz etkilerin
maddi veya maddi olmayan degerlere doniisebilecegini sdylemektedir. Marka
denkliginin pozitif oldugu durumda maddi deger gelir ve kardaki artis olarak firmaya
yansirken maddi olmayan deger ise marka farkindaligi ve marka sayginligi olarak
yansir.3® Aaker 1991°de marka denkligini, {iriin veya hizmetlerin degerini artirabilen
ya da azaltabilen, tiiketici ve sirket i¢in deger sunan markanin adi veya sembolii ile
baglantili varliklar olarak tanmimlamaktadir.?®® Baska bir deyisle, marka denkligi
tiikketicilerin bir markaya rakip markalara oranla daha fazla giiven duymasi ile ilgilidir.
Bu giiven, tiiketicilerde ilgili marka i¢in daha fazla fiyat 6deme istegi olusturur ve

markaya olan sadakati de arttirir.®! Aaker’in gelistirdigi bu modele gore marka

385 Ravi Pappu ve dig., “Consumer-based brand equity: improving the measurement — empirical
evidence”, Journal of Product & Brand Management, 14(3), 2005, s. 144.

3% Beig & Nika, op.cit., s. 413.

387 Hsiang-Ming Lee ve dig., “Brand image strategy affects brand equity after M&A”, European
Journal of Marketing, 45(7/8), 2011, s. 1092.

388 Pappu ve dig., op.Cit., s. 144.

389 Aganbi, op.cit., s. 2.

3% David A. Aaker, Managing Brand Equity-Capitalizing on the Value of a Brand Name, New
York: Free Press, 1991, s. 22.

%1 Jumiati Sasmita & Norazah Mohd Suki, “Young consumers’ insights on brand equity”,
International Journal of Retail & Distribution Management, 43(3), 2015, s. 276.
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denkligi bes bilesenden olusmaktadir: marka sadakati, marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite ve markaya ait diger varliklardir.3®2 flk dort bilesen tiiketici
ile ilgiliyken son bilesen patent ve ticari marka gibi varliklarin finansal degerleriyle
ilgilidir.3®® Marka sadakati, bir tiiketicinin bir marka ile kurdugu baglanti olarak
tanimlanirken; marka farkindaligi, bir tiiketicinin bir markanin belirli bir {irlin
kategorisinin pargast oldugunu bilme, tanima ve hatirlama yetenegi olarak tanimlanir.
Ote yandan, algilanan kalite, bir tiiketicinin rekabet kosullar1 altinda bir markanin
kalitesi veya tistiinliigii hakkinda sahip oldugu 6znel degerlendirme olarak ifade edilir.
Marka ¢agrisimi ise tiiketicinin hafizasinda marka ile ilgili olan pozitif veya negatif

her sey olarak belirtilir.>%

Marka denkligi kavraminin firmalara cesitli avantajlar saglamasi beklenir.
Omnegin, yiiksek marka denkliginin daha yiiksek tiiketici tercihlerine ve satin alma

niyetlerine yol actig1 bilinmektedir.3%

2.6.1 Marka Sadakati

Marka sadakati, pazarlama ¢abalarinin itici glictidiir ve firmalar, marka sadakati
olusturmak ve yonetmek i¢in onemli Gl¢iide harcama yaparlar. Marka sadakatinin
genel kabul gérmiis bir tanim1 olmasa da, yapilan mevcut arastirmalar, bir firmaya
rakiplerine gore avantaj ya da fayda saglayan tutum ve davraniglarin bir karisimi olarak
kabul eder.3%® Bir marka i¢in zaman iginde tekrarlanan ve tutarli olan destek olarak da
tanimlanir. Marka sadakati yeniden satin alim gdstermenin Gtesinde uzun siireli

psikolojik bir kavramdir.3%’

Marka sadakati, bir iiriin veya hizmeti yeniden satin almak veya kullanmak i¢in
verilen bir taahhiidiin varligt olup durumsal etkiler ve pazarlama ¢abalar1 ne olursa

olsun ayni iiriin veya hizmeti tekrar tekrar satin alma istegi olarak tanimlanabilir.>%

Tiiketiciler sirasiyla biligsel, duygusal, davranigsal niyet ve eylemde bulunarak

sadakat gelistirirler. Sadakatin ilk asamasi olan bilissel sadakatte, bir markanin mevcut

392 Aaker, op.cit., s. 22.

3% Beig & Nika, op.cit., s. 413.

3% Pina & Dias, op. cit., s. 101.

3% Pappu ve dig., op. cit., s. 143.

3% Watson ve dig., “Building, measuring, and profiting from customer loyalty”, Journal of the
Academy of Marketing Science, 43(6), 2015, s. 790.

397 Arnaldo Coelho ve dig., “Brand communities’ relational outcomes, through brand love”, Journal of
Product & Brand Management, 28(2), 2019, s. 158.

3%8 Richard L. Oliver, “Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, 63(4), 1999, s. 34.
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ozellikleriyle alternatiflerinden daha tercih edilebilir oldugu diisiiniiliir. Bu asamada,
sadakat sadece marka inancina dayalidir. Bilis, 6nceki veya son deneyime dayali ya da
dolayli bilgilere dayali olabilir. Bu asamadaki sadakat, iirline veya hizmete yonelik
performans 6zellikleriyle ilgili bilgi sundugundan direkt markaya yoneliktir. Sadakat
gelisiminin ikinci asamasinda, markaya yonelik kullanimlar sonucunda begeni veya
tutum duygulart gelisir. Burada tiiketici iiriin veya hizmet kullanimindan zevk
duymaya baslar. Bu asamadaki baglilik, duygusal baglilik olarak adlandirilir ve
tikketicinin zihninde bilis ve duygular olarak kodlanir. Bilis, karsi ifadelerle
degistirilebilir bir kavramken duygular kolaylikla degistirilemez. Bu asamadaki
sadakati, markaya yonelik begeni derecesiyle iliskilidir. Sadakat gelisiminin bir
sonraki agsamasi, markaya yonelik tekrarlanan, olumlu olaylarin etkisiyle ortaya ¢ikan
davranigsal niyet agsamasidir. Bu asamada, tiiketiciler yeniden satin alma igin markaya
iligkin bir taahhiit gelistirirler. Bu taahhiit, markaya yonelik satin alma niyetini igerir
ve daha ¢ok motivasyona benzer. Sadakat gelistirmenin son asamasi olan eylemde
bulunma asamasinda ise bir onceki asamada olan motive edilmis niyet harekete
geemeye hazir hale gelir. Bu asamada, eylemi engelleyebilecek olasi olaylarin
istesinden gelmek i¢in ek bir istek veya arzu da bulunur. Eylemin gergeklestigi ve bu
bagliligin tekrarlandig1 durumlar yeniden satin alma arzusunu tesvik edecek ve satin

almalar kolaylasacaktir.3®

Mevcut ¢alismalar, tutumsal sadakati ve davranigsal sadakati miisteri
sadakatinin birincil unsurlar1 olarak tanimlar. Tutumlar, miisteri sadakatinin ilk
unsurudur. Insanlar, bilgiyi tutumlarini olusturmak i¢in kullanmaya motive olmus bilgi
islemcileridir. Tutumsal sadakat, belirli bir varligi destekleyen bir bilis veya
hosnutlukla yerine getirme olarak tanimlanabilir. Gii¢lii ve sadik tutumlar sistematik
degerlendirmeler sonucu olusur ve miisterilerin rekabetci tekliflere direnmelerini
saglayan savunma siireclerini tesvik eder. Bdylece, sadakat, durumsal etkilere ve
davranig degistirmeye neden olma potansiyeline sahip pazarlama ¢abalarina ragmen
devam eder.*® Tutumsal sadakat yapisinin altinda insanlarin bir markaya kars1 olumlu
tutumlara sahip olmalar1 durumunda bunun diizenli ve/veya artan tiikketime yol acacagi

yatmaktadir, %!

39 Qliver, op.cit., s. 35-36.

400 Watson ve dig., op.cit., s. 791.

401 James M. Gladden & Daniel C Funk, “Understanding Brand Loyalty in Professional Sport:
Examining the Link Between Brand Associations and Brand Loyalty”, International Journal of
Sports Marketing & Sponsorship, 3(1), 2001, s. 63.
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Sadakat kavraminin ikinci unsuru olan satin alma davranislar1 da sadakat konusu
lizerine yapilan arastirmalarin merkezinde yer almaktadir. Davranigsal sadakat, belirli
bir varliga yarar saglayan bir arzu veya eylem yoOnelimlerinden kaynaklanan
tekrarlanan satin alimlar1 gerektirir.*®> Davranissal sadakat, bir tiiketicinin ayn1
markay1 zaman igerisinde tekrar tekrar satin alma egilimini temsil eder.*®® Boylece
davranigsal sadakat, tiikketicilerin satin alma tercihlerine yansirken tutumsal sadakat

tiiketicilerin bir markaya sadik kalma niyetine odaklanir.*%

Baglilik, giiven, memnuniyet ve sadakat tesvikleri (0diil programlari, ikramiye
gibi), miisteri sadakatini ile pozitif anlamda iligkili bilesenlerdir. Fakat tiim bunlarin
tutumsal ve davranissal sadakat iizerinde farkli etkileri vardir. Baglilik, degerli bir
iligkiyi siirdiirme arzusu olarak tanimlanirken; giliven, bir saticinin giivenilirligine ve
biitiinliigline kars1 duyulan his, memnuniyet ise beklentiler ve gercek performans
arasindaki algilanan fark olarak tanimlanir. Tiim bu bilesenler, miisteri deneyimine
olumlu katkida bulunur. Baglilik ve giiven, miisterilerin gecici bir islem veya siirecten
ziyade hosnut oldugu veya zevkli bir iligki i¢inde oldugu hissi yaratir. Memnuniyet ise
tizerinde tutumlar gelistirmek icin beklenti ve ger¢ek deneyim arasinda karsilastirmali
bir temel saglar. Bu nedenle baglilik, giiven ve memnuniyet davranigsal sadakate
kiyasla tutumsal sadakat iizerinde daha giiclii etkilere sahiptir. Sadakat tesvikleri ise
ek dissal diirtiiler olup ¢aba gerektiren satin alma diislincelerini azaltan ve alisilmis
satin almayi tesvik eden unsurlar olarak calisirlar. Bu sebeple, sadakat tesviklerinin

davranigsal sadakat iizerinde daha biiyiik bir etkisi vardir.**®

Marka sadakati, tiiketici ile marka arasindaki bagliligin derecesini dlger. Marka
sadakati ile ilgili en son ¢alismalar, sadakati, onceki satin almalarda elde edilen
memnuniyetin  tliketicilerce ~ degerlendirilmesinin ~ bir ~ sonucu  olarak
tanimlamaktadir.*% Marka sadakati karliliga déniisebilir bir kavram oldugundan bir
markanin degerini tahmin etmede arag¢ olarak kullanilabilir ve yeni rakipler i¢in bir

bariyer olusturarak iiriinlerin fiyatlandirilmasinin da temelini olusturur.*%’

402 Watson ve dig., op.cit., s. 791.
403 Gladden & Funk, op.cit., s. 63.
404 Beig & Nika, op.cit., s. 414.

405 Watson ve dig., op.cit., s. 792.
408 Calderon ve dig., op. cit., s. 295.
407 Lee ve dig., op.cit., s. 1092.
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Marka sadakati tiiketicileri satin alma davraniglarini tekrar etmelerine tesvik
eder ve onlarin rakip markalara yonelmelerini engeller.*®® Bu sebeple yiiksek marka
sadakati yiiksek marka denkligini olusturacaktir.*®® Marka sadakati olusturmanimn
maliyetinin pazarlama maliyetlerine etkisi kritiktir. Clinkli yeni bir miisteri kitlesi
olusturmak var olani elde tutmaktan cok daha maliyetli bir siirectir. Ayrica, sadik
miisteriler rakiplerin pazara girmesini 6nleyici bir bariyer de olustururlar. **° Ustiin bir
marka, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilir, sadakatlerini gelistirebilir ve hayal giiclerini
yakalayabilir. Popiiler bir marka sadece tiliketicilerin dikkatini ¢ekmekle kalmaz,

tiiketicilerin markaya iliskin giiclii sadakat duygusu gelistirmesini saglarlar.*!

Marka imaji, 6zellikle iiriin veya hizmetleri somut 6zelliklere dayali olarak
farklilagtirmanin  zor oldugu durumlarda, miisterinin bir {iirlin veya hizmeti
algilamasinda 6nemli bir faktordiir. Bir sirket, tiiketicilere marka imajinin ve marka
kimliginin birbirleriyle uyumlu olduguna dair giivence vererek marka sadakatini

artirabilir,*2

2.6.2 Marka Farkindah@

Sirketlerin tiiketici bakis acistyla giiclii ve rekabet¢i bir marka yaratmaya olan
istekleri organizasyonel ortamda kilit faktorlerden biri haline gelmistir. Bunun nedenti,
firmalarin rakiplerine gore avantaj gelistirmek ve daha iy1 bir performans gelistirmek
istemeleri ve marka yonetiminde tiiketici karar verme siireclerinin de oldukca 6nemli

olmasidir.*3

Tiiketicilerin  bir markaya olan asinaligi marka farkindaligi olarak
tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin bir markay digerinden ayirt edebilme
yetenegi olarak da ifade edilebilir. Keller 1993°te marka farkindaligini iki bilesene
ayirmistir: marka hatirlanirhigi (brand recall) ve marka taninirligi (brand recognition).
Marka hatirlanirligy, tiiketicinin belirli bir markay1 o iiriin sinifi icerisinde hatirlama

yetenegidir.*** Diger bir deyisle, bir {iriin kategorisinden bahsedildiginde tiiketicinin

408 Boonghee Yoo ve dig., “An Examination of Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity”,

Journal of the Academy of Marketing Science, 2000, 28(2), s. 197.

409 Lee ve dig., op.cit., s. 1092.

410 Lisa M. Wood, “Dimensions of brand purchasing behaviour: consumers in the 18-24 age group”,
Journal of Consumer Behaviour, 2004, 4(1), s. 9.

41 Lee ve dig., op.cit., s. 1095.

412 1bid.

413 Vitor Azzari & Anderson Pelissari, “Does Brand Awareness Influences Purchase Intention? The
Mediation Role of Brand Equity Dimensions”, Brazilian Business Review, 17(6), 2020, s. 670.

414 Beig & Nika, op.cit., s. 413.
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415

hafizasindan o markanin canlanmasi ve hatirlanmasidir.®™ Marka tanmirligi ise

markaya dair herhangi bir ipucunun varliginda tiiketicinin o markayr tanima ve

belirleme yetenegidir.**®

Marka farkindalig1, bir markanin tiiketicilerin zihnindeki varliginin giiciinii ifade

eden marka denkliginin 6nemli bir bilesenidir.*!

Marka farkindaligi, markayla ilgili herhangi bir arastirmada en temel ve en
onemli unsurlardan biri olup tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkiler.*'8
Sarin alma karar siireci, tiiketicilerin cesitli alternatif tirtinleri degerlendirdigi ve bu
alternatifler arasindan belirli kriterlere dayali olarak ihtiya¢ duyulan bir iiriiniin
secilmesidir. Tiiketiciler bir iiriin hakkindaki bilgi ve deneyimlerine dayanarak satin
alma karar1 verdiklerinden satin alma kararlar tiiketici davranigi kavraminin énemli
bir pargasi haline gelmistir. Satin alma karar verme siireci, ihtiyaclar karsilayabilmek
icin tutarhi olan eylemler biitlinlidiir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen degiskenlerden biridir. Farkindalik, bir iiriinii anlama, hissetme
ve haberdar olma yetenegi olup tiiketicileri belirli markalara kars1 duygusal anlamda
baglayan bir algidir. Bu alg1, belirli marka 6zellikleriyle iliskili sembolik anlamlar
tagir. Ayrica, marka farkindaligi ayni kaliteye sahip iirlin veya hizmetlerin ayriminin
zor oldugu durumlarda tiiketicilere ilgili iirlin veya hizmeti se¢cmelerine yardimci
olur.*!® Fakat marka farkindahig: tiiketiciler bilmedikleri markalarla karsilastiklarinda
onlarin satin alma niyetlerini etkilemeye yeterli degildir. Ote yandan, marka
farkindalig1 kavrami algilanan kalite, marka sadakati ve marka ¢agrisimlari gibi marka
ile tiiketici arasindaki diger olumlu iliskilerin de ortaya ¢ikmasina yardimci olarak

satin alma niyeti olusturur.*?

Marka farkindaligi, marka ¢agrisimlarinin boyutu olarak kabul edilen biligsel

diistinme ile dogrudan baglantihidir. Marka farkindaligi, marka ve iriine iligkin

cagrisimlarin olusturulmasina ve tiiketici bellegine dahil edilmesine olanak tanir.*?!

415 Pappu ve dig., op.cit., s. 145.
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brands’ social network content quality on brand awareness and purchase intention”, Journal of
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2.6.3 Marka Cagrisim

Pazarlamacilar ve marka yoneticileri, tiiketicilerin markalardan kisisel anlamlar
cikardigint  dogrulamaktadir. Markalar, tiiketicilerin karar verme siireglerini
kolaylagtirdigindan, satin alma riskini azalttigindan ve tiiketicilere yiiksek kalite ve
performans sinyali verdiginden rekabet¢i kosullarda olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.
Bu sebeple, tiiketicilerin bir marka ile iligkilendirdigi 6zellikleri anlamak oncelikli
kosuldur. Marka cagrisimlari, tiiketici algilarini, tercihlerini ve se¢imlerini etkileyen,

hafizada bir markayla iliskili hale gelen tiiketici deneyimlerinden olusur.*??

Hafiza, bir konuya iliskin baglantilar1 birbirine baglayan diigiimlerden olusan bir
iliskisel ag yapisidir. Hafizadaki bu digiimler markaya dair bilginin boliimleridir.
Tiiketiciler marka itibarini, marka ile deneyimlerine ya da agizdan agiza edindigi
bilgilere gore, markanin sundugu rekabet¢i iirlinlere, hizmet kalitesi algilarina ve
reklam ve tutundurma faaliyetlerine dayanarak iliskilendirebilir. Diigiimleri birbirine
baglayan bu baglantilar, bilginin tiiketicinin markaya iliskin genel bilgi yapisim
olusturmak igin nasil iliskili oldugunu gosterir.*?® Marka ¢agrisimlari, diigiimlerle
birbirlerine baglanan bu baglantilarla iirlin niteliklerini, algilanan faydalar1 ve iiriin
degerlendirmelerini birlestirerek tiiketiciler i¢in markalarin anlamlarini igerir. Bir
tiketicinin marka cagrisimlarinin  marka {izerine degerlendirmeleri, marka

cagrisimlarin tercih edilebilirligi, giicii ve essizligi ile ilgilidir.*?*

Marka denkligini olusturan kavramlardan biri olan marka ¢agristmini Aaker
1996’da “hafizada bulunan marka ile ilgili her sey” olarak tamimlamistir. Marka
cagrisimi, marka tutumlarini, duygusal Ozellikleri ve deneyimsel faydalar
icermektedir. Benzersiz marka c¢agrisimlari, rekabet¢i pazar kosullar1 altinda
tiiketicilere belirli bir markay1 diger markalardan ayirt etmelerine yardimei olur.*?®
Marka gagrisimlar, tiiketici bir marka hakkinda diistindiiglinde ya da o markaya iliskin
hafizasinda cagrisimlar gelistirdiginde ortaya c¢ikan marka algisinin 6nemli bir

bilesenidir. Tiiketicinin markayr daha hizli hatirlamasini saglayan bir mekanizma

422 Jasmina llicic & Cynthia M. Webster, “Consumer values of corporate and celebrity brand
associations”, Qualitative Market Research: An International Journal, 18(2), 2015, s. 168.

423 1licic & Webster, op.cit., s. 168.

424 Aron O’Cass & Kenny Lim, “The Influence of Brand Associations on Brand Preference and Purchase
Intention: An Asian Perspective on Brand Associations”, Journal of International Consumer
Marketing, 14(2/3), 2001, s. 42-43.

425 Beig & Nika, op.cit., s. 413.



84

tiiriidiir. Bu nedenle, marka ile yagsanan deneyim ne kadar giiclii olursa, ¢cagrisimlarin

giicii de o kadar biiyiik olur.*?®

Marka ¢agrisimlari, tiikketiciler i¢in markanin anlamini igerir. Bir marka, bir dizi
kaynaktan cagrisimlar iiretebilirken, marka kisiligi ve Orglitsel cagrisimlar marka
degerini etkileyen en 6nemli iki marka ¢agrisim tiiriidiir. Marka kisiligi, tiiketicilerin
markalara atfedebilecegi insana 6zgii ¢esitli 6zellikler biitiinii olarak tanimlanir. Marka
cagrisimlarinin seviyeleri vardir. Bir ¢cagrisimdan markaya gelen bir baglanti, birgok
deneyime ve iletisime maruz kaldiginda daha giicli bir etki yaratacaktir. Marka
cagrisimlari, tliketicilere neden o markayr satin almalar1 gerektigini belirterek ve
tikketiciler arasinda olumlu tutumlar ve duygular yaratarak tiiketiciye deger

saglayabilir.*?’

Markaya 6zgii ve diger markalara gore iistiinliik kazandirabilecek gii¢clii marka
cagrisimlart gelistirmek, sirketlerin genellikle reklama yatirinm yapmasimin onemli
sebeplerinden biridir. Ancak bir markanin cagrisimlarinin diger markalara gore
tistiinliigli hedef pazarin markayla iliskilendirdigi ¢agrisim tiirlerine baglidir.*?®
1998’te Keller marka ¢agrisimmi {i¢ temel kategoriye ayirmustir: nitelikler (iiriine
iligkin nitelikler ve fiyat, marka kisiligi, duygular ve deneyim gibi {iriine iliskin
olmayan ozellikler), yararlar (misterinin iriin veya hizmet i¢in elde edecegini
diistindiigii fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel yararlar) ve tutumlar (miisterinin
markaya iligkin genel degerlendirmeleri). Giiglii etkilesim marka denkligini
giiclendirir. Algilanan kalitede oldugu gibi marka ¢agrisimi deneyimler ile miisteri

tatminini artiric1 bir unsur olarak gorev yapar.4%°

Diinya ekonomisinin giderek kiiresellesmesiyle birlikte sirketler, kiiresel
pazarlamay1 ve gii¢lii kiiresel markalar yaratmay1 artan rekabetci kosullarla basa
¢ikmanin en Onemli araglar1 olarak gormektedir. Kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi
cesitli konulardan biri de kuruluslarin tiiketiciler tarafindan olumlu ve fakli algilanmak
bir marka imaj1 gelistirme c¢abasi i¢cinde olmalaridir. Ayirt edici bir marka imaji
markanin giiclenmesini ve biliylimesini sagladigindan, giiniimiiziin en biiyiik

sirketlerinin pazarlama faaliyetlerinin ¢cogu markalarina ayirt edicilik saglayabilecek

426 Azzari & Pelissari, op.cit., s. 671.
427 Pappu ve dig., op.cit., s. 145.

428 O’Cass & Lim, op.cit., s. 43.

42 Lee ve dig., op.cit., s. 1093.
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marka cagrisimlart gelistirmek, hedef pazarlar tarafindan tercih edilebilir kilmak ve

nihayetinde satin alma giidiisii olusturmaktan gegmektedir.*3°

Pazarlamacilarin marka ¢agrisimlart hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve onlara
iliskin bir anlayis gelistirmeleri stratejik bir hamledir. Pazarlama yoneticisi bu bilgi ve
anlayisla markalarini rakiplerinden daha iyi ayirt edilmesini, olumlu bir marka imaji
yaratilmasini ve marka bilgilerinin dogru bir sekilde tiiketicilere iletilmesini saglar.*3
Marka imaj1, tiikketicinin bir iirline iliskin hafizasinda olusan ¢agrisimlarin ya da
algilarin biitiinlidiir. Arastirmalar, essiz, olumlu ya da gii¢lii ¢agrisimlarin, tiiketicinin
zihninde olumlu bir marka imaji olusturacagina ve bu imajin da marka degerini
artiracagini soylemektedir.**? Marka cagrisimlariyla ilgili herhangi bir bilgi tiiketici
hafizasinda marka adi ile iliskilidir ve tiiketiciye marka imaj1 hakkinda da bilgi verir.
Tiiketicilerin iiriinlere olan marka cagrisimlart ne kadar yiiksek olursa, tiliketiciler
tarafindan o kadar ¢ok akilda kalacak ve hatirlanacak, boylece marka sadakatini de

olusturacaktir.**3

Tiiketiciler belirli bir noktada bir markay1 duymuslarsa veya marka ile dolayl
yoldan deneyimler yagamislarsa marka cagrisimlari olusturma olasiliklari ortaya cikar.
Boylece, tiiketiciler marka hakkinda bilgi sahibi olduktan sonra markaya iliskin sahip

bazi algilar ve imajlar gelistirir.*

Marka cagrigimlarinin tiiketici satin alma davraniglari {izerinde etkisi vardir.
Ciinkii markaya iliskin ¢agrisimlar bilgiyi islemeye ve bulmaya yardime1 olur, marka
farklilastirmas1 ve konumlandirmasina olanak saglar ve marka hakkinda olumlu
duygular yaratarak farkli sekilde degerler iiretir. Marka cagrisimlart kattiklar1 bu

faydalar ile tiiketici satin alma niyetini biiyiik dlgiide etkiler.*

Pazarlamacilar i¢in tiiketicilerin kisisel degerler araciligiyla markalardan nasil
anlamlar edindiklerini belirlemek ve anlamak olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii bu degerler
bireylerin kendi hayatlarindaki motivasyon sebepleridir. Bu nedenle 2006’da Roedder
John ve arkadaslari, 6nemli tiiketici marka cagrisimlarini belirleyebilmek ve

birbirleriyle nasil baglantili olduklarini grafiksel olarak gostermek i¢in marka kavram

430 O’Cass & Lim, op.cit., s. 41-42.
41 licic & Webster, op.cit., s. 169.
432 Beig &Nika, op.cit., s. 413.

433 Sasmita & Suki, op.cit., s. 278.
434 Azzari & Pelissari, op.cit., s. 673.
435 1bid.
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haritalama yontemini tanimlamistir. Bu yontem ii¢ asamadan olusan basit ve etkili bir
tekniktir: ortaya ¢ikarma, haritalama ve birlestirme. Ortaya ¢ikarma asamasinda,
tiikketiciler belirli bir hedef marka i¢in 6nemli marka cagrisimlarin1 hatirlamaktadir.
Tiketicilerin ¢agrisimlarin1 hedef markayla ve birbirleriyle nasil iligkilendirdigini bir
sema olusturarak gosteren ikinci asama olan haritalama kismidir. Birlestirme asamasi
olan son asamada, arastirmacilar bireysel marka haritalarin1 bir araya getirerek genel

bir anlayis gelistirirler.*%®

2.6.4 Algilanan Kalite

Algilanan kaliteye yonelik cesitli yaklagimlari iceren ¢alismalar, oncelikle iirtin
kalitesinin boyutlarini ve dogasini belirlemeye yonelik aragtirmalar yapmistir. Fakat
temelde pazarlama ve tliretim bilimlerine katkida bulunan bu ¢alisma grubu, algilanan
kaliteyi gercek veya nesnel kaliteye karsit varlik olarak tanimlamislardir. Algilanan
kaliteyi miisterinin algis1 olarak tanimlayarak nesnel kalitenin karsisina

koymuslardir.**’

Marka denkliginin bir diger kavrami tiiketicileri bir {iriinii veya hizmeti
secmelerine tesvik eden algilanan kalite kavramidir. Algilanan kalite, tiiketicilerin bir
iriin veya hizmete iliskin genel kalite veya alternatiflerine gore iistiinliik algis1 olarak
tanimlanabilir.*® Uriiniin gercek kalitesi ile ilgili olmayp tiiketicilerin belirli bir iiriine

iliskin rakip iiriinlere kiyasla genel kalite algisidir.**

Miisterilerin iriin ile ilgili
deneyimleri, tiikketme durumlar1 ve essiz ihtiyaclar1 {iriinlere iliskin siibjektif kalite
algilarin1 etkileyebilir. Algilanan yiiksek kalite kavrami tiiketicilerin markayla ilgili
uzun vadeli deneyimler yoluyla markanin farkliligin1i ve istiinliigiinii tanimasi
anlamina gelir. Yiksek algilanan Kkalite, tiiketicilerin diger rakip markalara
yonelmesini engelleyecek olup marka kalitesinin tiiketiciler tarafindan algilanma
derecesi artitkca marka denkligi de artacaktir.**® Tiiketiciler tercihlerini iiriinlerin
ozelliklerine gore ve bu oOzellikleri diger trtinler ile karsilastirarak yaptiklarindan

algilanan kalite kavrami nesnel bir 6l¢iit degildir. Ancak, bir miisterinin bir iiriin veya

hizmete iligkin daha 6nce sahip oldugu bir deneyim varsa miisteri memnuniyetini artici

436 Jlicic & Webster, op.cit., s. 169.

437 K ostas Stylidis ve dig., “Perceived quality of products: a framework and attributes ranking method”,
Journal of Engineering Design, 3(1), 2020, s. 39-40.

438 Lee ve dig., op.cit., s. 1093.

439 Beig & Nika, op.cit., s. 413.

40Yoo ve dig., op.cit., s. 197.
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bir 6lgiit olarak kabul edilebilir.*** Genellikle kalite ile bagdastirilan marka kavramu,
tiiketicinin zihninde bir imaj yaratabilir ve bu imaj tiiketiciler i¢in bir {iriinii satin

almada motive edici olabilir.**2

Algilanan kalite kavrami iki nitelige ayrilmistir: asil ve ikincil nitelikler. Renk,
bicim, goriiniim gibi fiziksek ozellikler asil nitelikler olup ambalaj, marka ismi, kalip
kalitesi ve fiyat gibi bilesenler ise ikincil nitelikler grubundadir.**® Béylece kalite, bir
iirlin veya hizmetin genel miikemmelligi ya da iistiinliigli hakkindaki yargilar olarak
tanimlanir. Kalite, tiiketicinin {iriinii satin alirken veya tiiketirken {irlinlin 6zellikleri
hakkinda bilgi veya ipuclarimi aldigi an olarak da ifade edilebilir. Kalite algisi ise
tiikketicilerin bir iirlinii satin aldig1 veya tiikettigi an, satin aldig1 yer ya da kullandig

ve hoslandig1 yer gibi bircok faktore bagh olarak degismektedir.*4*

Kalite algisi, tiiketicilerin karar verme siire¢lerindeki belirsizliklerini azaltici
etki yapar. Bir markanin diger markalara gore daha kaliteli olmasi satin alma riskini
azaltir ve {irlin kullanilirken memnuniyet beklentisini yiikseltir.**® Marka
cagrisimlarina benzer olarak, algilanan kalite de tiiketicilere ilgili markay satin alma
nedeni sunarak markay1 rakip markalardan farklilastirarak tiiketicilere deger katar.
Markalar giderek daha da karmasik hale gelen diinyada tiiketicilere giivenle aligveris
yapma olanag1 sunar.*® Bir marka, {iriiniin kalitesi hakkinda bilgi sunarak tiiketicilere
tirtinii rekabetci tekliflerden farklilastirmasinda yardimer olur. Tiiketicilerin glivendigi

bir marka da algilanan riski azaltacaktir.**’

Insanlar iyi kalite {iriinler sunan markalar1 satn alma egilimi gosterirler. Bu
sebeple herhangi bir firmanin basaris1 veya basarisizligi, algilanan kaliteye gore iirlin
ve hizmetlerin kullanimindaki artisa baglidir. Algilanan kalite, herhangi bir {irline
yonelik satin alma niyetini etkileyen bilissel bir faktordiir. Eger bir iiriin tiiketicilere
yiiksek kaliteli 6zellikler sunarsa, tiiketici diger rekabetci iirlinlerden etkilenmeyerek

dogru iirlinii satin almak i¢in istekli olur. Algilanan kalite kavrami tiiketicilerin

441 | ee ve dig., op.cit., s. 1093.

42 Tihomir Vranesevic & Ranko Stancec, “The effect of the brand on perceived quality of food
products”, British Food Journal, 2003, 105(11), s. 814.

43 Beig & Nika, op.cit., s. 414.
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20186, s. 640.

45 Azzari & Pelissari, op.cit., s. 673.
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kaliteye olduk¢ca ©nem vermesiyle lriinlerin satiglarinin arkasindaki en G6nemli

faktdrlerden biri haline gelmistir.48

Algilanan kalite, sirketlere rakiplerine gore dezavantaj yaratmadan triinlerini
daha yiiksek fiyatlandirma politikasi izleyerek piyasaya sunma olanagi saglar. Daha
yiiksek kalite algist marka degerini de artiracagindan tiiketicilerin satin alma

niyetlerini olumlu yonde etkiler.*°

2.6.5 Diger Marka Varhklar:

Marka denkliginin besinci bileseni ise patentler, ticari markalar ve kanal
iligkilerini blinyesinde barindiran diger marka varliklaridir. Bu marka varliklari, hedef
kitleyi ve o kitlediki tiiketici sadakatini rekabet¢i kosullardan korumalari ile oldukca
onemli bir yere sahiptir. Ornegin ticari markalar, tiiketicilerin aklmni benzer isim,
sembol veya ambalaj kullanarak karistirmak isteyen rakiplerden korur. Ote yandan bir
hizmete veya {irline iligkin patent tiiketici tercihini gliglii bir sekilde etkiliyorsa ilgili
firmanin direkt bir rekabete girmesini engeller. Buna karsilik, patente iliskin deger
baska bir firmaya kolay bir sekilde aktarilabiliyorsa markaya katacagi degerin diisiik
oldugu sonucu ortaya ¢ikar. Ayni sekilde, dagitim kanallar1 da markalar tarafindan
kontrol edilebilir ve markanin ge¢cmis performanslarini igerir. Eger markaya iliskin
magazalarin lokasyonlar1 bagka bir marka tarafindan ele gegirilebiliyorsa bu dagitim

kanallarinin da marka denkligine katkis1 diisiik olacaktir.*%

2.7 Marka ve Etik

Tiketicilerin is etigine yonelik artan farkindaligi ve endiseleri sebebiyle,
firmalar is uygulamalarinda etik degerlere odaklanmak ve kurumsal sosyal sorumluluk

kapsaminda baz1 faaliyetler yiiriitmek zorunda kalmigtir.>*

Hem gelismis hem de gelismekte olan {ilkeler, sirketlerin etik dist
davraniglarindan ciddi  boyutlarda zarar gormektedir. Bir {ilkenin ekonomik

ilerlemesini durdurabilir, sirketin imajin1 bozup kamu giivenini sarsabilir ve olumsuz

448 A, Navitha Sulthana & S. Vasantha, “Mediating role of perceived quality between social media trust
and purchase intention”, Materials Today: Proceedings, 2021.

49 Azzari & Pelissari, op.cit., s. 673.

40 Aaker, op.cit., s. 21.

451 Mobin Fatma & Zillur Rahman, “An Integrated Framework to Understand How Consumer-Perceived
Ethicality Influences Consumer Hotel Brand Loyalty”, Service Science, 9(2), 2017, s. 136.
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sosyal normlari artirabilir.*®? i¢inde bulundugumuz diinya, insanlarm bilgiye kolayca
erisebildigi, giderek seffaflasan ve tamamen birbirine bagli degisen bir toplumu
kapsamaktadir. Bu degisim siirecince tiiketiciler, etik degerleri biitiinlestiren markalar1
gormeyi tercih etmislerdir.**® Markalar katma degerli iiriinlerin Stesine gegip etik,

kiiltiir ve yasam tarz1 gibi bilesenleri de igermeye baslamislardir.*>*

Boylece pazarlama uygulamalarinin standartlar, iiretici ¢ikarlariin her seyden
onemli oldugu bir konumdan tiiketicilerin manevi ve etik beklentilerinin 6nemli
oldugu bir konuma dogru degisim gostermeye baslamistir. Etik konusundaki endiseler,
kamusal ve 6zel hayatin tiim alanlarina hizlica yayildigindan, bireyler sirketlerden
sadece istihdam, c¢evre kirliligi ve dogay1 koruma gibi toplumsal sorunlara ¢éziim
bulmasini degil, aym1 zamanda etik ve ahlak konularmmi da dikkate almalarini
beklemektedir. Pazarlamada etigin tanimi yalnizca mesleki ahlaki degerleri veya
gorevleri icermemekte daha genis bakis agisiyla toplumun mevcut degerini ve

beklentilerini de icerir.**®

Etik, insan Ozelliklerinin ayrilmaz duygusal bir parcasi olup isi kapsayan
herhangi bir insan davranisi siirecinin baslangi¢ noktalarinin 6znel kismidir. Kurumsal
etik, is hedefleri ile insani amaglara yonelik yaklasimlar arasindaki baglantiyla ilgili
olup insanlar is diinyasinin bir parcasi haline geldiginde riza gosterdigi 6zel
sorumluluklar1 ifade eder. Ayn1 zamanda is etigi, toplumda igin dogru roliiniin ne

olmasi gerektigini amaglayan kurallar biitiiniidiir. >

2.7.1 Etik ve Kurumsal Etik

Etik kavraminin tanimi1 birgok farkli sekilde yapilabilir. Genel bir standart ya da
yasam tarzi olarak tanimlanabilirken bir dizi davranis kurali veya ahlaki kod olarak da

ifade edilebilir. Baska bir deyisle etik, bir yasam tarzinin ve davranis kurallarinin

452 Jannat ve dig., “Can Corporate Ethics Programs Reduce Unethical Behavior? Threat Appraisal or
Coping Appraisal”, Journal of Business Ethics, 176, 2022, s. 37.

43 Quezado ve dig., op.cit., s. 3.

454 Albert Nhete, “An ethics crisis and corporate failure in food and beverage companies. evidence from
Zimbabwe”, Independent Journal of Management & Production, 13(5), 2022, s. 1136.

45 Stella Kavali ve dig., “Corporate Ethics: An Exploration of Contemporary Greece”, Journal of
Business Ethics, 30, 2001, s. 87.

4% Luu Trong Tuan, “Corporate social responsibility, ethics, and corporate governance”, Social
Responsibility Journal, 8(4), 2012, s. 549-550.
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biitiinii olarak kabul edilen ve ahlaki kodun, bireyin ilke ve degerlerinden olustugunu

varsayan bir anlayistir.**’

Etik genel olarak davranislara rehberlik eden ahlaki ilkeler veya degerler kiimesi
olarak adlandirilir. Fakat etik ve etik olmayan davranisi neyin olusturdugu,
yargilamanin temeli olan ahlaki ilkeler dizisine bagli olarak degisiklik gosterebilir.
Literatiirde etik davranis1 tanimlayabilmek i¢in en az {i¢ yaklagim onerilmistir. Faydaci
temelli bakis agisina gore, etik davranig ilgili herkesin genel refahi iizerindeki
etkilerine gore degerlendirilir. Hak temelli yaklasimda ise etik davranis bireylerin
haklarini nasil etkiledigine gore belirlenir. Adalet temelli yaklasimlarda ise etik
davranig, yarar ve sikintilarin adil bir sekilde dagitilip dagitilmadigina gore
degerlendirilir. Bu yaklasimlarin her birinin uygulanmasi1 ve sonucuyla ilgili bir
Oznellik bulunmaktadir. Bir kisi tarafindan kullanilan yaklasimda etik olarak
degerlendirilen bir eylem, ayni kisi tarafindan baska bir yaklasimi kullandiginda ya da
farkli bir kisinin ayni1 yaklagimi kullandigr durumda etik dis1 degerlendirilebilir. Bu
sebeple karar vericilerin etik anlayislarini etkileyen faktorleri anlamak 6nemli olsa da
ayni zamanda tiiketicilerin bu kurumsal karara nasil tepki verdigini anlamak da

oldukca 6nemlidir.*®

Kurumsal etik, ¢alisanlarina adil muamele yapma ve adil {icretler 6deme,
tirtinlerin siirdiiriilebilir ve sorumlu bir sekilde iiretilmesinin yani sira iriinlerin
dagitimi ve tutundurma calismalarini da igeren ¢esitli konulardan olusur. Kurumsal
etik, calisanlara ve topluma yonelik ¢evresel ve sosyal diisiincelerin dikkate alinmasi
gerektigini belirtir. Bircok sirket, iirlin ve hizmetlerinin basarisinda etigin roliinii
gormezden gelmektedir.**® Kurumsal etik, bir firmanin etik degerlerini hem i¢ hem de
dis uygulamalarma nasil entegre ettigi ile ilgilidir. I¢sel etik, bir firmanin normatif
yasal ve etik standartlarin1 giinliik uygulamalarina ne kadar iyi dahil ettigi ile ilgilidir.
Buna karsilik digsal etik, toplumsal kaygilarin isin basarisi i¢in dnemli oldugu ve bir

sirketin etik olmayan uygulamalarinin bazi olumsuz sonuglar doguracagi fikrini

457 Phillip V. Lewis, “Defining 'Business Ethics': Like Nailing Jello to a Wall”, Journal of Business
Ethics, 4(5), 1985, s. 378.

458 Elizabeth H. Creyer & William T. Ross Jr, “The influence of firm behavior on purchase intention:
do consumers really care about business ethics?”, Journal of Consumer Marketing, 14(6), 1997, s.
422-423.

49 Nhete, op.cit., s. 1137.
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yansitir. Firmalar ve calisanlar, bu toplumsal ihtiyaglar1 destekleyerek digsal etige

katkida bulunurlar.*%°

Giiclii ve saglam markalardan biri olmak isteyen sirketler, etik anlayisini temel
bir ig noktasi olarak benimsemeli, nasil c¢alistiklarin1 ve etik anlayislarinin nasil
oldugunu hedef kitleleri ile siirekli etkilesimde bulunarak gostermelidir.®®! Bir¢ok
firma, ¢alisanlarini firmanin etik anlayisini karar verme siireclerini dahil etmeleri
konusunda tesvik etmektedir. Calisanlara etik sorunlarla nasil aha etkin basa

cikacaklarini greten kurumsal egitim programlarmi da yayginlagtirmistir. *6?

Etik marka, triinleri, hizmetleri ve uygulamalar1 etik ilkelere uygun olan bir
isletmeyi, kurulusu veya bireyi temsil eder. Insana, vahsi hayata veya cevreye zarar
vermeden, topluma, ¢evreye ve ekonomiye yapici ve siirdiiriilebilir bir sekilde islerin
isleyiste olmasidir.*®® Etik olmayan davramislar nedeniyle sirketler biiyiik mali
kayiplar yasayabilir, performans diisiisleriyle karsilasabilir ve isin siirdiiriilebilirligi

engellenebilir.*6*

Calisanlarin etik dis1 davranislarini azaltmak i¢in bir¢ok sirket birden fazla
kontrol unsuru igeren kurum etik programlarini yaygin olarak uygulamaktadir. Bir
kurumsal etik programi, biligsel bir baglanti yaratarak calisanlarin tutum ve
davraniglarin1 etkilemeyi hedef almis organizasyonlar bitiintiidiir. Kurumsal etik
programi, bir kurulusun calisanlarini belirledikleri etik standart ve politikalar
anlamalarin1 ve uygulamalarini saglamak i¢in olusturdugu bir dizi faaliyet, politika ve
prosediirii ifade eder. Kurumsal etik programlarinin kapsami sirketten sirkete
farklilagsa da sirketler etik programlarina mesleki ahlak kurallarini, etik egitimlerini,
anonim olarak sirket i¢i raporlama ve disiplin cezalar1 gibi konseptleri dahil

etmelidir.46°

2.7.2 Markamn Etik Algilamalar:

Gilinlimiizde, giderek artan sayida miisteriler etik acidan bilinglenerek

markalarin etik kaygilarini ele almasini talep etmektedir. Tiiketiciler tarafindan etik

%0 Yyes-Rose Porcena ve dig., “Diversity and firm performance: role of corporate ethics”,
Management Decision, 59(11), 2020, s. 2623.

461 Quezado ve dig., op.cit., s. 3.

42 Creyer & Ross Jr, op.cit., s. 421.

463 Nhete, op.cit., s. 1137.

464 Jannat ve dig., op.cit., s. 37.

465 1bid., s. 38.
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algisi, tiiketicilerin bir sirketin, markanin, {iriiniin veya hizmetlerin ahlakina iligkin
toplu algisi olarak ifade edilebilir.*®® Etik tiiketiciligin kapsanu kiiltiirel sinirlardan
kalite, fiyat, sosyal davranis, yenilesme ve etik bakis a¢ilariin tiiketicilerin se¢imlerini
yonlendirdigi bir yone dogru genislemistir. Ahlaki degerlendirme, kurumsal itibar
yaratmada oldukca 6nemli bir role sahiptir. Bu nedenle, bir markanin etik olarak nasil

algilandi@n sirketin genel itibari ile dogrudan iliskilidir.*®’

Genel anlamda etik, kamu davranisini etkileyen ahlaki kurallar, degerler veya
ilkeleri ifade eder. Is etigi ise yasal konularin &tesine gegerek bir iste dogru veya
yanlist ayirt edecek tanimlamalarr yapan ahlaki ilkeler biitintidiir. Tiiketiciler, bir
sirketin genel faaliyetlerinden sirketler onlarla adil bir sekilde ilgilendiginde ve
genellikle onlar1 6nemsediklerine inandiklarinda tatmin olmaya baslarlar. Bu durum,
tiiketicilerin sirketleri etik veya etik olmayan olarak algilamalarina yol agmaktadir.*®
Tiiketicilerin bir sirkete iliskin etiksel algilamalari, tiiketicilerin davranigsal niyetlerini
etkileyerek onlar1 belirli kararlar almaya yonlendiren Onemli bir faktordiir.
Tiiketicilerin 1§ etigi algilart ile sirketlerin {iriinlerine yonelik tercihleri arasinda
olumlu bir iliski vardir. Bu sebeple, is etigi tiiketicilerin karar verme siireclerini de
olumlu yonde etkileme giiciine sahiptir. Bunlara ek olarak, tiiketiciler markanin etik

davraniglarini algiladiginda, bu algilar1 kendi degerleriyle iliskilendirerek marka ile

giiclii bir bag kurarlar.*®°

Brunk 2010°da bir markanin veya firmanin etik algisini etkileyebilecek
tilkketicinin algilanan etik anlayisini alti alanda tanimlamistir. Calisanlar, gevre, is
diinyasi, yerel topluluk, ekonomi ve yurtdisindaki topluluklarla iletisim sirketlerin
tiiketicilerine nasil davrandigini agiklayan alanlardir.*’® Tiiketicilerin sirketlere
yonelik etik olmayan eylemler olarak algiladiklar1 seyler, sirkete veya markaya
yonelik tutumlarinin olusumunu saglar. Tiiketici tutumlar1 firma yoneticilerin
gerceklesmesinden kagindign cesitli eylem ve boykotlara sebep olabilir.*”* Brunk
calismasinda markanin etik veya etik olmayan davranisina yonelik tutum gelistirmenin

bilgi bilesenine odaklanmistir fakat yapilan caligmalar tliketici tarafindan algilanan

466 Fatma & Rahman, op.cit., s. 137,

47 Muhammad Kashif Javed ve dig., “Relation between Chinese consumers’ ethical perceptions and
purchase intentions”, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 31(3), 2019, s. 670.

468 Javed ve dig., op.cit., s. 671-673.

469 Quezado ve dig., op.cit., s. 3.

470 Fatma & Rahman, op.cit., s. 137.

471 Linda J. Shea, “Using consumer perceived ethicality as a guideline for corporate social responsibility
strategy: A commentary essay”, Journal of Business Research, 63, 2010, s. 264.
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etik kavramini anlayabilmek i¢in tutum gelistirmenin diger bilesenlerini tanimlanin da
gerekli oldugunu ortaya ¢ikarmistir.*’? Bir tutum, inanglar (bilissel, cognitive),
duygusal (emotional) ve davranigsal (conative) olarak ii¢ bilesenden olusur.
Tiketicilerin etik dis1 olduguna inandiklar1 seyleri (bilissel bilesen) bilmek bir
adimdir. Tutum denklemini tamamlamak i¢in duygusal ve davranigsal bilesenleri
anlamak da onemlidir. Duygusal bilesen, davranigsal bilesene veya tiiketicilerin bilgi
ve hisleriyle nasil tepki verecegini agiklamaya ve bir i¢gdrii kazandirmaya yardimei

olacaktir.*’®

Etik bir marka belli 6zelliklere sahip olmalidir: saygi, diiriistliik, sorumluluk,
kalite, biitlinliik, cesitlilik ve hesap verebilirlik. Temel giidii ne olursa olsun, tiiketiciler
etik sirketlerin/markalarin sundugu iirlin ve hizmetleri etik olmayanlar tarafindan
sunulanlara tercih etmeye basladikca etik davranis daha iyi bir girket performansinin
olusmasini saglayacaktir.*”* Bu sebeple tiiketicilerin sirketlere iliskin etik algilari
biiylik 6nem tasimaktadir. Yapilan caligmalar Y kusag tiiketicilerinin %92 ’sinin etik
sirketlerden iiriin satin alma olasiliginin daha yiiksek oldugunu ve bu tiiketicilerin de
%82’sinin etik ilkelere baglilig1 olan sirketlerin performansinin etik olmayan sirketlere

gdre daha iyi olduguna inandigim1 sdylemektedir.*”

Ayrica, tiiketicilerin firmalara iliskin etik algilarinin da ¢esitli sonuglar1 vardir.
Ormegin, olumlu etik algilan tiiketicilerin daha fazla olumlu agizdan agiza iletisimde
bulunmaya iter, algilanan riski azaltir. Tiiketiciler sirketleri biytikliigiinden yola
cikarak da etik algis1 olusturabilir. Ornegin, daha biiyiik sirketler tiiketicilerce etik
olarak daha az giivenilir bulunur. Bunun yani sira simetrik marka logosuna sahip olan
sirketler asimetrik marka logosuna sahip olanlardan daha etik ve sosyal acidan daha
sorumlu olarak algilanmaktadir. Adil olmayan fiyatlandirma politikasini siirdiiren
firmalar olumsuz etik algis1 olusturur, bunun sonucunda tiiketici memnuniyeti azalar,
tilketicilerin firmalara olan sadakatleri azalir ve olumsuz agizdan agiza iletisim

yayilir. 47

Etik pazarlama uygulamalari, firmalarin tiiketicilerle iyi baglantilar kurma

becerisini etkilediginden firmanin performansimi etkileyen 6nemli bir bilesendir.

472 Fatma & Rahman, op.cit., s. 137.

473 Shea, op.cit., s. 264.

474 Javed ve dig., op.cit., s. 674.

475 Yi Su & Liyin Jin, “The Impact of Online Platforms’ Revenue Model on Consumers’ Ethical
Inferences”, Journal of Business Ethics, 178, 2022, s. 555.

478 1bid.
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Stirdiiriilebilir miisteri degerini gelistirmek i¢in firmalarin itici gli¢lerinden biri haline
gelmistir. Etik olmayan birgok uygulama yatirimcilart sektdrde hisse satin almamaya

iterek firmalar1 gelir kaybia ugratir.*”’

Etik algilamalar ¢evrimigi ve ¢evrim dis1 ortamlarda farklilik gosterir. Ornegin,
etik ihlaller yiiz yiize olmaktan ¢ok ¢evrimigi platformlarda gerceklesir. Tiiketicilerin
de etik degerlendirmeleri ¢evrimig¢i ve ¢evrimig¢i olmayan ortamlara gore sekillenir.
Internet genel olarak etik olmayan davranislar i¢in elverisli bir ortam olarak goriiliir.
Ornegin, e-ticaret platformlar ya da sosyal medya platformlari teknoloji kaynakli olup
tilketicilerin etik kaygilar1 bu platformlarda daha yaygindir. Bu platformlarda
tiikketiciler kisisel verilerini paylastigindan tiiketicileri diger tliketicilerin hem kazara

hem de kasitl olarak zarar gostermesine kars1 savunmasiz hale getirir.*’®

2.8 Tiiketici-Marka Etkilesimi

Marka iletisimi, sirketlerin yalnizca {iriinlerini degil, reklam, sponsorluk,
kampanya, dogrudan pazarlama, agizdan agiza pazarlama kampanyalar1 gibi tiim
medya ve iletisimi de igeren lirlin veya hizmetin duygusal yonlerinin de planlandigi
bir siirectir.*”® Tiiketici merkezli bir diinyada, tiiketiciler markaya iliskin bilgileri aktif
olarak arastirabilir, markalarla etkilesime girebilir, tiiketici-marka etkilesimlerini
hesaba katan daha bilingli satin alma kararlar1 verebilir.*®® Marka etkilesimi, tiiketici
ile marka arasinda gelisen duygusal ve/veya rasyonel bir bag olup marka sadakatini
artiran bir kavramdir. Marka etkilesimi, tiiketicilerin marka imaji savunmak, marka
kuliipleri olusturmak ve katilmak, markayla ilgili konularda diger tiiketicileri
desteklemek gibi para, zaman ve enerji acisindan kendi kaynaklarmi isteyerek
kullanmasin1 gerektirir.*®! Tiiketici-marka etkilesimi, firmalarin pazarlarda rekabet
avantaji olusturmalarini saglayan kritik bir faktordiir. Tiiketici-marka etkilesimi, odak
marka etkilesimleriyle ilgili tiikketicilerin gelistirdigi biligsel, duygusal ve davranigsal

eylemler biitlinlidiir. Miisteri-marka etkilesimi, etkilesimlerin giliciinden kaynaklanan,

477 Nhete, op.cit., s. 1135.

478 Nadeem ve dig., “The Role of Ethical Perceptions in Consumers’ Participation and Value
Co-creation on Sharing Economy Platforms”, Journal of Business Ethics, 169, 2021, s. 423.

479 Mansur ve dig., “Consumer Brand Engagement and Brand Communications on Destination Brand
Equity Maritine Tourism in Indonesia”, Journal of Environmental Management and Tourism, 4(52),
2021, s. 1033.

480 Man Lai Cheung ve dig., “Exploring consumer-brand engagement: a holistic framework”,
European Business Review, 33(1), 2021, s. 81.

481 Quoquab ve dig., op.cit., s. 133.
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tiketicilerin  markaya olan  tutkusunun psikolojik  bir durum olarak

kavramsallastirilmasi olarak da tanimlanir.*®?

Tiketiciler markalarla olan etkilesimlerinde daha yetkin hale geldikge, tiiketici-
marka etkilesimleri, pazarlama, halka iligkiler ve diger bir¢ok alaninda da ana
arastirma konularindan biri haline gelmistir. Bu egilimin arkasindaki temel itici gii¢
olarak sosyal medya, sirketlerin tliketicileriyle kisileraras1 diizeyde baglanti ve iletisim
kurmasini saglayarak marka-tiiketici etkilesimlerinin sayisini artirir.*®3 Sosyal medya,
sirketlerin tiiketicileriyle daha kisisel bir diizeyde etkilesim kurmasini saglayan temel

iletisim platformlarindan biri olarak ortaya cikmistir.*8

Sosyal medyanin
yayginlagsmasiyla pazarlamacilar, tiiketicilerle baglanti kurmak ve onlara iiriin ve
markalarina iliskin bilgi aligverisinde bulunmalarini saglamak i¢in sosyal medya
platformlarini giderek daha sik kullanmaya baslamislardir.*®> Sosyal medya, internet
kullanicilar1 tarafindan belirli iriinler, markalar, hizmetler ve konular hakkinda
birbirlerini egitmenin bir yolu olarak iiretilen, baslatilan, dagitilan ve tiiketilen dijital
bilgilerin kaynagidir.*®® Sosyal medya, kullanicilarina seslerini ifade etme 6zgiirliigii
sunarken diislincelerini de markalara dogrudan iletme sansi verir. Bu sebeple,
cevrimigi kullanicilar marka igeriginin pasif tiiketicileri olmaktan ¢ikip ayni zamanda
marka iletisimine aktif katkida bulunan tiiketici konumuna gelmislerdir. Yapilan son
calismalar, bu degisime uygun olarak, giiniimiiz tiiketicilerinin markalarla iliski

kurmaya ve arkadas olmaya istekli oldugunu gostermektedir.*®’

Birgok sirket, tiiketicilerle bir etkilesim yaratabilmek i¢in iki yonlii bir iligkinin
gelistirilmesi gerektigini diisiinmektedir.*®® Bu sebeple marka iletisim yoneticileri ve
pazarlamacilar, sosyal medya stratejilerinde miisterilerle artan etkilesimi saglamay1
birincil Oncelikleri olarak belirlemislerdir. Sosyal medya tiiketici katilimini

gelistirmek, bir sirketin tiiketicilerle karsilikli olarak yararl iligkiler gelistirmesine ve

42 Man Lai Cheung ve dig., “Driving consumer brand engagement and co-creation by brand
interactivity”, Marketing Intelligence & Planning, 38(4), 2020, s. 524.

483 Hyojung Park & Yangzhi Jiang, “A human touch and content matter for consumer engagement on
social media”, Corporate Communications: An International Journal, 26(3), 2021, s. 501.

484 Kang-Hoon Sung & Sora Kim, “I Want to Be Your Friend: The Effects of Organizations’
Interpersonal Approaches on Social Networking Sites”, Journal of Public Relations Research, 26,
2014, s. 236.

485 Zelia Raposo Santos ve dig., “Consumer engagement in social media brand communities: A literature
review”, International Journal of Information Management, 63, 2022, s. 1.

488 Mansur ve dig., op.cit., s. 1033.

487 park & Jiang, op.cit., s. 501.

488 Suraya Mansur ve dig., op.cit., s. 1033.
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bunun sonucunda da tiiketicilerin sirkete yonelik iyi niyet gelistirmesine yardimci

olur.#°

Sosyal medya etkilesimli ve isbirlik¢i dogas1 geregi, markalara tliketicileriyle
iletisime gegebilmesi ve bir etkilesim olusturabilmesi i¢in elverigli bir ortam sunar.
Bazi bilim insanlari, tiiketicilerin markayla ilgili davranislarin1 baghlik gostergesi
olarak degerlendirip bu baglilik seviyelerini ise markayla ilgili bilgileri pasif olarak
kullanan veya sosyal medyada bir marka sayfasinda maruz kaldiklar icerige aktif
olarak katkida bulunan davranis bi¢imleri olarak siniflandirirlar. Bazi arastirmacilar
ise tliketicilerin sosyal medya aktivitelerini iletisim katilim diizeyleri, sosyal medyada

harcanan zaman ve ¢aba gibi kriterlere gore smiflandirmistir.**

Etkilesimin yogunlugu bir marka gonderisini okuma veya takip etme gibi pasif
veya zayif etkilesim bigimlerinden, kullanicilar tarafindan igerik olusturma gibi
markaya iliskin gonderinin tiiketicilerle birlikte olusturuldugu aktif veya giiglii
etkilesim bicimlerine kadar degisiklik gosterir.**t 2011°de Muntinga ve arkadaslari,
tilkketicinin markayla olan c¢evrimi¢i aktivitelerini etkilesim diizeyine gore fi¢
kategoriye ayirmustir: tiiketme, katkida bulunma ve aktiviteler olusturma. Tiiketme
kategorisi, tliketicinin minimum diizeyde markaya yonelik ¢evrimic¢i aktivitelerini
igerir. Aktif olarak katkida bulunmadan veya icerik olusturmadan katilmayi ifade eder.
Tiiketim yapan kisiler, sirketlerin veya diger kisilerin olusturdugu markaya iliskin
videolar1 izler, bagkalarinin {iriin degerlendirmelerini inceler, c¢evrimi¢i marka
forumlarinda iiyeler arasindaki diyaloglar1 goriintiiler. Katkida bulunma kategorisi ise
tiiketicilerin orta seviyede markayla ilgili cevrimigi aktivitelerde bulunmasidir.
Markalar hakkinda hem kullanicidan igerife hem de kullanicidan kullaniciya
etkilesimleri ifade eder. Markaya iliskin igeriklere katkida bulunan kisiler, bir
markanin hayran sayfasina sohbet eder, marka forumlarina katkida bulunur,
baskalarinin olusturdugu bloglar, resimler, videolar veya markayla ilgili herhangi bir
icerik hakkinda yorum yapar. Aktiviteler olusturma kategorisi ise markaya iliskin
cevrimi¢i aktifligin en st diizeyini temsil eder. Bu kategorideki tiiketiciler,
baskalariin tiiketmesi ve katkida bulunmasi i¢in aktif olarak markaya iliskin icerikler

iiretir ve yaynlar. Ornegin, markayla ilgili web giinliikleri olusturur, {iriin incelemeleri

489 park & Jiang, op.cit., s. 502.

490 1bid.

491 Zalfa Laili Hamzah ve dig., “Unveiling drivers and brand relationship implications of consumer
engagement with social media brand posts”, Journal of Research in Interactive

Marketing, 15(2), 2021, s. 338-339.



97

yayinlar, markaya iligkin videolar iiretir ve yaymnlar, markaya iligkin makaleler
yazar.**? Katkida bulunma ve aktiviteler yaratma, tiikketim faaliyetlerinden daha fazla
zaman ve c¢aba gerektirdiklerinden daha yiiksek etkilesim diizeylerini temsil eder.
Tiiketim etkinliklerinin sosyal medyadaki marka iceriginin zenginligini artirmakla
ilgilisinin az olmasina karsin katkida bulunma ve aktiviteler yaratma, belirli bir

diizeyde kullanic1 katilimini ve gesitli marka iceriklerinin olusturulmasini saglar.*%3

Tiketiciler arttk markalarin iiriin ve hizmetleri hakkinda verdigi bilgilere
inanmamaktadir. Bunun yerine, iiriinlere puan veren, iiriinler hakkinda yorumlar yapan
veya ¢esitli sitelerde kapsamli incelemeler yayinlayan diger tiiketicilere giivenmeye
yonelmislerdir. Markalarin potansiyel tliketiciler ¢evrimi¢i arama yaptiklarinda
erisilebilir olmalar1 pazarlama yoneticileri tarafindan yeterli goriilmeyip tiiketicilerle
devam eden etkilesimlerde bulunmanin yeniden satin almay1 etkileyen 6nemli bir
faktor oldugu sonucuna varilmigtir. Marka etkilesimi davraniglari, satin alim
islemlerinin Gtesine gecgebilir, motivasyonel etkenlerden kaynaklanan marka veya
firma odakli eylemler biitiinii olarak ifade edilebilir. Internetin ve sosyal medyanin
ortaya ¢ikmastyla tiiketiciler, pasif bir bilgi alicis1 olmaktan ¢ikip markalarla ve diger

tiiketicilerle etkilesime giren aktif birer icerik yaraticisina doniismiislerdir.*%*

Marka sadakati, tiliketicilerin tercih edilen bir markay: diizenli olarak belirli
sikliklarla yeniden satin alma konusundaki giiglii istegini ve bagliligini temsil eder.
Buradan yola ¢ikarak, marka sadakati, tiiketici ve marka arasindaki iliskinin satin
almayla ilgili sonucunu ifade eder. Bir tiiketicinin markayla etkilesimini tesvik etmek,
marka sadakatini artirmanin 6nemli yollarindan biri olup markanin mevcut ve
gelecekteki  performansinin  bir  Olgiitiidiir.  Etkilesim, potansiyel miisterileri
tiketicilere, tiiketicileri sadik tiiketicilere ve sadik tiiketicileri de marka
savunucularina doniistiiren bir katalizor gorevi goriir.*®® Marka imajinda ise eger bir
marka tiiketiciye hitap ediyor ve tiiketiciye kendi imajin1 ve benligini giiclendirmede

yardim ediyorsa, tiiketici o marka ile etkilesim igine girmeyi tercih edecektir.*%

492 Daniél G. Muntinga ve dig., “Introducing COBRAs: Exploring motivations for brand-related social
media use”, International Journal of Advertising, 30(1), 2011, s. 15-17.

4% park & Jiang, op.cit., s. 503.

49 Mukta Srivastava & Sreeram Sivaramakrishnan, “The impact of eWOM on consumer brand
engagement”, Marketing Intelligence & Planning, 39(3), 2020, s. 469-470.

4% Kishalay Adhikari & Rajeev Kumar Panda, “The role of consumer-brand engagement towards
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14(4), 2019, s. 988-991.

4% Quoquab ve dig., op.cit., s. 133.
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2.9 Agizdan Agiza iletisim

Bir tiir kitle iletisimi olarak agizdan agiza iletisim, miisteriler i¢in en genis ve en
temel ara¢ olmustur. Bu iletisim tiirii, misterilerin satin aldiklar1 yerleri, neyi satin
aldiklarim1 ve belirli iirtin ve hizmetleri nasil degerlendireceklerini etkilemektedir.
Agizdan agiza iletisim, miisterileri etkileyerek onlari is i¢in birer sdzciiye doniistiiren
bir ara¢ oldugundan pazarlamanin hayati bir unsuru olarak kabul edilir.*” Agizdan
agiza iletisim, toplumsal degisimlerin dikkatini ¢eken en etkili ve faydal iletisim
kanallarindan biri olarak tanimlanmaktadir.*®® Agizdan agiza iletisim, bir miisterinin,
ihtiyaglarim1 karsilayan {triinler veya hizmetler hakkinda arkadaglarma, c¢alisma
arkadaslarina veya iliskide bulundugu diger ¢evresine ne 6l¢iide bildirimde bulundugu

ile ilgilidir.*%°

Agizdan agiza iletisim, miisteriler arasindaki resmi olmayan, iirlin ve hizmetlere
yonelik deneyimlerin paylasimidir. Hizli, etkili ve ticari faydadan yoksun bir kitle
iletisim bi¢cimidir. Bu iletisim bi¢imi, isletmelerin marka isimleri, iriinleri ve
hizmetleri i¢in rehberlik sundugundan pazarlama ve reklamcilik alaninda oldukca
onem verilen bir terim olarak yer almaktadir.’® Agizdan agiza iletisimin arkasinda
yatan temel fikir; tiriinler, hizmetler, magazalar ve sirketler hakkindaki bilgilerin bir
tilkketiciden digerine yayilabilmesidir. En genis anlamiyla agizdan agiza iletisim, bir
kisiden diger kisiye veya kisilere, yliz ylize veya herhangi bir iletisim araci vasitasiyla
bir hedef konu hakkinda her tiirlii bilginin iletilmesidir. Bu bilgi iletimi sayesinde
tiikketiciler, potansiyel misterileri belirli {riinlere, markalara veya hizmetlere
yonlendirebilir veya onlardan uzaklastirabilir.°? Bu iletisim tiiriniin en onemli
0zelligi insanlara gliven vermesidir. Cilinkii insanlar verilen bilginin herhangi bir talep
sonucunda, zorlama ya da bireysel fayda saglanmadan verildigini bildiklerinde o

bilgiye veya goriise giivenirler.%%2

497 Dam, op.cit., s. 449.

4% Methaq Ahmed Sallam, “The Effects of Brand Image and Brand Identification on Brand Love and
Purchase Decision Making: The Role of WOM?”, International Business Research, 7(10), 2014, s.
189.

4% Dam, op.cit., s. 449.

500 1bid., s. 450.

%01 sallam, op.cit., s. 189.

%02 Hamza Salim Khraim, “The Willingness to Generate Positive Word of Mouth Marketing: The Case
of Students in Private Universities in Jordan”, Pertanika Journal of Social Science and Humanities,
19(2), 2011, s. 273.
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Agizdan agiza iletisim, potansiyel, gercek ya da yeni tiiketiciler tarafindan
tiriinler, hizmetler veya yapilan is hakkinda c¢evrimig¢i veya c¢evrimdisi kanallar
araciligiyla yapilan olumlu veya olumsuz yorumlar olarak da kabul edilir. Olumlu
agizdan agiza iletisim, miisterilerin s6z konusu markay1 satin alma egilimlerini olumlu
yonde etkileyeceginden pazarlamacilar agisindan onemli bir arag haline gelmistir.
Daha once yapilan ¢alismalar, olumsuz agizdan agiza iletisimin olumlu agizdan agiza
iletisime gore miisterileri daha fazla etkiledigini gostermistir. Agizdan agiza iletisimin
olumsuz oldugu durumlarda yoneticiler pazarlama faaliyetlerini artirmali ve

gelistirmelidir.>%

Agizdan agiza iletisim, insanlar1 bir pazarlama mesajin1 goniillii olarak iletmeye
tesvik eden ve bunun i¢in ortam yaratan bir pazarlama olgusudur. WOM, kararlar1
daha kolay vermede ve karar siirecini hizlandirmada giiclii bir iletisim kanal1 oldugu
icin yeni bir isletmenin basarisinda veya basarisizliginda 6nemli bir bilesen olarak

kabul edilir. Ayrica, en maliyetsiz ve ayni zamanda en giivenilir reklam bi¢imlerinden

biridir.5%

WOM, sirketlerin iiriin veya hizmet reklamlarindan farkli olarak insanlar
arasinda iirlin ve hizmetlerin konusuluyor olmasidir. Yapilan calismalara gore, bu
konusmalar karsilikli olabilecegi gibi tek tarafli tavsiye ve Oneriler de olabilir. Bu
konusmalar, bir kisiyi belirli bir iiriiniin kullanilmasina ikna etmekten ticari kari
olmayan kisiler arasinda gerceklesir. WOM, konusmaciya herhangi bir ekonomik
fayda saglamadig: siirece reklam olarak kabul edilemez. Ayrica, WOM, alicinin bilgiyi
bir marka, iiriin veya hizmet hakkinda ticari olmayan bir i¢gdrii olarak algiladigi,
iletisimi saglayan kisi ile (communicator) bilgiyi alan kisi (receiver) arasindaki sozli,
kisiden kisiye iletisim olarak ifade edilen bir kavramdir. Ayrica olumsuz marka

bilgilerine kars1 tampon gorevi {istlenir.>%®

Agizdan agiza iletisimin hem olumlu hem de olumsuz yonleri olabilir. Agizdan
agiza iletisim tiiketici davranislariyla iliskilendirildiginde, olumlu agizda agiza
iletisimin tiiketicilerin belirli bir {iriinii tercih etme olasiligini artirdigi, olumsuz agizda

agiza iletisimin ise bunun tersini yaptig1 sdylenebilir. Agizdan agiza iletisimin genel

503 Dam, op.cit., s. 450.
504 Khraim, op.cit., s. 274.
%5 Coelho ve dig., op.cit., s. 157.
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etkisi iki faktore baglidir. Bunlar, olumlu veya olumsuz agizdan agiza iletisime maruz

kalan toplam kisi say1sidir.>%

WOM, reklamlardan herhangi bir bariyeri olmamasi sebebiyle ayrilir. Bir
kaynak ve alic1 arasindaki tekrar1 olmayan kisa 6miirlii s6zIlii mesajlarin degisimini ve
kendiliginden soylenen olumlu aciklamalari icerir.®®” WOM, herhangi bir satis
elemanindan daha giivenilirdir. Bilgiyi ¢ok hizli olarak yayabilecegi i¢in daha fazla
insana ulasir, karmasay1 engeller. Glivenilirliginden, erisim giiciinden, hizindan veya
karmasay1 asma yeteneginden daha da 6nemlisi insanlar1 harekete gegirme yeteneginin

olmasidir.>%

WOM, miisterilerin  bilgi istemesine, segenekleri karsilastirmasina,
deneyimlerde bulunmasina ve onlarin birer tiiketiciye doniismesine kadar siiregte karar
vermelerini hizlandirir. Silverman 2001°de kar1 artirmanin en iyi yolunun olumlu iiriin
kararlarim hizlandirmaktan gectigini sdylemistir. Uriin kararlarin1 hizlandirmanin en
1yl yolunun ise o kararlar1 kolaylastirmak oldugunu, kararlar1 kolaylastirmanin en iyi
yolunun ise, reklam veya diger geleneksel pazarlama yontemlerinden ziyade
giivenilirligi yiiksek agidan agiza iletisimin kullanilmasindan gectigini ifade

etmistir.>®

Tiiketiciler bir markaya kars1 gii¢lii bir ask duygusu ya da bir bag hissettiginde,
o marka hakkinda konusmak isteyecek ve sonucunda pozitif WOM iireteceklerdir.
Dolayisiyla marka agki, WOM olusturmanin 6nemli bir pargasi olarak ifade
edilebilir.>® Ayni sekilde sadik miisteriler de olumlu satin alma deneyimlerini
arkadaslariyla paylagsmak isteyecek ve bunun sonucunda pozitif WOM olusacaktir. Bu

sebeple marka sadakatinin WOM iizerinde bir etkisi oldugu sdylenebilir.>!!

Silverman 2001°de yaptig1 ¢alismasinda birbirlerinden hem dogast hem de
yogunlugu geregi farklilik gosteren bir¢ok agizdan agiza iletisim diizeyi oldugunu
saptamistir. Uriinle ilgili sadece olumsuz konusmalarin oldugu -4’ seviyesinden
herkesin {iriin hakkinda ¢ilgina dondiigii ve olumlu yorumlar yaptigi “+4’ seviyesine

kadar dokuz tane agizdan agiza iletisim diizeyi oldugunu belirtmistir. Bu diizeyler:>?

506 Sallam, op.cit., s. 189-190.

%07 Coelho ve dig., op.cit., s. 157.
%8 Khraim, op.cit., s. 275.

509 1bid., s. 274.

510 Coelho ve dig., op.cit., s. 158.
51 Watson ve dig., op.cit., s. 794.
512 Khraim, op.cit., s. 276.
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1. Diizey (-4): Insanlarm bir iiriin hakkinda konusup sikayetlerde
bulundugu evredir. Yapilan sikayetler bir kamu skandali seviyesine
ulasir. Insanlar birbirlerini bu {iriinii kullanmaktan caydirir. Bu durum
¢ok hizli bir sekilde yayilir. Uriiniin kurtarimi séz konusu degildir.

2. Diizey (-3): Mevcut ve eski miisterilerin, diger insanlari {riini
kullanmamaya ikna etmek i¢in ¢aba gosterdikleri evredir. Bu ¢abalar bir
skandal olusturmaz. Fakat 1.diizeydeki gibi iirlin burada da hayatta
kalamaz.

3. Diizey (-2): Misteriler iirtin hakkinda kotiilemeler yapmaktadir fakat
bunun i¢in biiylik bir ¢aba gostermemektedirler. Bu sebeple siire¢ daha
yavas olacak liriin satiglar1 yavas yavas azalacaktir.

4. Diizey (-1): Insanlarm aktif olarak iiriinler hakkinda sikayette
bulunmadigi ancak kendilerine soruldugunda nispeten olumsuz
ifadelerde bulundugu evredir. Bu evrede yapilacak olan tutundurma
faaliyetleri {iriiniin yasam dongiisiinii biraz uzatacak fakat ¢cok basarili
olamayacaktir.

5. Diizey (0): Insanlarin iiriinleri kullandig: fakat iiriinler hakkinda soru
sormadig1 evredir. Onlara soru yoneltildiginde ise iyi ya da koti
soyleyecekleri ¢ok az sey vardir. Uriine iliskin WOM ¢ok az ya da hig
olmadigindan iiriin yaygin olarak kitlelerce kabul edilemez.

6. Diizey (1): Soruldugunda insanlarin {riin hakkinda gilizel seyler
sOyledigi evredir. Fakat giizel yorumlarda bulunmak icin herhangi bir
¢aba sarf etmezler.

7. Diizey (2): Soruldugunda insanlarin iriiniin ne kadar harika
oldugundan bahsettigi evredir. Burada pazarlama yoneticileri insanlara
konusabilecegi etkili bir kanal saglamalidir.

8. Diizey (3): Miisterilerin diger insanlar1 Uiriinti kullanmaya ikna etmek
i¢in giiclii bir ¢aba gosterdigi evredir.

9. Diizey (4): Uriiniin siirekli olarak konusuldugu insanlarm devamli
olarak {irlinii birbirlerine sordugu evredir. Uzmanlarin, mevcut ve
potansiyel miisterilerin iirlin veya hizmet hakkinda konustugu, iiriiniin
ozellikleri hakkinda nerdeyse c¢ildirdigi evredir. Burada insanlarin

beklentilerini ¢ok dogru bir sekilde yonetmek gerekir.
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Mevcut pazar kosullarinda agizdan agiza iletisim, pazarlama yoneticileri
tarafindan olduk¢a 6nemli bir konu haline gelmistir. Miisterilerin bir iirlinli satin
almalarimi etkileyen ve onlar diizenli birer tiiketiciye doniistiirmede agizdan agiza

iletisimin 6nemli bir rolii bulunmaktadir.>*3

513 Sallam, op.cit., s. 190.
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UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMA METODOLOJIiSI

Arastirmanin ilk boliimiinde tiiketici davraniglart ve satin alma karar siireci
detayli bir sekilde ele alinirken, arastirmanin ikinci boliimiinde marka ve markaya
iligkin kavramlar ele alinip gegmis ¢aligmalara dayandirilarak tiiketici davraniglari ile

iliskileri iizerine durulmustur.

Arastirmanin ii¢lincli boliimiinde ise aragtirmanin konusu, amaci, kapsam ve
kisitlari, aragtirmanin modeli ve hipotezleri, degiskenleri, 6rnekleme siireci, veri
toplama yontemi ve boliimiin sonunda da hipotezler test edilmis, arastirma bulgular

sunulmustur.

3.1 Arastirmanin Konusu ve Amaci

Tiiketicilerin algilanan etik anlayislari ile tiiketici-marka etkilesimi, marka aski
ve marka sadakati kavramlarina yonelik ve marka sadakatinin ise satin alma niyeti ve
olumlu agizdan agiza motivasyonuna yonelik yapilan bu inceleme arastirmanin

konusunu olusturmaktadir.

Gliniimiliz sosyoekonomik kosullar1 altinda etik bir marka, kurumsal itibari
giiclendirdiginden organizasyonlar icin etik anlayis 6nemli bir kavram olmaya
baslamistir. Bu sebeple organizasyonlar, etik algilamalarini markalarini tanitmak igin
stratejik bir faktdr olarak gérmeye baslamustir.>** Etik, iyi ve kotii, dogru ve yanlis,

cevap ve gilinah, adalet ve sug gibi kavramlari ele alir ve standartlar, degerler, inanglar

514 Vicenta Sierra ve dig., “Does Ethical Image Build Equity in Corporate Services Brands? The
Influence of Customer Perceived Ethicality on Affect, Perceived Quality, and Equity”, Journal of
Business Ethics, 144(3), 2015, s. 662.
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ve ahlaki ilkeler iceren insanlarin davraniglarini etkileyen bir kavram olarak

tanimlanmaktadir.>®

Etik marka, yasalara uymayi, ahlaki normlara saygi duymayi, sosyal olarak
sorumlu hareket etmeyi ve her tirlii zarar verici davranistan kaginmayi
gerektirmektedir.1® Baska bir deyisle, etik bir marka, diiriistliik, biitiinliik, kalite, sayg1
ve hesap verebilirlik gibi 6zelliklere sahip kamu ¢ikarii onceliklendiren ve kamu
yarar1 i¢in ¢alisan bir organizasyondur. Tiiketicilerin etik algiladiklar1 markalara kars1
duyduklart giiven, etik algilamalar1 ile dogru orantili olarak artmaktadir. Olusan bu

marka giiveni de marka sadakati olusturmaktadur.!’

Etik bir marka olusturmanin yaninda organizasyonlar i¢in gii¢lii miisteri iliskileri
kurmak ve marka sadakati olusturmak da bir o kadar 6nemlidir. Firmalarin sosyal ve
cevresel problemlerei gbz Onilinde bulundurarak markalarina iligkin mesajlar
iletmeleri tiiketiciler icin 6nem kazanmaya baslamistir. Modern toplumlar, firmalarin
paydaslarina sorumlu ve etik davranmalarini beklemektedir. Bu nedenle giinlimiiz
pazarlama kosullart altinda tiiketici-marka etkilesimlerini yonetmek ve marka sadakati

olusturmak zorlu bir siirectir.>!8

Ote yandan marka aski kavrami da pazarlamacilarim ilgilendigi bir bagka en
onemli konulardan biridir. Marka aski, tatmin olmus tiiketicilerin ilgili markaya karsi
gelistirdigi tutkulu duygular1 ve duygusal baghlig: ifade etmektedir. Tiiketiciler,
etkilesimde olduklar1 ve ask duyduklar1 markaya kars1 daha fazla baglilik gosterirler.
519 Etik olarak algilanan markalar ise tiiketiciler de olumlu duygular ortaya ¢ikararak
marka sadakatinin de temelini olusturmaktadir.’?® Tiim bu bilgiler 1513inda, bu
aragtirma kapsaminda algilanan etik anlayisin marka sadakati iizerinde hem dogrudan
etkisini hem de tiiketici-marka etkilesimi ve marka askinin aracilig ile iliskisini
incelemek temel amaglardandir. Ayrica, algilanan etik anlayigin tiiketici-marka
etkilesimi ve marka aski ile dogrudan iliskisini gézlemlemek de yine bu arastirmanin

amaglart kapsamindadir. Literatiir incelendiginde, ayn1 anda algilanan etik anlayis,

515 Muhammad Tanveer ve dig., “Role of Ethical Marketing in Driving Consumer Brand Relationships
and Brand Loyalty: A Sustainable Marketing Approach”, Sustainability, 13(12), 2021, s. 2.

516 Sierra, op.cit., s. 663.

17 0.C. Ferrell ve dig., “Business ethics, corporate social responsibility, and brand attitudes: An
exploratory study”, Journal of Business Research, 95, 2019, s. 493.

518 Tanveer ve dig., op.cit., s. 1.

518 Gumparthi & Patra, op.cit., s. 95-96.

520 Vikas Kumar ve dig., “Role of customer perceived brand ethicality in inducing engagement in
online brand communities”, Journal of Retailing and Consumer Services, 71, 2023, s. 3.
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tilketici-marka etkilesimi, marka agki ve marka sadakatinin hem ayr1 ayri hem de
birlikte iliskilerinin incelendigi arastirma sayisinin az olmasi bu arastirmayi bu

baglamda ayricalikli kilmaktadir.

Marka sadakatinin tiiketicinin satin alma niyetini biiyiik 6l¢iide etkilemesi
firmalarin iizerinde durdugu bir baska 6nemli konudur. Marka sadakati gelistiren
tiikketiciler, markanin destekg¢isi olmakta ve olumlu agizdan agiza iletisim ile markaya
katki saglamaktadir. Aym1 zamanda, marka sadakati ile tiliketicilerde fiyat
degisimlerine kars1 diisiik hassasiyet olusturmakta ve tiiketicide hem satin alma niyeti
hem de daha sonrasinda tekrar satin alma niyeti gibi davranig bicimleri
olusturmaktadir.’?! Bu dogrultuda, marka sadakatinin ayr1 ayr1 satin alma niyeti ve
olumlu agizdan agiza iletisim kavramlar ile iligkisini saptamak da bu c¢alismanin

amaclarindandir.

Sonug olarak bu arastirmanin amaglar1 dort gruba ayrilabilir. Bunlardan ilki,
tilkketicinin algilanan etik anlayisinin tiiketici-marka etkilesimi ve marka aski {izerine
dogrudan etkisini gormek; ikincisi, algilanan etik anlayisin marka sadakati {izerine
dogrudan etkisini ve tiiketici- marka etkilesimi ve marka askinin aracilik rolleri ile
marka sadakati lizerindeki etkisini incelemek; ti¢iinciisii, tiiketici-marka etkilesimi ve
marka aski kavramlarimin marka sadakati ilizerine dogrudan etkisini
gozlemleyebilmek; dordiinciisii ise marka sadakatinin satin alma niyeti ve olumlu

agizdan agiza iletisim tizerindeki dogrudan etkisini incelemektir.

3.2 Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Bu aragtirma, hem zaman kisiti hem de maddi kaynak yetersizligi sebebiyle
Tiirkiye’deki tiim tiiketicilere uygulanamamistir. Istanbul ¢ok farkli demografik
ozellikleri barindirmasi sebebiyle dérneklem olarak secilmistir. Bu sebeple anketin 6n
sart: olarak adaylara ikametgah adresleri bireysel olarak sorulmus ve Istanbul cevabini
verenlere anket formu iletilmistir. Bu sebeple arastirmanin sadece Istanbul’da yasayan

bireylerle yliriitiilmesi aragtirmanin kisitlarindan biridir.

521 Ayben Ceyhan, “The Impact of Perception Related Social Media Marketing Applications on
Consumers’ Brand Loyalty and Purchase Intention”, Emerging Markets Journal, 9(1), 2019, s. 92.
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Arastirma evreninin tiimiine ulasgim imkani olmadigindan tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak ¢cevrimigi kanallar
aracihigi ile 18 yas ve iizeri Istanbul’da yasayan Tiirk tiiketiciler iizerinden ¢alismanin
uygulanmasi1 da arastirmanin bir diger kisitidir. Zaman, maliyet ve ulasilabilirlik
kisitlarindan dolay arastirma kapsaminda 363 adet anket verisi elde edilmistir. Hem
kullanilan 6rnekleme yontemi hem de 6rneklem hacmi, arastirma sonucunda elde
edilen verilerin ana kiitleye genellenebilirligini engellemektedir. 18 yas ve {izeri
tiikketicilerin hedef kitle olarak segilmesinin sebebi, ilgili bireylerin bireysel olarak

harcama ve satin alma karar1 verebilmeleridir.

3.3 Arastirmanin Tiiri

Bilimsel metodoloji, herhangi bir bilimsel c¢alismanin hazirlanmasinda
kullanilan yontemlerin ve araglarin incelenmesini igerir. Flanagan 2013 yilinda,
bilimsel yontemlerin yeni teoriler gelistirmek ve deneysel olarak dogrulamalari
gerceklestirmek icin en dogru ara¢ oldugunu sdylemistir. Bu nedenle bilimsel
arastirma siireci, gercek olarak sunulan bilgileri kesfetmeyi ve yorumlamay1
amaglayan sistematik bir siirectir. Bilimsel arastirma nitel veya nicel olarak
yiiriitiilebilir.’> Bu arastirma nicel arastirma kapsaminda yiiriitiilmiistiir. Nicel
arastirma, verilerin toplanmasi ve analizinde nicellestirmeyi vurgulayan bir arastirma
stratejisi olup bir seyin miktar olarak ifade edildigi caligmalardir. Nicel yontemler,
sosyal diinyayr degiskenler olarak adlandirir, bu degiskenleri sayisal olarak
sunulabilen frekans veya oran gibi kavramlara doniistiirerek ve birbirleriyle iliskilerini
istatiksel tekniklerle ortaya koyan bir 6l¢iim bigimidir.>*® Nicel arastirma, nesnellige
odaklanir, veriler objektif ve sistematik olarak toplanir. Toplanan veriler, SPSS, R

veya Stata gibi yazilimlar kullanilarak istatiksel olarak analiz edilir.>?*

3.4 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin etik algilar1 ve tiiketici-marka etkilesimi,

marka aski ve marka sadakati ile arasindaki iligki ve marka sadakatinin de tiiketici

522 Andre Queiros ve dig., “Strengths and Limitations of Qualitative and Quantitative Research
Methods”, European Journal of Education Studies, 3(9), 2017, s. 370.

52 Md Shidur Rahman, “The Advantages and Disadvantages of Using Qualitative and Quantitative
Approaches and Methods in Language “Testing and Assessment” Research: A Literature Review”,
Journal of Education and Learning, 6(1), 2017, s. 105.

524 Queiros ve dig., op.cit., s. 370.



107

satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim ile iligkileri saptanmaya ¢alisilmistir.

Bu dogrultuda olusturulan aragtirma modeli Sekil 3.1°de sunulmaktadir.

Tuketici-Marka

Etkilesimi Satin Alma
Niyeti
Algilanan | Marka
Etik Anlayis | Sadakati
Olumlu
Marka Aski Agizdan
Agiza lletisim

Sekil 3.1 Arastirma Modeli

Arastirma modeli literatiirdeki bilgiler dogrultusunda olusturulmus ve hipotezler

de yine bu dogrultuda verilmistir.

Tiiketicilerin markaya iligkin etik algilamalari, bir markaya yonelik tutumlarini,
niyetlerini, diiglincelerini ve davranmiglarini etkilediginden firmalar birgok is
uygulamalarina dikkat etmeye baslamistir.°?® Etik, insanlarin davranislarim
yonlendiren bir dizi ahlaki norm, ilkeler ve degerler biitiiniidiir.5?® Baska bir deyisle
etik, genel bir standart veya bir yasam tarzi barindirabilir, bir dizi davranis kurallar:
veya ahlaki kodlardan olusabilir. Giiglii ve saglam bir marka olmayi amaglayan
firmalar etik anlayisi islerinin temel bir noktas1 haline getirmeli, ¢esitli etkilesimler ile
hedef Kkitlelerini markanin nasil calistigimi ve etik anlayisinin nasil oldugunu

gostermelidir.%?’

525 Kumar ve dig., op.cit., s. 1.

526 Ashwini K Awasthi, “Exploring the Domains of Consumer Perceived Ethicality”, Journal of
Management Research, 14(2), 2014, s. 102.

527 Quezado ve dig., “The Influence of Corporate Social Responsibility and Business Ethics on Brand
Fidelity: The Importance of Brand Love and Brand Attitude”, Sustainability 2022, 14, 2022, s. 3.
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Tiiketicinin algilanan etik anlayisi, tiiketicilerin belirli bir iirlin veya marka i¢in
sahip oldugu etik algis1 diizeyidir. Bu algilayis, tliketicinin bir iiriin ya da marka
tarafindan gosterilen etik anlayisinin isletmenin gercekte olan eylemleri ile ne kadar
uyustugunun 6znel bir yargisidir.>?® Tiiketicilerin sirketlere ya da markalara iliskin etik
algilari, davranigsal niyetleri iizerinde etkili olup tiiketici kararlarini yonlendirici
etkiye sahiptir. Tiiketicilerin bir sirkete ya da markaya iliskin etik algilamalarinin

olumlu olmas tiiketici davranislarmi da olumlu yonde etkiler.>?°

Ote yandan giiniimiizde firmalar, tiiketici-marka iliskilerini iyilestirmek,
tilkketicilere unutulmaz bir deneyim sunmak, tiiketicilerde daha yiiksek fiyat 6deme
istegi uyandirmak gibi kendilerine fayda saglayabilmek adina hem g¢evrimi¢i hem de
cevrimdis1 platformlarda tiiketicilerle etkilesim kurmanin yolunu aramaktadir.>° Etik
markalar, tiiketicileri ile etkilesimleri sonug¢ olumlu duygusal bir tepki ortaya ¢ikarir.
Bir markay1 etik olarak algilayan tiiketiciler, markay1 derinlemesine kesfetmek
isteyecek, cesitli faaliyetler ve etkilesimler yoluyla ilgili marka ile daha yakin iliski
kurma ve olumlu tutum gelistirme egiliminde olacaktir.®®! Bu dogrultuda arastirma

kapsamindaki ilk hipotez asagidaki gibi gelistirilmistir.

H1: Algilanan etik anlayisin tiiketici-marka etkilegimi tizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Marka aski, bireyin belirli bir marka ya da isletme i¢in hissettigi duygusal bagin
derecesi olarak tanimlanan duygusal tutumla ilgili bir kavramdir. Tiiketiciler
tarafindan algilanan etik ise markanin diiriist, glivenilir, sorumlu ve diger paydaslara

karst hesap verebilir olmasidir.>®?

Tiketiciler, markanin etik davraniglarim
algiladiklarinda bu durumu kendileri ile iliskilendirir ve marka ile 6zel ve gii¢lii bir
bag olusturur. Bu bag sayesinde tiiketicinin markaya iliskin hissettigi aski ve baglilig
artar.5® Subadhra ve Suresh’in 2021 y1linda yorumlayici yapisal modelleme ile marka

lizerine yapmis oldugu calismada da etik Olcekte daha yliksek puan alan markalara

52 Alvin Eryandra ve dig., “How Older Consumers’ Perceived Ethicality Influences Brand Loyalty”,
SAGE Open, 8(2), 2018, s. 2.

529 Quezado ve dig., op.cit., s. 3.

530 Kumar ve dig., op.cit., s. 1.

%31 Ibid, s. 3-4.

532 Gopal Das ve dig., “Does brand experience translate into brand commitment?: A mediated
moderation model of brand passion and perceived brand ethicality”, Journal of Business Research,
95, 2019, s. 481.

53 Kumar ve dig., op.cit., s. 3-4.
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karsi duyulan askin da daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur.®** Bu baglamda

aragtirmanin ikinci hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
H2: Algilanan etik anlayisin marka ask iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Diiriistliik, sorumluluk, niteliklilik ve glivenilir olma sirketler tarafindan sahip
olunmaya 6zen gosterilen etik degerlerdendir. Bu degerler, tiiketicileri belirli markaya
iliskin iirlin veya hizmetleri satin almaya ve ilgili markaya bagli kalmaya tesvik eder.
Daha 6nce yapilan ¢alismalar, etik anlayisa sahipligin tiiketicileri satin alma yapmaya
tesvik ettigini ortaya koymustur. Etik anlayisa sahip olan sirketler, tiiketici satin alma
davraniglarini olumlu yonde etkileyebilecekken, daha zayif etik degerlere sahip olan

sirketler daha diisiik tiiketici satn alma hacmine sahip olacaktir.>%®

Firmalarin etik davranislari, iirlinleri ya da markalariyla hedef kitleleri {izerinde
bir etkiye sahiptir. Firmalar sadakat elde etmeye g¢alisirken ilgili hedef kitledeki
tiketiciler de firmalarin ticari faaliyetlerini etik bir sekilde yiiriitmelerini, ¢evre
iizerinde olumlu etkiler birakmayacak iiriin ve hizmetler iiretmelerini istemektedir.>%
Dolayisiyla, marka etigi hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu daha iyi algilar,
tiiketicileri marka ile 6zdeslesmeye ve marka sadakati olusturmaya motive eder.%®’
Tiiketiciler bir markay1 etik olarak algiladiklarinda markaya karsi duygusal bir tutum
gelistirirler. Bu tutum, sadakat olarak tanimlanir.®® Bu durum, tiiketici tarafindan
algilanan etigin marka sadakati tiizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir.®®*® Bu dogrultuda aragtirmanin iigiincii hipotezi asagidaki gibi

olusturulmustur.
H3: Algilanan etik anlayisin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Tiketici-marka etkilesimi, bir tliketicinin belirli etkilesimler ile bilissel,
duygusal, davranigsal ve marka ile ortak yaratilan faaliyetler biitiintidiir. Bu faaliyetler
ile markalar tiiketicilere daha fazla deneyimsel iligkiler sunarak tiiketici-marka

iligkilerini gili¢lendirir. Tiiketici-marka etkilesimi iligkilere dayali olup derinlik ifade

534 R. Subadhra & M. Suresh, “Modelling of factors influencing brand sacralisation: A TISM approach”,
Materials Today: Proceedings, 2021, s. 3.

5% Eryandra ve dig., op.cit., s. 2.

5% George Kofi Amoako ve dig., “Perceived firm ethicality and brand loyalty: the mediating role of
corporate social responsibility and perceived green marketing”, Society and Business Review, 16(3),
2021, s. 400.

587 Kumar ve dig., op.cit., s. 2.

538 Amoako ve dig., op.cit., s. 402.

5% Eryandra ve dig., op.cit., s. 2.
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eder. Bu 6zelligi ile kalite veya memnuniyet gibi yapilardansa sadakatin daha iyi bir
gostergesi oldugu diisiiniilmektedir.>*® Tiiketici-marka etkilesimi, markaya karst
olumlu tutumlar olusmasini sagladigindan, tiiketicilerde satin alma niyeti Otesinde
daha kalic1 psikolojik bir bag ile sadakat yaratmaktadir. Tiiketici-marka etkilesimleri,
etkilesimli ve yogun dogasi sayesinde tiiketicilerin gelecekte de bu iligkileri siirdiirmek
istemelerini saglamakta ve sadakat duygusu olusturmaktadir.>** Vivek ve dig.’nin
2012’de yaptig1 ¢alisma bu bilgileri, marka ile etkilesimi yiiksek olan tiiketicilerin
daha yiiksek sadakat duygusu gelistirdigini ifade ederek destekleyici niteliktedir.>*?

Hollebeek ve dig. 2014 te yaptig1 ¢calismada, tiiketici-marka etkilesiminin marka
yonetiminde dnemli bir rolii oldugunu ve bu 6nemin de gitgide artacagini soylemistir.
Yine bu calisma sonucunda, sirketlerin tiiketici ile etkilesimler kurarak sadik bir
miisteri tabam olusturabilecegi kanisina varilmistir.>*® Bu dogrultuda, arastirmanin

dordiincii hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir.

H4: Tiiketici-marka etkilesiminin marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Marka agki, tatmin olmus tiiketicilerin markalara yonelik sahip oldugu tutkulu
duygular1 ve duygusal baghligi tanimlayan bir kavramdir. Tiketicilerin markaya
iliskin bu tarz olumlu duygular tiiketici degerlendirmelerini ve davraniglarini etkileme
giiciine sahiptir.>** Ote yandan marka sadakati, tercih edilen bir iiriinii ya da hizmeti
gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin almaya yonelik bir baglilik olarak tanimlanir.
Marka sadakati, marka aski kavramindan olusan bir yapidir.>*® Marka askina sahip bir
birey markaya sahip olma arzusu tasir, markaya sadik olur ve markay1 diger markalara

kiyasla olumlu olarak degerlendirir.>4®

Daha once yapilan caligmalar, tiiketicilerin bagli hissettikleri ya da bagh

olduklar1 ve ask hissettikleri markalara sadik olma egilimi gosterdigini ortaya

540 Teresa Fernandes & Mariana Moreira, “Consumer brand engagement, satisfaction and brand loyalty:
a comparative study between functional and emotional brand relationships”, Journal of Product &
Brand Management, 28(2), 2019, s. 274-275.

%41 Fernandes & Moreira, op.cit., s. 275-276.

542 Sudarsan Jayasingh, “Consumer brand engagement in social networking sites and its effect on brand
loyalty”, Cogent Business & Management, 6, 2019, s. 3.

543 Fernandes & Moreira, op.cit., s. 275.

%4 Vivek Pani Gumparthi & Sabyasachi Patra, “The Phenomenon of Brand Love: A Systematic
Literature Review”, Journal of Relationship Marketing, 19(2), 2020, s. 95.

%5 Minh T.H. Le, “The impact of brand love on brand loyalty: the moderating role of self-esteem, and
social influences”, Spanish Journal of Marketing, 25(1), 2021, s. 156.

%46 Subadhra & Suresh, op.cit., s. 1.
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koymustur.>*” Ornegin, Ross ve dig. 1992°de yaptig1 calismada, miisterilerin sosyal
amaglara katkida bulunan ve toplumun refahini 6nemseyen markalardan veya
sirketlerden iirlin veya hizmet satin almaya daha istekli oldugunu ortaya cikardi.
Sosyal amaglara katki saglayan ve toplumun refah seviyesine énem veren markalar
veya sirketler, proaktif kurumdal vatandaslar olarak kategorize edilir. Buna gore
1999°da Maignan ve dig. tarafindan yapilan c¢alismada, proaktif kurumsal
vatandaslhigin miisteri sadakati tizerinden olumlu etkisi oldugu sonucuna varilmstir.
Yine ayn1 sekilde farkli sektorlerden bir¢ok markay1 barindiran Schmalz ve Orth’un
2012 yilinda yaptig1 ¢aligmada, tiiketicilerin etik olmadiklarini diisiindiikleri markalara
kars1 baglilik gelistirmedigi ve satin alma niyetlerinin de daha diisiik oldugu sonucuna

548

ulasilmstir. Bu dogrultuda arastirmanin besinci hipotezi asagidaki gibi

olusturulmustur.
H5.: Marka askinin marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Marka sadakati, tiiketicilerin bir sirketin ¢alisanlarina, {riinlerine veya
hizmetlerine kars1 gelistirdigi baglilik ve sevgi duygusunun birlesimi olarak

kavramsallastiriimistir.>®

Marka sadakati, markanin giiclii yanlarin1 gelistirir, yeniden satin alma niyeti
olusturur ve markay rakiplerine karsi daha az duyarli hale getirir.>>® Marka sadakati,
tilketicilerin begendikleri iirlin veya hizmetlere iliskin markalar1 tekrar satin
alacaklarini ve sadakatlerini hi¢bir kosulda degistirmeyeceklerini belirten yeniden bir

satin alma taahhiidiidiir.%?

Markaya sadik olan tiiketiciler, 1ilgili markay1
degerlendirmez, deneyimlerine dayanarak giivenle satin alim yapar.>>?> Bu baglamda

aragtirmanin altinc hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

%47 Ibid, s. 96.

548 Stefan Markovic ve dig., “How does the Perceived Ethicality of Corporate Services Brands Influence
Loyalty and Positive Word-of-Mouth? Analyzing the Roles of Empathy, Affective Commitment, and
Perceived Quality”, Journal of Business Ethics, 148, 2018, s. 727.

%49 Shao-Chang Li, “Exploring the Relationships among Service Quality, Customer Loyalty and Word-
Of-Mouth for Private Higher Education in Taiwan”, Asia Pacific Management Review, 18(4), 2013,
s. 377.

5%0 Pantea Foroudi ve dig., “Perceptional components of brand equity: Configuring the Symmetrical and
Asymmetrical Paths to brand loyalty and brand purchase intention”, Journal of Business Research,
89, 2018, s. 465.

%51 Kambiz Heidarzadeh Hanzaee & Leila Andervazh, “The Influence of Brand Loyalty on Cosmetics
Purchase Intention of Iranian Female Consumers”, Journal of Basic and Applied Scientific Research,
2(5), 2012, s. 5390.

%52 Muhammed Ehsan Malik ve dig., “Importance of Brand Awareness and Brand Loyalty in assessing
Purchase Intentions of Consumer”, International Journal of Business and Social Science, 4(5), 2013,
s. 168.
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H6: Marka sadakatinin satin alma niyetini iizerinde olumlu bir etkisi vardur.

Marka sadakati, isletmenin miisterilerini elinde tutmasina olanak saglayan, yeni
miisteriler elde etmek i¢in ¢esitli kaynak harcamalarini engelleyen, tiiketicilerin satin
alma islemini tekrarlama ve ilgili markaya destekleme niyetidir.>>® Baska bir deyisle
marka sadakati, ayn1 markadan tekrar satin alma ve ilgili markaya karsi olumlu bir

tutum siirdiirme siireci olarak tanimlanmaktadir.>®*

Agizdan agiza iletisim (WOM) ise bir kisiyi ilgili mesajlar1 agizdan agiza baska
insanlara veya kitlelere iletmeye motive eden bir pazarlama iletisimi stratejisidir. Bu
strateji ile verilmek istenen mesaj etkili bir sekilde yayilacaktir. Miisteriler, markanin
sagladig iirlin veya hizmetlerden memnun kaldiklarinda veya etkilendiklerinde, ilgili
tiriin veya hizmet ile ilgili edindikleri olumlu deneyimlerini arkadaslarina, ailelerine
ya uzman Kkisilere yaymaya ve tavsiye etmeye baslayacaktir.>> Bagka bir deyisle
agizdan agiza iletisim (WOM), bir marka, iirlin veya hizmete yonelik bir alici ile
alicinin ticari bir amag giitmeden bagska bir birey ile arasindaki sozlii, kisiden kisiye

aktarilan bir iletisim bigimidir.>®

1995°te Jones ve Sasser, sadik miisterilerin, bir {irlin veya hizmet ile ilgili
Onerilerde bulunacagini veya bir sirkete yeni miisteriler katmaya calismak gibi aktif
sadik davraniglar yaratacagini soylemistir. Dolayistyla, agizdan agiza iletisim etkisini
artirmak veya giiclendirmek istiyen bir sirket, oncelik olarak miisteri sadakatini
artirmalidir. Boylece, bir markanin {iriin veya hizmetlerine giivenen bir miisteri,
baskalar1 ile olumlu agizdan agiza iletisim kuracaktir.®®’ Bu calismanm sonucu
destekleyen Kazemi ve dig.’nin 2013 yilinda yaptigi c¢alisma, sadik tiiketicilerin
agizdan agiza iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varmistir.%%® Yine aym
zamanda Kandampully ve dig.’nin 2015’te yaptigi caligmada, marka sadakati
gelistiren tiiketicilerin  WOM niyetlerine olumlu yonde katki yaptig1 ortaya

ctkmistir.>®® Bu baglamda arastirmanin yedinci hipotezi asagiaki gibi gelistirilmistir.

553 Suthasinee Niyomsart & Anon Khamwon, “Brand Love, Brand Loyalty, and Word of Mouth: A Case
of Airasia”, International Journal of Arts & Sciences, 9(1), 2016, s. 264.

554 Gaurav Tripathi, “Customer Satisfaction and Word of Mouth Intentions: Testing The Mediating
Effect of Customer Loyalty”, Journal of Services Research, 17(2), 2018, s. 4.

5% Niyomsart & Khamwon, op.cit., s. 264.

%6 L, op.cit., s. 377.

557 1bid., 380.

5% Niyomsart & Khamwon, op.cit., s. 264.

%9 Tripathi, op.cit., s. 5.
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H7: Marka sadakatinin olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Literatiirdeki bilgiler 1s181nda, marka ile daha ¢ok etkilesime giren bireylerin
daha yiliksek marka sadakati gelistirdigi ve bir markaya iliskin giiclii ask duygusu
hisseden bireylerin ilgili markaya daha da sadik oldugu séylenmektedir. Ote yandan,
herhangi bir markay1 daha etik olarak algilayan bir tiiketicinin ilgili markayla daha ¢ok
etkilesime girecegi, ask duygusu gelistirecegi ve daha sadik davranacagi da yine
literatlirdeki bilgiler dogrultusunda belirtilmektedir. Bu arastirmada, tiiketici-marka
etkilesimi ve marka aski aracilign ile tiiketicinin algilanan etik anlayisinin marka
sadakati iizerine etkisini arastirmak amaciyla arastirmanin sekinci ve dokuzuncu

hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

H8: Tiiketici-marka etkilegsimi, algilanan etik anlayis ile marka sadakati

arasindaki iliskiyi olumlu bir sekilde etkilemektedir.

H9: Marka aski, algilanan etik anlayis ile marka sadakati arasindaki iliskiyi

olumlu bir sekilde etkilemektedir.

3.5 Arastirmamn Degiskenleri

Arastirmada, tiiketicinin algilanan etik anlayisi, tiiketici-marka etkilesimi, marka
aski, marka sadakati, tiiketici satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim

olgekleri olmak tizere toplamda 6 adet 6lgek yer almaktadir.

Arastirmada kullanilan, tiiketicilerin algilanan etik anlayisina iliskin Katja H
Brunk tarafindan 2012 yilinda gelistirilen ve 6 ifade igeren O6l¢ek kullanilmistir.
Tiiketici-marka etkilesimi i¢in 2013 yilinda Tsai ve Men tarafindan gelistirilen 2 boyut
— 8 ifade igeren oOlgek; marka aski igin 2012 yilinda Loureiro ve dig. tarafindan
gelistirilen ve 5 ifade iceren Olcek kullanilmistir. Bu 6lcek, 2006°da Carroll ve
Ahuvia’nin gelistirdigi, 2010°da ise Vlachos ve dig.’nin gelistirdigi 6lgeklerden
yararlanarak olusturulmustur. Marka sadakati i¢in Yoo ve Donthu tarafindan 2001°de
gelistirilen 3 ifadeli Olgek; satin alma niyeti i¢cin 1994 yilinda Sanjay ve Lord
tarafindan gelistirilen ve 3 ifade igeren Olgek kullanilmistir. Son olarak, olumlu
agizdan agiza iletisim 6lgegi icin Ng ve dig.’nin 2011°de kullandig1 3 ifadeli dlgekten
faydalanilmigtir. Arastirma katilmcilarina toplamda 28 ifade, “1-kesinlikle

katilmiyorum” ve “5S-kesinlikle katiliyorum™ olacak sekilde 5°li Likert oOlgegi
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kullanilarak sunulmustur. Arastirmada kullanilan 6lceklere iligkin 6zet bilgi ve 6lgek

ifadeleri asagida gosterilmektedir.

Tablo 3.1 Arastirmada Kullanilan Olcekler

Degiskenler Olcek Referanslari
Algilanan Etik Brunk, Kat'Ja_ H., Un/ethlcgl company and brand per(;eptlfl)ns:
Anlayisi conceptualising and operationalizing consumer meanings",

Journal of Business Ethics, 111(4), 2012, s. 551-565.

Tuketici-Marka

Tsai Wan-Hsiu Sunny & Men Linjuan Rita, "Motivations and
antecedents of consumer engagement with brand pages on social

Etkilesimi networking sites"”, Journal of Interactive Advertising, 2013,
13(2), s. 76-87.
Loureiro Sandra Maria Correia, Ruediger Kaufmann Hans &
Marka Aski Demetris Vrontis, "Brand emotional connection and loyalty",
Journal of Brand Management, 20(1), 2012, s. 13-27.
Yoo Boonghee, & Donthu Naveen, "Developing and validating
Marka Sadakati | a multidimensional consumer-based brand equity scale”,
Journal of Business Research, 52(1), 2001, s. 1-14.
Putrevu Sanjay & Lord Kenneth R., "Comparative and
Satin Alma Noncomparative Advertising: Attitudinal Effects under
Niyeti Cognitive and Affective Involvement Conditions”, Journal of
Advertising, 23(2), 1994, s. 77-91.
Olumlu Agizdan Ng _S_andy, David Mered!th E.& Dggger Trqcey S "Genergting
N . positive word-of-mouth in the service experience", Managing
Agiza lletisim

Service Quality, 21(2), 2011, s. 133-151.

Tablo 3.2 Algilanan Etik Anlayis1 Olgegi

Degiskenler ifadeler
1-Bu marka ahlaki normlara sayg1 duyar.
2-Bu marka her zaman yasalara uyar.
3-Bu marka sosyal olarak sorumlu bir markadir.
Algilanan Etik |4-Bu marka ne pahasina olursa olsun zarar verici
Anlayisi davraniglardan kaginir.

5-Bu marka 1yi bir markadir.

6-Bu marka olast olumlu veya olumsuz sonuglar ilgili tim
taraflar i¢in dikkatlice degerlendirdikten sonra bir karar verir.
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Tablo 3.3 Tiiketici-Marka Etkilesimi Olgegi

Degiskenler

ifadeler

Tiiketici-Marka
Etkilesimi

1-Bu markanin sosyal medya hesaplarindaki videolarini
izlerim.

2-Bu markanin sosyal medya hesaplarindaki resimlerini
gorintiilerim.

3-Bu markanin gonderilerini, kullanici yorumlarini veya {iriin
incelemelerini okurum.

4-Bu markanin sosyal medyadaki sayfalarini begenir ve
sayfasina katilirim (6rnegin; hayrani olmak veya takip etmek).

5-Bu markanin sosyal medya sayfalarindaki sohbetlere
katilirim (6rnegin; yorum yapmak, soru sormak, sorulari
cevaplamak).

6-Bu markanin sosyal medya hesaplarindaki gonderilerini
kendi sosyal medya hesabimda paylasirim (6rnegin; video, ses,
resim, metin).

7-sosyal medya hesaplarimdaki kisilere bu markanin sosyal
medya hesaplarini 6neririm.

8-Marka ile ilgili video, ses, resim veya gorsel yiiklerim.

Tablo 3.4 Marka Aski Olgegi

Degisken ifadeler
1-Bu harika bir markadir.
2-Bu marka bana kendimi iyi hissettiriyor.
Marka Aski | 3-Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor.

4-Bu marka bir zevktir.
5-Bu marka i¢in tutkuluyum.

Tablo 3.5 Marka Sadakati Olgegi

Degiskenler ifadeler
1-Bu markaya sadik oldugumu diistiniiyorum.
Marka sadakati |2-Bu marka benim ilk tercihim olurdu.

3-Eger bu marka magazada varsa diger markalar1 satin almam.
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Tablo 3.6 Satin Alma Niyeti Olgegi

Degiskenler ifadeler
1-Bu markayi biiyiik ihtimalle satin alacagim.
Satin Alma 2-Bir daha iiriin ihtiyacim oldugunda bu markay1 satin
Niyeti alacagim.

3-Bu markay1 kesinlikle deneyecegim.

Tablo 3.7 Olumlu Agizdan Agiza iletisim Olgegi

Degiskenler ifadeler

1-Diger insanlara bu marka hakkinda olumlu seyler sdylerim.
Olumlu Agizdan 2-Tavsiyemi arayan birine bu markay1 dneririm.

Agiza lletisim 3-Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu marka ile is yapmaya
tesvik ederim.

3.6 Ornekleme Siireci

Bu arastirmanin ana kiitlesini Istanbul’da yasayan 18 yas ve iizeri bireyler
olusturmaktadir. Katilimecilara ¢evrimigi kanallar araciligi ile ulasilip 28 ifade igeren

anket formu iletilmistir.

Arastirma evreninin tamamina ulagim, zaman, maliyet ve ulasilabilirlik
kisitlarindan dolayr miimkiin olmamistir. Bu sebeple tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak ¢evrimici kanallar iizerinden
18 yas ve iizeri Istanbul’da yasayan Tiirk tiiketicilere ulasilip anket uygulanmistir.
Kolayda ornekleme tiim evrene aymi anda ulasilamayan durumlarda kolay
erigilebilirlik, cografi yakinlik, belirli bir zamanda bulunabilirlik veya isteklilik gibi
belirli baz1 pratik kriterleri karsilayan hedef popiilasyona uygun kisilerin bulundugu
ve rastgele olmayan bir drnekleme tiiriidiir.>®° Kolayda 6rnekleme, pahali olmamasi ve
diger 6rnekleme stratejileri kadar tizerine diistiniiliip plan yapilmadigindan zaman alic1
olmamasi dzellikleriyle cogu arastirmada tercih sebebidir.®®! Bu yontemin en biiyiik

dezavantaji, sonuglarin yanli ¢ikabilme olasiligidir. Bu sebeple, elde edilen sonuglar

%0 [lker Etikan ve dig., “Comparison of Convenience Sampling and Purposive Sampling”, American
Journal of Theoretical and Applied Statistics, 5(1), 2016, s. 2.

61 Samuel J. Stratton, “Population Research: Convenience Sampling Strategies”, Prehospital and
Disaster Medicine, 36(4), 2021, s. 373.
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tiim popiilasyona uyarlanamamaktadir.>®? Bu arastirma, kullanilan rnekleme yontemi
ve O6rneklem hacminin gorece daha kii¢lik olmasi sebebiyle tiim Tiirkiye’ye genelleme

amac1 tasimamaktadir.

Arastirma, %95 giliven araliginda calisilmis olup kabul edilen hata pay1 0,05

olarak belirlenmistir.

3.7 Veri Toplama Y éntemi

Bu arastirma verileri, ¢evrimici kanallar araciligiyla anket yontemi kullanilarak
elde edilmistir. Anket, 6rneklemdeki bireylere arastirmaya iliskin sorularin iletilmesi
ve elde edilen bilgilerin toplanmasi olarak adlandirilan bir veri toplama yontemidir.
Anketler, nicel arastirmalar i¢in sayisal olarak derecelendirilmis maddeler igerebilen
formda, nitel arastirmalar da ise acik uglu sorular igerebilen formda veya her iki
stratejiyi birlestiren bigimde olmaktadir.’®® Bu dogrultuda, anket calismasi nicel
formda Google Forms tizerinden hazirlanmis olup katilimcilara bir ¢evrimici baglanti

iletilerek ulastirilmistir.

Anket kapsaminda katilimcilara modeldeki 6 degiskene yonelik 28 ifade
yoneltilmistir.  Katilimeilara — “I-kesinlikle — katilmiyorum” ve  “5-kesinlikle
katiliyorum” olmak tiizere 5°li Likert 6lcegi sunarak ifadeleri degerlendirmeleri
istenmistir. Arastirma  modelindeki degiskenlere yonelik ifadelerin
tamamlanmasindan sonra katilimcilara 6 adet kapali uglu sosyo-demografik soru
yoneltilmistir. Bu sorular, yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, ¢calisma durumu
ve gelir diizeyi bilgisine yonelik sorular olup o6rneklemi taniyabilmek ve ilgili

arastirma ile iliski kurabilmek adina sorulmustur.

Arastirma kapsaminda, algilanan etik anlayis, tiiketici-marka etkilesimi, marka
aski, marka sadakati, satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim Olgekleri
literatiirden almmus olup 6lgeklere iliskin ifadeler orijinal dili olan Ingilizce’den
Tiirkge’ye ¢evrilmistir. Cevrilen ifadelerde anlam kaybi olup olmadigini tespit etmek

amactyla ilgili ifadeler Tiirkge’den Ingilizce’ye tekrar gevrilmistir.

%62 Farahman Farrokhi & Asgar Mahmoudi-Hamidabad, “Rethinking Convenience Sampling: Defining
Quality Criteria”, Theory and Practice in Language Studies, 2(4), 2012, s. 785.

%3 Julie Ponto, “Understanding and Evaluating Survey Research”, Journal of the Advanced
Practitioner in Oncology, 6(2), 2015, s. 168.
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3.8 Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma kapsaminda, Google Forms araciligiyla olusturulan ¢evrimigi anket
ifadeleri toplamda 363 kisiye ulastirilmistir. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplardan
elde edilen veriler, IBM SPSS Statistics 29 for Windows programi kullanilarak analiz
edilmistir. Elde edilen anket verilerinde tutarsizlik veya bos yanitlar olmamasi

sebebiyle analiz 363 anket verisini igerecek sekilde uygulanmstir.

Google Forms araciligiyla elde edilen anket verileri Microsoft Excel’e
aktarilarak gerekli diizenlemeler sonrasinda SPSS formatina getirilmistir. Anketlerin
cevrimi¢i ortamda hazirlanmig olmasi, verilerin SPSS araciligiyla analizine hazir
edilmesini kolaylastirmistir. Arastirma hipotezleri test edilmeden ve analize devam

edilmeden 6nce dlgeklere iliskin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmastir.

Arastirma dogrultusunda oOncelikle arastirmaya destek veren katilimcilarin
demografik oOzellikleri analiz edilmis, frekans ve yiizde tanimlayici istatistiksel
bilgileri 0Ozetlenerek sunulmustur. Ardindan arastirmada kullanilan 6lcekler

giivenilirlik analizine sokulup 6lglit olarak Cronbach’s Alpha degeri alinmistir.

Olgeklere iliskin giivenilirlik analizleri tamamlandiktan sonra dlgeklerin yapisal

gecerliligini test etmek amaciyla kesfedici faktor analizi uygulanmistir.

Olgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri uygulandiktan sonra regresyon
yontemi ile aragtirma hipotezleri analiz edilerek degiskenler arasinda neden-sonug

iliskileri test edilmis ve sonuglar yorumlanmistir.

3.9 Katimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya destek veren katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin

tablolar asagida detaylari ile verilmistir.

Tablo 3.8 Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans % Gegerli % Birikimli %
Kadin 195 53,7 53,7 53,7
Erkek 168 46,3 46,3 100,0
Toplam 363 100,0 100,0

Tablo 3.8’de goriilecegi lizere ankete destek verenlerin 195’1 kadin, 168’1

erkektir. Yiizde olarak ifade etmek gerekirse, katilimcilarin %53,7’sini kadin bireyler
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olustururken %46,3’linii erkek bireyler olusturmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda,

orneklemin nispeten daha fazla kadindan olustugu ve esit olmayan bir cinsiyet dagilimi

oldugu goriilmistiir.

Tablo 3.9 Katilimcilarin Yaglarina Gore Dagilimi

Yas Frekans % Gecerli % Birikimli %
18-24 57 15,7 15,7 15,7
25-34 217 59,8 59,8 75,5
35-49 81 22,3 22,3 97,8
50-64 8 2,2 2,2 100,0
Toplam 363 100,0 100,0

Tablo 3.9’dan yola ¢ikarak arastirmaya destek verenlerin biiyiik gogunlugunun

%59,8 ile 25-34 yas araligindan olustugu gozlemlenmektedir. Ikinci en biiyiik grubu

35-49 yas araligt %?22,3 ile olusturmaktadir. 18-24 yas araligindan ise 57 kisi

calismaya katilmig olup 6rneklemin %15,7’sini olustururken; 50-64 yas araliginda

olan 8 kisi ise drneklemin %2,2’sini olusturmaktadir.

Tablo 3.10 Katilimeilarin Medeni Durumuna Gore Dagilimi

Medeni Durum Frekans % Gecgerli % Birikimli %
Bekar 221 60,9 60,9 60,9
Evli 142 39,1 39,1 100,0
Toplam 363 100,0 100,0

Aragtirma kapsaminda 363 kisi ankete destek vermistir. Tablo 3.10’dan

goriilebilecegi tizere ankete destek verenlerin 221 kisi ile %60,9°u bekar bireylerken,
142 kisi ile %39,1°i evli bireylerdir.

Tablo 3.11 Katilimcilarin Egitim Diizeyine Gére Dagilimi

Egitim Diizeyi | Frekans % Gecgerli % Birikimli %
Ilkokul 1 0,3 0,3 0,3
Ortaokul 1 0,3 0,3 0,6

Lise 24 6,6 6,6 7,2
Onlisans 27 7,4 7,4 14,6
Lisans 190 52,3 52,3 66,9
Lisansiistii 120 33,1 33,1 100,0
Toplam 363 100,0 100,0
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Tablo 3.11°deki gibi arastirmaya destek verenlerin egitim durumlar
incelendiginde %52,3 ile en fazla lisans mezunu oldugu goézlemlenmektedir.
Orneklemin geri kalanmin egitim diizeyindeki frekanslar1 biiyiikten kiiciige sirasiyla

lisansiistii, onlisans, lise, ortaokul ve ilkokuldur.

Tablo 3.12 Katilimcilarin Calisma Durumuna Gore Dagilimi

Calisma Durumu | Frekans % Gecgerli % Birikimli %
Calismiyorum 22 6,1 6,1 6,1
Ogrenciyim 24 6,6 6,6 12,7
Hem okuyorum 37 10,2 10,2 22,9
hem calistyorum

Calistyorum 279 76,9 76,9 99,7
Emekliyim 1 0,3 0,3 100,0
Toplam 363 100,0 100,0

Tablo 3.12°den goriilebilecegi lizere arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu
%76,9 orani ile sadece ¢alisan bireyler olusturmaktadir. Ikinci en biiyiik kategoriyi ise
%10,2 orani ile hem okuyan hem ¢alisan bireyler olusturur. Bu iki kategoriyi sirastyla

ogrenci olanlar, calismayan bireyler ve emekliler takip etmektedir.

Tablo 3.13 Katilimcilarin Gelir Diizeyine Gére Dagilimi

Aylik Net Gelir Frekans % Gecgerli % Birikimli %
5.500 TL ve alt1 44 12,1 12,1 12,1
5.501-11.000 TL 78 21,5 21,5 33,6
11.001-16.500 TL 98 27,0 27,0 60,6
16.501-22.000 TL 50 13,8 13,8 74,4
22.001 TL ve iizeri 93 25,6 25,6 100,0
Toplam 363 100,0 100,0

Arastirmaya destek verenlerin aylik net gelirleri incelendiginde iki grup gelir
grubunun frekanslariin birbirlerine ¢ok yakin oldugu gozlemlenmektedir. Bunlar
sirastyla %27,0 ve %25,6 oranlart ile 11.001-16.500 TL ve 22.001 TL ve iizeridir. Bu
gelir gruplarini sirasiyla 5.501-11.000 TL, 16.501-22.000 TL ve 5.500 TL ve alt1 takip

etmektedir.

3.10 Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Gilivenilirlik, kullanilan 6l¢lim aracinin kararlili§ini ve zaman igerisindeki
tutarliginmnin  6l¢iitiidiir. Diger bir deyisle giivenilirlik, farkli zamanlarda

uygulandiginda bile benzer sonuglar elde edebilme yetenegidir. Olgme aracinin
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uygulandig1 zamandaki farkliliklar veya 6rneklemdeki farkliliklar her defasinda ayni
sonuclarin elde edilmesini engellemektedir. Fakat elde edilen sonuglar arasinda giiclii

ve pozitif bir korelasyon olmasi giivenilirligin gostergesidir.>%

Aragtirmalarda kullanilan Olg¢eklerin giivenilirliklerini belirlemek icin c¢esitli
yontemler kullanilmaktadir. Test-yeniden test, alternatif formlar ve igsel tutarlilik
testleri en c¢ok kullanilan yontemlere &rnektir.’®® Bu calismada, icsel tutarlilik
yontemlerinden alfa giivenilirlik katsayis1 metodu uygulanmistir. Cronbach’s Alpha
katsayist 0 ile 1 arasinda bir deger alir. Bu deger 1’e yaklastikca dlgege iliskin

giivenilirlik de artmaktadir.%%®

Asagida arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere iliskin giivenilirlik analizleri

sunulmaktadir.

3.10.1 Algilanan Etik Anlayis1 Olceginin Giivenilirlik Analizi

Daha once de belirtildigi gibi bu arastirmada Katja H Brunk tarafindan 2012
yilinda gelistirilen ve 6 ifade igeren algilanan etik anlayisi 6lgegi kullanilmistir.
Olgekte yer alan ifadelere iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
asagida sunulmustur.

Tablo 3.14 Algilanan Etik Anlayis1 Olgegine iliskin ifadelerin Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

“ Orneklem Standart

Degiskenler Bilyiikliigii Ortalama Sapma
Bu marka ahlaki normlara saygi 363 35124 0,97580
duyar.
Bu marka her zaman yasalara uyar. 363 3,4959 0,99549
Bu marka sosyal olarak sorumlu bir 363 3.5344 0,96950
markadir.
Bu markg ne pahasina olursa olsun 363 3,3499 1,01721
zarar verici davranislardan kaginir.

54 Liitfi Siiriicii & Ahmet Maslake1, “Validity and Reliability in Quantitative Research”, Business &
Management Studies: An International Journal, 8(3), 2020, s. 2707.

%5 Ibid.

%6 Joseph A. Gliem & Rosemary R. Gliem, “Calculating, Interpreting, and Reporting Cronbach’s Alpha
Reliability Coefficient for Likert-Type Scales”, Midwest Research-to-Practice Conference in Adult,
Continuing, and Community Education, 2003, s. 87.
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Bu marka iyi bir markadir. 363 3,9835 0,95464

Bu marka olast olumlu veya olumsuz
sonuglart ilgili tiim taraflar i¢in
dikkatlice degerlendirdikten sonra bir
karar verir.

363 3,5317 0,93783

Tablo 3.14 incelendiginde degiskenlerin genel ortalamasinin 3,57 oldugu ve
aragtirmaya destek verenlerin algilanan etik anlayis1 ifadelerine katildigina

ulasilmaktadir.

Algilanan etik anlayist dlgegine iliskin gilivenilirlik 6lgiitii olan Cronbach’s
Alpha degeri Tablo 3.15°te goriilecegi tizere 0,93 olarak hesaplanmigtir. Bu degerin o

> 0,9 araliginda olmasi Slgegin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.%®’

Tablo 3.15 Algilanan Etik Anlayis1 Olgegine iliskin Cronbach’s Alpha Degeri

Cronbach's Alpha Degeri | ifade Sayisi
0,93 6

Tablo 3.16 algilanan etik anlayis1 l¢egine iliskin giivenilirlik analizi ile ilgili
detayli istatistiksel sonuglar sunmaktadir. Olgeklerin giivenilirligi igin minimum
Cronbach’s Alpha degeri 0,50 olmalidir.>®® Bu degerin altinda ifadelerin olmast
Olcegin igsel tutarligimi diigiirmektedir. Boyle durumlarda “Degisken Silindiginde
Cronbach’s Alpha Degeri” siitununda yer alan degerler kontrol edilir, silindiginde
6l¢egin Cronbach’s Alpha degerini artiran ifadeler tespit edilir ve dlgekten ¢ikarilarak
giivenilirlik analizi tamamlanir. Fakat algilanan etik anlayis1 6lgeginde Tablo 3.16°da
da goriilecegi iizere higbir ifadede bu durum gdzlenmemistir. Ilgili 6lgek yiiksek
giivenilirlikte olup herhangi bir ifade ¢ikarilmadan analizine devam edilmistir.

Tablo 3.16 Algilanan Etik Anlayisi Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi ile Ilgili
Detayl Istatistiksel Sonuglar

Degisken | Degisken | Diizeltilmis Degisken
Silinirse Silinirse Degsken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Toplam Cronbach's

Ortalamasi| Varyans1 | Korelasyon | Alpha Degeri

Degiskenler

Bu marka ahlaki

17,8953 18,022 0,805 0,920
normlara saygi duyar.

567 Siiriicii & Maslakgi, op.cit., s. 2714,
568 |bid.
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Bu marka her zaman

yasalara uyar. 17,9118

17,594

0,845

0,915

Bu marka sosyal olarak

sorumlu bir markadir. 17,8733

18,089

0,802

0,920

Bu marka ne pahasina
olursa olsun zarar verici
davraniglardan kaginir.

18,0579

17,900

0,780

0,924

Bu marka iyi bir

markadir. 17,4242

18,494

0,760

0,926

Bu marka olas1 olumlu
veya olumsuz sonuglari
ilgili tiim taraflar i¢in
dikkatlice
degerlendirdikten sonra
bir karar verir.

17,8760

18,192

0,822

0,918

3.10.2 Tiiketici-Marka Etkilesimi Olceginin Giivenilirlik Analizi

Tiiketici-marka etkilesimine iligkin giivenilirlik analizi, 2013 yilinda Tsai ve

ifade

Men tarafindan gelistirilen 2 boyut — 8

gerceklestirilmistir. Olcekte yer alan ifadelere iliskin aritmetik ortalama ve standart

sapma degerleri asagida sunulmustur.

Tablo 3.17 Tiiketici-Marka Etkilesimi Olcegine Iliskin Ifadelerin Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

iceren Olgek tlizerinden

incelemelerini okurum.

.. Orneklem Standart

Degiskenler Biiyiikliigii Ortalama Sapma
Bu markanin sosyal medya
hesaplarindaki videolarini 363 3,0606 1,26433
izlerim.
Bu markanin sosyal medya
hesaplarindaki resimlerini 363 3,1928 1,18287
goriintiilerim.
Bu markanin génderilerini,
kullanict yorumlarini veya iiriin 363 3,4711 1,21506
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Bu markanin sosyal medyadaki
sayfalarini begenir ve sayfasina
katilirim (6rnegin; hayrani olmak
veya takip etmek).

363 2,8567 1,23993

Bu markanin sosyal medya
sayfalarindaki sohbetlere
katilirim (6rnegin; yorum 363 2,1791 1,08399
yapmak, soru sormak, sorulari
cevaplamak).

Bu markanin sosyal medya
hesaplarindaki gonderilerini
kendi sosyal medya hesabimda 363 1,9559 1,11902
paylasirim (6rnegin; video, ses,
resim, metin).

Sosyal medya hesaplarimdaki
kisilere bu markanin sosyal 363 2,3444 1,29166
medya hesaplarini 6neririm

Marka ile ilgili video, ses, resim

; 1 363 1,9642 1,13036
veya gorsel yiiklerim.

Tablo 3.17 incelendiginde degiskenlerin genel ortalamasinin 2,63 oldugu ve
aragtirmaya destek verenlerin tiiketici-marka etkilesimi ifadelerine katilip

katilmamakta kararsiz oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Tiiketici-marka etkilesimi 6l¢egine iliskin giivenilirlik 6l¢iitii olan Cronbach’s
Alpha degeri Tablo 3.18°de goriilecegi lizere 0,89 olarak hesaplanmistir. Bu degerin
0,7 < a < 0,9 araliginda oldugundan kullanilan 6l¢ek giivenilir niteliginde oldugunu

gostermektedir.>®°

Tablo 3.18 Tiiketici-Marka Etkilesimi Olgegine Iliskin Cronbach’s Alpha Degeri

Cronbach's Alpha Degeri Ifade Sayisi
0,89 8

Tiiketici-marka etkilesimi 6lgegine iliskin giivenilirlik analizi ile ilgili detayl

istatistiksel sonuglar Tablo 3.18’de sunulmaktadir. Olgeklerin giivenilirligi igin

%9 Ibid.
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minimum Cronbach’s Alpha degeri 0,50 oldugundan bu degerin altinda ifadelerin

olmasi Olgegin igsel tutarligini disiirmektedir. Fakat tiiketici-marka etkilesimi

Olceginde Tablo 3.18’de de goriilecegi lizere higbir ifadede bu durum gozlenmemistir.

Bu sebeple, ilgili 6l¢ek yiiksek giivenilirlik diizeyinde oldugudan herhangi bir ifade

c¢ikarilmadan analizine devam edilmistir.

Tablo 3.19 Tiiketici-Marka Etkilesimi Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi ile Tlgili
Detayl Istatistiksel Sonuglar

Degiskenler

Degisken
Silinirse
Ol¢egin

Ortalamasi

Degisken
Silinirse
Olcegin

Varyansi

Diizeltilmis
Degsken-
Toplam
Korelasyon

Degisken
Silindiginde
Cronbach's

Alpha Degeri

Bu markanin sosyal
medya
hesaplarindaki
videolarini izlerim.

17,9642

39,460

0,703

0,877

Bu markanin sosyal
medya
hesaplarindaki
resimlerini
goriintiilerim.

17,8320

40,792

0,664

0,881

Bu markanin
gonderilerini,
kullanic1
yorumlarini veya
iiriin incelemelerini
okurum.

17,5537

43,336

0,463

0,900

Bu markanin sosyal
medyadaki
sayfalarin1 begenir
ve sayfasina
katilirim (6rnegin;
hayrani olmak veya
takip etmek).

18,1680

39,516

0,716

0,876

Bu markanin sosyal
medya
sayfalarindaki
sohbetlere katilirim
(6rnegin; yorum
yapmak, soru
sormak, sorular1
cevaplamak).

18,8457

40,849

0,736

0,875
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Bu markanin sosyal
medya
hesaplarindaki
gonderilerini kendi
sosyal medya 19,0689
hesabimda
paylasirim
(6rnegin; video,
ses, resim, metin).

41,048

0,692

0,879

Sosyal medya
hesaplarimdaki
kisilere bu
markanin sosyal
medya hesaplarini
Oneririm

18,6804

38,533

0,749

0,872

Marka ile ilgili
video, ses, resim
veya gorsel
yiiklerim.

19,0606

41,157

0,675

0,880

3.10.3 Marka Aski Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Bu arastirmada marka askina iliskin 6lgeki 2012 yilinda Loureiro ve dig.
tarafindan gelistirilen ve 5 ifade iceren 6lcektir. Bu 6lcege iliskin giivenilirlik analizi

yapilmis olup dlgekte yer alan ifadelere iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri asagidaki Tablo 3.20°de gosterilmektedir.

Tablo 3.20 Marka Aski1 Olgegine iliskin Ifadelerin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Degiskenler lgll;llfll:lllflgl:l Ortalama S;zgcrfgt
Bu harika bir markadir. 363 3,8099 1,02440
Ei‘;sr:é‘{r'?;obr"f‘”a kendimi yi 363 3,9862 1,05764
Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor. 363 3,7741 1,08414
Bu marka bir zevktir. 363 3,8567 1,14254
Bu marka i¢in tutkuluyum. 363 3,3058 1,20892

Tablo 3.20°deki degerler incelendiginde degiskenlerin genel ortalamasinin 3,75

oldugu ve arastirmaya destek verenlerin marka aski ifadelerine katildig1 sonucuna

varilmaktadir.
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Marka aski dlcegine iligkin gilivenilirlik dl¢iitii olan Cronbach’s Alpha degeri
Tablo 3.21°de de goriilecegi iizere 0,91 olarak hesaplanmistir. Bu deger, o > 0,9

araliginda oldugundan ilgili 6lcegin giivenilir oldugu bilgisine ulasiimaktadir.>"®

Tablo 3.21 Marka Aski Olgegine Iliskin Cronbach’s Alpha Degeri

Cronbach's Alpha Degeri | ifade Sayisi
0,91 )

Marka aski 6l¢eginin giivenilirlik analizi ile ilgili detayli istatistiksel sonuglari
Tablo 3.22°de sunulmaktadir. Olgeklerin giivenilirligi icin minimum Cronbach’s
Alpha degerinin 0,50 olmasi gerektiginden bu degerin altinda ifadelerin olmasi dlgegin
icsel tutarligimi diisiirmektedir. Fakat marka aski Olceginde Tablo 3.22°de de
goriilecegi lizere higbir ifadede bu durum goézlenmemistir. Bu sebeple, ilgili dlgcek
yiikksek giivenilirlik diizeyinde olarak degerlendirilmistir ve analizine herhangi bir
ifade ¢ikarilmadan devam edilmistir.

Tablo 3.22 Marka Aski Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi ile Ilgili Detayl
Istatistiksel Sonuglar

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Degiskenler Silinirse Silinirse Degsken- Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Cronbach’s

Ortalamasi Varyansi Korelasyon Alpha Degeri
Buharikabir | 4, 559 15,281 0,779 0,892
markadir.
Bu marka bana
kendimi iyi 14,7466 14,908 0,801 0,887
hissettiriyor.
Bu marka beni
¢ok mutlu 14,9587 14,382 0,852 0,876
ediyor.
Bumarkabir |4, 4760 14,418 0,789 0,889
zevktir.
Bumarka icin |15 57 14,820 0,675 0,915
tutkuluyum.

570 1bid.
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3.10.4 Marka Sadakati Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Marka sadakatinin gilivenilirlik analizinde i¢in Yoo ve Donthu tarafindan
2001°de gelistirilen 3 ifadeli 6l¢ek kullanilmistir. Bu 6l¢ege iliskin giivenilirlik analizi
sonrasinda Ol¢ekte yer alan ifadelere iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri asagidaki Tablo 3.23’te verilmektedir.

Tablo 3.23 Marka Sadakati Olgegine iliskin Ifadelerin Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

< Orneklem Standart
Degiskenler Biiyiikliigii Ortalama Sapma
Bu markaya sadik oldugumu
diisiiniiamen. 363 3,1956 1,16713
Bu marka benim ilk tercihim olurdu. 363 3,8072 1,11060
Eger bu marka magazada varsa diger
markalar1 satin almam. 363 3,1818 119622

Tablo 3.23’teki degerler incelendiginde degiskenlerin genel ortalamasinin 3,40
oldugu ve arastirmaya destek verenlerin marka sadakati ifadelerine katilip

katilmamada kararsiz kaldig1 sonucuna ulasilmaktadir.

Marka sadakati o6lgegine iligkin giivenilirlik Olgiitii olan Cronbach’s Alpha
degeri asagida verilmistir. Ilgili deger Tablo 3.24°ten de gériilecegi iizere 0,85 olarak

hesaplanmistir. Bu deger, 0,7 < a < 0,9 araliginda oldugundan ilgili 6l¢egin

giivenilirlige sahip oldugu ifade edilmektedir.>"*

Tablo 3.24 Marka Sadakati Olgegine Iliskin Cronbach’s Alpha Degeri

Cronbach's Alpha Degeri | ifade Sayisi
0,85 3

Marka sadakati 6lgegine yonelik yapilmis giivenilirlik analizi ile ilgili detayli
istatistiksel sonuglar Tablo 3.25°te verilmektedir. Olgeklerin giivenilirligi igin
minimum Cronbach’s Alpha degeri 0,50 olmalidir. Bu degerin altinda olan ifadeler,
6l¢egin igsel tutarligini diistirmektedir. Fakat marka sadakati 6l¢eginde Tablo 3.25°te
de goriilecegi lizere higbir ifadede bu durum gegerli degildir. Bu sebeple, ilgili 6l¢cek

1 1bid.



yiiksek giivenilirlik diizeyinde olarak degerlendirilmis olup analizine herhangi bir

ifade ¢ikarilmadan devam edilmistir.

Tablo 3.25 Marka Sadakati Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi ile Ilgili Detayli

Istatistiksel Sonuglar
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Degisken Degisken | Diizeltilmis Degisken
Degiskenler Silinirse Silinirse Degsken- Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Cronbach’s

Ortalamas1 | Varyans1 | Korelasyon | Alpha Degeri
Bu markaya sadik
oldugumu 6,9890 4,414 0,709 0,793
diisiiniiyorum.
Bu marka benim ilk
tercihim olurdu. 6,3774 4,551 0,733 0,772
Eger bu marka
. 7,0028 4,318 0,706 0,798
diger markalar1 satin
almam.

3.10.5 Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Satin alma niyetinin analizlerinde kullanmak iizere 1994 yilinda Sanjay ve Lord
tarafindan gelistirilen ve 3 ifade igeren oOlgek kullanilmistir. Bu Olgege iliskin

giivenilirlik analizi neticesinde 6lgekte yer alan ifadelere iliskin elde edilen aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki Tablo 3.26’da sunulmaktadir.

Tablo 3.26 Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Ifadelerin Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

<. Orneklem Standart
Degiskenler Bilyiikliigii Ortalama Sapma
Bu m:arkayl biiyiik ihtimalle satin 363 3,.8788 1,03884
alacagim.
Bir daha iirtin 1ht1yac1n£1 oldugunda 363 3,8953 1,01918
bu markay1 satin alacagim.
Bu markayi kesinlikle deneyecegim. 363 3,9780 0,95452

Tablo 3.26’daki degerler incelendiginde degiskenlerin genel ortalamasinin 3,92

oldugu ve arastirmaya destek verenlerin satin alma niyeti ifadelerine katildig:

sonucuna ulasilmaktadir.
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Satin alma niyeti Slgegine iligkin giivenilirlik dl¢iitii olan Cronbach’s Alpha
degeri asagida verilmistir. ilgili deger Tablo 3.27°den de anlasilacagi iizere 0,93 olarak
hesaplanmistir. Bu deger, o > 0,9 araliginda oldugundan ilgili 6lgegin yiiksek

giivenilirlige sahip oldugu sdylenmektedir.%’

Tablo 3.27 Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Cronbach’s Alpha Degeri

Cronbach's Alpha Degeri | ifade Sayisi
0,93 3

Satin alma niyeti 6lgegine iliskin glivenilirlik analizi ile ilgili detayl istatistiksel
sonuglar Tablo 3.28de verilmektedir. Olgeklerin giivenilirligi i¢in minimum
Cronbach’s Alpha degeri 0,50 olmalidir. Bu degerin altinda olan ifadeler, 6l¢egin igsel
tutarligint diistirmektedir. Fakat satin alma niyeti dlceginde boyle bir durum ile
karsilasilmamustir. Bu sebeple, ilgili 6lgek yiiksek giivenilirlik diizeyinde olarak kabul
edilip analizine herhangi bir ifade ¢ikarilmadan devam edilmistir.

Tablo 3.28 Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi ile Ilgili Detayli
Istatistiksel Sonuglar

Degisken Degisken | Diizeltilmis Degisken
Degiskenler Silinirse Silinirse Degsken- | Silindiginde
Olgegin Olcegin Toplam Cronbach's

Ortalamasi Varyans1 | Korelasyon | Alpha Degeri
Bu markay1 biiyiik
ihtimalle satin 7,8733 3,592 0,845 0,914
alacagim.
Bir daha iirtin
thtiyacim
oldugunda bu 7,8567 3,560 0,884 0,882
markay1 satin
alacagim.
Bu markay1
kesinlikle 17,7741 3,877 0,854 0,907
deneyecegim.

3.10.6 Olumlu Agizdan Agiza letisim Olceginin Giivenilirlik Analizi

Bu arastirmada, olumlu agizdan agiza iletisiminin analiz edilmesinde Ng ve

dig.’nin 2011°de kullandig1 3 ifadeli 6l¢ekten faydalanilmistir. Bu Olcege iliskin

52 |bid.
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giivenilirlik analizi sonrasinda 6l¢ekte yer alan ifadelere iliskin elde edilen aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki Tablo 3.29’da sunulmaktadir.

Tablo 3.29 Olumlu Agizdan Agiza letisim Olgegine Iliskin ifadelerin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

" Orneklem Standart

Degiskenler Biiyiikliigii Ortalama Sapma
Diger insanlara bu marka hakkinda 363 40275 0.96015
olumlu seyler soylerim. ' '
Tavsiyemi arayan birine bu markayi
Sneritim. 363 4,1377 0,91506
Arkada.sla.nml ve akrabalquml bg 363 3,4601 1,09516
marka ile is yapmaya tesvik ederim.

Tablo 3.29’daki degerler incelendiginde degiskenlerin genel ortalamasinin 3,88
oldugu hesaplanmistir ve aragtirmaya destek verenlerin olumlu agizdan agiza iletigim

ifadelerine katildig1 sonucuna varilmaistir.

Olumlu agizdan agiza iletisim Olgegine iliskin giivenilirlik 6l¢iitii olan
Cronbach’s Alpha degeri asagida verilmistir. ilgili deger Tablo 3.30’dan da gériilecegi
tizere 0,85 olarak hesaplanmistir. Bu deger, 0,7 < a < 0,9 araliginda oldugundan ilgili

dlgegin giivenilirlige sahip oldugu sdylenmektedir.>”

Tablo 3.30 Olumlu Agizdan Agiza Iletisim Olgegine Iliskin Cronbach’s Alpha Degeri

Cronbach's Alpha Degeri | ifade Sayisi
0,85 3

Olumlu agizdan agiza iletisim Olgegine iligkin giivenilirlik analizi ile ilgili
detayli istatistiksel sonuglar Tablo 3.31°de gosterilmektedir. Olgeklerin giivenilirligi
icin minimum Cronbach’s Alpha degeri 0,50 olmalidir. Bu degerin altinda olan
ifadeler, dlgegin igsel tutarligini digiirmektedir. Fakat olumlu agizdan agiza iletisim
6lceginde boyle bir durum ile karsilasilmamisken Olcekteki {igiincii ifadenin degeri
silindiginde Cronbach’s Alpha degerinin 0,93’e yiikseldigini goriilmektedir. Ancak bu
ifadenin dahil oldugu analizde de Cronbach’s Alpha degeri yliksek giivenilirlikte

ciktigindan analize herhangi bir ifade ¢ikarilmadan devam edilmistir.

53 Ibid.
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Tablo 3.31 Olumlu Agizdan Agiza iletisim Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi ile
Ilgili Detayl: Istatistiksel Sonugclar

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silinirse Silinirse Degsken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Toplam Cronbach's

Ortalamasi Varyansi Korelasyon | Alpha Degeri

Degiskenler

Diger insanlara bu
marka hakkinda
olumlu seyler
sOylerim.
Tavsiyemi arayan
birine bu markay1 7,4876 3,262 0,815 0,699
oneririm.
Arkadaglarimi ve
akrabalarimi bu
marka ile is 8,1653 3,293 0,579 0,932
yapmaya tesvik
ederim.

7,5978 3,197 0,779 0,726

3.11 Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik ve giivenilirlik kavramlar: birbirleri ile yakinda iliskili olup bir dlge
aras1 gegerlilige sahip olmadan giivenilir olabilir fakat gegerliligi yiiksek olan bir
Olcegin giivenilirligi de daha yiiksek olacaktir. Gegerlilik, dlgme aracinin Slgmeyi
amagladigi unsurunu ne derecede 6l¢tiigiliniin Sl¢iitlidiir. Bu dogrultuda, 6l¢eklerde yer
alan ifadelerin arastirmanin amacina uygun 6l¢iimler yapip yapmadigini gosteren bir
olciim seklidir.>™* Icerik gecerliligi, kriter gecerliligi ve yapr gecerliligi en cok
kullanilan gegerlilik analizlerindendir.>”™ Bu calismada, yap1 gegerliligi analizlerinden

biri olan faktdr analizi ile ilgili 6l¢eklerin gegerlilikleri test edilmistir.

KMO degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Bu degerin > 0,50 kriterini
saglamasi faktor analizinin 6lgegin gecerliligini test etmede kullanabilecek bir arag
oldugunu gostermektedir. Diger taraftan Bartlett’in Kiiresellik Testi sonucuna gore

anlamlilik degeri 0,05’in altinda ise arastirma kapsamindaki degiskenler arasinda iligki

574 Ibid., s. 2696.
575 Naresh K. Malhotra, Marketing Research: An applied orientation, Pearson, 6th Edition, 2010, s.
289.
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oldugu sonucuna varilmaktadir.>’® Arastrmaya iliskin gegerlilik analizleri sonucu

asagida sunulmaktadir.

3.11.1 Algilanan Etik Anlayisi Ol¢eginin Gecerlilik Analizi

Arastirmada kullanilan algilanan etik anlayis1 6lgeginin gecerliligini test etmek
icin kesfedici faktdr analizi uygulanmigtir. Bu analiz uygulanmadan once faktor
analizinin, olgegin gegerliligini 6lgmek i¢in uygun bir istatistiksel yontem olup
olmadigini test etmek amaciyla KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’in
Kiiresellik Testi yapilmistir. Tablo 3.32’de goriilebilecegi tizere algilanan etik anlayisi
6lgegi icin KMO degeri 0,918 ¢ikmis olup 6rnekleme uygunlugu i¢in olmasi gereken
minimum 0,50 degerinden olduk¢a yiiksektir. Ana kiitledeki degiskenlerin
birbirleriyle iliskili olup olmadiginin 6l¢iim yontemi olan Bartlett’in Kiiresellik Tesi
sonucuna gore de anlamlilik degeri 0,001 ile 0,05 ten kiigiik olarak hesaplanmistir. Bu
sonu¢ dogrultusunda, degiskenler arasinda korelasyon oldugu sonucuna ulasilmistir.
Hem KMO degeri hem de Bartlett testi sonrasinda elde edilen anlamlilik degeri g6z
oniinde bulunduruldugunda, kesfedici faktor analizinin ilgili 6lgegin gegerliliginin
Ol¢limil i¢in uygun bir analiz oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 3.32 Algilanan Etik Anlayis1 Olgegine iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik
Testi Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,918
Ortalama Ki-Kare |1675,617
Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 15
Anlamlilik < 0,001

Algilanan etik anlayis1 6lgegine iligkin Varimax rotasyonu ile yapilan analiz
sonras1 degigkenlerin aldiklar1 faktor yiikleri Tablo 3.33°te gosterilmektedir. Bu
tablodan da goriilecegi iizere her degisken tek bir faktore yiiklenmis olup faktor yiikleri
minimum deger olan 0,50°den yiiksektir. Bu dogrultuda herhangi bir ifade 6l¢ekten

cikarilmadan analize devam edilmistir.

576 Darmawan Napitupulu ve dig., “Validity Testing of Technology Acceptance Model Based on Factor
Analysis Approach”, Indonesian Journal of Electrical Engineering and Computer Science, 5(3),
2017, s. 700.
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Tablo 3.33 Algilanan Etik Anlayis1 Olgegine iliskin Faktdr Analizi

Degiskenler Bﬂ?en

Bu marka ahlaki normlara saygi duyar. 0,754
Bu marka her zaman yasalara uyar. 0,805
Bu marka sosyal olarak sorumlu bir markadir. 0,749
Bu marka ne pahasina olursa olsun zarar verici davraniglardan 0721
kaginir. ’

Bu marka iyi bir markadir. 0,695
Bu mgrka 0‘1a51 olumlu veya olumsuz soguglarl ilgil'i tiim taraflar 0.774
icin dikkatlice degerlendirdikten sonra bir karar verir. ’

Tiim degiskenlerin tek bir faktor yiikii aldigi Tablo 3.33 incelendiginde
goriilmektedir. Buna ek olarak Tablo 3.34 incelendiginde de tek bir faktorliik ¢oziim
elde edildigine ve toplam agiklanan varyansin %74,958 olduguna ulasilmaktadir.
Olgekte yer alan ifadelerin dl¢iimek istenen degiskenle uyumlu oldugunu ifade eden
toplam aciklanan varyans degerinin %50’nin {izerinde bir deger olmasi
beklenmektedir. Bu dogrultuda, algilanan etik anlayis1 6l¢egindeki ifadelerin algilanan

etik anlayisin1 %74,958 oraninda agikladigi veya 6l¢tiigii soylenebilmektedir.

Tablo 3.34 Algilanan Etik Anlayis1 Olcegine iliskin Toplam Agciklanan Varyans

Baslanoic Ozdeserleri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
. yanglg Lzdegerien Toplamm
Bilesenler | % % | % %
Toplam Varyans | Kiimiilatif Toplam Varyans | Kiimiilatif
1 4,497 74,958 74,958 4,497 74,958 74,958
2 0,412 6,874 81,832
3 0,368 6,126 87,958
4 0,269 4,487 92,446
5 0,235 3,916 96,362
6 0,218 3,638 100,000

3.11.2 Tiiketici-Marka Etkilesimi Olceginin Gegerlilik Analizi

Ikinci faktdr analizi tiiketici-marka etkilesimi dlgegine uygulanmistir. Faktor
analizinden Once yine faktor analizinin, 6lgegin gegerliligini 6lgmek i¢in uygun bir

istatistiksel yontem olup olmadigini test etmek amaciyla KMO Ornekleme Uygunluk
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Olgiimii ve Bartlett’in Kiiresellik Testi yapilmustir. Tablo 3.35te goriilebilecegi iizere
tilkketici-marka etkilesimi 6lgegi icin KMO degeri 0,875 ¢ikmis olup ornekleme
uygunlugu i¢in olmasit gereken minimum 0,50 degerinden oldukga yiiksektir.
Bartlett’in Kiiresellik Tesi sonucuna gore de anlamlilik degeri 0,000 ile 0,05 ten kiigiik
olarak hesaplanmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda, degiskenler arasinda korelasyon
oldugu sonucuna ulasilmistir. Hem KMO degeri hem de Bartlett testi sonrasinda elde
edilen anlamlilik degeri g6z oniinde bulunduruldugunda, kesfedici faktér analizinin
ilgili 6lgegin gegerliliginin 6l¢timiinde kullanilabilecegi sonucuna ulasilmustir.

Tablo 3.35 Tiiketici-Marka Etkilesimi Olgegine Iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik
Testi Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,875
Ortalama Ki-Kare 1911,458
Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 28
Anlamlilik 0,000

Tiiketici-marka etkilesimi 6l¢egine iliskin Varimax rotasyonu ile yapilan analiz
sonrast degiskenlerin aldiklar faktor yiikleri Tablo 3.36’da gdsterilmektedir. Her bir
degisken tek bir faktore yliklenmis olup faktor yiikleri de minimum deger olan
0,50’den yiiksek oldugundan herhangi bir ifade dlgekten ¢ikarilmadan analize devam

edilmistir.

Tablo 3.36 Tiiketici-Marka Etkilesimi Olgegine Iliskin Faktor Analizi

Bil
Degiskenler . (isen

Bu markanin sosyal medya hesaplarindaki videolarini izlerim. 0,786
Bu markanin sosyal medya hesaplarindaki resimlerini 0831
goriintiilerim. ’
Bu markanin gonderilerini, kullanic1 yorumlarini veya tiriin 0.585
incelemelerini okurum. ’
Bu markanin sosyal medyadaki sayfalarin1 begenir ve sayfasina 0658
katilirim (6rnegin; hayrani olmak veya takip etmek). ’
Bu markanin sosyal medya sayfalarindaki sohbetlere katilirim 0.765
(6rnegin; yorum yapmak, soru sormak, sorulari cevaplamak). ’
Bu markanin sosyal medya hesaplarindaki gonderilerini kendi
sosyal medya hesabimda paylasirim (6rnegin; video, ses, resim, 0,845
metin).
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Sosyal medya hesaplarimdaki kisilere bu markanin sosyal 0.757
medya hesaplarini oneririm :
Marka ile ilgili video, ses, resim veya gorsel yiiklerim. 0,820

Tim degiskenlerin tek bir faktor yiikii aldigi Tablo 3.36 incelendiginde
gorilmektedir. Buna ek olarak Tablo 3.37 de incelendiginde ise tek bir faktore
yiikleme yapilmasina karsin analiz sonucunda iki faktorlii bir yapi ortaya ¢ikmustir. Iki
farkli boyut olarak sonug elde etmemizin sebebi, 2013 yilinda Tsai ve Men tarafindan
gelistirilen 6lgegin de 2 boyut — 8 ifade igermesidir. Bu boyutlar, tilketme ve katilma
olarak adlandirilmistir. 2 alt boyut durumu Tablo 3.37’de de acik¢a goriilmektedir.
Referans alinan 6lgekteki gibi ilk 4 ifade bir boyut, ikinci 4 ifade ise bir diger boyutu
temsil etmektedir.

Tablo 3.37 Tiiketici-Marka Etkilesimi Olgeginin Rotasyon Sonras: Bilesen Matrisi

Bilesenler
1 2

Bu markanin sosyal medya hesaplarindaki

: S 0,831
videolarini izlerim.
Bu markanin sosyal medya hesaplarindaki 0887
resimlerini goriintiilerim. ’
Bu markanin gonderilerini, kullanici
yorumlarini veya iiriin incelemelerini 0,761

okurum.

Bu markanin sosyal medyadaki sayfalarini
begenir ve sayfasina katilirim (6rnegin; 0,644
hayrani olmak veya takip etmek).

Bu markanin sosyal medya sayfalarindaki
sohbetlere katilirim (6rnegin; yorum

0,824
yapmak, soru sormak, sorulari
cevaplamak).
Bu markanin sosyal medya hesaplarindaki
gonderilerini kendi sosyal medya 0.907

hesabimda paylasirim (6rnegin; video, ses,
resim, metin).

Sosyal medya hesaplarimdaki kisilere bu
markanin sosyal medya hesaplarini 0,800
oneririm
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Marka ile ilgili video, ses, resim veya

gorsel yiklerim. 0,894

Tablo 3.38’de goriilecegi tizere toplam agiklanan varyans %75,575’tir. Bu deger
%350’nin iizerinde oldugundan tiiketici-marka etkilesimi 6l¢egindeki ifadelerin uyumlu

ve tiiketici-marka etkilesimini %75,575 oraninda agikladig: bilgisine ulasilmaktadir.

Tablo 3.38 Tiiketici-Marka Etkilesimi Olgegine Iliskin Toplam Agiklanan Varyans

-- o . Rotasyon Sonrasi Faktor
Baslangi¢ Ozdegerleri Yiiklerinin Karelerinin Toplam
Bilesenler
Toplam v o Toplam v o
P Varyans | Kiimiilatif P Varyans | Kiimiilatif
1 4,651 58,138 58,138 3,329 41,616 41,616
2 1,395 17,437 75,575 2,717 33,959 75,575
3 0,583 7,281 82,856
4 0,399 4,989 87,846
5 0,320 4,001 91,846
6 0,250 3,129 94,975
7 0,221 2,759 97,734
8 0,181 2,266 100,000

3.11.3 Marka Aski Ol¢eginin Gecerlilik Analizi

Ucgiincii  faktor analizi marka aski Olgegine uygulanmustir. Faktor analizi
gerceklestirilmeden Once faktor analizinin, 6l¢egin gecerliligini 6l¢gmek i¢in uygun bir
istatistiksel yontem olup olmadig: test edilmistir. Ilgili test sonrasinda, marka ask1
6l¢egi icin KMO degeri 0,868 ¢ikmis olup drnekleme uygunlugu i¢in olmasi gereken
minimum 0,50 degerinden oldukca yiiksektir. Bartlett’in Kiiresellik Tesi sonucuna
gore de anlamlilik degeri 0,000 ile 0,05’ten kii¢iik olarak hesaplanmistir. Bu sonug
dogrultusunda, degiskenler arasinda korelasyon oldugunu géstermektedir. Hem KMO
degeri hem de Bartlett testi sonrasinda elde edilen anlamlilik degeri goz Oniinde
bulunduruldugunda, kesfedici faktoér analizi ilgili 6lcegin gecerliliginin 6l¢timiinde

kullanilmistir.
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Tablo 3.39 Marka Aski Olgegine Iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi

Degerleri
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,868
Ortalama Ki-Kare 1290,549
Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik 0,000

Marka aski Olg¢egine iliskin Varimax rotasyonu ile yapilan analiz sonrasi

degiskenlerin aldiklar1 faktor yiikleri Tablo 3.40’da gosterilmektedir. Her bir

degiskenin tek bir faktore yiiklenmis ve faktor yiikiiniin de minimum deger olan

0,50°den yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda herhangi bir ifade Olgekten

¢ikarilmadan analize devam edilmistir.

Tablo 3.40 Marka Aski Olgegine Iliskin Faktor Analizi

Degiskenler Bllisen
Bu harika bir markadir. 0,751
Bu ma_rlfa bana kendimi iyi 0,782
hissettiriyor.
Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor. 0,837
Bu marka bir zevktir. 0,751
Bu marka i¢in tutkuluyum. 0,607

Tablo 3.41 incelendiginde tek bir faktorliik ¢oziim elde edildigi ve toplam

aciklanan varyansin %74,560 olduguna ulasilmaktadir. Bu deger %50 nin iizerinde

oldugundan marka aski Slgegindeki ifadelerin uyumlu ve marka askini %74,560

oraninda agikladigi bilgisine ulasilmaktadir.

Tablo 3.41 Marka Aski Olgegine Iliskin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegerleri

Faktor Yiiklerinin Karelerinin

Toplamm
Bilesenler % % % %

Toplam |/ vans | Kiimiilatif | ' 2P | Varyans | Kiimiilatif
1 3,728 74,560 74,560 3,728 74,560 74,560
2 0,533 10,655 85,214
3 0,300 6,002 91,216
4 0,263 5,266 96,482
5 0,176 3,518 100,000
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3.11.4 Marka Sadakati (")lg:eginin Gegerlilik Analizi

Aragtirma kapsamindaki dordiincii faktor analizi marka sadakati olgegine
uygulanmistir. Faktor analizi yapilmadan 6nce faktor analizinin, dlgegin gegerliligini
dlgmek icin uygun bir istatistiksel yontem olup olmadig: test edilmistir. Ilgili test
sonrasinda, marka sadakati 6l¢egi i¢in KMO degeri 0,730 ¢ikmis olup 6rnekleme
uygunlugu i¢in olmasi gereken minimum 0,50 degerinden yiiksektir. Bartlett’in
Kiiresellik Tesi sonucuna gore de anlamlilik degeri 0,000 ile 0,05’ten kiiclik olarak
hesaplanmistir. Elde edilen bu degerler dogrultusunda, degiskenler arasinda
korelasyon olduguna ulasilmaktadir. KMO degeri ve Bartlett testi sonrasinda elde
edilen anlamlilik degeri goz onilinde bulunduruldugunda, kesfedici faktoér analizinin
ilgili 6lcegin gegerliliginin 6l¢iimiinde uygun bir yontem olduguna ulasilmistir.

Tablo 3.42 Marka Sadakati Olgegine iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi
Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,730
Ortalama Ki-Kare 459,024
Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik 0,000

Marka sadakati Olgegine iliskin Varimax rotasyonu ile yapilan analiz sonrasi
degiskenlerin aldiklar faktor yiikleri Tablo 3.43’te sunulmaktadir. Her bir degiskenin
tek bir faktore yliklenmis ve faktor yiikiiniin de minimum deger olan 0,50’ den yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda herhangi bir ifade 6l¢ekten ¢ikarilmadan analize

devam edilmistir.

Tablo 3.43 Marka Sadakati Olcegine iliskin Faktdr Analizi

Bil
Degiskenler ! elsen

Bu markaya sadik oldugumu

e 0,761
diisiiniiyorum.
Bu marka benim ilk tercihim olurdu. 0,784
Eger bu marka magazada varsa diger

0,757

markalar1 satin almam.




140

Tablo 3.44 incelendiginde ise tek bir faktorlik ¢oziim elde edildigi ve toplam
aciklanan varyansin %76,720 olduguna ulasilmaktadir. Bu deger %50 nin {izerinde
oldugundan marka sadakati Ol¢egindeki ifadelerin uyumlu ve marka sadakatini

%76,720 oraninda agikladig: ifade edilebilmektedir.

Tablo 3.44 Marka Sadakati Olgegine Iliskin Toplam Aciklanan Varyans

2 < . Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Baslangic Ozdegerleri
. Toplamm
Bilesenler | % % | % %
Toplam Varyans | Kiimiilatif Toplam Varyans | Kiimiilatif
1 2,302 76,720 76,720 2,302 76,720 76,720
2 0,371 12,362 89,082
3 0,328 10,918 100,000

3.11.5 Satin Alma Niyeti Olceginin Gegerlilik Analizi

Arastirma kapsamindaki besinci faktor analizi satin alma niyeti Slgegine
uygulanmistir. Faktor analizi yapilmadan dnce faktor analizinin, 6lgegin gecerliligini
dlgmek igin uygun bir istatistiksel yontem olup olmadigi test edilmistir. Tlgili test
sonrasinda, satin alma niyeti 6lgeginin KMO degeri 0,761 ¢ikmis olup 6rnekleme
uygunlugu icin olmasi gereken minimum 0,50 degerinden yliiksektir. Bartlett’in
Kiiresellik Tesi sonucuna gore de anlamlilik degeri 0,000 ile 0,05’ten kiigiik olarak
hesaplanmistir. Elde edilen bu degerler dogrultusunda, degiskenler arasinda
korelasyon olduguna ve kesfedici faktor analizinin ilgili Slgegin gecerliliginin
6l¢iimiinde kullaniminin uygun bir yontem olduguna ulagilmistir.

Tablo 3.45 Satin Alma Niyeti Olgegine iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi
Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olciimii 0,761
Ortalama Ki-Kare 904,794
Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik 0,000

Satin alma niyeti 6l¢egine iligkin Varimax rotasyonu ile yapilan analiz sonrasi
degiskenlerin aldiklar1 faktor ytikleri Tablo 3.46°da sunulmaktadir. Her bir degiskenin
tek bir faktore yiiklenmis ve faktor yiikiiniin de minimum deger olan 0,50’den yiiksek

olmasi sebebiyle herhangi bir ifade 6l¢ekten ¢ikarilmadan analize devam edilmistir.
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Tablo 3.46 Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Faktdr Analizi

Degiskenler Bll?en
Bu mflrkayl biiyiik ihtimalle satin 0,866
alacagim.
Bir daha {iriin ihtiyacim oldugunda
< 0,903
bu markay1 satin alacagim.
Bu markay1 kesinlikle deneyecegim. 0,875

Tablo 3.47 incelendiginde tek bir faktorlik ¢oziim elde edildigi ve toplam
aciklanan varyansin %83,135 olduguna ulasilmaktadir. Bu deger %50 nin iizerinde
oldugundan satin alma niyeti Ol¢egindeki ifadelerin uyumlu ve satin alma niyetini

%83,135 oraninda agikladig: ifade edilebilmektedir.

Tablo 3.47 Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Toplam Agiklanan Varyans

2 < . Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Baslangi¢c Ozdegerleri Toplamn
Bilesenler o A o o
Toplam /o o Toplam o /o
Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
1 2,644 88,135 88,135 2,644 88,135 88,135
2 0,210 6,988 95,123
3 0,146 4,877 100,000

3.11.6 Olumlu Agizdan Agiza letisim Olceginin Gecerlilik Analizi

Arastirma kapsamindaki altinci ve son faktdr analizi olumlu agizdan agiza
iletisim Olgegi icin yapilmistir. Faktor analizi yapilmadan once faktor analizinin,
Ol¢egin gecerliligini 6lgmek icin uygun bir istatistiksel yontem olup olmadig: test
edilmistir. Ilgili test sonrasinda, olumlu agizdan agiza iletisim dlgeginin KMO degeri
0,653 olup ornekleme uygunlugu i¢in olmasi gereken minimum 0,50 degerinden
yiiksektir. Bartlett’in Kiiresellik Tesi sonucuna gore de anlamlilik degeri 0,000 ile
0,05’ten kiigiik olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu degerler dogrultusunda,
degiskenler arasinda korelasyon oldugu ve kesfedici faktor analizinin ilgili dl¢egin

gecerliliginin 6l¢limiinde kullaniminin uygun bir yontem oldugu ifade edilmektedir.
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Tablo 3.48 Olumlu Agizdan Agiza Iletisim Olgegine iliskin KMO ve Bartlett’in
Kiiresellik Testi Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,653
Ortalama Ki-Kare 667,017
Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik 0,000

Olumlu agizdan agiza iletisim 6l¢egine iliskin Varimax rotasyonu ile yapilan
analiz sonras1 degiskenlerin aldiklar1 faktor yiikleri Tablo 3.49’da sunulmaktadir. Her
bir degiskenin tek bir faktore yiiklenmis ve faktor ylikiiniin de minimum deger olan
0,50°den yiiksek olmasi sebebiyle herhangi bir ifade 6lgekten ¢ikarilmadan analize

devam edilmistir.

Tablo 3.49 Olumlu Agizdan Agiza Iletisim Olgegine Iliskin Faktdr Analizi

Bil
Degiskenler ! eJ:_sen

Diger insanlara bu marka hakkinda olumlu 0.856
seyler sdylerim. ’
Tavglyeml arayan birine bu markay1 0,880
oneririm.
Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu marka ile
. . . 0,606
is yapmaya tesvik ederim.

Tablo 3.50’den de goriilebilecegi iizere tek bir faktorliikk ¢oziim elde edilmistir
ve toplam agiklanan varyans %83,135°tir. Bu deger %50 nin iizerinde oldugundan
satin alma niyeti Ol¢egindeki ifadelerin uyumlu ve satin alma niyetini %83,135
oraninda acikladigi ifade edilebilmektedir.

Tablo 3.50 Olumlu Agizdan Agiza lletisim Olgegine Iliskin Toplam Agiklanan
Varyans

Baslangi¢ Ozdegerleri Faktor Yiiklerinin Karelerinin

Toplamm
Bilesenler
Toplam v v Toplam %o Yo
P Varyans |Kiimiilatif| = °P Varyans| Kiimiilatif
2,341 78,049 78,049 2,341 78,049 | 78,049
0,533 17,758 95,806
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3 0,126 4,194 100,000

3.12 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda, tiiketicinin algilanan etik anlayisi ile tiikketici-marka
etkilesimi, marka aski ve marka sadakati; marka sadakati ile ise satin alma niyeti ve
olumlu agizdan agiza iletisim iliskilendirilerek arastirma hipotezleri kurulmustur. lgili
hipotezlerin test edilmesinde basit dogrusal regresyon ve ¢oklu dogrusal regresyon

yontemlerinden yararlanilmistir.

Regresyon analizi, degiskenler arasinda iligkinin analiz edilmesine olanak
saglar. Genellikle degiskenler, bagimli ve bagimsiz degiskenler olarak ifade edilir.
Bagimsiz degisken, bagimli degisken iizerinde degisiklik yaratan bir girdi veya
faktordiir.>”” Regresyon, gozlemlenen verilerin ortalama etrafinda gruplanma
egiliminde oldugunu gosteren bir yontem olup dogrusallik ise arastirma modelinde

degiskenler arasindaki iliskiyi ifade etmek igin kullanilir.>"®

Basit dogrusal regresyon analizi, bir bagimsiz ve bir veya birden fazla bagimli
degiskenler arasindaki iligkinin incelenmesinde kullanilir. Coklu dogrusal regresyon
ise birden fazla bagimsiz degiskenin bir veya birden fazla bagimli degiskenler ile
iligkisini incelemede kullanilir. Basit dogrusal regresyona iligkin formiil y= Bo + f1x+€
olarak gosterilmektedir. Bu denklemde x bagimsiz degiskeni, y bagimli degiskeni, B1
regresyon katsayisini, o Sabit terimi ve ¢ ise hata pay1 olup ger¢ek diinyada bir
bagimsiz degiskenin herhangi bir bagimli degisken iizerindeki degisimin %100
oraninda tahmin edemedigini gostermektedir.>’® Coklu dogrusal regresyon ise birden
fazla bagimsiz degiskene sahip olup formiilii y= Bo+PiX1+B2Xo+...... +Bnxnte ile ifade
edilmektedir.>®

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin regresyon analizi ile testi
oncesinde elde edilen verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi Olceklerin
ortalamasi alinarak normallik testi uygulanip kontrol edilmistir. Verilerin normal

dagilim gosterdigini ve parametrik analizlere uygun oldugunu ispatlamak amaciyla

577 Parveen Ali & Ahtisham Younas, “Understanding and interpreting regression analysis”, Evid Based
Nurs, 24(4), 2021, s. 116.

57 M.M. Rodriguez del Aguila & N. Benitez-Parejo, “Simple linear and multivariate regression
models”, Allergologia et Immunopathologia, 39(3), 2011, s. 160.

57 Ali & Younas, op.cit., s. 116.

%80 Aguila & Benitez-Parejo, op.cit., s. 163.
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normallik testi sonucunda elde edilen carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis)
degerlerine bakilmigtir. Carpiklik, bir dagilimin asimetri derecesinin &lgiitiidiir.>8!
Carpik bir degisken, ortalamasi dagilimin merkezinde olamayan bir degiskendir. Ote
yandan basiklik ise bir dagilimm pik yaptig1 yer ile ilgilidir.>® Carpiklik degerinin -
1,5 ile 1,5 arasinda olmasi, basiklik degerinin ise -3 ile 3 arasinda olmast dagilimin
normal oldugunu gostermektedir.”®® Tablo 3.51 arastirma kapsaminda yapilan
normallik testi sonucunda ulasilan ¢arpiklik ve basiklik degerlerini gostermektedir.
Tim degerler referans aralikta yer aldigindan degiskenlerin ortalamasinin normal
dagilim gosterdigi ve parametrik analize uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. Tablo
3.51°de tiim Olceklerin normallik test sonuglarina iliskin degerler verilmistir. Bu tablo
referans alinarak arastirma kapsamindaki tiim regresyon analizleri yapilmustir.

Tablo 3.51 Normallik Testine iliskin Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis)
Degerleri

Olcek Carpiklik (Skewness) | Basiklik (Kurtosis)
Algilanan Etik Anlay1s -0,898 1,721
Tiiketici-Marka Etkilesimi 0,311 -0,248
Marka Aski -1,191 1,482
Marka Sadakati -0,595 -0,139
Satin Alma Niyeti -1,288 1,977
Olumlu Agizdan Agiza Iletsim -1,396 2,781

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlere iliskin basit ve ¢oklu dogrusal

regresyon analizlerine iliskin sonuclar asagida sunulmaktadir.

3.12.1 Algilanan Etik Anlayis ile Tiiketici-Marka Etkilesimi Arasindaki

Tliskinin Incelenmesi

Bu boéliimde, arastirmanin ilgili iki degiskeninin arasindaki iliski basit dogrusal

regresyon yardimi ile incelenmistir: algilanan etik anlayis ve tiiketici-marka etkilesimi.

%81 Kenneth D. Hopkins & Douglas L. Weeks, “Tests for Normality and Measures of Skewness and
Kurtosis: Their Place in Research Reporting”, Educational and Psychological Measurement, 1990,
S. 721.

%82 Barbara G. Tabachnick & Linda S. Fidell, Using Multivariate Statistics, 6th Edition, Pearson
Education Limited, New Jersey-USA, 2013, s. 79.

%83 Anders Kallner, Laboratory Statistics, 2nd Edition, Elsevier, 2018, s. 25-26.
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Determinasyon katsayis1 olarak ifade edilen R? degeri, regresyon analizi
sonucunda bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni ne oranda agikladiginin
gostergesidir. Bu deger 1’e ne kadar yakin olursa bagimsiz degiskenin bagimli
degisken iizerinde aciklayiciigt da ayni oranda artacaktir.®* Basit dogrusal
regresyonda degiskenlerin birbirleri iizerindeki agiklayicihiginin olgiitii olarak R?2
kullanilmaktadir.

Tablo 3.52 Algilanan Etik Anlayisi ile Tiiketici-Marka Etkilesimi Iliskisine Yonelik
Regresyon Modeli Ozet Sonug Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R Standart Tahmin
Kare Hatalarn
1 423° 0,179 0,177 0,81946

Tablo 3.52°de goriilecegi iizere R? degeri 0,179 olarak hesaplanmistir. Bu
dogrultuda, bagimsiz degisken algilanan etik anlayis, bagimli degisken tiiketici-marka
etkilesimindeki degisimin %17,9’unu agiklamaktadir.

Tablo 3.53 Algilanan Etik Anlayisi ile Tiiketici-Marka Etkilesimi Iliskisine Yonelik
Katsayilar Matrisi

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar | Edilmis Katsayilar | Anlamhhk
B Std. Hata Beta
Sabit 1,012 0,187 < 0,001
L | Algtlanan Eik 0,453 0,051 0,423 < 0,001
Anlay1s

Anlamlilik (p) degeri <0,05 oldugunda, g¢alismanin %95 giiven araligim
saglayarak degiskenler arasinda istatistiksel bir iliski oldugunu belirtmektedir. Bu
iligkinin hangi oranda veya hangi yonde oldugunu asagidaki tabloda belirtilen B
regresyon katsayisi belirler. Bu B regresyon katsayisi, bagimsiz degiskende meydana
gelen bir birimlik degisimin, bagimli degiskende olusacak ortalama degisim miktarini
ifade etmektedir, bu degerin belirli bir araligi olmamakla beraber pozitif veya negatif
bir deger alabilir.®® Tablo 3.53 incelendiginde anlamlilik diizeyinin <0,001 ile
0,05’ten kiiciik oldugu, dolayisiyla algilanan etik anlayzs ile tiiketici-marka etkilesimi

arasinda bir iliski oldugu sonucuna varilmaktadir. B katsayisi incelendiginde 0,453 ile

%84 \Viv Bewick ve dig., “Statistics review 7: Correlation and regression”, Critical Care, 7, 2003, s. 456.
%85 Selim Kilig, “Dogrusal Regresyon Analizi”, Journal of Mood Disorders, 3(2), 2013, s. 90-91.
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bu iliskinin olumlu ydnde oldugunu tespit edilmistir. Dolayisiyla, arastirma

kapsaminda kurulan ilk hipotez H1, kabul edilmistir.

Hipotez Sonug¢

HI1: Algilanan etik anlayisin tiiketici-marka etkilesimi iizerinde
Kabul edilmistir.
olumlu bir etkisi vardir.

3.12.2 Algilanan Etik Anlays ile Marka Aski Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Bu boéliimde, aragtirma kapsaminda olusturulan ikinci hipotez test edilmistir. Bu
baglamda, algilanan etik anlayis ve marka aski arasindaki iliski incelenecek olup ilgili
analize iliskin sonuclar asagida yer almaktadir.

Tablo 3.54 Algilanan Etik Anlayis1 ile Marka Aski iliskisine Yonelik Regresyon
Modeli Ozet Sonug Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R | Standart Tahmin
Kare Hatalan
L 518 0,263 0,261 0,81660

Analiz basit dogrusal regresyon araciligryla yapilmis olup analize iliskin R?
degeri Tablo 3.54’te sunuldugu gibi 0,263 olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda,
bagimsiz degisken algilanan etik anlayis, bagimli degisken marka askinda meydana
gelecek degisimin %26,3’1inii agiklamaktadir.

Tablo 3.55 Algilanan Etik Anlayis1 ile Marka Aski lliskisine Yonelik Katsayilar
Matrisi

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar | Edilmis Katsayilar | Anlamhihk
B Std. Hata Beta
Sabit 1,686 0,186 < 0,001
1 .
Algilanan Etik | 574 0,051 0,513 < 0,001
Anlay1s

Ote yandan, Tablo 3.55 incelendiginde p anlamlilik degerinin <0,001 oldugu
goriilmektedir. Bu deger ilgili aralik olan 0,05’ten kii¢iik oldugundan algilanan etik
anlayis ve marka agki arasinda bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu iligskinin

hangi yonde oldugunu ise B katsayisi belirlemektedir. Yine Tablo 3.55te
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goriilebilecegi tlizere bagimsiz degiskene iliskin B katsayis1 0,578 oldugundan
algilanan etik anlay1s ile marka aski arasinda pozitif bir iligski olduguna ulasilmaktadir.

Bu dogrultuda arastirma kapsaminda kurulan ikinci hipotez H2 de kabul edilmistir.

Hipotez Sonug¢

H2: Algilanan etik anlayisin marka aski lizerinde olumlu bir o
o Kabul edilmistir.
etkisi vardr.

3.12.3 Algilanan Etik Anlayis ile Marka Sadakati Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi

Bu béliimde, arastirma kapsaminda olusturulan tigiincii hipotez basit dogrusal
regresyon aracigiliyla test edilmistir. Bu baglamda, algilanan etik anlayis ve marka
sadakati arasindaki iliskiye iliskin analiz sonuglar1 asagida sunulmaktadir.

Tablo 3.56 Algilanan Etik Anlayisi ile Marka Sadakati Iliskisine Yonelik Regresyon
Modeli Ozet Sonug Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R Standart Tahmin
Kare Hatalari
1 ,532° 0,284 0,282 0,85959

Tablo 3.56 dikkate alindiginda R? degerinin 0,284 oldugu géziikmektedir. Bu
dogrultuda, bagimsiz degisken algilanan etik anlayis, bagimli degisken marka
sadakatinde olusabilecek degisimin %28,4’1linli aciklamaktadir.

Tablo 3.57 Algilanan Etik Anlayisi ile Marka Sadakati Iliskisine Yonelik Katsayilar
Matrisi

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar | Edilmis Katsayillar | Anlamhhk
B Std. Hata Beta
Sabit 1,112 0,196 < 0,001
1 .
Algilanan Etik | 600 | 0054 0,532 <0,001
Anlay1s

Algilanan etik anlayis ile marka sadakati arasindaki iliskinin anlamli olup
olmadigin1 anlamak amaciyla p anlamlilik degerine bakilmaktadir. Bu deger, Tablo

3.57°de goriilecegi gibi <0,001 olup anlamhilik i¢in ilgili sartt yani <0,05°1
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saglamaktadir. Dolayisiyla, algilanan etik anlayis ile marka sadakati arasinda bir iligki
vardir. Bu iliskinin hangi yonde olduguna ulagabilmek i¢in yine Tablo 3.57’ye
bakilmaktadir. Bu tablodaki bagimsiz degisken olan algilanan etik anlayisa iliskin B
katsayis1 0,640 oldugundan algilanan etik anlayis ile marka sadakati arasinda pozitif
bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu dogrultuda aragtirma kapsaminda kurulan

tictincii hipotez H3 de kabul edilmistir.

Hipotez Sonug¢

H3: Algilanan etik anlayisin marka sadakati iizerinde olumlu bir
Kabul edilmistir.
etkisi vardir.

3.12.4 Tiiketici-Marka Etkilesimi ve Marka Aski ile Marka Sadakati

Arasindaki iliskinin incelenmesi

Arastirmanin bu boliimiinde kurulan iki farklt hipotezin analizi yapilmistir. Bu

hipotezler asagida verilmistir:

H4: Tiiketici-marka etkilesiminin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.
H5: Marka askinin marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Bu hipotezler ¢oklu dogrusal regresyon yontemi ile test edilmistir. Coklu
regresyon analizlerinde ¢oklu dogrusallik problemleri ile karsilagiimaktadir. Coklu
dogrusallik, bagimsiz degiskenlerin birbirleri ile iliskisi oldugu durumlarda ortaya
cikar. Iki veya daha fazla bagimsiz degiskenin birbirleri ile iliskili ¢iktig1 durumlarda

dlgiimde hata pay artacaktir.58®

Varyans Enflasyon Faktori (VIF) ve tolerans endeksleri bagimsiz
degiskenlerin karsilikli iligkilerinin derecesini yansittigindan c¢oklu dogrusallik
probleminin olup olmadigini tespit etmek amaciyla kullanilmaktadir.®®” VIF degerinin
5’ten bliylik olmasi, tolerans degerinin ise 0,20°den kiiciik olmast ¢oklu dogrusallik

problemine isaret etmektedir. Tablo 3.58’de goriilecegi ilizere ilgili 6lgeklere iliskin

586 Ibrahim Murtala Aminu & Mohd Noor Mohd Shariff, “Strategic Orientation, Access to Finance,
Business Environment and SMEs Performance in Nigeria: Data Screening and Preliminary Analysis”,
European Journal of Business and Management, 6(35), 2014, s. 127.

587 Katerina M. Marcoulides & Tenko Raykov, “Evaluation of Variance Inflation Factors in Regression
Models Using Latent Variable Modeling Methods”, Educational and Psychological Measurement,
2018, s. 2.
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tolerans ve VIF degerleri referans araliklarda oldugundan c¢oklu dogrusallik
probleminden s6z edilememektedir.

Tablo 3.58 Tiiketici-Marka Etkilesimi ve Marka Ask1 Olgeklerine Iliskin Dogrusallik
Istatistikleri

Dogrusallik Istatistikleri
Model
Tolerans VIF
Tiiketici-Marka Etkilesimi 0,918 1,090
Marka Aski 0,918 1,090

Tablo 3.59, arastirma hipotezleri kapsaminda ilgili 6lgeklere iliskin istatistiksel
sonuclar1 géstermektedir. Bu tabloya gore, 6rneklemde verilen cevaplara gore marka
aski en biiyiik aritmetik ortalamaya sahiptir ve arastirmaya katilanlar marka aski
dlcegindeki ifadelere katilma egilimi gostermektedir. Ikinci en biiyiik aritmetik
ortalamaya sahip olan marka sadakati i¢in arastirmaya destek verenler marka sadakati
ifadelerine katilip katilmamada kararsiz kalma egiliminde oldugu sonucuna
vartlmaktadir. En diisiik aritmetik ortalamaya sahip tiiketici-marka etkilesimi
degiskenine ise katilimcilar marka sadakatinde oldugu gibi kararsiz kalma egilimi
gostermektedir.

Tablo 3.59 Tiiketici-Marka Etkilesimi ve Marka Aski ile Marka Sadakati Olgeklerine
Mliskin Istatistiksel Sonuglar

Aritmetik Standart Orneklem

Ortalama Sapma Biiyiikliigii
Marka Sadakati 3,3949 1,01412 363
Tiiketici-Marka Etkilesimi 2,6281 0,90327 363
Marka Aski 3,7466 0,95008 363

Regresyon analizinde degiskenler arasindaki iliskiyi, iliskinin yoniinii ve
derecesini Pearson korelasyon katsayisi (r) belirler. Bu degerin -1 ile 1 arasinda olmasi
beklenmektedir. Korelasyon katsayisinin 1’e yakin olmasi giiglii bir pozitif dogrusal
iliskiyi gosterirken, -1’e yakin olmasi gii¢lii bir negatif dogrusal iliski oldugunu
gosterir. 0’a yakin deger ise degiskenler arasinda dogrusal bir iliski olmadigim
gosterir.>®® Tiiketici-marka etkilesimi ve marka aski ile marka sadakati arasindaki

iligkiye yonelik korelasyon katsayilar1 Tablo 3.60°ta verilmistir. Tablodan da

%8 Bewick ve dig., op.cit., s. 451,
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goriilecegi lizere degiskenlere iliskin katsayilar pozitif olup hem tiiketici-marka
etkilesiminin hem de marka askinin marka sadakati ile pozitif dogrusal bir iligkisi
oldugunu sonucuna varilmaktadir. Ayrica, marka agki ile tliketici-marka etkilesimi
arasinda da pozitif dogrusal bir iliskinin oldugu da gézlemlenmektedir. Bunlara ek
olarak, degiskenler arasindaki korelasyon katsayist 0,8’den kiigliktiir. Bu durum,
degiskenler arasinda dogrusallik olmadigini teyit etmektedir.>8°

Tablo 3.60 Tiiketici-Marka Etkilesimi ve Marka Aski ile Marka Sadakati Arasindaki
Mliskiye Yonelik Korelasyon Matrisi

g 2
2 5 E 2
£ = <
2 | 332 | =z
< = = [
=< L = <
E 28 | 5
=

= =

Marka Sadakati 1,000

Tiiketici-Marka Etkilesimi 0,329 1,000

Marka Aski 0,671 0,287 1,000

Determinasyon katsayis1 olarak ifade edilen R? degeri, bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenin degisimindeki oranmni gostermektedir.®®® Diizeltimis R? degeri ise
¢oklu regresyonlarda kullamlan ve R?*’deki yanhiligi azaltmak icin kullanilan bir
parametredir.>®® Dolayisiyla, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki
aciklayiciligini tespit etmek amaciyla diizeltmis R? degeri dikkate alinir. Tablo 3.61°de
goriilecedi lizere tiiketici-marka etkilesimi ve marka aski ile marka sadakati arasindaki
iliskiyi anlamak amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda diizeltilmis R? degeri
0,468 olarak hesaplanmistir. Bu sonucuna gore bagimsiz degiskenler olan tiiketici-
marka etkilesimi ve marka agki, bagimli de§isken olan marka sadakati kavramindaki

degisikliklerin %46,8’in1 agiklamaktadir.

%89 Noora Shrestha, “Detecting Multicollinearity in Regression Analysis”, American Journal of
Applied Mathematics and Statistics, 8(2), 2020, s. 41.

%0 Bewick ve dig., op.cit., s. 456.

%1 Arcadius Akossou & Palm R, “Impact of data structure on the estimators R-square and adjusted R-
square in linear regression.”, International Journal of Mathematics and Computation, 20(3), 2013,
s. 85.
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Tablo 3.61 Tiiketici-Marka Etkilesimi ve Marka Agk1 ile Marka Sadakati Arasindaki
Iliskiye Yonelik Regresyon Modeli Ozet Sonug Tablosu

P Standart )
Model R R Kare Diizeltilmis Tahmin Durbin-
R Kare Watson
Hatalan
1 ,686% 0,471 0,468 0,73986 1,880

Bagimsiz degiskenler arasinda otokorelasyon olup olmadigini test etmak
amaciyla Durbin Watson degeri de dikkate alinmaktadir. Bu degerin 1,5 ile 2,5
arasinda olmast bagimsiz degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigini
gostermektedir.>®? Tablo 3.61°den ulagilabilecegi gibi bu hipotezin regresyon analizi
sonucunda Durbin-Watson katsayis1 1,880 olarak hesaplanmis olup ilgili referans
deger araliginda olmasi bagimsiz degiskenler arasinda otokorelasyon olmadiginin

gostergesidir.

Regresyon analizi sonucunda elde edilen ANOVA tablosunda yer alan
anlamlilik degeri (p) degiskenler arasinda anlamli bir iliski olup olmadiginin bir 6l¢iitii
olup p<0,05 oldugunda degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna
vartlmaktadir. Tablo 3.62 ilgili hipoteze iliskin ANOVA test istatistiklerini
gostermekte olup p degeri <0,001 ile tiiketici-marka etkilesimi ve marka ask1 bagimsiz
degiskenlerinden en az birinin marka sadakati ile anlamli bir iliskiye sahip olduguna
ulastirmaktadir.

Tablo 3.62 Tiiketici-Marka Etkilesimi ve Marka Aski ile Marka Sadakati Arasindaki
Mliskiye Yonelik ANOVA Test Istatistikleri

Model Kareler | 5, | Ortalamalar| g1 ) o ik
Toplam Karesi
Regresyon 175,229 2 87,614 160,056 | <0,001
1 Artik 197,064 360 0,547
Toplam 372,293 362

Katsayilar matrisindeki anlamlilik degerinin, Tablo 3.63 incelendiginde her iki
bagimsiz degisken icin de <0,001 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 onciiliinii
sagladigindan %95 giiven araliginda hem tiiketici-marka etkilesiminin hem de marka

askinin marka sadakati ile arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

592 Bilge Cubukcuoglu ve dig., “OECD Ulkeleri I¢in Genigbant Abone Sayisim Etkileyen Faktérlerin
Coklu Regresyon Modeli ile Analizi”, Sosyal Bilimler Arastirmalar1 Dergisi, 2, 2013, s. 38.
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Tablo 3.63 Tiiketici-Marka Etkilesimi ve Marka Agki ile Marka Sadakati Arasindaki
Iliskiye Yonelik Katsayilar Matrisi

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar Anlamhhk
B Std. Hata Beta
Sabit 0,444 0,174 0,011
Tiiketici-Marka 0,166 0,045 0,148 <0,001
Etkilesimi
Marka Aski 0,671 0,043 0,629 < 0,001

Yine ayni tabloda yer alan regresyon kaysayis1 B nin, bagimsiz degiskendeki bir
birim degisikligin bagimli degisken iizerinde ne kadarlik bir degisiklige neden
oldugunu gosterdigi daha once de ifade edilmistir. Tablo 3.63 incelendiginde hem
tilkketici-marka etkilesiminin hem de marka askinin B regresyon katsayist pozitif
oldugundan ilgili analiz kapsaminda olan arastirmanin dordiincii ve besinci hipotezleri

kabul edilmistir.

Hipotez Sonug

H4: Tiiketici-marka etkilesiminin marka . N
. _ _ ' Kabul edilmistir.
sadakati lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H5: Marka askinin marka sadakati o
) ) . Kabul edilmistir.
tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

3.12.5 Marka Sadakati ile Satin Alma Niyeti Arasindaki liskinin Incelenmesi

Bu boliimde, arastirma kapsaminda olusturulan altinci hipotez basit dogrusal
regresyon aracigiliyla analiz edilmistir. Bu baglamda, marka sadakati ve satin alma

niyeti arasindaki iliskiye iliskin elde edilen analiz sonuglar1 asagida sunulmaktadir.

Tablo 3.64 dikkate alindiginda R? degerinin 0,451 olduguna ulasilmaktadir. Bu
dogrultuda, bagimsiz degisken marka sadakatinin, bagimli degisken olan satin alma
niyetinde meydana gelebilecek degisimin %45,1’in1  agikladigt  sonucuna

vartlmaktadir.
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Tablo 3.64 Marka Sadakati ile Satin Alma Niyetinin liskisine Yonelik Regresyon

Modeli Ozet Sonug Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R | Standart Tahmin
Kare Hatalari
! 671° 0,451 0,449 0.69956

Marka sadakati ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin anlamli olup olmadigini
saptamak amaciyla p anlamlilik degerine bakilmaktadir. Bu deger, Tablo 3.65’te
goriilecegi tlizere <0,001 olup anlamlilik i¢in ilgili sart1 yani <0,05’i saglamaktadir.
Dolayistyla, marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski oldugu
sOylenmektedir.

Tablo 3.65 Marka Sadakati ile Satin Alma Niyetinin iliskisine Yonelik Katsayilar
Matrisi

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar Anlamhhk
Std.
B Hata Beta
1 Sabit 1,798 0,128 < 0,001
Marka Sadakati 0,624 0,036 0,671 <0,001

Bu iligkinin hangi yonde olduguna ulagabilmek igin yine Tablo 3.65’teki
bagimsiz degisken marka sadakatine iliskin B regresyon katsayisina bakilmaktadir. Bu
deger 0,624 olup marka sadakati ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin pozitif

oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda aragtirma kapsaminda kurulan altinct hipotez
H6 da kabul edilmistir.

Hipotez Sonug
H6: Marka sadakatinin satin alma
Kabul edilmistir.
niyetini iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

3.12.6 Marka Sadakati ile Olumlu Agizdan Agiza iletisim Arasindaki Iliskinin

incelenmesi

Bu béliimde, arastirma kapsaminda olusturulan yedinci hipotez yine basit

dogrusal regresyon aracifiliyla analiz edilmistir. Bu baglamda, marka sadakati ve
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olumlu agizdan agiza iletisim arasindaki iligkiye iliskin elde edilen bulgular asagida

gosterilmektedir.

Tablo 3.66’dan R? degerinin 0,461 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
bagimsiz degisken marka sadakati, bagimli degisken olan olumlu agizdan agiza
iletisim iizerinde meydana gelebilecek degisimin %46, 1 ini agikladig1 séylenmektedir.

Tablo 3.66 Marka Sadakati ile Olumlu Agizdan Agiza Iletisim iliskisine Y&nelik
Regresyon Modeli Ozet Sonug Tablosu

Model R R Kare | Diizeltilmis R Kare Standart Tahmin
Hatalan
! 679" 0,461 0,460 0,63866

Marka sadakati ile olumlu agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigin1 p anlamlilik degeri gostermektedir. Bu deger, Tablo 3.67’de goriilecegi
tizere <0,001 olup anlamlilik i¢in ilgili sart1 yani <0,05’i saglamaktadir. Dolayisiyla,
marka sadakati ile olumlu agizdan agiza iletisim arasinda anlamh bir iliski oldugu
sonucuna varilmistir.

Tablo 3.67 Marka Sadakati ile Olumlu Agizdan Agiza lletsim iliskisine Y®&nelik
Katsayilar Matrisi

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar Anlamhhk
B Std. Hata Beta
1 Sabit 1,900 0,117 < 0,001
Marka Sadakati 0,582 0,033 0,679 < 0,001

Bu iligkinin pozitif veya negatif oldugu sonucuna varabilmek icin yine Tablo
3.67°deki bagimsiz degisken marka sadakatine iliskin B regresyon katsayisina
bakilmaktadir. Bu deger 0,582 olup marka sadakati ile olumlu agizdan agiza iletisim
arasindaki iligkinin pozitif oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda aragtirma

kapsaminda kurulan yedinci hipotez H7 de kabul edilmistir.

Hipotez Sonu¢

H7: Marka sadakatinin olumlu agizdan
agiza iletisim tizerinde olumlu bir etkisi | Kabul edilmistir.

vardir.
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3.12.7 Tiiketici-Marka Etkilesiminin Algilanan Etik Anlayis ile Marka

Sadakati iliskisine Yonelik Aracilik Etkisinin Incelenmesi

Arastirmanin bu boliimiinde, tiikketici-marka etkilesimi araci degisken olarak
nitelendirilip algilanan etik anlayis ile marka sadakati arasindaki iligkiyi nasil
etkiledigi incelenmistir. Bu baglamda, arastirmanin sekizinci hipotezi asagidaki gibi

kurulmustur.

H8: Tiiketici-marka etkilesimi, algilanan etik anlayis ile marka sadakati

arasindaki iliskiyi olumlu bir sekilde etkilemektedir.

[statistikte arac1 degiskenler, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi
inceleyerek kismi ya da tam aracilik modelleri ile gosterilmektedir. Aracilik
modellerinde, bagimsiz degiskenin araci degisken ile araci degiskenin ise bagimh

degiskenle iliskisi incelenmektedir.>%

Sekil 3.2°de bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki dogrudan iligki ve araci

degisken eklendiginde kismi1 ve tam araci degisken etkisi modellenmistir.>%

Etki > Cikt1 A

Etki > Araci Cikt1 B
/ Aracs \

Etki > Cikt1 C

Sekil 3.2 Dogrudan Etki, Kismi ve Tam Araci1 Etki Modellemesi

593 Veysel Yilmaz & Zeynep ilhan Dalbudak, “Arac1 Degisken Etkisinin incelenmesi: Yiiksek Hizli
Tren Isletmeciligi Uzerine Bir Uygulama”, Int. Journal of Management Economics and Business,
14(2), 2018, s. 518.

594 Sun Jae Jung, “Introduction to Mediation Analysis and Examples of Its Application to Real-world
Data”, Journal of Preventive Medicine & Public Health, 54(3), 2021, s. 167.
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Sekil 3.2-A bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki dogrudan etkiyi
gosterirken, Sekil 3.2-B ise tam araci etkisini gdstermektedir. Kismi araci etkisinin
gortldiigi Sekil 3.2-C’de ise bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerinde
dogrudan etkisi halen devam etmekte fakat araci degisken iizerinden de etkisi
gbzlemlenmektedir.°®® Tam aracilik etkisi s6z konusu ise aract degisken modele
eklendiginde analiz sonucunda bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iligkinin
nerdeyse yok olmasi veya istatistiksel olarak anlamsiz olmasi beklenmektedir. Kismi
aracilik da ise araci degisken, bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskiyi
tamamiyla 6lgmez fakat bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iligski ve anlamlilik
diizeyinde bir diisiis beklenmektedir.>®® Bagka bir deyisle, arac1 degisken modele dahil
edildiginde bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki dogrudan etkisi ortadan
kalkiyorsa tam aracilik; bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi veya

B regresyon katsayisi azaliyor ama ortadan kalkmiyorsa kismi araciliktan
bahsedilmektedir.>®’

Araci etkisini saptayabilmek adina asagidaki analizlerden ilk iigli arastirma
kapsamindaki diger hipotezler ile iliskili oldugundan yukarda detaylari ile
anlatilmistir. Bu ilk {i¢ analiz sonucunda ilgili hipotezler dogrulanmis, degiskenler
arasinda pozitif dogrusal bir iliski oldugu saptanmais, aracilik etkisini gérebilmek icin
gerekli iligki sart1 saglanmistir. Son ve dordiincii analiz kapsaminda elde edilen

bulgular ise agsagida sunulmaktadir.

1. Algilanan etik anlayis ile tiiketici-marka etkilesimi arasindaki iliskiyi
saptayabilmek adina basit dogrusal regresyon yapilmstir.

2. Algilanan etik anlayis ile marka sadakati arasindaki iliskiyi saptayabilmek
adina basit dogrusal regresyon yapilmistir.

3. Tiiketici-marka etkilesimi ile marka sadakati arasindaki iligkiyi saptayabilmek
adina ¢oklu dogrusal regresyon yapilmustir.

4. Aracilik etkisini gozlemleyebilmek adina algilanan etik anlayis ve tiiketici-
marka etkilesimi bagimsiz degisken olarak atanip marka sadakati ise bagimh
degisken olarak tanitilarak ¢oklu dogrusal regresyon yontemi ile analiz

yapilmustir.

5% Ibid.

5% Yilmaz & Dalbudak, op.cit., s. 520.

597 Wolfgang Wiedermann & Alexander von Eye, “Direction of Effects in Mediation Analysis”,
Psychological Methods, 20(2), 2015, s. 224.
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Hipotez testine ge¢gmeden Once bagimsiz degiskenler arasinda coklu
dogrusallik problemi olup olmadiginin tespit edilmesi igin VIF ve tolerans degerlerine
bakilmistir. Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) ve tolerans endeksleri bagimsiz
degiskenlerin karsilikli iliskilerinin derecesini ifade eder ve c¢oklu dogrusallik
probleminin olup olmadigmnin tespitinde kullanilmaktadir.®®® VIF degerinin 5’ten
biiyliik olmasi, tolerans degerinin ise 0,20°den kiigiik olmasi ¢oklu dogrusallik
problemi oldugunu géstermektedir. Tablo 3.68’de goriilecegi tizere ilgili dlgeklere
iliskin tolerans ve VIF degerleri referans araliklarda oldugundan ¢oklu dogrusallik
problemi s6z konusu degildir.

Tablo 3.68 Algilanan Etik Anlayis ve Tiiketici-Marka Etkilesimi Olgeklerine Iliskin
Dogrusallik Istatistikleri

Dogrusallik Istatistikleri
Model Tolerans VIF
Algilanan Etik Anlayis 0,821 1,218
Tiiketici-Marka Etkilesimi 0,821 1,218

Tablo 3.69, arastirma hipotezleri kapsaminda kullanilan o6l¢eklere iliskin
istatistiksel sonuglar1 gostermektedir. Bu tabloya gore, 6rneklemde verilen cevaplara
gore en biiylik aritmetik ortalamaya sahip degisken algilanan etik anlayis olup
arastirmaya destek verenler algilanan etik anlayis 6l¢egindeki ifadelere katilma egilimi
gostermektedir. Ote yandan, ikinci en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip olan marka
sadakati kavrami i¢inse katilimeilar kararsiz kalma egilimi gostermektedir. Tiiketici-
marka etkilesimi ise en diisiik aritmetik ortalamaya sahip degisken olup katilimecilar
marka sadakatinde oldugu gibi kararsiz kalma egilimi gostermektedir.

Tablo 3.69 Algilanan Etik Anlayis ve Tiiketici-Marka Etkilesimi ile Marka Sadakati
Olgeklerine Iliskin Istatistiksel Sonuclar

Aritmetik Standart Orneklem

Ortalama Sapma Biiyiikliigii
Marka Sadakati 3,3949 1,01412 363
Algilanan Etik Anlayis 3,5680 0,84402 363
Tiketici-Marka Etkilesimi 2,6281 0,90327 363

Regresyon analizinde degiskenler arasindaki iliskiyi, iliskinin yoniinii ve

derecesini Pearson korelasyon katsayisinin (r) belirlemesinden daha once de

5% Marcoulides & Raykov, op.cit., s. 2.
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bahsedilmistir. Bu degerin -1 ile 1 arasinda olmasi beklenirken, korelasyon
katsayisinin 1’e yakin olmas1 giiclii bir pozitif dogrusal iliskiyi; -1’e yakin olmasi
giiclii bir negatif dogrusal iliski oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda, aracilik
etkisini saptayabilmek adina algilanan etik anlayis, tiiketici-marka etkilesimi ile marka
sadakati arasindaki iliskiye yonelik korelasyon katsayist degerleri Tablo 3.70’de
verilmistir. Bu tabloya gore, tiim degiskenlerin sahip oldugu korelasyon katsayilari
pozitif olup birbirleri ile pozitif dogrusal bir iliskileri bulunmaktadir. Oncelikle,
bagimsiz degisken olarak atanan algilanan etik anlayis ve tiiketici-marka etkilesiminin
ayr1 ayrt marka sadakati ile pozitif anlamli bir iligkisi vardir. Ayrica daha once
yukardaki ¢aligmalarda ispat edildigi gibi algilanan etik anlayisin tiiketici-marka
etkilesimi ile pozitif dogrusal bir iligkisi bulunmaktadir. Bunlara ek olarak, tim
degiskenler arasindaki korelasyon katsayisinin  0,8’den  kii¢iik  oldugu
gozlemlenmektedir. Bu durum, degiskenler arasinda dogrusallik olmadigini teyit
etmektedir.>%®

Tablo 3.70 Algilanan Etik Anlayis ve Tiiketici-Marka Etkilesimi ile Marka Sadakati
Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Matrisi

Marka Sadakati
Algilanan Etik
Anlayis
Tiiketici-Marka
Etkilesimi

Marka Sadakati 1,000
Algilanan Etik Anlayis 0,532 1,000
Tiiketici-Marka Etkilesimi | 0,329 0,423 1,000

R? degeri, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki degisimininin
oranim gostermektedir.%° Diizeltimis R? degeri ise ¢oklu regresyonlarda olusabilecek
R%?’deki yanlilig1 azaltmak icin kullamlir.®®! Dolayisiyla, bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken iizerindeki aciklayiciligini tespit etmek amaciyla diizeltmis R2 degeri
dikkate alinmaktadir. Tablo 3.71 dikkate alindiginda, algilanan etik anlayis ve tiiketici-
marka etkilesimi ile marka sadakati arasindaki iligkiyi anlamak amaciyla yapilan

regresyon analizi sonucunda diizeltilmis R? degeri 0,293 olarak hesaplanmistir. Bu

59 Shrestha, op.cit., s. 41.
890 Bewick ve dig., op.cit., s. 456.
601 Akossou & R, op.cit., s. 85.
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sonucuna gore bagimsiz degiskenler olan algilanan etik anlayis ve tiiketici-marka
etkilesimi, bagimli degisken olan marka sadakati kavramindaki degisikliklerin
%29,3’1inii agiklamaktadir.

Tablo 3.71 Algilanan Etik Anlayis ve Tiiketici-Marka Etkilesimi ile Marka Sadakati
Arasindaki Iliskiye Yonelik Regresyon Modeli Ozet Sonug Tablosu

Diizeltilmis R | Standart Tahmin | Durbin-
Model R R Kare Kare Hatalar Watson
1 ,5442 0,296 0,293 0,85297 1,929

Durbin Watson degeri de bagimsiz degiskenler arasinda otokorelasyon olup
olmadigin1 gostermektedir. Bu degerin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi bagimsiz
degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigimi gostermektedir.®> Tablo 3.71°de
goriilecegi tizere bu hipotezin regresyon analizi sonucunda Durbin-Watson katsayisi
1,929 olarak hesaplanmistir. Bu deger, ilgili referans deger araliginda oldugundan

bagimsiz degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigin1 géstermektedir.

Regresyon analizi sonucunda elde edilen ANOVA tablosunda yer alan
anlamlilik degerinin (p) p<0,05 olmasi degiskenler arasinda anlaml bir iligki olup
olmadiginin bir olgiitiidiir. Tablo 3.72 ilgili hipoteze iliskin ANOVA test
istatistiklerini gostermekte olup p degeri <0,001 olmasi algilanan etik anlayis ve
tiiketici-marka etkilesimi bagimsiz degiskenlerinden en az birinin marka sadakati ile
anlaml bir iliskiye sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.72 Algilanan Etik Anlayis ve Tiiketici-Marka Etkilesimi ile Marka Sadakati
Arasindaki Iliskiye Yonelik ANOVA Test Istatistikleri

Model Kareler | g0 Ortalamalar| g, mink
Toplam Karesi
Regresyon 110,369 2 55,185 75,849 <,001°
1 Artik 261,923 360 0,728
Toplam 372,293 362

Katsayilar matrisindeki anlamlilik degerinin, Tablo 3.73 incelendiginde tiiketici-
marka etkilesimi i¢in 0,010 iken algilanan etik anlayis i¢in 0,000°dir. Bu iki deger de

p<0,05 Onciilinii sagladigindan %95 giliven araliginda hem tiiketici-marka

802 Cubukcuoglu ve dig., op.cit., s. 38.



160

etkilesiminin hem de algilanan etik anlayisin marka sadakati ile arasinda anlamli bir

iliski oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Yine ayni tabloda yer alan regresyon kaysayis1 B’nin, bagimsiz degiskendeki
bir birim degisikligin bagimli degisken ilizerinde ne kadarlik bir degisiklige neden
oldugunu gosterdigi daha dnce de ifade edilmistir. Tablo 3.73 incelendiginde tiiketici-
marka etkilesiminin B regresyon katsayisi 0,141 olarak hesaplanmis olup bu deger
algilanan etik anlayis dahil edilmeden yapilan analizde Tablo 3.63’te goriilecegi iizere
0,166 olarak hesaplanmustir. Ote yandan, algilanan etik anlayisin dogrudan marka
sadakati izerindeki iligkisinin test edildigi regresyon sonucunda, B regresyon katsayisi
Tablo 3.57 de goriilecedi lizere 0,640 olarak hesaplanmustir. Tiiketici-marka etkilesimi
aract degisken hesaba katilarak analiz yapildiginda ise bu deger Tablo 3.73’ten
goriilecegi iizere 0,576°ya diismektedir.

Tablo 3.73 Algilanan Etik Anlayis ve Tiiketici-Marka Etkilesimi ile Marka Sadakati
Arasindaki Iliskiye Yonelik Katsayilar Matrisi

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar Anlamhhbk
B Std. Hata Beta
Sabit 0,970 0,202 0,000
Algilanan Etik 1 5501 059 0.479 0,000
Anlays
Tiiketici-Marka | 14, |55 0.126 0,010
Etkilesimi

Yapilan analizler sonucunda araci degisken etkisini saptayabilmek adina elde

edilen bulgular Sekil 3.2’de gosterilmistir.
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P degeri: <0,001
Algilanan N Marka

Etik Anlayls B: 0.640 Sadakati

Tiiketici-Marka
Etkilesimi

P degeri: 0,000
Algilanan Etik R Marka

Anlayis B: 0,576 Sadakati

Sekil 3.3 Tiiketici-Marka Etkilesiminin Algilanan Etik Anlayis ile Marka Sadakati
Iliskisine Yonelik Aracilik Etkisinin Incelenmesi

Sekil 3.3’te goriilecegi lizere araci degisken olan tiiketici-marka etkilesimi
analize dahil edildiginde algilanan etik anlayisa ait B katsayist 0,640’dan 0,576 ya
diismektedir. Algilanan etik anlayisin, marka sadakati tizerindeki direkt etkisi ortadan
kalkmadigindan ve hesaplanan anlamlilik diizeyi de ilgili referans araliginda
oldugundan tiiketici-marka etkilesiminin algilanan etik anlayis ile marka sadakati
arasindaki iliskiye kismi aracilik ettigi sonucu c¢ikarilmaktadir. Bu dogrultuda,

arastirmanin sekizinci hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez Sonug¢

HS: Tiiketici-marka etkilesimi, algilanan
etik anlayis ile marka sadakati arasindaki | Kabul edilmistir.

iligkiyi olumlu bir sekilde etkilemektedir.

3.12.8 Marka Askinin Algilanan Etik Anlayis ile Marka Sadakati iliskisine
Yonelik Aracilik Etkisinin Incelenmesi
Aragtirmanin bu boliimiinde, marka aski aract degisken olarak nitelendirilip
algilanan etik anlayis ile marka sadakati arasindaki iliskiye nasil aracilik ettigi
incelenmistir. Bu dogrultuda, arastirmaya iliskin dokuzuncu hipotez asagidaki gibi

kurulmustur.
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H9: Marka aski, algilanan etik anlayis ile marka sadakati arasindaki iliskiyi

olumlu bir sekilde etkilemektedir.

Aract etkisini gozlemleyebilmek icin degiskenlere iliskin bazi analizlerin
yapilmas1 gerekmektedir. Asagida yapilmasi gereken analizler siralanmis olup
bunlardan ilk {igii aragtirma kapsamindaki hipotezler ile ilgili olup daha 6nce analizleri
detaylariyla sunulmustur. Ilgili analizler sonucunda, ilk {i¢ analiz i¢in degiskenler
arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna varilmis, dolayisiyla aracilik etkisini
gorebilmek icin gerekli iliski sart1 saglanmistir. Son ve dordiincii analiz kapsaminda

aracilik analizine iligkin bulgular ise asagida sunulmaktadir.

1. Algilanan etik anlayis ile marka aski arasindaki iligkiyi analiz etmek igin basit
dogrusal regresyon yapilmuistir.

2. Algilanan etik anlay1s ile marka sadakati arasindaki iliskinin analizi igin basit
dogrusal regresyon yapilmustir.

3. Marka aski ile marka sadakati arasindaki iligkiyi saptayabilmek adina ¢oklu
dogrusal regresyon yapilmistir.

4. Aracilik etkisini kesfedebilmek icin algilanan etik anlayis ve marka aski
bagimsiz degisken olarak tanitilip marka sadakati ise bagimli degisken olarak

tanitilarak ¢coklu dogrusal regresyon yontemi ile analiz yapilmstir.

Hipotez testine ge¢gmeden oOnce bagimsiz degiskenler arasinda coklu
dogrusallik problemi olup olmadig: tespit edilmistir. VIF degerinin 5’ten kii¢lik
olmasi, tolerans degerinin ise 0,20’den biiyiik olmasi1 ¢oklu dogrusallik problemi
olmadigmi gostermektedir. Tablo 3.74’te goriilecegi iizere ilgili Olgeklere iliskin
tolerans ve VIF degerleri referans araliklarda oldugundan ¢oklu dogrusallik problemi
s06z konusu degildir.

Tablo 3.74 Algilanan Etik Anlayis ve Marka Aski Olgeklerine iliskin Dogrusallik
Istatistikleri

Dogrusallik Istatistikleri
Model Tolerans VIF
Algilanan Etik Anlayis 0,737 1,357
Marka Aski 0,737 1,357

Arastirma hipotezleri kapsaminda kullanilan Olgeklere iligskin istatistiksel
sonuglar Tablo 3.75’te gosterilmektedir. Bu tabloya gore, arastirmaya destek

verenlerin yanitlarina gore en biiyiikk aritmetik ortalamaya sahip degisken 3,7466
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aritmetik ortalama ile marka aski araci1 degiskeni olup aragtirmaya katilanlar marka
ask1 olcegindeki ifadelere katilma egilimi gostermektedir. Ote yandan, ikinci en
yiiksek aritmetik ortalamaya sahip algilanan etik anlayis bagimsiz degiskeni icinse
katilimcilar yine olgekteki ifadelere katilma egilimi gostermektedir. Marka sadakati
bagimli degiskeni ise en diisiik aritmetik ortalamaya sahip olup katilimcilar 6lgekteki
ifadelere kararsiz kalma egilimi gostermektedir.

Tablo 3.75 Algilanan Etik Anlayis ve Marka Aski ile Marka Sadakati Olgeklerine
Mliskin Istatistiksel Sonuglar

Aritmetik Standart Orneklem

Ortalama Sapma Biiyiikliigii
Marka Sadakati 3,3949 1,01412 363
Algilanan Etik Anlay1s 3,5680 0,84402 363
Marka Aski 3,7466 0,95008 363

Tablo 3.76 aracilik etkisini gozlemleyebilmek adina algilanan etik anlayis,
marka aski ile marka sadakati arasindaki iliskiye yonelik korelasyon katsayisi
degerlerini gostermektedir. Ilgili tabloda goriilecegi iizere, tiim degiskenlerin
regresyon katsayisi pozitif oldigundan degiskenler arasinda pozitif ve dogrusal bir
iligkiden bahsedilebilmektedir. Bu baglamda, hem algilanan etik anlayisin hem de
marka agkinin marka sadakati ile pozitif ve dogrusal bir iliskisi vardir; algilanan etik
anlayis ile marka aski arasinda da pozitif ve dogrusal bir iliski vardir sonuglar
cikarilmaktadir. Tiim bunlara ek olarak, tiim degiskenler arasindaki korelasyon
katsayist 0,8’den kiiciik olup degiskenler arasinda dogrusallik olmadiginin
gostergesidir.5%

Tablo 3.76 Algilanan Etik Anlayis ve Marka Aski ile Marka Sadakati Arasindaki
Iliskiye Yénelik Korelasyon Matrisi

s | ,

=< = =<
= 72N

'§ = 5| <

P 8 < «

s [E2| %

T B°| 2

s | <

Marka Sadakati 1,000
Algilanan Etik Anlayis | 0,532 | 1,000

603 Shrestha, op.cit., s. 41.
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Marka Aski | 0,671 | 0,513 | 1,000 |

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki agiklayiciligini tespit
etmek amaciyla diizeltmis R? degeri dikkate alinmaktadir. Tablo 3.77 kontrol
edildiginde, algilanan etik anlayis ve marka aski ile marka sadakati arasindaki iligkiyi
anlamak amaciyla yapilan ¢coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda diizeltilmis R?
degeri 0,496 olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda, bagimsiz degiskenler olan
algilanan etik anlayis ve marka aski, bagimli degisken olan marka sadakati
kavramindaki degisikliklerin %49,6’s1n1 agiklamaktadir. Ayrica Durbin Watson degeri
Tablo 3.77’den goriilecegi tlizere 1,846 olup bagimsiz degiskenler arasinda
otokorelasyon olup olmadiginin gostergesidir.

Tablo 3.77 Algilanan Etik Anlayis ve Marka Aski ile Marka Sadakati Arasindaki
[liskiye Y&nelik Regresyon Modeli Ozet Sonug Tablosu

Diizeltilmis R Standart Durbin-
Model R R Karg Kare Tahmin Hatalan Watson
1 ,7062 0,499 0,496 0,72010 1,846

Regresyon analizi sonucunda elde edilen ANOVA tablosunda yer alan
anlamlilik degerinin (p) p<0,05 olmas: beklenmektedir. Bu sart saglandiginda
degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmaktador. Tablo 3.78’e
gore p degeri <0,001’dir ve algilanan etik anlayis ve marka aski bagimsiz
degiskenlerinden en az birinin marka sadakati ile anlamli bir iligkiye sahip oldugunu
gostermektedir.

Tablo 3.78 Algilanan Etik Anlayis ve Marka Aski ile Marka Sadakati Arasindaki
Iliskiye Yonelik ANOVA Test Istatistikleri

Model Kareler |4, |Ortalamalar| g}y mink
Toplamm Karesi
Regresyon 185,618 2 92,809 178,980 <,001°
1 Artik 186,675 360 0,519
Toplam 372,293 362

Katsayilar matrisindeki anlamlilik degerinin, Tablo 3.79 incelendiginde hem
marka aski i¢in hem de algilanan etik anlayis i¢in 0,000 oldugu goriilmektedir. Bu
deger, p<0,05 onciiliinii saglamakta olup %95 giiven aralifinda hem marka askinin

hem de algilanan etik anlayisin marka sadakati ile arasinda anlamli bir iligki oldugunu
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gostermektedir. Bu iligkinin ne derecede oldugunu saptayabilmek adma yine ayni
tabloda yer alan regresyon kaysayisi B’ye bakilmaktadir. Regresyon katsayist B’ nin,
bagimsiz degiskendeki bir birim degisikligin bagimli degisken tizerinde ne kadarlik
bir degisiklige neden oldugunu gosterdigi daha once de ifade edilmistir. Tablo 3.79
incelendiginde marka agkinin B regresyon katsayis1 0,577 olarak hesaplanmistir. Bu
deger, algilanan etik anlayisin bagimsiz degisken olarak dahil edilmeden yapilan
analizde Tablo 3.63’te goriilecegi iizere 0,671 olarak hesaplanmistir. Ote yandan,
algilanan etik anlayisa iliskin B regresyon katsayis1 Tablo 3.79’da goriilecegi iizere
0,307 olarak hesaplanmis olup marka aski araci degisken olarak hesaba katilmadan
analiz yapildiginda ise bu deger Tablo 3.57’den goriilecegi tizere 0,640°dur.

Tablo 3.79 Algilanan Etik Anlayis ve Marka Aski ile Marka Sadakati Arasindaki
fliskiye Yonelik Katsayilar Matrisi

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar Anlamhhk
Std.
B Hata Beta
Sabit 0,140 0,182 0,442
Algilanan Etik Anlayis | 0,307 0,052 0,255 0,000
Marka Aski 0,577 0,046 0,540 0,000

Araci degisken etkisini gozlemleyebilmek adina elde edilen veriler Sekil 3.3’te

sunulmustur.
Algilanan P degeri: <0,001 Marka
Etik AHlaYIS B: 0.640 Sadakati
P degeri: 0,000
Algilanan Marka _
Etik Anlay1s B: 0,307 Sadakati
Marka Aski

Yonelik Aracilik Etkisinin Incelenmesi

Sekil 3.4 Marka Askinin Algilanan Etik Anlayis ile Marka Sadakati iliskisine
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Sekil 3.4’ten ulagilabilecegi gibi lizere araci degisken olan marka aski analize
dahil edildiginde algilanan etik anlayisa ait B katsayr degeri 0,640’tan 0,307’ye
diismekte ancak marka sadakati {izerindeki direkt etkisi de devam etmektedir.
Hesaplanan anlamlilik diizeyi 0,000 da g6z oniinde bulunduruldugunda, marka askinin
algilanan etik anlayis ile marka sadakati arasindaki iliskiye kismi aracilik ettigine

ulagilmaktadir. Bu dogrultuda, aragtirmanin dokuzuncu hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez Sonug¢

H9: Marka aski, algilanan etik anlayzs ile
marka sadakati arasindaki iliskiyi olumlu | Kabul edilmistir.

bir sekilde etkilemektedir.

Yapilan analizler sonucunda hipotezlerin kabul edilip edilmeme durumu

asagidaki tabloda 6zet olarak sunulmustur.

Tablo 3.80 Arastirma Hipotezlerine Iliskin Ozet Sonug Tablosu

Hipotez No Hipotez Sonu¢

Algilanan etik anlayisin tiiketici-marka

H1 etkilesimi iizerinde olumlu bir etkisi KABUL
vardir.

o {Xlgl‘lanan etik anle}y1slq rparka aski KABUL
iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

3 zj&lgl‘lanan etik anle}y1slg rparka sadakati KABUL
iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Tiiketici-marka etkilesiminin marka

Ha sadakati lizerinde olumlu bir etkisi vardir. KABUL

5 Marka as‘kmm‘ marka sadakati lizerinde KABUL
olumlu bir etkisi vardir.

H6 I}/Iarlfa sadakatlnln. satin glma niyetini KABUL
iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Marka sadakatinin olumlu agizdan agiza

H7 pazarlama tizerinde olumlu bir etkisi KABUL

vardir.

Tiiketici-marka etkilesimi, algilanan etik
H8 anlayis ile marka sadakati arasindaki KABUL
iliskiyi olumlu bir sekilde etkilemektedir.

Marka agski, algilanan etik anlayis ile
HO9 marka sadakati arasindaki iliskiyi olumlu ~ KABUL
bir sekilde etkilemektedir.
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DORDUNCU BOLUM

4. SONUC VE ONERILER

Etik kavramimnin tiiketiciler i¢in firmalarin irlinlerini kullanmakta veya
hizmetlerinden yararlanmada etkili bir parametre oldugundan ve firmalar1 rekabet¢i
pazar kosullarindan ayristirdigindan literatiir kisminda bahsedilmistir. Algilanan etik
anlayisin markaya iliskin tiiketici-marka etkilesimi, marka aski ve marka sadakati gibi

diger kavramlari nasil etkiledigi bu aragtirma kapsaminda tartisilmistir.

Bu tez calismasinda, tiiketicilerin etik algilamalarinin marka sadakati ile
dogrudan iligkisi ve bu iliski iizerinde tiiketici-marka etkilesimi ve marka agkinin
aracilik rolleri lizerine ¢alisilmigtir. Ayni zamanda, tiiketici-marka etkilesimi ve marka
askinin marka sadakati {izerine ayr1 ayr1 dogrudan iligkileri incelenmis olup marka
sadakatinin tiiketici satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim kavramu ile
iliskisi izerinde durulmustur. Bu iliskileri saptayabilmek amaciyla bu ¢alisma mevcut
zaman, kaynak ve ulasilabilirlik kisitlar1 sebebiyle ¢evrimigi kanallar araciligr ile
sadece Istanbul’da yasayan 18 yas ve iizeri Tiirk bireylere anket formu olarak iletilerek
gerceklestirilmistir. Kolayda orneklem yontemi ile veri toplanilan bu calismada,
zaman, maliyet ve ulasilabilirlik kisitlarindan 6tiirti 363 anket verisi elde edilmis ve

analizleri ger¢eklesmistir.

Elde edilen verilerin analizinde sirasiyla giivenilirlik analizi, gegerlilik analizi
kapsaminda kesfedici faktor analizi ve olusturulan hipotezlere gore basit ya da ¢oklu
dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Bu arastirma kapsaminda, algilanan etik
anlays, tiikketici-marka etkilesimi, marka aski, marka sadakati, satin alma niyeti ve
olumlu agizdan agiza pazarlama olmak iizere toplam 6 adet dlgekten yararlanilmistir.
Mgili 6lgeklerin giivenilirlik analizleri sonucunda giivenilirlik 8lgiitii olan Cronbach’s

Alpha degeri algilanan etik anlayis 6l¢egi icin 0,93; tiiketici-marka etkilesimi 6l¢egi



168

icin 0,89; marka aski 6lgegi icin 0,91; marka sadakati 6l¢egi i¢in 0,85; satin alma niyeti
Olcegi i¢in 0,93 ve olumlu agizdan agiza iletisim 6lgegi i¢in 0,85 olarak hesaplanmis
olup tiim degerler Olgek gilivenilirligi i¢in gerekli olan minimum 0,60 degerinin
istiindedir. Bu sebeple, ilgili 6lgeklerden herhangi bir ifade silinmemis, 6l¢eklerin

tamamu giivenilir bulunmus ve analize bu dogrultuda devam edilmistir.

Giivenilirlik analizleri tamamlandiktan sonra O6lgeklerin gegerliligini tespit
etmek amaciyla kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda higbir
Olcekteki herhangi bir ifadede birden fazla faktor yliklenmesi ger¢eklesmemistir.
Ayrica bos faktor yiikiiniin elde edilmesi ya da 0,50’den daha diisiik faktor yiikii

olusumu gézlemlenmediginden 6lgeklerin gecerlilikleri de ispatlanmuistir.

Gegerlilik analizleri tamamlandiktan sonra basit ve ¢oklu dogrusal regresyon
analiz yontemi ile arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler test edilmistir.
Algilanan etik anlayisin, tiikketici-marka etkilesimi, marka aski ve marka sadakatine
dogrudan pozitif etkisini inceleyen sirasiyla H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.
Bu durum, tiiketicilerin markaya iliskin olumlu etik algilamalari ile tiiketicilerin marka
ile daha fazla etkilesime girmek isteyeceklerini, ilgili marka i¢in duygusal bir tutku
gelistirip ask duyacaklarini ve baglilik duygusunun gelismesi ile marka sadakatinin de
olumlu yonde etkilenecegini géstermektedir. Algilanan etik anlayigin tiiketici-marka
etkilesimi iizerine pozitif etkisi oldugunu sdyleyen H1 hipotezi i¢in elde edilen B
regresyon katsayis1 0,453 olup algilanan etik anlayisin marka agki ile pozitif iligkisi
oldugunu sdyleyen H2 hipotezi icinse bu katsayr 0,578 olarak elde edilmistir. Ote
yandan, algilanan etik anlayisin dogrudan marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisi
oldugunu sdyleyen H3 hipotezi i¢inse B regresyon katsayist 0,640 olarak
hesaplanmistir. Bu katsayilar birbirlerine oldukga yakin olmakla beraber algilanan etik
anlayisin marka sadakati ile en yliksek dogrudan pozitif iliskiye sahip oldugu

sonucunu da gostermektedir.

Algilanan etik anlayisin marka sadakati lizerinde dogrudan pozitif iliskisi
incelendikten ve ispatlandiktan sonra tiiketici-marka etkilesimi ve marka aski
kavramlarinin algilanan etik anlayis ile marka sadakati arasindaki iliski iistiindeki
aracilik etkileri incelenmistir. Bu baglamda SPSS kullanilarak aracilik analizleri
yapilmis olup tiiketici-marka etkilesiminin aracilik analizi sonucunda algilanan etik
anlayisin marka sadakati ile iliskisine yonelik B regresyon katsayisinda azalma olmus

ve bu iligki istatistiksel olarak anlamli bulundugundan tiiketici-marka etkilesiminin,



169

algilanan etik anlayis ile marka sadakati arasindaki iligkiye aracilik ettigini sOyleyen
H8 hipotezi kabul edilmistir. Bu aracilik etkisi, algilanan etik anlayigin marka sadakati
tizerine dogrudan etkisini ortadan kaldirmadigi icin kismi aracilik olarak
tanimlanmistir. Ote yandan marka aski kavraminin algilanan etik anlayis ile marka
sadakati iligkisine yonelik aracilik etkisi de incelenmistir. Algilanan etik anlayigin
marka sadakati ile iliskisine yonelik B regresyon katsayisinda azalma goriilmistiir ve
bu iligki istatistiksel olarak anlamli bulundugundan marka askinin, algilanan etik
anlayis ile marka sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigini sdyleyen H9 hipotezi de
kabul edilmistir. Yine burda da algilanan etik anlayisin marka sadakati {izerine
dogrudan etkisi hala mevcut oldugundan kismi araciliktan s6z edilmektedir. Bu
bilgiler dogrultusunda, isletmeler etik anlayisa Onem vererek tiiketiciler ile
etkilesimlerini artirabilir, giiclii marka aski ve marka sadakati duygular yaratabilir,
ayn1 zamanda giiglendirilen tliketici-marka etkilesimleri ve marka aski araciligi ile de
tilketicilerin markalarma iliskin sadakat duygularini olumlu ydnde etkileyebilir.
Ayrica elde edilen bu bulgular, literatiirde bahsedilen bilgiler ile de uyusmaktadir.
Literatiirde hem tiiketici-marka etkilesiminin hem de marka askinin algilanan etik
anlayis ile marka sadakati tlizerine aracilik etkileri ile ilgili pek sayida calisma

olmamast bu ¢aligsmay1 degerli kilmaktadir.

Tiiketici-marka etkilesiminin ve marka askinin marka sadakati {izerinde
dogrudan pozitif bir iliskisi oldugunu séyleyen H4 ve H5 hipotezleri i¢in de elde edilen
B regresyon katsayilari sirasiyla tiiketici-marka etkilesimi i¢in 0,166; marka agki icinse
0,671 olarak hesaplanmistir. Her iki katsayr degeri de pozitif oldugundan ilgili
hipotezler kabul edilmistir. Fakat elde edilen B regresyon katsayilar
karsilastirildiginda marka askinin marka sadakati ile iliskisinin daha yiiksek olduguna

ulasilmaktadir.

Son olarak, marka sadakatinin satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim
ile pozitif iliskisi oldugunu sdyleyen sirasiyla H6 ve H7 hipotezleri de kabul edilmistir.
Bu hipotezlere iliskin B regresyon katsayilar1 sirasiyla 0,624 ve 0,582 olarak elde
edilmistir. B regresyon katsaymin 1’e yakinligi degiskenler arasindaki iliskiyi
giiclendirdiginden marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda nispeten daha giiglii
bir iligki olduguna ulasilmaktadir. Elde edilen bu bulgular literatiir ile uyumlu olup
isletmelere tiiketicilerde miisteri sadakati olusturmanin Onemini bir kez daha
gostermektedir. Tiiketicilerde satin alma niyeti olusturmak isteyen ya da olumlu

agizdan agiza iletisim ile yeni miisteri elde etmek isteyen isletmelerin giiclii bir marka
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sadakati olusturmasi gerektigi bu ¢alisma kapsaminda da ilgili hipotezlerin kabulii ile
desteklenmistir. Bu baglamda, gili¢lii marka sadakati olusturarak firmalar olumlu
agizdan agiza iletisim ile yeni miisteriler edinebilir, pazarlama faaliyetlerine iliskin

maliyetlerini nispeten azaltabilir.

Bu ¢alisma, yalnizca 18 yas ve iizeri Istanbul’da yasayan Tiirk tiiketiciler dahil
edilerek tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden kolayda ornekleme yapilarak
yuritiilmistiir. Bu durum, arastirma bulgularinin genellenmesinde engel teskil etmektedir.
Bundan sonra yapilacak calismalara farkli milletlerden tiiketicilerin dahil edilmesi ya da
tesadiifi Ornekleme yontemlerinden biri ile ilerlenmesi arastirma bulgularinin

genellenebilirligine katki saglayacaktir.

Calismada zaman, maliyet, ulasilabilirlik ve kaynak kisitlar1 mevcuttur. Bu kisitlar
sebebi ile tiim ana kiitleye ulagsmak miimkiin olmamistir. Bu durum arastirma bulgularinin
genellenebilirligini sinirlasa da bir sonraki arastirmalara bakis agisi kazandiracagina

inanilmaktadir.

Bu ¢alismada, algilanan etik anlayisin, satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza
iletisim kavramlari lizerine dogrudan iligkisi incelenmemis olup gelecekteki ¢caligsmalar bu
analize yer verebilir, marka sadakatini arac1 degisken olarak tanimlayip algilanan etik
anlayisin satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim {izerine iliskisini nasil

etkiledigini inceleyerek arastirma zenginlestirilebilir.

Ek olarak, ilgili arastirma ornekleminde herhangi bir demografik kisitlamaya
gidilmemistir. Gelecek ¢alismalar, ¢esitli kusaklarin ya da cinsiyete gore aracilik etkisini

incelemeyi hedefleyerek de arastirmaya deger katabilir.
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EK: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Sayin Katilimci,

Bu anket formu Galatasaray Universitesi - Uretim Yonetimi ve Pazarlama Tezli
Yiiksek Lisans programi kapsaminda "Markalara Yonelik Etiksel Algilamalarin
Tiiketici-Marka Etkilesimi, Marka Aski ve Marka Sadakati Uzerine Iliskisi ve
Muhtemel Ciktilari"n1 saptamaya yonelik olarak hazirlanmistir. Cevaplama yaklasik 5
dakika siirmektedir. Anket sorularini en sevdiginiz markay diisiinerek yanitlamanizi

rica ederiz.

Arastirmanin bilimsel 6zelligi agisindan, sorular1 igtenlikle yanitlamaniz son derece
onemlidir. Katilimcilarin verdikleri bilgiler gizli tutulacak ve herhangi bir ticari
amagcla kullanilmayacaktir.

Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Degiskenler

ifadeler

Marka Aski

1-Bu harika bir markadir.

2-Bu marka bana kendimi iyi hissettiriyor.
3-Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor.

4-Bu marka bir zevktir.

5-Bu marka i¢in tutkuluyum.

Marka Sadakati

1-Bu markaya sadik oldugumu diisiiniiyorum.
2-Bu marka benim ilk tercihim olurdu.
3-Eger bu marka magazada varsa diger markalar1 satin almam.

Tiiketici-Marka
Etkilesimi

1-Bu markanin sosyal medya hesaplarindaki videolarin
izlerim.

2-Bu markanin sosyal medya hesaplarindaki resimlerini
goriintiilerim.

3-Bu markanin gonderilerini, kullanic1 yorumlarini veya tirtin
incelemelerini okurum.

4-Bu markanin sosyal medyadaki sayfalarin1 begenir ve
sayfasina katilirim (6rnegin; hayrani olmak veya takip etmek).
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5-Bu markanin sosyal medya sayfalarindaki sohbetlere
katilirim (6rnegin; yorum yapmak, soru sormak, sorulari
cevaplamak).

L 6-Bu markanin sosyal medya hesaplarindaki gonderilerini

Tuketl.cl-Ma.rka kendi sosyal medya hesabimda paylasirim (6rnegin; video, ses,
Etkilesimi | resim, metin).

7-sosyal medya hesaplarimdaki kisilere bu markanin sosyal

medya hesaplarini 6neririm.

8-Marka ile ilgili video, ses, resim veya gorsel yiiklerim.

1-Bu marka ahlaki normlara saygi duyar.
2-Bu marka her zaman yasalara uyar.
3-Bu marka sosyal olarak sorumlu bir markadir.

Algilanan Etik |4-Bu marka ne pahasina olursa olsun zarar verici
Anlayisi davranislardan kacginir.

5-Bu marka iyi bir markadir.

6-Bu marka olast olumlu veya olumsuz sonuglart ilgili tim
taraflar i¢in dikkatlice degerlendirdikten sonra bir karar verir.

1-Diger insanlara bu marka hakkinda olumlu seyler sdylerim.
Agizdan Agiza |2-Tavsiyemi arayan birine bu markay: 6neririm.

Tletisim 3-Arkadaglarimi ve akrabalarimi1 bu marka ile is yapmaya
tesvik ederim.

1-Bu markayi biiyiik ihtimalle satin alacagim.

Satin Alma 2-Bir daha {irlin ihtiyacim oldugunda bu markayi satin
Niyeti alacagim.

3-Bu markay1 kesinlikle deneyecegim.

Demografik Sorular

— Cinsiyetiniz:

() Kadin
() Erkek

— Yasmmz:

() 18-24
() 25-34
() 35-49
() 50-64
() 65+
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Medeni Durumunuz:

() Bekar
() Evli

Egitim Durumunuz:

() flkokul
() Ortaokul
() Lise

() Onlisans
() Lisans

() Lisansiisti

Caliyma Durumunuz:

() Calismiyorum
() Ogrenciyim
() Hem okuyorum hem ¢alistyorum

() Calistyorum
() Emekliyim

Aylik ortalama net gelir diizeyiniz:

() 5.500 TL ve alt1
()5.501-11.000 TL
() 11.001-16.500 TL
() 16.501-22.000 TL
()22.000 TL ve tizeri



OZGECMIS



TEZ ONAY SAYFASI

Universite : T.C. GALATASARAY UNIVERSITESI

Enstitii : SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

Hazirlayanin Adi Soyadi : Damla Nur Demirel

Tez Baghig : Markalara Yonelik Etiksel Algilamalarin Tiiketici-

Marka Etkilesimi, Marka Aski1 ve Marka Sadakati
Uzerine Olan Etkileri ve Muhtemel Ciktilari

Savunma Tarihi : 27/02/2023

Danigsman : Prof. Dr. Ulun AKTURAN
JURI UYELERI:

Unvan, Ad-Soyadi Imza

Prof. Dr. Ulun AKTURAN

Dr. Ogr. Uyesi Nilsah CAVDAR AKSOY

Dog. Dr. Taskin DIRSEHAN

Prof. Dr. Ulun AKTURAN

Enstiti Miudiira



