AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

Naci BUYUKDAG

“BENIM MARKAM, BENIM DUNYAM” TUKETICI-MARKA OZDESLESMESI
UZERINE YAPISAL BiR MODEL ONERISI

Isletme Ana Bilim Dali
Doktora Tezi

Antalya, 2020



AKDENIiZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

&

> &
3¢ 57 1982 S
>

Naci BUYUKDAG

“BENIM MARKAM, BENiM DUNYAM” TUKETICI-MARKA OZDESLESMESI
UZERINE YAPISAL BiR MODEL ONERISI

Danisman
Dog. Dr. Olgun KITAPCI

Isletme Ana Bilim Dali
Doktora Tezi

Antalya, 2020



T.C.
Akdeniz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigiine,

Naci BUYUKDAG’m bu ¢alismasi, jiirimiz tarafindan isletme Ana Bilim Dali Doktora

Programi tezi olarak kabul edilmistir.

Baskan :Prof. Dr. Selguk Burak HASILOGLU (Imza)
Uye (Danigmant) :Dog. Dr. Olgun KITAPCI (Imza)
Uye :Prof. Dr. Duygu KOCOGLU (imza)
Uye :Prof. Dr. Serkan AKINCI (Imza)
Uye :Dr. Ogr. Uyesi Aysen COSKUN CELEN (Imza)

Tez Bashig1: “Benim Markam, Benim Diinyam” Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Uzerine Yapisal Bir
Model Onerisi

Onay: Yukaridaki imzalarm, ad1 gecen 6gretim liyelerine ait oldugunu onaylarim.

Tez Savunma Tarihi :..../...... /2020
Mezuniyet Tarihi : 13/02/2020

(Imza)
Prof. Dr. Thsan BULUT
Mudiir




AKADEMIK BEYAN

Doktora tezi olarak sundugum ““Benim Markam, Benim Diinyam” Tiiketici-Marka
Ozdeslesmesi Uzerine Yapisal Bir Model Onerisi” adli bu ¢alismanin, akademik kural
ve etik degerlere uygun bir bicimde tarafimca yazildigini, yararlandigim biitiin eserlerin
kaynakcada gosterildigini ve ¢alisma icerisinde bu eserlere atif yapildigini belirtir; bunu

serefimle dogrularim.

Naci BUYUKDAG



T.C.

AKDENIZ UNiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TEZ CALISMASI ORIJINALLIK RAPORU
BEYAN BELGESI

SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU MUDURLUGU’NE

OGRENCI BILGILERI
Adi-Soyad Naci BUYUKDAG
Ogrenci Numarasi 20145213003
Enstitii Ana Bilim Dah isletme Ana Bilim Dal
Programi isletme
Programin Tiirii ( ) Tezli Yiiksek Lisans (X ) Doktora

Danmismaninin Unvani, Adi-Soyadi | Dog. Dr. Olgun KIiTAPCI

“Benim Markam, Benim Diinyam” Tiiketici-Marka (")zdeslesmesi

Tez Bashi Uzerine Yapisal Bir Model Onerisi

Turnitin Odev Numarasi 1254724605

Yukarida bashgi belirtilen tez calismasinin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana Bolimler ve d) Sonug
kisimlarmdan olusan toplam 172 sayfalik kismna iliskin olarak, 10/02/2020 tarihinde tarafimdan Turnitin adli
intihal tespit programindan Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Calismasi Orijinallik Raporu Alinmasi ve
Kullanilmas1 Uygulama Esaslari’nda belirlenen filtrelemeler uygulanarak alinmis olan ve ekte sunulan rapora
gore, tezin/donem projesinin benzerlik orant;

alintilar hari¢ % 2

alintilar dahil % 2°dir.

Danigman tarafindan uygun olan secenek isaretlenmelidir:
( X)) Benzerlik oranlar1 belirlenen limitleri agmiyor ise;
Yukarida yer alan beyanin ve ekte sunulan Tez Calismasi Orijinallik Raporu’nun dogrulugunu onaylarim.

() Benzerlik oranlar belirlenen limitleri astyor, ancak tez/donem projesi danigmani intihal yapilmadigi
kanisinda ise;

Yukarida yer alan beyanin ve ekte sunulan Tez Calismasi Orijinallik Raporu’nun dogrulugunu onaylar
ve Uygulama Esaslari’nda 6ngoriilen yilizdelik smirlarinin agilmasina karsin, asagida belirtilen gerekge
ile intihal yapilmadig1 kanisinda oldugumu beyan ederim.

Gerekge:

Benzerlik taramasi yukarida verilen olgiitlerin 15181 altinda tarafimca yapilmistir. lgili tezin orijinallik
raporunun uygun oldugunu beyan ederim.

veond . ..12020

Dog. Dr. Olgun KiTAPCI




ICINDEKILER
SEKILLER LISTESI .........cociiiiiiieeeeee ettt iv
TABLOLAR LISTEST ..ot v
KISALTMALAR LISTEST ......cooiiiiiiiii s vii
OZET ... Vil
TESEKKUR.........cocoiiiiiieeeeee ettt n sttt n s sttt eeeeeas X
(] 0 2 1T 1
BIRINCI BOLUM
TUKETICi DEGERI

I o Y I TR P R PP R TPPTOVRTOPRPPTS 3
L2 DIBGOT ettt 4
1.2.1. TUKEHICT DEZETT .eeeiiiiiiiiiiiii ettt e et e e e e e e e ns 6
1.2.2. DEEET TUIICIT.cceiiiiiiiiiiiiiiie e a e e e e e 10
1.2.2.1. ISIEVSEL DIEBET ..v.vveveeeveteeeeteeeeteeee ettt ettt ettt sttt re st ers st resaens 14
1.2.2.2. DUYZUSAL DEFET ...oeoeiiiiiiiiiiiiii ettt 16
1.2.2.3. SOSYAl DT ...cciiiiiiiiiiiiiiiii e 18

1.3. Tiiketici Degerine iliskin Yap1lan CaliSmalar ..........c.ccoeveveviveeeeeseieeesseeesere s, 20
1.4. Marka-Fayda Ve Marka-DeSer TISKiSi ........covirrvirereieieiieesieesseee sttt 30

IKINCI BOLUM
MARKA VE TUKETICI-MARKA ILiSKiSI

2.1. Tiiketici-Marka OzZdeSIESMESI .........cveevieieeeeieecee e ettt et e e, 33
2.1.1. Tiiketici Marka Ozdeslesmesinin Onemi ..........c..coeeevevveeieeeieeeeeeee e 42
2.1.2. Tiiketici-Marka Ozdeslesmesine Iliskin TeOTlET..........c.covrveiveeeieeie e 43
2.1.2.1. Sosyal KIMIIK TEOFISH ....cccvvreiiiiie ettt 43
2.1.2.2. Benlik Siniflandirma TEOTIST ...uviveiiiiiiiiiiiiiiiee et 46
2.1.2.3. Genisletilmis Benlik TEOTIST...uuiiieiiiiiiiiiiiiiiee et 46

2.1.3. Tiiketici-Marka Ozdeslesmesine iliskin Yapilan Calismalar ............c.ccceeernenne. 47

2.2, MaArka KIMIIZT. ... .eeeeeiiiiiee ettt et e e et e e e e e e as 59



2.3.

2.4.

2.5.

3.1.
3.2.
3.3.
3.4.

3.5.
3.6.

2.2.1. Marka Kimligine Iliskin Yapilan Calismalar ..........c.c..cocevvevevereeereeeenireeeenennes 64
Hatirlanabilir Marka Deneyimi..........cccooiuiiiiiiiiiiiiciiiic e 67
2.3.1. Marka Deneyim TUIIET1.........coiiiiiiiiiiiiiic e 68
2.3.2. Marka Deneyimi BOyutlart ...........ccccveiiiiiiiiiiiiicccec e 73
2.3.3. Hatirlanabilir Marka Deneyimine iliskin Yapilan Calismalar...........c.c.ccocoevvnnanen. 77
Marka-Yasam Tarzi UYUIMU ......c.ooiuieiiiiieeiiieii et 85
2.4.1. Marka-Yasam Tarzi Uyumuna {liskin Yapilan Calismalar.............ccceveveveennnnen. 91
Marka — BENITK UYUMU ......ooiiiiiiiii e s 94
2.5.1. Marka-Benlik Uyumuna Iliskin Yapilmis Calismalar ..........c.ccceveveveeeverennne, 105

UCUNCU BOLUM
TUKETiICI MARKA OZDESLESMESININ ONCULLERININ SAPTANMASI
UZERINE AMPIRIiK BiR ARASTIRMA

Arastirmanin AmAact V& ONEMI .........coveveviuereieeeteeeeeeeeeee e te e stes e s eteesete s sreeneeeeeas 114
Arastirmanin OZGUN DEBETT........coviveevireeieeeeeeeeteee e ee e s e et te e ete s ate st 116
Modele Tliskin Kurulan HIpOteZIEr .........c..ceevevevviveerieieiieieeieeeeteeesteees e en st es e s, 118
PN 181000120800 B 0] 11131 1 PP 131
3.4.1. Arastrmanin Evreni ve OrnekIem ...........cocvvvievieiieiiiie e 131
3.4.2. Verilerin ToPlanmasT..........cuiiiiiiiiiiiiieee sttt e s e e e e 132
3.4.3. Anket Formunun Tasarlanmasi..........ccceeeiriiiiiiiiiiiiieeiicc e 132
3.4.4. Dogrulayict Faktor Analizi, Yapisal Esitlik Modellemesi ve Yol Analizi........... 135
3.4.5. Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ......coooiiiiiiiiiiiee i 140
3.4.6. Yapisal Esitlik Modeli (YEM) .....uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiic i 143
34T VeI  ANAIIZI...c.ooiiiiiiiiiii 143

3.4.7.1. Arastirmaya Iliskin Pilot Test Uygulamasi...........c.c.ccevervrrereereivereeensrereeeans 143

3.4.7.2. Katilimcilara Iliskin Demografik GOStergeler............c.coovevevevvveveeieensrerenenns 145

3.4.7.3. Dogrulayict Faktor Analizi Uygulamast...........oocoovveiiiiiiiiiiiiicc e 146

3.4.7.4. Yapisal Esitlik Modeli Uygulamasi- YOl Analizi.........cccoooovvviiiiiiiinniienne, 154
TartISMA ..o 161
SOOI e 165
3.6.1. Teorik C1KarIMIAT.........uuviiiieiiiiiiiiiiiii e e e e e e e e e e e nns 167
3.6.2. Yonetimsel Cikarimlar ...............cccccc 169



3.6.4. Gelecek Calismalara Iliskin Oneriler .........ccovvvvevievvieiiieeecececeeese e,
KAYNAKCA . ...t e e e e e e s et e e e s et e e e e e st e e e e s atreeas
ANKET



SEKILLER LISTESI
Sekil 3.1 Aragtirma MOEL .......oeiiiiiiiiiiiiiie ettt e e s e e s s are e s sbre e e e naaees 131
Sekil 3.2 Yapisal Esitlik Modellemesi I¢in 6 ASAma STIECI .......cveveeveverieverereeeereeerereeetereeesereeeenene 137
Sekil 3.3 Aragtirma MOEL .......oeiiiiiiiiiiiieie e st e e st e e s st e s s e e e e aaees 154
Sekil 3.4 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesine iliskin Yol Analizi Sonuglar1 ve Katsayilar..................... 156
Sekil 3.5 Yol Analizine iliskin Dolayli Etki Modeli ve Standardize Katsay1lar .............c.cccccveveuennne. 157

Sekil 3.6 Yol Analizine iliskin Modelin SOn Hali .........ceovivievieiiieiieieeeeceeceeee et enene e 159



TABLOLAR LISTESI
Tablo 1.1 Zeithaml Tarafindan Tiiketici Degerine iliskin Yapilan Tanimlamalar ............c.cccccvevevevenene. 5
Tablo 1.2 Literatiirde Kullanilan Tiiketici/Miisteri Degeri Boyutlart ..........cccevvevenieeiiiienieieniee e, 10
Tablo 1.3 Tiiketici Degerine iliskin Literatiir TATAMASL........c.ceiiierrrerererereisiessesesesesesessesesseseseseseeas 1
Tablo 1.4 Tiiketici Degerinin Bagimli Degisken Oldugu Genel Literatiir..........cooccveeeirvieeeenniverennnnne, 30
Tablo 1.5 Tiiketici Degerinin Bagimsiz Degisken Oldugu Genel Literatiir.........cccocveeevveerieeenieeennnen. 30
Tablo 2.1 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Literatiir TAramas ..........cccveveeveeieeeereeeeeereeeeeeeeseesseseseens 1
Tablo 2.2 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesinin Bagiml1 Degisken Oldugu Genel Literatiir ..................... 58
Tablo 2.3 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesinin Bagimsiz Degisken Oldugu Genel Literatiir ................... 59
Tablo 2.4 Marka Kimligine Iliskin Literatiir TAramasi...........cocceveereevereerrereeeerereeseseseeeseseeseseseesesenens 65
Tablo 2.5 Marka Kimligi’nin Bagimli Degisken Oldugu Genel Literatiir..........cccevcveeeiieerieeeniieeennnen. 67
Tablo 2.6 Marka Kimligi’nin Bagimsiz Degisken Oldugu Genel Literatiir.........ccccceeevveerierenieeennnen. 67
Tablo 2.7 Marka Deneyimine Iliskin Literatiir TAramasi..........c.c.eereeverereererereererereerereesereseeseseseesenenens 78
Tablo 2.8 Marka Deneyiminin Bagimli Degisken Oldugu Genel Literatiir ...........ooovvveeeirevereercinenenns 84
Tablo 2.9 Marka Deneyimi’nin Bagimsiz Degisken Oldugu Genel Literatiir..........c.ccceveeeervrerveeennen. 84
Tablo 2.10 Yasam Tarzi Uyumuna Iliskin Literatiir Taramasl...........c.ccoevevereerererereeereeeerereesereseesenenens 92
Tablo 2.11 Marka-Yasam Tarzi Uyumu’nun Bagimli Degisken Oldugu Genel Literatiir.................... 94
Tablo 2.12 Yasam Tarzi Uyumu’nun Bagimsiz Degisken Oldugu Genel Literatiir ............cccceveuveeeenee 94
Tablo 2.13 Marka Benlik Uyumuna iliskin Literatiir Taramasi ..........ccccovevevevererereeeeesrererereseseennnnn. 106
Tablo 2.14 Marka Benlik Uyumu’nun Bagimli Degisken Oldugu Genel Literatiir..............ccccevuneeee. 113
Tablo 2.15 Marka Benlik Uyumu’nun Bagimsiz Degisken Oldugu Genel Literatiir ............ccccueeee.. 113
Tablo 3.1 Ankette Yer Alan Yap: Maddeleri ve Bu Yapilara Iliskin Referanslar................cccueeee.... 134
Tablo 3.2 Yapisal Esitlik Modellemesinde Kullanilabilecek indeks Degerleri.........cccccvevevevererennnene.. 139
Tablo 3.3 Yapisal Esitlik Modellemesinde Kullanilabilecek indeks Degerleri.........cccocvevevevererennnene.. 140
Tablo 3.4 Pilot Test Uygulamasina iliskin Giivenilirlik Analizi SONUGIart...........cccccceveveveverererennnnnes. 144
Tablo 3.5 Katilicilara fliskin Demografik OzelliKIEr ............cerurverererereirieiiiseeeeeeeieie s 145

Tablo 3.6 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline Iliskin DFA Analizi Asama 1 Uyum Indekleri...147
Tablo 3.7 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline Iliskin DFA Analizi Asama 1 Faktor Yiikleri ....148
Tablo 3.8 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin Asama 1 Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Tablo 3.9 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline liskin DFA Analizi Asama 2 Uyum indekleri...150
Tablo 3.10 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin DFA Analizi Asama 3 Uyum indekleri.150
Tablo 3.11 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline Iliskin DFA Analizi Asama 3 Faktor Yiikleri...151



Vi

Tablo 3.12 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin Asama 3 Gegerlilik ve Giivenilirlik

ANALIZE e e e e 152
Tablo 3.13 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin Yol Analizi Uyum indekleri ................. 155
Tablo 3.14 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin Yol Analizi Sonuglari.............cccoevne.... 155
Tablo 3.15 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin Dolayli Etki Sonuglari.............ccocvene..... 157

Tablo 3.16 Yapisal Modele iliskin Veri Analizi Hipotez SONUGIATT .........ccoeveveeevereeerereeeeereeeeevenaes 160



vii

KISALTMALAR LISTESI
AVE :Average Variance Extracted
RMSEA :Root Mean Square Error of Approximation
SEM :Structural Equation Modeling
YEM :Yapisal Esitlik Modellemesi
DFA :Dogrulayici Faktor Analizi
CR :Construct Reliability (Composite Reliability)
GFI :Goodness of Fit Index
AGFI :Adjusted Goodness of Fit Index
SRMR :Standardized Root Mean Square Residual
TLI :Tucker-Lewis Index
CFlI :Comparative fit index
SD :Serbestlik Derecesi

DF :Degree of Freedom



viii

OZET

Uzun donemli tiiketici-marka iligkisi agisindan en 6nemli yapilardan birisi tiiketici-
marka 6zdeslesmesidir. Bundan dolayr bu ¢aligmanin amaci, tiiketicilerin marka aidiyetini
etkileyen oOnciillerin  veya degiskenlerin belirlenebilmesidir. Ciinkli  tiiketici-marka
Ozdeslesmesi yapisint agiklayan degiskenlere iligkin literatiirde bosluk bulunmaktadir. Bu
amag i¢in, ¢cevrimi¢i anket yoluyla 681 adet gecerli anket toplanmis ve veriler yapisal esitlik
modellemesi yontemiyle analiz edilmistir. Bu yOnteme iliskin olarak dogrulayici faktor
analizi, gecerlilik ve gilivenilirlik analizi, ortak metod yanliligi ve yol analizi yapilmistir.
Calismaya iliskin bulgular, tiiketici-marka O6zdeslesmesini dogrudan ve dolayli yoldan
etkileyen degiskenler acisindan iki asamada incelenmistir. Tiiketici-marka 6zdeslesmesini
dogrudan etkileyen degiskenler agisindan en Onemli de§isken marka yasam tarzi uyumu
degiskeni ¢ikmistir. Bu degiskeni sirayla marka benlik uyumu, hatirlanabilir marka deneyimi
ve marka kimligi yapilar1 izlemistir. Tiiketici-marka 6zdeslesmesini dolayli yoldan etkileyen
degiskenler ise marka kimligi, marka yasam tarzi1 uyumu, islevsel ve sosyal deger
degiskenleridir. Bu degiskenlerden islevsel ve sosyal deger, tiiketici-marka 6zdeslesmesini
marka benlik uyumu araciligryla sadece dolayl olarak etkilemistir. Bu etkiye iliskin olarak,
sosyal deger degiskeni tiiketici-marka 6zdeslesmesini olumlu bir sekilde etkilerken islevsel
deger degiskeni tiiketici-marka Ozdeslesmesini olumsuz olarak etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Marka benlik uyumunu ise marka yasam tarzi uyumu, marka kimligi, islevsel,
sosyal ve duygusal deger degiskenleri etkilemistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara
iligkin olarak; yonetimsel ve teorik ¢ikarimlar, gelecege iliskin caligmalar ve kisithiliklar
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi, Marka Yasam Tarzi Uyumu, Marka
Kimligi, Hatirlanabilir Marka Deneyimi, Tiiketici Degeri.



SUMMARY
"MY BRAND, MY WORLD"™ A STRUCTURAL MODEL PROPOSAL ON
CONSUMER-BRAND IDENTIFICATION

One of the most important structures in terms of long-term consumer-brand
relationship is consumer-brand identification. Therefore, the aim of this study is to identify
the antecedents or variables that affect the brand belonging of consumers. Because there is a
gap in the literature regarding the variables that explain consumer-brand identification. For
this purpose, 681 valid questionnaires were collected via online questionnaire and the data
were analyzed by structural equation modeling. For this method, confirmatory factor analysis,
validity and reliability analysis, common method bias and path analysis were performed. The
findings of the study were examined in two stages in terms of variables that directly and
indirectly affect consumer-brand identification. The most important variable that directly
affect consumer-brand identification is the brand lifestyle congruence. This variable was
followed by brand self-congruity, memorable brand experience and brand identity. The
variables that indirectly affect consumer-brand identification are brand identity, brand
lifestyle congruence, brand self congruity, functional and social value. Of these variables,
functional and social value only indirectly affected consumer-brand identification through
brand self-congruity. Regarding this effect, social value positively affected consumer-brand
identification, while functional value negatively affected consumer-brand identification.
Brand self-congruity was affected by brand lifestyle congruence, brand identity, functional,
social and emotional value. Regarding the findings; managerial and theoretical implications,
future studies and limitations are presented.

Keywords: Consumer-Brand Indentification, Brand-Life Style Congruence, Brand ldentity,

Memorable Brand Experience, Consumer Value.



TESEKKUR

Bu zorlu siiregte kendimi gelistirebilmem ig¢in her tiirlii destegi veren, her agsamada
bilgisinden ve deneyimlerinden faydalandigim, degerli goriisleriyle beni yonlendiren
danmisman hocam Dog. Dr. Olgun KITAPCI’ya sonsuz tesekkiirii bir borg bilirim.

Her daim yanimda olan, bilgileriyle ve tecriibeleriyle beni yonlendiren kiymetli hocam
Prof. Dr. Mustafa GULMEZ e sonsuz tesekkiirii bir borg bilirim.

Doktora tez izleme komitesi’nde ve tez savunmamda yer alan, doktora tezime katk1
saglayan Prof. Dr. Serkan AKINCI’ya, Dog. Dr. 1. Taylan DORTYOL’a ve Dr. Ogr. Uyesi
Aysen COSKUN CELEN’e sonsuz tesekkiirii bir borg bilirim.

Doktora tez savunma jiirimde yer alan ve Onerileriyle tezime katki saglayan hocalarim
Prof. Dr. Duygu KOCOGLU ve Prof. Dr. Selcuk Burak HASILOGLU na sonsuz tesekkiirii
bir borg bilirim.

Doktora egitimim siiresince bilgilerinden faydalandigim ve akademik gelisimime
katkilar1 olan hocalarim Prof. Dr. Tahir ALBAYRAK a, Prof. Dr. Ayse ANAFARTA’ya ve
Dog. Dr. Mehmet MERT e sonsuz tesekkiirii bir borg¢ bilirim.

Tez siiresince bana destek olan degerli arkadaslarim Ogr. Gor. Ayse Nur SOYSAL’a,
Ogr. Gor. Dr. Ahmet KAY A’ya, Ars. Gor. Hasan Emin GURLER’e ve Ars. Gor. Nesrin KOC
USTALTI’ya sonsuz tesekkiirii bir borg bilirim.

Her daim yanimda olan, destegini her zaman hissettigim canim anneme, babama ve
kardeslerime, bir dmiir mutlulugu paylastigim sevgili esime sonsuz tesekkiirii bir borg bilirim.

Tezimi esim Zeynep ARSLAN BUYUKDAG’a ve kizlarim Beren BUYUKDAG ve
Gokce Arya BUYUKDAG a ithaf ediyorum.

Naci BUYUKDAG
Antalya, 2020



GIRIS

Marka, tasidig1 isim ve tiiketicilere ifade ettigi anlam ile hem tiiketici hem de isletme
pazarmdaki satin alicilar i¢in onemli bir gostergedir (Parasuraman ve Grewal, 2000: 173).
Clinkii sembolik bir anlam tasiyan markalar, bireylerde markalara karsi olumlu duygular ve
ozellikle de yiiksek Ozsaygi olusturabilmektedir (He vd., 2018: 163). Ayrica markalar
tiiketicilerin tirliniin kalitesini anlayabilmeleri igin tiiketicilere digsal bir ipucu sunmakta (Yeh
vd., 2016: 247) ve isletmelerin maruz kaldigi pek c¢ok olumsuz faktorii (iiriine iliskin
kalitesizlik algisi, bilinirlik, satis sonrasi garanti vb.) ortadan kaldirilabilmektedir (He vd.,
2018: 164). Bundan dolay1 markalama giiniimiiz pazarlama aktivitelerinin ana odak noktasidir
ve isletmelerin kullanabilecegi farklilagsma araglar1 icerisinde en Onemlilerinden birisidir
(Candan vd., 2013: 29).

Markalar tiiketiciler ag¢isindan 6nemli goériilmektedir. Bundan dolayr ortaya su soru
cikmaktadir: Tiiketicilerin markaya aidiyet duymasimi etkileyen faktorler nelerdir? Ciinki
Haumann vd. (2014) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin tatmin olmasi ve aidiyet
hissetmesinin marka sadakati ve daha fazla 6deme istegi tizerindeki etkisi boylamsal analiz ile
Olciildiigiinde, aidiyet kavramini igeren tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisinin uzun donemli
strdiiriilebilir bir iliski agisindan daha fazla 6nem kazandig1 ifade edilmistir. Literatiir
incelendigi zaman ise tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisinin agirlikli olarak marka temelli
faktorlerle ifade edilmeye ¢alisildigr gortilmiistiir. Tiiketici-marka 6zdeslesmesi kavrami da
tiikketicilerin markaya iliskin hissettikleri aidiyet kavramindan ortaya c¢iktigindan dolay1
tiikketicilerin i¢sel tepkilerini icermektedir. Bundan dolay1r bu c¢alismada literatiir taranarak
tikketici ve marka temelli faktorler ile tiiketici-marka O6zdeslesmesi yapisi agiklanmaya
calisilmigtir. Calismada tiiketicilerin markalara iliskin olarak en ¢ok aidiyet hissettikleri
markay1 se¢meleri istenmis ve bu se¢ilen markaya gore anketleri doldurmalari talep
edilmistir. Anket formlar1 ¢evrimici olarak toplanmis ve arastirma modeli nedensel bir iligki
tizerine kuruldugundan dolayr anket verileri yapisal esitlik modellemesi yontemi ile analiz
edilmistir. Bu amagla Oncelikle dogrulayici faktdr analizi yapilmis ve modelde yer alan
maddelere karar verildikten sonra ortak metod yanlilig1 incelenmistir. Bundan sonraki siirecte
ise yol analizi yapilarak modelde yer alan degiskenler arasindaki nedensel iligkiler ortaya
konulmustur.

Bu ¢alisma 4 boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde tiiketici deger degiskenlerinden
islevsel, duygusal ve sosyal deger degiskenine iligskin olarak kavramlara yer verilmis ve bu

degiskenlere iligkin literatiirde yapilan caligmalar ifade edilmistir.



Ikinci boliimde ise markaya iliskin yapilar ele alinmistir. Bu boliimde tiiketici-marka
0zdeslesmesi, hatirlanabilir marka deneyimi ve marka kimligi yapilarna iligkin kavramlara
yer verilmis ve bu yapilara iligkin literatiirde yapilan ¢aligmalar ifade edilmistir.

Ucgiincii boliimde ise tiiketici-marka iliskisi incelenmis ve marka yasam tarzi uyumu ve
marka benlik uyumu yapilarina iligkin kavramlar verilmis ve ilgili degiskenlere iligkin
literatlirde yapilan ¢alismalar 6zetlenmistir.

Dordiincii boliimde ise arastirma modeline iliskin olarak yapisal esitlik modellemesi
analizi yapilmis ve elde edilen bulgular neticesinde sonuglar, teorik ve yonetimsel ¢ikarimlara

yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
TUKETICi DEGERI

Tiiketiciler, markalar tarafindan sunulan onerilere algisal olarak islevsel, duygusal ve
sosyal deger atamaktadir. Bu bolimde de tiiketicilerin algilamis olduklar1 islevsel, duygusal

ve sosyal degeri igeren tiiketici degeri anlatilmis ve literatiir taramas1 verilmistir.

1.1. Fayda

Pazarlama disiplininin en 6nemli amaglarindan birisi olan tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarmin tatmin edilebilmesi veya tiiketicilerin sorunlarina ¢oziimler iiretilebilmesi i¢in
sunulan mal veya hizmetlerin belirli faydalar icermesi gerekmektedir (Kotler ve Keller, 2008:
13). Miisteriye deger olusturmanin tiimleyeni olan, miisteri tatmininde gerekli bir rol oynama
ve hizmet yeniliginin temeline odaklanmayi saglayan fayda kavramu, tiiketicinin temel ihtiyag
ve isteklerinin, bir mal veya hizmet tiiketildigi zaman tatmin edilmesi seklinde tanimlanmistir
(Candi ve Kahn, 2016: 178).

Literatiire gore faydalar islevsel, duygusal ve sosyal fayda olmak iizere ti¢ farkli
fayda tiirtine ayrilmaktadir (Candi ve Kahn, 2016: 178). Bunlardan islevsel fayda, {iriiniin
beklenen fiziksel veya islevsel performansini (hiz verimlilik, maliyet vb.), duygusal fayda
iirtine iliskin duygular1 veya hisleri, sosyal fayda ise {iriiniin kullanim1 sonucunda tiiketicinin
elde ettigi sosyal deger, sosyal kabul edilme, tiiketicinin sosyal benliginin artirilmasi, 6z
kimligi veya 0z saygiy1 ifade etmektedir (Candi ve Kahn, 2016: 177). Tim bu fayda
boyutlari, tiikketicilerin tatmin edilmesi amaciyla mal veya hizmetlerde kullanilabilmektedir.
Ancak tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklari mal veya hizmetlere gore farkli fayda beklentisi
icerisinde de bulunabilmektedir. Bundan dolay1 isletmeler, farkli fayda beklentilerini
karsilamak amaciyla, sunmus olduklar1 deger 6nermesine ¢esitli faydalar yiikleyerek (ya da
iriin acisindan tiim faydalar1 cesitli oranlarda kullanarak) tiiketicilerine sunmaktadir.
Tiiketicilerin en yiiksek seviyede fayda elde ederek tatmin edilebilmesi amaciyla kullanilan
tirtine iligkin 6ge ise deger kavramidir (Kotler vd., 2013: 7).

Deger kavrami, sunulan gergek veya algilanan fayda {izerine belirlenebilmektedir
(Kotler vd., 2013: 692). Bundan dolayi, fayda ve deger kavramlar1 arasinda neden sonug
iliskisinin bulundugu sdylenebilmektedir. Sonug¢ olarak islevsel, duygusal ve sosyal fayday1
ifade etme agisindan islevsel, duygusal ve sosyal deger degiskenlerinin kullanilabilmesi

neden-sonug iliskisini ifade etmesi agisindan uygun oldugu sdylenebilmektedir.



1.2. Deger

Anahtar ¢ikt1 degiskeni olarak diisiiniilebilecek olan deger kavrami (Babin vd., 1994:
645), tiiketici davranisi baglaminda miisteriyi anlamak ve miisteriye ulasmak igin gerekli
temel bir yapiy1 ifade etmektedir (Ajitha ve Sivakumar, 2017: 105). Bu degerin kaynaginin
anlagilmas1 da anahtar bir pazarlama stratejisi 6gesi olarak kullanilabilmektedir (Mencarelli
ve Lombart, 2017: 14). Sunulmasi diisiiniilen degerin kaynaginin anlasilmasi sektorel
paydaslar agisindan rekabet¢i bir avantaj da saglayabilmektedir. Ciinkii deger, modern
pazarlama diislincesinin ve uygulamasmin tam kalbinde yer alan ve miisterilerin yiiksek
seviyede tatmin edilmesini saglayan unsurlardandir (Kotler vd., 2013: 7).

Miisteriye yonelik deger olusturma ve miisteriyi tatmin etme, miisterilere yonelik
yiiksek kaliteli ve en iistiin degerin sunulmasi i¢in orgiitlerde yer alan tiim calisanlarin motive
edilmesini gerektirmektedir (Kotler vd., 2013: 7). Ciinkii 6rgiitiin i¢ paydaslari, miisteriler ya
da tiiketiciler lizerindeki ilk izlenimin meydana gelmesinde 6nemli etkileri bulunmaktadir.
Bundan dolayi, tiiketicilerin veya miisterilerin, aile, arkadas, tedarik¢i veya firma satis
danigmanlartyla ilgili iligkilerinin 1yi bir sekilde yOnetilebilmesi ve ihtiya¢larinin
karsilanabilmesi gerekmektedir (Reynolds ve Beatty, 1999: 13). Bu ihtiyaglarin
karsilanabilmesi ise tiiketici veya miisterilere sunulan farkli deger unsurlarina baglh
olabilmektedir. Ornegin, tiiketici ve satic1 arasindaki iliski agisindan, iiriine iliskin islevsel
fayda (zaman tasarrufu, uygunluk, moda tavsiyesi ve daha iyi bir satin alma karari) veya
sosyal fayda (satis danismani ile iyi bir zaman gec¢irme, yakin iliski kurma ve harcanan
zamana iliskin keyif alma) tiiketici ihtiyacinin tatminini saglayabilmektedir (Reynolds ve
Beatty, 1999: 13).

Pazarlama, en genel tanimi itibariyle kar amaciyla miisterilerin ihtiyaglarmin
tatmininin saglanmasina hizmet etmektedir (Kotler vd., 2013: 9). Bu tatminin saglanmasi
amaciyla alic1 ve satici arasinda miibadele isleminde bulunulabilmesi i¢in gerekli olan unsur
ise, taraflarm birbirlerine 6nerdikleri deger kavramidir (Kotler vd., 2013: 12). Deger kavrami,
miisterilerin ihtiyaglarinin tatmin edilebilmesi amaciyla sunulan fayda kiimelerinden
olusmakta ve miisteriye sunulan algilanan somut ve soyut faydalarin toplami olarak ifade
edilmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 13-14). Diger bir ifadeyle, iiriin veya marka tarafindan
sunulmus olan deger Onerisi, tiiketicilerin algilanig bigimine gore anlam ifade etmektedir.

Zeithaml (1988: 13) deger kavramin1 agiklamak amactyla yaptigi ¢alismada kesfedici
bir arastirma yontemi kullanmis ve deger kavramina yonelik anlam ¢esitliligi i¢eren 4 farkl
deger tanimi Onermistir. Bu tanimlama Tablo 1.1°’de ifade edilmis ve Dortyol (2012: 164)

tarafindan yazilan doktora tezinden esinlenilmistir.



Tablo 1.1 Zeithaml Tarafindan Tiiketici Degerine liskin Yapilan Tamimlamalar

Tamm Aciklama

Deger algisina en uygun olan sey tiiketicilerin yapmis olduklar1 feragatlaridir.
Deger, diigiik fiyattir. Diger bir ifade ile en diisiik fiyat durumu tiiketiciler i¢in en uygun deger

anlamina gelmektedir.

Deger Onermesinin en onemli bileseni, tiiketicilerin tiriinden almig olduklar
Deger, tiiketicilerin iiriinde o o )
faydadir. Bu tanmima gore, tiiketiciler ihtiyaglarinin giderilmesini ve tatmin
aradig1 her ne ise o’dur.
olmayi aramaktadirlar ve bu durum subjektiftir.

Deger, odedigim fiyata | Tiketici tarafindan 6deme (fiyat) eylemine karsilik edinme (kalite) saglayan

karsilik aldigim kalitedir. miibadele siirecidir.

Deger, verdigime karsilik | Burada tiiketici tarafindan verilen tek unsurun fiyat olmadigi, tiiketicilerin

aldigimdir. zaman ve emek gibi unsurlardan da feragat ettigi miibadele siirecidir.

Kaynak: Zeithaml, 1988: 13; Dértyol, 2012: 164.

Zeithaml (1988: 13-14), tiikketicilerin deger nedir sorusuna vermis olduklar1 cevaplari
dikkate alarak, deger Onermesi yerine algilanan deger kavramini Onermis ve ‘“‘verilenlere
karsilik elde edilenlere iliskin algilamalar1 ile tiiketicilerin mal ve hizmetlerin faydasina
iliskin tiim degerlendirmeleri” seklinde tanmimlamistir. Diger bir tamimda ise Chen ve
Dubinsky (2003: 326) deger kavrammi “arzulanan faydanin elde edilmesinde katlanilan
maliyetlere karsilik olarak tiiketicilerin sahip oldugu net faydalar algisi” olarak
tanimlamiglardir. Bagka bir tanimda ise deger kavrami “kisiler veya tiizel kisiler i¢in bir
ihtiyacin tatmin edilmesi veya bir fayda saglanmasinda mallarin, hizmetlerin veya eylemlerin
kapasitesi” seklinde tanimlanmustir (Cook, 2004: 292). Diger bir tamimda deger kavrami,
uygun bir kullanim ve itibar degeri saglayan bir lirtinii iretmek veya satin almak i¢in gerekli
minimum parasal maliyet olarak tanimlanmistir (Lindgreen vd., 2012: 207). Bu tanima gore
deger , islevsel performans saglamak ve itibar degeri sunmak icin en diisiik maliyet degerine
odaklanmak ya da miisterilerin istemis olduklar1 6zelliklerin ve goriiniisiin diisiik maliyetle
sunumunu gergeklestirebilmek seklinde agiklanabilmektedir (Lindgreen vd., 2012: 207).
Sonu¢ olarak tiim tanimlarmn ortak noktasi olarak tiiketicinin elde ettigi faydaya karsilik
katlandig1 maliyetler 6n plana ¢ikmaktadir.

Her bir tiiketicinin deger algisinin farkli olmasindan dolayi, farkli deger 6nermelerinin
onemli olabilecegi ve ayrica elde edilen net fayda dikkate alindig1 zaman, algilanan degerin
satin alma niyeti ve satmn alma istekliligi {izerinde de pozitif etkisinin bulundugu
soylenebilmektedir (Chen ve Dubinsky, 2003: 334). Ciinkii algilanan deger, alt boyutlarmin
oneminin zamanla degisim gosterebilecegi dinamik bir yapidir (Parasuraman ve Grewal,

2000: 169). Ornegin deger kavramu ek deger dnermesi ile baslamis , deger zincir analizi, en



iistiin deger, algilanan deger, iliski degeri, paydas degeri ve kullanim degeri seklinde devam
ederek literatiirdeki yerini almistir (Agrawal ve Rahman, 2015: 145).

Tiiketicilerin elde ettigi net fayda da deger acisindan farklilasabilmektedir. Ornegin
bazi tiketiciler igin elde ettikleri faydalar; kalite, miktar vb. olabilirken, katlandiklar1
maliyetler ise zaman, enerji ve ¢aba gibi kavramlardir (Zeithaml, 1988: 14). Sonug¢ olarak
tiikketiciler icin algilanan deger diizeylerinin farklilasmasi, tiiketicilerin elde etmek istedigi
deger 6nermesini 6n plana ¢ikarmakta ve iiriin veya markadan elde edilen algilanan degerin
arttirilmasint 6nemli kilmaktadir. Algilanan deger kavrammin davranigsal niyet ve miisteri
tatmini gibi degiskenler iizerindeki anlamli etkisi gdz Oniine alindiginda, mal/hizmet veya
markanim ek faydalar sunarak veya tiiketiciye yonelik maliyetleri azaltarak mal veya hizmetin

algilanan degerinin artirilabilmesi miimkiindiir (Lovelock'dan akt. Tam, 2004: 900).

1.2.1. Tiiketici Degeri

Amerikan Pazarlama Dernegi miisteri kavramini, ger¢ek veya olasi mal veya hizmet
satin alicis1 olarak tanimlanirken tiiketici kavramini ise mal, fikir veya hizmetin nihai
kullanicis1 ya da tiiketicisi seklinde tanimlanmakta ve bu kavram ayni zamanda nihai
tilketicinin yanmi sira karar verici veya satin alictyr belirtmek i¢in de kullanilmaktadir
(www.ama.org, Erisim Tarihi: 07.06.2018). Ornegin, ¢ocugunun tiiketmesi i¢in musir gevregi
alan bir anne ayni zamanda nihai kullanici olmasma ragmen genellikle tiiketici olarak
tanimlanmaktadir (https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=C, Erisim
Tarihi: 07.06.2018). Literatiire bakildig1 zaman ise, isletmelerin sunmus oldugu mallar veya
hizmetlere iliskin tiiketicilerde veya miisterilerde olusan algi ise de§er kavramini ifade
etmekte ve bu kavram literatiirde hem miisteri degeri hem de tiiketici degeri olarak
gegmektedir. Ciinkii tiiketici ve miisteri kavrami birbirine benzer anlamlar i¢eren kavramlardir
ve ¢ogu zaman birbirlerinin yerine kullanilabilmektedirler. Kim vd. tarafindan (2011) yapilan
calismada tiiketici degeri yerine miisteri degeri kavrami kullanilmig ve miisteri degeri
boyutlar1 olarak islevsel, duygusal ve sosyal deger boyutlar1 arastirilmistir. Tiiketici degerini
ifade eden alt boyutlar da Kim vd. (2011) tarafindan kullanilan alt boyutlar ile ayn1 yapilardir.
Sonug olarak bu ¢aligmada da bireylerin deneyimlemis olduklar: iiriinlere iligkin algilamalari
arastirildigindan, degeri ifade etmek i¢in ¢alismada tiiketici degeri kavrami kullanilmustir.

Sheth vd. (1991: 159) fiziksel olan veya olmayan, endiistri mallar veya hizmetleri
gibi genis bir yelpazedeki {iriin ¢esitliligini dikkate alarak, tiiketicilerin belirli bir lirlinii ni¢in
alip almadiklarini, tiiketicilerin bir iirlin kategorisini neden tercih ettiklerini ve bir markanin

digerlerine gore neden tercih edildigini arastirmak i¢in yaptiklari ¢calisma sonucunda tiikketim


https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=C

degeri teorisini gelistirmislerdir. Gelistirilen bu teori ekonomi, sosyoloji, psikoloji, pazarlama
ve tiiketici davraniglar: gibi disiplinlerden beslenmis olup 3 farkli temel 6nerme aksiyomuna

sahiptir (Sheth vd., 1991:159-160).

1. Tiiketici tercihi, ¢oklu tiiketim degeri fonksiyonundan olusmaktadir.
2. Tiiketim degeri, farkli durumlara gore farkl katkilar sunmaktadir.
3. Tiiketim degerleri birbirlerinden bagimsizdir.

Bu aksiyomlar dikkate alindigi zaman, tiiketicilerin farkli durumlara ve zamanlara
gore farkl deger onermelerine ihtiya¢ duyabilecekleri ve farkli deger onermesi bilesenlerinin
ihtiyaci giderebilecegi sdylenebilmektedir. Ayrica teoriye gore, deg§er dnermesinde yer alan
tilketim degerlerinin birbirinden bagimsiz olmasindan dolayi, sunulan iiriin veya markanin
tiiketicilerin beklemis olduklar1 tiiketim degerini de yansitmasit 6nemlidir. Sonug¢ olarak,
tiikketiciler icin Onerilen tiiketim degerleri Onermelerinden bazilarinin iirline gore 6ne
cikabilecegi, {iiriin acgisindan tiim tiiketim degeri Onermelerinin maksimize edilmesinin
miimkiin olmadigi da baska bir gergekliktir (Sheth vd., 1991: 163). Mal ve hizmet agisindan
tim tiiketim degerlerinin bireylerin tecriibelerinden ve etkilesimlerinden tiiretilmesi ve
tiikketicilerin kendi kisilik yapilar1 da dikkate alindig1 zaman, her bir tiiketicinin 6nerilen deger
onermelerinden kendine 6zgli algilanan fayda elde ettikleri sdylenebilmektedir (Lee vd.,
2015: 598).

Tiiketici degerinin, isletmelerin uzun dénemli basarisinin saglanmasi ve rekabetc¢i
avantaj elde edebilmelerinde 6nemli bir kriter oldugu ve degerin en iyi sekilde sunulmasinin
isletmelerin  devamlihigmmi  ve karhiligmi saglamalarinda 6nemli bir rolii  oldugu
diistiniilmektedir (Khalifa, 2004: 645). Misteri veya tiliketici degeri, “tim pazarlama
faaliyetlerinin temel dayanagi” olarak ifade edilmektedir (Holbrook'dan akt. Chen, 2015:
108). Tiiketici degeri, isletmeler i¢in 6nemli basar1 faktorlerinden birisidir ve rekabet avantaji
elde etmede O6nemli bir unsur olarak tanimlanmakta ayni zamanda, tiiketicilerin mal veya
hizmete yonelik (somut veya soyut 6zellikler) degerlendirmelerini igermektedir (Kuzmanovi
vd., 2011: 142). Ayrica deger, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tespit edilmesinde ve tiriine
iligkin tiim degerlendirme siireglerinde yer almaktadir (Oh, 1999: 70). Ciinkii tiiketici degeri,
bir miisteri veya tiiketici ile bazi iiriinler arasinda yer alan etkilesimden meydana gelmektedir
(Holbrook, 1999: 5).

Tiiketici degeri, mal veya hizmet ¢ekiciliginde ve tatmin iizerinde dnemli bir faktor
oldugundan dolayi, pazarlama arastirmacilar1 ve uygulayicilar1 tarafindan 6nemli bir konu
olarak goriilmektedir (Hur wvd., 2013: 147). Ornegin, tiiketici degeri, pazarlama

akademisyenleri tarafindan en {ist seviye arastrma giindemlerinden birisi olarak



tanimlanmakta ve Marketing Science Institute kurumu tarafindan tutarh bir sekilde oncelikli
aragtirma listesinde yer almaktadir (Spiteri ve Dion, 2004: 675). Ayrica algilanan miisteri
degeri, satin alma davranigimin tahmin edilmesinde ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
etmede sahip oldugu onemli rolden dolay:1 arastirmacilarin ve pazarlamacilarin dikkatini
cekmekte, pazarlama stratejisi agisindan miisteri degeri olusturmakta ve hedef Kitlenin
ihtiyaglarmin karsilanmasini ve miisteri tatmininin artmasmi ifade etmektedir (Chen ve
Dubinsky, 2003: 324).

Tiiketim degeri, tiiketicilerin marka/ iirlin tercihleri iizerinde etkili olan faktorlerden
birisidir (Candan vd., 2013: 30). Tiiketim degeri, isletmelerin fayda sunma, sunulan faydalarin
algilanan degerini artirma ve isletmenin hedef Kitlesinin ihtiyaglarin karsilanmasi ve tatmin
edilmelerini arastirmay1r amaglamaktadr (Huang ve Tai, 2003: 43). Bu amaci
gerceklestirirken de is iligskisinde yer alan karsilikli bir siiregten beslenmekte ve tiiketici
degerinin dogas1 geregi tiiketicinin temel ihtiyaglarina odaklandigindan dolay1 tecriibe
odaklidir (Holbrook, 1999: 8-9; Chen, 2015: 108). Tiiketim tecriibesi ise, tiiketicilerin
triin/marka kullanim1 sonucunda ortaya ¢iktigindan (Brakus vd., 2009: 52), goéreceli bir
kavram oldugu ve nesneler arasindaki tercihlere, kisilere ve durumsal faktorlere gore farklilik
gosterebilecegi soylenebilmektedir (Holbrook, 1999: 6). Diger bir ifadeyle tiiketici degeri,
kigilerin durumuna veya tiiketim durumuna gore degiskenlik gosterebilmektedir (Chen ve
Dubinsky, 2003: 324). Bundan dolay: tiiketici degerinin kisisel veya oOrgiitsel degerlerden
farkli olarak bir tirtiniin kullanimina 6zgii oldugu séylenebilmektedir (Hur vd., 2013:147).

Tiiketici degeri, kullanilan bir {irliniin kalite/fiyat oraninin 6tesinde, tiiketicilerin elde
ettigi faydalar1 ve katlandiklar1 maliyetleri igermekte, yeni tiiketim aliskanliklarina goére
fayda/maliyet yapilar1 degiskenlik gosterebilmektedir (Xu vd., 2015: 172). Tiiketici degeri
kullanilan mal veya hizmete yonelik olarak elde edilen fayda ve katlanilan maliyet arasindaki
rasyonel aligverisi yansitmakta ve bundan dolayr biligsel bir siireg olarak
degerlendirilmektedir (Lam vd., 2004: 297). Ancak bilissel siirece ek olarak, miisteriler mali
veya hizmeti sadece faydacil degerleri i¢in almamakta, ayn1 zamanda satin alma sonrasinda
tatmin olmak istemektedir (Kesari ve Atulkar, 2016: 23). Bu durum, tiiketim degerinin hem
bilissel hem de duygusal 6gelerden etkilendigini gostermektedir. Tiiketici deger dnermesinin
gelisimi ise, tiiketicilerin ihtiyaglarmimn, rakiplerin faaliyetlerinin ve firmanmn gii¢lii yanlarinin
analizi ile baglamakta ve bu onermeye iliskin 6zellikler miisterilerin islevsel ihtiyaclarinin
(kalite ve sunum zamani gibi) ve duygusal ihtiyaglarinin (prestij arzusu gibi) birbirlerini

karsilamasi ile yonlendirilmektedir (Sheehan ve Bruni-Bossio, 2015: 317).



Tiiketiciler agisindan algilanmig olan degerler farklilagabildiginden dolayi, tiiketici
degerinin c¢esitli boyutlarmin isletme uygulamalari agisindan dikkate alinmasi Snemlidir
(Chen, 2015: 108). Ornegin literatiire bakildiginda, ilk deger onermeleri problem ¢dzme ve
mantikli kararlar vermeyi igermekteyken, daha sonraki deger dnermeleri haz alma, duygusal,
estetik ve sembolik degerlere dogru doniismektedir (Holbrook ve Hirschman'dan akt. Cetin
vd., 2014: 1041). Tiiketici tercihleri, farkli se¢im durumlarinda farkli faydalar sunan,
kapsamli ve var olan deger yapilarinin genislemesi i¢in saglam bir zemin hazirlayan ¢oklu
deger boyutlarinin fonksiyonlarindan olugsmaktadir (Kim vd., 2011: 229). Algilanan tiiketici
degeri “verilenlere karsilik alinanlar algisi temelinde tiiketicilerin mal veya hizmet faydasina
yonelik tim degerlendirmeleri” seklinde tanimlandigindan dolayr (Zeithaml, 1988: 14),
algilanan tiiketici degeri fiyat ve kalite boyutlarinin haricinde diger boyutlar1 da iceren bir
yap1 olarak da ortaya ¢ikmaktadir (Hur vd., 2013: 147).

Tiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi ve tatminlerinin artirilabilmesi i¢in kullanilan
stratejik bakis acgisina gore, tiiketici degeri yonetimi, rakiplerden farklilagabilmek amaciyla
pazar odakli isletmeler tarafindan genis Ol¢ekte kullanilmakta ve uygulama agisindan
oncelikli oldugu diistiniilmektedir (Porter'dan akt. Chen ve Dubinsky, 2003: 324). Diger bir
ifadeyle, tiiketici degerinin rekabetci avantaj elde etmede kullanilabilecek bir kaynak
olduguna inanilmakta ve isletmelerin yogun pazarlarda farklilasmasinda kullanilabilecek
stratejik bir giidii oldugu ifade edilmektedir (Tam, 2004: 897). Ayrica yiiksek bir satin alma
cabasmin satmn alim Oncesinde meydana geldigi ve algilanan tiiketici degerinin satin alma
niyetinin gii¢lii bir tahmincisi oldugu diisiiniildiiglinde, algilanan tiiketici degerine
odaklanmanm 6nemli oldugu soylenebilmektedir (Chen ve Dubinsky, 2003: 341). Ciinkii
tiikketici degeri, tiiketicilerin gelecek zamanlarda yapabilecekleri satin almalar ve iirline
yonelik degerlendirmeleri agisindan 6nemli bir giidiileyici ve tahminci olarak bilinmektedir
(Sangroya ve Nayak, 2017: 394; Hur vd., 2013: 147; Kim vd. 2011: 228).

Tiiketici degeri, ¢ekirdek fayda, beklenen fayda, zenginlestirilmis/artirilmis fayda,
potansiyel fayda ve son nihai iiriin hiyerarsisi g6z Oniine alinarak mallara, hizmetlere veya
bunlarmn kombinasyonlarina uygulanabilmektedir (Lindgreen vd., 2012: 207). Bdylece
tilketicilerin mal, hizmet veya markaya iliskin algilanan fedakarliklarmin minimum ve
algilanan faydalarinin maksimum olmasi saglanmaktadir (Lindgreen vd., 2012: 208). Sonug
olarak mala/hizmete iliskin algilanan tiiketici degeri, malm veya hizmetin ¢ekici olarak

goriilmesinde kullanilabilmektedir ( Lindgreen vd.'den akt. Sangroya ve Nayak, 2017: 394).
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Deger kavrami isletmeyle, markayla veya deger onermesiyle etkilesim araciligiyla
tiretilebilirken, tiiketim siireci araciligiyla da meydana gelebilmektedir (Merz vd., 2018: 82).
Markalar veya f{riinler tarafindan sunulan deger motivasyonlar: tiiketici kullanimi temelinde
ortaya ¢iktigindan dolayi, tiiketicilerin liriinlerde veya markalarda aramis olduklar1 fayda veya

degerler, tiiketicinin davranisinin amacini ve degerini yansitmaktadir (Poyry vd., 2013: 227).

1.2.2. Deger Tiirleri

Tiiketicilerin tatmin seviyesi algilamis olduklar1 degerlerle birlikte tiiketiciden
tikketiciye farklilik gosterdiginden dolayr aligverise yonelten tiim degerlerin anlagilmasi
paydaslar acgisindan hem tiiketicilerin belirli ihtiyaglarinin tatmininde hem de giinlimiiz
rekabet ortamimnda var olabilmek icin bir referans olarak kullanilabilmektedir (Kesari ve
Atulkar, 2016: 30). Geng tiiketicilerin eglenme ve kesfetmeye odaklandiklar1 ve yasca daha
biiyiik tiiketicilerin ise uygunluk ve parasal tasarrufa odaklandiklar1 bir aligveris davranisi
dikkate alinirsa, farkli boliimlemelerde yer alan tiiketicilerin, farkli aligveris aligkanliklarina
ve degerlere sahip olmalar1 beklenen bir durumdur (Kesari ve Atulkar, 2016: 22). Hatta
tiikketicilerin deger algisi, tiiketicilerin ilgilenim durumlarma gore de farklilik gosterebilmekte
(Ajitha ve Sivakumar, 2017: 104-105) ve farkli deger tiirleri, isletmeden isletmeye farkli
roller ustlenebilmektedir (He vd., 2018: 10). Sonug¢ olarak tiiketicilerin algilamis olduklari
deger tiirleri, tiiketicinin kisiligine, markanin tiiriine, bilinirligine, tiiketicilerin veya
markalarin bulunduklar1 baglama ve {iriin veya marka kategorisine gore degiskenlik
gosterebileceginden dolayl, caligmada tiiketici degerini ifade eden tiim boyutlarin
kullanilabilmesi gereklidir. Literatiirde yer alan tiiketici deger boyutlarma iligkin literatiir

taramasi Tablo 1.2°de gosterilmistir.

Tablo 1.2 Literatiirde Kullanilan Tiiketici/Miisteri Degeri Boyutlari

Yazar (lar) Kullamilan Boyutlar Arastirma Alam
Batra ve Ahtola (1991) Hazc1 ve faydacil deger Cesitli tiiketim mallar
Sheth, Newman ve Gross Islevsel, sosyal, duygusal, epistemik ve durumsal )
Tiitiin Griinleri

(1991) degerler
Babin, Darden ve Griffin

Hazci ve faydacil deger Cesitli tiikketim mallari
(1994)
Oh (1999) Algilanan fiyat, algilanan hizmet kalitesi ve his (alg1) Liiks otel sektori

) Dayanikli tiikketim
Sweeney ve Soutar (2001) Kalite, fiyat, duygusal ve sosyal deger 1
mallart

. Algilanan fiyat, algilanan risk, algilanan iiriin kalitesi ve )
Chen ve Dubinsky (2003) ) E-Ticaret sektorii
tecriibe degeri sayist

Spiteri ve Dion (2004) Algilanan iligkisel fayda (algilanan iiriin faydasi, Ilag sektorii
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algilanan stratejik fayda, algilanan kisilik faydasr) ve

algilanan fedakarliklar

To, Liao ve Lin (2007)

Faydacil (maliyet tasarrufu, uygunluk, se¢me, bilgi
mevcutlugu, sosyallesme eksikligi ve kigisellestirilmis
iiriinler veya hizmetler) ve hazci (kesfetme, sosyal, fikir,

deger ve statii/otorite) degeri

E-Ticaret sektorii

Brodie, Whittome ve Brush

Marka ve girket imaji, galigan ve sirket giiveni ve hizmet

Havayolu hizmet

(2009) kalitesi sektorii
Islevsel (fiyat ve islevsel kalite), sosyal (benlik saygisim
Kim, Gupta ve Koh (2011) ifade etme ve sosyal iliski destekleme) ve duygusal Sosyal aglar

(eglenebilirlik ve estetik) deger

Scarpi (2012)

Hazc1 ve faydacil deger

E-Ticaret sektorii

(Poyry, Parvinen ve

Malmivaara (2013)

Hazc1 ve faydacil deger

Cevrimigi sosyal

medya toplulugu

Candan, Unal ve Ercis (2013)

Duygusal, epistemik, sosyal-biling ve sosyal-referans

deger

Kisisel bakim ve

kozmetik sektorii

Hur, Kim ve Park (2013)

Islevsel, sosyal ve duygusal deger

Otomotiv sektorii

Phau, Quintal ve Shanka
(2014)

Islevsel, sosyal, duygusal, epistemik ve durumsal

degerler

Turizm sektori

Chen (2015)

Hizmet kalitesi, hizmet ortami, hizmet asamalari,
kisisellestirilmis hizmet, hizmet degeri, riskten kaginma,
sosyo-psikolojik etkilesim ve hizmet alternatifleri

faktori

Kisisel bakim sektorii

Lee, Levy ve Yap (2015)

Islevsel (fiyat, fiyat ve kalite), sosyal, duygusal,

epistemik degerler

Yasanilan ¢evre

Chung (2015)

Hazci ve faydacil deger

Havayolu hizmet

sektorii

Yeh, Wang ve Yieh (2016)

Islevsel, sosyal, duygusal

Akalli telefon sektorii

Hsu ve Lin (2016)

Hazci ve faydacil deger

Cep telefonu

uygulamalari

Kesari ve Atulkar (2016)

Hazci (eglenme, kesfetme, yere baglilik ve sosyal statii)
ve faydacil (parasal tasarruf,, se¢im, uygunluk ve

kisisellestirilmis tirtinler) deger

Alisveris merkezi

Kivetz ve Zheng (2017)

Hazci ve faydacil deger

Yiyecek-Tgecek

sektorii

Moon, Khalid, Awan, Attig,
Rasool ve Kiran (2017)

Hazc1 ve faydacil deger (iiriin bilgisi, parasal tasarruf,

uygunluk ve kullanim kolayligr)

E-Ticaret

Zhang, Guo, Hu ve Liu (2017)

Islevsel, sosyal ve hazc1 deger

Sosyal aglar/bloglar

Rintaméki ve Kirves (2017)

Ekonomik, islevsel, duygusal ve sembolik

Perakendecilik sektorii

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.
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Literatlirde kullanilan tiiketici deger tiirleri dikkate alindig1 zaman, onceki yillarda
yapilan caligmalarin agirlikli olarak faydacil ve hazci deger boyutlarina odaklandigi
goriilmektedir. Tablo 1.2, iriinlere iliskin olarak tiiketicilerin daha ¢ok triiniin islevi ve
iriiniin  tliketicilere hissettirdikleri algisiyla hareket edildigini gostermektedir. Bununla
birlikte (Sheth vd., 1991) tarafindan tiiketici deger teorisi olusturma ve tiiketici deger boyutu
degiskenleri Onermesi, tiiketici deger boyutlari agisindan 6nemli bir ¢aligma olmus ve
tiikketiciler acisindan islevsel ve duygusal deger onermelerine ek olarak iiriin veya markanin
sunmus olabilecegi sosyal, epistemik ve durumsal deger boyutlari da 6n plana ¢ikmuistir.
Ancak yapilan caligmalar dikkate alindiginda, epistemik ve durumsal deger boyutlarinin
kullanilmadig1 goriilmiistiir. En ¢ok kullanilan tiiketici deger boyutlar1 olarak faydacil
(islevsel), hazc1 (duygusal) ve sosyal deger boyutlari 6n plana ¢ikmistir. Bu aragtirmada ise
Sheth vd. (1991) tarafindan literatiire kazandirilan tiiketici deger boyutlarindan islevsel,
duygusal ve sosyal deger boyutlar1 dikkate alimmistir. Ciinkii tiiketici degeri genellikle ii¢
deger tiirtiyle (islevsel, duygusal ve sosyal deger) dl¢iilmektedir (Yeh vd., 2016: 246). Ayrica
Sweeney ve Sautar (2001:208), durumsal deger boyutunun diger yapilara benzer oldugunu ve
islevsel ve sosyal deger algilarinin durumlar iizerindeki moderator etkiyi ifade ettigini ve
durumsal etkilerin duygusal deger ile yine diizenleyici etki gosterebilecegini vurgulamaktadir.
Ayrica epistemik degerin gelecekte yapilacak calismalarda kullanilabilecegini ancak {iriin
veya markanin yenilik etkisinin onemli olmasi halinde anlamli olabilecegini belirtmistir
(Sweeney ve Soutar, 2001: 208) .

Zeithaml tarafindan 1988 yilinda yapilan “verdiklerime karsilik aldiklarim” deger
tanimi1 dikkate alindiginda, parasal deger boyutunun islevsel deger boyutu igerisinde
degerlendirilebilecegi ve bu li¢ deger boyutunun (islevsel, duygusal ve sosyal deger) tiiketici
icin tiim faydalar1 es zamanl saglayabilecegi ifade edilmektedir (Yeh vd., 2016: 246-247).
Diger bir ifadeyle, bu arastirmada tiiketici deger boyutlar1 arasinda Ol¢iilmeyen ancak
literatlirde yer alan bir baska deger de parasal degerdir ancak bu deger islevsel fayda
sagladigindan dolay1 (Kesari ve Atulkar, 2016: 24) islevsel deger boyutu igerisinde
degerlendirilmistir. Sheth vd. (1991: 163)’de tiiketici degerini islevsel, duygusal, sosyal,
epistemik ve durumsal olarak bes farkli boyuttan olusacak sekilde tanimlamis ancak bu bes
boyutun uygulamada pratik olmayabilecegini ve bu boyutlardan en az bir tane daha az deger
boyutunun kabul edilebilecegini ve bes boyutlu tiiketici degeri yerine li¢ boyutlu tiiketici
deger boyutunun (islevsel, duygusal ve sosyal boyutlar) kullanimmi 6nermislerdir (Hur vd.,
2013: 147-148).
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Aligverisin basarili olarak sonlandirilmasinda ve miisterilerin tekrar satin almaya
motive edilmesinde kullanilabilen tiiketici degeri, ihtiyaglarin karsilanmasi ve memnuniyetin
saglanmasi olarak gdriilmekte ve iirlin veya markanin diger alternatiflerine gére daha yiiksek
ozellikli ve daha fazla performans saglayici olmasimi ifade etmektedir (Yeh vd., 2016: 246).
Miisteriler veya tiiketiciler tarafindan hem fayda hem de buna karsilik katlanilan maliyet
triiniin degerine pozitif veya negatif katkida bulunmakta (Yeh vd., 2016: 246) ve bu
katlanilan maliyete karsilik sunulan deger, islevsel, duygusal ve sosyal deger olmak tizere 3
farkli deger tiirline ayrilmaktadir (Kim vd., 2011: 229; Yeh vd., 2016: 246-247). Ancak bu {i¢
deger tiirtiniin birbirinden bagimsiz oldugunu séylemek de miimkiin degildir (Sweeney ve
Soutar, 2001: 206).

Tiiketici degeri, bir marka veya iirliniin islevsel, duygusal ve sosyal degerini iceren
tiim faydalarma iligkin miisterinin genel degerlemesidir (Yeh vd., 2016: 247). Bundan dolay1
bir iiriin veya marka, tiim faydalar1 ayn1 anda igerebilmektedir. Ornegin bir {iriin, teknolojik
bir kullanim kolayligi, fayda ve yenilikg¢ilik gibi islevsel deger, ¢ekici bir goriiniim, yeni
materyaller ve tipik bir tasarim ile tiiketicilerin duygularma hitap ederek duygusal deger ve
tiikketicilerin yasam tarzini ,inanglarini diger tiiketicilere anlatarak sosyal degeri ayni anda
sunabilmektedir (Yeh vd., 2016: 248).

Tiiketiciler veya miisteriler, farkli deger algisma sahip olabilmektedir. Ornegin,
Amerika Birlesik Devletleri’nde ara¢ satm almak kendini ifade etmek agisindan 6nemli iken,
bati tilkelerinde kalite ve kullanilabilirlik, dogu iilkelerinde parasini ifade eden deger ve kuzey
bati iilkelerinde aracin kisisel anlami gibi deger algilar1 farklilasmaktadir (Kotler vd., 2013:
387). Bagska bir ornek ise Sheth vd. (1991) tarafindan sigara i¢ip igmeme, marka tercihleri ve
sigara kullaniminda filtreleme aygitinin kullanilip kullanilmamasina yonelik yapilan
calismadan verilebilmektedir. Sheth vd.’ne (1991: 164-166) gore, sigara kullananlarin
kullanmayanlara goére algilanan degerleri arasindaki en biiyiik farklilk duygusal deger
boyutunda ¢ikmistir. Bu duruma sebep olarak ise sigara icen bireylerde igmeme durumunda
kizgmhik ve o6fke olusmasi ve sigara igmeyen bireylerde tatmin ve c¢ekicilik (seksilik)
kavrammin 6n plana g¢ikmasi gosterilmistir. Aymi ¢alismada filtresiz veya filtreli sigara
kullanan bireylerde incelenmistir. Bu g¢alisma sonucunda ortaya c¢ikan baskin degerlerin
islevsel ve sosyal degerler oldugu goriilmiis olup, bu degerlerden islevsel degerin agiza gelen
tiitliniin 6nlenerek hafif bir tat algilanmasi, dudaklara sigaranin yapigsmasinin 6nlenmesi ve
nikotin, katran alimmin azaltilmasi gibi unsurlar i¢in 6ne ¢iktig1 ifade edilmistir. Ayrica
sosyal deger sunumu ile geng¢ insanlarmn, sporcularm ve saglik bilinci olan insanlarin bu

sekilde sigara ic¢tiginin diisiintildiigii ifade edilmistir (Sheth vd., 1991: 164-166). Sheth vd.
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tarafindan (1991: 164-166) incelenen son durum ise markalanmamis/markalanmis Sigaraya
gore one ¢ikan deger yapisidir. Ayni ¢alismaya gore markali sigara igmek i¢in One ¢ikan
deger sosyal degerdir ve buna sebep ise markali sigara i¢cmenin yiiksek sosyal smifi
yansitmasidir (Sheth vd., 1991: 164-166). Sonug olarak ayni {irlin i¢in deger algilar1 kullanim
tiirline veya marka kullanimina gore farklilagtigindan dolayi, 6nerilen degere yonelik olarak
farkli markalarin ve farkli {iriin tiplerinin arastirilmasi 6nemli goriilmektedir.

Sweeney ve Soutar’a gore (2001: 205), deger boyutlari, {irtin/hizmet tiirliniin yani
sira karar verme seviyelerine bagimli olarak (satin alma/ satin almama) da Onemli
olabilmektedir. Ornegin, bir alisveris merkezi géz Oniine alindigi zaman, islevsel deger
boyutu i¢in miisterilerin aligveriglerini tamamlayabilmelerine yardim etme ve duygusal deger
boyutu i¢in sinema, tiyatro, restoran, animasyon ve diger duyusal tecriibelerin sunulmasi,
tiiketicilere veya miisterilere deger sunma ag¢isindan kullanilabilmektedir (Allard vd., 2009:
41).

Deger tiirleri iiriin agisindan da farkliliklar ifade etmektedir. Ornegin; faydacil
degerin Otesinde, pazarlama iletisimcileri yesil satin alma tutundurmasinda hedonik ve sosyal
degerlerden 6nemli bir oranda faydalanabilmektedir (Hur vd., 2013: 154). Ayrica durumsal
baglama gore de deger tiirleri farklilasmaktadir. Ornegin, faydacil alisveris degeri planlansiz
aligveris davramigmi etkilemezken, hazci aligveris degeri plansiz alisveris davranigini
etkileyebilmektedir (To vd., 2007: 775). Ayrica yasam tarzi agisindan, faydacil ve hazci
degerler miisterilerin yasam tarzinda da 6nemli bir role sahiptir (Kesari ve Atulkar, 2016: 30).
Uriine iliskin sembolik 6zellikler, bireylere statii ve kimlik kazandirdigindan dolayi iiriinlere
uyum gostermeyi ve sosyal deger igerisinde degerlendirilebilmektedir (Sangroya ve Nayak,
2017: 395).

1.2.2.1. Islevsel Deger

Faydacilik, mal veya hizmete yonelik pazar odaklilik ve rasyonellik ile ilgili bir
kavram olup iiriiniin sunmus oldugu faydadan dolayi satin alindigini ifade etmektedir (Scarpi,
2012: 54). Bu kavram, faydacil deger ve islevsel deger gibi farkli sekillerde ortaya
cikmaktadir. Faydacil deger, tiiketicilerin markanin islevsel 6zelliklerinin degeri hakkinda
gortslerini i¢erdiginden dolay: (Batra ve Ahtola, 1991: 161), bu ¢aligmada faydacil deger
kavrami i¢in iriinin sunmus oldugu faydacil degere de benzeyen islevsel fayda kavrami
kullanilmaistir.

Islevsel fayda, islevsel performans ve parasina gore deger temelinde bir iiriin veya

markadan elde edilen faydayir ifade etmektedir (Yeh vd., 2016: 247). Faydacil goris,
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tiiketicilerin minimum 6fke ile zamani1 verimli kullanarak iiriinleri satin almay1 arzuladiklarini
ifade etmektedir (Chung, 2015: 29). Bireylerin satin alma 6ncesinde bilgi elde edebilmeleri
icin Uriiniin veya markanin islevsel degeri kullanilabilmektedir (Poyry vd., 2013: 226).
Yapilan ¢alismaya gore, islevsel satin alma karari veren tiiketicilerde mal veya hizmete iliskin
bilgiyi kontrol etme ihtiyact duygusal satin alma karari veren tiiketicilere gore daha giicli
olarak bulgulanmistir (Wu vd., 2015: 612).

Fayda tiirliniin tiiketici baglami yerine isletmeden isletmeye (B2B) baglaminda hiz
verimlilik ve maliyet gibi faktorlerden dolay: daha fazla dikkat ¢ekici oldugu sdylenmektedir
(Candi ve Kahn, 2016: 177). Ancak islevsel faydanimn tiiketim se¢iminin baslica gilidiileme
degiskenlerinden birisi oldugu varsayimi altinda, Marshall ve Stigler tarafindan gelistirilen ve
popiiler olarak “rasyonel iktisadi adam” ismiyle bilinen teorinin, ekonomik fayda teorisinin
temellerini olusturdugu da belirtilmektedir (Sheth vd., 1991: 160). Ayrica islevsel fayda,
irlinlin dayanikliligi, giivenilirli§i ve fiyat1 gibi iirtin 6zelliklerinden de tiiretilebilmektedir
(Sheth vd., 1991: 160; Sweeney ve Soutar, 2001: 206). Bundan dolay1 islevsel faydanin
tiiketici tercihleri lizerinde anahtar bir etkisi bulunmaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001: 205).
Ciinkii tiiketiciler, kullanmis olduklar1 {iriinlerden psikolojik ve giivenlik gibi temel
ihtiya¢larin1 gidermek ve sorunlardan kagmmak veya sorunlari ortadan kaldirmak i¢in iiriin
tarafindan sunulan faydalar1 elde etmeyi istemektedirler (Candi ve Kahn, 2016: 178).
Markanin islevsel degeri kavrami da satin alinmak istenen triinle ilgili verimlilik ve amag
odakli olma ihtiya¢larmin giderilebilmesi arzusundan meydana gelmektedir (Anderson vd.,
2014: 774; Poyry vd., 2013: 224-225).

Sheth vd., (1991: 160) islevsel deger kavramim “islevsel, faydacil veya fiziksel
performans i¢in alternatif kapasitelerden elde edilen algilanan fayda” olarak tanimlamistir.
Sweeney ve Soutar ise (2001: 211) islevsel degeri iki farkli kisma ayirmis ve parasal bedel
acisindan fiyat/degeri baz alan islevsel deger kavramini “algilanan kisa ve uzun donem
maliyetlerin azaltilmasina goére iriinden tiiretilen fayda” ve performans/kalite agisindan
islevsel deger kavramini “liriiniin beklenen performansi ve algilanan kaliteden tiiretilen fayda”
seklinde tanimlamistir (Sweeney ve Soutar, 2001: 211). Sonug¢ olarak, fiyat ve Kkalite
boyutlarinin algilanan degere ayr1 ayr1 katki saglayan islevsel degerin alt faktorleri oldugu
soylenebilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001: 206).

Tiiketicilerin mal veya hizmete iligkin amag¢ odakli, performans odakli, mantikli ve
etkin karar verme, parasal birikimler, {iriin bilgisi ve kullanim kolaylig1 gibi ihtiyag¢larmin
saglanmasinda, tiiketicilerin algilamis oldugu faydacil degerin on plana ¢iktig1 goriilmektedir

(Moon vd., 2017: 76). Diger bir ifadeyle, faydacil satin alma temel ihtiyaglar tarafindan
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gidiilenmektedir (Kivetz ve Zheng, 2017: 60). Bir iiriniin islevsel degerinin, iriiniin
giivenilirlik, saglamlik ve fiyat gibi Ozelliklerinden tiiretilebilen ve tiiketicilerin se¢imini
giidiileyen esas unsurlardan biri oldugu varsayilmakta ve islevsel deger hem parasal hem de
islevsel terimleri biinyesinde bulundurmaktadir (Kim vd., 2011: 229).

Islevsel deger, deneyimlerden deger elde edilmesini de desteklemekte ancak tek
bagina sadik miisteriler olusturma hususunda yeterli olmadigindan dolay1, deger deneyimsel
temelli olacak sekilde tasarlanmali veya diger deger Onermesi tiirlerinin de iriinde veya
hizmette desteklenmesi gerekmektedir (Cetin vd., 2014: 1048). Sonug olarak islevsel deger

boyutuna ilave olarak diger boyutlarinda 6l¢tilmesi gereklidir.

1.2.2.2. Duygusal Deger

Gilintimiizde duygularin, satin alma siirecinin her asamasinda etkili olan anahtar bir
faktor oldugu distiniilmektedir (Sangroya ve Nayak, 2017: 395). Mallarin veya hizmetlerin
tilketimi, siklikla tiiketiciler i¢in duygusal degerin artmasina katki saglayan duygusal
tepkilerle iligkilidir (Kim vd., 2011: 230). Eglence ve zevkle iligkili hazci iirlinler pozitif
duygular meydana getirdiginden dolay1 (Zhong ve Mitchell, 2010: 154), tiiketiciler ve hazc1
tiiketim {rtinleri arasinda duygu yiikli bir iliski bulunmasma sebep olmaktadir (Zhong ve
Mitchell, 2010: 155). Hazci tiiketim, tiiketici psikolojisi arastirmalari, ekonomi, felsefe,
politik bilimler ve sosyoloji gibi disiplinlerle tutarlilik gosteren ve cezbedici, kiskirtic
iriinlerden meydana gelen bir tiikketim ¢esididir (Kivetz ve Zheng, 2017: 60). Hazci tiiketim
acisindan hazci veya duygusal satin alma eylemi, esasinda ¢ok algil1 ve tiiketicilerin duygusal
baglilig1 gibi soyut faydalara odaklanmaktadir (Ajitha ve Sivakumar, 2017: 105). Diger bir
ifade ile hazci deger igsel bir fayda sunmakta ve ayn1 zamanda duygusal deger olarak da
adlandirilmaktadir (Ajitha ve Sivakumar, 2017: 105). Ciinkii tiiketicilerin alisveris
eylemlerinden haz alabilmesini saglayan hazci Ozellikler, duygusal ve duyusal aligveris
tecriibelerinden meydana gelmektedir (Moon vd., 2017: 75). Hazc1 deger, faydacil/islevsel
degere gore daha subjektif, tiiketicilerin gevreyle etkilesimi sonucunda karakterize olan ve
kisisel bir deger sunumuna sahip ve verilen gorev veya satin alma isleminin bitirilmesinden
ziyade bu akistan keyif ve eglence elde edilmesine odaklanmaktadir (Babin vd., 1994: 646).
Tiiketim, 6zellikle hazei tiiketim triinleri, tiiketiciler arasinda mutluluk agisindan yiiksek bir
Oneme sahiptir ve modern tiiketim toplumunda “iyi bir yasam” i¢in gerekli olgulardan
birisidir (Zhong ve Mitchell, 2010: 153). Haz veren iiriin kullanim tiiketicilerin refahlar1 ve
deneyimsel satm alma durumlari ile pozitif iliskili goriinmektedir (Zhong ve Mitchell, 2010:
152).
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Uriin veya markanin sunmus oldugu degere yonelik hazci giidiileme, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarimi gidermek icin eglenme, keyif alma, isteme ve zamani harcama icin
kullanilabilir bir yol bulmayla ilgilidir (Poyry vd., 2013: 226). Faydacil degere gore daha
kigisel ve subjektif bir 6zellik tasimaktadir (Hirschman ve Holbrook'tan akt. Kesari ve
Atulkar, 2016: 24). Sonug olarak duygusal deger, hazc1 degere es deger bir kavram (Yeh vd.,
2016: 247) olup deneyimsel deger olarak da kabul edilebilmektedir (Kim vd., 2011: 229).
Dogas1 geregi islemsellikten ziyade essiz ve hatirlanabilir mal ve hizmet etkilesimine ve
duygularmna iliskin bir deger olan deneyimsel deger, tiiketicilerin yeni ve farkli bir deger
onermesine yoOnelerek sunulan oOnermelerden maksimum deger elde etmelerini olanakli
kilmaktadir (Cetin vd., 2014: 1042). Ayrica tiiketimden haz alarak zevk, merak, fantezi, kacis
ve eglence gibi duygular1 harekete gegiren duygusal deger, tiikketimin deneyimsel yanini
yansitmakta, duygusal deger ve akis deneyimi arasinda pozitif bir iliski sunmaktadir (Scarpi,
2012: 54). Tiiketiciler satin alma ihtiyaci olmaksizin deneyimlerden hoslanabilmelerine
ragmen satin alma eylemi deneyim sonucunda gerc¢eklesmektedir (Anderson vd., 2014: 774).

Geleneksel tiiketim bakis1 agisindan bakildiginda, tiikketim olgusunun sadece faydacil
amagclar igin arastirtlmasinin tiiketim giidiilerini derinlemesine G6grenebilmesinde yetersiz
oldugu ve hazci tiikketim anlayismin da tiiketim aragtirmalarinda kullanilmasinin énemli bir
boslugu dolduracagi sdylenmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 100). Ciinkii duygusal
degeri dikkate alan tiiketiciler, belirli bir amag¢ yerine kesifsel bir arastrma davranisinda
bulunmay: tercih etmektedir (Wu vd., 2015: 612). Tiiketicilerin mal veya hizmete iliskin
psikolojik veya bilissel ihtiyaglarini karsilayan duygusal deger, hizmetin kullanimi veya tiriin
satin alma davranisi iizerindeki en onemli tahmincilerden de birisidir (Hur vd., 2013: 148).
Sheth vd. (1991: 161) duygusal deger kavramini “canlanan hisler ve duygu durumlar1 igin
alternatif seceneklerden elde edilen fayda” seklinde tanimlamistir. Sweeney and Soutar (2001:
211) duygusal deger kavramini “Bir driiniin {rettigi duygusal veya hissel durumlardan
tiiretilen fayda” seklinde tanimlamustir.

Hazci1 degerin esdegeri olan duygusal deger, bir marka veya liriin tarafindan hislerde
veya duygusal durumlarda meydana gelen canlanma olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2011:
229). Dogas1 geregi zevk ve uyarilma gibi duygular tiiketici i¢in degerli bilesenlerdir ve
aligveris deneyiminin yiiksek bir haz duygusuyla bitmesinde biiyiik bir rol oynamakta ve mal
veya hizmetin sunmus oldugu islevsel degerin artmasina da etki etmektedir (Babin vd., 1994:
651). Bundan dolay1 tipki islevsel fayda gibi, duyusal veya duygusal bilesenler de

miisterilerin tatmin edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Candi ve Kahn, 2016: 178).
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Sonu¢ olarak {iriin veya markanin yasanan tecriibeler araciligryla, miisterilerine veya
tiiketicilerine duygusal bir deger sunmasmin gerekli oldugu sdylenebilmektedir.

Duygusal miisteri deneyimi, miisteri ihtiyaglarinin tatmin edilmesinde kullanilabilen
bir degiskendir (Candi ve Kahn, 2016: 178). Ancak islevsel ve sosyal fayda ile
kiyaslandiginda, duygusal faydanin tiim yaslar i¢in etkin oldugu ancak islevsel ve sosyal
faydanin sosyallesebilme asamalarina gore degiskenlik gosterebildigi de bulgulanmistir
(Williams vd., 2016: 5884). Bundan dolay1 haz alma ve uyarilma gibi duygular, marka veya
iriin acisindan misterilerin algilamis oldugu hizmetin degerini etkileyen en Onemli
degiskenlerdendir (Boksberger ve Melsen, 2012: 233). Ciinkii aligverise haz elde etme
acisindan bakan bir tiiketici i¢in aligveris duygu odakli bir basa ¢ikma bi¢imidir ve olumlu
duygularm hissedilmesini olanakli kilan giivenli bir baglami ifade etmekte ve yasama iligskin
problemleri unutma ve problemlerden kagimmay1 olanakli kilmaktadir (Arnold ve Reynolds,
2012: 401). Sonug¢ olarak, marka veya iirin tarafindan sunulmus olan duygusal fayda,
tiiketicilerin veya miisterilerin iriinle olan bagini1 olumlu bir bigimde etkilemektedir. Bu
faydanin saglanabilmesi amaciyla kullanilmasi gereken kavram ise marka veya iiriin
tarafindan sunulan duygusal deger kavramudir. Duygusal (hazc1) deger kavramu, iiriiniin veya
markanm tiiketicilere saglamis oldugu eglence veya gerceklerden kagma (hayal kurma) ve
aligveris eyleminden keyif alma gibi arzulardan beslenmektedir (Anderson vd., 2014: 774).
Bundan dolayi, sunulan {iriin veya marka tiiketicilerin temel ihtiyaglarini karsilamakla birlikte
tiiketicilere keyif verebilmeli veya eglence olanagi sunabilmelidir. Ayrica duygusal satin alma
tecriibesinin, dogu pazarlarinda yer alan sirketler agisindan O6nemli bir bilesen oldugu
varsayllmaktadir ¢iinkii bu toplumlarda hazci aligverisin  kiiltiirel etkiyi giidiiledigi

vurgulanmaktadir (Evanschitzky vd., 2014: 335).

1.2.2.3. Sosyal Deger

Markanin sembolik anlamlar1 kullanarak sunmus oldugu sosyal faydalar, insanlarin
kendilerini gii¢lii bir sekilde agiklama isteginden ortaya ¢ikmakta ve insanlarin gergek veya
ideal benlik saygilarin1 desteklemektedir (Candi ve Kahn, 2016: 178). Boylece sosyal
sayginligini, O6zbenligini veya benliginin sosyal ortamlarda ifade edilmesini isteyen
tiiketiciler, sosyal fayda sunan iriinlere veya markalara karsi meyilli olmaktadir. Ciinki
tiiketiciler sadece ihtiyag duyduklari igin mal veya hizmet almamakta, aksine statii arama,
sosyal iliski elde etme veya bu iligkiyi koruma amaciyla da mal veya hizmet tiiketebilmektedir
(Sangroya ve Nayak, 2017: 395). Ayrica insanlar, iiriinleri veya markalar1 sosyal imajlarini

artirmasi i¢in de tiiketebilmektedir ¢ilinkii sembolik ve sosyal anlami i¢in tiiketilen bir {iriiniin
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satin alinmasi, sergilenmesi ve kullanimi, bireyin diger insanlara karsi sembolik anlamlarla
iletisim kurabilmesini olanakli kilmaktadr (Kim vd., 2011: 230). Ciinkii sosyal faydalar,
sosyal kimlik veya sahip olma duygusunun artirilmasini igerdiginden dolay1, sosyal iligkiler
araciligiyla tiikketicilerine genis bir fayda gesitliligi saglamaktadir (Kuo ve Feng, 2013: 951).

Sosyal fayda, belirli bir topluluk tyelerinin birbirlerine destek olmasi ve yardim
etmesi anlamina gelmektedir (Kang vd., 2014: 147). Tiiketicilerin kendi benlikleri ile iliskili
olarak fayda saglayan sosyal fayda, tiiketicilerin markaya yonelik prestij, ayricalikli olma ve
modaya uygunluk gibi diger kavramlara deger verebilmesine de neden olabilmektedir (Keller,
1993: 4). Sosyal faydalarm, bilinen kaynaklardan alinmasi durumunda ise ortaya markanin
sosyal faydasi kavrami ¢ikmaktadir.

Markanin sosyal faydasi, markanin sosyal etkilesim firsatlarin1 ve kazanimlarini
karsilayabilirligi seklinde tanimlanmaktadir (Stokburger-Sauer vd., 2012: 409). Ornegin liiks
marka kiyafet giymek, sosyal etkilesim kazanimi saglayabilmektedir (Lee vd., 2015: 1348).
Ayrica bazi Ozelliklere veya Ogelere sahip olan tiiketiciler tarafindan kendi reklamlarmnin
yapilmasi, tiiketicileri diger insanlarin goziinde (esler, paydaslar, dostlar vb.) daha c¢ekici
kilmakta ve tiiketiciye sosyal fayda saglamaktadir (Lee vd., 2015: 1342).

Sosyal firsat ve olanaklar sunarak sosyal etkilesim saglayan markalar, tiiketiciler igin
daha fazla pozitif cagrisimlar saglayabilmekte ve tiiketiciler tarafindan daha c¢ekici
bulunabilmektedir (So vd., 2017: 643). Bu firsatlarin meydana gelebilmesi i¢in, markalar
tilketici zihninde kendine 06zgli c¢agrisimlar birakabilmelidir. Bdylece bu ¢agrisimlar
vasitasiyla, markalar, tiiketicilerine kullanic1 imaj1 faydasi ve psikolojik fayda saglamaktadir
(Escalas ve Bettman, 2003: 339). Escalas ve Bettman’a gore (2003), kullanici imaj faydasi,
demografik ve psikografik cagrisimlari kapsayan tipik bir kullaniciyr ve referans grup
tarafindan markanin kullanilmasini igerirken, psikolojik fayda sosyal onay kavramini i¢eren
fayday1 gostermektedir. Tiiketiciler, markanin psikolojik faydasina, benlik olusturma veya
benligin diger kisilere sunumu i¢in deger vermektedir (Escalas ve Bettman, 2003: 340).

Markalar, farkli sekillerde de sosyal faydalar saglayabilmektedir. Bunlardan birincisi,
tiiketici icin dnemli olan sosyal bir grup i¢inde yer alan referans grubunun tiikketmis olduklar1
markalardan tyelik elde etmek veya iyeligi giliglendirmek amaciyla tiiketilmesidir
(Stokburger-Sauer vd., 2012: 409). ikincisi markalarm, tiiketicilerin birbirleriyle iletigim
kurabilmek igin gerekli olmasidir. Ugiinciisii markaya baghiligin paylasiimasi temelinde alt
kiiltiirlerdeki farkl tiiketicilerin birbirleriyle bir olmasidir. (Stokburger-Sauer vd., 2012: 409).
Bu sosyal faydalar, es se¢imi gibi 6nemli bir konunun da belirleyicisi olabilmekte (Nelissen

ve Meijers, 2011: 353) ve bireyin es seciminde etkin rol oynayarak, bireyin esiyle
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0zdeslesmesi faydasini saglayabilmektedir. Bu durum ug bir 6rnek olmakla beraber markalar,
tiikketicilerin diger tiiketiciler ile ¢evrimici veya ¢evrimdisi etkilesim halinde bulunma firsati
sunmasi araciligiyla tiiketicinin markayla 6zdeslesmesine de yardim etmektedir (So vd., 2017:
648). Sonug olarak, markanin sosyal fayda sunarak tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini gidermek
icin sundugu markanin sosyal degerine 6nem vermesi gerekmektedir.

Sosyal deger, toplumun bireyler tarafinda yapilan satin almalara nasil cevap
verdigine veya ne disiindiigiine iliskin bireysel algilamalar1 belirtmektedir (Sangroya ve
Nayak, 2017: 395). Sweeney and Soutar (2001: 211) sosyal deger kavramini “sosyal benligin
artirilabilmesi i¢in lirliniin yeteneklerinden tiiretilen fayda” seklinde tanimlamistir. Literatiirde
bilingli tiiketim ve sosyal statii kavramlari, sosyal degerin alt boyutlar1 olarak kabul
edilmektedir (Ajitha ve Sivakumar, 2017: 106). Ayrica Ajitha ve Sivakumar’a gore (2017:
106) sembolik deger kavrami, tiiketicilerin iiriin veya marka kullanim davranigi tizerinde
giiclii bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir (Ajitha ve Sivakumar, 2017: 106). Ornegin,
liks olmayan markalara kiyasla, marka logosu goriinen liikks giyim iirlinlerinin sosyal
etkilesim faydasi iiretebilecegi bilimsel arastirma sonucunda bulgulanmustir (Lee vd., 2015:
1348). Bundan dolay1 yiiksek goriiniirliik sunan ve diger tiiketicilerle kullanim esnasinda
paylasilan mal veya hizmetler igeren tercihler, genellikle sosyal degerler tarafindan
giidiilenmekte (Sheth vd., 1991: 161) ve tercih sebebi olabilmektedir. Sonu¢ olarak, sosyal
fayda saglamak i¢in markanin tiretmis oldugu sosyal degerler, tiiketicilerin sosyal refahini ve
kigiler arasi iliskilerini artirmak amaciyla bir {iriin veya markanin genisletilmesinde

kullanilmali ve iiriin veya markanin sembolik anlamindan beslenmelidir (Yeh vd., 2016: 247).

1.3. Tiiketici Degerine iliskin Yapilan Cahsmalar

Tiiketici degeri, isletmelerin mal ve hizmetlerini tiiketicilerine kabul ettirebilmeleri
acisindan onemlidir. Ciinkl tiiketiciler, mevcut sorunlarina kars1 isletmelerin ¢6zim Onerisi
getirmelerini beklemektedir. Bu ¢dziim Onerileri ise isletmelerin iiriinleriyle veya markalar1
araciligiyla sunmus oldugu tiiketici degeridir. Bundan dolay1 bu kavramla ilgili literatiirde ¢ok
sayida yaym yer almis ve farkli degiskenler {izerindeki etkisi incelenmistir. Bu ¢alismada
tilketici degerine iligkin literatiir Sciencedirect veritabani aracilifiyla taranmistir. Sonug

olarak tiiketici degerine iligskin yapilan literatiir taramasi Tablo 1.3°de verilmistir.



Tablo 1.3 Tiiketici Degerine iliskin Literatiir Taramasi

Bulgular

Yazar(lar) | Orneklem Sayis1 ve Uriin Grubu- Analiz
(Y1) Y ontemi Uygulama Yeri Y ontemi
. Faktor
Sigara o
analizi,
Karma Yontem- Kullanimi
Sheth vd. ] kiimeleme
200’den fazla (Teori .
(1991) analizi ve
katilimet Olusturma)/ L
diskriminant
ABD o
analizi

Bu c¢aligsmanin amaci tiiketicilerin segmek veya yapmak istediklerini agiklamaya veya geligtirmeye
yonelik teori gelistirmektir. Bunun i¢in ¢alismada 6nce odak grup ve daha sonra anket yontemi
kullanilarak karma yontem uygulanmistir. Calismada tiiketici olarak sigara kullanan ve
kullanmayan tiiketiciler tercih edilmis ve bu tiiketicilerin {irlinden elde etmis olduklar1 farkl
degerler incelenmistir. Tiiketim degeri olarak ise islevsel, duygusal, sosyal, epistemik ve durumsal
deger boyutlar1 kullanilmistir. Sonug olarak sigara kullanan veya kullanmayan tiiketiciler
acismdan en 6nemli ayirict unsur duygusal deger, sigaray: filtreli ve filtresiz kullananlar acisindan
en Onemli ayirict unsur islevsel deger ve sigaranin markasi agisindan en 6nemli ayirici unsur
sosyal deger olarak bulgulanmistir. Bu c¢alisma ile tiketim degeri teorisi gelistirilmistir.

Gelistirilen bu teori, uygulama agsindan da kullanilabilir bir teoridir.

Yargisal 6rnekleme

Batra ve . Aciklayici ve
Calisma 1: 59 Cesitli Uriin

Ahtola o Dogrulayict
Calisma 2:108 Kategorisi/-

(1991) faktor analizi

Calisma 3: 98/Anket

Bu calismada markalara veya tiriinlere yonelik tiiketici tutumlarini incelenmistir. Bu ¢aligmada, {i¢
farkli 6rneklem grubuna anket uygulanmis ve bu anketlere agiklayici ve dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Calismada var olan 6lgeklerin dogrulugu analiz edilmistir. Bu ¢alisma sonucunda
markalarin tiiketiciye yonelik en az iki fayda sundugunu belirlemistir. Yazarlar, bu iki fayday:
faydacil ve hazci deger olarak bulgulamistir. Ayrica farkl ¢alisma sonuglarma gore, farkli marka
veya irlin kategorilerinde farkli deger boyutlarmin 6n plana ¢iktigini sdylemislerdir. Bu
calismanin sonucu dikkate alinirsa, yapilmasi planlanan tez agisindan farkli iriin/marka
kategorilerinin kullanilmast ¢aligmanin genellenebilmesi ve faktdr analizi ve yapilarin

dogrulanabilir olmasi acgisindan gerekli oldugu sdylenebilmektedir.

Odak grup 1: 2 erkek

) Aciklayici ve
Babin vd. ve 4 kadin Perakende
Dogrulayict
(1994) Odak grup 2: 3 erkek Sektorii/-
faktor analizi
ve 5 kadin

Babin vd. (1994), aligveris yapan tiiketicilerin tiiketim tecriibelerini 6lgmek amaciyla 6lgek
gelistirmiglerdir. Bu arastirma sonucunda hazci degeri agisindan aligverisi olusturan yapilart zevk,
heyecan, cekicilik, gerceklerden uzaklasma ve iginden gelme (dogallik) olarak, faydacil degeri ise

aligveris gorevini tamamlama agisindan basar1 veya basarisizlik olarak ifade etmislerdir. Sonug

T¢



Anket / 125 katilimc1

olarak faydacil ve hazci degerin birlikte var olmasi durumunda, alisverise iliskin deneyimin tam

olarak saglanabilecegini soylenmistir.

Sweeney
ve Soutar
(2001)

Caligsma 1: 273/Anket
Caligsma 2: 303/Anket
Calisma 3: 636/Anket

Cesitli
Sektorler-

Avustralya

Aciklayici ve
Dogrulayici

faktor analizi

Bu c¢alismada,isletmelerin veya markalarin tiiketicilerine sundugu deger énermesine iliskin olarak
Olgek gelistirilmistir. Bu c¢alismada dlgek gelistirme agamasinda ¢esitli {irlin gruplarini iceren 3
farkli Srneklem kullanilmistir. Yontem olarak ise kesfedici ve dogrulayict faktoér analizi
uygulanarak olgege son hali verilmistir. Tiiketici degerini ifade eden boyutlari islevsel deger
(parasal agidan fiyat/deger), islevsel deger (performans / kalite), sosyal deger ve duygusal deger
olarak bulgulamislardir. Ayrica yazarlar, Sheth (1991) tarafindan yapilan ¢alismada epistemik ve
durumsal deger boyutlarinin da tiiketici degerini 6l¢gmek i¢in kullanilmasi gerektigini sdyledigini
ancak bu yapilarin calismada Olgiilmedigini belirtmistir. Sebep olarak ise durumsal deger
boyutunun diger yapilara benzer oldugu, islevsel ve sosyal deger algilarinin durumsal deger
iizerindeki moderator etkisi oldugunu ve durumsal etkilerin duygusal deger ile yine diizenleyici
etki gosterebilecegini sOylemistir. Ayrica epistemik degerin gelecekte yapilan calismalarda
kullanilabilecegini ancak iiriin veya markanin yenilik veya siirpriz etkisinin énemli olmasi halinde
anlamli olabilecegini belirtmistir. Algilanan degerin ayni iiriin, marka veya magaza gibi {iriinlere
iliskin gecmis tecriibelerden etkilenebilecegini ve tiiketici ile iiretici arasindaki siirekli bir siiregten
olusan bir iligki oldugunu belirtmistir. Bundan dolay tiiketici deger kavraminin bagimsiz degisken
olarak kullanildigi bir modelde tecriibbe degiskeninin de kullanilmasmm o6nemli oldugu

soylenebilmektedir.

To vd.
(2007)

104/Anket

E-Ticaret/
Tayvan

Yapisal
Esitlik
Modellemesi

Bu c¢alismada, e-ticarette faydacil ve hazci motivasyonun arastirma niyeti ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi arastirtlmistir. Calisma sonucuna gore faydacil motivasyon arastirma niyeti ve
satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etki gdstermistir. Hazc1 motivasyon ise sadece arastirma
niyeti lizerinde anlamli bir etki gostermistir. E-ticaret alaninda faydacil motivasyonun hazci
motivasyondan daha etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Yazarlar, diizenleyici degiskenlerin
incelenmesini, farkli iirtin gruplarinin ¢aligmalarda kullanilmasini ve fiziksel ve gevrimigi {iriin

ortami karsilagtirmalarini 6nermistir.

¢c



Allard vd.
(2009)

772-Anket

Avm/Kanada

Yapisal
Esitlik

Modellemesi

Bu ¢alismada, AVM’lerin izleyebilecegi faydacil ve hazci yaklasimmn AVM’ye yonelik miisteri
baglilig1 olusturup olusturmayacagini incelenmistir. Calisma sonucuna gore faydacil ve hazci
yaklagimin AVM’nin algilanan farklhiligini etkiledigi ancak bagliligin sadece hazci yaklasimdan
etkilendigini gostermistir. Ayrica hazci yaklasimin AVM’ye yonelik pozitif duygular olusturmada
da anlamli bir etkisinin oldugu sdylenmistir. Hazci ve faydacil yaklasim agisindan gelir
gruplarinin farkliligmin da incelendigi bu g¢aligmada, faydacil yaklagimin algilanan farklilik
iizerindeki etkisinin diigiik-yiiksek gelir ve ortalama-yiiksek gelir seviyelerinde farklilastigi; hazci
yaklagimin algilanan farklilk iizerindeki etkisinin ortalama-yiiksek gelir seviyelerinde
farklilastigi; hazci1 yaklasimin AVM’ye baglilik {izerindeki etkisinin diigiik-ortalama ve diisiik-
yiiksek gelir seviyelerinde farklilastigi; hazci yaklagimm pozitif duygular olusturma iizerindeki
etkisinin diigiik-ortalama, ortalama-yiiksek ve diisiik-yiiksek gelir seviyelerinde farklilastig

bulgulanmistir.

Kim vd.
(2011)

225/Cevrimig¢i Anket

Dijital
Maddeler/-

Yapisal
Esitlik
Modellemesi

Bu calismada, dijital maddeler satabilmek igin sunulan deger boyutlarinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi incelenmistir. Calismada tiiketici degeri yerine miisteri degeri kavrami
kullanilmis ve miisteri degeri boyutlar1 olarak islevsel, duygusal ve sosyal deger boyutlari
arastirilmistir. Calisma sonucunda dijital madde satin alma niyeti iizerinde duygusal ve sosyal

deger degiskenlerinin anahtar yapilar oldugunu sdylenmistir.

Scarpi
(2012)

300- Cevrimigi Anket

Elektronik
Cihazlar/italya

ANOVA

Bu calismada tiiketicilerin hazci veya faydaci davranislarmin ¢evrimigi fiyat bilingliligi, satin alma
siklig1, satin alma miktar1 ve tekrar miisteri olma niyeti tizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin
sonuglarma gore, faydacil ve hazci davranig acisindan gegmis satin alma sikligi, miktar1 ve
gelecek zamanda web sitesinden tekrar aligveris yapma niyeti arasinda anlamli farkliliklar
bulgulanmistir. Bu bulgulara gore faydacil yaklasim, degerli olarak goriilmiis ve giiclii bir sekilde
cevrimi¢i alanda kullanilmasi 6nerilmistir. Ancak hazer yaklagimin faydacil yaklasima gore daha
karli oldugu, satin alma miktarmi ve tekrar aligveris yapma niyetini etkiledigi de sOylenmistir.
Fiyata iliskin bilgi sahibi olma agisindan ise hazc1 ve faydacil yaklasima gore herhangi bir fark da

bulgulanmamustir.
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Deniz ve
Ercis (2013)

400-Anket

Ayakkabi ve
Cep Telefonu/
Tiirkiye

Yapisal
Esitlik

Modellemesi

Bu ¢alismada, kisilik 6zelliklerinin rasyonel ve hazci fayda, marka duygusu ve bagliligi tizerindeki
etkisini incelenmistir. Caligma sonucunda, kisilik 6zelliklerinin rasyonel ve hazci fayda iizerinde
etkili oldugu ve bu faydalarin markaya iligkin duygu ve baglilik olusturmada kullanilabilecegi

soylenmistir.

Poyry vd.
(2013)

1162-Cevrimigi
Anket

Seyahat/Genel

Yapisal
Esitlik

Modellemesi

Bu calismada ¢evrimigi topluluklara iiye tiiketicilerin faydacil ve hazci davranis farkliliklarmin
satin alma tlizerindeki etkisi arastirilmistir. Caligma sonucunda web’ten tarama yapma hususunda
faydacil ve hazci1 davranig bigiminin etkili oldugu ancak seyahate katilma hususunda sadece hazci
davranigin etkili oldugu bulgulanmistir. Ancak seyahate katilma eylemi iki deger onermesi ile
sadece %30 oraninda agiklandig1 goriilmiis ve diger deger boyutlarma ve farkli degiskenlere

ihtiya¢ duydugu saptanmustir.

Hur vd.
(2013)

517-anket

Hibrit
Otomobil/ABD

Yapisal
Esitlik
Modellemesi

Bu caligmada yesil tiiketim davranisinin daha derin bir sekilde analiz edilebilmesi i¢in Amerika
Birlesik Devletleri’nde hibrit araca sahip olan 517 tiiketici lizerinde anket uygulanmistir. Tiiketici
degeri olarak ise islevsel, hazci ve sosyal deger boyutlar1 kullanilmistir. Calismada tiiketici
degerinin miisteri tatmini {lizerindeki etkisi Ol¢iilmiis ve bu etkiye maruz kalan miisteri tatmini
degiskeninin miisteri sadakati ve fiyat bilingliligi {izerindeki etkisi incelenmislerdir. Calismanin
sonucunda tiiketici degerinin miisteri tatmini tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu bulgulanmistir.
Tiiketici degeri olarak ise yesil {iriin izerinde en fazla etkisi olan degiskenlerin sirasiyla islevsel
deger, hazci deger ve sosyal deger oldugu bulgulanmistir. Ayrica tatmin olan tiiketicilerin fiyat
bilincinde azalmalarin meydana geldigi bulgulanmistir. Yazarlar, giiclii tiiketici degerinin
stirdiirilebilir tiiketim davranisi yaratmada etkili oldugunu da sdylemislerdir. Gelecekte
yapilabilecek caligmalar igin ise iriine aginalik veya {iriiniin Onemi, egitim ve gelir gibi
demografik degiskenlerin etkisi, diisiik ilgilenime sahip iriinlere yonelik bir arastirma ve ABD

disindaki tilkelerde benzer caligmalar yapilmasimi 6nerilmistir.

Candan vd.
(2013)

426-Anket

Kisisel Bakim
Uriinleri/

Tiirkiye

Kanonik

Korelasyon

Bu caligmada, tiiketici degerinin marka sadakati iizerindeki etkisi incelenmistir. Tiiketim degeri
olarak islevsel, duygusal, sosyal, durumsal ve epistemik deger boyutlarini kullanilmistir.
Calismada deger degiskenlerinin marka sadakati {iizerindeki etkisini kanonik Kkorelasyon

araciligryla incelenmistir. Bu arastirmada rastlantisal olarak segilen iiniversitede okuyan genglere
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anket yapilmistir. Bu ¢alisma sonucunda tiikketim degeri ile marka sadakati arasinda anlamli bir
korelasyon iligkisi bulgulamis ve bu iliskinin duygusal bag agisindan daha énemli bir sonug ifade
edebilecegini sdylenmistir. Bu durum, fayda elde etmek icin onerilen deger ile kullanilan marka
arasinda bir iliski oldugunu ancak bu iligskinin kullanilan {iriin tiiriine goére degisiklik
gosterebilecegini ve farkli deger onerilerinin 6n plana ¢ikabilecegini gostermektedir. Bundan
dolayt Candan vd. (2013) isletmelerin sosyal referans gruplari ve sosyal ihtiyaglarin da géz oniine
almarak tiiketiciler ile duygusal bir bag kurmak suretiyle tiiketim degerlerine gére tutundurma

stratejisi izlemeleri gerektigini sdylemistir.

Phau vd.

(2014)

408-Anket

Destinasyon/

Avustralya

Regresyon

Analizi

Bu caligmada, Dogu Afrika’da yer alan Mauritius sehrini tercih eden Avustralyal: turistlerin ilgili
destinasyonu segme nedenleri tiiketici degeri agisindan aragtirilmistir. Tiiketici degeri olarak
islevsel, duygusal, sosyal, epistemik ve durumsal degerlerin sehirlerin algilanan faydacil imaj1 ve
destinasyon se¢im niyeti iizerindeki etkisi aragtirilmistir. Calisma sonucunda tiim tiiketici deger
degiskenlerinin algilanan faydacil imaj iizerinde etkili oldugu ancak sadece durumsal ve sosyal
degerin destinasyon se¢im niyeti iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Sonug olarak tiiketici degeri
boyutlarinin arastirma agisindan birlikte kullanilmasi tiiketim arastirmalart agisindan 6nemli

oldugu goriilmektedir.

Chung
(2015)

300-Anket

Havayolu

Sektorii/Tayvan

Yapisal
Esitlik
Modellemesi

Bu calismada ise havayolu ile seyahat eden tiiketiciler deger-tutum-davranis cergevesinde
incelenmistir. Tiiketicilerin algiladiklar1 deger ise faydacil ve hazci deger agisindan arastirilmistir.
Calisma sonuglarina gore faydacil ve hazcr degerin havayolu aligveris davranisi iizerinde giiglii bir
etkisinin oldugu bulgulanmis ve ¢ok algili bir yapinin kullanilmasi gerektigi belirtilmistir. Ayrica
aligveris davranisi agisindan negatif duygularin pozitif duygulara goére daha etkili oldugu
bulgulanmistir. Gelecege yonelik dneriler agisindan ¢alismanin farkli kiiltiirlerde ve farkl sartlar
altinda (zaman baskisiterminal tasarimi vb.) yapilmasi, ¢alismada farkli degisken yapilarmin
kullanilmasi, triin aginaligt ve farkli fiyatlamalarin uygulanmasi gibi diizenleyici degiskenlerin

kullanilabilmesi de 6nerilmistir.

Lee vd.

561-Anket

Yerlesim/

Yapisal

Bu calismada, belirli bir yerlesim yerinde yasayan tiiketicilerin algilanan tiiketim degerlerinin
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(2015)

Yeni Zelanda

Esitlik

Modellemesi

yerlesim yeri kimligi aracilifiyla gevresel tutumlar1 ve siirdiiriilebilir tiiketim davranigini nasil
etkiledigi arastirilmistir. Yerlesim yeri kimligi kavrami ise “yasadigim yer” kavramina iliskin
benlik duygusunda tiiretilmistir. Tiiketim degeri olarak fiziksel (fiyat, fiziksel ve kalite ayr
boyutlar olarak), sosyal, duygusal ve epistemik deger boyutlar1 kullanilmistir. Sonug olarak
islevsel (fiyat ve fiziksel), duygusal, sosyal ve epistemik degerin yerlesim yeri kimligi lizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu ancak bu tiikketim degeri boyutlarinin ¢evresel tutum ve siirdiiriilebilir
tiikketim davranisi izerinde dogrudan bir etkisinin bulunmadig1 bulgulanmistir. Dolayl etki olarak
ise cevresel tutum ve siirdiiriilebilir tiikketim davranisi iizerinde islevsel (fiziksel), duygusal ve
epistemik degerin etkili oldugu bulgulanmistir. Sonug olarak belirli bir bolgede ikamet eden
tiiketicilerin o yere iliskin olumlu bir tutum igerisinde bulunabilmeleri i¢in yerlesim yeri kimligi
olusturmalarmin 6nemli oldugu sdylenebilmektedir. Yazarlar, farkli kiiltiirel yapilarin oldugu
topluluklara ve yerlesim yerlerine yapilmasini ve cesitli demografik degiskenlere gore veri

toplanarak caligmanin genis bir etkisinin incelenmesi onerilmistir.

Wu vd.
(2015)

292-Anket

E-Ticaret/
Tayvan

Coklu
Regresyon

Bu c¢alismada tiiketicilerin ¢evrimigi bilgi arayis siirecinin bilgi kontroliinden nasil etkilendigi ve
bu etkinin tiiketicinin faydacil veya hazci aligveris davranisi agisindan nasil degistigi incelenmistir.
Calismanin sonucuna gore, bilgiyi kontrol etme istegi tiiketicilerin bilgi aramaya yonelik ilgisini
ve iiriine iligkin tutumunu artirmakta ve e-ticarete karsi tatmin derecesini yiikseltmektedir. Bu ilgi
ayrica faydacil ve hazci aligveris davraniglarma gore de farklilagmaktadir. Calismada faydacil

yaklagim1 benimseyen tiiketicilerin daha fazla bilgiye erisme davranisi gésterdigi sGylenmistir.

Kesari ve
Atulkar
(2016)

288/Anket

AVM/Hindistan

Yapisal
Esitlik
Modellemesi

Bu calismada, AVM’lerdeki magazalarm sundugu faydacil ve hazci degerin miisteri tatmini
tizerindeki etkisi incelenmistir. Sonug olarak aligverige iligskin faydacil ve hazci degerin miisteri
tatmini olusturmada etkili oldugu goriilmiigtir. AVM’ler acisindan etkili olan deger tiirleri ise
sirastyla faydacil deger ve hazci deger olarak bulgulanmistir. Ayrica satin alma tiirii, 6deme
kapasitesi, kisilik, yasam tarzi, farkli yas gruplari, cinsiyet, egitim ve satin alma niyeti gibi

degiskenlerin de gelecek calismalarda kullanabilecegini 6nerilmistir.

Hsu ve Lin

485- Cevrimigi Anket

Mobil

Yapisal

Bu ¢aligmada mobil uygulamalar agisindan algilanan deger ve sosyal etkinin satin alma tizerindeki
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(2016)

Uygulamalar/
Tayvan

Esitlik

Modellemesi

etkisi incelenmistir. Algilanan deger boyutlar1 olarak hazci ve faydacil deger boyutlarini
kullanilmigtir. Calisma sonucunda hazci ve faydacil degerin tutum ve tatmin iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu bulgulanmistir. Ancak tutum {izerindeki faydacil ve hazci deger
etkisinin yakin biiylikliikkte olmasma ragmen tatmin iizerindeki etki agisindan hazci degerin
etkisinin daha yiiksek oldugu bulgulanmistir. Ayrica model yaklasgimimnin potansiyel ve gergek
kullanicilara gore de farklilastigi bulgulanmigtir. Caligmaya goére mobil uygulamalar agisindan
hazci degerin faydacil degerden daha etkili oldugu sdylenebilmektedir. Her bir toplulugun kiiltiir
ve yagam tarzinin farkli olmasmdan dolay1 farkli cografyalarda benzer ¢aligmalarin yapilmasi ve

farkli degiskenlerin de bu ¢alismalarda kullanilmasi Snerilmistir.

Yeh vd.
(2016)

157/Anket

Cep Telefonu/
Tayvan

Yapisal
Esitlik
Modellemesi

Bu calismada, tiiketici degeri ve marka 6zdeslesmesinin sadakat iizerindeki etkisi incelenmis ve bu
etkinin yas ve cinsiyet demografik degiskenlerine gore farklilagip farklilagsmadigini analiz
edilmistir. Sonug olarak duygusal, islevsel, sosyal ve marka 6zdeslesmesinin sadakat {izerinde
etkili oldugu bulgulanmistir. Yas degiskeninin moderatdr olarak kullanildigi analizde ise tim
deger degiskenlerinin yine anlamli oldugu ancak deger ve yas degiskenlerinin etkilesiminin
sadakat lizerinde olumlu bir etkisi olmasina ragmen 6zdeslesme ve yas degiskeninin etkilesiminin
olumsuz bir etki gosterdigi bulgulanmistir. Diger bir ifade ile yas arttik¢a 6zdeslesmenin sadakat
iizerindeki etkisi azalmistir. Bu sonucun yas ile birlikte tiiketicilerin yasam tarzinin veya hayata
bakis acilarinin degisimi ile ilgili olabilecegi diistiniilmiistiir. Yagsam tarzi ve yenilikgilik gibi
tiiketici  6zelliklerinin tahminde kullanilmas1 gerektigini soyleyen bu c¢aligmada kiiltiirel

farkliliklarin ve farkli {iriin ilgileniminin de arastirilmasi gerektigini sdylemektedir.

Moon vd.
(2017)

335-Cevrimig¢i Anket

Cevrimici Web
Siteleri-
[Pakistan

Yapisal
Esitlik
Modellemesi

Bu calismada, ¢evrimigi aligveris sitesinin faydacil ve hazcr 6zelliklerinin web sitesine yonelik
tutum ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir. Caligmada hazci ve faydacil deger
boyutlar1 kullanilmistir. Caligmanin sonucuna gore, web sitesinin faydacil ve hazer 6zellikleri
siteye yonelik tutum olusturma agisindan anlamli bir etki gostermistir. Tutum degiskeni satin alma
niyeti iizerinde etkili bulunmustur. Calismaya gore, deger oOzelliklerinin birlikte kullanilmasi
durumunda daha etkili bir pazarlama stratejisi uygulanabilecegi ifade edilmistir. Gelecek

caligmalar icin ise caligmanin farkl: kiiltiirlerde yapilmasi, daha genis bir 6rneklemin uygulanmasi,
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farkli sektorlere ve iiriin kategorilerine uygulanmasi ve farkli degiskenlerin modele dahil

edilebilmesidir.

Calisma 1: 345-Anket
Calisma 2: 115-Anket

Bu galigsmada hazci ve faydaci satin alma davranigi iizerinde tutundurmanin etkisi arastirilmistir.
Bu ¢alismada 5 farkli drneklem kullanilmis olup, her bir farkli 6rneklemde farkli bir manipiilasyon
gergeklestirilmistir. Yontem olarak ise deneysel tasarim kullanilmistir. Caligma sonucunda iiriiniin

faydacil degere kars1 hazci degerin aktif olmasi, iiriiniin haz veren 6zelliklerinin faydacil degerden

Kivetz ve
- Calisma 3: 319-Anket Cesitli Deneysel daha fazla olmasi ve tiiketicilerin {irinii faydasindan ziyade hazzi igin tiiketmesi durumunda
en
(201;; Calisma 4: 153-Anket | Sektorler/ABD Tasarim tutundurma bileseninin satin alma kararlarinda daha etkili olacagmi bulgulamistir. Ayrica hazci
Caligma 5: 124-Anket satin almanin tutundurma tizerindeki yiiksek etkisi; hazci iiriinlerin diger kisilere hediye olarak
Calisma 6: 154-Anket verilmesi, tiiketicilerin zamanimdan dnce satin almalarma iliskin gerekce liretmeleri, tiiketicilerin
kararlarina iligkin hesap verememelerinde ve tutundurmanin ek iirtin miktar1 satin almayla iligkili
olmasi durumunda azalma gostermektedir.
Bu calismada, yesil enerji tiiketimine yonelik isteklilik yaratmak amaciyla dlgek gelistirilmistir.
Calismada yesil enerji tiiketim satin alma davranisini etkileyen faktorler olarak tiiketicilere
sunulan tiiketim degeri boyutlari kullanilmistir. Tiketim degerleri boyutlar1 olarak islevsel,
Sangroya ve . Aciklayict ve o )
Yesil Uriinler/ duygusal, sosyal ve durumsal deger boyutlar1 kullanilmistir. Calismaya gore, tiiketicilerin yesil
Nayak 659-Anket o dogrulayici - ) s o ] ] ]
Hindistan | enerji kullanim istekliligi tiiketiciye 6nerilen deger aracilifiyla artirilabilmektedir. Sonug olarak
(2017) faktor analizi ) . o ] )
yesil enerji tiiketiminden algilanan degeri Olgen boyutlar boyutlar sirasiyla islevsel deger,
durumsal deger, duygusal deger ve sosyal deger olarak bulunmustur. Tiiketim degeri boyutlar
incelendigi zaman, farkl: {iriin gruplarinda farkli boyutlarin 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir.
Bu ¢alismada, perakende sektériinde sunulan faydacil ve hazei degerin gercek satin alma davranisi
iizerindeki etkisi ve bu iliskinin moderatér degigskenlere gore nasil farklilastigi incelenmistir.
Mencarelli Perakend Yapisal Calisma sonuglar1 incelenecek olursa, faydacil ve hazci degerin tatmin; faydacil ve hazci degerin
erakende
ve Lombart 219/Anket Sektirii/F Esitlik tutumsal sadakat; faydacil ve hazci degerin yapilan ziyaret sayist ve faydacil ve hazcr degerin
ektorii/Fransa
(2017) Modellemesi | toplam satin alma miktar1 tizerinde etkili oldugu bulgulanmigtir. Calismada kullanilan cinsiyet,

hazer egilim giici ve magaza ile iligkiler gibi moderator degiskenler de yapilar arasindaki sebep

sonug iligkisini etkilemistir.
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Bu caligmada kozmetik sektoriinde deger sunumunun tutum ve kullanim davranist {izerindeki
etkisi arastirilmistir. Bu ¢aligmada deger boyutlar1 olarak kisisel deger (6z kimlik, maddecilik ve

hazcilik) ve sosyal (dikkat cekme ve statii) deger boyutlar: kullanilmistir. Calismanin sonuglarina

Ajitha ve Kozmetik Yapisal gore, kisisel deger boyutlari igerisinde yer alan 6z kimlik ve hazcilik tutum {izerinde ve maddecilik
Sivakumar 372/Anket Sektori/ Esitlik kullanim davranisi {izerinde olumlu bir etki gostermistir. Sosyal deger boyutlar1 igerisinde yer alan
(2017) Hindistan Modellemesi | statii degeri hem tutum hem de kullanim davranisi iizerinde olumlu etki gdsterirken, dikkat ¢gekme
boyutu ise sadece tutum degiskeni iizerinde anlamli ancak olumsuz bir etki géstermistir. Ayrica
yazarlar, bu c¢alismaya iliskin degiskenlerin farkli moderatér degiskenler kullanilarak analiz

edilmesi gerektigini de onerilmistir.
Bu ¢alismada miisteri baghiliginin siteye karsi yapigkanli§1 ve agizdan agiza iletisim {izerindeki
etkisi ve bu etki lizerinde tiiketici deger yaratiminin faydasi incelenmistir. Sonug olarak miisteri
Zhang vd. internet Web Yapisal baglhligmmm miisteri deger yaratimi iizerinde etkili oldugu ve miisteri deger yaratimi
260/Cevrimigi Anket o Esitlik degiskenlerinin miisteri bagliligi ve siteye yapisma (baglanma) arasinda dolayl etki gosterdigi
(2017) Sttesl/Cin Modellemesi | bulgulanmistir. Calismada ayrica miisteri deger yaratimmnin siteye yapigma iizerinde de etkili

oldugu sonucuna ulasilmistir. Farkli kiiltiirlerin incelenmesi, marka topluluklarinin degisken

olarak arastirilmasi ve moderatér degiskenlerin kullanilmasi 6nerilmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.
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Sonug olarak tiiketici degeri agisindan tiim literatiir taramasina iligkin olarak tiiketici
degerinin bagimli degisken olarak ele alindigi genel bir sema Tablo 1.4’te verilmistir. Bu
tablolar modelde kullanilan tiiketici degeri degiskeninin literatiirde yapilan ¢aligmalar
acisindan hem bagimsiz hem de bagimli degisken olarak ele alindigi ¢aligmalari

gostermektedir.

Tablo 1.4 Tiiketici Degerinin Bagimh Degisken Oldugu Genel Literatiir

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Algilanan iiriin kalitesi, Uriin fiyati, Tecriibe, imaj, Maliyet (Chen ve
Dubinsky, 2003) Hizmet kalitesi (Dortyol, 2012); Giiven (Brodie vd., 2009); Tiiketici Degeri
Heves, Cosku ve Biilin¢li Katihm (Zhang vd., 2017);

Tiiketici degerinin bagimiz degisken olarak ele alindigi caligmalar Tablo 1.5°te
verilmistir.

Tablo 1.5 Tiiketici Degerinin Bagimsiz Degisken Oldugu Genel Literatiir

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Miisteri tatmini (Hur vd., 2013; Tam, 2004; Doértyol, 2012; Hsu ve Lin, 2016;
Kesari ve Atulkar, 2016; Mencarelli ve Lombart, 2017); satin alma sonrasi
davrams (Tam, 2004); Algilanan destinasyon imaji (Tam, 2004); Destinasyon
secim niyeti (Tam, 2004); Yerlesim Kimligi (Lee vd., 2015); marka sadakati
(Candan vd., 2013; Mencarelli ve Lombart, 2017; Yeh vd., 2016); Agizdan agiza
iletisim (Dortyol, 2012); Tutum (Hsu ve Lin, 2016; Chung, 2015; Ajitha ve
Sivakumar, 2017); Satinalma Davrams1 (Chung, 2015); Marka Duygusu (Deniz
ve Ercis, 2013); Miisteri Sadakati (Brodie vd., 2009); Baghlik (Allard vd., 2009);
Olumlu Ahisveris Duygusu (Allard vd., 2009); Algilanan Farkhlastirma (Allard
vd., 2009); Ziyaret sayis1 (Mencarelli ve Lombart, 2017); Toplam harcama

Tiiketici Degeri

(Mencarelli ve Lombart, 2017); Kullanim Davramsi (Ajitha ve Sivakumar, 2017);
Kullanim Niyeti (Kim, Gupta, vd., 2011).

1.4. Marka-Fayda ve Marka-Deger iliskisi

Fayda kavraminm tiiketici agisindan somutlastigi ve bilinirlik kazandirdigi kavram
marka kavramidir. Pek ¢ok marka sembolik, islevsel ve deneyimsel fayda karmasi
sunmaktadir (Park vd.'den akt. Ghodeswar, 2008: 5). Marka, bilinen bir kaynaktan,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilayabilmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 13). Faydalar
dikkate alindiginda, marka kavrami se¢imini etkileyen en Onemli faktOrlerden birisi de

tiketici ihtiyaglaridir (Ghodeswar, 2008: 5). Ciinkii gii¢lii bir kimlige sahip bir marka,
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tiikketicilerin veya miisterilerin fiziksel ihtiya¢larini karsilamakla birlikte daha fazla oranda
sembolik ihtiyaglarinin karsilanmasina da olanak tanimaktadir (He vd., 2012: 649).

Marka, sembolik ihtiyaclar1 tatmin ederek tiiketicilere sunulan degerler araciligiyla
tiiketicilerin benligini de zenginlestirebilmekte (Schmitt ve Rogers, 2008: 9) ve miisterilerin
kim olduklarmi ifade etmeleri agisindan 6nemli bir gostergedir (Schmitt ve Rogers, 2008: 90).
Ayrica markalar, sirketler i¢in sembolik degerleri temsil etmekte, fiziksel tiriinle iligkili olarak
yasam tarzi veya arzularin tutundurulmasina yon vermekte ve sirketin kisiligini ve rakiplere
kars1 farkli pozisyon alabilmelerini miimkiin kilabilmektedir (Gémez vd., 2018: 2). Boylece
markalar, sirketin tiiketicilerine veya miisterilerine ait yasam tarzini benimseyerek, miisteri
veya tiiketici ile marka arasinda sik1 bir 6zdeslesme bagi kurmaktadir. Rubio vd. gore (2015:
112) oOzdeslesme bagi tiiketicilerin veya miisterilerin kendi kisilik o6zelliklerinin ve
degerlerinin paylastiklar1 markalar araciligiyla tanimlanmasmin ve sosyal kimliklerinin bu
duruma gore yapilandirilmasmin bir sonucudur.

Bir markanin deger Onermesi, miisterilerine deger saglayan markalarin islevsel,
duygusal ve kendini ifade etme faydasmi gostermektedir (Ghodeswar, 2008:5). Algilanan
deger de markalamanin etkisinin anlasilmasinda anahtar yapilardandir (Schmitt ve Rogers,
2008: 78). Rubio vd. (2015: 122) tarafindan yapilan ¢alismada, markanin algilanan degerinin
tiiketicilerin markayla 6zdeslesmesinde belirleyici bir role sahip oldugu da bulgulanmistir.
Sonug olarak, markalar hem islevsel hem de sembolik fonksiyon ¢esitliligi sunarak ve tiiketim
riskini azaltarak tiiketiciler i¢in bir deger kaynagi olusturmaktadir (Kapferer'den akt. Schmitt
ve Rogers, 2008:89).

Markalar, isletmelere ¢ok sayida fayda sunmaktadir (Kotler ve Keller, 2008: 13).
Ornegin; markalar islevsel iiriinlere duygusal degerler eklemekte, kalite nisanesi olarak
hizmet etmekte, satin alan kisilerin algilanan riskini azaltmakta, tiiketicilerin tercihlerinin ve
satin alma davraniglarinin bi¢imlendirilmesine yardim ederek c¢esitli gorevleri yerine
getirmekte (Schmitt ve Rogers, 2008: 99) ve sirketler i¢in sembolik degerleri temsil
etmektedir (Gomez vd., 2018: 2).

Tiiketiciler acisindan iirin i¢in en Onemli Ogenin marka kavrami oldugu
diisiiniilmektedir ¢ilinkii tiiketicilere gére markalama {iriine deger katabilmekte ve pek cok
tiikketici tarafindan markalanmig bir {iriin, markalanmamig bir iiriine gore daha kaliteli ve
pahali olarak algilanabilmektedir (Kotler vd., 2013: 570). Bundan dolay: tiiketiciye fayda
saglayacak deger Onerisinin markali bir {irlin aracihigiyla yapilmasi, uzun donemli iliski
olusturulmast agisindan da 6nemli oldugu soylenebilmektedir. Markanin tiiketicilere sunmus

oldugu deger, markanin yalnizca Ozelliklerini ifade ederek kavramsallastirilmakta ve
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tiiketicinin markay1 kullanimdan dolay1 algilamis oldugu degeri ifade etmektedir (Merz vd.,
2018: 80). Markaya iliskin algilamalarla ilgili aragtirmalar ise tiiketicilerin sadece markanin
ozelliklerine ve faydalarma bakmadiklarmi, ayn1 zamanda duygusal bileseninin de tiiketiciler
acisindan 6nemli oldugu sonucuna ulastirmaktadir (Kervyn vd., 2012: 166).

Tiiketiciler ve markalar arasinda insanlar arasindaki iligkiye benzeyen bir iliski
bulunmakta ve tiiketiciler de insanlar1 anladiklar1 gibi markalar1 da anlamaktadir (Kervyn vd.,
2012: 166). Bundan dolayr markalar, insani degerlerin markalara yansitilmasi sayesinde
kiiltiirel bir 6nem tasimaktadirlar (He vd., 2018: 162). Yapilan ¢alismaya gore, markanin
saglamig oldugu deger ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (Kara,
Rojas-Méndez, Kucukemiroglu ve Harcar, 2009: 134). Bu durum pozitif bir nedensel iliski
temelinde, markalarin tiiketicileri temsil etmesi agisindan mantikli bir sonugtur (Rubio vd.,
2015: 115). Tiketici deger teorisi agisindan deger algis1 marka sadakatinin en Onemli
tahmincilerinden birisidir (Yeh vd., 2016: 245) ve eger tiiketici belirli bir markadan en iistiin
degeri algilarsa, bu durumda markaya kars1 sadik kalabilmektedir (Hansen, Beitelspacher ve
Deitz'ten akt. Yeh vd., 2016: 245).

Bir {iriin veya markanin diger alternatiflerine gore daha iistiin 6zelliklere sahip olmas1
da tercih sebebidir ¢linkii tiriin/marka performansinin tiiketicilerin ihtiyaglarini daha iyi tatmin
edebilecegi beklenmektedir. Bu ihtiya¢ tatmini de tiiketiciye sunulan degeri gostermekte ve
iiriinden/markadan elde edilen faydadan olusmaktadir (Yeh vd., 2016: 246). Ornegin, siddetli
rekabetin oldugu bir is ¢evresinde, duygusal marka faydasi yiiksek tatmine de sebep

olabilmektedir (He vd., 2018: 161).
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IKiNCi BOLUM
MARKA VE TUKETICI-MARKA ILISKIiSI

Tiiketicilerin markalara yonelik tutum ve eylemlerinin anlasilabilmesi dnemlidir.
Ciinkii markalar, tiiketicilere giiven veren 6nemli bir unsurdur. Bu boliimde de tiiketicilerin
markaya iliskin algilamis olduklar1 aidiyet hissini ifade eden tiiketici-marka 6zdeslesmesi
yapist ve bu yapiyla ilgili olabilecek hatirlanabilir marka deneyimi, marka kimligi, marka
yasam tarzi uyumu ve marka benlik uyumu degiskenleri agiklanmig ve bu yapilara iliskin

literatiir verilmistir.

2.1. Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi

Ozdeslesme, kimlik kavramu ile iliskili bir kavramdir. Ozdeslesme kavrammin
anlasilabilmesi i¢in 6ncelikle kimlik kavraminin anlasilmasi gereklidir. Kimlik “ben kimim”
veya “biz kimiz” sorularina baglamsal olarak uygun cevaplar veren bireyin kendini ifade etme
seklidir (Ashforth vd., 2008: 327). Tirkiye’de ise Tiirk Dil Kurumu kimlik ifadesini
“toplumsal bir varlik olarak insanin nasil bir kimse oldugunu gdsteren belirti, nitelik ve
Ozelliklerin biitiini” seklinde tanimlamaktadir (http://tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: 02.10.2018).
The Longman Dictionary of Contemporary English sozliigiinde de kimlik kavrami “bireylerin
veya gruplarin digerlerinden farkli olmak i¢in sahip olduklar1 6zellikler ve tutumlar” seklinde
tamimlanmustir  (https://www.ldoceonline.com, Erisim Tarihi: 02.10.2018). Sonug¢ olarak
kimlik bazi gruplarla benzerligi ve diger gruplarla farkliliklar1 vurgulamaktadir (Palmer vd.,
2013: 143). Bu benzerlikleri ve farkliliklar1 iyi bir sekilde agiklamak igin kisisel kimlik ve
sosyal kimlik kavramlar1 agiklanmahdir. Ciinkii kimlik, kisisel ve sosyal kimlik olmak iizere
her iki kimlik tiirtinii de kapsamaktadir (Kim vd., 2011: 1761).

Kisisel kimlik “kisinin kendine 6zgli duygusu” seklinde tanimlanmaktadir, diger bir
ifade ile kiginin kendine 6zgii 6zelliklerini, yeteneklerini ve ilgi alanlarini ifade etmektedir
(Postmes ve Jetten'dan akt. Ashforth vd., 2008: 327). Sosyal kimlik ise “bireyin sosyal bir
gruba iiyeligine iligkin bilgisinden ve bu iiyelige verilen duygusal deger ve Onem
duygusundan tiiretilen bireysel benligin parcasi” seklinde tanimlanmaktadir (Tajfel'den akt.
Tajfel, 1982: 24). Sonug olarak kigisel kimlik bireyin kisilik 6zelliklerinden dolay1 ortaya
cikarken sosyal kimlik belirli bir gruba aidiyetten veya aidiyet algisindan meydana
gelmektedir (Kim vd., 2011: 1762). Bu iki kimlik tiirlinii ayiran unsur ise dzelliklerden ziyade
nispeten benlik seviyeleridir ki sosyal kimlik grup iiyelerince paylasilmakta ve diger gruplarca

ayrim gostermektedir. Ancak bireysel kimlik bireye 6zgilidiir ve grup igerisindeki bireyler
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arasinda da ayrim olusturmaktadir (Ashforth vd., 2008: 327). Sosyal Kimlik Teorisi de
insanlarin kendi benliklerini ifade ederek sosyal kimliklerini gelistirebilmeleri i¢in kisisel
kimliklerinin Gtesine gectiklerini 6ne siirmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003: 77). Bundan
dolay1 birey kendini ifade ederken sosyal kimligini de kullanabilmektedir. Ayrica sosyal
kimlik 6ne ¢ikan grup smiflandirmalarini igermektedir (Palmer vd., 2013: 143).

Sosyal kimlik bir¢cok faktorden etkilenmektedir (Jin ve Huang, 2017: 3). Jin ve
Huang'a gore (2017: 3), grup ici faktorler olarak grup degerleri ve uygulamalari, tiyelerin
benzerligi ve grup prestiji gibi faktorler sosyal 6zdeslesmeye sebep olabilmektedir. Ayrica
grup degerleri ve liye benzerligi bireylerin aidiyet hissedilen gruplar1 anlamalarma, grup imaj1
olusturmalarma ve kendi benlikleri ile grup imajin1 eslestirmelerine yardim etmektedir. Bir
diger Ornek ise bir isletmenin felsefesini 6grenen bireylerin isletmeye yonelik aidiyet
hissetmeye baslayabilecekleri ve 6zdeslesebilecekleridir. Ayrica basar1 da bireylerin benlik
saygilarmi artirabileceginden dolay1 6zdeslesme olusturabilecegi sdylenebilmektedir (Jin ve
Huang, 2017: 3).

Sosyal kimlik olusumu birey icin deger ifade ettiginden ve duygusal Onem
olusturdugundan dolay1 belirli {irlinlere veya nesnelere karsi aidiyet hissinden de meydana
gelebilecegi disiiniilmektedir. Diger bir ifade ile bireyler kendini ifade edebildikleri nesnelere
kars1 egilim i¢inde olmakta ve bu nesnelere karsi sahip olma arzusu gostermektedir. Ancak bu
nesnelere sahip olma arzusu ya da tiiketim davranigi sadece islevsel egilimden degil ayni
zamanda pazarda yer alan iiriinlerle 6zdeslesmek i¢in karsilasilan sembollerden de anlamli bir
sekilde etkilenmektedir (Sirgy, 1982: 289). Sirgy’e gore (1982: 289) bireylerin benligini
genisletebilmek amaciyla yapmis olduklar1 tiiketim davranislart sembolleri olan tiiketim
trtinleri aracihigiyla yonlendirilmekte olup bireylerin benliklerini agiklayabilmeleri i¢in
kullanabilecekleri yollardan birisi de kullanilan {iriindiir. Kullanilmas1 planlanan bir {iriiniin
belirli bir isletme catis1 altinda kendine haz 6zellikleri ile ifade edilmesi durumunda ise marka
kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Sosyal Kimlik Teorisi de bireylerin gruplarla 6zdeslesme
duygusunun marka topluluklarma katilmalarin1 cesaretlendirebilecegini sdylemektedir
(Palmer vd., 2013: 144).

Marka literatiiriine gore, markalar islevsel faydanin 6tesinde benlige uygun faydalar
sunmaktadir (Lam vd., 2010: 129). Bundan dolay: tiiketiciler benligini genisletebilecek veya
tatmin edebilecek markalar1 kullanmak istemektedir. Marka Ozdeslesmesi de tiiketicilerin
markay1 kendi kisilikleri ile benlikleri arasinda ilgi oldugunu degerlendirdikleri zaman ortaya
¢ikmaktadir (Palmer vd., 2013). Bu ilginin ise markanin sunmus oldugu deger ile tiiketicilerin

almak istedikleri deger arasindaki uyumdan meydana geldigi diisiinilmektedir. Ciinkii
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markalar yasam tarzini ifade etmekte ve yasam tarzi da tiiketicilerin paylasilan degerlerini ve
tiketim degerlerini igermektedir (Solomon'dan akt. Nam vd., 2011: 1016). Sonug olarak
markalarin satin alan bireylerin ihtiyaglarini, degerlerini ve yasam tarzlarini ifade eden bir
imaj ¢izdigi zaman tercih edilebildigi soylenebilmektedir.

Ozdeslesme bir markaya ya da bir isletmeye aidiyet kavrammdan tiiremekte ve
tiiketicilerin gergek bir iiyelige (¢alisan) veya sembolik bir iiyelige (mevcut veya potansiyel
iiye) sahip olmasmi gerektirmemektedir (Lam vd., 2012: 307). Ozdeslesmede 6nemli olan
durum tiiketicilerin bir markaya karsi resmi veya gayri resmi aidiyet hissetmesidir. Bundan
dolay1 tiiketicilerin bir markaya iliskin aidiyet algis1 olan tiiketici-marka 6zdeslesmesi,
tiikketicilerin pazarda yer alan markalar araciligiyla kimliklerini tatmin etme potansiyeli olan
bir yapidir (Stokburger-Sauer vd., 2012: 407).

Miisteri O6zdeslesmesi, miisteriler (tiiketiciler) ile odak sirketin imaji, markasi,
calisanlar1 ve hatta diger miisteri gruplari ile 6zdeslesme baglantisini pekistirmekte ve bundan
dolay1 miisteri-isletme iliskisinde dnemli bir yer tutmaktadir (Brashear-Alejandro vd., 2016:
1190). Ayrica miisteri-isletme iliskisi temelinde 6zdeslesme sirketler tarafindan tek tarafli bir
sekilde zorla uygulanan bir yap1 degil, aksine tiiketicilerin kendilerini ifade edebilme
ihtiyaglarmin yerine getirilmesini saglamak i¢in arayis iginde olunan bir yapidir (Bhattacharya
ve Sen, 2003: 77). Bundan dolay1 bireylerin kendilerini psikolojik olarak grup tyeleri ile
birbirine ge¢mis gibi gordiikleri zaman 6zdeslesme kavrami ortaya ¢ikmaktadir (So vd., 2013:
32-33). Markalar yillardan beri isletmelerin tiiketicileri/miisterileri ile uzun donemli bir iliski
kurabilmelerini saglayabilmektedir. Ciinkii diinya genelinde meydana gelen ciddi ekonomik
krizler ve geleneksel medyadaki tutundurma faaliyetlerinin gézden diismesi sonucunda marka
yonetimi acisindan tiiketici-marka 6zdeslesmesi her zamankinden daha 6nemli hale gelmistir
(Tuskej vd., 2013: 53). Bundan dolay1 tiiketici-isletme 6zdeslesmesi tiiketicileri isletmelere
yonlendiren faktorlerin ve motivasyonlarin agiklanabilmesine yardim edilebilmesi amaciyla
kullanilmaktadir (Martinez ve Del Bosque, 2013: 91). Tiiketici-isletme 6zdeslesmesi
tiiketicilerin sadakatlerini olumlu bir sekilde yonlendirerek isletmeye psikolojik olarak bagli
tiiketiciler yaratan ve marka ve tiiketici arasinda olusabilecek uzun donemli iliskinin giiciinii
bigimlendirebilen psikolojik bir siire¢ olarak ifade edilebilmektedir (Martinez ve Del Bosque,
2013: 91; Tuskej ve Podnar, 2018: 451).

Isletmeler miisterilerine veya tiiketicilerine mal veya hizmet sunarken isletmenin kendi
ismini kullanabilecegi gibi kendi ismi haricinde farkli bir marka ismi de kullanabilmektedir.
Ancak her iki yolda da isletmeler olusturmus olduklar1 markalar araciligiyla tiiketicilerine

veya miisterilerine ulagsmaktadir. Bundan dolay1 bu arastirmada miisteri-isletme 6zdeslesmesi
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yerine tliketici-marka 6zdeslesmesi kavrami kullanilmistir. Tim 6zdeslesme yaklasimlart
birbirine yakin olmakla beraber miisteri-marka 6zdeslesmesi kavraminin kullanilmama nedeni
ise miisteri ve tiiketici arasindaki farktan gelmektedir. Potansiyel bir tiiketici yerine gercekten
o dUriinii tiikketen bireylerin algilart arastirilmak istendiginden dolayr tiiketici-marka
0zdeslesmesi kavrami kullanilmistir. Ayrica misteri-isletme 6zdeslesmesi tiiketici-marka
ozdeslesmesi kavrammdan sembolik (simgesel) olarak ayrilmaktadir. Ornegin bir markanin
kimligi (Marlboro sigarasi) onu ireten sirketin kimliginden (Philip Morris) ayri
algilanmaktadir (Bhattacharya ve Sen, 2003: 77). Bundan dolay1 6zdeslesmenin potansiyel
etkisini de g6z Oniine almak isteyen arastirmacilarin tiiketici-marka 6zdeslesmesi yerine
miisteri-marka 6zdeslesmesi kavramini kullanabilecekleri ifade edilebilmektedir.
Bhattacharya and Sen (2003: 76) miisteri-marka Ozdeslesmesini “pazarlamacilarin
miisterilerinde siirekliligi olacak sekilde olusturmak istedikleri anlamli, kendini adamis ve
giiclii bir iligki cesidi i¢cin gerekli en 6nemli psikolojik alt yap1” olarak tanimlamaktadir
(Bhattacharya and Sen, 2003: 76). Bagozzi ve Dholakia (2006: 49) tarafindan yapilan bir
diger tanimda ise tiiketici-marka Ozdeslesmesi “tiiketicilerin kendi benlik imajlar1 ile
markanin imajinin ne derecede Ortiistiigiidiir” seklinde tanimlanmustir. Stokburger-Sauer vd.
(2012, 407) ise tiiketici-marka 6zdeslesmesini “markaya iligskin algilanan bir olma (aidiyet)
hissi” olarak tanimlamistir. Bagka bir tanimda ise tiiketici-marka 6zdeslesmesi, “markaya
iligkin aidiyetin algilanmasi, hissedilmesi ve degerlendirilmesi seklindeki {ic unsurun
icerisinde yer aldig tiiketicilerin psikolojik durumu” seklinde tanimlanmistir (Lam vd., 2013:
236). Aidiyet hissi Ozdeslesme duygusu asilamaktadir ve Ozdeslesme “markalar veya
orgiitlerdeki ¢agrisimlar araciligiyla benligin tanimlanmasi” seklinde tanimlanmaktadir
(Stephenson ve Yerger, 2014: 244). Haumann vd." de (2014: 81) miisteri-isletme
Ozdeslesmesini “kendilerini Orgiitler araciligiyla tanimlayan bireylerin ayni1 orgiite karsi
aidiyet veya aynilik algis1” olarak tanimlamisdir. Elbedweihy vd. (2016: 2901)’de tiiketici-
marka Ozdeslesmesini “markanin kimligi ile bireyin benligi arasindaki algilanan ortiisme”
olarak tamimlanmaktadir. Davvetas ve Diamantopoulosda (2017: 219) tiiketici-marka
0zdeslesmesini “tiiketicilerin biligsel olarak tiiketici kimligi ile marka kimligi arasinda
algiladiklar1 baglanti/bag” seklinde ifade etmistir. Sonu¢ olarak markalar veya Orgiitler
tarafindan bireylerin kendilerini ifade edebilmesi i¢in sunmus olduklar: faydalar, tiiketicilerin

markalara kars1 aidiyet duygusu hissetmesine neden olmaktadir.
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Ozdeslesme asamasmin elde edilebilmesi i¢in iki bilesen gereklidir ve bu iki bilesen
cogunlukla birbirleriyle iligkilidir (Tajfel, 1982: 2). Tajfel'e (1982: 2) gore, 6zdeslesme igin
gerekli iki bilesenden birisi {iyelerin birbirleri agisindan farkindaligini ifade eden “bilissel”
unsur ve digeri bazi1 deger ¢agrisimlarina iliskin farkindaligi ifade eden “degerlendirmeci”
unsurdur. Bu iki bilesene ek olarak {igiincli bilesen de “duygusal yatirim” boyutudur ve
bilissel ve degerlendirmeci bilesene iliskindir.

Giinliik yasantida kullanilan siradan iriinler de tiiketicilerin benliklerini ifade
edebilmek igin kullanilabilmektedir. Ornegin is yerinde giyilen kiyafetler, izlenen TV
kanallar1 ve programlari, okunan kitaplar, kahvalt1 yontemi ve daha birgok sey tiiketicilerin
benlikleri ile ilgili diger insanlara ipucu vermektedir. Diger bir ifade ile giinliik faaliyetlerin
gergeklestirilebilmesi i¢in tiiketilen triinler, nesneler veya markalar bireyin kim oldugunu
yansitmakta ve kimligine katki saglamaktadir (Kleine vd., 1993: 210). Ayrica tiiketicilerin
“BMW tam benim tarzimda bir araba” veya “O, Donna Karan (DKYN) giysilerinin i¢inde
miithis goriiniiyor” gibi sozleri, aslinda bireylerin benlikleri ve kisilikleriyle en uyumlu
olduklar1 tirtinlerde rahat olduklar1 inancini ifade etmektedir (Kleine vd., 1993: 209). Boylece
tiikketiciler benlikleriyle ve kisilikleriyle uyum igerisinde olduklar1 iiriinlere veya markalara
yonelik daha olumlu bir inang i¢erisinde olmaktadir.

Tiketicilerin markayla 6zdeslesmesi i¢in literatiirde yorumlayici/sosyolojik ve
psikolojik iki ana yaklasim yer almaktadir (Tuskej vd., 2013: 54). Bu yaklasimlardan
sosyolojik yaklasim Ozdeslesme siirecinin yorumlayic1 yapisina odaklanirken psikolojik
yaklasim ise bireysel seviyelerdeki cevaplama siirecini dikkate almaktadir (Ravasi and van
Rekom'dan akt. Tuskej vd., 2013: 54). Ayrica sosyolojik yaklasimda benligin 6nemli bir
pargasi1 dikkate alinarak tiiketici davranisi agiklanmaya caligilmakta ve arastirmacilara gore de
tilketim mallar1 tiiketici kimligi yaratma ve iletisim saglama agisindan Onemli olmaktadir
(Ravasi and van Rekom'dan akt. Tuskej vd., 2013: 54). Ciinkii markalar veya sahip olunan
nesneler tiiketicilerin essizliginin vurgulanmasina, kimliklerinin ifade edilmesine ve anilarina
ulagmalarma yardim etmektedir (Belk'ten akt. Tuskej vd., 2013: 54). Boylece tiiketiciler
yasamlarinda onemli bir rol oynayan bireysel kimliklerinin artirilmasi ve ifade edilmesi i¢in
markalarla giiglii iliskiler olusturmaya ¢aligmaktadir (Tuskej vd., 2013: 54).

Psikolojik yaklagimda ise tiiketici-marka Ozdeslesmesine iliskin yapilan tanimlar
cogunlukla sosyal psikolojideki sosyal kimlik teorisinden tiiretilmis olup bu yaklasimda
0zdeslesme kisisel ve sosyal 6zdeslesme islevi olarak iki farkli anlam tagimaktadir (Del Rio
vd.'nden akt. Tuskej vd., 2013: 54). Kisisel 6zdeslesmede bireylerin belirli bir markaya iligkin

hisleri dikkate alinirken, sosyal 6zdeslesme ise markanin en yakin ¢evresini olusturan birey
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gruplartyla biitiinlesmeleri veya diger gruplardan ayrilmalarina olanak taniyan bir iletisim
araci olarak hareket etme yetenegi dikkate alinmaktadir. (Del Rio vd.'nden akt. Tuskej vd.,
2013: 54). Ancak Davvetas ve Diamantopoulos (2017: 219) her bir markanin tiiketicileri ile
giicli bir 6zdeslesmeyi basaramayacagini, tiiketicilerin benligi ile uyumlu c¢ekirdek/ana
degerleri tagiyan markalarin tiiketicilerle 6zdeslesebilecegini ve referans gruplar: isaret eden
marka tiikketiminin tiiketicilerin benliklerini artirabilmesinden dolay1 ortak olarak segildigini
soylemektedir. Bundan dolayr markalar ilerleyen zamanla birlikte aidiyet ihtiyaci etrafinda
tasarlanmal1 ve belirli bir markaya sahip olmak tiiketicilerin kimlik duygularini onaylamalidir
(Kuenzel ve Halliday, 2008: 299). Ciinkii bir markayla gii¢lii bir 6zdeslesme olusmasi uzun
donemli 6nemli iliski saglayarak biiyiikk bir gelir anlamina gelmektedir (Stokburger-Sauer,
2011: 1283).

Ozdeslesme ihtiyac1 benligi ifade eden bir ya da daha fazla ihtiyactan motive
oldugundan dolay1r marka ile 6zdeslesme bireylerin algiladiklar1 markayla kendi benlikleri
arasinda benzerlik olmasi, markanin essiz veya ayirict 6zelliklerinin olmasi ve prestijli bir
marka olmasi ile yiiksek oranda iligki gostermektedir (Stokburger-Sauer vd., 2012: 408).
Diger bir ifade ile tiiketiciler kendi benliklerini essiz ve prestijli olarak algilamakta ve bu
algiy1 devam ettirebileceklerine inandiklar1 markalar1 tercih etmekte ve benimsemektedir.
Geleneksel anlamda, birey ve nesne arasinda kimlik temelli bir bag olan 6zdeslesme bir grup
insan veya diger insanlarla bireysel iligki kurulmasmi ifade ederken, giliniimiizde tiiketim
nesneleri insan benliginin genigletilmesi ve bireylerin kendilerini tanimlama ihtiyacinin
tatmin edilmesi amaciyla c¢esitli kisisel ve sembolik anlamlar1 barindiran simgeleri temsil
etmektedir (Tuskej ve Podnar, 2018: 453).

Reed vd.'ne gore (2012: 310) bir insan1 anlamak, bir seye inanmak ve bir seyi yapmak
temel insani giidiilerdendir ve bundan dolay1 markalar, iirlinler ve tiiketim davranislar1 gibi
tiikketiciler de belirli kategorilerle iliski kurmaktadir; 6rnegin eger bir tiiketici kendisini “Atlet”
olarak algiliyorsa, o zaman bir atletin davrandigi gibi davranislar sergileme ihtimali yiiksektir.
Bu durumda tiiketiciler kimligini ifade eden iiriinlere kars1 dikkat gosterme, kimligini ifade
eden markalar1 tercih etme, olmay1 arzuladig1 bir bireyin oynadigi reklamlara karsi olumlu
tepkiler verme ve kimligine uygun medya kanallarini1 segme gibi giidiiler tagimaktadir. (Reed
vd., 2012: 310). Ornegin tiiketiciler kullandiklart markanin zsaygilarmni ve sosyal statiilerini
artirdigina ve kendi kisiliklerini yansittigmna inandiklart zaman, uzun donemli bir marka
iliskisinin gelisme ihtimali yiiksektir (Wang, 2002: 63). Ayrica marka ve benlik arasinda

uyum oldugu zaman bireyler iirin kullanmaya yonelik daha yiliksek bir egilime sahip
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olmaktadir (Sirgy'den akt. Stephenson ve Yerger, 2014: 246). Ancak markalar ve tiiketiciler
arasindaki uyumu saglayan yapilarin dogru bir sekilde tanimlanmasi da 6nemlidir.

Tiiketicilerin kimlik olusturma, kimligi dogrulama ve Kimlikle biitiinlesme gabalarinin
giidiileyicileri olan ve tiiketicilere yalnizca maddi varliklardan ziyade iliskisel varliklar olarak
da hizmet veren markalar, tiiketim kiiltiir teorisine gore tiiketicilerin benliklerini ve kendi
imajlarini aktaran semboller olarak goriilmektedir (Davvetas ve Diamantopoulos, 2017: 218).
Ornegin tiiketiciler markaya kars1 yiiksek derecede bir 6zdeslesme hissettigi zaman, aslinda
markanin imajinmn kendi benlikleriyle uyumlu oldugunu hissetmekte ve bundan dolay:
herhangi bir kisi uyumlu olduklar1 markay1 6vdigiinde tiiketiciler bunu kisisel bir 6vgii olarak
gormekte ve markanmn kendi kisiliklerini veya o&zelliklerini yansittigini hissetmektedir
(Hwang ve Han, 2014: 248).

Tiiketici-marka 6zdeslesmesi, tiiketici ile marka arasindaki iliskinin nasil gelistigini
kapsamli bir sekilde anlamak i¢in de kullanilabilmektedir. Ciinkii tiiketici-marka
Ozdeslesmesi, tiiketicilerin aidiyet hissettikleri markaya iliskin algilama, duygu ve deger
verme gibi psikolojik bir durumu ifade etmektedir. Tiiketicilerin bir markay1 sadece iyi
oldugu (islevsel agidan) i¢cin almadiklar1 gz 6niine alindiginda, tiiketicilerin hayatlarina deger
katan ve benliklerini agiklayan bir markanin tiiketicisiyle olan iliskisinde tiiketici-marka
0zdeslesmesinin anlasilmasmin 6nemli oldugu soylenebilmektedir (So vd., 2017: 641).

Tiketici marka oOzdeslesmesi son yillarda pazarlama arastirmacilar1 tarafindan
arastirilan 6nemli konulardan birisidir ve pek ¢ok caligma yiiksek seviyedeki 6zdeslesmenin
olumlu etkisinin pazarlama basarisi, tatmin, baglilik, sadakat, tekrar satin alma niyeti ve daha
fazla 6deme istegi lizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu ifade etmektedir (Popp ve
Woratschek, 2017a: 250). Ancak tiiketicilerin beklentilerinin yiikselmesi ve tiiketici
tatmininin uzun zamanh bir siiregte rakiplerden farklilasabilmek i¢in yeterli olmamasindan
dolay1 saf miisteri tatmini temelli sadakat stratejilerinin yerini tiiketici kimlik temelli
pazarlama stratejileri almakta ve bu durum tiiketici-marka 6zdeslesmesini son yillarda
pazarlama alaninda yeni bir gii¢ haline getirmektedir (Popp ve Woratschek, 2017a: 250).
Clinkii Popp ve Woratschek’e gore (2017a: 250) giiniimiiz rekabet¢i ortaminda miisteriler ile
uzun siireli iligkiler kurmak ag¢isindan miisteri tatmini yeterli olmamaktadir.

Isletmelerle veya markalarla tiiketicilerin iliskilerinin arastirilmasi pazarlama
aragtirmalar1 agisindan da 6nemli bir temadir (Lam vd., 2013: 234). Pazarlama literatiiriine
gore tiiketicilerin kimliklerinin bi¢imlendirilmesinde markanin rolii bulunmakta ve tiiketici
davraniglar1 biiyiik kapsamda tiiketicilerin ideal benlikleriyle eslesen markalar1 sectiklerinden
dolay1 kimlik odakli olmaktadir (Bartsch vd., 2016: 3629). Bundan dolay1 Bartsch vd. ne gore
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(2016: 3629) kiiresel markalar tiiketicinin markayla 6zdeslesmesinde 6nemli rol oynayan
potansiyel araglardan birisidir. Ancak kiiresel markalarin oldugu bir alanda yiiksek bir rekabet
ortami bulunmaktadir. Yiiksek rekabetin oldugu sektorlerde de miisteri tatmini ve karlilik
arasindaki bag zayiflamakta ve miisteriler daha fazla fiyat duyarlilig1 hissetmekte ve miisteri
olarak tutulamamaktadir (Haumann vd., 2014: 78). Bundan dolay:1 belirli sirketlerle giiclii,
kendini adamig ve anlaml1 iligkilerin hangi kosullar altinda ve neden ortaya ¢iktig1 konusuna
istinaden, giiglii miisteri-isletme iliskilerinin tiiketicilerin 6zdeslesmis hissettikleri isletmelerin
bir ya da daha 6nemli benlik tanimlama ihtiya¢larinin tatmin edilmesi temelinde ortaya ¢iktig1
ifade edilmektedir (Bhattacharya ve Sen'den akt. So vd., 2013: 33). Boylece aktif, secici ve
iradesel bir psikolojik siire¢ olan miisteri-isletme 6zdeslesmesi Orgiitlere karsi psikolojik
aidiyet ve aynilik hissi vermekte, tliketicilerin igsel ve digsal gibi 6nemli miisteri ¢iktilarini
olumlu yonde etkilemekte ve rekabetgi bir ortamda miisterinin elde tutulmasini saglamaktadir
(Haumann vd., 2014: 79). Sonug¢ olarak rakip isletmeler tarafindan sunulan hizmetin
tilketicilerin 6zdeslesme hissettikleri isletme agisindan tatmin araciligiyla ikame olanagi
ortadan kalkmis olmaktadir.

Son yillarda yapilan ¢alismalara gore, 6zdeslesme bireylerin benliklerinin bir pargasi
olarak gordiikleri orgiitleri veya markalar1 psikolojik olarak kabul etmelerinden dolay1 algisal
bir yap1 olarak tanimlanmakta ve herhangi bir tiiketicinin iiye olmadan veya resmi bir
ctkilesim veya bag kurmadan kendilerini markayla 6zdeslestirebilecegini soylemektedir
(Balaji vd., 2016: 3024).

Tiiketici marka iligkisinde sembolik ve aragsal giidiilerin es zamanli olarak
arastirtlmasi igin tatmin ve kimlik yaklasiminin biitiinlestirilmesi gereklidir ¢iinkii islevsel
yaklasim sembolik ve aracsal degiskenlerin (6rnegin faydacil) tiiketiciler ve kullandiklar1
markalar arasindaki iliskiden tiiredigini ifade etmektedir (Lam vd., 2012: 307). Pek ¢ok
arastrmact da tiiketici-marka iliskisinde faydacil ve sembolik degerlerin birlikte
kullanilmasinda hem fikirdir ve burada sembolik degiskenler olarak benlik marka uyumu ve
aragsal degisken olarak algilanan deger 6rnek verilebilmektedir (Lam vd., 2012: 307). Sosyal
kimlik teorisine gore tiiketici-marka iligkisi 6zellikle tiiketici davraniglar1 agisindan (agizdan
agiza iletisim ve tekrar satin alma) Ozdeslesme etkisine odaklanmakta olup tiiketici
davraniglarinin  tahmin edilmesinde sembolik ve aragsal degiskenlerin birbirleri ile
etkilesimleri ise ihmal edilmektedir (Lam vd., 2012: 307). Ayrica benlik marka uyumu
tiiketici-marka 6zdeslesmesinin gerekli dnciil degiskenlerinden birisi olmasina ragmen yeterli
degildir ve aragsal degiskenler de 6zdeslesme tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Lam vd.,
2012: 309).
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Tiiketici-marka 6zdeslesmesi markaya dogru olumlu bir egilim sagladigindan dolayi,
islevsel faydalardan ziyade duygusal veya hazci faydalarin 6n plana ¢iktig1 ifade edilmektedir
(Palmer vd., 2016: 3035). Ancak marka tarafindan Onerilen faydalarm Gzdeslesmenin
onciillerinden olabilecegi ifade edildiginden dolay:r (Stokburger-Sauer vd., 2012: 408),
tiikketiciye fayda saglamak i¢in Onerilen deger kavraminin 6zdeslesmenin sonu¢ degiskeni
olmak yerine Onciil degiskeni olabilecegi diistiniilmektedir. Ayrica Stokburger-Sauer vd.
(2012) Ozdeslesmenin saf duygusal bir bagdan ve duygusal marka baghiliginin disa
vurumundan farkli oldugunu ifade etmistir. Sonu¢ olarak 6zdeslesmenin tiiketicilerin farkl
ihtiyaclarindan ortaya ¢ikmis olabilecegi gbz oOniine almarak tiim deger Onermelerinin
tiiketici-marka 6zdeslesmesinin Onciilii olabilecek sekilde arastirilabilmektedir. Bu duruma
gore, tiiketici-marka Ozdeslesmesi biligsel ve duygusal temelli faktorler tarafindan
etkilenmekte ancak hangi faktorlerin daha etkili oldugu hususunda tartisma bulunmaktadir.
Stokburger-Sauer vd. (2012) duygusal faktorlerin daha etkili oldugunu ifade ederken
Bhattacharya and Sen (2003) bilissel faktorlerin daha etkili oldugunu sdoylemektedir (Torres
vd., 2017: 52). Ancak arastirmalarin yapildigi yillar baz alindiginda tiiketim kiiltiiriiniin
degiskenlik gosterebilmesi ihtimali g6z Oniine alinarak bilissel, duygusal ve hatta sosyal
degisken yapilarin kullanildigi arastirmalarin yeniden yapilmasinin bu tartismali yapiy1
nihayete erdirmesi ag¢isindan olumlu sonuglar iiretebilecegi diistiniilmektedir.

Tiiketici-marka 6zdeslesmesi pazarlama basarisi i¢cin 6nemli bir faktor olarak dikkate
alinmakta ve bu yapi siirdiiriilebilir uzun dénemli tiiketici davranisi olusturulmasinda ve bu
iligkinin yiiriitiilmesinde etkili oldugundan dolay1 pazarlamacilarin tiiketiciler igin yiiksek
seviyede marka Ozdeslesmesi olusturmalar1 gereklidir (Popp ve Woratschek, 2017a: 250).
Ciinkii sembolik anlamlarin tasiyicilar1 olan markalar tiiketicilerin temel kimlik amaclarini ve
yapmak istediklerini basarmalari i¢in tiiketicilere yardim edebilmektedir (Stokburger-Sauer
vd., 2012: 407). Markalar sosyal kimligin yaratilmasini ve ifade edilmesini
kolaylastirdigindan ve tiiketicilerin benlikleri ile uyum icinde olduklarmi algiladiklar
markalarla 6zdeslesme gosterdiklerinden dolay: tiiketiciler, markalara karsi tutum ve
davraniglarini olumlu hale getiren kendini dogrulama ihtiyaglarini tatmin etmektedir (Torres
vd., 2017: 53). Ayrica tiiketicilerin markayla 6zdeslesmesi tiiketici satin alim kararlarinda,
marka tercihlerinde, miisteri sadakatinde, marka baglilig1 ve marka toplulugunun psikolojik
hissinde, miisteri tatmininde, yliksek tekrar satin alma davranisinda, olumlu agizdan agiza
iletisimde ve tiiketicilerin daha fazla 6deme istekliligi lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir

(Tuskej vd., 2013: 53).
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2.1.1. Tiiketici Marka Ozdeslesmesinin Onemi

Gecmiste yapilan aragtirmalara gore, miisteri tatmini ve miisteri-isletme 6zdeslesmesi
iliskisel pazarlamada kullanilan 6nemli kavramlardandir. Her iki yaklasim tiirii de miisteri
sadakati ve daha fazla 6deme istegi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Ancak bu iki 6nemli
kavramm hangisinin daha giiclii bir etkiye sahip oldugunun arastirildigi boylamsal bir
aragtirmanin sonucuna gore miisteri tatmininin etkisinin zamanla azalma gdstermesine ragmen
miisteri-isletme 6zdeslesmesinin anlamli bir sekilde daha kalici bir olumlu etkiye sahip
oldugu bulunmustur (Haumann vd., 2014). Ayrica rekabet¢i reklamlar diizenleyici etken
olarak incelendiginde miisteri-isletme Ozdeslesmesinin  rekabetgi eylemlere  karsi
miisterilerinde daha etkili bir bagigiklik olusturdugu ifade edilmistir (Haumann vd., 2014: 78).
Bundan dolay1 miisteri-igsletme 6zdeslesmesinin miisteri ve isletme arasindaki uzun siireli
iliskiyi olusturma ve koruma agisindan daha etkili oldugu sdylenebilir. Isletmeler ise
miisterileriyle iligski kurarken kendi isimlerinin altinda giivenilir markalar olusturmaktadir. Bu
durumda miisteri-isletme 6zdeslesmesinin tiiketici-marka 6zdeslesmesine benzer oldugu
varsayilabileceginden dolay1, miisteri-isletme 6zdeslesmesinin yarattigi etkinin tiiketici-marka
0zdeslesmesi aracilifiyla da yaratilabilecegi ifade edilebilmektedir. Bundan dolay1 tiiketici-
marka 6zdeslesmesinin arastirilmasi literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmaktadir.

Iliskisel pazarlama alaninda, cesitli pazarlama girisimleriyle algilanan biitiinlesme
hissi olan tiiketicilerin 6zdeslesmesi son 20 yildan beri arastirilan konulardan birisidir ve pek
cok c¢alisma tiiketici-marka Ozdeslesmesini etkileyen degiskenlerin saptanmasina
odaklanmistir (Tuskej ve Podnar, 2018: 451). Ciinkii tiiketici-marka 6zdeslesmesi tiiketici ve
marka arasinda bag olusturabilecek ¢ok sayida tiiretilen faktore bagimlidir. (Stokburger-
Sauer'den akt. Tuskej ve Podnar, 2018: 452). Ayrica tiiketici-marka 6zdeslesmesi kavraminin
literatlirdeki farkindaligi artmasina ragmen, tiiketici davranis1 ve markalama arasindaki
iliskinin yami sira tiiketicilerin markayla 6zdeslesmesinin tiiketici davranislar1 {lizerindeki
roliine iliskin de 6grenilmesi gereken cok sey bulunmaktadir (Tuskej vd., 2013: 53). Ciinkii
tiiketici-marka Ozdeslesmesi tiiketici davramiglarinin anahtar Onciillerinden birisidir ve
tilketici-marka 6zdeslesmesinin altinda yatan sebeplere ve bu kavrami etkileyen onciillere
iligkin az sayida bilgi bulunmaktadir (Elbedweihy vd., 2016: 76). Ayrica arastirmalar,
isletmeler tarafindan kontrol edilemeyen tiiketici 6zelliklerinin veya faktorlerinin tiiketici-
marka 6zdeslesmesi tizerinde dnemli bir rol oynadigmi gostermektedir (Lam vd., 2013: 235).
Sonug olarak tiiketici-marka 6zdeslesmesi, miisteri beklentilerinin devamli olarak asilmasinin
zor oldugu yiiksek miisteri tatmin seviyelerinde ve rakiplerden miisteri tatmini temelinde

farklilagsma hususunda 6nem arz etmektedir (Popp ve Woratschek, 2017b: 46).
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2.1.2. Tiiketici-Marka Ozdeslesmesine Iliskin Teoriler
Tiiketici-marka O6zdeslesmesi, tiiketicilerin markaya ailigkin aidiyet hissini ifade
etmektedir. Bu yapinin modellenebilmesi i¢in Sosyal Kimlik Teorisi, Benlik Smiflandirma

Teorisi ve Genisletilmis Benlik Teorisi kullanilmistir.

2.1.2.1. Sosyal Kimlik Teorisi

Sosyal Kimlik Teorisi, temelde insanlarin bir birey olarak essiz bir kisisel kimlik
olusturduklarin1 ve ait olduklar1 gruplar temelinde sosyal bir kimlik gelistirdiklerini ifade
etmektedir ( Tajfel & Turner'dan akt. Bao vd., 2017: 82). Gruplara 6rnek olarak ise cinsiyet,
din, politik yatkinlik ve milliyet kavramlar1 verilebilmektedir (Bao vd., 2017: 82). Sosyal
Kimlik Teorisi ayni grupta yer alan bireylerin grup igerisinde benzer grup disinda ise farkli
davranislar sergiledigini ifade etmektedir (Jiang vd., 2016: 755). Ayrica eger belirli bir sosyal
kimlik ¢ok ¢arpict veya goz alict ise, bu durumda bireyler grubun inang ve degerleriyle
uyumlu olmaya calismakta ve sonu¢ olarak grup iiyelerinin motivasyonlar1 pekismektedir
(Fielding'den akt. Jiang vd., 2016: 755).

Sosyal Kimlik Teorisi hem pazarlama literatiirii hem de 6rgiitsel ¢alismalar i¢in teorik
0zdeslesme olusturulmasinin ana unsurlarindandir (Elbedweihy vd., 2016: 2902). Bu teoriye
gore kisisel kimlige ek olarak sosyal kimlik tiiketicilerin benliklerinin bir pargasidir ve
tiikketicilerin sosyal kimligi demografik grup, egitimsel kurumlar ve meslekler gibi sosyal
girisimlerden tiiremektedir (Tajfel ve Turner'dan akt. Elbedweihy vd., 2016: 2902). Marka
Ozdeslesmesi de Sosyal Kimlik Teorisi ile desteklenen bir degiskendir. Tiiketici-marka
Ozdeslesmesi kavramsal koklerini yetenek ve ilgi gibi kendine has 6zellikler i¢eren kisisel
kimlik igerisindeki benlik kavramindan ve 6nemli grup simiflandirmalarini kapsayan sosyal
kimlik kavramindan almaktadir (So vd., 2017: 641). Benlik, yetenek ve ilgi gibi kisinin
kendine 6zgii karakterlerini iceren kisisel kimlikten ve dikkat c¢ekici grup simiflandirmasini
iceren sosyal kimlikten olugmaktadir (Mael ve Ashforth, 1992: 104). Ayrica Sosyal Kimlik
Teorisi tiiketicilerin kendilerini dini, politik ve cinsiyet vb. gibi cesitli diger sosyal
kategorilere gore siniflandirmaya yatkin oldugunu sdylemektedir (Tajfel ve Turner'dan akt.
Stokburger-Sauer, 2011: 1284).

Sosyal Kimlik Teorisi tiiketici davraniglarinin dogal bir sekilde gergeklestigini ifade
etmekte ve bundan dolay1 giinliik hayat1 destekleyen ii¢ diisiinceye odaklanmaktadir: 1) cogu
bireylerin yeme-igme, uyuma, dinlenme ve ¢alisma i¢inde olduklar1 2) bir seyi yapmak igin

sahiplik gerekmesi ve 3) yapilan eylemlerin dogasi geregi sosyal olmasi (davranislarin
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bagkalarmin fiziksel veya sembolik varligindan etkilendigi) (Kleine vd., 1993: 211). Bu
teoriye gore bireyin bir nesneye sahip olmasi onemli bir durumdur ve Onemli sahiplik
unsurlarindan birisi de markadir. Sosyal Kimlik Teorisi de bireylerin benlikleriyle ve sahip
olduklari arasinda bir baglant1 veya bag oldugunu 6n gérmektedir (Kleine vd., 1993: 212).

Sosyal kimlik Teorisine gore insanlar benlik kavrammin bir pargasi olan sosyal
kimliklerinin belirli bir sosyal grubun iiyesi olma ve bu iiyelige iliskin yiikledikleri anlamlar
tizerine kurulu oldugunu varsaymakta ve bu teoriye gore insanlar ¢ogu zaman birey olarak
degil belirli bir sosyal smifin tiyeleri olarak hareket etmektedir (Demirtag, 2003: 129). Bu
sosyal siniflara iiyelige iliskin olarak bu {iyeligin resmi olmasi veya resmi olmamasi sosyal
smifa uygun hareket etmek agisindan 6nemli degildir (Lam vd., 2012: 307). Demirtas (2003)
tarafindan aktarildigina gore Sosyal Kimlik Teorisinin bazi temel varsayimlar1 bulunmaktadir
(Turner'dan akt. Demirtas, 2003: 129):

1. Bireyler iiyesi olduklar1 ya da aidiyet hissettikleri sosyal gruplar1 tanimlayarak,
degerlendirerek ve gruplarla 6zdesleserek kendilerine sosyal kimlik olusturmaktadir.

2. Bireyler sosyal c¢evredeki diger gruplarla karsilastrma yaparak kendi
konumunu belirlemekte ve diger gruplarla kendi grubunu belirli davraniglara veya niteliklere
gore sosyal acidan karsilagtirmaktadir.

3. Bireyler olumlu bir sosyal kimlik edinmek ve benlik saygilarmi yiikseltmek
icin sosyal karsilastirmay1 gerceklestirirken kendi grubunu diger gruplara goére kayirmakta ve
diger gruplar1 kiigiimseme egilimi gostermektedirler.

4, Bireyin sosyal kimlik gelistirmesi grubun 6znel durumuna baghdir ve grubun
konumu ¢ok 1yi olmasa da olumlu sosyal kimlik olusabilmektedir. Ancak grubun sosyal sinifi
diger gruplara gore c¢ok diisiikse, bu durumda birey benligini tatmin etmek amaciyla farkli
stratejiler (farkli gruba tiyelik gibi) izleyebilmektedir.

Sosyal kimlik, benlik kavrammm grup iyeliginden veya tiyelik algisindan dogan
parcasidir ve bir bireyin kadin olmasi, futbol oyuncusu olmasi, liniversite dgrencisi olmasi
(Brehm ve Kassin'den akt. Demirtas, 2003: 130-131) veya belirli bir gruba iiyelik atfeden
markalar veya iriinler kullanmasi bireyin sosyal kimligini ifade etmektedir. Sonug olarak bir
bireyin benligi algilamis oldugu sosyal kimligine gore sekillenmektedir (Turner'dan akt.
Demirtas, 2003: 131).

Sosyal Kimlik Teorisine gore toplumun diger iiyelerinden ayrilan ve benzer 6zellikleri
paylasan iki veya daha fazla insan birbirlerine karst duygusal bir bag hissetmekte ve yliksek
bir 6zdeslesme seviyesine sahip olmaktadir (Hwang ve Han, 2014: 248). Diger bir ifade ile

0zdeslesme bireylerin diger insanlarla benliklerini biitlinlestirdiklerinde ortaya ¢ikmaktadir
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(Kuenzel ve Halliday'dan akt. Hwang ve Han, 2014: 248). Ozdeslesme sosyal kategoriler ve
siniflandirmalar araciligiyla gelistirilen bireyin sosyal kimligi ile uyumu ve eslesmeyi ifade
eden algisal bir yapidir (So vd., 2017: 641).

Tiiketiciler isletmelerin kimliklerini veya markalarin kimliklerini kendi sosyal
kimliklerini tanimlamak i¢in kullanmaktadir (Bhattacharya vd. 'nden akt. Kang vd., 2015:
465). Ornegin, sosyal sorumluluk projeleri ile zdeslesen bir markay1 alan birisinin kendini
sosyal sorumluluk sahibi olarak gormesi ve benlik ihtiyacini gidermesi, Apple ile giiglii
sekilde 6zdeslesen tiiketicilerin kendi benliklerini tanimlamak icin Apple’r kullanmas1 gibi
orneklere bakildiginda, insanlarin olumlu benlik duygularini siirdiirmeyi arzuladiklar1 ve
bundan dolay1 sirketlerle veya markalarla 6zdeslesmeyi arzuladiklari1 sdylenebilmektedir
(Kang vd., 2015: 465-466). Tiiketici marka iligskisinde sosyal kimlik bakis agisi tiiketicilerin
marka yanlis1 davranislara kendini kaptirdiklarin1 s6ylemektedir ¢iinkii tiiketiciler odak bir
marka veya isletme ile 6zdeslesmekte ve bu bakis agisinda marka kimligi 6zdeslesmenin
onciilleri acgisindan anahtar bir yerde bulunmaktadir (He vd., 2012: 649). Ayrica Sosyal
Kimlik Teorisi marka sadakati gelistirme siirecinde marka 6zdeslesmesinin 6nemli bir rol
uistlendigini ifade etmektedir (Palmer vd., 2016: 3034).

Bireyler kendileri ile benzer oOzellikleri paylasan gruplarla 6zdeslesmekte ve
kendilerini bu gruplara gore kategorize etmektedir (Kuenzel ve Halliday, 2008: 294). Sosyal
Kimlik Teorisi insanlarin kendi benlik algilarini diizgiin bir bi¢imde ifade edebilmek ve
sosyal kimliklerini gelistirebilmek i¢in kisisel kimliklerinin 6tesine gegtiklerini varsaymakta
ve bunu insanlarin kendilerini c¢esitli sosyal kategorilere (cinsiyet, etnik, meslek, spor
takimlar1 vb. gruplar) liye olarak yaptiklarmi ifade etmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003:
77). Sosyal Kimlik Teorisi 6zdeslesmenin tiiketicilerin kendilerini daha iyi hissetme
arzusundan gelistigi temelini savunmaktadir (Wolter ve Cronin, 2017: 172). Bundan dolay1
Sosyal Kimlik Teorisi tiiketici davramiglarini anlamak igin yararlidir ¢iinkii tiiketiciler
kendilerini bir sosyal grubun parcasi olarak gorseler bile grupla birlikte hareket etmeleri
gerekmemektedir (Kuenzel ve Halliday, 2008: 294). Diger bir ifadeyle Sosyal Kimlik
Teorisine gore kendilerini grup tiyesi olarak algilayan tiiketicilerin gruplarla etkilesim halinde
olmasma veya grupla giiclii iliskiler hissetmesine gerek yoktur. Isletmeler veya markalar
tilketicilerinin kendini tanimlayabilme ihtiyaglar1 i¢cin ¢ekici ve anlamli bir sosyal kimlik

sunabilmekte oldugunu savunmaktadir (Bhattacharya ve Sen, 2003: 77).
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2.1.2.2. Benlik Simiflandirma Teorisi

Benlik Siniflandirma Teorisi, insanlarin kendilerini ve diger insanlar1 birgok boyutta
siniflandirabilecegini sdylemektedir (Demirtas, 2003: 131). Ancak Demirtas’a gore (2003:
131) bu boyutlardan en 6nemli 3 tanesi ise bireyin insan olusuna yonelik kimligi ifade eden
insanlik boyutu, bireyin sosyal kimligini ifade eden i¢ ve dis grup boyutu ve bireyin kisisel
kimligini ifade eden ve bireyi diger grup iiyelerinden ayiran benliktir.

Benlik Smiflandirma Teorisi’nde bireyler kendilerini ve diger insanlar1 asiri
genelleyebilmektedir ¢iinkii bireyler sosyal bir grup veya olusum etrafinda sosyal kimliklerini
gelistiren olusumlara kars1 yogun bir baglilik hissetmektedir (Demirtas, 2003: 132). Ornegin
Demirtag'a gore (2003: 132) ilk defa araba kullananlar aidiyet hissettikleri arabay1
kullananlarla ayni1 6zellikleri sergileme davranisi gosterebilmektedir. Bagka bir 6rnek olarak
motor kullanan bireyler verilebilmektedir. Motor kullanan kisilerin benzer markalar1 veya
trtinleri kullanmalari, yasam tarzi olarak birbirlerine yaklagmalar1 ve 6zgiir ruhla hareket
etmeleri gosterilebilmektedir. Sonug olarak belirli bir markayla 6zdeslesme tiiketicileri
birbirlerine yaklastirdigindan ve yasam tarzlarimi benzer hale getirdiginden dolay: sosyal
belirsizligin azaltilmasini saglamaktadir (Wolter ve Cronin, 2017: 173).

Benlik smiflandirma, benlik ve oOrgilit o6zelliklerinin yami sira diger orgiitlerdeki
insanlardan ve diger sosyal faktorlerin karsilastirilmasindan etkilenebilmektedir. Ayrica
benlik smiflandirmasi benlik ve orgiit 6zelliklerinin karsilastirilmasindan bagimsiz olarak
duygusal, degerlendirici ve davranissal tepkileri de etkileyebilmektedir (Bergami ve Bagozzi,
2000: 557-558).

2.1.2.3. Genisletilmis Benlik Teorisi

Bireylerin sahip olduklar1 nesneler benliklerinde ve yasam tarzlarinda 6nemli bir yer
edinmektedir. Genisletilmis Benlik Teorisi’nin sahibi Belk (1988: 139) “Kimliklerimize
onemli katki saglayan ve kimligimizi yansitan seyler sahip olduklarmmizdwr™ ifadesi ile
bireylerin sahip olduklarinin insan yagaminda ne derece dnemli oldugunu ifade etmektedir.
Diger bir ifade ile sahip olduklarimiz benligimizin birer parcasidir. Ayrica Genisletilmis
Benlik Teorisi daha 6nceden formiile edilen marka ve benlik iliskisinin agiklanmasinda

kullanilabilecek daha zengin bir yapidir ve satin alma davramisindan ziyade tiiketici

davranisina odaklanmaktadir (Belk, 1988: 139).
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Bir bireyin benligi sadece bireyin bedensel ve fiziksel giicli degil, aksine kiyafet, ev,
es, cocuklar, soy, arkadaslar, sohret, is, yerlesim yeri, yat ve banka hesabi1 gibi bireye ¢agrisim
yaptiran nesnelerin tamamudir (Belk, 1988: 139). Bireylerin benliklerini ifade etmek ve daha
da genisletebilmek icin kullanilan tiim nesneler tiiketicilerin davraniglarinin anlagilabilmesi
acisindan onemlidir. Bundan dolay1 Belk, (1988) tiiketici davranislarinin en temel ve giiglii
gerceginin belki de “biz sahip oldugumuz seyleriz” ifadesi ile agiklanabilecegini ve
genigletilmis benligi anlamanin tiiketici davranmiglarina nasil bir katki saglanacaginin
ogrenilmesinde yardimcei olabilecegini soylemektedir. (Belk, 1988: 139).

Cesitli kategorilerde yer alan nesneler (bedensel pargalar, diistinsel siirecler, kisisel
ozellikler, sahip olunan triinler, soyut fikirler, diger insanlar ve fiziksel ¢evre gibi) bireylerin
genisletilmis benliginin potansiyel pargalarindan birisidir (Belk, 1988: 141). Ornegin deniz
kenarinda bronzlagmak isteyen birisi “ben bronzlagsmis bedenim” demek yerine “bronz bir
tene sahibim ya da bedenim bronzlast:” ifadesini kullanirken yorulan bir birey de “bedenim

3

yoruldu” demek yerine “yoruldum” ifadesini kullanmakta ve sahip olduklar1 ile benligini
genisletmektedir (Belk, 1988: 141-142).

Sahip olunan nesneler sembolik olarak benligi genisletebilmektedir; 6rnegin giyilen
bir {iniforma ya da sahip olunan bir 6diil bireyin diger insanlardan daha farkl bir birey oldugu
konusunda bireyin ikna edilmesine olanak saglamaktadir (Belk, 1988: 145). Bundan dolay1
Belk’e gore (1988: 145) sahip olduklarimiz, yapabileceklerimiz veya olmak istedigimiz

nesneler veya durumlar yeteneklerimize katki saglamaktadir.

2.1.3. Tiiketici-Marka Ozdeslesmesine Iliskin Yapilan Cahsmalar
Tiikletici-marka 6zdeslesmesi yapisina iliskin literatiir taramasi ScienceDirect veri

tabani araciligiyla taranmis ve tablo 2.1°de verilmistir.



Tablo 2.1 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Literatiir Taramasi

Yazar(lar) (Yil)

Orneklem
Sayisi ve

Yontemi

Uriin Grubu-

Uygulama Yeri

Analiz Yontemi

Bulgular

Bhattacharya ve
Sen (2003)

Bu calismada miisteri-isletme O6zdeslesmesi {izerine kavramsal bir arastirma Onerilmistir.
Isletmenin ¢ekiciligi, kimliginin miisterileri ile benzerlik algis1 gostermesi, isletme hakkinda
bilgi ve isletmenin kimliginin giivenilir olmasi gibi degiskenlerin miisteri-isletme
Ozdeslesmesi tizerinde anlaml bir etkisinin olabilecegine iligkin model kurulmustur. Ayrica
yazarlar tiiketicilerin kendi kendilerini tanimlayabilme ihtiyac¢larmin tatmin edilmesinin

6zdeslesme icin 6nemli oldugunu sdylemektedir.

Kuenzel ve
Halliday (2008)

241/Cevrimigi
Anket

Otomotiv/Biiyiik
Britanya

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu calismada prestij, tatmin ve isletme iletisiminin marka 6zdeslesmesi lizerindeki etkisi ve
tim degiskenlerin birlikte agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma tizerindeki etkisi
arastirilmistir. Ayrica tatmin ve marka 6zdeslesmesinin modeldeki yerleri degistirilerek hangi
modelin daha iyi oldugunu da analiz edilmistir. Marka 6zdeslesmesinin araci degisken olarak
kullanildigi modelde prestij, tatmin ve isletme iletisimi 6zdeslesme {izerinde pozitif bir
anlamli etki gostermistir. Ozdeslesme de agizdan agiza iletisim ve tekrar satn alma iizerinde
anlamlt bir etki olusturmustur. Rakip modelde ise tatmin degiskeni araci olarak kullanilmig
ve marka 6zdeslesmesinin tatmin {izerinde ve tatmin degiskeninin de sadece agizdan agiza
iletisim {izerinde etkili oldugu bulgulanmistir. Sonug¢ olarak model olusturulurken tatmin
degiskeninin 6zdeslesmenin onciillerinden olacak sekilde kurgulanmasinin daha iyi bir model

uyumunu yakaladigi goriilmiistiir.

Carlson,
Donavan ve
Cumiskey
(2009)

162/Anket

Spor Sektorii/-

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu ¢alismada spor takiminin marka kisiliginin harcama ve oyunlar1 izleme iizerindeki etkisi
ve bu etkinin 6zdeslesme aracit degiskenini nasil agiklandigi aragtirilmistir. Caligmanin
sonuglarina gore spor markasmin kisiligi markanin prestiji ve ayiriciligr iizerinde etkili
olmaktadir. Markanin prestiji ve ayiricilii takimla 6zdeslesme {iizerinde etkili olurken,

tiikketicilerin takimla 6zdeslesmesi takim iirtinleri i¢in harcama yapma ve takimin maglarini
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izleme {izerinde anlamli ve olumlu bir etki gostermistir.

Stokburger-
Sauer (2011)

421/Cevrimigi
Anket

Turizm/irlanda

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu caligsmada, ulus marka 6zdeslesmesi iizerindeki degigkenler ve olusturulan tiim modelin
ulus marka ziyaret niyeti ve ulus marka taraftarligi degiskenleri T{izerindeki etkisi
arastirilmistir. Ulus marka kavramimi ise “giiven, kalitenin garantisi ve hazir yasam tarzi
cagrisimlart kiimesinin iist semsiyesi” seklinde tanimlanmigtir. Diger bir ifadeyle ¢alismada,
sadece iilke insanlarini anlamak yerine cografyayi, insanlari, dogal yetenekleri, politik ve
kiiltiirel degerleri anlamay:r ifade etmislerdir. Sonug¢ olarak bir iilke ile 6zdeslesen bir
markanin, tiiketicilerinde olusturduklar1 6zdeslesmeyi incelemislerdir. Calismada tam araci
etki ve kismi araci etki seklinde iki model incelenmistir. Ozdeslesmenin tam araci etki
gosterdigi modele gore 6zdeslesme ulus marka ziyaret niyeti ve ulus marka taraftarlig
izerinde anlamli etki gosterirken kisilik uyumu ve ulus markaya gémiilme degiskenleri de
0zdeslesme iizerinde anlaml1 bir etki gostermistir. Tam araci etkinin olmadigr modelde ise
Ozdeslesme sadece ziyaret niyeti ilizerinde anlamli bulunmustur. Kisilik uyumu ve ulus
markaya gomiilme ise dzdeslesme, ziyaret niyeti ve marka taraftarlig1 iizerinde yine etkili
cikmistir. Sonu¢ olarak markalarin mensei ilke agisindan modelde farklilik gosterip

gostermediginin arastirilmasi da 6nemli bir sonug olusturabilmektedir.

Ventura (2012)

332/Cevrimigi
Anket

Spor/Tiirkiye

Regresyon Analizi

Bu calismada sosyal marka topluluguna iiye bireylerin markaya yonelik davraniglar
incelenmistir. Caligmanin sonuglarina goére bireyler sosyal var olma ve sosyal kimlik
olgusunu farkl olarak hissetmektedirler. Bu durum marka 6zdeslesmesi, marka topluluguna

baglilik ve marka davranislari iizerinde farkli bir etki olusturmaktadir.

He vd. (2012)

201/Anket

Kozmetik

Uriinleri/Tayvan

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu c¢aligmada marka sadakati sosyal kimlik anlayisi iizerinden incelenmistir. Bu ¢aligmada
iki farkli model kurgulanmustir. Birinci modelde marka kimliginin tatmin ve deger
iizerindeki dogrudan etkisi ile birlikte tiim modelin gliven ve sadakat tizerindeki etkisi
arastirilmustir. ikinci modelde ise bu modele ek olarak marka kimligi ile tatmin ve deger
iliskisi marka 6zdeslesmesinin araci etkisi altinda tekrar incelenmistir. Birinci modelde marka

kimligi deger, tatmin ve giiven degiskenleri iizerinde anlamli bir etki gostermistir. Ikinci
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model de ise marka kimligi marka 6zdeslesmesi lizerinde anlamli etki gdstererek marka
6zdeslesmesinin onciillerinden birisi oldugu bulgulanmistir. Ayrica marka kimliginin deger,
tatmin ve giiven iizerinde de etkisinin oldugu goriilmiistiir. Calismanin farkli {iriin gruplarina
uygulanmasi, marka kimligi ve marka 6zdeslesmesi degiskenlerinin bagimli degisken olarak

incelenmesi 6nerilmistir.

Stokburger-
Sauer vd. (2012)

781/Cevrimigi
Anket

Cesitli Uriin
Kategorileri/

Almanya

Yapisal Esitlik

Modellemesi

Bu calismada tiiketici-marka &zdeslesmesinin onciilleri ve sonu¢ degiskenleri farkli
diizenleyici degiskenlere gore analiz edilmistir. Calismanin sonuglarma gore, marka-benlik
benzerligi, markanin ayiriciligi, markanm sosyal faydasi, marka samimiyeti ve hatirlanabilir
marka deneyimini tiiketici-marka 6zdeslesmesini agiklayan 6nemli tahmincilerden oldugu
bulunmustur. Ayrica tiiketicinin iiriine karsi ilgilenimi yiiksek oldugu zaman daha giicli
sebepsel iligkilerin oldugu goriilmistiir. Tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisinin da marka
sadakati ve marka taraftarlig1 {izerinde anlamli bir etki gosterdigi bulgulanmistir. Ayrica
aragtirmanin farkl kiiltiirlerde ve Asya, Afrika ve Ortadogu gibi cografyalarda yapilmasinin
daha genellestirilebilir bir iligki sunacagmi ve farkli demografik degiskenlere gore
(kadim/erkek diizenleyicilik analizi) tekrar edilmesi Onerilmistir. Caligmada iiriin
kategorilerinin ¢esitlenmesi durumunda daha derin bulgular elde edilebilecegi ifade

edilmistir.

Lam vd. (2012)

5919
/Cevrimigi

Anket

Cesitli Uriin
Kategorileri/
Cesitli Ulkeler

Yapisal Esitlik

Modellemesi

Bu calismada tiiketici-marka &zdeslesmesinin Onciilleri arastirilmigtir.  Calismanin
sonuglarma gore, tiim lilkeler agisindan marka benlik uyumu ve algilanan kalite arasindaki
uyumsuzlugun tiiketici-marka o6zdeslesmesi lizerinde negatif bir etkisi bulunmaktadir.
Tiiketicilerin  kimlik sirdiirme davramisii  motive etme agisindan tiiketici-marka
Ozdeslesmesi ile algilanan kalite ve belirsizlikten kacinma egiliminin etkilesimi zayif
bulgulanmigtir. Ancak kollektivist toplumlar arasinda tiiketicilerin kimlik gelistirme
davranigin1 motive etme agisindan tiiketici-marka 6zdeslesmesi ile algilanan kalite arasinda

giiclii bir sinerji bulunmustur.

Tuskej vd.

596/Cevrimici

Cesitli Sektorler/

Yapisal Esitlik

Bu caligmada tiiketici ve marka arasindaki iligkide tiiketici-marka 6zdeslesmesi degiskeninin

0§



(2013)

Anket

Slovenya

Modellemesi

rolii incelenmis ve bu yapinin yer aldigt bir model Onerisi sunulmustur. Calismanin
sonuglarina gore tiiketicinin degerleri ve markanin sunmus oldugu degerlerin uyumu markaya
kars1 6zdeslesme davranisi lizerinde olumlu bir etki gostermektedir. Bir markayla kendilerini
tanimlayan tiiketicilerin markaya karsi daha gii¢lii bir baglilik gosterdigi ve olumlu agizdan
agiza iletisim olusturdugu ifade edilmistir. Ayrica marka bagliligi olusturmak i¢in markanimn
tiketici ile deger uyumundan ziyade Ozdeslesme olusturmasinin etkili oldugu
soylenebilmektedir. Ayrica markayla aynilik (bir) hissetme agizdan agiza iletisim {izerinde

dogrudan bir etkiye de sahiptir.

So vd. (2013)

207/ Cevrimigi
Anket

Turizm/

Avustralya

Yapisal Esitlik

Modellemesi

Bu calismada turizm sektériinde miisteri-marka 6zdeslesmesinin otel markasi sadakati
lizerindeki etkisini arastirilmistir. Calismanin sonuglarina gore, miisteri-marka 6zdeslesmesi
algilanan deger, hizmet kalitesi ve marka giiveni lizerinde pozitif etkili sekilde bulgulanmis

ve tiim bu degiskenlerin marka sadakati tizerindeki etkisi de anlamli bulunmustur.

Martinez ve Del
Bosque (2013)

382/Anket

Konaklama/
Ispanya

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu calismada isletme sosyal sorumluluk uygulamalarmin miisteri-isletme &zdeslesmesi,
giiven, tatmin ve sadakate iliskin etkisi analiz edilmistir. Calismanin sonucuna gore,
isletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalari miisterilerin isletme ile bag kurmasina veya
Ozdeslesmesine olumlu bir katki saglamakta ve bu 6zdeslesme miisterilerin sadakatli bir
sekilde isletmeye yonelmesine neden olmaktadir. Ayrica 6zdeslesen tiiketicilerin olumlu bir

tatmin gosterdikleri de bulgular arasindadir.

Lam vd. (2013)

635/Anket

Telefon/Ispanya

Hiyerarsik Dogrusal
Model

Bu calismada yeni bir markaya iliskin tiiketici-marka 6zdeslesmesinin onciilleri boylamsal
olarak arastirilmistir. Arastirmanin sonuglarina goére zaman ilerledik¢e yiiksek ve orta
diizeyde marka benlik uyumu hisseden tiiketicilerde tiiketici-marka 6zdeslesmesi artis egilim
gostermistir. Diisiik seviyedeki marka benlik uyumuna sahip tiiketicilerde ise 6zdeslesme
belirli bir doneme kadar artis egilimi izlerken daha sonra bu egilim diismeye baglamistir.
Diisiik ve orta seviyede yenilikgilige sahip olma agisindan ise tiiketici-marka 6zdeslesmesi
yavag yavas artma egilimi gOstermistir. Yiiksek seviyede yenilik¢ilik algist agisindan ise

donem ortasina kadar hizli bir artis donem ortasindan sonra daha yavas bir artig gdstermistir.
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Stephenson
(2013)-Tez

2763/Cevrimigi
Anket

Egitim/ABD

Aracilik-Regresyon

Analizi

Bu calismasinda yiiksek Ogretim mezunlarinm egitim gordiikleri egitim kurumlarmi
destekleme davranislari ile marka 6zdeslesmesi arasindaki iligki arastirilmistir. Calismanin
sonuglarma gore, marka 6zdeslesmesi mezunlarin yiiksek 6gretim kurumuna iliskin bagis
yapma tercihi, bagis seviyesi ve miktari, tutundurucu davraniglar ve dis ortamlara karsi
rekabetgi tutum gibi degiskenler iizerinde anlamli bir etkisi bulgulanmistir. Ayrica markanin
yorumlanmasi, prestij ve katilim olumlu bir sekilde 6zdeslesmeden etkilenmekte ve tatmin de

marka imaji ile olumlu bir iliski gostermektedir.

Haumann vd.
(2014)

6930/Anket
(43 hafta-
Boylamsal

Aragtirma)

Havayolu
Sektorii/Genel

Diizenleyici

Regresyon Analizi

Bu galismada miisteri tatmini ve miisteri-isletme 6zdeslesmesi kavrammin miisteri sadakati
ve daha fazla 6deme istegi tizerindeki etkisi boylamsal agidan analiz edilmistir. Calismanin
sonuglarma gore hem miisteri tatmini hem de miisteri-isletme 6zdeslesmesi miisteri sadakati
ve daha fazla 6deme istegi lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Ancak hangi degiskenin
boylamsal ya da farkli zaman araliklariyla tekrar 6l¢limii sonucunda daha etkili oldugunun
arastirilmasi neticesinde, miisteri-isletme 6zdeslesmesinin miisteri tatminine gére uzun siire
etkili oldugu ve kalicilik gosterdigi ancak miisteri tatmininin zamanla azalma gosterdigi
bulgulanmistir. Ayrica reklamlara karsi tiiketicilerin gosterdigi tepki incelendiginde yine
miisteri-igletme 6zdeslesmesinin rakiplere karsi daha fazla bagisiklik kazandirdig

sOylenmistir. Sonug olarak uzun siireli ve olumlu bir iliski agisindan isletmelerin miisterileri

veya tiiketicileri ile 6zdeslesme yolu aramasinin énemli oldugu séylenebilmektedir.

Hwang ve Han
(2014)

330/Anket

Liiks Tiiketim
(Deniz
Yolculugu)/ABD

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu calismada liiks gemi yolculugununda geminin marka prestijinin (8 boyuttan olusmakta)
refah algisi, miisteri-marka 6zdeslesmesi ve marka sadakati tizerindeki etkisinin ve marka
prestijinin diger degiskenler iizerindeki etkisinin marka bilingliligine gore degisip
degismedigi arastirilmistir. Sonug¢ olarak marka prestiji ve tiiketicilerin refah algisinin
miisteri-marka ozdeslesmesi lizerinde ve miisteri-marka 6zdeslesmesinin de marka sadakati
iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu bulgulanmistir. Sonuglar dikkate alindigi zaman
markayla 6zdeslesme gosteren tiiketicilerin iiriiniin liiks olmasindan etkilendigi ve kendi

refahini artiran markalara kars1 daha yiiksek bir 6zdeslesme sergiledikleri sdylenebilmektedir.
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Stephenson ve
Yerger (2014)

2763/Cevrimigi
Anket

Egitim/ABD

Regresyon Analizi

Bu calismada egitim kurumlarindan mezun olan kisilerin mezuniyet sonrasi {iniversiteye
yonelik davraniglar 6zdeslesme agisindan incelenmistir. Calismanin sonuglarina gore egitim
kurumlarindaki mezunlarin kendi okulu ile 6zdeslesmelerinde markanin yorumlanmasi,
tatmin ve prestij anlamli ve olumlu bir etki géstermistir. Mezun olunan marka okul ile ilgili
tutundurma davranisi agismdan markanm yorumlanmasi, tatmin, prestij ve Ozdeslesme

anlamli bir etki gostermistir. Rekabet acisindan ise herhangi bir etki ortaya ¢ikmamastir.

Elbedweihy
(2014)-Tez

316/Cevrimigi
Anket

Cesitli Sektorler/

Ingiltere

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu calismasinda tiiketici-marka Ozdeslesmesi {izerine anket gelistirilmistir. Bu ¢alisma
sonucunda hazirlanan soru havuzuna pek c¢ok sayida kesfedici faktor analizi uygulanmis ve
Olgcek saflastirilmstir. Tiiketici-marka Ozdeslesmesi yapist iki asamali bir yapi olarak

bulunulmus olup, bilissel, duygusal ve degerlendirici 6zdeslesme kavramlarindan olusmustur.

Nikhashemi vd.
(2015)

300/Anket

Perakende

Sektorii/Malezya

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu c¢alismada miisteri-marka 6zdeslesmesinin marka sadakati lizerindeki etkisi arastirilmigtir.
Caligmanin sonuglarina gore, miisteri-marka 6zdeslesmesi marka giiveni ve agizdan agiza
iletisim {izerinde anlamli bir etki gostermis ve tiim model de marka sadakatini agiklama

agisindan anlamli bulunmustur.

Kang vd. (2015)

573/Anket

Cesitli Sektorler/-

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu calismada markanin sunmus oldugu faydalarin sadakat programi araciligiyla miisteri-
isletme Ozdeslesmesi lizerindeki etkisi analiz edilmistir. Sonu¢ olarak sunulan faydalarin
miisteri-igletme 6zdeslesmesini dogrudan etkilemedigi ancak sadakat programlari araciligiyla
etkiledigi ve miisteri sadakati olusturmak igin sadakat programmin ve miisteri-isletme

6zdeslesmesinin gerekli oldugunu bulgulanmustir.

Yeh vd. (2016)

157/Anket

Cep Telefonu/
Tayvan

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu ¢aligmada tiiketici degeri ve marka 6zdeslesmesinin sadakat tizerindeki etkisi incelenmis
ve bu etkinin yas ve cinsiyet demografik degiskenlerine gore farklilasip farklilasmadigi analiz
edilmistir. Sonu¢ olarak marka O6zdeslesmesinin sadakat iizerinde etkili oldugunu
bulgulanmistir. Yas degiskeninin moderator olarak kullanildigi analizde ise yasin artmasinin
6zdeslesme iizerinde olumsuz bir etkisinin oldugu ifade edilmistir. Bu sonuca yas ile birlikte
tiiketicilerin yasam tarzinin veya hayata bakis agilarmin degismesinin sebep olabilecegi

diistiniilmiistiir. Yasam tarzi ve yenilikgilik gibi tiiketici 6zelliklerinin tahminde kullanilmasi

€S



gerektigini sOyleyen bu caligmada kiiltiirel farkliliklarin ve farkli iiriin ilgileniminin de

arastirilmasi gerektigi soylenmektedir.

Bu calismada kamusal tiiketim ve 6zel tiiketim arasindaki farklar goz alinarak tiiketici-marka
0zdeslesmesi yapisinin onciilleri ve tiim degiskenlerin marka sadakati ve olumsuz bilgiye
kars1 direng gosterme degiskenleri lizerindeki etkisi aragtirilmistir. Sonug olarak deger uyumu
tiikketici-marka Ozdeslesmesi iizerinde hem kamusal hem de 6zel tiiketimde etkili

bulgulanmistir. Ancak tiiketicilerin birbirlerine benzemesinin TMO (tiiketici-marka

) Elektronik o ozdeslesmesi) iizerindeki etkisi ise sadece ozel tiiketim agisindan anlamh bulgulanmustir.
Elbedweihy vd. . Yapisal Esitlik o . ) . .
293/Anket Cihazlar/ . Markanin cekiciligi de her iki tiikketim grubu acisindan tiiketici-marka O6zdeslesmesinin
(2016) S Modellemesi ) o o
Birlesik Krallik onciillerinden oldugu goriilmistiir. Bu ¢alismada tiiketici-marka 6zdeslesmesinin marka
sadakati tizerindeki etkisi anlamli ¢cikmazken, negatif bilgiye karsi diren¢ olusturma {izerinde
her iki grup agisindan da anlamli ¢ikmustir. Yapilan ¢alismada favori markalar géz 6niine
almmustir. Yapilan ¢alismann farkl iiriin kategorilerine uygulanmasi da (¢evrimici markalar,
hizmet markalar1 ve lilks markalar gibi) onerilmektedir. Cesitli kiiltiirlerde de arastirilmasmin
6nemli oldugu goriilmektedir.
Bu calismada tiiketicilerin kiiresel markalara egiliminin kiiresel markalara sahibi olma
o o tizerindeki etkisine iligkin 6zdeslesmenin rolii arastirilmigtir. Calismanin sonucuna gore
Bartsch vd. 300/Cevrimigi Cesitli Aracilik/ Regresyon
o kiiresel marka sahibi olmada egilim 6zdeslesme ve tiiketici tutumlari ile tam aracilik etki
(2016) Anket Sektorler/Fransa Analizi
gostermektedir. Diger bir ifadeyle kiiresel markalara karsi egilim olsa dahi, markayla
6zdeslesme seviyesi arttikga sahiplik artmaktadir.
Brash Bu calismada kar amaci giitmeyen isletmelerin sadakat programlarinin miisteri-isletme
rashear-
] 470/Cevrimigi Yapisal Esitlik Ozdeslesmesi olusturup olusturmadigi aragtirtlmistir. Sonug olarak statii ve aidiyet ihtiyacinin
Alejandro vd. Cesitli Sektorler/- )
(2016) Anket Modellemesi Ozdeslesme tizerine anlamh bir etkisinin oldugu saptanmustir. Bu iki degiskenden aidiyet
ihtiyaci1 6zdeslesme iizerinde statii ihtiyacindan daha fazla anlamli etkiye sahip bulunmustur.
Palmer vd. 791/Cevrimigi e Sekidrii/ Aracilik- Bu caligsmada yiiksek 6gretim kurumlarina iligkin marka 6zdeslesmesinin onciilleri, sonuglari
gitim Sektorii/-
(2016) Anket s Diizenleyicilik/ ve bu iliskinin zamana gore degisip degismedigi analiz edilmistir. Sonuglara gére akademik
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Regresyon Analizi

ve sosyal tecriibe marka Ozdeslesmesini etkilemekte ve marka 6zdeslesmesi de marka
sadakati ve markay1 destekleme iizerinde anlamli bir etki gdstermektedir. Zaman dikkate
alindiginda ise sosyal ve akademik etkinin azaldigi ancak markayla 6zdeslesme gosteren
bireylerin sadakatlerinin arttig1 ifade edilmistir. Diger bir ifade ile zaman gegtik¢e marka ile

6zdeslesen bireylerin sadakatleri artmaya devam etmektedir.

Popp ve
Woratschek
(2017hb)

1797/Cevrimigi
Anket

Marka Toplulugu
(Cevrimigi)/-

Yapisal Esitlik

Modellemesi

Bu calismada ¢evrimigi marka topluluklarinda gorseller ve videolar paylasan ve konusmalar
yapan tiiketici grubunun marka veya topluluk sadakatine ve agizdan agiza iletisime etkisi
analiz edilmistir. Sonug olarak dzdeslesmenin miisteri tatmini ve marka sadakati olusturma

ve agizdan agiza iletisim tizerinde etkili oldugu bulgulanmigtir.

So vd. (2017)

602/Cevrimigi
Anket

Havayolu Sektorii/
Avustralya

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu ¢alismada miisteri marka 6zdeslesmesini ¢ok boyutlu bir sekilde ele alarak bu kavramin
onciillerine iliskin kesfedici bir analiz yapilmistir. Aragtirmada marka kimligini ifade etmek
icin marka prestiji ve marka ayiricilig1 ve marka sunumu igin hatirlanabilir marka deneyimi
ve markanm sosyal faydasi degiskenleri kullanilmis ve bu degiskenlerin miisteri-marka
Ozdeslesmesi lizerindeki etkisi marka g¢ekiciligi degiskeninin aracilik rolii ile incelenmistir.
Sonug olarak markanin sunmus oldugu sosyal faydanin miisteri-marka 6zdeslesmesi iizerinde
dogrudan etkisinin oldugu bulgulanmistir. Ancak marka prestiji, marka ayiricilign ve
hatirlanabilir marka deneyiminin marka c¢ekiciligi araciligiyla miisteri-marka 6zdeslesmesi
tizerinde etkisinin oldugu ve bu etkinin tam araci etki gosterdigi ifade edilmistir. Diger bir
ifade ile markanin g¢ekici olmasi deneyimden haz alma ve markayi prestijli algilamak icin
6nemlidir. Ayrica markanin sunmus oldugu fayda miisteri-marka 6zdeslesmesi agisindan
onemli oldugu ve markanin sunmus oldugu faydayr artirmasi aracilifiyla 6zdeslesmeyi
artirabilecegi sOylenebilmektedir. Bundan dolayr miisteri-marka o6zdeslesmesi {izerinde
markanin sunmus oldugu faydalar1 ifade eden tiiketici degeri degiskenlerinin de
kullanilmasinm o6nemli olabilecegi ve dogrudan bir bag ile 6zdeslesme {iizerinde etkili

olabilecegi sdylenebilmektedir.

Davvetas ve

350/Anket

Cesitli Uriinler/

Yapisal Esitlik

Bu calismada tiiketicilerin satin aldiklar1 tirtinlere iliskin pismanliklarinin tiiketici-marka
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Diamantopoulos
(2017)

Avustralya

Modellemesi

0zdeslesmesi ile nasil bir etkilesim gdsterdigini arastirilmistir. Calismanin sonuglarina gore,
tiiketici-marka &zdeslesmesi tatmin ve davranigsal niyetler iizerindeki pismanligin olumsuz
etkisini azaltmaktadir ve markanm tekrar satin alinmasi/tavsiye edilmesi {izerindeki tatminin
olumlu etkisini de giliglendirmektedir. Uzun donemli bir iliski géz Oniine alindig1 zaman

tiketici marka iligkisi agisindan tiiketici-marka 6zdeslesmesinin  strateji  olarak

benimsenmesinin énemli oldugu séylenebilmektedir.

Wolter ve
Cronin (2017)

2219/Anket

Yapisal Esitlik

Modellemesi

Bu calismada sosyal ve sembolik degiskenlerin bilissel ve duygusal misteri-isletme
Ozdeslesmesi iizerindeki etkisini arastirilmistir. Arastrmanin  sonuglarina gore bilissel
miisteri-igletme 6zdeslesmesi benligin ifade edilmesine yardim eden oOnciilleri etkilerken
duygusal miisteri-isletme ozdeslesmesi benligin degerlendirilmesini saglayan Onciilleri
etkilemistir. Ayrica sosyal giidiiler bilissel misteri-isletme 6zdeslesmesi iizerindeki sembolik
tizerindeki

etkiyi artirirken duygusal miisteri-isletme 6zdeslesmesi sembolik etkiyi

azaltmustir.

Torres vd.
(2017)

1173/Anket

Yiyecek-Icegek/
Portekiz

Fuzzy Kiimeleri
Niteliksel
Karsilastirma

Analizi

Bu calismada yiiksek tiiketici-marka Ozdeslesmesi icin gerekli ve yeterli kosullar
aragtirilmistir.  Caligmanin  sonuglarina goére, 1) ¢ok yiiksek seviyede tiiketici-marka
Ozdeslesmesi ve satin alma niyeti i¢in kimlik gerekli bir kosul olasiligima sahip olmasina
ragmen bu kosullarin herhangi bir kombinasyonu bu ¢iktilar1 elde etmek igin yeterli
olmamasi 2) yiiksek seviyede tiiketici-marka 6zdeslesmesi i¢in duygusal giidiilerin Dbilissel
giidiilerden daha 6nemli olmasi 3) tiiketici-marka 6zdeslesmesine iligskin ¢6ziim yapilarinin
en az iki onciil icermesi 4) yiiksek satin alma niyeti igin tiiketici-marka 6zdeslesmesinin
yeterli olmasi ancak gerekli olmamasi 5) eger marka-benlik uyumu ve marka kimligi

olusturulabilinirse yiiksek satin alma niyetinin ortaya ¢ikabilecegi ve 6) hatirlanabilir marka

tecriibesinin tek basina da yiliksek satin alma niyeti icin yeterli olabilmektedir.

Popp ve
Woratschek
(2017a)

1143/Cevrimigi
Anket

Cesitli Sektorler/

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu calismada tiiketici-marka Ozdeslesmesinin fiyat ve tatmin {izerindeki etkisi ve bu
regresyon iligkisinin olumlu agizdan agiza iletisim ve marka sadakati iizerine etkisi

arastirtlmistir. Calismanin sonuglarma gore, 6zdeslesme, marka tatmini ve fiyat imaji olumlu
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agizdan agiza iletisim ve marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahip bulunmustur.
Ayrica 6zdeslesmenin tatmini arttirdigi da buulgulanmistur. Ayrica 6zdeslesmenin fiyat
algis1 iizerindeki etkisini Olgen ilk calismadir ve markalama, iliskisel pazarlama ve

davranigsal fiyat degiskenlerini birlestirmistir.

Tuskej ve
Podnar (2018)

464/Cevrimigi
Anket

Cesitli Uriinler/
Slovenya

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu ¢alismada marka insanbi¢imciligi, tiikketici marka bagliligi, miisteri siipheciligi ve marka
prestigi degiskenlerinin tiiketici-marka 6zdeslesmesi iizerindeki etkisi ve tim bu etkilerin
tiikketici-marka 6zdeslesmesi araci degisken olmak lizere marka sadakati iizerindeki etkisi
incelenmistir. Calismada ¢esitli sektorlere iliskin markalar kullanilmigtir. Calismanin
sonucuna gore, marka insanbigimciligi, kisisel tliketici marka bagliligi, dijital tiiketici marka
baglilig1 ve marka prestigi tiikketici-marka 6zdeslesmesi iizerinde anlaml bir etki gdostermistir.
Tiim degiskenlerin etkisi ile birlikte tiiketici-marka 6zdeslesmesi marka sadakati iizerinde

anlaml1 bir etki gostermis ve marka sadakatinin yaklasik %42°lik kismini agiklamistir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.
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Sonug olarak tiiketici-marka 6zdeslesmesi agisindan tiiketici-marka 6zdeslesmesinin
bagimli degisken olarak ele alindigi literatiir taramasina iliskin ¢aligmalar Tablo 2.2°de
verilmistir. Bu tablolar modelde kullanilan tiiketici-marka 06zdeslesmesi degiskeninin
literatlirde yapilan ¢aligmalar agisindan hem bagimsiz hem de bagimli degisken olarak ele
alindig1 ¢aligmalar1 gostermektedir.

Tablo 2.2 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesinin Bagimh Degisken Oldugu Genel Literatiir

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Algilanan Kkalite (Lam vd., 2012); marka benlik uyumsuzlugu (Lam vd.,
2012); Sosyal Kimlik (Bagozzi ve Dholakia, 2006); marka insan Bi¢imcilik (Tuskej ve
Podnar, 2018); tiiketici-marka baghhg: (Tuskej ve Podnar, 2018); miisteri siipheciligi
(Tuskej ve Podnar, 2018); marka prestiji (Tuskej ve Podnar, 2018); marka c¢ekiciligi
(Elbedweihy vd., 2016; So vd., 2017); deger uyumu (Elbedweihy vd., 2016; Tuskej vd.,
2013); tiiketiciden tiiketiciye benzerlik (Elbedweihy vd., 2016); marka kimligi (He, Li
ve Harris, 2012); marka topluluk 6zdeslesmesi (Zhou vd., 2012); isletme sosyal
sorumlulugu (Martinez ve Del Bosque, 2013); giiven (Martinez ve Rodriguez del
Bosque, 2013); marka Kisiligi (Baran ve Taskin, 2017; Balaji vd., 2016); marka
prestiji (Hwang ve Han, 2014; So vd., 2017; Wolter vd. ,2016; Kuenzel ve Halliday,
2008; Carlson vd., 2009; Stephenson ve Yerger, 2014; Balaji vd., 2016; Stokburger-
Sauer vd., 2012); refah algis1 (Hwang ve Han, 2014); markanin sosyal faydasi (So vd.,
2017; Stokburger-Sauer vd., 2012); hatirlanabilir marka tecriibesi (So vd., 2017;
Stokburger-Sauer vd., 2012); marka benlik benzerligi (Wolter vd., 2016); marka
aymrichig (Wolter vd. ,2016; Carlson vd., 2009); tatmin (Kuenzel ve Halliday, 2008;
Stephenson ve Yerger, 2014); isletme iletisimi (Kuenzel ve Halliday, 2008); miisteri
aidiyeti (Brashear-Alejandro vd., 2016); statii hissi (Brashear-Alejandro vd., 2016);
markamin yorumlanmasi (Stephenson ve Yerger, 2014); marka bilgisi (Balaji vd.,
2016); marka samimiyeti (Stokburger-Sauer vd., 2012).

Tiiketici-Marka

Ozdeslesmesi

Tiiketici-marka Ozdeslesmesinin bagimsiz degisken olarak ele alindigi literatiir

taramasina iliskin ¢aligmalar Tablo 2.3’te verilmistir.
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Tablo 2.3 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesinin Bagimsiz Degisken Oldugu Genel Literatiir

Bagimsiz
Bagimh Degisken
Degisken

Marka kimligini siirdiirme davrams1 (Lam vd., 2012); marka kimligini tesvik
etme davramsi (Lam vd., 2012); miisteri tatmini (Popp ve Woratschek, 2017a; Martinez
ve Del Bosque, 2013; Kuenzel ve Halliday, 2008; Nam vd., 2011); fiyat imaji (Popp ve
Woratschek, 2017a; He vd., 2012); agizdan agiza iletisim (Popp ve Woratschek, 2017a;
Popp ve Woratschek, 2017b; Tuskej vd., 2013; Kuenzel ve Halliday, 2008; Nikhashemi vd.,
2015); marka davrams1 (Bagozzi ve Dholakia, 2006); marka sadakati (Popp ve
Woratschek, 2017a; Tuskej ve Podnar, 2018; Popp ve Woratschek, 2017b; Elbedweihy vd.,
2016; Yeh vd., 2016; Martinez ve Del Bosque, 2013; Hwang ve Han, 2014; Stokburger-
Sauer vd., 2012; Nikhashemi vd., 2015); negatif bilgiye kars1 direnclilik (Elbedweihy vd.,
2016); deger (He vd., 2012); giiven (He vd., 2012; So vd., 2013; Nikhashemi vd., 2015);
marka baghh@ (Zhou vd., 2012; Tuskej vd., 2013); tekrar satin alma (Kuenzel ve
Halliday, 2008); harcama (Carlson vd., 2009); destekleme niyeti (Balaji vd., 2016);
gelecek aktivitelere katim (Balaji vd., 2016); markay: destekleme (Stokburger-Sauer vd.,
2012; hizmet kalitesi (So vd., 2013); algilanan deger (So vd., 2013).

Tiiketici-
Marka

Ozdeslesmesi

2.2. Marka Kimligi

Kimlik, Tirk Dil Kurumu tarafindan “Herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan
Ozelliklerin biitiinii” seklinde tanimlanmaktadir (www.tdk.com.tr, Erisim Tarihi: 24.10.2018).
Burada kimlik hem bireyleri hem de nesneleri tanitabilmek amaciyla kullanilabilmektedir.
Bireysel kimlik, bireylere yon, ama¢ ve anlam saglamaktadir (Aaker, 1995: 68). Ornegin
kimlik kart1 bireylerin kim oldugu, ismi, ayirict 6zellikleri gibi birkag kelime igeren ve baska
bir bireye transfer edilemeyen kisisel bir belgedir (Kapferer, 2008: 172). Tipk1 bireylerdeki
gibi marka kimligi markalara yon, ama¢ ve anlam kazandirmakta ve markanin stratejik
vizyonunun merkezinde ve marka degeri boyutlar1 i¢erisinde yer alan ve markanin ruhunu ve
kalbini olusturan dort temel boyuttan (algilanan kalite, farkindalik, ¢agrisimlar ve sadakat)
biri olan ¢agrisimlar boyutunun da giidiileyicilerindendir (Aaker, 1995: 68).

Kimlik, markay1 marka yapan her seyi ifade eden somut ve soyut tiim Ozellikleri
aciklamakta ve markanin saglamis oldugu fayda ve degerler alani igerisinde essiz bir yetki ve
yasallik veren markanin koklerinden ve mirasindan faydalanmaktadir (Kapferer, 2008: 178).
Marka kimligi, temel olarak markanin nerede durdugunu, uzun 6miirlii veya kalic1 dogasini
ifade ederek markanin essizligini ve spesifik vizyonunu agiklayabilmelidir. Eger marka
kimligi hem essiz ve ayirict hem de markay1 agikca ifade edebiliyorsa, bu durumda giiglii,
uyumlu ve uzun Omiirlii bir marka yaratilabilmekte ve markayla iliskili tiim eylemlerin

giidiileyicilerinden olmaktadir (Heding vd., 2009: 13). Ciinkii marka sadece bir iirliniin ismi
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degil, isim altinda mal ve hizmetin yaratilmasmi giidiileyen bir vizyondur. Bu vizyon,
markanin anahtar inanglar1 ve temel degerleri kimlik olarak adlandirilmakta ve kimlik gercek
bir ekol, destek ve sadakat olusturarak canli markalar tiretmektedir (Kapferer, 2008: 171).

Marka kimligi “cekirdek ve genisletilmis kimligi i¢eren ve miisterilere vaatte bulunan
essiz marka ¢agrigimlart kiimesi” olarak tanimlanmaktadir (Ghodeswar, 2008: 5). Cekirdek
kimlik markanin yeni pazarlara ve yeni iiriine yonelirken degismeden sabit kalan markanin
oziine ve ¢ogunlukla tiriin 6zelliklerine, hizmete, kullanic1 profiline, magaza ambiyansina ve
iirlin performansina odaklanmaktadir. Genisletilmis kimlik ise markanin kisiligine, iliskisine
ve gliclii sembolik cagrisimlarina odaklanan ve marka yapisini ve biitiinliglinii saglayan,
birbirine bagli ve anlamli marka kimligi unsurlarindan olugmaktadir. (Ghodeswar, 2008: 5).
Bir diger tanimda ise marka kimligi “marka strateji uzmanlarinin yaratmak veya siirdiirmek
amaciyla aramig olduklar1 cagrisimlar kiimesi” seklinde tanimlanmakta ve bu tanim yapilan
tanimlar icerisinde daha yaygin olarak kullanilmaktadir (Aaker and Joachimsthaler'dan akt.
Heding vd., 2009: 12). Marka kimligi essiz marka ¢agrisimlari kiimesi olarak tanimlanmustir
(Keller'den akt. Sadksjarvi ve Samiee, 2011: 170). Bir bagka tanima gore ise marka kimligi
“markanin tiikleticilerine sunmus oldugu essiz fayda ve ¢agrisimlar kiimesi” seklinde
tanimlanmustir. (Aaker'dan akt. Kornum vd., 2017: 433).

Marka kimligi odak bir markanin ayirt edici ve nispeten kalici 6zelliklerini ifade
etmekte ve bir marka daha ayirtedici ve prestijli oldugu zaman giiglii ve g¢ekici bir kimlige
sahip olma egiliminde oldugu sdylenebilmektedir (He vd., 2012: 649). Marka kimliginin
giiclii olmas1 ¢esitli faydalar sunmaktadir. Ornegin Aaker (1996) ve Kapferer‘e gore (2004)
marka kimligi, markanin etkili bir sekilde farklilastirilmasi, yonetilmesi ve siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde edebilmesi igin gerekli bir yapidir (Buil vd., 2016: 4). Marka kimliginin
giiclii olmasi ise bu avantajlarin daha iyi bir sekilde yonetilebilmesi i¢cin 6nemli bir kazanim
saglamaktadir. Ayiricilik ve prestij de markalar i¢in giiglii bir kimlik olusumu saglamakta,
tiikketicilerin géziinde markay1 daha g¢ekici hale getirmekte ve tiiketicileri giiclii bir kimlige
sahip olan markayla 6zdeslesmeye yonlendirmektedir (Bhattacharya and Sen'den akt. Coelho
vd., 2018: 102). Tiiketiciler daha fazla aywricilik 6zelligine sahip markalarin tiiketicilerin
beklentilerini tatmin etmede daha yiiksek bir yetenege sahip oldugunu diisiinmektedir (Harris
ve Gode'den akt. Coelho vd., 2018: 103).
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Glglii markalarin  kimlikleri, kimlik kavraminin sadece islevsel 6zelliklerden
olusmadigini ayni zamanda {iriin tercih etmede yeni bir markanin sembolik referanslarinin da
onemli bir tercih sebebi oldugunu séylemektedir (Kapferer, 2008: 206). Diger bir ifadeyle,
giicli bir marka kimligi, tiiketicilerin veya miisterilerin iglevsel ihtiyaclarindan ziyade
sembolik ihtiyaglarini tatmin etme ve deger algilarini artirma egiliminde olmaktadir (He vd.,
2012: 649). Bundan dolay1 giiglii bir markanin agik ve iyi bir sekilde tanimlanmis marka
kimliginin mevcudiyetine ihtiyaci bulunmaktadir (McCormack vd., 2004: 1).

Ozgiin bir marka sadece iiriiniin {izerindeki isimden olusmamakta, bunun aksine marka
iiretim ve dagitim siirecinde, ayn1 zamanda satis noktasinda markanin degerlerini icermekte
ve marka degeri de markanin en yiiksek sembolik {irlinlerinin somutlastirilmasini
saglamaktadir (Kapferer, 2008: 190). Marka kimligi, sunuslara deger ekleme, daha yiiksek
fiyattan talep olusturma, pazarda tercih sebebi olma, giivenin artirilmasi, farklilagtirmanin
kolaylastirilmasi ve markayla tiiketicilerin 6zdeslesmesinde kullanilabilen 6nemli bir yapidir
(Coleman vd., 2011: 1063). Marka kimligi marka degerini artirmakta ve giiglii bir marka
kimligi tiiketicilerin islevsel ihtiyaglarindan ziyade sembolik ihtiya¢larini tatmin etmeye
egilimli olmaktadir (He vd., 2012: 649). Marka kimligi tipik olarak {iriin kapsami, tiriin
ozellikleri, kalite/deger, kullanim, kullanici, mensei iilke, 6rgiitsel 6zellikler, marka kisiligi ve
sembol gibi sekiz-on iki (8-12) unsur ile temsil edilmektedir (Kotler, 2012: 244).

Sosyal kimlik anlayis1 marka kimligini marka 6zdeslesmesinin anahtar onciillerinden
birisi olarak konumlandirmakta ve marka iliskisi lizerinde dogrudan iliski gésteren bir yap1
olarak ifade etmektedir (He vd., 2012: 649). Sosyal Kimlik Teorisi anlayisina gore
desteklenen iki yapidan birisi marka kimligi iken digeri de tiiketici-marka 6zdeslesmesidir.
Marka kimligi “tiiketicilerin markay1 diger rakiplerinden ayirabilmelerine izin veren,
markanin essiz karakter ozellikleri” olarak tanimlanmaktadir (He vd.'den akt. Coelho vd.,
2018: 102).

Marka kimliginin olusturulmasinda “kiiltiir” kavrami da 6dnemli bir rol oynamaktadir
(Coleman vd., 2011: 1064). Kimlik ve kiiltiir gibi faktorlerin dogrudan tiikketim tecriibesine
katki saglayan tamamen sembolik ve deger temelli 6rgiitsel yapilardan oldugu sdylenmektedir
(Hatch and Schultz'dan akt. Voyer vd., 2017: 400). Ayrica bir marka sadece bireylerin
kimlikleri agisindan 6nemli degil, ayn1 zamanda bireylerin yasam amaci, temalar1 ve mevcut
ilgileriyle de iliskilidir (Maclnnis ve Folkes, 2017: 364). Ciinkii markanm kimliginin
tutarhilig1 kiltiir, vizyon, kisilik, konumlandirma, sunus, iliski ve diger anlam inanglari

tarafindan bigimlendirilmektedir (Mindrut vd., 2015: 395). Marka kimligi uzun dénemli
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misteri iligkileri ve marka sadakatine ulagsmak icin satin alicilarin gilivenini siirdiirmede
gerekli kosullar1 olusturmaktadir (O'Shaughnessy'den akt. Burmann vd., 2009: 391).

Marka kimligi, bir markanin varolus, diisinme ve davranis seklini belirleyen
boyutlardan ve Ozellikler kiimesinden olugmaktadir (Buil vd., 2016: 4). Marka kimligi,
geleneksel manada 6z ve aymrict Ozellikleri temelinde markanin farklilastirilmasinda ve
konumlandirilmasinda kullanilabilen yonetim araglarindandir (T6rméld ve Gyrd-Jones, 2017:
77). Tormdla ve Gyrd-Jones'a gore (2017: 77), marka kimliginin igletmeninin ismi, sundugu
teklifler, sloganlari, kurumsal iletisim ve davraniglar araciligiyla paydaslariyla tek tarafli
olarak iletisime gecen, sabit ve istikrarli bir varliktir. Marka kimligi, markanin imajmi ve
itibarini temsil etmekte ve iyi bir sekilde yonetilmesi durumunda paydaslar agisindan olumlu
algilama, tutum ve davranislarla sonuglanmaktadir(Buil vd., 2016: 4). Ornegin Buil vd.'ne
gore (2016: 4) essiz, ayrict ve kolay anlagilir bir kimlik isletmelerin triinlerine deger
katmakta, tercih edilmeyi ve sadakati artirabilmektedir.

Arastirmacilar ve uygulayicilar tarafindan marka kimligi, markanin yonetilmesi ve
etkili bir sekilde farklilasmasi i¢in zorunlu bir ara¢ olarak goriilmektedir. Ciinkii giiniimiizde
piyasada c¢ok fazla sayida marka segeneginin olmasindan dolayr farklilastirma yapilan
alanlarin en 6nemlilerinden birisi marka kimligidir (Da Silveira vd., 2013: 28). Marka kimligi
isletmelerin miisterilerini, rakiplerini ve is c¢evresini kapsamli olarak anlayabilmesine
dayanmaktadir (Ghodeswar, 2008: 4).

Marka yonetimi agisindan ekonomik yaklasim, Kimlik yaklasimi, tiiketici temelli
yaklasim, kisilik yaklagim, iligskisel, topluluk ve kiiltiirel yaklasim olmak tizere yedi (7) farkli
marka yonetim yaklasimi bulunmakta ve marka kimligi, kimlik yaklasimmin g¢ekirdek yapisi
olarak bu yaklasimi temel almaktadir. Kimlik yaklasimi tiiketici-marka miibadelesi agisindan
sadece tiiketicilerle etkilesime degil ayrica tiim potansiyel paydaslara odaklanmaktadir.
Kimlik yaklasiminda tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen anahtar belirleyiciler ise
glivenilir bir imaj ve isletmenin veya markanin itibaridir (Heding vd., 2009: 52).

Marka kimligi grafik tasarimi lizerine odaklanan durgun ve dar bir konseptten daha
dinamik, karmasik ve sosyal yapilandirmaci kimlik yaklagimma dogru evrilmekte olup,
dinamik yaklasimda, kimlik i¢ paydaslar (isletme) ve dis paydaslar (misteriler) tarafindan
birlikte bicimlendirilerek olusturulan bir yapi olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Heding vd.,
2009: 53-54).
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Kimlik yaklagimi, giiglii ve uyumlu bir marka kimliginin, marka deger yaratimimnin
odagi oldugunu ifade etmekte ve bu yaklagim agisindan tiim paydaslara karsi uyumlu bir
kimligin kolay bir sekilde ifade edilebilmesi i¢in orgiitlerin “biz kimiz” sorusunu 6grenmeye
odaklanmalar1 gerektigini sdylemektedir (Heding vd., 2009: 54). Heding vd.’ne gore (2009:
54) uyumlu bir kimlik yaratmak siklikla {irtin odakli olmak yerine isletme odakli olmay1 ve
dikkatin tirtin markalarinin gorsel temsiline odaklanmasindan ziyade oOrgiitsel davraniglarin
kimligi nasil etkiledigi ve nihayetinde imaja ve itibara odaklanmay1 6nermektedir (Heding
vd., 2009: 54).

Kimlik yaklagiminin 6z temas: marka kimligidir ve marka kimligi destek yapilari
olarak igletme kimligi, orgiitsel kimlik, imaj ve itibar bilesenlerinden olusan bir yapidir ve bu
bilesenlerdenden orgiitsel kimlik ve isletme kimligi i¢csel 6geleri ifade ederken imaj ve itibar
digsal 6geleri ifade etmektedir (Heding vd., 2009: 55).

I¢sel destek yapilarindan ilki isletme kimligi olup isletme kimligi, tiiketiciler ve diger
paydaslar tarafindan hizli bir sekilde taninmay1 saglayan ve isletmeyi temsil eden gorsel,
fiziksel ve davranigsal ipuglarmin birlesimidir (Heding vd., 2009: 56). Heding vd.’ne goére
(2009:56) akademik yazinda isletme Kimliginin yonetilmesine dair iki anlayis bulunmaktadir.
Bunlar marka kimligini insa etmek i¢in gorsel anlamlar1 kullanan goérsel anlayis ve stratejik
marka gorseline odaklanan stratejik anlayistir.

Gorsel kimlik, orgiitiin kendisini gorsel olarak ifade edebilmesi ile ilgili olup igsel
orgiitsel baglilikta, digsal isaret ve semboller bulunmakta ve bu anlayis, logo tasariminin
yaratilmasi ve yonetilmesi, marka kimliginin optimum yansimasini saglayan marka kimliginin
adi, rengi, sesi, dokunusu ve kokusunu igermektedir (Heding vd., 2009: 56). Kimlik ayni
zamanda ortak bir kurumsal davranis standardina gomiildiigiinde, marka kimliginin gorsel
olarak ifade edilmesi daha da kolaylasmaktadir (Heding vd., 2009: 57). Heding vd.’ne
(2009: 57) gore kimligin isaretleri ve sembolleri sadece efsanevi unsurlardir. Stratejik anlayis
acisindan ise isletme kimligi “biz kimiz?”, “temel yeterliliklerimiz neler?” ve “marka
kimliginin disaridan daha dogru ifade edilebilmesi i¢in temel yeterlilikler nasil kullanilmali?”
sorularina odaklanmaktadir. (Heding vd., 2009: 57).

Ikinci igsel destek temasi ise orgiitsel kimliktir ve orgiitsel kimlik, marka kimligini
etkileyen davranigsal ve kiiltiirel unsurlara atif yapmaktadir (Heding vd., 2009: 57). Heding
vd.’ne gore (2009:57) anahtar kavramlar orgiitsel davranis, kiiltiir ve yapilar olup tiim bu
Ogeler orgiitsel iiyelerin kim olduklarini, isletmenin neresinde durduklarin1i ve nasil
algilamalar1 gerektigini etkilemekte ve calisanlarin bagliligi ve performanslariyla iliskili bir

yap1 olmaktadir (Heding vd., 2009: 57).
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Igsel destek degiskenlerinden birincisi olan isletme imaji kavrami marka kimliginin
digsal sunumunun bir pargasi oldugundan dolay1 kimlik yaklagimi ig¢in anahtar unsurlardandir
(Heding vd., 2009: 59). Heding vd.’ne gore (2009: 59) isletme imaji, amag olarak paydaslar
arasinda tutarli bir marka imajin1 siirdiirerek biitiin paydaglar i¢in tek bir imaj yansitmakta ve
isletme tarafindan tasarlanan resmi olan veya olmayan gesitli isaretlerin bigimlendirilerek bir
mozaik izlenimi olusturmaktadir. Heding vd.'ne gére (2009: 59) son destek degisken ise
itibardir ve isletme itibar1 yapist asil olarak digsal acidan marka kimligi iizerinde tiiketici
degerlendirmelerini 6l¢gmek i¢in kullanilmaktadir. (Heding vd., 2009: 59).

Marka yOnetimi lizerine yazan c¢ok sayida akademisyen her markanin bir kimligi
oldugu ve her markanin ¢ekirdegini ifade eden bir 6ze (6rnegin DNA gibi) sahip oldugu
konusunda hem fikir olup markanin 6zii siklikla markanin ruhunu veya kalbini ifade eden
soyut bir fikir veya bir ciimleden olugsmaktadir (Heding vd., 2009: 11). Destek degiskenlerinin
etkisiyle beraber kimlik yaklasimminin g¢ekirdeginde bulunan temel degisken ise marka
kimligidir.

Marka lizerine yapilan arastirmalara gore, marka kimligi marka iliskisinde dogrudan
bir etkiye sahiptir; 6rnegin marka itibar1 insa etmek i¢in marka kimligi yonetiminin 6nemli bir
rolii oldugunu vurgulanmistir (De Chernatony'den akt. He vd., 2012: 649). Madhavaram vd.
(2005) marka kimligini marka sadakati olusturmada biitiinlesik pazarlama iletigiminin
baslangict oldugunu ve marka kimliginin (prestif ve ayiricilik gibi 6zellikleri ortaya ¢ikaran)
giiclii miisteri iliskilerine neden oldugunu ifade etmektedir (Madhavaram vd.'nden akt. He
vd., 2012: 649). Kimlik yaklasimi agisindan da tiiketici-marka 6zdeslesmesinin 6z unsuru
olmasindan dolayi, bu yapmnin agiklanabilmesinde kullanilmasi gereken ilk degiskenlerden

birisidir.

2.2.1. Marka Kimligine Iliskin Yapilan Calismalar
Marka kimligi tiiketicilerin markanin essiz ve prestijli bir marka olmasini hissetmesi
bakimindan 6nemli bir gostergedir. Marka kimligine iliskin literatiir taramasi ScienceDirect

veri tabani araciligiyla yapilmis ve Tablo 2.4’de gosterilmistir.



Tablo 2.4 Marka Kimligine iliskin Literatiir Taramasi

Yazar(lar) Orneklem Sayis1 Ve Uriin Grubu- ]
) Analiz Yontemi Bulgular
Y1) Yontemi Uygulama Yeri
Bu calismada siber perakende isletmeleri ile mevcut pazarda yer alan isletmeler
Ank acisindan marka tercihleri aragtirtlmistir. Ayrica aragtirma farkli zaman araliklari
nket

Saaksjarvi ve
Samiee
(2011)

Caligsma 1:114
Calisma 2: 99
Calisma 3:150

Perakende Sektorii-
ABD

Yapisal Esitlik

Modellemesi

igerisinde tekrarlanarak boylamsal olarak da incelenmistir. Bu arastirmada marka
kimligi, marka imaji ve internet kullanimi asamalari bagimsiz degiskenler olarak
analiz edilmistir. Sonug olarak internet kullaniminin baslangi¢ seviyelerinde basarili
bir marka imaji elde edildigi zaman, mevcut pazardaki perakende markalarinin siber
markalardan daha avantajli oldugu goriilmiistiir. Her iki marka tiiriiniin de baslangig¢

asamasinda basarili bir marka imaj1 yaratabilmek icin siki ¢calismasi 6nerilmistir.

He vd. (2012)

Anket-201

Tayvan-AVM

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu calismada miisteri marka iligskisinde sosyal kimlik yaklagimi kullanilmis ve marka
sadakatinin tahmin edilebilmesi i¢in marka kimligi, marka 6zdeslesmesi, deger ve
tatmin kavramlarinin biitiinlestirilmesi Onerilmistir. Sonug olarak, marka kimligi ve
Ozdeslesmesi marka sadakatinin agiklanmasinda dogrudan ve dolayli olarak etki
gostermektedir. Ayrica marka 6zdeslesmesi de marka sadakatinin tahmin edilmesinde
¢ok Onemli bir role sahiptir. Marka kimligi, giiven, deger, tatmin ve marka

Ozdeslesmesi lizerinde anlamli bir etkiye de sahip oldugu ifade edilmistir.

Shirazi vd.
(2013)

283-Anket

iran-Cep Telefonu

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu calismada marka kimligi ve marka O6zdeslesmesinin algilanan deger, miisteri
tatmini ve giliven araciligiyla marka sadakati {izerindeki iliskisini arastirilmustir.
Boylece c¢aligmada marka yonetiminin daha iyi bir sekilde ifade edebilmesi
amaglanmistir. Sonug olarak marka kimligi ve marka 6zdeslesmesi marka sadakati
iizerinde algillanan deger, miisteri tatmini ve giiven aracilifiyla dolayli etki
gostermistir. Marka kimligi, marka 6zdeslesmesi, giiven ve deger lizerinde anlamli etki
gosterirken marka Ozdeslesmesi de deger ve tatmin {izerinde anlamli bir etki

gostermistir.
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Bu calismada marka bagliligi ve bu yapinin onciillerinin tatmin, giiven, baglilik ve

Dennis vd. 605-Anket Birlesik Krallik/ Yapisal Esitlik marka degeri iizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin sonuglarina gore, algilanan
-ANKe
(2016) Egitim Modellemesi kalite ve itibar marka kimligi izerinde anlamli etki gdstermistir. Ayrica marka kimligi
de tatmin ve giiven yapilar1 {izerinde anlamli bir etki gostermistir.
Bu caligmada markanin kitlesel pazarlardaki en g¢ok takip edilen markalara iligkin
) olarak sosyal medya marka topluluklarina baghlik, marka kimligi, tiiketici-marka
Nitel Arastirma ) . ) )
0zdeslesmesi ve marka ¢iktilar1 olarak giiven ve sadakat gibi degiskenler tizerindeki
Coelho vd. o Sosyal Medya- (Odak Grup ve B )
27 kisi-4 Odak grup ] . . etkisi arastirilmistir. Sonug olarak, kitlesel pazarlarda sosyal medya marka
(2018) Portekiz Derinlemesine

Goriigsme)

topluluklarinda yer alan tiiketicilerin markaya iliskin olumlu tutum gelistirebilecekleri
ve tiiketici-marka 6zdeslesmesinin tiiketici-marka topluluklari etkilesiminde temel bir

rolii oldugu sonucuna ulagilmistir.

99



67

Sonug olarak marka kimligi acisindan marka kimliginin bagimli degisken olarak ele
alindig1 literatiir taramasina iliskin ¢alismalar Tablo 2.5’te verilmistir. Bu tablolar modelde
kullanilan marka kimligi degiskeninin literatiirde yapilan ¢aligmalar agisindan hem bagimsiz

hem de bagimli degisken olarak ele alindig1 caligsmalar1 gostermektedir.

Tablo 2.5 Marka Kimligi’nin Bagimh Degisken Oldugu Genel Literatiir

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

itibar (Dennis vd., 2016), Algilanan kalite (Dennis vd., 2016) Marka Kimligi

Marka kimliginin bagiml degisken olarak ele alindig: tiim literatiir taramasina iliskin

caligmalar Tablo 2.6’da verilmistir.

Tablo 2.6 Marka Kimligi’nin Bagimsiz Degisken Oldugu Genel Literatiir

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Marka ozdeslesmesi, Giiven, tatmin, deger (He, Li ve Harris, 2012; Shirazi vd.,

Marka Kimligi .
2013; Dennis vd., 2016),

2.3. Hatirlanabilir Marka Deneyimi

En {stiin miisteri deneyimi yaratmak giiniimiiz perakende cevresinde en merkezi
hedeflerden birisi olarak goriilmekte ve global diinyada yer alan perakendeciler miisteri
deneyimi yOnetimini benimsemektedir. (Srivastava ve Kaul, 2014: 1028) Ciinkii miisteri
deneyimi pratik olarak perakendecilere siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturmak icin firsat
sunmaktadir (Srivastava ve Kaul, 2014: 1028; Stein ve Ramaseshan, 2016: 8). Miisteri
deneyiminin satin almay1 giidiiledigi ve pazarlamacilarin miisterilerin beklentilerini aktif bir
sekilde yOnetmelerine iliskin anlayis Holbrook ve Hirschman tarafindan 1982 yilinda
yaymlanan tliketim ag¢isindan deneyimin Onemi ilizerine yapilan ufuk agici makaleye
dayanmaktadir (Klein vd., 2016: 5762). Peter Drucker da isletmelerin tek amacinin “miisteri
yaratmak” oldugunu, pazarlamanin tek amacinin ise “degerli bir miisteri deneyimi yaratmak”
oldugunu, tiiketicilere degerli bir deneyim sunulmas1 durumunda tiiketicilerin sadik kalacagini
ve daha fazla 6deme yapmaya istekli olacaklarimni ifade etmistir (Drucker'dan akt. Schmitt ve
Rogers, 2008: 113). Sonug olarak isletmelerin miisterilerine veya tiiketicilerine moral verici
veya neselendirici hatirlanabilir anilar saglamasi1 6nemlidir (Hwang ve Lee, 2018: 1). Bundan
dolay1 deneyimlerin siklikla kisisel veya hatirlanabilir olanaklar sunabilmelisi dnemlidir
(Nysveen vd., 2013: 406).



68

Miisteri deneyimi, miisterilerin isletmelerle birlikte yapmis olduklar1 etkilesimden
dogan igsel ve subjektif tepkiler olarak kabul gérmektedir (Stein ve Ramaseshan, 2016: 8) ve
Pine ve Gilmore’da (1998: 99) deneyim kavrammi “dogasi geregi bireylerin sadece
zihinlerinde var olan, duygusal, fiziksel, diislinsel ve hatta ruhsal seviyede bireyle baglantili
olan kigisel bir yap1” seklinde ifade etmektedir (Pine ve Gilmore'dan akt. Stein ve
Ramaseshan, 2016: 8). Baska bir tanimda da miisteri deneyimi “bir iiriin araciligiyla dogrudan
bir sekilde veya isletme, kisiler ve hatirlanabilir yol ile dolayli olarak giidiilenen miisteriler ve
organizasyonlar arasinda gergeklesen etkilesimler kiimesinin bir fonksiyonu” olarak
tanimlanmaktadir (Nysveen vd.'nden akt. Japutra ve Molinillo, 2017: 465). Gentile vd.’ne
gore de (2007) tamamen bir fikir birligi olunmamasina ragmen, tiiketici deneyimi reaksiyon
gosterilen belirli bir durumda miisteri ile iirlin, isletme veya Orgiitiin bir parcasi arasindaki
etkilesimler kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Gentile, Spiller ve Noci'den akt. Flacandji ve
Krey, 2018: 2).

Sosyal psikologlar ve sosyologlar, deneyim konusunda iki adet deneyimsel bilesen
eklemektedirler. Bunlardan birincisi, zamanla gelisen bireyin eylemlerinden kaynaklanan
deneyim (fiziksel deneyimlerden yasam tarzi ve davranis bigimlerine uzanan bir genis bir
yelpaze) ve ikincisi de iliskisel deneyimdir (bireylerin bir gruba, topluma veya kiiltlire ait
olmalarmdan kaynaklanan deneyim) (Schmitt ve Rogers, 2008: 115). Ornegin en temel agidan
Harley—Davidson markasmin tecriibesi sosyal baglamindan meydana gelmekte olup Harley
markasina sahip olanlar grubu baglaminda tekrarlayan sembolik ritiiellerin ve ortak degerlerin
iyeleri birbirlerine baglamasindan dolay1 paylasilan duygular1 ifade etmektedir (Schembri,
2009: 1306-1307).

2.3.1. Marka Deneyim Tiirleri

Hoch’a gore (2002), tiikketim ve pazarlama arastirmalar1 agisindan deneyim bir
riiniin arastirildigi, aligveris yapildig: ve tiiketildigi zaman ortaya ¢ikmaktadir (Hoch'dan akt.
Brakus vd., 2009: 52). Brakus vd.’ne gore (2009) ii¢ farkli tiir deneyim sekli bulunmaktadir:
Bunlardan birincisi iirliniin arastirildig1 ve degerlendirildigi zaman ortaya ¢ikan deneyim tiirii
olan iiriin deneyimidir ve iriinle fiziksel temas halinde dogrudan ve sanal sunumlar veya
reklamlar aracihifiyla ise dolayll olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ikinci deneyim tiirii ise
tilketicilerin magaza c¢evresiyle, ¢alisanlarla, ilkeleriyle ve uygulamalariyla etkilesim halinde
oldugunda ortaya ¢ikan deneyim tiirii olan aligveris veya hizmet deneyimidir ve atmosferik
degiskenler ve satis personelleriyle etkilesimden etkilenmektedir. Ugiinciisii deneyim tiirii ise

tilketicilerin {irlinii  kullanmalar1 veya tiiketmeleri durumunda ortaya ¢ikan tiiketim
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deneyimidir ve hisler, hayaller ve eglence gibi hazci boyutlar1 da i¢eren ¢ok boyutlu bir
yapidir (Brakus vd., 2009: 52-53). Sonug¢ olarak deneyim veya tecriibe bir iiriiniin
aragtirilmasi, reklamlardan veya web sitesi gibi aracglardan farkina varilabilmesi, magaza
ortaminda etkilesim sonucunda degerlendirilebilmesi ve iirliniin tiikketilmesi durumunda ortaya
cikabilmektedir (Brakus vd., 2009: 53). Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin markaya iligkin
reklamlara maruz kalmasi veya logo ve isim duyumsamak yoluyla farkindalik kazanmalari,
marka hakkinda bilgi edinebilmek amaciyla web sitesini ziyaret etmeleri ve olumlu veya
olumsuz agizdan agiza iletisime maruz kalmalar1 tiiketicilerin markalar ile deneyim
yasamasia neden olabilmektedir (Kara ve Kimzan, 2017: 76). Ancak tiiketicilerin yasamis
olduklar1 deneyimin ¢ogu, tiiketici yasam dongiisiiniin (6rnegin aligveris deneyimi) belirli
asamalarina veya Onermelere (Ornegin hizmet deneyimi ve {irlin deneyimi) atifta
bulunmaktadir (Nysveen vd., 2013: 406).

Belirli donemlerde yasanilan tiim deneyimler tiiketicilerin belleginde saklanmaktadir.
Biligsel psikolojide bellek, dis diinyadan alnan verilerin duyular araciligiyla kullanilabilir
bilgiler haline getirilip bellekte kaydedilmesini saglayan kodlama siirecinden, bilgilerin
muhafaza edilmesini saglayan depolama siirecinden ve depolanan bilginin geri ¢agrilmasi
sonucunda geri getirme siirecinden olusan bir yapidir (Flacandji ve Krey, 2018: 2). Flacandji
ve Krey'e gore (2018: 2) bellekte yer alan bilgilerin belirli ayrintilarinin hatirlanmasi, geri
cagirilmast i¢in kisa siireli hafiza yerine uzun siireli hafizanin kullanilmasi gerektiginde
yasanan deneyimler hatirlanabilir olarak ifade edilebilmektedir (Flacandji ve Krey, 2018: 2).
Ancak bireylerin deneyim agisindan uzun siireli hafizay1 kullanilabilmeleri igin tiiketicilerin
tilketim deneyimini yasamalar1 veya hissetmeleri gerekmektedir. Bundan dolay: tiiketicilerin
tiim tliketim tecriibelerinde sadece kontrol edilebilir (atmosfer, hizmet, arayiiz) unsurlar degil
ayn1 zamanda kontrol edilemeyen (aligveris amaclari, diger etkenler) unsurlar da Gnemli
katkilar saglamaktadir (Flacandji ve Krey, 2018: 9). Boylece bellek siirecinde isletmelere
avantaj saglayan {iriin boyutlarinin tecriibeyle iliskili rekabet¢i avantajin giiglendirilerek uzun
donemli hafizanin aktif hale getirilmesi ve bu amacg i¢in tiiketicilere ¢ok sayida iiriin
kullandirilarak tiiketicilerin iriinle etkilesimlerinin tesvik edilmesi 6nemlidir (Flacandji ve
Krey, 2018: 9). Ciinkii Homburg vd.’ne gére (2017) tiiketici deneyim yonetimi uzun dénemli
sadik miisterilerin stirdiiriilebilirligi a¢isindan 6nemli bir unsurdur (Homburg vd.'nden akt.
Flacandji ve Krey, 2018: 9). Hatiralar ise siirdiiriilebilir davranigin tahmin edilebilmesi i¢in
gerekli en iyi tahmin araglaridir ve bundan dolayr isletmeler agisindan hatirlanabilir
deneyimler sadik tiiketicilerin cezbedilmesi ve elde tutulabilmesi i¢cin 6nemli bir ara¢ olarak

yerini almaktadir (Flacandji ve Krey, 2018: 8).
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Miisteriler veya tiiketiciler, mallarin veya hizmetlerin dretimi, sunumu ve
tilketiminden daha fazlasini arzu etmekte, diger bir ifade ile tiiketiciler veya miisteriler mal ve
hizmetin yaninda essiz ve hatirlanabilir bir deneyim de aramaktadir (Stein ve Ramaseshan,
2016: 8). Bundan dolay: tiiketiciler eglenceli ve anlamli anilarmin tadina vardigr durumda
onemli olan tiiketicilerin gercek deneyimi degil, aksine tiiketicilerin deneyimlerinin
tilketicilerde biraktig1 anilardir ve tiiketicilerin deneyim anilarinin tiiketici tarafindan tekrar
yapma, tavsiye etme ve deneyim hakkinda olumlu konugsma gibi ¢iktilara doniisebilmesidir
(Flacandji ve Krey, 2018: 2). Sonug¢ olarak tiiketicilerin gelecege iliskin niyetleri ge¢mis
deneyimlerine ait anilarina dayanmakta ve gercek deneyimler burada dolayli bir islev
gormektedir, diger bir ifade ile anilar gergek deneyimin degistirilmis imajmi yansitmaktadir
(Flacandji ve Krey, 2018: 3). Ciinkii basarili bir deneyim siklikla hatirlanabilir tecriibeye es
deger tutulabilse bile, tiiketiciler tarafindan hatirlanmaya deger durum tiiketicinin yasamis
oldugu tecriibenin her ayrintisin1 hatirladigi anlamimna gelmemektedir (Flacandji ve Krey,
2018: 9). Aksine onemli olan, tiiketicilerin yasamis olduklar1 deneyimin tiiketici iizerinde
birakmig oldugu etkidir. Miisteriye deneyim kazandirilmasinin amaci, rakiplerden farklilagsan
ve tiiketicilerin 6demeye istekli oldugu marka bazli miisteri deneyimi yaratarak marka
basarisini siirdiirmektir (Laming ve Mason, 2014: 16). Sonug olarak yasanilan olumlu bir
miisteri deneyimi ile isletmeler ve miisteriler arasinda duygusal bir bag kurulabilmektedir
(Gentile vd.'nden akt. Japutra ve Molinillo, 2017: 465).

Hatirlanabilir deneyimlerin kullanilarak duygusal bir bag olusturulabilmesi igin,
pazarlamacilar tiiketicilerin duyularmin her birini etkilemeli ve sunulan teklifin arka planinda
duyusal pazarlama yer almalidir (Ditoiu ve Céruntu, 2014: 301). Kara ve Kimzan (2017:74),
giiniimiiz miisterilerinin duygulara hitap eden, duygular1 etkileyen ve yasam tarzi ile
biitiinlesen tirtinleri tercih ettigini ve bu ihtiyacin giderilebilmesi i¢in isletmelerin tiiketicileri
etkileyeyebilen deneyimler sunmasi gerektigini soylemektedir. Ancak deneyimler bazi
uyarimlara yanit olarak ortaya c¢ikan 6zel olaylardir (6rnegin, satin alma dncesi ve sonrasinda
pazarlama ¢abalarinin sagladigi gibi) (Schmitt ve Rogers, 2008: 114). Sadece hissel ve
duygusal degil aym1 zamanda bilissel oldugu zaman etki giicii artmakta ve cazibe
saglamaktadir (Schmitt ve Rogers, 2008: 137). Bundan dolay1 isletmeler tarafindan rekabet
ustiinligii elde edebilmek i¢in deneyime dayali bir stratejinin kurgulanmasi stratejik bir

durumdur (Askm ve Ipek, 2016: 79).
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Giintimiiz medyasinda, toplumunda ve teknolojisinde yeni egilimler, sadece iiriiniin
islevsel yonlerini degil ayn1 zamanda pazarlama deneyimlerini de 6n plana ¢ikarmakta ve
bununla birlikte herhangi bir pazarlamacinin yalnizca iiriiniin veya markanin sunmus oldugu
fonksiyonel Ozellikleri veya faydalar1 degil, deneyimleri de dikkate almasmin Onemli
nedenleri bulunmaktadir (Schmitt ve Rogers, 2008: 113). Ornegin; Schouten ve
McAlexander’a gore (1995) statii ve kimlik, agirlikli olarak tiiketicilerin yasamis olduklari
deneyimlerden ve deneyime katilimlardan elde edilmektedir (Schouten ve McAlexander'dan
akt. Schembri, 2009: 1300). Ayrica toplu bir sosyal eylemin igerisine gomiilii olan Harley
Davidson’a iligkin kisisel tecriibe, tiiketicilerine bisiklet ve markanin asi imajini atfeden
muhtesem bir Ozgiirlik semboliidiir ve tiiketicilerin marka deneyiminin birlikte insasini
vurgulamaktadir (Schembri, 2009: 1299).

Marka deneyimi, tiiketicilerin sosyal ilgi sorunlarmi gidererek markayla, akranlariyla
ve Orgiitlerle olan anlaml iliskisini aktif hale getirerek tiiketicilerin heyecan yasamalarina,
kisiliklerini acgiklamalarina ve sosyal benliklerini yapilandirmalarina izin vermektedir
(Andreini vd., 2018: 127). Marka deneyimi tizerindeki dnemli etkilerden birisi de sosyal
egilimlerin etkisidir ki baz1 insanlar bir otomobilin goriiniisii ve refah ile iliskisinden dolay1
otomobil sahibi olmay1 bir statii sembolii ve kisiligin bir uzantisi olarak gormektedir (Payne
vd., 2009: 387). Sonug olarak sosyallesme, statii, kimlik kazanim, islevsel fayda elde etme
gibi 6nemli faydalar deneyim aracilifiyla kazanilmakta ve bu durum isletmeler ve paydaslar
acisindan Onemli kazanmimlar saglamaktadir. Bu kazanimlar i¢in kullanilan deneyim
unsurlarmdan birisi de marka deneyimidir.

Giliniimiiz refah toplumlarinda deneyimin giderek 6nemli hale gelmesi, markalarin
sunmus olduklar1 objektif veya islevsel faydalarin yerini farkli markalarm islevsel
Ozelliklerinin doldurabilir olmasi sebebiyle, markalara iliskin duygular ve hisler 6nem
kazanmaktadir ¢linkii tiiketiciler yeni tecriibeler ve uyaricilar aramaktadir (Schmitt ve
Rogers, 2008: 68). Bundan dolay1 pazarlama uygulayicilari ve bilim insanlar1 mal ve hizmet
icin gelistirilen pazarlama stratejilerinde marka deneyiminin 6nemli ve kritik bir rolii
oldugunu ifade etmekte ve bundan dolayr marka deneyimine karst 6zel bir dikkat
gostermektedir (Lee ve Jeong, 2014: 49).

Marka deneyimi yaklagimi, tiiketicilerin hislerini etkileyebilen, duygu ve
diisiincelerine 6nem veren ve tiiketiciler i¢cin akilda kalic1 hatiralar olugturmay1 amaglayan bir
yaklagimdir (Kara ve Kimzan, 2017: 74). Ornegin, tiiketiciler agisindan Disney, mutluluk ve
seving duygularmi ifade ederken; BMW'in kullanim avantajlar1 {izerindeki yansimasi

markanin karakteristigi olan zevkli bir hedonik deneyimi ifade etmektedir (Schmitt ve Rogers,
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2008: 43). Bundan dolay1 markalarm kullanimi sebebiyle ortaya ¢ikan duygusal veya hedonik
anlamlar, bireyin yasadigi marka deneyimlerine canlilik ve katilim saglamaktadir (Schmitt ve
Rogers, 2008: 43). Bu duruma iligskin olarak tiiketicilerin yasamis olduklar1 marka
deneyimlerinin tiiketiciler tizerinde duygusal izlenimler olusturabilecegi ve bu durumun
markanin basar1 ¢gabasini etkileyebilecegi sdylenebilmektedir (Beckman vd., 2013: 647).

Markaya iligkin kaliplar (normlar) sadece markanin kimligine ve tarihine degil ayni
zamanda bu markay1 kullanan tiiketicilerin deneyimlerine de dayanmaktadir, Ornegin ¢ok
sayida Disney filmi izleyen ¢ocuklarin ebeveynleri (marka ile kisisel deneyimlerinden dolay1),
Disney marka isminin siddet igeren yetiskin filmlerinde bulunmasi hususunda isteksiz
olabilmektedir (Disney markasmin ¢ocuk odakli kimliginden dolay1) (Schmitt ve Rogers,
2008: 28). Sonug olarak pazarlamacilarm markalara iliskin asil amacinin olumlu marka
deneyiminin maksimum yapilmasi oldugu ifade edilebilmektedir (Beckman vd., 2013: 647).

Tiketiciler bir markaya iliskin arama yaparak, alisveris esnasinda veya tiiketerek
faydacil triin 6zelliklerine maruz kaldiklar1 gibi ayni zamanda marka tarafindan sunulan
markay1 tanimlayici renkler, bicimler, yaz1 karakteri, arka plan tasarim 6zellikleri, sloganlar,
maskotlar ve marka karakterleri gibi marka ile ilgili uyaranlara da maruz kalmaktadir (Brakus
vd., 2009; 52-53). Brakus vd.'ne gore (2009; 52-53) bu uyaranlar markanmn tasarim ve
kimliginin (isim, logo, imza vb.), ambalajmin, pazarlama iletisiminin (reklamlar, brosiirler ve
web siteleri) ve markanin satildig1 veya pazarlandigi ¢evrenin bir parcasi gibi gériinmekte ve
tiim bu uyaranlar “marka deneyimi” olarak adlandirilan 6znel, i¢gsel miisteri tepkilerinin asil
kaynagini olusturmaktadir (Brakus vd., 2009; 52-53).

Tiiketiciler markaya iligkin ¢esitli uyaranlar1 (isim, logo, renk, ambalaj ve reklam)
deneyimledikleri zaman belirli bir markaya iliskin algiya sahip olmaktadir (Das vd., 2019:
480). Oh vd.’ne gore (2007) tiiketicilerin bakis agisindan deneyim hosa giden, biiyiileyici ve
unutulmaz bir hale gelmekte (Oh vd.'nden akt. Ditoiu ve Céruntu, 2014: 302). ve Sharma ve
Sharma’ya gore (2011) bir markanm veya {irliniin faydalarini deneyimlemek {iriin veya
markaya kars1 sadakat olusturmakta ve {iriiniin ilk sunuldugu zamanki 6zelliklerden ¢ok daha
fazlasi ile ¢ekici bir hal almaktadir (Sharma ve Sharma'dan akt. Ditoiu ve Caruntu, 2014:
302).

Marka deneyimi, zevkli ¢iktilarin yol actig1 ve bu ¢iktilardan tiiketicilerin algilamis
olduklar1 uyaranlardan kaynaklanmakta, tiiketicilerin yasamis olduklar tecriibeler yeniden bir
tecriibe yasama istegi olusturmakta ve sonu¢ olarak marka tecriibesi sadece gegmise yonelik
tatmin kararlarin1 degil gelecek zamanda da yasanmasi muhtemel tecriibe durumlarmi

etkileyebilmektedir (Sahin vd., 2011: 1289). Ayrica pazarlama literatiirine gore, marka
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deneyimi uzun dénemli tiiketici-marka iliskisi insa etmek i¢in Onemli bir strateji olarak
goriilmektedir (Khan ve Rahman, 2015: 1). Ciinkii markalarmn yiiksek satis elde etmesi ve en
yiiksek degere sahip olabilmesi i¢in kullanilabilecek tek ¢ozlim, tiiketiciler veya miisteriler
icin tutarll ve siirekli devam eden eglenceli tecriibeler araciligiyla siirdiiriilebilir bir marka
yaratmaktir (Schmitt ve Rogers, 2008: 272). Marka, isletmelerin miisterileri ve potansiyel
miisterileri ile etkilesimde bulundugu nokta olan miisteri deneyimi araciligiyla yaratilmakta
ve yonetilmektedir (Schmitt ve Rogers, 2008: 236). Bu amag igin tiiketiciler, Kkisisel
tecriibelerle veya iletisim aracilifiyla ortaya c¢ikan tecriibelerini belirli markalarla
birlestirmektedir (Schmitt ve Rogers, 2008: 68). Ciinkii Zarantonello ve Schmitt’e gore
(2010), tiiketicilerin tiiketim araciligiyla kazanmis olduklar1 marka tecriibesi biiyiik olasilikla
daha gii¢lii ve daha uzun siireli olmaktadir (Zarantonello ve Schmitt'den akt. Lin, 2015: 2254).
Sonu¢ olarak tiiketicilerin marka deneyimini yasamalar1 6nemli bir kazanim olarak
goriilmektedir.

Marka deneyimi, marka insa etmede merkezi bir rol oynayan kavramsal ve ampirik
acidan anlaml bir yapidir (Das vd., 2019: 480) ve son yillarda tiiketici arastirmalari agisindan
ortaya ¢ikan Ve en goze ¢arpan kavramlardan birisi (Andreini vd., 2018: 123) olup marka ve
tiiketici arasinda iliski olusturmak igin gerekli temel kavramlardandir (Andreini vd., 2018:
125). Ayrica marka deneyimi miisterileri markaya dogru iten ¢oklu duyusal uyaranlar i¢in

kritik bir temas noktasidir (Das vd., 2019: 479).

2.3.2. Marka Deneyimi Boyutlar

Marka tecriibesi, pazarlama literatiiriinde miisterilerde sadakat ve tatmin olusturan
onemli bir kavramdir (Khan ve Rahman, 2015b: 61). Marka tecriibesi, ambalaj, iletisim, ¢evre
ve markanin tasarimi ve kimliginin bir pargasi olan markayla ilgili uyaranlar tarafindan
olusturulmus duyusal, hissel, biligssel ve davranigsal tepkiler olarak kavramsallastirilmistir
(Brakus vd., 2009; 52). De Chernatony (2006) deneyimsel agidan marka taniminda “bir
markay1 essiz ve hos tecriibe vaaat eden islevsel ve duygusal degerler kiimesi” olarak dikkate
almaktadir (De Chernatony'den akt. Payne vd., 2009: 380). Chattopadhyay ve Laborie, 2005
yilinda yapmig olduklar1 ¢alismada marka deneyimini, “tiiketicilerin bir marka ile
karsilagsmalarmin toplami” seklinde ifade etmistir (Chattopadhyay ve Laborie'den akt. Lin,
2015: 2254). Nysveen vd.’ne gore (2013) marka deneyimi, markaya iligkin hem miisteri hem
de misteri ile ilgili olmayan deneyimleri igeren bir yapidir (Nysveen vd.'nden akt. Khan ve
Rahman, 2015b: 60). Alloza'ya (2008) gore, marka deneyimi “tiiketicilerin markaya iliskin

olarak her an maruz kalmis olmalarindan dolay1 olusan alg1” seklinde ifade edilmekte ve
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Brakus vd.’ne gore (2008) de marka deneyimi sadece tiiketicilerin faydalanmasi neticesinde
ortaya ¢ikmamakta aksine dogrudan veya dolayl bir etkilesim olmasi halinde de ortaya
¢ikabilmektedir (Brakus vd.’nden akt. Hwang ve Lee, 2018: 2). Schmitt’e gore (2013) marka
tecriibesi sosyal kimlik, benlik ve benligi ifade etme ve benlige iliskin sembolik anlamlarin
ortaya ¢ikmasina izin verme hususunda énemli bir degiskendir (Schmitt'den akt. Das vd.,
2019: 480). Aron ve Aron’a gore (1996) yasanilan olumlu deneyimler tiiketicilerin kimligini
ifade eden parcalarin markayla biitliinlesmesini artirmaktadir (Aron ve Aron'dan akt. Das vd.,
2019: 480). Sonug olarak marka deneyimi tiiketicilerin markaya iliskin deneyim algilaridir
(Ding ve Tseng'den akt. Japutra ve Molinillo, 2017: 465) ve bu deneyime iliskin algilama
eylemleri Schmitt’e gore (1999) diisiinme, hissetme, duyumsama, iliskili olma ve eyleme
gecme seklinde bes farkli alt boyuttan olusurken; Brakus vd.’ne gore (2009) duygusal,
davranigsal, duyumsal ve entelektiiel deneyim olmak {tizere dort farkli alt boyuttan
olugsmaktadir (Beckman vd., 2013: 647). Brakus vd. tarafindan 2009 yilinda yapilan
calismada ise marka deneyimi duyusal, duygusal, diislinsel ve davranigsal alt boyutlar olmak
iizere 4 farkli boyuta indirgenmis ve marka deneyiminin bu yapilar araciligiyla 6lciilmesi
gerektigi ifade edilmistir (Brakus vd., 2009; 52).

Brakus vd.’ne gore (2009) davranissal marka deneyimi boyutu; herhangi bir marka
tarafindan uyarilmis davranislar ve fiziksel eylemler olarak ifade edilmistir (Brakus vd.'nden
akt. Beckman vd., 2013: 648). Diger bir ifade ile davranigsal deneyimler eglence (bisiklete
binme, dans etme, kosu yapma), gece hayat1 (barlar ve kuliipler) veya yiyecek (yerel veya
uluslararas1 mutfaklar) gibi fiziksel beden ile ilgili farkl tiirlerdeki deneyimleri kapsamaktadir
(Beckman vd., 2013: 648). Ayrica markaya iliskin deneyim elde etme hususunda yasam tarzi
ve tiiketici ilgisi de onemli bir gostergedir (Beckman vd., 2013: 648). Beckman vd.'ne gore
(2013: 648) saglikli yasam tarzi, tiiketicileri sporsal aktivitelere yonlendirebilmekte ve
miizikal ilgi tiiketicilerin konser ve opera gibi etkinliklerde yer almalarina neden
olabilmektedir.

Marka deneyiminin ikinci bir alt boyut ise duyusal marka tecriibesidir. Bu deneyim
tirinde meydana gelen ¢agrisgimlarin ¢ogunlugu tecriibenin gorsel dogasi ile ilgilidir
(Beckman vd., 2013: 648). Beckman vd.’ne gore (2013: 648) bu duyusal tecriibenin gorsel
bilesenleri (6zellikle renkler) duyusal boyutun asil bilesenleri olarak diisiiniilmekte ve diger
gorsel bilesenlerin materyaller, siisleme, oranti, boyut ve sekil unsurlarini barindirmaktadir.
Duyu organlarindan goz haricinde duyusal deneyime katki saglayan diger bilesenler ise
koklama, tatma ve isitme duyularidir ve marka veya iriinlere iliskin tiiketicilerde deneyim

olusturmak i¢in kullanilabilmektedir (Beckman vd., 2013: 648).
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Marka deneyiminin iiglincii alt boyutu ise duygusal marka deneyimi boyutudur. Bu
deneyim boyutunda duygular markalar tarafindan olusturulan hisler ve tutumlarla ilgilidir ve
yogun veya hafif siddetle sonuglanabilmektedir (Beckman vd., 2013: 648). Bu baglamda
yasanilan deneyimin duygusal siddetinin tiiketicilerin markaya iligkin bir aidiyet
hissetmesinde Onemli olabilecegi diisiiniilmektedir. Deneyimler yogun veya hafiflik
durumundan bagimsiz olarak zevk, sosyallik, nese, mutluluk, ask ve hosgorii gibi ¢esitli
duygusal deneyimleri kapsamaktadir (Beckman vd., 2013: 649).

Son deneyim tiirii de diisiinsel marka deneyimidir. Bu deneyim tiirii de tiiketicilerin
zihninde merak uyandirma ve diisiinmenin saglanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Beckman vd.,
2013: 649). Ancak bu boyutlar zamanla birbirinin igerisine girebilmektedir. Marka
tecriibesinin alt boyutlarina iliskin olarak herhangi bir boyutu etkileyen bir davranis veya
farkindalik diger boyutlar iizerinde de zamanla etki gosterebilmektedir; 6rnegin renk, sekil,
yaz1 tipi ve tasarim duyusal tecriibe ile sonuglanmasina ragmen, zamanla duygusal (6rnegin
koka kola’nin kirmizisi) veya diisiinsel tecriibelere etken olabilmektedir (Brakus vd., 2009;
54).

Bireylerin {iriine yonelik tecriibesi, ilgili tiriiniin kullanilip kullanilmayacagina iliskin
niyetin de 6nemli belirleyicilerindendir (Dhir vd., 2016: 420). Markalar tiiketicinin zihninde
yasamaktadir. Giiglii bir marka ise tiiketicilerin zihninde 6nemli ve saglam bir yer elde
edebilen markalardir. Ancak tek basina giliclii bir marka olusturmak tiiketicilerin zihninde
giiclii bir konum elde etmek i¢in yeterli degildir (Schmitt ve Rogers, 2008: 89-90). Benzer
tecriibelerle  iliskilendirilmis olan amilar her geri c¢agirmada uyumlu olarak
kalamayabilmektedir (Flacandji ve Krey, 2018: 2). Zihinde yapilandirilmis olan marka imaji
tabiat1 geregi gecicidir bundan dolay1 biligsel yapilar siirekli olarak kisisel tecriibelerle
degistirilmeli ve uyumlandirilmalidir (Schmitt ve Rogers, 2008: 103). Boylece herhangi bir
rekabet durumunda, rakiplerden gelen ataklara kars1 giiclii bir savunma insa edilebilmektedir.
Bundan dolay1 deneyimsel pazarlama, hatirlanabilir marka tecriibesi araciligiyla tiiketicilerin
benlikleriyle marka arasinda baglant1 kurarak, tiiketicilerin markayla bilissel ve duygusal

iliski i¢inde olmasini saglamaktadir (Dolbec ve Chebat, 2013: 462).
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Giiglii marka ¢agrisimlarini gelistirebilmek ig¢in duygular 6nemli bir rol oynamakta
(Schmitt ve Rogers, 2008: 62) ve giigli markalar yogun duygulari, goriintiileri ve keskin
duyusal deneyimleri harekete gegirmektedir (Esch vd.'nden akt. Schmitt ve Rogers, 2008: 62).
Bunun sebebi ise duygularin ve markaya 6zgii izlenimlerin giiglii bir markaya iliskin tipik
ozelliklerden olmasidir (Schmitt ve Rogers, 2008: 62). Sonug olarak, iirtin (kalite, islevsellik
ve tasarim) tim marka deneyimini rakiplerden farklilastirmak icin tiiketicilerine deger
katmalidir (Schmitt ve Rogers, 2008: 89-90). Boylece markalar, bireylerin benlikleriyle ilgili
diger amaglarmi gergeklestirebilmelerine yardim etmek i¢in tam bir deneyim yasamayi
miimkiin kilmakta oldugundan dolayi bireylerin markalara kars1 baglilik hissetmelerine neden
olabilmektedir (Schmitt ve Rogers, 2008: 8). Ancak marka tecriibesi, herhangi bir duygusal
bag sonucu ortaya ¢ikmamakta aksine tiiketicilerin markay1 deneyimlemesinden sonra gelisen
duygusal bir bag ile bi¢cimlenmekte ve tiiketim sonrasinda meydana gelmekten ziyade
tiikketicilerin markayla dogrudan veya dolayl etkilesimi sonucunda ortaya cikabilmektedir
(Brakus vd., 2009; 54). Ancak Brakus vd.’ne gore (2009; 54) bu durum siirpriz bir sekilde
olmak zorunda degil, aksine beklenen veya beklenmedik durumlardan olusabilmektedir.
Ayrica marka deneyimi, deneyimin giicine ve yogunluguna gore degisiklik
gosterebilmektedir; 6rnegin bazi marka tecriibeleri digerlerinden daha yogun ve gicli
olabilmekteyken bazilar1 ise olumlu deneyim ve olumsuz deneyim gibi farkli degerler
sergileyebilmekte veya bazi tecriibeler de herhangi bir kasit olmaksizin kendiliginden ve kisa
zamanda ortaya ¢ikarken bazi tecriibeler tiiketicilerin istemesi sonucunda ve daha uzun zaman
diliminde ortaya ¢ikabilmektedir (Brakus vd., 2009; 53).

Markalar, tiiketicilerine hatirlanabilir deneyimler sunma durumuna gore de degisiklik
gosterebilmektedir (Stokburger-Sauer vd., 2012: 410). Park vd.’ne gore (2010) baz1 markalar
siklikla kullanilmasma ragmen hafizada gbéze carpan bir konuma sahip degilken, bazi
markalar nadiren kullanilsa bile tiiketicilerin bilincinde silinmez ve etkili izler
birakabilmektedir (Park vd.'nden akt. Stokburger-Sauer vd., 2012: 410). Bu gibi unutulmaz
anilarin bellekte yer edinmesi olaganiistii aktivitelerden kaynaklanabilecegi gibi giinliik
faaliyetlerde kullanilan markalar1 igeren marka gruplarina karsi da gerceklesebilmektedir
(Arnould ve Price'dan akt. Stokburger-Sauer vd., 2012: 410). Sonug¢ olarak tiiketici marka
iligkisinde deneyim tasarimi, miisterileri i¢in katma deger saglayan eylemlerin ve tecriibelerin

secilmesi, planlanmasi ve uygulanmasini icermektedir (Payne vd., 2009: 383).
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Tiiketicilerin herhangi bir {irlin veya marka ile tecrilbbe yasamasi tiiketicilerin
algilamis olduklar1 degeri ve tatmini etkilemektedir (Woodruff's'tan akt. Chen vd., 2018: 66).
Marka tecriibesinin ¢ok iyi bir sekilde sunumu igletmelere rakiplerinin sunumlarindan
farklilagsma olanagi sunmakta ve yasanan marka tecriibesinin olumlu olmasi tiiketicinin
markaya kars1 sadakat gelistirmesine ve markay1 tavsiye etmesini artirarak kar elde etmesini
saglamaktadir (Chen vd., 2018: 62). Ornegin marka deneyimi, liiks iiriinlerin perakendesi
acisindan dnemli bir rol oynamaktadir ¢iinkii marka tecriibesi duygusal seviyede liikks marka
kullanicilarinin birbirleri ile iliski kurmalarimi ve bodylece marka tarafindan onerilen asil
islevsel degerin farkliklastirilmasina olanak sunmaktadir (Klein vd., 2016: 5762). Boylece
tiikketicilere pozitif ve hatirlanabilir anilar birakan markalar, tiiketicilerin markaya iliskin
disiincelerini  kendine iliskin disiinceleri ile birlestirmelerini saglamakta ve marka
deneyimleri araciligiyla bireylerin benlik algisinda belirleyici bir rol oynama olasiligini
yiikseltmektedir (Stokburger-Sauer vd., 2012: 410). Borghini vd.‘ne goére (2009) marka
tecriibesi, marka ve benlik arasindaki duygusal ve biligsel bagin gelismesini desteklemekte ve
alisveris yapan bireylerin hatiralarina yon vermesinden dolayr marka benlik baglantisini
artirmaktadir (Borghini vd.'nden akt. Dolbec ve Chebat, 2013: 462). Ciinkii miisterilerin
markalara sembolik deger yiiklemesinden dolayi, miisteriler benlik saygilar1 veya benlikleri
ile uyumlu triinlerle veya markalarla etkilesime girmeyi tercih etmektedir. Sirgy vd.’ne
(1997) gore tiiketiciler markalar ve kendi benlikleri arasindan benzerlik algilamalari
durumunda markaya kars1 olumlu tutumlar gelistirme egiliminde olmaktadir (Sirgy vd.'nden
akt. Lee ve Jeong, 2014: 51). Sonu¢ olarak marka deneyimi, arzu veren ¢iktilara sebep
oldugundan dolayr tiiketici tarafindan olumlu deneyimlerin tekrarina olanak
saglayabilmektedir (Das vd., 2019: 481). Tiiketicilerin markayla yasadiklar1 tecriibelerin giicti
de marka degerini ve marka 6zdeslesmesini giidiilemektedir (Jones and Runyan'dan akt. Lin,
2015: 2255).

2.3.3. Hatirlanabilir Marka Deneyimine iliskin Yapilan Cahsmalar
Marka deneyimine iligkin yapilan ¢aligmalar ScienceDirect veri tabani araciligiyla

taranmis ve Tablo 2.7°de verilmistir.



Tablo 2.7 Marka Deneyimine fliskin Literatiir Taramasi

Yazar(lar) | Orneklem Sayisi Uriin Grubu- ;
) Analiz Yontemi Bulgular
(Y1) Ve Yontemi Uygulama Yeri
Bu ¢alismada, marka tecriibesine iligkin 6lgek gelistirilmesi ve bu gelistirilen 6lgekle birlikte
tiikketici davraniglarinin tahmin edilmesi amaglanmistir. Calismanin sonuglarina gore, marka
Brakus vd. 209/Kolayda Cesitli Sektorler/ Yapisal Esitlik tecriibesi duyusal, duygusal, diistinsel ve davramigsal olmak tizere 4 farkhi alt boyuta
(2009) orneklem ABD Modellemesi ayrilmistir. Ayrica marka tecriibesinin tatmin, sadakat ve marka kisiligi iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu ifade edilmistir. Bu c¢alismada ayrica marka kisiligi, marka tecriibesi ve
tatmin arasinda ve marka tecriibesi ve sadakat arasinda aracilik etkisi gostermistir.
Bu calismada, marka degerini etkileyen degiskenleri dlgmek amaciyla isletmenin sunmus
oldugu marka, digsal marka iletisimi ve isletmeyle tiiketici tecriibesi bagimsiz degiskenler ve
) marka farkindaligi ve marka anlami araci degiskenler olmak iizere arastirilmistir. Marka
Kismi en kiigiik ) o )
] anlami ise orgiitsel cagrisimlar, marka kisiligi ve algilanan deger ile 6l¢iilmiistiir. Bu ¢alisma
So ve King 2858/Kolayda kareler Yapisal ) ) o o
Otel/Avustralya o sonucuna gore, marka degeri iizerinde marka anlammm onemli bir etkisinin oldugu
(2010) orneklem Esitlik ) . ) o )
. bulgulanmistir. Marka anlami iizerinde etkili olan degisken ise isletmenin sunmus oldugu
Modellemesi ] ) o ) o
marka ve isletme ile miisterinin tecriibesi yapilart ¢ikmistir. Sonug olarak markaya iligskin
tecriibenin 6nemli oldugu ve marka stratejistlerinin marka tecriibesini dikkate almasi gerektigi
sOylenebilir.
) Bu calismada marka deneyiminin tatmin, marka giiveni ve marka sadakati iizerindeki etkisini
Sahin vd. 258/Kolayda ) ] . ) ) )
(2011) ekl Otomotiv/Tiirkiye Regresyon analizi | arastirilmistir. Calisgmanin sonuglarina gére marka tecriibesi tatmin, marka giiveni ve marka
orneklem
sadakati yapilari izerinde anlaml bir etki gostermistir.
Stokb Bu calismada tiiketici-marka o6zdeslesmesinin Onciilleri ve sonu¢ degiskenlerinin farkl
tokburger-
. Cesitli Sektorler/ Yapisal Esitlik diizenleyici degiskenlere gére durumu analiz edilmistir. Calismanin sonuglarina gore, marka-
Sauer vd. 796/Panel veri ) ] S
(2012) Almanya Modellemesi benlik benzerliginin, markanin ayiriciligmmn, markanmn sosyal faydasinin, marka

samimiyetinin ve hatirlanabilir marka deneyiminin tiiketici-marka 6zdeslesmesini agiklayan
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o6nemli tahmincilerden oldugu bulunmustur.

Bu calismada marka deneyimi duyusal, duygusal, diislinsel ve davranissal alt boyutlar1 ile

Nysveen 1000/Panel veri Telekom letisim/ Yapisal Esitlik Olgiilmiis ve marka deneyiminin marka kisiligi, tatmin ve sadakat iizerindeki -etkisi
anel veri
vd. (2013) Norveg Modellemesi incelenmistir. Calismanin sonuglarina gére marka deneyimi marka kisiligi {izerinde yiiksek,
marka tatmini ve sadakati tizerinde diisiik bir etki gostermistir.
Bu calismada, marka tecriibesinin mekan baglilig1 tizerindeki etkisi ile birlikte mekan baglilig
etkisinin agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret etme niyeti Uizerindeki etkisi arastirilmustir.
Calismada marka tecriibesi duyusal, duygusal, davranigsal ve entelektiiel boyutlar ile
885/kolayda o ) ) o )
Beckman o Yapisal Esitlik oOlctilmiistiir. Yapisal modelden elde edilen sonuglar ise yerli sakinler ve yabanci turistlere
orneklem(gevrimici Mekan / ABD . ) o o
vd. (2013) imdis) Modellemesi gore ayr1 ayr1 incelenmistir. Calismanin sonuglarina gore yerli sakinler agisindan duyusal ve
ve ¢evrimdist ) )
davranigsal deneyimler 6nem kazanirken, yabanci turistler acisindan duyusal ve duygusal
deneyimler 6nem kazanmustir. Sonug degiskenleri agisindan ise mekan bagliligi her iki sonug
degiskenini de etkilemistir.
Bu calismada, magaza imajinin marka tutumu, marka bagliligi ve marka degeri tizerindeki
Dolb etkisi marka tecriibesinin araci degisken olarak yer aldigi model ile 6l¢iilmiistiir. Sonug olarak
olpec ve
122/Kolayda o Yapisal Esitlik magaza imajinin marka tecriibesi {izerinde etkisinin oldugu ve bu etkinin magaza tiiriine gore
Chebat . Liiks Giyim/ABD i o ] ] o )
(2013) Orneklem Modellemesi degisiklik gosterebilecegi bulgulanmistir. Ayrica magaza imajinin marka tutumu {izerinde de
etki gosterdigi ifade edilmistir. Marka tecriibesi ise marka tutumu, marka bagliligi ve marka
degeri lizerinde anlamli bir etki gdstermistir.
Si Bu calismada uygunluk ve sosyal etkilesim boyutlarnin miisteri tatmini tizerindeki etkisi
rivastava
Kaul 840/Kolayda Departmanl Yapisal Esitlik miisteri tecriibesi araciligiyla incelenmistir. Sonug¢ olarak uygunluk ve sosyal etkilesim
Ve au f 1] - - - . . . . . . . . . . . . .
(2014) Orneklem Magaza/Hindistan Modellemesi degiskenlerinin hem miisteri deneyiminde hem de miisteri tatmininde anlamli bir etkisinin
oldugu bulgulanmaistir.
. o Bu calismada egitim, eglence, kagis ve estetik yapilarinin hatiralar (anilar) ve miisteri sadakati
Ali vd. 450/Kolayda Yapisal Esitlik ) o ) )
Otel/Malezya . tizerindeki etkisini 6l¢iilmiis ve bu modelde hatirlar yapist araci degisken olarak da analiz
(2014) orneklem Modellemesi

edilmistir. Sonug olarak egitim, eglence, kagis ve estetik yapilarinin hatirlar tizerinde anlamli
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oldugu bulunmustur.

Barnes vd.
(2014)

360/Kolayda

Oorneklem

Turizm/Danimarka

Yapisal Esitlik

Modellemesi

Bu calismada destinasyon marka deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti, tatmin ve tavsiye
etme niyeti lizerindeki etkisi arastirtlmistir. Caligmanin sonuglarina gore, destinasyon marka
deneyimi tekrar ziyaret etme niyeti, tatmin ve tavsiye etme niyeti {izerine kismi etki
gostermistir. Diger bir ifade ile deneyimsel boyutum bazi alt boyutlarinda anlamli bazilarinda
anlamsiz bulunmustur. Ayrica tatmin degiskeninin aracilik yaptigi durumlarda ise destinasyon
marka deneyimi tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti lizerinde anlamli bir etki

gostermistir.

Lee ve
Jeong
(2014)

333/Panel veri

Havayolu/-

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu calismada benlik saygisi uyumu, ¢evrimigi-cevrimdisi marka imaj uyumu ve deger uyumu
yapilarimin ¢evimi¢i marka deneyimi ve marka giiveni lizerindeki etkisi; ¢evimigi marka
deneyiminin de marka giiveni ve marka marka tatmini iizerindeki etkisi incelenmistir.
Caligmanin sonuglarina gore benlik saygist uyumu ve ¢evrimigi-¢evrimdist marka imaj uyumu
cevrimici marka deneyimi iizerinde anlamli etki gostermistir. Ayrica cevrimici marka

deneyiminin marka tatmini ve giiveni iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Lin (2015)

1174/Kolayda

orneklem

Havayolu/Tayvan

Coklu Regresyon

Bu calismada, havayolu ulasiminda yenilik¢i marka tecriibesinin marka degeri ve marka
tatmini tizerindeki etkisi aragtirilmistir. Yenilik¢i marka tecriibesi icin ise duyusal, duygusal,
diistinsel ve davranigsal tecriibe boyutlart kullanilmistir. Sonu¢ olarak farkli havayolu
markalarina gére marka tecriibesi alt boyutlarinin etkisinin farklilastigi goriilmistiir. Ayrica
farkli demografik degiskenler (cinsiyet, gelir, yas, uyruk,siklik ve amag) de farkli havayolu

markalar1 {izerinde farkl: etkiler gostermistir.

Baumann
vd. (2015)

219/ Kolayda

Orneklem

Sampuan ve
Otomotiv/

Avustralya

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu calismada hizli tikkenen {iirtinler ve dayanikli {iriinler agisindan teshir ve deneyimin
algilanan marka imaji, benlik imaj uyumu ve marka giiveni degiskenleri {izerindeki etkisi ve
tiim bu etkilerin markayr hatirlatma iizerindeki etkisi incelenmistir. Caligmanin sonuglari iki
farkli {irlin grubuna gore incelenmistir. Dayanikli {irlinlere gore deneyim degiskeni algilanan
marka imaji, benlik imaj uyumu ve marka giliveni lizerinde anlamli bir etkisi gosterirken,

teshir degiskeni de benlik imaj uyumu iizerinde etki gostermistir. Ayrica araci degiskenlerin
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markayr hatirlatma degiskeni {lizerinde anlamli etkisi gozlenmistir. Cabuk tiiketilen iirtinler
acgisindan ise deneyim sadece marka giiveni iizerinde etkili olurken teshir degiskeni algilanan
marka imaji, benlik imaj uyumu ve marka giiveni {lizerinde anlaml etki gostermistir. Araci

degiskenlerden sadece marka giiveni markay1 hatirlatma iizerinde etkili bulgulanmistir.

Bu calismada marka deneyimi ve marka sadakati arasindaki iliskide marka askinin aracilik

Askin ve 178/Kolayda ) ) Aracilik analizi o o o ) )
, Otomotiv/Tiirkiye etkisi analiz edilmistir. Calismanin sonuglarina gére marka deneyimi marka sadakati lizerinde
Ipek (2016) ornekleme (regresyon) o o ) )
etkilidir ve marka aski bu iligskide kismi araci roliindedir.
Bu calismada, hazci aligveris degeri, magazanin essizligi ve magaza atmosferinin marka
deneyimi ve agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisi incelenmistir. Magaza olarak ise gezici
magazalar arastirilmistir. Calismanin sonuglarma gore, hazci aligveris degeri ve magaza
Kleinvd. | 345 Adet/ Kolayda Marka Magazasi/ Yapisal Esitlik atmosferi marka deneyimi tizerinde; hazci aligveris degeri, magazanin essizligi ve marka
(2016) orneklem Birlesik Krallik Modellemesi deneyimi agizdan agiza iletigim tzerinde etki gOstermistir. Ayrica marka asinaligmm
diizenleyici degisken oldugu modele gore, agizdan agiza iletisim agisindan hazci aligveris
degeri ve marka deneyiminin marka aginaligi ile etkilesimi negatif ve magazanin essizligi ve
marka asinaliginin etkilesimi pozitif bir etki gostermistir.
Bu calismada benzerlik, algilanan gériiniis, uygun davranig yapilarmin farkindalik ve marka
deneyimi tizerindeki etkisi incelenmigtir. Ayrica ¢alismada, marka deneyiminin agizdan agiza
iletisim T{izerindeki etkisini de analiz edilmistir. Sonug¢ olarak farkindalik degiskeninin
olmadig1 modelde benzerlik, algilanan gériiniis ve uygun davranigin marka tecriibesi {izerinde
Kismi en kiigiik
etkili oldugu ve marka tecriibesinin de agizdan agiza iletisimde etkili oldugu bulgulanmistir.
Ngo vd. 184/ Kolayda Departmanli kareler Yapisal
] Farkindalik degiskeninin araci degisken olarak yer aldigi modelde ise benzerlik, algilanan
(2016) orneklem Magaza/Vietnam Esitlik
Modell ) goriinlis ve uygun davramis degiskenlerinin farkindalik iizerinde; sadece uygun davranis
odelliemesl

degiskeninin marka tecriibesi ilizerinde ve marka tecriibesinin de agizdan agiza iletigim
iizerinde etkili oldugu bulgulanmistir. Tiim sonuglara bakilarak, farkindalik degiskeninin
benzerlik ve algilanan goriiniis agisindan tam araci ve uygun davranis agisindan kismi araci

etki gosterdigi ifade edilmektedir.
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Kismi en kiigiik

Bu caligmada duyusal, duygusal, davranigsal ve diisiinsel boyutlarin olusturdugu marka

deneyiminin marka kisiligi, tatmin, giiven ve sadakat iizerindeki iliski analiz edilmistir.

Japutra ve
Molirill 339/Cevrimigi Cesitli Sektorler/ kareler Yapisal Calismada marka kisiligi de sorumluluk ve aktiflik gibi iki yapiyla dl¢iilmiistiir. Caligmanin
olinillo .
(2017) Anket Ispanya Esitlik sonuglarma gore duyusal, duygusal ve diisiinsel marka deneyimi sorumluluk {iizerinde;
Modellemesi duyusal ve diisiinsel deneyim aktiflik tizerinde anlaml bir iligski gdstermistir. Marka kisiligi
boyutlarinin her ikisi de tatmin, giiven ve sadakat lizerinde anlamli bir iligki géstermistir.
K Bu calismada marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide miisteri
arave
) 440 Adet/ Kolayda Aracilik Analizi tatmininin rolii incelenmistir. Calismanin sonuclarina gére marka deneyimi marka tatmini ve
Kimzan AVM/Tiirkiye o ) . ) o o
(2017) orneklem (regresyon) tekrar satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu ve ayrica miisteri tatmininin marka deneyimi ve
tekrar satin alma niyeti iliskisinde kismi aracilik etkisine sahip oldugu ifade edilmistir.
) o o Bu ¢aligmada marka deneyiminin marka giiveni, tatmin ve baglilik iizerindeki etkisi analiz
Cetin 252/Cevrimici Giyim Sektorii/ Regresyon/ o o ) o
) | edilmistir. Calismanin sonuglarina gore, marka deneyimi marka giiveni, tatmini ve baglilig
(2017) anket Tiirkiye ANOVA/ T testi ) o
tizerinde anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir.
Bu ¢alismada duyusal marka tecriibesinin miisterilerin duygusal baghligi, miisteri tatmini ve
] o o marka degeri lizerindeki etkisi ¢alisanlarin empatisi boyutu diizenleyici degisken olmak iizere
Iglesias vd. 1739/Cevrimigi ) Yapisal Esitlik ) o
) Bankacilik/Ispanya . aragtirilmistir. Calismanin sonuglaria gore duyusal marka tecriibesi miisterilerin duygusal
(2018) Panel veri Modellemesi i o ) i ) o -
baglilig1 ve miisteri tatmini iizerinde anlamli bir etki gdstermistir. Calisanlarin empatisi ve
duyusal marka tecriibesi etkilesimi ise miisteri tatmini iizerinde anlamli bir etki gostermistir.
Bu ¢alismada deneyim ekonomilerinde essiz bir tecriibe sunularak deneyimin marka prestiji,
algilanan misteri degeri ve sadakat {izerindeki etkisi incelenmistir. Calismanin sonuglarina
gore deneyimin alt boyutlarindan eglence ve kagis deneyiminin marka prestiji tizerinde etkisi
Kim vd. 359/Kolayda Biiyiik Market/ Yapisal Esitlik anlamli estetik ve egitimsel deneyim iizerinde anlamsiz bulunmustur. Bu durum yiyecek
(2018) orneklem Giiney Kore Modellemesi sektoriinde tiiketicilerin eglenebilecekleri ve akis deneyimi yasayabilecekleri ortamlari

prestijli algiladiklarini ifade edebilmektedir. Marka prestiji ise tiim algilanan miisteri degeri
boyutlarinda ve sadakat iizerinde anlamli bulunmustur. Finansal, hedonik ve hazci deger de

sadakat iizerinde etkili oldugu ifade edilmistir.
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Bu galismada duygusal ve davranissal tecriibe agisindan demografik 6zelliklerin olusturmus

Chen vd. 201/Kolayda Sanat Festivali/ Dogrulayici faktor | olduklar1 farkliliklar analiz edilmistir. Caligmanin sonuglarina gore davranissal tecriibe
(2018) orneklem Tayvan analizi ve ANOVA | agisindan herhangi bir farklilik saptanmazken duygusal tecriibe agisindan yas ve cinsiyet
acisindan anlamli farkliliklar tespit etmislerdir.
Bu ¢aligmada marka deneyiminin marka kredibilitesi, marka essizligi ve daha fazla 6deme
istegi tizerindeki etkisini arastirilmis ve bu arastirmada marka kredibilitesi ve marka essizligi
o 405/Amaglh aract degisken olarak incelenmistir. Calismanin sonuglarina gére marka deneyimi marka
Dwivedi ) Yapisal Esitlik o o o ) ) ) )
ornekleme (gegen | Otomotiv/Avustralya . kredibilitesi, marka essizligi ve daha fazla 6deme istegi iizerinde anlamli bir etkiye sahip
vd. (2018) Modellemesi o o S
yil arag alanlar) oldugu bulgulanmistir. Ayrica marka deneyimi ve daha fazla 6deme istegi arasindaki iliskide
marka kredibilitesinin ve marka essizliginin aract degisken olarak da anlamli bir etkisinin
oldugu ifade edilmistir.
Bu ¢alismada golf turnuvasina gelen seyircilerin hatirlanabilir marka deneyimlerini etkileyen
onciiller analiz edilmistir. Calismanin sonuglarma gore temel ozellikler olarak oyunculara
240/Kolayda o o o ] )
Hwang ve Yapisal Esitlik karst ilgi, oyunun kendisi (golf) ve izlenen yol ortami ve ¢evresel dzelliklerden konaklama ve
orneklem Golf/ABD . ) o . o ) o o
Lee (2018) o Modellemesi hizmet yonetimi boyutlari hatirlanabilir marka deneyimi tizerinde anlamli bir etki gostermistir.
(gevrimici anket) - N . o
Ayrica hatirlanabilir marka deneyimi de marka bagliligi ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde
anlamli bir etki gostermistir.
Bu calismada marka deneyiminin marka arzusu ve marka bagliligi {izerindeki etkisi
o incelenmistir. Bu ¢alismada ayrica marka arzusu uyumlu ve saplantili olmak iizere iki farkli
Das vd. 273/Kolayda Giyim Sektorii/ Yapisal Esitlik
o ) degiskenle ifade edilmis ve araci degisken olarak kullanilmigtir. Calismanin sonuglarina gore,
(2019) orneklem Hindistan Modellemesi

marka deneyimi uyumlu ve saplantili marka arzusu {izerinde anlamli bir etki gostermistir.

Marka deneyiminin marka baglilif1 iizerindeki etkisi ise bulgulanmamustir.

€8
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Marka deneyimine iligkin yapilan literatiir taramasinda marka deneyiminin bagimli

degisken olarak ele alindig1 ¢alismalar Tablo 2.8’de verilmistir.

Tablo 2.8 Marka Deneyiminin Bagimh Degisken Oldugu Genel Literatiir

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Magaza imaji (Dolbec ve Chebat, 2013); hazc1 ahsveris degeri (Klein vd.,
2016); magaza atmosferi (Klein vd., 2016); uygunluk (Srivastava ve Kaul,
2014); sosyal etkilesim (Srivastava ve Kaul, 2014); benzerlik (Ngo vd., 2016);

algilanan goriiniis (Ngo vd., 2016); uygun davrams (Ngo vd., 2016); Marka

oyunculara kars: ilgi (Hwang ve Lee, 2018); oyunun kendisi (golf) (Hwang ve Tecriibesi/Deneyimi

Lee, 2018); izlenen yol ortanm (Hwang ve Lee, 2018); konaklama ve hizmet
yonetimi (Hwang ve Lee, 2018); benlik saygis1 uyumu (Lee ve Jeong, 2014);

cevrimici-cevrimdisi marka imaj uyumu (Lee ve Jeong, 2014).

Marka deneyimine iligkin yapilan literatiir taramasinda marka deneyiminin bagimsiz

degisken olarak ele alindig1 ¢aligsmalar Tablo 2.9’da verilmistir.

Tablo 2.9 Marka Deneyimi’nin Bagimsiz Degisken Oldugu Genel Literatiir

Bagimsiz Degisken

Bagimh Degisken

Marka

Tecriibesi/Deneyimi

Tatmin (Kara ve Kimzan, 2017; Srivastava ve Kaul, 2014; Sahin vd., 2011; Brakus
vd., 2009; Lin, 2015; Barnes vd., 2014; Cetin, 2017; Iglesias vd., 2018; Lee ve
Jeong, 2014; Nysveen vd., 2013); tekrar satin alma niyeti (Kara ve Kimzan,
2017); mekan baghh@ (Beckman vd., 2013); marka anlamm (So ve King, 2010);
sadakat (marka vb.) (Brakus vd., 2009; Sahin vd., 2011; Askin ve ipek, 201
Nysveen vd., 2013); marka Kkisiligi (Brakus vd., 2009; Japutra ve Molinillo, 2017;
Nysveen vd., 2013); marka tutumu (Dolbec ve Chebat, 2013); marka baghhgi
(Dolbec ve Chebat, 2013; Cetin, 2017; Hwang ve Lee, 2018); marka degeri
(Dolbec ve Chebat, 2013; Lin, 2015); agizdan agiza iletisim (Klein vd., 2016; Ngo
vd., 2016); marka giiveni (Sahin vd., 2011; Baumann vd., 2015; Cetin, 2017; Lee
ve Jeong, 2014); marka prestiji (Kim vd., 2018); marka aski (Askin ve Ipek,
2016); tavsiye etme niyeti (Barnes vd., 2014); tekrar ziyaret etme niyeti (Barnes
vd., 2014; Hwang ve Lee, 2018); algilanan marka imaji (Baumann vd., 2015);
benlik imaj uyumu (Baumann vd., 2015); marka arzusu (Das vd., 2019);
duygusal baghlik (Iglesias vd., 2018); tiiketici-marka 6zdeslesmesi (Stokburger-
Sauer vd., 2012).
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2.4. Marka-Yasam Tarzi Uyumu

Insanlarin giindelik karsilastiklar1 davranissal egilimleri ifade eden yasam tarzi,
psikoloji alanma iligkin bir terimdir ve her bir yasam tarzi icerisinde kiiltiirel iliski, sosyal
statii, aile yapisi, kisilik, motivasyon, biligsel ve pazarlama diirtiilerini barindirmakta ve kendi
icerisinde eylemler, ilgiler ve fikirler bazinda benzersiz bir yasant1 sunmaktadir (Li vd., 2012:
1517). Diger bir ifadeyle yasam tarzi, insanlarin psikolojik tercihlerini yansitan tutum, ilgi ve
eylemleri 6lgmektedir (Sarrina Li, 2013: 639). Sonug olarak yasam tarzi genellikle bireylerin
diinya goriisiine atifta bulunmaktadir (Coursaris ve Van Osch, 2015: 461). Giiniimiiz
yiizyilinda bireylerin yasam tarzi tiiketicilerin istek ve tercihlerini tanimlamaktadir (Diaz vd.,
2018: 86).

Yasam tarzinmn tiiketicilerin psikolojik diinyalarmi anlamak ag¢isindan anahtar bir
gosterge oldugu sdylenebilmektedir (Sarrina Li, 2013: 639). Ornegin yiyeceklerle ilgili yasam
tarzina bakilarak tiiketicilerin tutum ve davraniglari tahmin edilebilmektedir (Jang vd., 2011:
809). Ayrica gelenekler, degerler ve normlar; davranig, diisiince, is, bos zaman, giyim,
yiyecek ve ilgiyi igeren bireysel alanlarm tamamini kapsayan yasam tarzini etkilemektedir
(Manthiou vd., 2018: 38). Ayrica Giddens’e gore (1991), modern toplumdaki herkes meslek,
tiketim bicimi, davranis, tutum ve inanglar1 vasitasiyla yasam tarzini se¢mektedir
(Giddens'tan akt. Coursaris ve Van Osch, 2015: 461). Sonug olarak yasam tarzi insan tutum
ve davranislarinin 6nemli onciillerindendir (Coursaris ve Van Osch, 2015: 460) ve tiiketim
bi¢imleri arasindaki iligskisel farkliliklardan olusmaktadir (Holt, 2002: 335). Bundan dolay1
yasam tarzi, insanin bilissel ve davranigsal durumunda yaygin bir rol oynamaktadir (Coursaris
ve Van Osch, 2015: 462).

Yasam tarzi, pazarin bdliimlenmesinde ve belirli bir yasam tarzini arzulayan
tiikketicilere yonelik mal ve hizmetlerin konumlandirilmasinda gegerli bir ara¢ olabilmektedir
(Malhotra ve Birks, 2006: 118). Ciinkii yasam tarzi, paylasilan tiiketim bigimlerini ifade
etmektedir (Holt, 2002: 335). Ayrica yasam tarzi, ¢ogu zaman insanlarin kendilerini ifade
etmelerinin bir yoludur ve bundan dolay1 yasam tarzi, kimligin ana gostergesi olarak dikkate
alinmaktadir (Li, 2013: 640). Ciinkii Li’ye gore (2013: 640) insanlar kimliklerini aktif bir
sekilde ifade etmek ve iletmek igin belirli yasam bi¢imleriyle iligkili imaj veya sembolleri
kullanmakta veya giymektedir. Sonug olarak pazarlamacilarin tiiketicilerin arzulanan yasam
tarzlarn1 optimize etmek ic¢in hizmet sunumlarmi tiiketicilerin yasam tarzina gore
konumlandirmalar1 gerekmektedir (Manthiou vd., 2018: 46). Ciinkii 6nemli bir kimlik
olusturucu olarak belirli bir iiriin ya da teknolojiyi igeren tiikketim davraniglari, yasam tarzi

yapisinin kose taslarini olusturmaktadir (Coursaris ve Van Osch, 2015: 461).
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Son yillarda hazir giyim endiistrisindeki satislarin, tiiketicilerin harcanabilir
gelirlerini yasam tarzlarma uyan ev esyalarmna, elektronik esyalara ve diger Tiriinlere
harcamaya karar vermelerinden dolay1 durgunluk gostermesi (Keller, 2013: 82) ve bir sehir
merkezindeki diikkanlar iizerindeki kiigiik tek yatak odali dairelerde yasayan tiiketicilerin,
biiyiik miistakil kirsal miilklerde yasayan tiiketicilerden ¢ok farkli yasam tarzlarina ve tiiketim
modellerine sahip olma egiliminde olmalarindan dolay1 yasam tarzinin tiiketiciler agisindan
farkli tiiketim kaliplar1 ifade ettigi soylenebilmektedir (Malhotra ve Birks, 2006: 115).

Belirli bir yasam tarzini1 temsil eden ikonik markalarin (Harley-Davidson, Chrysler
Jeeps gibi) ¢ok giiglii marka topluluguna sahip olmasi ve bu marka topluluklar1 araciligiyla
marka deger ve inang sisteminin Onemli bir pargasit olmalar1 (Heding vd., 2009: 201),
tiikketicilerin tutumunu, benligini ve Uriin veya markaya iliskin tercihlerini etkileyebilecek
baskilar olusturabilecek olan referans gruplarin yasam tarzmin iletilmesinde veya
benimsenmesinde kullanmasi (Kotler ve Armstrong, 2016: 171) yasam tarzinin iletilmesi
acisindan Onemli unsurlardir. Ayrica marka topluluklar1 ve referans gruplarin
kullanilabilmesinin haricinde, markalar yapmis olduklar1 yenilenme cabalar1 ile kendilerini
belirli bir yasam tarzinda da konumlandirabilmektedir. Ornegin Revlon sirketi, yapmis
olduklar1 pazar odakli tanimda yasam tarzi ve kendini ifade etme; basari, statii ve anilar,
umutlar ve hayaller sattigin1 soylemektedir (Kotler ve Armstrong, 2016: 65). Sonug¢ olarak
herhangi bir igletme, tiriiniinii kullanan tiiketicilerin yasam tarzini1 6grenmeli ve anlamalidir.
Ayrica tiiketiciler icin farkli bir yasam tarzi sunabilen isletmelerin diger isletmelere gore 6nde
oldugu da diisiiniilmektedir.

Yasam tarzi, bireylerin diinyadaki eylemlerini, ilgilerini ve fikirlerini
aciklayabildikleri yasam bi¢imi (Kotler ve Keller, 2008: 159) olup, bir toplumun ya da
toplumun bazi kesimlerinin kendine 6zgii yasam bi¢imlerini ifade etmektedir (Malhotra ve
Birks, 2006: 98). Yasam tarzi ile ilgili genel kabul gormiis bir tanim bulunmamakla beraber,
bireylerin diger bireylerden farklilagsmasini saglayan ve bireylerin aktivitelerini, ilgi alanlarini
ve fikirlerini agiklayan essiz yasam big¢imi olarak tanmimlanmistir (Nam vd., 2011: 1014).
Solomon’a gdre yasam tarzi, paylasilan degerleri, tatlar1 ve tiiketim bigimlerini icermekte ve
markalar da yasam tarzim1 agiklamaktadir (Solomon'dan akt. Nam vd., 2011: 1016).
Brassington ve Pettitt’e gore (2003) yasam tarzi, en genis sekliyle sadece demografik
ozellikleri degil ayn1 zamanda yasama iligkin tutumlari, inanglar1 ve arzulary/tutkular:
kapsayan ve bireyin eylemleri, ilgileri ve fikirleri tarafindan ifade edilen benzersiz yasam
bi¢imleridir (Brassington ve Pettitt'den akt. Nam vd., 2011: 1014; Brassington ve Pettitt'den

akt. Ekinci vd., 2013: 714). Baska bir tanimda da yasam tarzi bireyin zamanini ve parasini
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nasil harcayacagma dair yapmis oldugu ve tiikketici kimligini tanimlamak i¢in gerekli olan
se¢imleri yansitan tiikketim kaliplari olarak tanimlanmistir (Solomon, 2017: 258).

Bireylerin yasam tarzi, bireylerin degerlerini, hayat vizyonunu, estetik tarzini, yasam
amacini yansitan, kisisel ve sosyal kimlige uyan, giiclii bir benlik duygusu olusturabilmek i¢in
gegerli, bireylerin kendini ifade etme aract olan ve tiiketici davranislar1 lizerinde biiyiik etki
gosteren bir yapidir (Catalin ve Andreea, 2014: 104). Ayrica yasam tarzi, insanlarin
biitiinlesme (bir gruba ait olma) ve bireysellik (farklilagma) ihtiyaglarint es zamanli olarak
giclii bir sekilde etkileyen sosyal bir faktordiir ve yas, egitim, gelir ve cinsiyet gibi
demografik degerlerden degil ayni alt kiiltiir veya sosyal sinif (benzer meslek) gibi yapilardan
meydana gelmektedir (Szakaly vd., 2012: 407). Ciinkii Bellman vd.’ne goére (1999),
tiikketicilerin ahigveris davraniglarinin tahmin edilmesinde en oOnemli bilgi demografik
ozellikler degil, yasam tarzinin Slgiilebilmesidir (Bellman vd.'nden akt. Tangsupwattana ve
Liu, 2017: 921).

Sadece demografik bilgileri kullanan geleneksel pazarlama yaklagimi ile
karsilastirildiginda, yasam tarzi tiiketim bi¢cimi ve satin alma davranisi ile ilgili tiiketicilerin
istek ve arzularmin anlasilmasmi saglamaktadr (Li, 2013: 640). Bundan dolay1 demografik
degiskenler temelinde boliimlendirme yapmak hedef pazar agisindan 6nemli bir baglanti
saglamasma ragmen, yasam tarzi de8iskeni hedef pazarin anlasilabilmesi ig¢in
kullanilmaktadir (Jang vd., 2011: 803). Ciinkii tiiketicilerin yasam tarzi ger¢ek yasamin ve bu
yasamda ortaya ¢ikan harcama bigimleri, zaman kullanimi1 ve duygular1 kapsamakta ve sadece
insanlarin demografik o6zelliklerini degil ayn1 zamanda hayata karst tutumlarmi da
icermektedir (EKinci vd., 2013: 714). Assael de (1992) yasam tarzinin, tiiketicilerin giindelik
ilgilerini yansittigini ve tiiketici davraniglarini agiklayabildigini ifade etmistir (Assael'den akt.
Tangsupwattana ve Liu, 2017: 921). Ancak yasam tarzi sabit bir yapi1 degil, aksine
tiketicilerin yasam dongiisti igerisinde siirekli degiskenlik gosteren bir yapidir (Nam vd.,
2011: 1024). Cinkii yasam tarzi zamanla ve toplumlar arasinda sosyal, politik, kiiltiirel,
ekonomik ve teknolojik degisimlerin tiiketim uygulamalarina yansimasi nedeniyle
degisebilmektedir (Holt, 2002: 342). Bundan dolay1 yasam tarzi, degisen tiiketici degerlerinin
ve satin alan bireylerin davraniglarinin nasil etkilendigini anlamaya yardim etmektedir (Kotler

ve Armstrong, 2016: 176; Malhotra ve Birks, 2006: 45).
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Tiiketicilerin yagam tarzlarini agiklayabilmek i¢in kullanmis olduklar1 nesnelerden
birisi de markadir. Olumlu bir tiiketime odaklanildiginda, markalar bireysel benlik ve yasam
tarzinin agiklanmasida sembolik kaynaklar olarak goriilmekte ve belirli bir marka ve
markayla iligkili imaj kullanilarak bireylerin benliginin yaratilmasinda, iletilmesinde ve
aciklanmasinda tiiketicilere izin vermektedir (EKinci vd., 2013: 711). Oregin ¢ok sayida
miisteri kendi kimlikleri ve yasam tarzini ifade etmek i¢in markalar1 kullanma egilimindedir
(Catalin ve Andreea, 2014: 104).

Krishnan ve Murugan’a gore de (2007), markalar yasam tarzi tarafindan etkilenmekte
(Krishnan ve Murugan'dan akt. Tangsupwattana ve Liu, 2017: 921) ve tiiketiciler agisindan
kendilerini ifade etme ve yasam tarzlarmin bir gostergesi olarak kullanilmaktadir (Catalin ve
Andreea, 2014: 103). Ornegin Szakaly vd.’ne gore, yasam tarzi hem bilyiik bir sosyal
segmentle biitiinlesme hem de bireysel olarak kendini agiklama araci olarak
kullanilabilmektedir (Szakaly vd., 2012: 407). Sonug olarak markanin, yagam tarzi agisindan
anahtar bir bilesen oldugu ifade edilebilmektedir (Ekinci vd., 2013: 714). Ornegin, fast-food
zinciri Taco Bell kendisini yasam tarziyla tutarli bir deneyim markasi olarak yeniden
tanimlamistir (Kotler ve Armstrong, 2016: 177). Ayrica Isve¢ yasam tarzinin tiiketicilere
benimsetilmesi {izerine konumlanan IKEA markas1 da Isve¢ yasam tarzmm tiiketicilerine
sunmaktadir (EKinci vd., 2013: 714). Sonu¢ olarak benlik ve yasam tarzi, markalar ve
tiiketiciler arasindaki uzun donemli iliskinin siirdiiriilebilmesi i¢in anahtar faktorlerdendir ve
markalar belirli bir yasam tarzin1 veya kisisel degerleri tesvik ederek destekleyen statii
sembollerindendir (Tangsupwattana ve Liu, 2017: 926). Ciinkii tiiketiciler sadece {iriin veya
markay1 degil o iriiniin veya markanin temsil ettigi degerleri ve yasam tarzimi da satin
almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016: 176).

Tiiketicilerin markaya iliskin goriisleri yasam tarzi ile tiiketicilerin yasam tarzini
destekleyen markalar arasindaki uyuma gore sekillenmektedir. Ciinkii tiiketicilerin yasam
tarzina uyum gosteren markalar, tiiketicilerin yasam tarzini desteklemektedir (Nam vd., 2011:
1014). Ayrica yasam tarzinin, uyum davranisinin tahminlenmesinde onemli bir degisken
oldugu ifade edilmektedir (Li, 2013: 640: 649). Ornegin Burger King ve McDonalds yogun
bir yagsam tarzina sahip olan bireyler i¢in petrol istasyonlarinda restoran agarken, kahve sunan
Starbuck firmasi da tiiketicilerin bos vakitlerini ge¢irmeleri i¢in hizmet sunumu yapmaktadir
(Ekinci vd., 2013: 714). Ayrica akilli telefonlar da kullanicilarmin yasam tarzinda énemli bir
bilesen haline gelmistir ¢linkii bireyler genel olarak yasama bakis agilari ile iiriiniin sundugu

sembolik anlam arasinda uyum aramaktadir (Mishra vd., 2014: 337).
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Choo ve Mokhtarian (2004: 219) tarafindan yapilan ¢alismada seyahat tutumu, kisilik
ve yasam tarzi degiskeninin arag tipi se¢iminde etkili oldugu ve yasam tarzi agisindan statii
seven tiiketicilerin spor arabayi tercih ettigi ifade edilmistir. Sonug olarak marka imaji ve
tiikketicilerin yasam tarzi arasindaki uyum ne kadar artarsa, tiiketicilerin marka deneyiminden
aldiklar1 tatmin de o kadar artmaktadir (Nam vd., 2011: 1016). Ciinkii Nam vd.’ne gore
(2011: 1016) yasam tarzi markalamasi bireylerin belirli bir yasam tarzi ile iliski olan seyleri
satin aldiklar1 sosyal durumu ifade etmektedir. Buna ek olarak tiiketiciler benlik imajini
olumlu olarak gii¢clendirmeyen markalar1 gérmezden gelirken yasam tarzina uyan markalari
ise tercih etmektedir (Catalin ve Andreea, 2014: 104-105). Ciinkii Catalin ve Andreea’ya gore
(2014: 104-105) tiiketicilerin kendi kimligini ve yasam tarzini ifade etmesi agisindan marka,
bir markadan daha fazlasi durumundadir. Sonug olarak yasam tarzi tiiketici davraniglar1 ve
marka tercihleri iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Catalin ve Andreea, 2014: 103). Ciinkii
Catalin ve Andreea’ya gore (2014:103) tiiketiciler siklikla kendi imajlarina ve yasam
tarzlarina uyan markalari tercih etmektedirler.

Cift¢i vd.’ne gore yasam tarzi uyumu markanin sembolik karakterini temsil ederken
Tuominen’e gore de (1999) markalar statii, artirilmig imaj ve aciklanan yasam tarzini
gostermektedir (Cift¢i vd.'nden akt. Manthiou vd., 2018: 40). Ekinci vd. yasam tarzi
uyumunu, tiiketicilerin markaya iliskin tecriibeleri ile arzuladiklar1 veya gercekte olan yasam
tarzinin eslesmesi veya eslesmemesi olarak tanimlanmaktadir (Ekinci vd., 2013: 714). Son
olarak Nam vd. yasam tarzi uyumunu, marka tiiketiminin tiiketicilerin eylemleri, ilgileri ve
fikirleri tarafindan agiklanan benzersiz yasam bi¢imini destekleme derecesi (Nam vd.'nden
akt. Manthiou vd., 2018: 40) ve markalarin tiiketicinin yasam tarzimi destekledigi Ol¢ii
seklinde (Nam vd., 2011: 1014) tanimlarken, Keller (2003) ise sosyal ¢evrede tiiketicilerin
degerlerini ve yasam tarzini agiklamaya yardim eden marka yeterliligi olarak tanimlamaktadir
(Keller'den akt. Manthiou vd., 2018: 40).

Yasam tarzi, bireylerin istege bagli gelirlerinin nasil tahsis edildiginden ¢ok daha
fazlasidir ve bundan dolay1 pazarlamacilarin amac tiiketicilerin yasamlarmin tadini ¢ikarmak
icin kendi sectikleri yolu izlenmelerine ve sosyal kimliklerini ifade etmelerine olanak
saglamaktadir (Solomon, 2017: 260). Ciinkii marka yagsam tarzi uyumu, markalarin sembolik
tilketimini, 6zelliklerini ve degerini yansitmakta (Nam vd., 2011: 1012; Manthiou vd., 2018:
40; Cifci vd., 2016: 3741) ve markaya bagliligi1 etkilemektedir (Manthiou vd., 2018: 39).
Ahuvia’ya gore de (2005), tiiketicilerin kisisel kimligi ile marka/iiriin arasinda uyum oldugu
zaman, markaya iliskin marka aski ortaya ¢ikabilmektedir (Ahuvia'dan akt. Manthiou vd.,

2018: 39). Ancak yasam tarzi uyumu, karsilastirma standartlar1 ve Onciillerinin farkl
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olmasindan dolay1 benlik uyumu ve marka 6zdeslesmesinden farkli bir yapidir (Ekinci vd.,
2013: 714). Ciinkii EKinci vd.’ne gore (2013: 714) yasam tarzi agisindan tiiketiciler somut bir
referans noktasin1 baz alarak bilingli bir tiilketim amacma, ilgisine ve fikrine istinaden
kullanim gelistirirken, marka 6zdeslesmesi veya benlik uyumunda bu referans noktasi daha
soyut ve daha az bilingli bir yaklasim ile sosyal kimlik ve benlik kavramina dayanmaktadir
(Ekinci vd., 2013: 714).

Yasam tarzi uyumu, tiiketiciler tarafindan benlik ve sosyal gruplar1 karsilastirma araci
olarak kullanmakta ve bu karsilagtirmadan farkli olarak tiiketicilerin benlik ve sosyal kimlikle
ilgili olmayan, farkli sosyal ve kisisel degerler ile ilgili olabilen tiiketim hedefleri, eylemleri,
ilgileri ve fikirleri ile iligkilidir (Nam vd., 2011: 1014). Diger bir ifadeyle yasam tarzi
uyumunun Onciilleri benlik uyumu ve marka 6zdeslesmesini kapsamayan farkli kisisel ve
sosyal degerleri igeren gercek ve sosyal benlik temeline sahiptir (Ekinci vd., 2013: 714) ve
marka Ozdeslesmesi ve yasam tarzi uyumu tiiketicilerin sosyal kimligini ve tiiketim
degerlerini agiklamaktadir (EKinci vd., 2013: 713).

Solomon’a gore (2015), marka veya fiiriin ile 6zdeslesmede en 6nemli bakis agisi
markalarin veya triinlerin tiiketicilerin yasam tarzi ile iliski olmasidir (Solomon'dan akt.
Manthiou vd., 2018: 38). Ciinkii tiiketiciler, arzuladiklar1 yasam tarzin1 ve benzersizlik
algisii1 ifade etmek icin markalar1 kullanmakta ve markalara karsi olumlu bir tutum
gelistirmektedirler (Phau vd.'nden akt. Cifci vd., 2016: 3741). Marka imaj1 ve tiiketicilerin
kisisel yasam tarzi arasindaki eslesme ne kadar yiiksek olursa, tiiketicilerin marka ile
Ozdeslesmeleri de o kadar yiiksek olmaktadir (Alnawas ve Altarifi, 2015: 115). Boylece belirli
bir yasam tarzi ile Ozdeslesen markalar, tiiketicilerin tatminlerinin artirilmasini
amaglamaktadir (Nam vd., 2011: 1016). Marka kimligi ve marka yasam tarzi uyumu da marka
0zdeslesmesini dogrudan etkileyen bir yapi oldugundan dolayi, marka 6zdeslesmesi i¢in
onemli bir rotayr temsil etmektedir (Alnawas ve Altarifi, 2015: 122). Sonug olarak
tiikketicilerin markalara kars1 kisisel baghlik gelistirmeleri ve markalarm tiiketicilerin belirli
bir yasam tarzinin siirdiiriilmesinde tiiketicilere yardim etmesi tiiketicilerin yasam tarzini
iyilestirmektedir (EKinci vd., 2013: 714). Bundan dolay1 Ekinci vd.’ne gore (2013: 714) belirli
bir markayla yasam tarzin1 Ozdeslestiren tiiketiciler, 6zdeslik kurduklari markaya karsi
sempatik/yakin duygular hissetmektedir. Bu sekilde olusan duygular, markalarin satin

alinmasinda da etken olabilmektedir.
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Insanlarin satin alma kararlar1 diinyadaki etkilesimlerini, rol bicimlerini ve yasam
tarzlarin1 yansitmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016: 167). Uyum kavrami da bireyin benligi
ve kisisel imaj1 ile satin alma davranisi arasinda kurulan iligkide 6nemli rol oynamaktadir
(Onkvisit ve Shaw, 1987: 13). Keller’e gore de (1993), tiiketiciler benligi ve tarziyla uyum
gosteren markalara deger vermekte ve bunun sonucunda mal veya hizmetin sunmus oldugu
sembolik fayda iriiniin islevselligi kadar 6nemli olmaktadir (Keller'den akt. Sharma vd.,
2018: 399). Ciinki tiiketicilerin sosyal ¢evresinde degerlerini ve yasam tarzlarin1 agiklamaya
izin veren markanin sembolik kaynaklari, markalarm sunumlarma ve 6nermelerine kars1 giiclii
ve olumlu bir baglilik gelistirmeye sebep olmaktadir (Alnawas ve Altarifi, 2015: 122). Ayrica
tiiketiciler yasam tarzlarimi yansitan marka tiiketimlerine iliskin olarak markalara karsi da
kigisel baglilik gelistirmektedir (Nam vd., 2011: 1014). Bundan dolay1 perakendecilerin
tiiketicilerin mevcut ve potansiyel yasam tarzlarmni izlemeleri 6nemli bir durumdur (Cifci vd.,
2016: 3745). Ciinkii markalar tiiketicilerin belirli yasam tarzmni elde etme ihtiyacini
karsiladiklar1 zaman, tiiketicilerde tekrar satin alma aliskanlhigi gelisebilmektedir (Nam vd.,
2011: 1014). Sonug olarak bireyler tarafindan arzu edilen belirli bir yasam tarzi, siklikla 6zel
bir tirtine iliskin talep igeren amaglar olusturmakta (Ekinci vd., 2013: 714) ve marka tutumunu

ve satin alma niyetini etkilemektedir (Tangsupwattana ve Liu, 2017: 926).

2.4.1. Marka-Yasam Tarzi Uyumuna iliskin Yapilan Cahsmalar
Marka yasam tarzi uyumu degiskenine iliskin yapilan ¢alismalar ScienceDirect veri

tabani araciligiyla taranmus ve Tablo 2.10’da verilmistir.



Tablo 2.10 Yasam Tarz1 Uyumuna iliskin Literatiir Taramasi

Yazar(lar)
(Y1)

Orneklem Sayist
Ve Yontemi

Uriin Grubu-
Uygulama Yeri

Analiz Yontemi

Bulgular

Bu caligsmada, marka degerini olusturan fiziksel kalite, ¢aligsan davranisi, ideal benlik

uyumu, marka 6zdeslesmesi ve yasam tarzi uyumu yapilarmin miisteri tatmini ve

Nam vd. (2011) 378 / Kolayda Restoran-ingiltere Yapisal Esitlik marka sadakati tizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin sonuglarma gére yasam
' orneklem Modellemesi ) ) ) o S .
tarz1 uyumu miisteri sadakati ve miisteri tatmininin 6nemli belirleyicilerindendir.
Ayrica yasam tarzi tiiketici temelli marka degerinin de anahtar faktdrlerindendir.
Bu calismada, turizmde destinasyon markasi olmada sembolik tiiketimin (benlik
uyumu, marka Ozdeslesmesi ve yasam tarzi Ozdeslesmesi) turizm destinasyon
Ekinci, Co . .. . .
Sirakaya-Turk 361- Tesadiifi AntalvaTirkive Yaprsal Esitlik sadakati tizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin sonuglarma goére turizmde
ve Preciado ornekleme y Y Modellemesi sembolik tiiketim unsurlar1 destinasyon marka sadakatini anlamli bir sekilde
(2013) etkilemektedir. Marka sadakati olusturmada en baskin degisken ise yasam tarzi
uyumu degiskeni ¢cikmustir.
Bu c¢alismada, tiiketicilerin markaya uyumu marka kimligi ve yasam tarzina gore
Citilin ve 108/Grup ici Cesitli Sektorler- Beneveal Tasarim analiz edilmistir. Calismanin sonuglarina gore, tiiketiciler kimliklerini ifade eden
Andreea (2014) tasarim Romanya y markalara giivenmekte ve yasam tarzina iliskin essiz bir marka imaji sunan
markalar1 tercih etme egilimindedirler.
Bu calismada,benlik uyumu, marka 6zdeslesmesi ve yasam tarzinin destinasyon
Chen, Peng ve 02/Kolavd 1 Esitlik ) . C
Hung 102/Kolayda Turizm-Tayvan Yapisal Esitlil marka sadakati tizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin sonuglarma gore yasam
20 orneklem Modellemesi ] ) ) o o
(2015) tarzi, destinasyon marka sadakati tizerinde anlamli bir etki gostermistir.
Y g
Bu caligmada, marka kimligi ve marka yasam tarzi benzerliginin miisteri marka
Alnawa.s.ve 423/Kolayda . Yaprsal Esitlik Ozdeslesmesi, marka aski ve marka sadakati iizerindeki etkisi arastirilmistir.
Altarifi A Konaklama-Urdiin - . e
(2015) orneklem Modellemesi Calismanin sonuglarma gore, marka yasam tarzi benzerli§i misteri marka
0zdeslesmesini olumlu bir sekilde etkilemistir.
Cifei vd. 285/Kolayda Cesitli Uriinler- Yapusal Esitlik Bu calismada, tiiketici temelli marka degerinin (fiziksel kalite, calisan niteligi,
(2016) orneklem Tiirkiye-Ispanya Modellemesi marka farkindaligi, ideal benlik uyumu, marka 6zdeslesmesi ve yasam tarzi uyumu)

c6



marka tatmini ve marka sadakati tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Ayrica Nam vd.
(2011) tarafindan 6nerilen modelin gegerliligi test edilmis ve 6nerilen modele marka
farkindalig1 degiskeni eklenerek analiz edilmistir. Sonug olarak yasam tarzi uyumu
marka tatmini lzerinde anlamsiz ancak marka sadakati {izerinde anlamli etki

gOstermistir.

Bu calismada, sembolik tiiketimin (yasam tarzi, ideal benlik ve gerg¢ek benlik)

tutum-davranis modeli (marka tutumu ve satin alma niyeti) iizerindeki etkisi

Tangsupwattana 300-Kolayda ~ Yiyecek- Yapisal Esitlik
ve Liu (2017) orneklem Igecek/Tayland Modellemesi arastirilmistir. Calismanin sonuglarma gore, yasam tarzi degiskeni marka tutumu ve
satin alma niyeti lizerinde anlaml1 bir etkiye sahip oldugu bulgulanmustir.
Bu calismada, marka 6zgiinliigii, hafiza etkisi ve yasam tarzi uyumu (ayn1 zamanda
] aract degisken) degiskenlerinin marka aski {izerindeki etkisi analiz edilmistir.
Manthiou, " L .
Kang, Hyun ve 412-Tesadiifi Konaklama -ABD Yapisal Esitlik Caligmanin sonuglarina gore marka 6zgiinliigii ve hafiza etkisi yasam tarzi uyumu
Fu ’ (2018) ornekleme Modellemesi

iizerinde anlaml1 bir etki gostermistir. Yasam tarzi uyumunun marka agki iizerindeki

etkisi ise anlamli ¢ikmamustir.

€6
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Marka yasam tarzi uyumuna iligkin yapilan ¢alismalarda marka yasam tarzi uyum

degiskeninin bagimli degisken olarak ele alindig1 ¢alismalar Tablo 2.11°de verilmistir.
Tablo 2.11 Marka-Yasam Tarzi Uyumu’nun Bagimh Degisken Oldugu Genel Literatiir

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Marka ézgiinliigii (Manthiou vd., 2018); hafiza etkisi (Manthiou vd.,

2018) Yasam Tarzi Uyumu

Marka yasam tarzi uyum degiskeninin bagimsiz degisken olarak ele alindig1 ¢aligmalar

Tablo 2.12°de verilmistir.
Tablo 2.12 Yasam Tarzi Uyumu’nun Bagimsiz Degisken Oldugu Genel Literatiir

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Miisteri/marka sadakati (Nam vd., 2011; Ekinci vd., 2013; Chen vd.,
2015); marka uyumu (Catilin ve Andreea, 2014); miisteri marka
Yasam Tarzi Uyumu ozdeslesmesi (Alnawas ve Altarifi, 2015); Marka aski (Manthiou vd.,
2018); marka tutumu (Tangsupwattana ve Liu, 2017); satin alma niyeti
(Tangsupwattana ve Liu, 2017); 6deme istekliligi (Li vd., 2012).

2.5. Marka — Benlik Uyumu

Bireyler, kendi kisisel kimligini olusturmak ve benliklerini yapilandirmak igin
tilketim davranisinda bulunmaktadir (Escalas ve Bettman, 2005: 378). Pazarlama arastirmalari
da uzun zamandan beri sembolik anlamlarin tiiketim davranmislarindaki énemli roliinii kabul
etmektedir (Shamah vd., 2018: 446). Hosany ve Martin’e gore (2012) sembolik tiiketimle
ilgili olarak benlik uyumu farkl tiiketici davraniglarinin yorumlanabilmesine olanak saglayan
onemli bir pazarlama arastirmasi konusudur (Hosany ve Martin'den akt. Shamah vd., 2018:
446). Ornegin benlik uyumu ve sadakat, tiiketim tercihlerinin ve segimlerinin biiyiik
kisimlarmi agikladigina inanilan, iki anahtar pazarlama kavramidir (Shamah vd., 2018: 446).
Literatiire gére uyum, tiiketici tutum ve algilar1 agisindan belirgin bir sekilde 6ne ¢cikmakta ve
iriin (marka veya magaza) ve tiiketiciler/miisteriler arasindaki eslesmeyi ifade etmektedir
(Puccinelli vd., 2007: 641).

Bireyler acisindan uyum ve uyumsuzluk onemlidir ¢iinkii bu degiskenler tutumun
bi¢cimlenmesinde ve degerlendirme yapilmas: durumunda tiiketicilerin se¢im siireclerini
etkilemektedir (Wang vd., 2009: 610). Benlik imaj1 ise tiiketicilerin algilanan gercek benligini
ve tercih ettikleri ideal benliklerini temsil eden kimliklerine, yasam tarzlarina, tercihlerine

iliskin inang¢larmi ifade etmektedir (Lee ve Jeong, 2014: 50). Sonug olarak benlik bireylerin
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egosunu hem korumak hem de artrmak amaciyla var oldugundan dolay1, marka reklamlari
veya calisanlar bireylerin arzulanan benligiyle uyum yaratmayr amaglamali ve bireylerin
benligi hakkindaki inanglariyla ¢elismekten kaginmalidir (Nam vd., 2011: 1024). Ciinkii
benlik uyum teorisi a¢ismndan bireylerin benligi ile uyumlu markalar daha fazla kabul istegi
veya daha fazla 6deme istegi gibi islevsel degerlemeler araciligiyla markalara deger
katmaktadir (Thomas vd., 2015: 179). Ayrica benlik uyumu aligveris yapan Kisilerin
magazaya yonelik tutumlarmi etkilemektedir (Chebat vd., 2006: 1289). Sonug¢ olarak Hung
ve Petrick'e gore (2012: 857) benlik uyumu; insan davranigini motive eden bir degiskendir ve
tiikketicilerin kimligi ve tiiketicilerin bir iirtine iliskin kimlik algis1 arasindaki uyumluluga atif
yapmaktadir (Puccinelli vd., 2007: 641).

Tiketiciler mal veya hizmeti hem islevsel hem de sembolik anlamlari i¢in
tiikettiklerinden dolayr bir triinii sadece kullanilacagi amag i¢in degil ayni zamanda bu
tiriiniin saglamis oldugu anlamdan dolay1 da satin almaktadir (Hosany ve Martin, 2012: 685).
Sirgy tarafindan 1986 yilinda ortaya atilan benlik uyum teorisine gore de, insanlar mallar1 ve
hizmetleri tiiketicilerin benlik imaji ile kullanici imajmin tutarli olmasi durumunda satin
almay1 se¢cmekte ve bu durum hem tiiketicilerin kimligini hem de kendilerine iliskin
gorislerini giiclendirmektedir (Sirgy vd., 2008: 1092). Diger bir ifadeyle Aaker’a gore (1996)
tiiketiciler triinleri kendi kimliklerini ifade edebilmek i¢in satin almakta (Aaker'dan akt.
Kressmann vd., 2006: 956) ve markalar da basmakalip kullanici imajmi yansitabilen kisilige
sahip oldugundan dolay tiiketiciler kendi benlikleri ve marka kullanicis1 imajinin eslesmesine
olanak saglayan markalar1 degerlendirme ¢abasi iginde olmaktadir (Kressmann vd., 2006:
956). Burada meydana gelen uyum da benlik uyumu olarak tanimlanmaktadir (Kressmann
vd., 2006: 956). Sirgy vd. tarafindan yapilan baska bir tanima gére de (2008), benlik uyumu
ve benlik imaj uyumu ayni anlamda kullanilmakta ve yazarlara gore benlik uyumu
tiikketicilerin benligi (gercek ve ideal benlik) ve iirliniin, magazanin, etkinligin veya markanin
kullanict imajmin eslesmesi veya uyum gostermesi olarak tanimlanmaktadir (Sirgy vd., 2008:
1091). Sirgy’den aktarilan bir diger tanima gore (1986) ise tiiketicinin benligi ve {iriiniin imaj1
arasidaki bilissel eslesme veya uyum benlik uyumu olarak tanimlanmaktadir (Sirgy’den akt.
Lu ve Xu, 2015: 367). Diger bir ifadeyle benlik uyumu ve imaj uyumu kavramlari ayni veya
birbiri agisindan degistirilebilir kavramlar olarak kullanilabilmektedir (Hosany ve Martin,
2012: 686).
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Literatiirde yer alan diger benlik uyumu tanimlar1 ise hedef kitlenin benligi ve iiriiniin
deger aciklayici ozellikleri arasindaki uyum (Johar ve Sirgy, 1991: 24); tiiketicilerin benligi
ve Uriin veya marka gibi unsurlara iligkin kullanict imaji arasmdaki uyum (Kressmann vd.,
2006: 955); marka tiiketimi, tiiketicilerin 6z kimliginin olusturulmasi, ifade edilmesi,
giiclendirilmesi, bireyselligin saglanmasi ve diger bireylerden farklilagilmasi gibi dnemli
psikolojik ihtiyaglar1 karsilamasindan dolay1 tiiketicilerin benligi ve kullanilan markanin imaj1
arasinda bulunan ve tiiketici davranislarini olumlu bir sekilde tesvik eden psikolojik uyum da
(Roy ve Rabbanee, 2015: 444) benlik uyumu olarak tanimlanmaktadir.

Benlik uyumu, benligin dogal genislemesi olarak diisiiniillmekte ve benlik uyumu
teorisine gore tliketiciler benliklerine cevap veren liriin veya markayi segmeye yonelmekte ve
yiiksek uyum olmasi durumunda yiiksek satin alma niyeti gostermektedir (Usakli ve Baloglu,
2011: 116). Islevsel teoriye gore de tiiketicilerin satin alma davranisi agisindan tiiketicilerin en
onemli giidiilerinden birisi, tliketicilerin 6nemli gordiigli degerlerin agiklanmas1 veya
pekistirilmesidir  ve tiliketiciler agisindan bir markanin/magazanin/iiriiniin  imajmnin
tiikketicilerin  benlikleriyle uyumlu olmasi marka/iirlin/magaza tarafindan tiiketicilerin
kimliklerinin temsil edildigini ifade etmektedir (Sirgy'den akt. Kang vd., 2012: 811). Sonug
olarak benlik uyumu etkisi benligin marka imajiyla uyumunda ortaya ¢ikmaktadir (Lu ve Xu,
2015: 367).

Tiiketicilerin benlikle iligskili boyutlar {iizerindeki marka benlik uyum algilar
karsilagtirdiginda, isletmeler veya markalar ile tiiketicilerin kimlikleri arasindaki algilanan
uyumun benligin bir kaynagi olabilecegi savunulmustur (Bhattacharya ve Sen, 2003: 86).
Samli ve Sirgy’e gore (1981) marka benlik uyumu, benlik imaj uyumu ve islevsel uyum
olarak iki bakis ac¢isma boliinmekte (Samli ve Sirgy'den akt. Su ve Reynolds, 2017: 4) ve bu
ayrima gore marka imaji tiiketicilerin hem biligsel hem de duygusal unsurlarin1 kapsayan, bir
marka hakkindaki diisiincelerini ifade eden ve bir markanin hem faydacil hem de deger ifade
edici Ozelliklerini yansitan genis bir kavramdir (Sirgy and Johar'dan akt. Su ve Reynolds,
2017: 4). Diger bir ifadeyle deger ifade edici 6zellikler tiiketicilerin kisisel degerlerini ve
imajmi agiklamak i¢in kullandiklar tipik marka 6zellikleridir ve bir bireyin benligi ve deger
ifade edici Ozellikler arasindaki uyum benlik imaj uyumunu gostermektedir (Sirgy and
Johar'dan akt. Su ve Reynolds, 2017: 4).

Benlik uyumu, uyumun hazci boyutlarini yansitmaktadir (Hung ve Petrick, 2012:
857). Sonug olarak benlik imaj uyumu tiiketici odakli uyumla iligkilidir ¢iinkii tiiketiciler mal
ve hizmetleri islevsel faydalarin yani sira psikolojik ihtiyaglarnin karsilanmasi ve

benliklerinin agiklanmasi i¢in satin almaktadir (Grubb and Grathwohl'den akt. Lee ve Jeong,
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2014: 50). Benlik imaj uyumu da tiiketicilerin tutumunu ve satin alma niyetini agiklamada ve
tahmin etmede kullanilmaktadir (Sirgy vd., 1997: 230). Ayrica benlik imaj uyumu hem
miisteri tatmini hem de miisteri baglihigi acisindan onemli etkiye sahip degiskenlerdendir
(Yim, Chan ve Hung, 2007: 154).

Islevsel uyum, iiriiniin 6zellikleri ile markanin beklenen performanslarinin uyumlu
olmasidir (Johar ve Sirgy'den akt. Choi ve Reid, 2016: 3431). Bir diger tanimda da islevsel
uyum, urlinliin faydacil 6zelliklerine ait inang (performans ile iliskili) ve hedef kitle i¢in
anlamli olan 6zelliklerin uyum saglamasi olarak tanimlanmaktadir (Johar ve Sirgy, 1991: 26).
Sirgy ve Johar’a gore islevsel uyum (1999) markanin faydacil veya islevsel Ozellikleri
(performans) ile tiiketicilerin  degerlendirme kriterleri arasindaki uyum olarak
tanimlanmaktadir (Sirgy ve Johar'dan akt. Su ve Reynolds, 2017: 4). Sonug olarak {iriin veya
markanm performansmna iligkin uyum, Sirgy vd. (1991) tarafindan islevsel uyum olarak
adlandirilmakta (Sirgy vd.'nden akt. Kressmann vd., 2006: 957) ve bu durumda amag; {iriin
veya marka tarafindan sunulan performansin tiiketicilerin {iriinden veya markadan beklemis
olduklar1 temel veya lokal amaglarin karsilanip karsilanmadigidir (Kressmann vd., 2006:
957).

Islevsel uyum tiiketiciler i¢in uyumun mantikli yanini ifade etmekte ve uyumun
faydacil boyutu tiiketicilerin kararlarmmi verirken faydalarini ve maliyetlerini mantikli bir
sekilde isledikten sonra yaptiklarmi ve faydalarinin maliyetlerinden daha fazla olmasi
durumunda satin alma niyetinin meydana geldigini 6nermektedir (Hung ve Petrick, 2012:
857). Sirgy vd.’ne gore (1991), tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve tedarikgiler tarafindan sunulan
hizmetler ve olanaklar arasindaki islevsel uyum, tiiketici davraniglarinin agiklanmasindaKki
gliclii tahmincilerdendir (Wang vd., 2018: 24). Ciinkii tiiketiciler islevsel uyumun 6nemli
olduguna inanmaktadir (Choi ve Reid, 2016: 3432).

Algilanan benlik imaji uyumu ve islevsel uyum markalara yonelik tutumlari
belirlemektedir ancak islevsel uyum tutumlarin etkilenmesi agisindan benlik imaj uyumundan
daha genis bir rol oynamaktadir (Su ve Reynolds, 2017: 9). Tiiketici davraniglarinin benlik
imaj uyumuna gore islevsel uyum tarafindan daha fazla tahmin edildigi ifade edilmekte ancak
buna sebep olarak benlik imaj uyumunun islevsel uyumu etki altinda biraktigi sdylenmektedir
(Sirgy vd., 1997: 231). Ciinkii Sirgy vd.’ne gore (1991) yiiksek benlik uyumuna sahip
tiikketiciler tirlinlerin islevsel 6zelliklerini daha olumlu bir sekilde siireglemekte veya tam tersi
durumda dogru olabilmektedir (Sirgy vd.'nden akt. Sirgy vd., 2000: 135). Su ve Reynolds'a
gore (2017: 9) de bu durum tiiketicilerin iiriin satin almasi agisindan islevsel degeri daha fazla

onemsemesi ile ilgilidir. Ornegin yazarlar otel konaklamas agisindan islevsel uyumun daha
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baskin oldugunu ifade etmislerdir (Su ve Reynolds, 2017: 9). Ancak Sirgy vd.'ne gore (1991:
363) tiiketici davranisi benlikten ziyade islevsel uyum tarafindan daha giiglii bir sekilde
tahmin edilmesine ragmen islevsel uyumu etkileyen unsur ise benlik kavramidir. Tiiketicilerin
bir iiriinii sadece faydacil 6zellikleri i¢in degil ayn1 zamanda benligi agiklayici faydasi igin de
almis olduklarindan dolay1 benligin agiklanmasina iliskin yasanan motivasyon tiiketicileri mal
ve hizmeti almak i¢in tesvik etmektedir (Sirgy vd., 2008: 1091).

Johar ve Sirgy’e gore (1991: 28) benlik uyumu yiiksek (islevsel uyum diisiik) oldugu
zaman, degeri disa vuran ¢ekiciligin daha ikna edici olmasi1 beklenmekte ve biiyiik thtimalle
tiiketicilerin tutumlar1 {iriin degerini gosteren Ozellikler tarafindan dogrudan ve giiglii bir
sekilde etkilenmektedir. Ote yandan islevsel uyum daha yiiksek (benlik uyumu diisiik) oldugu
zaman, markanin faydacil cezbediciligi en ikna edici unsurdur ve tiiketicilerin tutumlari
iriiniin faydacil 6zelliklerinden dogrudan ve giiglii bir sekilde etkilenmektedir (Johar ve
Sirgy, 1991: 28). Burada anlamli ya da referans ozellikler, tiiketicilerin iriiniin gerg¢ek
performansini degerlendirebilmesi igin kullanabilecekleri kriterlerdir (Johar ve Sirgy, 1991:
26). Ornegin, belirli bir dis macunu markasi ciiriikleri dnleme, ferah nefes verme, dislerin
beyazlatilmasi ve 1iyi bir tat birakmasi gibi faydacil 0Ozellikler kiimesi boyunca
degerlendirilebilmekte, hedef kitledeki tiiketiciler bu dis markasmin faydacil o6zellikleri
dogrultusunda inan¢ gelistirmekte ve koymus olduklar1 referans gostergelere gore markayi
degerlendirmektedir (Johar ve Sirgy, 1991: 26). Sonug olarak yazarlara gore hedef kitlenin
gercek marka ve anlamli diisiinceler hakkindaki faydacil inanglar1 arasindaki uyum ne kadar
yiiksek olursa, tiiketicilerin ikna edilebilmesi de o kadar yiiksek olmaktadir (Johar ve Sirgy,
1991: 26). Ciinkii islevsel uyum siirekli miisterileri etkileyebilmekte ve benlik uyumu ile
iliskili olmaktadir (Sirgy vd., 2000: 128). Sonug olarak islevsel uyum tiiketici tutumlar1 igin
onemli faydalar saglamakta ve satin alma davranisini etkilemektedir (Kang vd., 2012: 811).

Kang vd.’ne (2012) gore tiiketiciler bir iiriine veya markaya iligskin yiikksek maliyete
katlanabilmek i¢in sadece liriiniin sembolik degerini degil ayn1 zamanda islevsel veya faydacil
degerini 6nemsemekte veya dikkate almaktadir. Ancak tiiketici davranig literatiiriine gore de
marka tutumu veya degerlemesinin sadece fiziksel 6zellikler ile degil ayn1 zamanda sembolik
kriterler tarafindan da belirlendigini ve tiiketicilerin mal veya hizmet taleplerinin benlik
agiklama motivasyonlari tarafindan giidiilendigi sdylenmektedir (Kressmann vd., 2006: 955).
Diger bir ifadeyle tiiketiciler kendilerini ifade edebilen bir ara¢ olarak markalar1 satin almakta
ve almis olduklar1 bu markalardan sadece islevsel fayda degil ayn1 zamanda marka imaj1
araciligiyla yansiyan sembolik faydalar1 da tiilketmektedir ¢iinkii ayirict bir kisilige ve imaja

sahip olan markalar tiiketicilerin benlik duygularinin agiklanmasini, dogrulanmasini ve
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artirtlmasini olanakli kilmaktadir (Roy ve Rabbanee, 2015: 446). Bundan dolayi tiiketicilerin
markayla veya lriinle uyumu i¢in sembolik uyum o6zellikleri sergileyen benlik uyumu ile
islevsel ozelliklere iligkin uyumu gosteren islevsel uyum degiskeninin birlikte kullanilmasi
gerekmektedir (Kang vd., 2012: 810). Ciinkii benlik uyumu siirdiiriilebilir rekabet avantajini
ve marka degerini etkilemektedir (Aguirre-Rodriguez vd., 2012: 1179). Ornegin Aguirre-
Rodriguez vd.’ne gore (2012: 1179) daha islevsel 6zelliklere sahip Android akilli telefonlara
ragmen Apple tarafindan sunulan geng ve akilli marka kisiligi onermesi tiiketicilere kimlik
ifade etme faydasi saglamakta ve Apple tarafindan sunulan iPhone akilli telefonu gii¢lii bir
marka olarak konumlanmaktadir. Sonu¢ olarak bir markaya iligkin islevsel veya faydacil
ozellikler tiiketicilerin benliklerinin olumlu bir sekilde etkilenmesine neden olabiliyorken
benlik uyumunun yiiksek olmasi da islevsel veya faydacil 6zelliklerin daha fazla 6nem
kazanmasina neden olmaktadir. Markalar hem islevsel uyumu hem de benlik uyumunu
birlikte saglayabilmektedir; 6rnegin bir otomobil deger ifade edici (sembolik) ve islevsel
ozelliklerini (performans) 6n plana ¢ikarabilmektedir (Johar ve Sirgy, 1991: 28). Bundan
dolay1 He ve Mukherjee’ye gore (2007) bireylerin nesnelere yonelik bireysel uyum seviyeleri
nesnelerden algilamis olduklar1 tiim degeri (islevsel kalite ve fiyat) etkilemektedir (He ve
Mukherjee’den akt. Thomas vd., 2015: 179).

Johar ve Sirgy’e gore (1991: 29) iiriinlin performans 6zelliklerinin agirlikta olmasi
durumunda islevsel uyum ve sembolik 6zelliklerinin agirlikta olmasi durumunda deger ifade
edici benlik uyumu daha yiiksek gergeklesmektedir. Tiiketiciler agisindan ise benlik uyumu
diisiik olan tiiketiciler kendilerini sikici, cansiz ve ilgisiz hissedebilmekte ve bu diisiilk uyum
seviyesi sonucunda liriinler veya markalar tarafindan saglanan tatmin ve sosyal refah durumu
islevsel faydalardan (faydacil) kaynaklanabilmektedir (ElI Hedhli vd., 2016: 5). Ancak El
Hedhli vd.'ne gore (2016: 5) bu durum yiiksek benlik uyumuna sahip tiiketiciler agisindan
farklhidir ¢iinkli yiiksek benlik uyumu sosyal refah agisindan alisverise iliskin degerlerin
(faydacil ve hazci deger) etkisini artirmakta ve tiiketicilere canlilik ve ilgi getirmektedir.
Bundan dolayr benlik uyumunun tiiketiciler agisindan yiiksek ger¢eklesmesi durumunda
benlik uyumu islevsel uyumdan Onciiliigii devralabilmektedir (Kressmann vd., 2006: 957).
Cilinkii Kressmann vd.me gore (2006: 957) tiiketiciler ilk once markaya iligkin sembolik

ozellikleri degerlendirmekte ve daha sonra iglevsel 6zellikleri degerlendirmektedir.
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Tim Ozelliklerin degerlendirilmesiyle birlikte marka ve benlik arasindaki algilanan
uyum, tiiketicilerin markayla baglant1 kurduklar1 olglide gergeklesmektedir (Maclnnis ve
Folkes, 2017: 356). Ciinkii tiiketiciler, marka imaji ve benlik imaji1 arasindaki uyum temelinde
se¢mis olduklar1 markalar araciligiyla kendilerini yapilandirmaktadir (Escalas ve Bettman,
2005: 378-379). Bir markaya insani 6zelliklerin, zihnin ve kisiligin atfedilmesi durumunda ise
bireyler kendisi gibi olan veya kendisine yakin olan markalar1 algilayabilmekte ve markalarin
insani Ozelliklere, akil yapisina ve kisilige sahip olmasina iliskin goriise ek olarak,
tiikketicilerin bir markay1 “kendi gibi” gormeleri marka benlik uyumu yapisini olusturmaktadir
(Maclnnis ve Folkes, 2017: 363). Marka benlik uyumu, insani ozellikler agisindan marka
algisindan etkilenebilmekte veya marka algisini etkileyebilmektedir; 6rnegin marka benlik
uyumu ve marka hafizasinin insan bi¢imciligi (insan disindaki varliklara insani 6zelliklerin
atfedilmesi) arasindaki iligki Onerisine gore tiiketicilerin beklentilerinin ve markanin
Ozelliklerinin uyum gostermesi marka ve birey arasinda yiiksek bir uyum olustugunu
gosterebilmektedir (Maclnnis ve Folkes, 2017: 363).

Escalas ve Bettman’e gore (2005: 379), eger bir marka tipik olarak grupla veya bireyle
iliskili degilse (marka imajmnin grupla veya bireyle uyumlu olmamasi), bu durumda benlik
marka bagini olumsuz etkilemekte ve bu silire¢ grup icerisinde uyumsuz imaj1 olan markalarin
birey veya grup tarafindan reddedilmesine neden olmaktir. Imaj uyumunun olumlu etkisi ise
markanm kullanicilar1 ile ilgili iletisim sunan ve sunmayan markalara gore farklilasmakta ve
kullanicilarini ifade eden markalarda imaj uyumunun etkisi daha giiglii olmaktadir (Escalas ve
Bettman, 2005: 388).

Uriin veya markanin imaji da tiiketicilerin benlikleriyle etkilesim halinde ve bu etki
benlik imaji/iiriin imaj1 olarak adlandirilmaktadir (Sirgy, 1985: 195). Benlik imaj/iiriin imaj1
uyumu tiiketicilerin tiriin tercihlerini ve satin alma niyetlerini etkilemektedir (Sirgy, 1985:
195). Algilanan iriin imaji ve benlik imaji arasindaki uyum firiine yonelik tercih sebebi
olusturmakta ve bu durum satin alma davranisina neden olabilmektedir (Hung ve Petrick,
2012: 856). Ayrica marka benlik uyumu marka benlik bagmtisini ve marka bagliligini
etkilemektedir (Maclnnis ve Folkes, 2017: 368). Ciinkii marka uyumu sahiplik olup
olmadigina bakilmaksizin benlik ve marka arasindaki bag: gii¢lendirmekte ve hem satin alan
hem de satan kisiler agisindan markaya bigilen degeri arttirmakta ve benligin giiclenmesini

pekistirmektedir (Thomas vd., 2015: 183).
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Markalar tiiketicilerin benligi ile (kim oldugu, ge¢miste kim oldugu ve gelecekte kim
olacag) i¢ icedir (Maclnnis ve Folkes, 2017: 363). Bundan dolay:1 marka ve benlik arasindaki
uyum (markanin yagamla, yasamsal gorevlerle, temalarla ve mevcut ilgilerle karsilikli anlayis
saglamasi) arttikga, tiikketiciler bu markay1 kendilerinin bir pargasi olarak gormekte ve marka
kaynagini da kendi kaynaklar1 gibi hissetmeye baslamaktadir (Maclnnis ve Folkes, 2017:
364). Bununla birlikte tiiketiciler kendilerinin kim oldugunu ifade eden pargalar1 olduklari
icin kaynaklarini markalara adamakta ve bu durum Aron tarafindan Onerilen Benlik
Genisleme Teorisi ile de tutarli bir yaklasim sergilediginden dolay1 tiiketicilerin kimligi ve
benligi ortiismektedir (Maclnnis ve Folkes, 2017: 364). Ciinkii tiikketiciler benlik imaj1 veya
benlikleriyle uyumlu markalar1 tercih etmektedir (Roy ve Rabbanee, 2015: 446).

Sirgy’ye gore (1985: 195) gercek imaj ve iirlin/marka imaj1 arasindaki uyum benlik
uyumu olarak; ideal benlik ve liriin/marka imaj1 arasindaki uyum ideal benlik uyumu olarak;
sosyal imaj ve Uriin/marka imaj1 arasindaki uyum sosyal uyum ve ideal sosyal imajiyla ve
triin/marka imaji1 arasindaki uyum ideal sosyal uyum olarak adlandirilmaktadir. Sirgy ve
Su’ya gore (2000), marka benlik uyumu “marka imaj1 ve bireylerin benligi arasindaki uyum”
olarak tanmimlanmaktadir (Sirgy ve Su'dan akt. Matzler vd., 2016: 507). Bagka bir tanimda ise
irlin veya marka ile tiiketici benliginin uyumu iki imaj arasindaki eslesme olarak
tamimlanmaktadir (Beerli vd., 2007: 573). Sirgy (2008) marka benlik uyumunu algilanan
marka imaj1 ve tiiketici imaj1 arasindaki eslesme olarak da ifade etmektedir (Sirgy'den akt.
Kim ve Joung, 2016: 285).

Marka imaji ve c¢esitli benlik boyutlar1 arasinda uyum saglanmas1 6z tutarlilik, 6z
saygl, sosyal tutarlilik ve sosyal onaylanma ihtiyact gibi 6nemli psikolojik islevlerin tatmin
olmasma da hizmet etmektedir (Roy ve Rabbanee, 2015: 446). Ayrica Johar ve Sirgy (1991:
24-26) triin kullanic1 imaji ve sosyal benlik arasindaki uyumun artmasimin sosyal tutarlilik
ihtiyacini tatmin edebilecegini, kullanict iirlin imaj1 ile ideal sosyal benlik imaji1 arasindaki
uyumun artmasinin da tiiketicilerin sosyal onaylanma ihtiyacini tatmin edecegini ifade
etmekte ve tlim bu uyum algismin iirline yonelik tutumlar: olumlu bir sekilde etkileyecegini
soylemektedir. Benlik uyumu da 6z saygi ve Oz tutarlilik ihtiyaci gibi benlik giidiileri
tarafindan yonlendirilmekte ve marka kullanici imaji ile tiiketicinin ideal benlik imaj1
arasindaki uyum ne kadar fazla olursa, tiiketicilerin 6z saygi ihtiyacinin karsilanma ihtimali de
0 kadar fazla olmaktadir (Kressmann vd., 2006: 956).

Yiiksek benlik uyumu tiiketicilerin iiriin imaji ile eslesme sagladiklar1 zaman
deneyimlenmekte ve benlik uyumu tiiketici davranislarini 6z tutarlilik ve 6z saygi ihtiyact gibi

benlik giidiileri araciligiyla etkilemektedir (Sirgy vd., 1997: 230). Sosyallik motivasyonlar1
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marka benlik uyumuna iliskin diisiinceleri ve uyumu etkilemektedir (Maclnnis ve Folkes,
2017: 363). Sirgy vd.’ne gore (1997) benlik uyumunun temelini olusturan benlik ve marka
etkilesimi, 6z algiy1 artirmak gibi olumlu psikolojik ¢iktilara sebep olarak tiiketicilerin veya
bireylerin kendini ifade etme ve sosyal ihtiyaclarinin (6rnegin sosyal benzesim, bireysel ifade
etme) karsilanmasina yardim etmekte (Sirgy vd.'nden akt. Roy ve Rabbanee, 2015: 445) ve
bu ihtiyaglar tilketim davraniginin giidiilenmesinde ¢ok giiclii bir etki gostermektedir (Roy ve
Rabbanee, 2015: 445). Ayrica Johar ve Sirgy'e gore (1991: 24) marka ve tiiketici arasinda
meydana gelen uyum ne kadar yiiksek olursa, tiiketicilerin 6z saygi ihtiya¢larinin tatmin
edilmesi de o kadar olanak dahilinde olmakta ve bu durum tiiketicilerin {iriin veya markaya
yonelik olumlu tutumlarin1 artrmaktadir. Sonu¢ olarak benlik uyumu baskin olarak
tiikketicilerin kendilerini ifade etmesi kavrami iizerine kuruldugundan dolay: tiiketicilerin
sosyal benzesim ihtiyaclarmin es zamanli olarak karsilanmasinda tiiketicilere yardim
etmektedir (Roy ve Rabbanee, 2015: 445). Bu durum tiiketicilerin benligindeki tutarsizliklar1
azaltmakta ve kendi kimlikleri, degerleri, yasam tarzlari, tercihleri ve aligkanliklar
hakkindaki inanglartyla birlikte gergek benlikleriyle tutarli davranmalarina olanak
saglamaktadir (Kressmann vd., 2006: 956).

Maclnnis ve Folkes (2017: 363) tarafindan yapilan ¢alismaya gore tiiketicilerin kendi
Ozellikleri ile marka 6zellikleri arasinda uyum bulunmakta ve bu uyum kisilik, kullanic1 veya
kullannom uyumu, cinsiyet, referans grupla 6zdeslesme veya kiiltiirel 6zdeslesme seklinde
kendini gosterebilmektedir. Ornegin eger yeni bir marka tiiketicilerin ilgileriyle uyumlu
olursa, o zaman ortaya ¢ikan bu yeni iliski ileriki zamanlarda gelisebilmekte ve tiiketiciler
acisindan sevme, etkilesim ve birlikte yaratma/olusturma eylemlerine yol acabilmektedir
(Davis vd. , 2014: 476). Ornegin Weiss ve Johar’dan aktarildigina gére (2013); bir kisinin
samimi oldugu inanci, sahip olunan bir markanin da samimi oldugu sonucuna gotiirmektedir
(Weiss ve Johar’dan akt. Maclnnis ve Folkes, 2017: 363). Baska bir 6rnek agismdan bir spor
arabasi ¢ekici, sosyal, gen¢ ve/veya sik miilkiyet Ozelliklerine sahip olursa, bu {iriiniin
potansiyel satin alicilar1 da kendilerini ¢ekici, sosyal, gen¢ ve/veya sik olarak diisiinebilecek
ve bu durumda iirliniin kullanict imaj1 ile hedef kitlenin gergek benligi arasinda uyum
meydana gelebilecektir ki bu durum tiiketicilerin ikna edilebilmesinde biiyiik bir ihtimal
olusturabilmektedir (Johar ve Sirgy, 1991: 24). Sonug olarak marka benlik uyumu ve
markanin yansitti31 insanbigimcilik arasindaki iligskide, bir araba markasi ve benlik arasindaki
uyumun biiylik olmas tiiketicilerin arabadan bekledikleri giivenilirlik, tiiketicilerin yasamida
onemli rol oynama ve tiiketicilerin daha iyi yasamasi beklentilerini artirmaktadir (Kressmann

vd.'nden akt. Maclnnis ve Folkes, 2017: 363). Aguirre-Rodriguez vd. tarafindan 2012 yilinda
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yapilan meta analizi ¢alismasinda da benlik uyumu yapisinin tiiketici kimligi ve sembolik
tiiketim arastirmalar1 agisindan gegerli ve giiclii bir yap1 oldugu ve tutundurma iletilerinde
benlik uyumunun kullanilmasinin pazarlamacilara veya isletmelere fayda sagladigi ifade
edilmistir (Aguirre-Rodriguez vd., 2012: 1186). Ciinkii marka benlik uyumunun tiiketicilerin
kararlarini etkiledigi ifade edilebilmekte (Aguirre-Rodriguez vd., 2012: 1179) ve Belk’e gore
de (1988) tiiketicilerin benliklerini genisletebilmektedir (Belk'den akt. Maclnnis ve Folkes,
2017: 364).

Marka benlik uyumu, marka tercihleri temelinde bireylerin temel mekanizmasini
olusturmaktadir (Beerli vd., 2007: 573). Ornegin tiiketici marka iliskisi acisindan marka ve
tiiketici arasindaki inang, degerler ve kisilik tiiketici ve marka arasinda gergeklesen herhangi
bir benzerlik benlik uyumuna atfedilmektedir (Su vd., 2015: 78). Ciinkii markanin degerleri
ile tiiketicilerin kisisel degerleri uyumlu oldugu zaman, tiiketiciler benliklerini tamamen ve
dogru bir sekilde aciklayan ozellikleri veya degerleri sergilemeye daha egilimlidir (Dutton
vd.'nden akt. Elbedweihy vd., 2016: 2903). Diger bir ifadeyle tiiketiciler kigisel degerlerini
yansitan mal ve hizmetleri kullanmay1 tercih etmektedir, 6rnegin yesil bilince sahip bir
tiiketicinin ¢evreye faydali tiriinleri kullanmasi gibi (Lee ve Jeong, 2014: 50). Bundan dolay1
olumlu bir benlik uyum algis1 (mal/hizmet/marka algisinin tiiketicinin benligine yakin olmasi)
tikketicilerin mal/hizmet/marka 06zelliklerine iliskin faydacil algilarim1 olumlu olarak
etkileyebilmektedir (Shamah vd., 2018: 448-449). Sonug¢ olarak isletmeler, tiiketicilerin
degerlerini kesfetmeli ve tiiketicilerin degerlerine uyan hizmetler gelistirmelidir (Lee ve
Jeong, 2014: 57). Clinkii marka ve tiiketici arasinda ortaya ¢ikan deger uyumu tiiketici marka
Ozdeslesmesi ve marka ¢ekiciligi tizerinde anlamli bir etki gostermektedir (Elbedweihy vd.,
2016: 2906). Marka tarafindan Onerilen degerler ile tiiketicilerin degerlerinin uyusmasini
gelistirmek ve isletmeler ile tiiketiciler arasinda gii¢lii bir iliski olusturmak 6nemli sonuglar
saglayabilmekte ve bunun icin her isletme pazardaki miisterilerin degerlerine yonelik farkli
onermeler sunabilmektedir (Lee ve Jeong, 2014: 57). Sonug olarak deger uyumu, tutumlari
olumlu olarak etkilemekte (Ryu ve Lee, 2013: 29) ve benlik uyumu arttikca markalardan
alinan psikolojik deger de artis gostermektedir (Thomas, Yeh ve Jewell, 2015: 182-183).

Uzun siireli marka iligkisi tiiketicilerin markay:r anlamalar1 ve markanm anlami ile
benlik duygularini biitiinlestirmeleri i¢in daha fazla firsat sunmaktadir (Maclnnis ve Folkes,
2017: 365). Sirgy vd.’ne gore (1997; 2000) tiiketicilerin benligi iiriniin kullanic1 imaji1 ile
etkilesim gostermekte ve ortaya c¢ikan subjektif deneyim benlik uyumuna atfedilmektedir
(Sirgy vd.'nden akt. Roy ve Rabbanee, 2015: 446). Hosany ve Martin’e gore de (2012: 687)

turistler essiz, olaganiistii ve hatirlanabilir deneyimler aramakta ve bu tiiketim deneyimi
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turistlerin toplumdaki benligini agiklamak ve gii¢lendirmek igin tiiketicilere olanak
saglamakta ve tiiketicilerin i¢sel fayda ve psikolojik c¢ikti elde etmelerini miimkiin
kilmaktadir. Diger bir taraftan ise iiriin veya marka ile ilgili herhangi bir tecriibe olmadigi
zaman benlik uyumu marka se¢iminde daha az 6nemli olmaktadir (Beerli vd., 2007: 581).
Aaker’a gore de (1997) marka imaji1 ve benlik arasindaki uyum tiiketiciler i¢in iriiniin
deneyimsel degerini artirabilmektedir (Aaker'dan akt. Su vd., 2015: 78). Sonu¢ olarak
tiiketiciler agisindan marka ile yasanan tecriibenin tiiketicilerde benlik uyumunun etkisinin
artmasi ile sonuglandigi soylenebilmektedir. Ciinkii tiiketim deneyimine yonelik daha fazla
haz daha biiyiik bir uyum ile ortaya ¢ikmaktadir (Hosany ve Martin, 2012: 687).

Benlik uyumu tiiketici davraniglarinin etkilenmesinde onemli bir rol oynamakta
(Hosany ve Martin, 2012: 687) ve tiiketicilerin markalara karsi olumlu tutumunu, marka
tercihlerini , satin alma niyetini ve marka sadakatine ulasmayi1 kolaylastirma agisindan 6nemli
bir gostergedir (Roy ve Rabbanee, 2015: 447).

Benlik uyumu modeli, iiriin (marka veya magaza vb.) tarafindan sunulan degeri
gosteren/agiklayan 6zellikler ile tiiketicilerin benligi arasindaki bilissel uyum kavramindan
temellenmekte ve tiiketici davraniglarinin (tutum, davranis ve sadakat) tahmin edilmesinde
kullanilmaktadir (Sirgy vd., 1991: 363). Marka benlik uyumu tiiketici davraniglarinin farkli
Ozelliklerini tahminlemekte veya agiklamaktadir (Hosany ve Martin, 2012: 685). Bundan
dolay1r Nam vd. (2011: 1023) benlik uyumunun marka sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugunu ve isletmelerin tiiketici gorlisii agisindan markaya iliskin kisilik 6zelliklerine
calismalarini ve tiiketicilerin ideal benlikleriyle uyum saglayan marka imaji1 gelistirmeleri
gerektigini ifade etmektedir. Diger bir tespit ise Shamah vd. (2018) tarafindan yapilmis ve bu
tespite gore benlik uyumu sadakat degiskeninin 6nemli ve giiglii bir onciiliidiir (Shamah vd.,
2018: 450). Ayrica Taylor vd.’ne gore tiiketicilerin markayla benlik uyumu, tiiketicilerin
kendilerini agiklama ve olumlu agizdan agiza iletisimin yayilmasini etkilemekte (Taylor
vd.'nden akt. Roy ve Rabbanee, 2015: 450) ve bunun sonucunda benlik uyumu benligin
korunmasinda olumlu olan ¢ok c¢esitli sayida psikolojik ¢iktilara olanak saglamaktadir (Roy
ve Rabbanee, 2015: 450).

Benlik uyumu tiiketicilerin benligi ile ilgili ¢iktilar1 ve nihayetinde davranigsal
tepkilerini olumlu bir sekilde etkilemekte (Roy ve Rabbanee, 2015: 451) ve literatiire gore
marka tercihi, tutum, tatmin, satinalma niyeti ve sadakat gibi tiiketici davranislar1 dizisi
tizerinde etkili olmaktadir (Roy ve Rabbanee, 2015: 444-445; Sirgy vd., 2008: 1092). Ayrica
marka benlik uyumunun benlik c¢iktilarn1 ve markalara iliskin tutumu etkiledigi de

bulgulanmistir (Roy ve Rabbanee, 2015: 450). Sonug¢ olarak marka benlik uyumu, markaya
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bagliligin en giiglii yordayicilarindan birisidir (Pedeliento vd., 2016: 197). Marka benlik
uyumu, tiiketici-marka 0zdeslesmesi, miisteri tatmini ve misteri sadakati gibi marka ic¢in
onemli olan degiskenler tizerinde giiglii bir etki gostermektedir (Matzler vd., 2016: 507).

Uriin kullanic1 imaj: ile tiiketicinin benligi arasinda uyum saglanmasi, tiiketicilerin
iriin ve markaya iligkin olumlu tutuma sahip olmabilmesine neden olmakta (Roy ve
Rabbanee, 2015: 446) ve bu durumda marka benlik uyumu tutumlar ve niyetler tizerinde daha
biiyiik bir etki gosterebilmektedir (Maclnnis ve Folkes, 2017: 364). Yim vd. (2007) de tutum
ve davranigsal niyetlerin tiiketiciler tarafindan marka benlik uyumunun yiiksek algilanmasi
durumunda tahmin edilebilecegini ifade etmektedir (Yim vd.'nden akt. Roy ve Rabbanee,
2015: 450). Ciinkii iiriin/marka agisindan benlik uyum algisi tiiketici tercihi ve davranigsal
¢iktilarin belirlenmesi agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Shamah vd., 2018: 450).

2.5.1. Marka-Benlik Uyumuna filiskin Yapilmis Calismalar
Marka-benlik uyumuna iliskin yapilan ¢alismalar ScienceDirect veri tabani araciligiyla

taranmis ve Tablo 2.13’te verilmistir.



Tablo 2.13 Marka Benlik Uyumuna iliskin Literatiir Taramasi

Yazar(lar) (Yil)

Orneklem Sayisi ve

Yontemi

Uriin Grubu-

Uygulama Yeri

Analiz Yontemi

Bulgular

Chebat, Sirgy ve St-
James (2006)

185/Tesadiifi

Oorneklem

Perakende/-

Deneysel tasarim

Bu calisma AVM’ye iliskin sosyal sinif imajinin AVM’deki magazalarin kalitesi
algis1 lizerindeki etkisinin benlik uyumu teorisi ile agiklanip agiklanmayacagini
incelemistir. Caligmada magaza tiirli, AVM imaji ve aligveris yapanlarin sosyo
ekonomik durumlar1 (sosyo ekonomik durum ve diisiik sosyo ekonomik durum)
bagimsiz degisken olarak ele alinirken magaza imaj1 (goriiniis ve hizmet) ve benlik
imaj1 uyumu bagimli degisken olarak incelenmistir. Calismanin sonuglarina gore
AVM imaji ve magaza imaji ve sosyo ekonomik durum etkilesimi benlik imaj

uyumu iizerinde anlamh etki gostermistir.

Kressmann vd.
(2006)

600/Postayla Anket

Otomotiv/-

Yapisal Esitlik

Modellemesi

Bu c¢alismada benlik uyumunun islevsel uyum, marka kalite iligkisi, {irtin

ilgilenimi ve marka sadakati {izerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin
sonuglara gore benlik uyumu islevsel uyum, marka kalite iligkisi, tirtin ilgilenimi

ve marka sadakati degiskenleri iizerinde anlamli bir etki gostermistir.

Wang, Beatty ve
Mothersbaugh
(2009)

290/Cevrimigi anket

Web Site/-

Yapisal Esitlik

Modellemesi

Bu caligmada web site performansi ve perakendeciye yonelik tutumun web siteye
karsi tutumunda benlik uyumunun diizenleyici etkisi arastirilmistir. Calismanin
sonuglarma gore benlik uyumu diizenleyici degisken etkisi gostermistir. Diger bir
ifade ile perakendeciye yonelik tutumda yiiksek benlik uyumu anlamli iken, web
site performansimda hem yiiksek hem diisiik benlik uyumu anlaml ¢ikmistir ancak
bu diizenleyici degiskene gore yiiksek ve diisiik uyum acisindan modelin degeri

farklilagmustir.

Sirgy, Lee, Johar ve
Tidwell (2008)

1588/Cevrimigi
Anket

Otomotiv Yarisi-
ABD

Moderat6r analizi

Bu calismada sponsorlara yonelik benlik uyumunun marka sadakati tizerindeKi
etkisi miisteri ilgilenimi ve miisteri farkindalig1 diizenleyici degiskenlerine gore
incelenmistir. Calismanin sonuglarina goére ilgilenim ve farkindalik yiiksek oldugu

zaman benlik uyumu ve sadakat arasindaki iliski de yiiksek olmaktadir.

90T



Bu ¢aligmada destinasyon kisiliginin benlik uyumu (ideal ve gergek) tizerindeki

etkisi ve benlik uyumunun (ideal ve gergek) davranissal niyetler iizerindeki etkisi

Usakli ve Baloglu 368/ Kolayda . Aracilik ve . o ) o )
Turizm/ABD o incelenmistir. Calismanin sonuglarma gore destinasyon kisiligi benlik uyumu
(2011) orneklem Regresyon Analizi ) . ) )
iizerinde etkili olurken, benlik uyumu da davranigsal niyetler acisindan anlaml
etki gostermistir.
) ) o Bu ¢aligsmada benlik uyumunun deniz gezisi deneyimi ve tatmin tizerindeki etkisi
Hosany ve Martin 168/Kolayda Turizm/ Yapisal Esitlik
. . . arastirilmustir. Calismanin sonuglarina gore ideal ve gergek benlik deniz gezisi
(2012) Orneklem Cesitli Ulkeler Modellemesi
deneyimi iizerinde anlamli, tatmin {izerinde anlamsiz bir etki gostermistir.
Bu ¢alismada benlik uyumunun islevsel uyum ve tutum iizerindeki etkisi ve bu
389/Kolayda

Kang, Tang, Lee ve

orneklem (rassal yer

Yiyecek-igecek/

Yapisal Esitlik

etkilerin tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisi incelenmistir. Caligmanin

Bosselman (2012) imi) Kore Modellemesi sonuglarma gore benlik uyumu islevsel uyum ve tutum degiskenleri iizerinde
se¢imi
anlamli etkiler gostermistir.
] o Bu ¢alismada benlik uyumunun etkinlik duygulanimi tizerindeki etki incelenmistir.
Mazodier ve 449/Kartogu Cesitli Sektorler/ ] o ]
) ) Deneysel Tasarim | Calismanin sonuglarma gore benlik uyumu etkinlik duygulanimimi anlamli bir
Merunka (2012) orneklemesi Cin ) o
sekilde etkilemistir.
Bu caligmada marka kisilik uyumu, marka kullanici imaj uyumu ve marka
S ) o kullanim imaj uyumunun marka tutumu ve marka sadakati tizerindeki etkisi
Liu, Li, Mizerski ve 264/Kolayda Liiks Giyim/ Yapisal Esitlik .
. incelenmistir. Calismanin sonuglarma gére marka kullanim imaj uyumu marka
Soh (2012) Orneklem Avustralya Modellemesi
tutumu tizerinde anlamli etki gosterirken marka kullanici imaj uyumu hem marka
tutumu hem de marka sadakati lizerinde anlamli etki gostermistir.
Bu c¢alismada benlik uyumunun destinasyon sadakati tizerindeki etkisi ilk kez ve
o 326/ Kolayda
Liu, Lin ve Wang ] Yapisal Esitlik tekrar ziyaret edenler agisindan incelenmistir. Calismanin sonuglarina gore ilk kez
orneklem (rassal giin Turizm/Tayvan )
(2012) imi) Modellemesi ziyaret edenler agisindan benlik uyumunun destinasyon sadakati tizerindeki etkisi
segimi
daha giiclii olarak bulunmustur.
Hung ve Petrick S64/Panel veri Turizm/ Yapisal Esitlik Bu calismada benlik uyumunun islevsel uyum ve bu iki degiskenin seyahat etme
anel veri .
(2012) Cesitli Ulkeler Modellemesi niyeti lizerine olan etkisi incelenmistir. Calismanin sonuglarina gore, benlik uyumu
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islevsel uyumu etkilemis ve benlik uyumu ve islevsel uyum da seyahat etme

niyetini anlamli bir sekilde etkilemistir.

Ekinci, Sirakaya-
Turk ve Preciado
(2013)

361/Tesadiifi

Ornekleme

Turizm-Tiirkiye

Yapisal Esitlik

Modellemesi

Bu calismada turizmde destinasyon markasi olmada sembolik tiiketimin (benlik
uyumu, marka 0zdeslesmesi ve yasam tarzi 6zdeslesmesi) turizm destinasyon
sadakati tizerindeki etkisi aragtirilmistir. Calismanin sonuglarina gore benlik

uyumu destinasyon marka sadakatini anlamli bir sekilde etkilemistir.

Yapisal Esitlik

Bu caligmada benlik uyumunun, ¢evrimigi-¢evrimdisi marka imaj uyumu ve deger

uyumunun ¢evrimi¢i marka deneyimi ve marka giliveni {izerindeki etkisi

Lee ve Jeong (2014) 322/Panel veri Turizm/- . .
Modellemesi incelenmistir. Calismanin sonuglarina goére benlik uyumu, c¢evrimigi marka
deneyimini ve marka giivenini anlaml bir sekilde etkilemistir.
] ] o Bu caligmada perakende marka kisiligi ve benlik uyumunun magaza sadakati
355/Sistematik Perakende- Yapisal Esitlik i o )
Das (2014) o . tizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin sonucuna gore, benlik uyumu, magaza
ornekleme Hindistan Modellemesi ] ) ) ) o
sadakati iizerinde anlamli bir etki gdstermistir.
Bu calismada benlik uyumunun (bu degisken ile ilgili olarak iiriin ilgilenimi
] moderatér degisken olarak da incelenmistir), tutum, benzersizlik istegi
Mazodier ve o ) o ) o
] o Yapisal Esitlik degiskenlerinin ortak {irlin satin alma olasilig1 tizerindeki etkisi arastirilmistir.
Merunka 909/Panel veri Cesitli Sektorler/- .

(2014) Modellemesi Caligmanin sonucuna gore hem benlik uyumu hem de benlik uyumu ve iiriin
ilgileniminin etkilesimi birlikte markalanmig iirlin satin alma olasilig1 {izerinde
anlanmli bir etki gdstermistir.

Bu calismada liiks olan ve olmayan marka agisindan benlik uyumunun 6nciilleri ve
sonuglar1 aragtirtlmistir. Calismanin sonuglarma gore tiiketicilerin litkks markalara
yonelik benlik uyumu sosyal istenirlik, benzersizlik ihtiyaci ve statii tiiketiminden
Roy ve Rabbanee 202/ Kolayda Liiks Giyim- Yapisal Esitlik
. ) olumlu olarak etkilenirken likks olmayan markalar da bu iliski olumsuz olarak
(2015) Orneklem Avustralya Modellemesi

gerceklesmistir. Ayrica lilks markalara yonelik benlik uyumu tiiketicilerin 6z
algisin1 artirmistir. Hazer kullanim agisindan ise likks markalarin tekrar kullanimi

olumlu bir etki gdstermistir.
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Bu c¢alismada dil benzerligi, ilgi benzerligi, kendini ifade etme ve siklik

. etkilesiminin benlik uyumu ve arkadaslik ve baglilik {izerindeki etkisi
Su, Babu ve Dennis ) Yapisal Esitlik
226/Panel veri Sosyal Medya/- ) arastirilmistir. Caligmanin sonuglarina gore dil benzerligi ve ilgi benzerligi benlik
(2015) Modellemesi ) ) )
uyumunu anlamli olarak etkilerken, benlik uyumu da arkadasligi anlamli bir
sekilde etkilemistir.
Bu ¢alismada sorumlulugun (ekonomik, etik, yasal ve iyiliksever) benlik uyumu
o o ) Yapasal Esitlik ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi arastirmistir. Calismanin sonuglarina gore
Lee ve Lee (2015) | 243/Cevrimigi Anket Giyim/Cin . o ] ) ) ) .
Modellemesi iyiliksever ve etik sorumluluk benlik uyumunu anlamli bir sekilde etkilerken
benlik uyumu da satin alma niyetini anlamli olarak etkilemistir.
Bu ¢alismada benlik uyumu agisindan (benlikle uyumlu marka, uyumsuz marka ve
Giinliik Kullanim kontrol marka) daha fazla kabul etme istegi ve daha fazla 6deme istekliligi
. Deneysel Tasarim ) o o )
Thomas vd. (2015) 165/Tesadiifi atama Nesneleri/ (ANOVA) tizerindeki etki incelenmistir. Calismanin sonuglarina gére marka benlik uyumu
ABD daha fazla kabul etme istegi ve daha fazla 6deme istekliligi degiskenlerini olumlu
olarak etkilemistir.
Bu caligmada marka benlik uyumunun marka c¢agrisimlart ve algilanan kalite
o tizerinde dogrudan, tutumsal marka sadakati ve davranigsal marka sadakati
333/Kolayda o Yapisal Esitlik .
Lu ve Xu (2015) Giyim-Cin . tizerinde dolayli etkisi incelenmistir. Calismanin sonuglarina gore marka benlik
orneklem Modellemesi ) )
Uyumu marka c¢agrisimlar: ve algilanan kalite lizerinde dogrudan tutumsal marka
sadakati ve davranigsal marka sadakati tizerinde dolayli etki gostermistir.
Bu caligmada marka ve iriin uyumunun marka sadakati tizerindeki etkisine
Pedeliento vd. 317/ Web Portal Otomotiv- Yapisal Esitlik yonelik bir modelleme galigmasi yapilmistir. Calismanin sonuglarina gére marka
eb Portali .
(2016) Avrupa Ulkeleri Modellemesi benlik uyumu marka baglihgi ve firiin baglihgi tizerinde anlamli bir etki
gostermistir.
Matzler, Strobl, ) Bu ¢aligmada marka kisilik boyutlarinin marka benlik uyumu {tizerindeki etkisi ve
. Turizm- Yapisal Esitlik
Stokburger-Sauer, 2116/Panel Veri . . tim bu etki ile birlikte marka benlik uyumunun ziyaret etme niyeti iizerineki
Avrupa Ulkeleri Modellemesi

Bobovnicky ve

etkisini incelenmis ve marka benlik uyumu ile ziyaret niyeti arasindaki iliskinin

60T



Bauer (2016)

kiiltiirel boyutlardan bireysellik ve belirsizlikten kaginma tarafindan diizenleyici
olup olmadig arastirtlmistir. Calismanin sonuglarina gore, marka kisilik boyutlar
(sadelik/yalinlik, sorumluluk, aktiflik, agresiflik ve duygusallik) marka benlik
uyumu iizerinde anlamli bir iligski gostermektedir (Agresiflik harig). Marka benlik
uyumunun ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisi ise anlamlidir ve belirsizlikten

kagmma ve bireysellige gore diizenleyici etki gostermektedir.

Bu ¢alismada islami bankacilik a¢isindan benlik uyumunun iglevsel imaj, duygusal

Yusof ve Ariffin 257/Kolayda | baghlik ve sadakat tizerindeki etkisi incelenmistir. Calismanin sonucuna gore
Bankacilik/Malezya | Regresyon Analizi ) ) o ) ) )
(2016) orneklem benlik uyumu islevsel imaj, duygusal baglilik ve sadakat iizerinde anlaml1 bir etki
gostermistir.
Bu ¢alismada lilks markalara iliskin benlik uyumunun duygusal baglilik, markaya
] 476/Cevrimigi Liiks Marka/ Yapisal Esitlik yatirim yapma (para, zaman ve ¢aba) ve takrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi
Kim ve Joung (2016) ) ) )
orneklem Amerika Modellemesi aragtirilmistir. Calismanin sonuglarma goére marka benlik uyumu tiim bagimli
degiskenler lizerinde anlamli bir etki gostermistir.
Bu calismada cevresel yapilarin (fiziksel tasarim, atmosfer ve ¢aliganlar) algisal
Haj-Salem, Chebat, o yapilar (iirtin kalitesi, hizmet kalitesi ve fiyat) tizerindeki etkisinde benlik
] o 905/Kolayda Yapisal Esitlik .
Michon ve Oliveira Perakende-ABD . uyumunun aracilik etkisi incelenmistir. Calismanin sonuglarina gére atmosfer ve
orneklem Modellemesi ] ) ] o
(2016) calisanlar benlik uyumunu etkilerken, benlik uyumu da iriin kalitesi, hizmet
kalitesi ve fiyat lizerinde anlamli etki gdstermistir.
Bu calismada destinasyon kisiliginin benlik uyumu iizerindeki etkisi ile bu
degiskenlerin destinasyon tatmini ve giiveni degiskenleri iizerindeki etkisi ve
356/Kolayda ] o Yapisal Esitlik birlikte sonu¢ degiskeni olarak destinasyon bagliligt ve sadakatine etkisi
Kumar (2016) Turizm/Hindistan )
orneklem Modellemesi incelenmigtir. Caligmanin sonuglarina gore, destinasyon kisiligi benlik uyumunu
anlamli etkilerken, benlik uyumu da destinasyon tatminini anlamli bir sekilde
etkilemisgtir.
El Hedhli vd. (2016) 323/Kolayda Perakende/ABD Yapisal Esitlik Bu ¢aligmada faydacil ve islevsel degerin aligveris refahi ve tim bu dogrusal
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orneklem

Modellemesi

iligkilerin AVM’ye yonelik tutum ve agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisi
incelenmistir. Bu modelin cinsiyet ve yiiksek ve disiik benlik uyumuna gore
moderator etki gosterip gostermedigi de arastirilmistir. Calismanin sonuglarina
gore yliksek benlik uyumuna sahip olan tiiketicilerde islevsel degerin sosyal refah
iizerindeki etkisi anlamli iken diisiik benlik uyumuna sahip tiiketicilerde bu deger

anlamsizlagsmustir.

Janssen, Vanhamme
ve Leblanc (2017)

57/Tesadifi

orneklem

Liiks Tiiketim/

Fransa

Moderator analizi

Bu calismada liiks markalarin sorumluluk bilincinin/bilingsizliginin isletme sosyal
sorumluluk ve marka benlik uyumu algis1 (bu yol i¢in tiiketici benligi moderatér
degisken olarak incelenmistir) lizerindeki etkisini ve bu bagimli degiskenlerin liiks
marka sorumluluguna karsi tutuma yonelik etkisi arastirilmistir. Calismanin
sonuglarma gore marka benlik uyum algisi iizerinde marka bilinci, marka bilinci
ve tiketici kimligi etkilesimi, g¢evresel biling ve liks tiiketim aliskanligi
degiskenleri anlaml1 etki gostermistir. Marka benlik uyum algisi da liiks markalain

sorumluluguna yonelik tutum iizerinde anlaml bir etki gostermistir.

El Hedhli, Zourrig
ve Park (2017)

658/Tesadiifi

orneklem

Perakende/ABD

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu calismada aligveris merkezi imajinin (tasarim, atmosfer ve calisanlar) benlik
uyumu iizerinde, benlik uyumunun da magaza imaji (segim, ticaret, hizmet kalitesi
ve fiyatlar) iizerindeki etkisi ile tiim degiskenlerin faydacil deger, hazci deger ve
magazanin sirekli misterileri degiskenleri tzerindeki etkisi incelemistir.
Caligmanin sonuglarina gére AVM imaj1 (tasarim, atmosfer ve ¢alisanlar) benlik
uyumu tizerinde anlamlr etki gosterirken, benlik uyumu da magaza imaji lizerinde

(secim, ticaret, hizmet kalitesi ve fiyatlar) anlamli etki gostermistir.

Su ve Reynolds
(2017)

420/Panel veri

Turizm/-

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Bu calismada marka kisiliginin benlik uyumu, islevsel uyum ve marka tutumu
tizerindeki etkisi incelenmistir. Calismanin sonuglarina gére marka kisiligi benlik
uyumu ve islevsel uyum {tizerinde anlamli etki gosterirken benlik uyumu ve
islevsel uyum da marka tutumu iizerinde anlamli etki gdstermistir. Marka tutumu

iizerindeki etkilerden islevsel uyum etkisi benlik uyumu etkisinden daha yiiksek
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cikmistir.

Shamah, Mason,

Bu calismada benlik uyumunun gevresel, fiyat, hizmet, liriin algis1 ve sadakat

) ) 461-450/Tesadiifi ) Yapisal Esitlik lizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanm sonuglarma gore benlik uyumu
Moretti ve Raggiotto Yiyecek/Fas-Misir . ) ) ) )
(2018) orneklem Modellemesi cevresel, fiyat, hizmet, uriin algisi ve sadakat ilizerinde anlamli bir etki
gOstermistir.
Bu caligmada benlik uyumunun (sponsor olunan marka imaji ile uyum, etkinlikle
uyum ve etkinlik ve sponsor olunan marka arasindaki uyum) etkinlik tutumu,
. . sponsor olunan markaya yonelik tutumu ve sponsor olunan markaya yonelik
Shin, Lee ve Perdue 216/ Kolayda ) Yapisal Esitlik ) o o
Turizm/Kore . sadakat tizerindeki etkisi incelenmistir. Caligmanin sonuglarma gore etkinlikle
(2018) orneklem Modellemesi

uyum ve etkinlik ve sponsor olunan marka arasindaki uyum etkinlik tutumunu
etkilerken sponsor olunan marka imaji ve etkinlik ve sponsor olunan marka

arasindaki uyum sponsor olunan markaya karsi tutumu etkilemistir.
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Marka benlik uyumuna iligkin olarak yapilan caligmalarda marka benlik uyumu

degiskeninin bagimli degisken olarak ele alindig1 ¢aligmalar Tablo 2.14’°de verilmistir.

Tablo 2.14 Marka Benlik Uyumu’nun Bagimh Degisken Oldugu Genel Literatiir

Bagimh
Bagimsiz Degisken

Degisken
Sosyal istenirlik (Roy ve Rabbanee, 2015); benzerlikten kag¢inma (Roy ve
Rabbanee, 2015); statii tiiketimi (Roy ve Rabbanee, 2015); marka Kisilik
boyutlar1 (Matzler vd., 2016; Su ve Reynolds, 2017); atmosfer (Haj-Salem vd., )

. . Marka Benlik
2016); calisanlar (Haj-Salem vd., 2016); destinasyon Kkisiligi (Kumar, 2016; U
umu

Usakli ve Baloglu, 2011); liikks marka sorumluluk bilinci (Janssen vd., 2017); Y
sorumluluk (Lee ve Lee, 2015); imaj (EI Hedhli vd., 2017; Chebat vd., 2006); dil
benzerligi (Su vd., 2015), ilgi benzerligi (Su vd., 2015)

Marka benlik uyumu degiskeninin bagimsiz degisken olarak ele alindig1 caligmalar

Tablo 2.15°te verilmistir.
Tablo 2.15 Marka Benlik Uyumu’nun Bagimsiz Degisken Oldugu Genel Literatiir

Bagimsiz
Bagimh Degisken
Degisken

Hazce1 kullamm (Roy ve Rabbanee, 2015); 6z alg1 (Roy ve Rabbanee, 2015); marka
baghhg (Pedeliento vd., 2016); ziyaret etme niyeti (Matzler vd., 2016); deneyim (Hosany
ve Martin, 2012); islevsel imaj (Yusof ve Ariffin, 2016); duygusal baghhk (Yusof ve
Ariffin, 2016; Kim ve Joung, 2016); sadakat (Yusof ve Ariffin, 2016; Sirgy vd., 2008;
Kressmann vd., 2006; Shamah vd., 2018; Liu vd., 2012); markaya yatirim yapma (Kim ve
Joung, 2016); tekrar satin alma niyeti (Kim ve Joung, 2016); marka ¢agrisimlar1 (Lu ve
Xu, 2015); algilanan kalite (Lu ve Xu, 2015); islevsel uyum (Kressmann vd., 2006; Kang
vd., 2012); marka Kkalite iligkisi (Kressmann vd., 2006); iiriin ilgilenimi (Kressmann vd.,
2006); tutum (Kang vd., 2012; Shin vd., 2018; Su ve Reynolds, 2017; Liu vd., 2012); iiriin
kalitesi (Haj-Salem vd., 2016); hizmet kalitesi (Haj-Salem vd., 2016); fiyat (Haj-Salem vd.,
2016); marka deneyimi (Lee ve Jeong, 2014); marka giiveni (Lee ve Jeong, 2014);
cevresel alg1 (Shamah vd., 2018); fiyat algis1 (Shamah vd., 2018); hizmet algis1 (Shamah
vd., 2018); iiriin algis1 (Shamah vd., 2018); ortak iiriin satin alma olasth@g (Mazodier ve

Marka Benlik

Uyumu

Merunka, 2014); destinasyon tatmini (Kumar, 2016); liikks marka sorumluluguna yénelik
tutum (Janssen vd., 2017); satin alma niyeti (Lee ve Lee, 2015); imaj (EI Hedhli vd.,
2017); destinasyon sadakati (C. R. Liu vd., 2012); daha fazla 6deme istekliligi (Thomas
vd., 2015); daha fazla kabul etme istekliligi (Thomas vd., 2015); davramssal niyetler
(Usakli ve Baloglu, 2011); seyahat etme niyeti (Hung ve Petrick, 2012); arkadashk (Su
vd., 2015); etkinlik duygulanimu (Mazodier ve Merunka, 2012);
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi MARKA OZDESLESMESININ ONCULLERININ SAPTANMASI
UZERINE AMPIRIK BiR ARASTIRMA

Bir aragtirmanin amact ve Onemi ve bu amag¢ ve oneme iliskin olarak uygulanan
istatistiksel analiz yOntemleri Onemlidir. Bu boliimde arastirmanin neden yapildigi ve
literatiire nasil bir katki saglayacagi ifade edilmistir. Ayrica arastirmanin uygulama asamast
acisindan veri toplama siireci, yapisal esitlik modellemesinin uygulanabilmesi icin gerekli
asamalar ve yapilan analizler anlatilmistir. Sonug olarak ise arastirmanin bulgulari tartisiimas,

elde edilen bulgulara iliskin sonuglar, teorik ve yonetimsel ¢ikarimlar verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketici-marka 6zdeslesmesi, aidiyet kavramindan tiiretilen, tiiketicilerin gercek bir
tiyelige sahip olmasmi gerektirmeyen bir yapidir (Lam vd., 2012: 307) ve bu yapmmn
arastirilmasi tiketicilerin anlagilmasi ve davraniglarmin tahmin edilebilmesi acisindan
onemlidir. Bu yapiya iliskin olarak, bu caligmanin amaci tiiketici-marka O6zdeslesmesi
yapismin iyi bir sekilde agiklanabilmesini saglayabilecek bir model Onerisi getirmektir.
Onerilmesi planlanan model, pazarlama disiplini agisindan c¢ok sayida &nemli noktayi
biinyesinde barmdirmaktadir. Sonug olarak ¢alismanin 6nemi asagida ifade edilmektedir:

. Tiiketicilerin bir markaya iliskin aidiyet algisinin, pazarda yer alan markalar
araciligiyla tiiketicilerin kimliklerini tatmin etme potansiyeli icermesi (Stokburger-Sauer vd.,
2012: 407),

o Diinya genelinde meydana gelen ciddi ekonomik krizler ve geleneksel
medyadaki tutundurma faaliyetlerinin gézden diismesi sonucunda marka yonetimi agisindan
tilketici-marka 6zdeslesmesi yapisinin her zamankinden daha 6nemli hale gelmesi ve bu
yapinin isletme ile tiiketici/miisteri arasinda uzun dénemli bir iligki kurulabilmesine olanak
saglamasi (Tuskej vd., 2013: 53),

J Kuenzel ve Halliday’e gore markalarm ilerleyen zamanlarda aidiyet ihtiyaci
etrafinda tasarlanmasi ve belirli bir markaya sahip olma durumunun tiiketicilerin Kimlik
duygularini onaylamasi (Kuenzel ve Halliday, 2008: 299),

° Bir markayla gii¢lii bir 6zdeslesme olusmasi durumunda, bu durumun uzun
donemli ve onemli bir iligki saglayarak biiyiik bir gelir anlamina gelmesi (Stokburger-Sauer,
2011: 1283),
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o Tiiketicilerin markaya kars1 yiiksek derecede bir 6zdeslesme hissettigi zaman,
marka imajinin kendi benlikleriyle uyumlu oldugunu hissetmesi ve bundan dolay1 herhangi
bir kisi tarafindan uyumlu olduklar1 marka oviildiigiinde, tiiketicilerin bu durumu kisisel bir
ovgii olarak gérmesi ve markanin kendi kisiliklerini veya 6zelliklerini yansittigini hissetmesi
(Hwang ve Han, 2014: 248),

J Marka ve benlik arasinda uyum oldugu zaman, bireylerin iiriin kullanmaya
yonelik daha yiiksek bir egilime sahip olmasi (Sirgy'den akt. Stephenson ve Yerger, 2014:
246),

. Tiketicilerin bir markay1 sadece iyi oldugu (islevsel acidan) icin almadiklar1
gbz Oniine alindiginda, tiiketicilerin hayatlarina deger katan ve benliklerini agiklayan bir
markanm tiiketicisiyle olan iligkisinde tiiketici-marka 6zdeslesmesinin anlagilmasmin énemli
olmasi (So vd., 2017: 641),

. Yiiksek seviyedeki tiiketici-marka Ozdeslesmesinin yapmis oldugu olumlu
etkinin pazarlama basarisi, tatmin, baghlik, sadakat, tekrar satm alma niyeti ve daha fazla
O0deme istegi gibi yapilarmn tizerinde anlamli bir etki gostermesi (Popp ve Woratschek, 2017a:
251),

. Tiiketicilerin beklentilerinin yiikselmesi ve miisteri tatmininin uzun zamanli bir
stiregte rakiplerden farklilasabilmek i¢in yeterli olmamasindan dolay1 saf miisteri tatmini
temelli sadakat stratejilerinin yerini tiiketici kimlik temelli pazarlama stratejilerinin almasi ve
bu durum agisindan son yillarda tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisinin pazarlama alaninda
yeni bir gii¢ haline gelmesi (Popp ve Woratschek, 2017a: 251),

. Yiiksek rekabetin oldugu sektorlerde miisteri tatmini ve karhilik arasindaki
bagin zayiflamasi, miisterilerin daha fazla fiyat duyarliligi hissetmesi ve miisteri olarak
tutulamamasindan dolayr markaya veya isletmeye aidiyetin Oneminin ortaya g¢ikmasi
(Haumann vd., 2014: 78),

. Tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisinin pazarlama basarist i¢in Onemli bir
faktor olarak dikkate alinmasi gerektigi ve bu yapinin siirdiiriilebilir uzun dénemli tiiketici
davranis1 olusturulmasida ve bu iliskinin yiiriitiilmesinde etkili olmas1 i¢in yliksek seviyede
marka 6zdeslesmesinin gerekmesi (Popp ve Woratschek, 2017a: 251),

. Gecmiste yapilan arastirmalara gore, miisteri tatmini ve miisteri-isletme
0zdeslesmesi yapilarindan hangisinin daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugunun arastirildigi
boylamsal bir arastrmanin sonucuna gore, miisteri tatmininin etkisinin zamanla azalma
gostermesine ragmen miisteri-isletme 6zdeslesmesinin anlamli bir sekilde daha kalic1 bir

olumlu etkiye sahip oldugunun bulunmasi ve rekabetci reklamlar agisindan miisteri-isletme
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0zdeslesmesinin miisteri tatmini yapisina gore rekabetci eylemlere karst miisterilerinde daha
etkili bir bagigiklik olugturmasi (Haumann vd., 2014: 78),

. Tiketici-marka  6zdeslesmesi  kavraminin  literatiirdeki  farkindaliginin
artmasina ragmen, tiiketici davranigi ve markalama arasindaki iligkinin yani sira tiiketicilerin
markayla 6zdeslesmesinin tiiketici davranislar1 iizerindeki roliine iliskin 6grenilmesi gereken
¢ok seyin bulunmasi (Tuskej vd., 2013: 53),

. Tiketici-marka 6zdeslesmesinin tiiketici davraniglarmin anahtar dnciillerinden
birisi olmasi ve tiiketici-marka 6zdeslesmesinin altinda yatan sebeplere ve bu kavrami
etkileyen oOnciillere iliskin ¢ok az sayida bilgi bulunmasi (Elbedweihy vd., 2016: 76) ve
isletmeler tarafindan kontrol edilemeyen tiiketici 6zelliklerinin veya faktorlerinin tiiketici-
marka 6zdeslesmesi lizerinde 6nemli bir rol oynamasi (Lam vd., 2013: 235),

. Tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapismin miisteri beklentilerinin devamli olarak
asilmasinin zor oldugu yiiksek miisteri tatmini seviyelerinde ve rakiplerden miisteri tatmini

temelinde farklilasma hususunda 6nem arz etmesidir (Popp ve Woratschek, 2017b: 46).

3.2. Arastirmanin Ozgiin Degeri

Tiketicilerin beklentilerinin yiikselmesi ve miisteri tatmininin uzun zamanli bir
stiregte rakiplerden farklilasabilmek icin yeterli olmamasindan dolay1 saf miisteri tatmini
temelli sadakat stratejilerinin yerini tiikketici kimlik temelli pazarlama stratejileri almakta ve
bu durum tiiketici-marka 6zdeslesmesini son yillarda pazarlama alaninda yeni bir gii¢ haline
getirmektedir (Popp ve Woratschek, 2017a: 251). Bundan dolay: tiiketici marka 6zdeslesmesi
son yillarda pazarlama arastirmacilar1 tarafindan arastirilan en 6nemli konulardan birisidir
(Lam'dan akt. Popp ve Woratschek, 2017a: 251). Bu konuya iliskin olarak yapilan tez
calismasi, tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisiin daha iyi anlasilabilmesi ve literatiire deger
katmas1 acisindan igerisinde ¢cok sayida 6zgiin deger tagimaktadir. Bu ¢caligsmaya iliskin 6zgiin
yonler ise asagida ifade edilmektedir:

J Tiiketici Deger Teorisi, deger algisinin marka sadakatini etkileyen en dnemli
tahmincilerden birisi oldugunu iddia etmekte ve en istiin degerin sunulmasi durumunda,
tilketicilerin sadik kalacagini belirtmektedir (Yeh vd., 2016: 245). Ancak buna karsin ikinci
gorlis ise 0zdeslesme yaklasimidir ve bu yaklasimda tiiketici-marka 6zdeslesmesi anahtar bir
roldedir ve tiiketicilerin kendilerini marka 6zellikleriyle tanimlamalar1 durumunda markay1
birakmayacaklarini ifade etmekte olan bir yaklasim olup marka sadakatinin agiklayicisi
durumundadir (Yeh vd., 2016: 245). Ancak bu iki yaklagim agisindan isletmelerin kaynak

tahsisi farklilagmaktadir. Diger bir ifadeyle, Tiiketim Degeri Teorisi agisindan igletmeler iiriin
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gelistirme ve tiriin 6zelliklerinin tiiketiciye iletimi stratejilerine kaynak ayirirken, 6zdeslesme
yaklasiminda etkili bir marka kimligi olusturularak tiiketici-marka veya tiiketici-tiiketici
etkilesiminin saglanarak tiiketicilerin giidiilenmesi hedeflenmektedir (Yeh vd., 2016: 245).
Sonug olarak her iki yaklagimin marka sadakati iizerinde anlamli ve farkl bir etkisinin olacagi
sOylenebilmektedir. Tiim bunlara iligkin olarak ¢alismanin 6zgiin noktalarindan birisi tiikketici
degeri (islevsel, duygusal ve sosyal deger) ile Ozdeslesme yaklasiminin boyutlar1 birlikte
kullanilarak, tiiketici davranisina ve tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisina iliskin gii¢lii bir
aciklama getirilmesi,

. Tiiketicilerin marka tarafindan sunulan degeri nasil algiladiklar1 ve bir marka
ile 6zdeslesirken hangi deger yapilarina veya faktorlere daha fazla 6nem verdikleri 6nemli bir
problem olarak ortaya ¢ikmasi ve bundan dolay1 tiiketici deger boyutlarinin 6zdeslesme
yaklagimi lizerindeki etkisinin test edilmesi,

. Tiiketici-marka  6zdeslesmesinin ~ agiklanabilmesine  ydnelik  yapilan
arastirmalarda agirlikli olarak markaya iligkin yapilarin arastirilmasina ragmen (marka benlik
uyumsuzlugu (Lam vd., 2012), marka insanbi¢imcilik (Tuskej ve Podnar, 2018), marka
prestiji (Tuskej ve Podnar, 2018), marka ¢ekiciligi (Elbedweihy vd., 2016; So vd., 2017),
marka kimligi (He, Li ve Harris, 2012), marka kisiligi (Baran ve Taskin, 2017; Balaji vd.,
2016), marka prestiji (Hwang ve Han, 2014; So vd., 2017; Wolter vd. ,2016; Kuenzel ve
Halliday, 2008; Carlson vd., 2009; Stephenson ve Yerger, 2014; Balaji vd., 2016; Stokburger-
Sauer vd., 2012), markanin sosyal faydasi (So vd., 2017; Stokburger-Sauer vd., 2012),
hatirlanabilir marka tecriibesi (So vd., 2017; Stokburger-Sauer vd., 2012), marka benlik
benzerligi (Wolter, Brach, Cronin ve Bonn, 2016), marka ayiricihigi (Wolter vd. ,2016;
Carlson vd., 2009), marka samimiyeti (Stokburger-Sauer vd., 2012) tiiketicilerin elde etmis
olduklar1 deger Onermesine iliskin yapilar ithmal edilmesinden dolay: tiiketiciye iligskin
yapilarm (islevsel, duygusal ve sosyal deger) modelde kullanilmasi,

. Tiiketici degeri yapist (islevsel, sosyal ve duygusal deger), marka yapilari
(marka kimligi, hatirlanabilir marka deneyimi) ve tiiketici ve marka arasindaki iligkiye iliskin
yapilarin (marka yasam tarzi uyumu ve marka benlik uyumu) birlikte ele alinarak tiiketici-
marka 6zdeslesmesine bilimsel agidan biitiinciil bir perspektiften yaklasilmasi,

J Tiiketicilerin yasam tarzi ve yenilik¢ilik gibi 6zelliklerinin ana degiskenler
tizerindeki etkisinin incelenebilmesi de gelecek galismalar agisindan 6nerildiginden (Yeh vd.,
2016: 255) ve yasam tarzi yapisinin tiiketici-marka 6zdeslesmesi lizerindeki etkisine yonelik
kisith calisma olmasindan (Alnawas ve Altarifi, 2015) dolayr marka yasam tarzi uyumu

degiskeninin tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisinin dnciilii olarak incelenmesi,



118

J Marka kimliginin olusturulmasinda “kiiltiir” kavramu Onemli bir rol
oynamaktadir (Coleman vd., 2011: 1064). Ciinkii kiiltiirel farkliliklar tiiketicilerin deger
tercihlerini ve 6zdeslesme ihtiyacini etkileyebilmektedir (Yeh vd., 2016: 255). Marka, sosyal
ve kiiltiirel degisimlere maruz kalabildiginden dolay1r da marka yoneticisinin kontroliiniin
tamamen digindaki degisikliklerden de etkilenebilmesi miimkiindiir (Heding vd., 2009: 211).
Ulusal kiiltiir de tiiketicilerin isletmeler tarafindan tiretilen triinlere ¢esitli agilardan 6nem ve
anlam atfettiginden dolayi, tiiketicilerin deger algilar1 yapismi ve igerigini etkilemektedir
(Overby vd.'nden akt. Blocker ve Flint, 2007: 250). Bundan dolay1 bireysel toplumlarda
arastirilan tiiketici-marka 6zdeslesmesi kavramimin onciillerinin (Stokburger-Sauer, 2012; So
vd., 2013; Lam vd., 2013; Tuskej vd. 2013; Tuskej ve Podnar, 2018 vb.) kollektivist
toplumlarda da arastirilmasi Onemlidir. Ciinkii Tirkiye hem Bati hem de Dogu
toplumlarindaki pratiklere sahip oldugundan dolay1 tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisinin
arastirilmasinin literatiire deger katabilmesi,

. Yapilan literatlir taramasi neticesinde deger uyumunun tiiketici-marka
0zdeslesmesinin bir Onciilii olmasma iliskin bir ¢alismanin yapildig1 ancak bu degiskenin
aract degisken olarak hi¢ kullanilmadig: goriildiigiinden dolay1 (Elbedweihy vd., 2016: 2902)
tiketici ve marka arasinda uyumu ifade eden marka benlik uyumu degiskeninin araci
degisken olarak kullanilmasi,

. Ozdeslesmenin daha dogru bir sekilde degerlendirilebilmesi igin tiiketici-marka
Ozdeslesmesi yapisimin ¢ok sayida marka kullanilarak arastirilmas: (Popp ve Woratschek,
2017a: 252),

. Tiketici-marka 6zdeslesmesi, bilissel ve duygusal temelli faktorler tarafindan
etkilenmektedir ancak hangi faktorlerin daha etkili oldugu hususunda tartisma bulunmaktadir.
Stokburger-Sauer vd. (2012) duygusal faktorlerin daha etkili oldugunu ifade ederken
Bhattacharya and Sen (2003) biligsel faktorlerin daha etkili oldugunu sdylemektedir (Torres,
Augusto ve Godinho, 2017: 52). Ancak arastirmalarin yapildigi yillar baz alindiginda tiiketim
kiiltiirtiniin degiskenlik gosterebilmesi ihtimali gdz Oniine alinarak biligsel, duygusal ve sosyal
degisken yapilar kullanildig1 arastirmalarin yeniden yapilmasi bu tartigmali yapiy1 nihayete

erdirmesi agisindan olumlu sonuglar tiretebilmesidir.

3.3. Modele iliskin Kurulan Hipotezler
Markanin sunmus oldugu faydalar sonucunda tiiketicilerin elde ettikleri deger
Onermesi, miisterilerin tekrar satin almalar1 agisindan 6nemli bir ko setasidir (Holbrook, 1994).

Literatiire gore tiiketici degeri islevsel (faydacil), duygusal (hazct) ve sosyal deger olmak
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izere 3 deger alt boyutu tizerinde temellenmektedir. Bu deger alt boyutlarindan islevsel deger
marka tarafindan sunulan islevsel faydadan ortaya ¢ikmakta ve bu islevsel fayda iiriiniin
dayanikliligi, giivenilirligi ve fiyati gibi iiriin 6zelliklerinden tiiretilebilmektedir (Sheth vd.,
1991: 160; Sweeney ve Soutar, 2001: 206). Bu ozelliklerinden dolayi islevsel fayda tiiketici
tercihleri iizerinde anahtar bir etki gostermektedir (Sweeney ve Soutar, 2001: 205). islevsel
deger de satin alinmak istenen iriinle ilgili verimlilik ve amag¢ odakli olma ihtiyaclarinin
giderilebilmesi arzusundan meydana gelmektedir (Anderson vd., 2014: 774; Poyry vd., 2013:
224-225). Tiiketiciler agisindan verimli bir deger marka veya {irline yonelik olarak bir tercih
sebebi, baglilik veya aidiyet olusumuna neden olabilmektedir. Ornegin Rubio vd. tarafindan
(2015: 122) vyapilan ¢alismada markanm algilanan degerinin tiiketicilerin markayla
0zdeslesmesinde belirleyici bir role sahip oldugu bulgulanmistir. Ayrica Kara vd.’ne gore
(2009) algilanan deger tiiketicilerin markaya yonelik olumlu algilarinin ana faktorlerindendir
ve tiiketici ve marka arasindaki bagi gii¢lendirmektedir (Kara vd.’nden akt. Rubio vd., 2015:
115). Davvetas ve Diamantopoulos'da  (2017: 219) tiiketici-marka 6zdeslesmesini
“tliketicilerin biligsel olarak tiiketici kimligi ile marka kimligi arasinda algiladiklari
baglanti/bag” seklinde belirtmislerdir. Boylece tiiketiciler tarafindan algilanan degerin tiiketici
ve marka arasindaki bagi1 giiclendirebilecegi ve Ozdeslesme olusturabilecegi ifade
edilebilmektedir. Ayrica Yeh vd.’ne gore (2016: 248), yiiksek seviyede sunulan bir islevsel
deger, tiiketicilerin markay1 tercih etmesine yonelik bir sebep olusturabilmekte ve tiiketiciler
de marka sadakati olusturabilmektedir. Sonug¢ olarak islevsel deger degiskeninin tiiketici-
marka 0zdeslesmesi lizerinde anlamli bir baglilik etkisi olusturabilecegi sdylenebilmektedir.
Bundan dolay1 islevsel degerin tiiketici-marka 6zdeslesmesini anlamli bir sekilde etkilemesi
ihtimal dahilindedir ve bundan dolay1 H; hipotezi kurulabilmektedir.

Hi: Tiiketici deger yapisinin alt boyutlarindan islevsel deger tiiketici-marka 6zdeslesmesini
anlaml bir sekilde etkilemektedir.

Tiiketici degerinin alt boyutlarina iliskin ikinci yap1 ise duygusal deger yapisidir.
Dogasi geregi zevk ve uyarilma gibi duygular tiiketici i¢in zamanin degerli bilesenleridir ve
aligveris deneyiminin yliksek bir haz duygusuyla bitmesinde biiyiik bir rol oynamakta ve {iriin
veya hizmetin sunmus oldugu islevsel degerin artmasina da etki etmektedir (Babin vd., 1994:
651). Bundan dolay1 tipki islevsel fayda gibi duyusal veya duygusal bilesenler de miisterilerin
tatmin edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Candi ve Kahn, 2016: 178). Tiiketicilerin
almis olduklar1 haz ve uyarilma gibi duygular marka veya iirlin agisindan miisterilerin
algilamis oldugu hizmetin degerini etkileyen en 6nemli degiskenlerdendir (Boksberger ve

Melsen, 2012: 233). Sonu¢ olarak, marka veya iriin tarafindan sunulmus olan duygusal
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faydanm tiiketicilerin veya miisterilerin triine iliskin tutumlarmi Olumlu bir bigimde
etkileyebilecegi sOylenebilmektedir. Literatiirde yapilan calismalara gore de tiiketici degeri
marka sadakati (Candan vd., 2013; Mencarelli ve Lombart, 2017; Yeh vd., 2016), miisteri
tatmini (Hur vd., 2013; Tam, 2004; Dortyol, 2012; Hsu ve Lin, 2016; Kesari ve Atulkar,
2016; Mencarelli ve Lombart, 2017), tutum (Hsu ve Lin, 2016; Chung, 2015; Ajitha ve
Sivakumar, 2017), baglilik (Allard vd., 2009) gibi duygu ifade eden yapilar1 etkilemektedir.
Ayrica Yeh vd.’ne gore (2016: 254) duygusal deger, sadakat lizerinde anlamli bir etki
gostermektedir. Tiiketici-marka ©6zdeslesmesi yapisi da Stokburger-Sauer vd. tarafindan
(2012, 407) “markaya iliskin algilanan aidiyet hissi” olarak tanimlanmistir. Sonug olarak
tikketici-marka 6zdeslesmesi markaya iliskin aidiyet kavramu ile sekillenmekte ve tiiketicilerin
aidiyete yonelik bagliligini icermektedir. Bundan dolay1 sadakat yapisini etkileyen (Yeh vd.,
2016: 254) duygusal deger degiskeninin aidiyet temelli bir baglilik tiirii olan tiiketici-marka
0zdeslesmesini de etkilemesi ihtimal dahilindedir. Sonug¢ olarak duygusal degerin tiiketici-
marka 6zdeslesmesini anlamli bir sekilde etkilemesi ihtimal dahilindedir ve bundan dolay1 H;
hipotezi kurulabilmektedir.

H,: Tiiketici deger yapisinin alt boyutlarindan duygusal deger tiiketici-marka 6zdeslesmesini
anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Tiiketici degerine iliskin son yap1 ise sosyal deger yapisidir. Sosyal deger, marka
tarafindan sunulan sosyal faydanin tiiketici Ozelinde karsilik bulmus halidir. Markalar
sembolik anlamlar araciligiyla bireylerin kendilerini giiclii bir sekilde aciklayabilmelerine
olanak saglamaktadir (Candi ve Kahn, 2016: 178). Tiiketicilerde kendilerini giiglii bir sekilde
ifade eden ve tiiketicilere sosyal saygimlik kazandiran markalara karst meyilli olmaktadir.
Ciinkii tiiketiciler sadece ihtiya¢ duyduklar: icin iirlin almamakta aksine statii elde etmek,
sosyal iligski saglamak veya bu iligkiyi korumak i¢in de iiriin tiiketmektedir (Sangroya ve
Nayak, 2017: 395). Ayrica insanlar, iiriinleri veya markalar1 sosyal imajlarmi artirmasi igin de
tiikketebilmektedir ¢iinkii sembolik ve sosyal anlami i¢in tiiketilen bir iirliniin satin alinmasi,
sergilenmesi ve kullanimi, bireyin diger insanlara karsi sembolik anlamlarla iletisim
kurabilmesini olanakli kilmaktadir (Kim vd., 2011: 230). Bununla birlikte tiiketicilerin diger
tiikketiciler ile ¢evrimici veya cevrimdisi etkilesim halinde bulunma firsati sunulmasi da
tiiketicinin markayla 6zdeslesmesine yardim etmektedir (So vd., 2017: 648). Ayrica So vd.
(2017) ve Stokburger-Sauer vd. (2012) tarafindan yapilan ¢alismaya gore de markanin sosyal
faydas tiiketici-marka 6zdeslesmesi lizerindeki anlamli bir etki gostermektedir (So vd., 2017:
647; Stokburger-Sauer vd., 2012: 414). Sonug olarak tiiketicilerin kendini ifade edebilmesi

icin markalardan elde etmis olduklar1 faydalar temelinde ortaya c¢ikan sosyal deger,



121

tiikketicilerin benliklerini koruyabilmeleri i¢in tiiketicilerin markaya sahipligini veya aidiyet
duymasin1 gerektirebilmektedir. Sonug¢ olarak sosyal degerin tiiketici-marka 6zdeslesmesini
anlamli bir sekilde etkilemesi ihtimal dahilindedir ve bundan dolayr Hjz hipotezi
kurulabilmektedir.

Hj: Tiiketici deger yapisinin alt boyutlarindan sosyal deger tiiketici-marka 6zdeslesmesini
anlaml1 bir sekilde etkilemektedir.

Markalar veya {irlinler tarafindan sunulan deger motivasyonlar1 tiiketici kullanimi
temelinde ortaya ¢iktigindan dolayi, tiiketicilerin {iriinlerde veya markalarda aramis olduklari
fayda veya deger, tiiketicilerin davranisinin amacini1 ve degerini yansitmaktadir (Poyry vd.,
2013: 227). Ornegin; faydacil degerin &tesinde, pazarlama iletisimcileri yesil satin alma
tutundurmasinda hedonik ve sosyal degerlerden etkili bir bigimde faydalanabilmektedir (Hur
vd., 2013: 154). Ciinkii yesil g¢evre bilinci bireylerin inanglarini ve degerlerini olusturmakta,
benligi ile markanin sunmus oldugu c¢evreye uyumlu imaj biitiinlesmekte ve tiiketiciler daha
yesil bir ¢cevre imkani sunan markalara yonelmektedir. Bu durumda tiiketici degeri, marka
benlik uyumunu etkilemektedir. Sonu¢ olarak her bir tiiketicinin Onerilen deger
onermelerinden kendine 6zgl algilanan fayda elde ettikleri sdylenebilmektedir (Lee vd.,
2015: 598). Sirgy tarafindan 1986 yilinda ortaya atilan benlik uyum teorisine gore de, insanlar
mallar1 ve hizmetleri tiiketicilerin benlik imaj1 ile kullanici imajmnin tutarli olmas: durumunda
satin almay1 segmekte ve bu durum hem tiiketicilerin kimligini hem de kendilerine iliskin
gorislerini gliglendirmektedir (Sirgy vd., 2008: 1092).

Tiiketici degeri her bir tiiketici agisindan farkli algilamalara sahiptir ve tiiketicilerin
algiladiklar1 deger satin alma niyeti ve satin alma istekliligi tizerinde de pozitif etkisinin
bulundugu sdylenebilmektedir (Chen ve Dubinsky, 2003: 334). Tiiketici degeri alt
boyutlarindan islevsel deger tiiketicilerin markadan veya iriinden algilamis olduklari
performans: ifade etmektedir. Islevsel uyum da iiriiniin faydacil 6zelliklerine ait inang
(performans ile iliskili) ve hedef kitle i¢in anlamli olan 6zelliklerin uyum saglamasidir (Johar
ve Sirgy, 1991: 26). Bundan dolay1 islevsel uyum, siirekli misterileri etkileyebilmekte ve
benlik uyumu ile iligkili olmaktadir (Sirgy vd., 2000: 128). Ancak islevsel uyumun marka
benlik uyumunu etkilemesinde islevsel deger, islevsel uyum araciligiyla etki gostermektedir.
Diger bir ifadeyle islevsel deger, marka benlik uyumunun olusmasinda 6nem arz etmektedir.
He ve Mukherjee’ye gore (2007) de bireylerin nesnelere yonelik bireysel uyum seviyeleri
nesnelerden algilamis olduklar1 tiim degeri (islevsel kalite ve fiyat) etkilemektedir (Thomas
vd., 2015: 179). Sonug olarak islevsel degerin marka benlik uyumunu anlamli bir sekilde

etkilemesi ihtimal dahilindedir ve bundan dolay1 H4 hipotezi kurulabilmektedir.
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Hj: Tiketici deger yapisinin alt boyutlarindan islevsel deger marka benlik uyumunu anlamli
bir sekilde etkilemektedir.

Sirgy vd.'ne gore (1991: 363) tiiketici davranisi benlikten ziyade islevsel uyum
tarafindan daha giiglii bir sekilde tahmin edilmesine ragmen islevsel uyumu etkileyen unsur
ise benlik kavramidir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler bir lirlinli sadece faydacil 6zellikleri i¢in
degil ayn1 zamanda benligini ifade edebilmek i¢in de almaktadirlar (Park vd.'nden akt. Sirgy
vd., 2008: 1091). Dogasi geregi zevk ve uyarilma gibi duygular da tiiketici i¢in zamanin
degerli bilesenleridir ve aligveris deneyiminin yiiksek bir haz duygusuyla bitmesinde biiyiik
bir rol oynamakta ve iirliniin sunmus oldugu islevsel degerin artmasma da etki etmektedir
(Babin vd., 1994: 651). Bundan dolay1 tipki islevsel fayda gibi, duyusal veya duygusal
bilesenler de miisterilerin tatmin edilmesinde dnemli bir rol oynamaktadir (Candi ve Kahn,
2016: 178). Ancak herhangi bir duygusal durum farkli tiiketicilere farkli sekillerde
yanstyabilmektedir. Ciinkii duygusal deger tiiketiciden tiiketiciye degisiklik gostermektedir.
Ayrica tiiketicilerin benlik uyumu, uyumun hazci boyutlarin1 da yansitmaktadir (Hung ve
Petrick, 2012: 857). Ciinkii tiiketiciler mal ve hizmetleri psikolojik ihtiyaglarinin karsilanmasi
ve benliklerinin ag¢iklanmasi i¢in satin almaktadirlar (Grubb and Grathwohl'dan akt. Lee ve
Jeong, 2014: 50). Sonug olarak duygusal degerin marka benlik uyumunu anlamli bir sekilde
etkilemesi ihtimal dahilindedir ve bundan dolay1 Hs hipotezi kurulabilmektedir.

Hs: Tiketici deger yapisinin alt boyutlarindan duygusal deger marka benlik uyumunu anlamli
bir sekilde etkilemektedir.

Tiiketiciler, markalardan sadece islevsel fayda degil ayn1 zamanda marka imaji
aracilifiyla yansiyan sembolik faydalar1 da tiiketmektedir ¢iinkii ayiric1 bir kisilige ve imaja
sahip olan markalar tiiketicilerin benlik duygularinin agiklanmasini, dogrulanmasmi ve
artirtlmasin1 olanakli kilmaktadir (Roy ve Rabbanee, 2015: 446). Markalar hem islevsel
uyumu hem de benlik uyumunu birlikte saglayabilmektedir; 6rnegin bir otomobil deger ifade
edici (sembolik) ve islevsel Ozelliklerini (performans) 6n plana ¢ikarabilmektedir (Johar ve
Sirgy, 1991: 28). Marka imaji ve gesitli benlik boyutlari arasinda uyum saglanmasi 6z
tutarlilik, 6z saygi, sosyal tutarlilik ve sosyal onaylanma ihtiyaci gibi onemli psikolojik
islevlerin tatmin olmasina hizmet etmektedir (Roy ve Rabbanee, 2015: 446). Benlik uyumu 6z
saygl ve Oz tutarlilik ihtiyact gibi benlik giidiileri tarafindan yonlendirilmekte ve marka ve
tiiketici arasindaki uyum ne kadar biiyiik olursa, tiiketicilerin 6z saygi ihtiyacinin karsilanma
ihtimali de o kadar biiyiik olmaktadir (Kressmann vd., 2006: 956). Sirgy’e gore (1991: 24)
marka ve tiiketici arasinda meydana gelen uyum ne kadar yiiksek olursa, tiiketicilerin 6z sayg1

ihtiyaglarmin tatmin edilmesi o kadar olanak dahilinde olmaktadir ve bu durum tiiketicilerin
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iirlin veya markaya yonelik olumlu tutumlarini artirmaktadir. Sonug olarak sosyal degerin
marka benlik uyumunu anlamli bir sekilde etkilemesi ihtimal dahilinde oldugundan dolay1 He
hipotezi kurulabilmektedir.

He: Tiiketici deger yapisinin alt boyutlarindan sosyal deger marka benlik uyumunu anlamli
bir sekilde etkilemektedir.

Homburg vd.’ne gore (2017) tiiketici deneyim yOnetimi uzun donemli sadik
miisterilerin  silirdiiriilebilirligi agisindan onemli bir unsurdur (Homburg vd.'nden akt.
Flacandji ve Krey, 2018: 9). Hatiralar siirdiiriilebilir davranisin tahmin edilebilmesi igin
gerekli en 1yl tahmin araglardan oldugundan dolay1 isletmeler acisindan hatirlanabilir
deneyimler sadik tiiketicilerin cezbedilmesi ve elde tutulabilmesi i¢in 6nemli bir ara¢ olarak
yerini almaktadir (Flacandji ve Krey, 2018: 8). Ayrica pazarlama literatiiriine gore, marka
deneyimi uzun donemli tiiketici-marka iligkisi ingsa etmek i¢in hayati bir strateji olarak
goriilmektedir (Khan ve Rahman, 2015: 1). Ciinkii markalarin yiiksek satis elde etmesi ve en
yiiksek degere sahip olabilmesi i¢in kullanilabilecek tek ¢oziim, tiiketiciler veya miisteriler
icin tutarh ve siirekli devam eden eglenceli tecriibeler araciligiyla siirdiiriilebilir bir marka
yaratmaktir (Schmitt ve Rogers, 2008: 272). Zarantonello ve Schmitt’e gore (2010),
tiikketicilerin tiiketim aracilifiyla kazanmis olduklar1 marka tecriibesi biiyiik olasilikla daha
giiclii ve daha uzun siireli olmaktadir (Zarantonello ve Schmitt'den akt. Lin, 2015: 2254).

Giiclii ve uzun siireli bir marka iligkisi ise tiiketicilerin markalara kars1 duymus
olduklar1 aidiyet kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Clinkii markaya iligkin aidiyet duyulmasi,
tiiketicilerin diger markalara yonelmesinin 6niindeki en biiyiik engellerden birisidir. Markaya
iligkin hatirlanabilir deneyimler de marka ve benlik diisliincesinin bireysel olarak birbirine
gecmesine olanak tanimasi biiyiik bir ihtimaldir (Davis’den akt. So vd., 2017: 644). Boylece
markalar da yasanan deneyimler neticesinde bireylerin markalara karsi baglilik hissetmelerine
sebep olabilmektedir (Schmitt ve Rogers, 2008: 8). Sonug olarak marka deneyimi, miisteri
marka 6zdeslesmesine katki saglamaktadir (Stokburger-Sauer vd., 2012: 414). Tiiketicilerin
markayla yasadiklar1 tecriibelerin giicii de marka degerini ve marka oOzdeslesmesini
giidiilemektedir (Jones and Runyan'dan akt. Lin, 2015: 2255). Literatiire bakildiginda marka
deneyimi yapisi tiiketici-marka 6zdeslesmesi (Stokburger-Sauer vd., 2012) yapisini anlamli
bir sekilde etkilemektedir. Sonu¢ olarak hatirlanabilir marka deneyiminin tiiketici-marka
Ozdeslesmesi iizerinde anlamli bir etki gostermektedir ve bundan dolayr H7 hipotezi
kurulabilmektedir.

H;: Hatirlanabilir marka deneyimi tiiketici-marka ozdeslesmesini anlamli bir sekilde

etkilemektedir.
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Schmitt’e gore (2013) marka tecriibesi sosyal kimlik, benlik ve benligi ifade etme ve
benlige iliskin sembolik anlamlarin ortaya ¢ikmasma izin verme hususunda Onemli bir
degiskendir (Schmitt'den akt. Das vd., 2019: 480) ve Aron ve Aron’a gore (1996) yasanilan
olumlu deneyimler tiiketicilerin kimligini ifade eden parcalarin markayla biitiinlesmesini
artirmaktadir  (Aron ve Aron'dan akt. Das vd., 2019: 480). Bundan dolay: deneyimsel
pazarlama, hatirlanabilir marka tecriibesi araciligiyla tiiketicilerin benlikleriyle marka
arasinda baglant1 kurarak, tiiketicilerin markayla bilissel ve duygusal iliski i¢inde olmasini
saglamaktadir (Dolbec ve Chebat, 2013: 462). Uzun siireli marka iliskisi de tiiketicilerin
markay1 anlamalar1 ve markanm anlami ile benlik duygularini biitiinlestirmeleri i¢cin daha
fazla firsat sunmaktadir (Maclnnis ve Folkes, 2017: 365). Borghini vd. ‘ne gore (2009) marka
deneyimi, marka ve benlik arasindaki duygusal ve biligsel bagin gelismesini desteklemekte ve
aligveris yapan bireylerin hatiralarina yon vermesinden dolayr marka benlik baglantisini
artirmaktadir (Borghini vd.'nden akt. Dolbec ve Chebat, 2013: 462). Diger bir ifade ile
tiikketicilerin benliklerinin marka ile biitlinlesebilmesini artrmaktadir. Aaker’a gore de (1997)
marka imaji ve benlik arasindaki uyum tiiketiciler i¢in iirliniin deneyimsel degerini
artirabilmektedir (Su vd., 2015: 78). Ciinkii tiiketim deneyimine yonelik daha fazla haz daha
biiyiik bir uyum ile ortaya ¢ikmaktadir (Hosany ve Martin, 2012: 687).

Sirgy vd.’ne (1997) gore tiiketiciler markalar ve kendi benlikleri arasindan benzerlik
algilamalar1 durumunda markaya karsi olumlu tutumlar gelistirme egilimindedir (Sirgy
vd.'nden akt. Lee ve Jeong, 2014: 51) ve yasanilan olumlu bir miisteri deneyimi ile isletmeler
ve miisteriler arasinda duygusal bir bag kurulabilmektedir (Gentile vd.'nden akt. Japutra ve
Molinillo, 2017: 465). Boylece tiiketicilere pozitif ve hatirlanabilir anilar birakan markalar,
tiikketicilerin markaya iliskin diisiincelerini kendine iliskin diisiinceleri ile birlestirmelerini
saglamakta ve marka deneyimleri araciligiyla bireylerin benlik algisinda belirleyici bir rol
oynama olasilig1 yiiksek olmaktadir (Stokburger-Sauer vd., 2012: 410). Diger bir taraftan ise
iriin veya marka ile ilgili herhangi bir tecriibe olmadigi zaman benlik uyumu marka
se¢iminde daha az onemli olmaktadir (Beerli vd., 2007: 581). Literatiire gére de marka
deneyimi benlik imaj uyumunu etkilemektedir (Baumann vd., 2015: 26). Sonug olarak
hatirlanabilir marka deneyimi marka benlik uyumu tizerinde anlaml bir etki gostermektedir
ve bundan dolay1 Hg hipotezi kurulabilmektedir.

Hg: Hatirlanabilir marka deneyimi marka benlik uyumu yapismi anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

Marka kimligi, tiiketicilerin markayr rakiplerinden ayirmalarina olanak saglayarak

markanin essiz Ozelliklerine atfedilmektedir (He vd.'nden Coelho vd., 2018: 102). Ciinki



125

ayricilik ve prestij, markalar igin giiglii bir kimlik olusumu saglamakta, tiiketicilerin goziinde
markay1 daha ¢ekici hale getirmekte ve tiiketicileri giiclii bir kimlige sahip olan markayla
0zdeslesmeye yonlendirmektedir (Bhattacharya ve Sen'den akt. Coelho vd., 2018: 102).
Harris ve Gode’ye gore tiiketiciler daha fazla aymricilik Ozelligine sahip markalarin
tilketicilerin beklentilerini tatmin etmede daha yiliksek bir yetenege sahip oldugunu
diisiinmektedir (Harris ve Gode'den akt. Coelho, vd., 2018: 103).

Tiiketicilere ait kisisel ve sosyal kimlik de benligin 6nemli parcalarindandir (Tajfel'den
akt. Tajfel, 1982: 24) ve kisisel kimlik bireyin kisilik 6zelliklerinden dolay1 ortaya ¢ikarken
sosyal kimlik belirli bir gruba aidiyetten veya aidiyet algisindan dolayr meydana gelmektedir
(Kim vd., 2011: 1762). Sonug olarak tiiketicilerin kimligini ifade eden markalarla gelistirilen
uzun donemli giiclii iligkiler, tiiketicilerde markaya yonelik aidiyet olusmasina neden
olabilmektedir. Ozdeslesme ise bir markaya ya da bir isletmeye aidiyet kavramindan
tiremekte ve tiiketicilerin gercek bir iiyelige (calisan) veya sembolik {iyelige (mevcut veya
potansiyel iiye) sahip olmasini gerektirmemektedir (Lam vd., 2012: 307). Ozdeslesmede
onemli olan durum tiiketicilerin bir markaya kars1 resmi veya gayri resmi aidiyet
hissetmesidir. Davvetas ve Diamantopoulos’da (2017: 219) tiiketici-marka 6zdeslesmesini
“tiiketicilerin biligsel olarak tiiketici kimligi ile marka kimligi arasinda algiladiklari
baglanti/bag” seklinde tanimlamiglardir. Tanimdan da ifade edilebilecegi lizere, marka kimligi
ile miisteri marka 6zdeslesmesi arasinda pozitif bir iliski oldugu sdylenebilmektedir.

Ozdeslesme ihtiyac1 benligi ifade eden bir ya da daha fazla ihtiyactan motive
oldugundan dolayr marka ile 6zdeslesme bireylerin algiladiklar1 markayla kendi benlikleri
arasinda benzerlik olmasi, markanin essiz veya ayirici 6zelliklerinin olmasi ve prestijli bir
marka olmasi ile yiiksek oranda iligkili gostermektedir (Stokburger-Sauer vd., 2012: 408).
Ayrica marka kimligi, sunuslara deger ekleme, daha yiiksek fiyattan talep olusturma, pazarda
tercth sebebi olma, giivenin artirilmasi, farklilastrmanin kolaylastirilmasi ve markayla
tiiketicilerin 6zdeslesmesinde kullanilabilen 6nemli bir yapidir (Coleman vd., 2011: 1063).

Sosyal Kimlik Teorisi de marka kimliginin 6zdeslesme agisindan anahtar bir role sahip
oldugunu soylemektedir (He vd., 2012: 649). Marka kimligi ve marka yasam tarzi uyumu da
marka 6zdeslesmesini dogrudan etkileyen bir yap1 oldugundan dolayi, marka 6zdeslesmesi
icin 6nemli bir rotayr temsil etmektedir (Alnawas ve Altarifi, 2015: 122). Bundan dolay1
tiikketicilerin bir markaya iliskin aidiyet algisi olan tiiketici-marka 6zdeslesmesi, tiiketicilerin
pazarda yer alan markalar araciligiyla kimliklerini tatmin etme potansiyeli olan bir yapidir
(Stokburger-Sauer vd., 2012: 407). Literatiirde yapilan ¢aligmaya gore de marka kimliginin
marka Ozdeslesmesi (He vd., 2012: 563; Shirazi vd., 2013: 167) iizerinde anlamli etki
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gosterdigi bulgulanmistir. Sonug olarak marka kimligi, tiikketici-marka 6zdeslesmesi iizerinde
anlamli bir etki gostermektedir ve bundan dolay1 Hg hipotezi kurulabilmektedir.

Ho: Marka kimligi, tiiketici-marka Ozdeslesmesi yapist iizerinde anlamli bir etki
gostermektedir.

Ginlik faaliyetlerin gerceklestirilebilmesi igin tiiketilen {irlinler, nesneler veya
markalar bireyin kim veya ne oldugunu yansitmakta ve kimligine katki saglamaktadir (Kleine
vd.,, 1993: 210). Pazarlama literatiirine gére de tiiketicilerin  kimliklerinin
bi¢imlendirilmesinde markanin rolii bulunmakta ve tiiketici davranislar1 biiyilk kapsamda
tikketicilerin ideal benlikleriyle eslesen markalar1 sectiklerinden dolayr kimlik odakl
olmaktadir (Bartsch vd., 2016: 3629). Ornegin tiiketicilerin “BMW tam benim tarzimda bir
araba” veya “O, Donna Karan (DKYN) giysilerinin i¢inde miithis goriinliyor” gibi sozleri,
aslinda bireylerin benlikleri ve kisilikleriyle en uyumlu olduklari {iriinlerde rahat olduklari
inancin1 ifade etmektedir (Kleine vd., 1993: 209). Eger marka kimligi de hem essiz ve ayirict
hem de markay1 acik¢a ifade edebiliyorsa, bu durumda gii¢lii, uyumlu ve uzun 6miirlii bir
marka yaratilabilmekte ve markayla iliskili tiim eylemlerin giidiileyicilerinden olabilmektedir
(Heding vd., 2009: 13). Bu durum tiiketicilerin benligi ve marka arasindaki uyuma gore
sekillenebilmektedir. Ciinkii benlik uyumu tiiketicilerin kimligi ve tiiketicilerin bir {liriine veya
markaya iliskin kimlik algis1 arasindaki uyumluluga atif yapmaktadir (Puccinelli vd., 2007:
641). Benlik Uyum Teorisi de bireylerin benligi ile uyumlu markalarin daha fazla kabul istegi
veya daha fazla 6deme istegi gibi islevsel degerlemeler araciligiyla markalara deger
katacagini ifade etmektedir (Thomas vd., 2015: 179). Ayrica benlik uyumu, alisveris yapan
kigilerin magazaya yonelik tutumlarini da etkilemektedir (Chebat vd., 2006: 1289) ve insan
davranigin1 motive eden bir degiskendir (Hung ve Petrick, 2012: 857). Sonu¢ olarak marka
kimligi, marka benlik uyumu yapis1 tizerinde anlamli bir etki gosterdigi ihtimal dahilindedir
ve bundan dolay1 Hjo hipotezi kurulabilmektedir.

Hio: Marka kimligi, marka benlik uyumu yapis1 iizerinde anlaml bir etki gdstermektedir.

Assael’e gore (1992) yasam tarzi, tiiketicilerin giindelik ilgilerini yansitmakta ve
tilketici davraniglarini agiklayabilmektedir (Assael'den akt. Tangsupwattana ve Liu, 2017:
921). Markalar da sirketler i¢in sembolik degerleri temsil etmekte, fiziksel iriinle iliskili
olarak yasam tarzi veya arzularin tutundurulmasina yon vermekte ve sirketin kisiligini ve
rakiplere kars1 farkli pozisyon alabilmelerini miimkiin kilabilmektedir (Gémez vd., 2018: 2).
Benlik ve yasam tarzi da markalar ve tiiketiciler arasindaki uzun donemli iliskinin
stirdiiriilebilmesi i¢in anahtar faktdrlerdendir ve markalar, belirli bir yasam tarzini veya kisisel

degerleri tesvik ederek destekleyen statii sembollerindendir (Tangsupwattana ve Liu, 2017:
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926). Ciinkii tiiketiciler sadece iiriinii veya markay degil o iiriiniin veya markanin temsil ettigi
degerleri ve yasam tarzini da satin almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016: 176). Bunun
sonucunda tiiketiciler, yasam tarzlarmni yansitan marka tiikketimlerine iliskin olarak markalara
karst kisisel baglilik gelistirmektedir (Nam vd., 2011: 1014). Baghligin olusmasmdaki
etkenlerden birisi de tiiketici ve marka arasinda aidiyet iliskine dayali bir 6zdeslesme baginin
kurulmasidir.

Solomon’a gore (2015), marka veya iirlin ile 6zdeslesmede en Onemli bakis agisi
markalarm veya {rilinlerin tiiketicilerin yasam tarzi ile iliski olmasidir (Solomon'dan akt.
Manthiou vd., 2018: 38). Ciinkii tiiketiciler, arzuladiklar1 yasam tarzini ve benzersizlik
algisim ifade etmek icin markalar1 kullanmakta ve markalara karsi olumlu bir tutum
gelistirmektedirler (Phau vd.'nden akt. Cifci vd., 2016: 3741). Marka imaji ve tiiketicilerin
kisisel yasam tarzi arasindaki eslesme ne kadar yiiksek olursa, tiiketicilerin marka ile
0zdeslesmeleri de o kadar yiiksek olmaktadir (Alnawas ve Altarifi, 2015: 115). Boylece belirli
bir yasam tarzi ile 6zdeslesen markalar, tiiketicilerin tatminlerinin artirilmasini amaglamakta
(Nam vd., 2011: 1016) ve marka yasam tarzi uyumu, marka Ozdeslesmesini dogrudan
etkileyen bir yap1 oldugundan dolayi, marka 6zdeslesmesi i¢in Oonemli bir rotayr temsil
etmektedir (Alnawas ve Altarifi, 2015: 122). Sonug olarak tiiketicilerin markalara kars1 kisisel
baghlik gelistirmeleri ve markalarin tiiketicilerin belirli bir yasam tarzinmn siirdiiriilmesinde
tiikketicilere yardim etmesi tiiketicilerin yasam tarzimi iyilestirmekte, bundan dolay1 belirli bir
markayla yasam tarzim1 OGzdeslestiren tiiketiciler, Ozdeslik kurduklar1 markaya Kkarsi
sempatik/yakin duygular hissetmektedir (EKinci vd., 2013: 714). Bundan dolay1 marka yasam
tarzi uyumu, tiliketici-marka Ozdeslesmesi yapisi lizerinde anlamli bir etki gostermekte
oldugundan dolay1 Hj1 hipotezi kurulabilmektedir.

Hi1: Marka yasam tarzi uyumu, tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisi lizerinde anlamli bir etki
gostermektedir.

Solomon’a gore (2002) markalar yasam tarzini ifade etmekte ve yasam tarzi da
tiiketicilerin paylasilan degerlerini, tatlarini ve tiiketim degerlerini icermektedir (Solomon'dan
akt. Nam vd., 2011: 1016). Ornegin yasam tarzi acisindan, faydacil ve hazci aligveris
degerleri miisterilerin yasam tarzinda 6nemli bir role sahip olabilmektedir (Kesari ve Atulkar,
2016: 30). Ayrica yasam tarzi, insanlarin psikolojik tercihlerini yansitan tutum, ilgi ve
eylemleri 6lgmektedir (Li, 2013: 639). Sonug olarak yasam tarzi genellikle bireylerin diinya
goriisiine atifta bulunmaktadir (Coursaris ve Van Osch, 2015: 461). Diinya goriisi ise
tiiketicilerin benligini yansitmaktadir. Benlik imaj1 da tiiketicilerin algilanan gercek benligini

ve tercih ettikleri ideal benliklerini temsil eden kimliklerine, yasam tarzlarina, tercihlerine
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iliskin inanglarini ifade etmektedir (Lee ve Jeong, 2014: 50). Bu durumda yasam tarzi igin
tilketicilerin psikolojik diinyalarint anlamak acgisindan anahtar bir gdsterge oldugu
soylenebilmektedir (Sarrina Li, 2013: 639).

Tiiketicilerin yasam tarzlarini agiklayabilmek i¢in kullanmis olduklari nesnelerden
birisi de markadir. Catalin ve Andreea’ya gore (2014), cok sayida miisteri kendi kimlikleri ve
yasam tarzini ifade etmek i¢in markalar1 kullanma egilimindedir (Catalin ve Andreea, 2014:
104). Krishnan ve Murugan’a gore de (2007), markalar yasam tarzi tarafindan etkilenmekte
(Krishnan ve Murugan'dan akt. Tangsupwattana ve Liu, 2017: 921) ve tiiketiciler, markalar1
kendilerini ifade etme ve yasam tarzlarinin bir gostergesi olarak kullanmaktadir (Catalin ve
Andreea, 2014: 103). Ciinkii tiiketicilerin yasam tarzina uyum gosteren markalar, tiiketicilerin
yagam tarzini desteklemektedir (Nam vd., 2011: 1014). Ayrica yasam tarzinm, uyum
davraniginin tahminlenmesinde 6nemli bir degisken oldugu ifade edilmistir (Li, 2013: 640:
649). Buna ek olarak tiiketiciler benlik imajimni olumlu olarak gii¢lendirmeyen markalar1
gormezden gelirken yasam tarzina uyan markalar1 ise tercih etmektedir clinkii tiiketicilerin
kendi kimligini ve yasam tarzini ifade etmesi agisindan marka, bir markadan daha fazlasini
ifade etmektedir (Catalin ve Andreea, 2014: 104-105). Bundan dolayr marka imaji ve
tiiketicilerin yagam tarzi arasindaki uyum ne kadar artarsa, tiiketicilerin marka deneyiminden
aldiklar1 tatmin de o kadar artmaktadir (Nam vd., 2011: 1016). Sonug¢ olarak marka yasam
tarzi uyumu, marka benlik uyumu yapis1 lizerinde anlamli bir etki gosterdigi ihtimal
dahilindedir ve bundan dolay1 Hi, hipotezi kurulabilmektedir.

Hi: Marka yasam tarzi uyumu, marka benlik uyumu yapisi lizerinde anlamli bir etki
gostermektedir.

Bireyler agisindan uyum veya uyumsuzluk 6nemlidir (Wang vd., 2009: 610). Ciinkii
Wang vd.’ne gore (2009: 610) bu degiskenler tutumun bi¢imlenmesini ve degerlendirme
yapilmasi durumunda tiiketicilerin se¢im siire¢leme tiplerini etkilemektedir (Wang vd., 20009:
610). Malhotra’ya gore de (1988) marka benlik uyumu, tiiketicilerin benlikleriyle tutarl
markalar1 tercih etmelerinden dolayi, tiiketicinin markaya yonelik tutumunu artirmakta ve
bundan dolayr da markaya baglanmanin giiglii bir Onciilii olarak kullanilmaktadir
(Malhotra’dan akt. Pedeliento vd., 2016: 197). Marka uyumu, sahiplik olup olmadigina
bakilmaksizin benlik ve marka arasindaki bag giiclendirmekte ve hem satin alan hem de satan
kisiler acisindan markaya bigilen degeri arttirarak benligin giiclenmesini pekistirmektedir
(Thomas vd., 2015: 183). Marka Ozdeslesmesi, tiiketicilerin markay1 kendi kisilikleri ve
benlikleri arasinda ilgili oldugunu degerlendirdikleri zaman ortaya g¢ikmaktadir (Brakus

vd.'nden akt. Palmer vd., 2013). Ornegin tiiketiciler markaya kars: yiiksek derecede bir
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0zdeslesme hissettigi zaman, aslinda markanimn imajmin kendi benlikleriyle uyumlu oldugunu
hissetmekte ve bundan dolayr herhangi bir kisi uyumlu olduklari markay: &vdiigiinde
tiketiciler kisisel bir dvgii olarak gérmekte ve markanin kendi kisiliklerini veya 6zelliklerini
yansittigini hissetmektedir (Hwang ve Han, 2014: 248). Ancak Davvetas ve Diamantopoulos
(2017) her bir markanin tiiketicileri ile giiglii bir 6zdeslesmeyi basaramayacagini, tiiketicilerin
benligi ile uyumlu ¢ekirdek/ana degerleri tagiyan markalarin tiiketicilerle 6zdeslesebilecegini
soylemektedir. Sonug¢ olarak tiiketiciler benlikleri ile uyum iginde olduklarini algiladiklar1
markalarla 6zdeslesme gosterdiklerinden dolayr tiiketiciler markalara karst tutum ve
davranislarin1 olumlu hale getiren kendini dogrulama ihtiyaglarini tatmin etmektedir (Torres
vd., 2017: 53). Ciinkii tiiketiciler benlik imaji veya benlikleriyle uyumlu markalar1 tercih
etmektedir (Roy ve Rabbanee, 2015: 446).

Marka benlik uyumu, marka benlik bagmtisin1 ve marka bagliligini etkilemektedir
(Maclnnis ve Folkes, 2017: 368). Ornegin eger yeni bir marka tiiketicilerin ilgileriyle uyumlu
olursa, o zaman ortaya ¢ikan bu yeni iliski ileriki zamanlarda gelisebilmekte ve tiiketiciler
acisindan sevme, etkilesim ve birlikte yaratma/olusturma eylemlerine yol agabilmektedir
(Davis vd., 2014: 476). Olusan bu duygu tiiketicilerde iiriine veya markaya yonelik aidiyet
olusmasma da olanak saglayabilmektedir. Sonu¢ olarak marka ve tiiketici arasinda ortaya
¢ikan deger uyumu tiiketici marka 6zdeslesmesi ve marka cekiciligi lizerinde anlamli bir etki
gostermektedir (Elbedweihy vd., 2016: 2906). Marka benlik uyumunun (Stokburger-Sauer
vd., 2012; Matzler vd., 2016) ve marka benlik benzerliginin (Wolter vd., 2016) tiiketici-marka
0zdeslesmesi tizerindeki anlamli ve giiclii bir etkisi olduguna yonelik ¢alismalar yapilmistir.
Sonug olarak marka benlik uyumu, tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisi tizerinde anlamli bir
etki gosterebilecegi soylenebilmektedir. Bundan dolay1 Hiz hipotezi kurulmustur.

His: Marka benlik uyumu tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisi iizerinde anlamli bir etki
gostermektedir.

Sirgy’e gore (1991: 24) marka ve tiiketici arasinda meydana gelen uyum ne kadar
yiiksek olursa, tiiketicilerin 6z saygi ihtiyaglarmin tatmin edilmesi de o kadar olanak dahilinde
olmakta ve bu durum tiketicilerin {irin veya markaya yonelik olumlu tutumlarini
artrmaktadir. Maclnnis ve Folkes (2017: 363) tarafindan yapilan ¢alismaya gore tiikketicilerin
kendi 6zellikleri ile marka 6zellikleri arasinda uyum bulunmakta ve bu uyum kisilik, kullanic1
veya kullanim uyumu, cinsiyet, referans grupla 6zdeslesme veya kiiltiirel 6zdeslesme seklinde
kendini gosterebilmektedir. Aguirre-Rodriguez vd. tarafindan 2012 yilinda yapilan meta
analizi ¢alismasma gore benlik uyumu yapisinin tiiketici kimligi ve sembolik tiiketim

aragtirmalar1 agisindan gegerli ve giiclii bir yap1 oldugu ve tutundurma iletilerinde benlik
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uyumunun kullanilmasmin pazarlamacilara veya isletmelere fayda sagladig: ifade edilmistir
(Aguirre-Rodriguez vd., 2012: 1186). Bundan dolay1 marka benlik uyumunun tiiketicilerin
kararlarin1 etkiledigi ifade edilebilmektedir (Aguirre-Rodriguez vd., 2012: 1179). Ciinki
marka benlik uyumu, marka tercihleri temelinde bireylerin temel mekanizmasini
olusturmaktadir (Beerli vd., 2007: 573). Sonu¢ olarak benlik uyumu, tiiketici davraniglarmin
etkilenmesinde 6nemli bir rol oynamakta (Hosany ve Martin, 2012: 687) ve tiiketicilerin
markalara karst olumlu tutumunu, marka tercihlerini, satin alma niyetini ve marka sadakatini
etkileyen dnemli bir gostergedir (Roy ve Rabbanee, 2015: 447). Ornegin tiiketici marka
iligkisi acisindan marka ve tiiketici arasindaki inang, degerler ve kisilik tiiketici ve marka
arasinda gergeklesen herhangi bir benzerlik benlik uyumuna atfedilmektedir (Su vd., 2015:
78). Tiiketici ve marka arasinda gergeklesebilen deger uyumu da tutumlar: olumlu olarak
etkilemekte (Ryu ve Lee, 2013: 29) ve benlik uyumu arttikga markalardan alinan psikolojik
deger de artis gostermektedir (Thomas vd., 2015: 182-183). Bu durumda marka boyutlar1 ve
tiikketici-marka 6zdeslesmesi yapist arasindaki iliskinin artirilabilmesi amaciyla marka benlik
uyumu boyutunun kullanilabilmesi olanakli goziikmektedir. Ciinkii marka benlik uyumu
bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iliskinin artabilmesi i¢in gerekli bir yapidir.
Bundan dolay1 asagidaki hipotezler kurulabilmektedir.

His: Marka benlik uyumu, tiiketici deger boyutlarindan islevsel deger ile tiiketici marka
0zdeslesmesi yapis1 arasinda araci etki gostermektedir.

His: Marka benlik uyumu, tiiketici deger boyutlarindan duygusal deger ile tiiketici marka
0zdeslesmesi yapis1 arasinda araci etki gostermektedir.

His: Marka benlik uyumu, tiiketici deger boyutlarindan sosyal deger ile tiiketici marka
0zdeslesmesi yapisi arasinda araci etki gostermektedir.

Hi7: Marka benlik uyumu, hatirlanabilir marka deneyimi ile tiiketici marka 6zdeslesmesi
yapisi arasinda araci etki gostermektedir.

His: Marka benlik uyumu, marka kimligi ile tiikketici marka 6zdeslesmesi yapisi arasinda araci
etki gdstermektedir.

Hi9: Marka benlik uyumu, marka yasam tarzi uyumu ile tiiketici marka 6zdeslesmesi yapisi
arasinda araci etki gostermektedir.

Literatiir taramas1 sonucunda olusturulan model Sekil 3.1°de gosterilmistir.
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Islevsel Deger

Marka Benlik Uyumu
Duygusal Deger

His

Sosyal Deger
Marka Kimligi
Hatirlanabilir Marka Y
Deneyimi Tiiketici Marka

Ozdeslesmesi

Marka-Yasam Tarzi
Uyumu

Not: Hi4, His, Hig, Hi7, Hig Ve Hig hipotezleri marka benlik uyumunun araci degisken etkisi gosterdigi hipotezler

olup sekil lizerinde gosterilememistir.

Sekil 3.1 Arastirma Modeli

3.4. Arastirmanin Yontemi
Yontem boliimii, verinin toplanma asamasi ile baslamis ve elde edilen verilere iliskin

veri analizi yapilarak bulgulara yer verilmistir.

3.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve tizeri tiikketicilerdir. Bunun nedeni
tiikketiciler tarafindan 6zdeslesme hissedilen markalarin 18 yas ve {izeri tiim nihai tiiketiciler
tarafindan aktif bir sekilde kullanilabilme potansiyeline sahip bulunmasidir. Ayrica nihai
kullanicilarin hedef kitle olarak secilme sebeplerinden birisi de arastirmada hatirlanabilir
marka deneyimi yapismin yer almasidir. Arastirmada kullanilacak 6rneklem yontemi ise

kolayda 6rneklem yontemidir. Veri toplamak igin ise ¢evrimigi anket yontemi kullanilmistir.
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3.4.2. Verilerin Toplanmasi

Veri toplanmasi siirecinde, tiiketicilerin aidiyet duyduklar1 ya da ozdeslestikleri
markalar1 secerek ya da tercih ederek anketi doldurmalari istenmistir. Boylece Onerilen
modelin daha yiikksek bir uyum gostergelerine sahip olmasi beklenmistir. Anketin
uygulanmast ve verilerin toplanabilmesi i¢in ¢evrimi¢i uygulamalardan faydalanilmistir.
Anketin hazirlanmasi ve uygulanmasi i¢in Google Drive kullanilmistir. Ayrica veri
toplanabilmesi igin ise sosyal medya kanallar1 (Facebook, Twitter, LinkedIn) aktif bir sekilde
kullanilmigtir. Arastirmada kullanilacak olan ankette 8 farkli degisken yer almaktadir. Tiim
degiskenlere iliskin 6lcek madde sayisi ise 33 tiir. Hair vd.’ne gore (2014: 100), faktor analizi
icin gerekli 6rneklem sayis1 kullanilan 6lgekteki madde sayisinin en az 5 kati veya 10 kati
olmalidir. Bundan dolay1 yapilacak olan ¢alisma i¢in yeterli 6rneklem sayisi en az 330 adettir.
Ayrica Bag’a gore, ana evreni cok yiiksek sayida olan kitleler i¢in %5 hata pay1 ile
tahminlemede gerekli 6rneklem sayis1 384’tiir (Bas'dan akt. Dortyol, 2012: 240). Bundan
dolay1 en az 384 adet ankete ulasilmasi hedeflenmistir. Sonug olarak 07.09.2019-26.09.2019
tarihleri arasinda 681 adet anket toplanmistir. Anketin toplanmasi siirecinde katilimcilara
herhangi bir tesvik verilmemistir. Katilimcilar tamamen goniilli olarak ankete katilim
gerceklestirmistir.  Anketlere katilim siirecine baglanmadan 6nce 75 kisiye pilot test
uygulanmis ve katilimcilarin anketlere vermis olduklar1 cevaplar agisindan giivenilirlik analizi
yapildiktan sonra anket toplama siirecine baslanmistir. Pilot teste iliskin uygulamalar ve

degerlendirmeler veri analizi kisminda anlatilmis olup Tablo 4.4’de gosterilmistir.

3.4.3. Anket Formunun Tasarlanmasi

Arastirma modelinde kullanilmasi planlanan yapilara iliskin olarak; yap1 Ol¢timleri
icin Onceden yapilan ¢aligmalar ile glivenilirligi ve gegerliligi test edilmis, pazarlama alaninda
onemli indekslerde (SSCI, ESCI, Scopus) yaymlanmis ve Tiirk¢eye uyarlanmis hazir 6lgekler
kullanilmistir. Tiim yapilar 7°1i likert 6lcegi ile Olgiilmiistiir. Ankette kullanilan 7°1i likert
Oleegi  “l=kesinlikle katilmiyorum”, ‘“2=katilmiyorum”, “3=kismen katilmiyorum”,
“4=kararsizim”, “S=kismen katiliyorum”, “6=katiliyorum” ve “7=kesinlikle katiliyorum”
seklinde kodlanmistir. Ayrica arastirmada kullanilan tiim olgekler ile ilgili olarak; yiiksek
giivenilirlige sahip, yapilan ¢aligmalarda icerik ve ayrisim gecerliligi saglanmis ve yliksek
faktor yiiklerine sahip 6lgekler tercih edilmistir. Bu yapilara iligkin olarak 5 maddeli tiiketici-
marka 6zdeslesmesi yapis1 Stokburger-Sauer vd. tarafindan 2012 yilinda yapilan ¢aligmadan
alinmustir. Tiiketici-marka 6zdeslesmesine iligkin yapinin giivenilirlik degeri ve faktor yiikleri

yiiksek ¢ikmis oldugundan dolay1 ¢alismada kullanilmistir. Arastirmada kullanilan bir diger
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yap1 ise 5 maddeli marka kimligi yapisidir. Bu yap1 Stokburger-Sauer vd. tarafindan 2012
yilinda yapilan ¢alismada marka prestiji ve marka aymriciligr seklinde iki yapi ile 6lgiilmiis
olup Torres vd. tarafindan 2017 yilinda yapilan ¢alismada marka kimligi yapisi 6l¢egi olarak
adapte edilmis ve gelistirilmistir. He vd. tarafindan 2012 yilinda yapilan ¢alismada da marka
kimligini 6lgmek amaciyla benzer 6lgek kullanilmistir. Aragtirmada yer alan bir diger 6lgek
ise 3 maddeli hatirlanabilir marka deneyimi yapisidir. Bu yap1 Torres vd. tarafindan 2017
yilinda yapilan makaleden, So vd. tarafindan 2017 yilinda yapilan makaleden ve Stokburger-
Sauer vd. tarafindan 2012 yilinda yapilan makaleden uyarlanmistir. Modelde kullanilan bir
diger yap1 da tiiketici degeri yapisidir ve bu yap1 ¢alismada ti¢ farkli alt boyut ile 6l¢tilmiistiir.
Bu yapilara iliskin olarak islevsel, duygusal ve sosyal deger yapilar1 4’er maddeli 6lgekler
olup Kim vd. tarafindan 2011 yilinda gelistirilmis ve Yeh vd. tarafindan 2016 yilinda yapilan
calismadan uyarlanmistir. Modelde kullanilan bir diger yap1 ise 3 maddeli yasam tarzi uyumu
yapisidir. Bu yapt Nam vd. tarafindan 2011 yilinda yapilan ¢alismadan uyarlanmistir.
Modelde kullanilan son yapi ise 5 maddeli marka benlik uyumu yapisidir ve bu yapi ayni
zamanda aract degisken olarak da kullanilmistir. Bu yapiya iligkin dlgek Sirgy vd. tarafindan
1997 yilinda yapilan ¢alismada gelistirilmis ve ayrica Das tarafindan 2014 yilinda yapilan
calisgmada kullanilmistir. Anket formu likert ile Olgiilen yapilar ve demografik degiskenler
olmak iizere iki farkli bolimden olusmaktadir. kurgulanan yapisal model agisindan
demografik veriler kullanilmamis olup, sadece likert tipi sorular kullanilarak yapisal esitlik
modellemesi yapilmistir. Sonug olarak arastirmada kullanilan 6lgekler ve bu 6lgeklere iliskin

alintilar Tablo 3.1°de verilmistir.
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Tablo 3.1 Ankette Yer Alan Yapt Maddeleri ve Bu Yapilara iliskin Referanslar

Yapilar ve Bu Yapilara Iliskin Olcek Maddeleri

Referans

Hatirlanabilir Marka Deneyimi
Sectigim marka ile bir¢ok unutulmaz deneyim yasadim.
Sectigim markay: diisiindiigiimde giizel anilarim aklima geliyor.

Sectigim marka ile ilgili hos anilara sahibim.

So vd. 2017
Stokburger-Sauer vd. 2012
Torres vd. 2017

Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi

Sectigim markaya karst ¢ok giiclii bir aidiyet hissediyorum.
Kendimi Sectigim marka ile ¢ok giiclii bir sekilde 6zdeslestiririm.
Sectigim marka inandigim seyi temsil eder.

Sectigim marka benim bir par¢am gibidir.

Segtigim markanin benim i¢in ¢ok sayida kisisel anlami vardir.

Stokburger-Sauer vd. 2012

Marka-Yasam Tarzi Uyumu

Sectigim marka benim kisisel yagam tarzimi yansitir.
Sectigim marka benim yasam tarzima tamamen uygundur.
Sectigim marka benim yasam tarzimu destekler.

Nam vd. 2011

islevsel Deger

Sectigim markanim kabul edilebilir bir kalite standardi vardir.
Sectigim markanimn performansi giivenilirdir.

Sectigim marka, tatmin edici bir kalite derecesine sahiptir.
Sectigim marka verilen paraya karsilik bir deger sunar.

Duygusal Deger

Sectigim markanin goriiniigiinii seviyorum.
Sectigim marka, ¢ekici/cazip degildir. *
Sectigim marka, kullanmak ilgimi ceker.
Sectigim markayr kullanmak beni eglendirir.

Sosyal Deger
Sectigim markay kullanmak, baskalarinin géziindeki imajimi gelistirir.
Sectigim markay kullanmak, algilanig seklimi gelistirir.

Sectigim markayr kullanmak, bagkalariyla sosyal iliskimi siirdiirmeme
yardime1 olmamaktadir. *
Sectigim markay: kullanmak, diger bireylerle olan sosyal iliskimi gelistirir.

Yeh vd. 2016
Kim vd. 2011

Marka Kimligi
Sectigim marka ¢ok prestijli bir markadir.

Sectigim marka kendi kategorisinde/sektoriinde en iyi markalardan birisidir.

Sectigim marka birinci smif, yiiksek kaliteli bir markadir.
Sectigim marka essizdir.
Sectigim marka rakipleri arasindan 6ne ¢ikmaktadir.

Torres vd. 2017
He vd. 2012
Stokburger-Sauer vd. 2012

Marka-Benlik Uyumu

Sectigim marka kendimi nasil goérdiigiimle tutarhidir.

Sectigim marka beni yansitir.

Sectigim marka benim aynadaki goriintiimdiir.

Sectigim marka bana ¢ok benzer.

Bana benzeyen insanlar sectigim markayr kullanmaktadir/tercih etmektedir.

Sirgy vd. 1997

Not: *: Ters Kodlanan ifadeler (Reverse Soru)
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3.4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi, Yapisal Esitlik Modellemesi ve Yol Analizi

Arastirmada kullanilan 8 farkli yapmin birbiri arasindaki nedensel iliskilerinin
incelenmesi ve teorik olarak test edilebilmesi i¢in kullanilmasi gereken yontemlerden birisi
yapisal esitlik modelidir (Hair vd., 2014: 542). Hair vd.’ne (2014: 546) gore yapisal esitlik
modellemesi, ¢oklu degisken arasindaki iligkilerin agiklanmasi amaciyla kullanilmakta ve
faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizinin birlesiminden olusmaktadir. Bu yontem, gozlenen
degiskenler arasindaki iliskinin betimlenmesi amaciyla ¢esitli model tiirlerinde
kullanilmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2004: 2). Bu yontemin kullanilma amaglar1 arasinda
belirli bir alan1 daha i1yi anlayabilmek amaciyla ¢oklu gozlenen degiskenler arasindaki
iligkilerde kullanilmasi, temel istatistikler yontemlerin ¢oklu degiskenler arasindaki iligkilerin
saptanmasinda yetersiz kalmasi, az sayida degisken kullanilarak teorilere yonelik agiklama
getirilmesinin  zorlugu ve nicel olarak teorik modellerin kanitlanabilmesi ihtiyaglari
bulunmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2004: 7).

Yapisal model, bir bagimli degiskenin bir baska iliskide bagimsiz degisken olarak yer
alsa bile bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki bagimlilik iliskisini ag¢iklamakta ve
kurgulanan modeldeki degiskenlerin es zamanli olarak tahmin edilebilmesine imkan
tamimaktadir (Hair vd., 2014: 547- 553). Yapisal esitlik modellemesinin kullanilma amaglari
ise tanimlanan modeli belirtme, 6zellikle kesitsel veri araciligiryla nedensellik kurulmasi ve
stratejik bir model gelistirmedir (Hair vd., 2014: 554). Ancak tiim bu amaglar agisindan, her
arastirilan iliskide 6lciim hatalar1 olabilmektedir. Olciim hatalari, en temel sekilde hatali
cevaplardir (Hair vd., 2014: 548). Diger bir ifadeyle, Hair vd.’ne (2014: 548) gore Ol¢iim
hatalari, katilimcilarin cevap vermeye yoOnelik giivensizliklerinden veya arastirmacilarin
niyetlerinden farkli olarak sorulan sorularin yorumlanmasindan dolayi ortaya ¢ikmaktadir.
Bundan dolay1 kurgulanan iliskiler 6l¢iim hatalarindan etkilenebilmektedir. Bu durumda
kurgulanan 1iliskilere yonelik olarak bakilmasi gereken unsurlardan birisi giivenilirliktir.
Giivenilirlik, latent (Ortiik/gizil) yapiya iliskin maddelerin igsel tutarliliklarmnin 6l¢lim
derecesi, diger bir ifadeyle tiim maddelerin ayn1 yapiy1 6lgmeleri anlamma gelmektedir (Hair
vd., 2014: 548). Giivenilirlik analizi gerekli bir analizdir ancak yeterli degildir. Bundan dolay1

yapilarin gecerliliginin de analiz edilmesi 6nemlidir.
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Olgiim ve yapisal modeli igeren yapisal esitlik modellemesi olduk¢a karmasik bir
model olabilmekte ve modeldeki iliskiler yol analizi ile gorsellestirilmektedir (Hair vd., 2014:
550). Ayrica modelde yer alan yapilar tek bir degisken tarafindan tamamen temsil
edilemediginden dolayi, birden fazla sayida madde tarafindan yapilar temsil edilebilmekte ve
bu modelde yer alan yapilar oval veya daire ile ve dlglilen degiskenler de dikdortgen veya
kare ile gosterilmektedir (Hair vd., 2014: 550). Yapisal esitlik modellemesi teorilerin test
edilebilmesi ac¢isindan kullanilabilir bir yol oldugundan dolayi, arastirmacilar tarafindan
Olciilen ve oOrtiik yapilar arasindaki iliskiler araciligiyla teorilerin test edilebilmesinde ve test
edilen teorilerin gerceklige uyumunun degerlendirilebilmesinde kullanilabilmektedir (Hair
vd., 2014: 565). Hair vd.’ne gore (2014: 565) yapisal esitlik modellemesi 6 asamada
gerceklesmekte ve bu asamalar asagida verilmistir:

1. Kendine 6zel yapilarin tanimlanmasi
Tiim 6l¢iim modelinin gelistirilmesi
Ampirik sonuglari iiretebilmek i¢in bir galismanin tasarlanmasi
Olgiim model gegerliliginin degerlendirilmesi

Yapisal modelin belirtilmesi

o ok~ w D

Yapisal modelin gegerliliginin degerlendirilmesi

Bu asamalar Sekil 3.2°de gosterilmistir.
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Kendine 6zel yapilarin tanimlanmasi
Asama 1 Yapilarm 6lgiilebilmesi igin hangi maddeler kullanilacak?

A 4

Olciim modelini belirleme ve gelistirme
Yapilarla dlgiilen degiskenleri olusturma
Asama 2 Olgiim modeli igin yol diagrami ¢izme

y

Ampirik sonuclar iiretmek icin bir calismanin tasarlanmasi
Yeterli 6rneklem hacminin degerlendirilmesi
Asama 3 Tahmin yonteminin ve kayip veri yaklagiminin se¢imi

l

Olgiim modelinin gecerliliginin degerlendirilmesi
Asama 4 Olgiim modelinin yap: gegerliliginin ve uyum iyiliginin degerlendirilmesi

Olgiimii gelistir
ve yeni bir
calisma tasarla

Olgiilen
model
gecerli mi?

5. ve 6. asama ile yapisal
modeli test etmek i¢in ilerle

Yapisal Modelin Belirlenmesi

Asama 3 Olgiim modelinin yapisal modele déniistiiriilmesi
A 4
Yapisal Modelin gecerliliginin degerlendirilmesi
Asama 6 Uyum iyiligi, anlamlilik, yon ve yapisal parametre tahminlerinin biiylikligiiniin

degerlendirilmesi

Hayir - .
Onemli sonug ve Evet Yapisal Olgiimii gelistir
onerilerde bulunma [ mOdEI_ _ — Ve yeni bir veri
gegerli mi? ile test et

Sekil 3.2 Yapisal Esitlik Modellemesi I¢in 6 Asama Siireci
Kaynak: Hair vd., 2014
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Sekil 3.2’ye gore, yapisal esitlik modellemesi sonuglarmnin iyi bir sekilde elde
edilebilmesi igin gerekli en dnemli unsurlardan birisi Birinci Asamada yer alan dSlgeklerin
dogru bir sekilde se¢ilmesi asamasidir ve bu asamada aragtirmacilar, arastirma siireci i¢in
zaman ayirmali ve bu asamaya biiyiik 6nem vermelidir (Hair vd., 2014: 567). Ayrica bu
stiregte belirlenen Olgeklere iliskin On testin yapilmasi ve bu testen gelen istatistiksel
sonuclara gore dlceklerin revize edilebilmesi de onem arz etmektedir. ikinci Asama ise latent
(gizil) degiskenlerin belirlenmesi ve bu latent degiskenlere maddeler atanmasi asamasidir.
Ugiincii Asama ise modelin tahminlenmesi ve arastirma tasarmmu ile ilgilidir. Bu asamada
hangi yontem segilirse se¢ilsin, 6rneklem biiytlikliigiiniin ve kayip verilerin arastirma sonuglar1
iizerinde ¢ok biiyiik etkisi bulunmakta ve yapisal esitlik modellemesi de diger ¢ok degiskenli
yaklagimlara gore Orneklem biiyiikliigiine duyarli bir analiz olarak degerlendirilmektedir
(2014: 569-572). Yapisal esitlik modellemesinde en ¢ok kullanilan tahminleme yontemi ise
maksimum olabilirlik yontemidir ve bu yontem en olast parametre degerlerini tahminleyerek
en iyi uyumun elde edilebilmesine ¢alismakta ve diger yontemlerle kiyaslandiginda daha
giclii sonuglar iiretmektedir (Hair vd., 2014: 573-575). Bundan dolay1r da tez i¢inde
maksimum olabilirlik yontemi tercih edilmistir. Dordiincii Asama ise Olglim modelinin
gecerliliginin degerlendirilmesidir. Bu asamada 6l¢iim modelinin uyum iyiligi ve yapi
gecerliliginin saglanmasi arastirilmaktadir.

Uyum iyiligi agisindan model uyumu gergek ve teorinin uyumunu karsilastirmaktadir
(Hair vd., 2014: 576). Hair vd.’ne gore (2014), bu uyum iyiligi indeksleri temel ve mitkemmel
uyum indeksleri ile incelenmektedir. Temel uyum indekslerinden ki-kare (x?) uyum iyiliginin
hesaplanmasinda anahtar deger gozlemlenen ve tahmin edilen kovaryans matrisleri arasindaki
farkliliktan ortaya ¢ikmakta, serbestlik derecesi (sd ya da df) tahminlenen model parametreleri
icin mevcut matematiksel bilgi miktarin1 temsil etmekte, ki kare (%) istatistiksel anlamlilik
degeri gézlemlenen ve tahmin edilen modelin kovaryans matrislerinin esit olup olmadigini
veya modelin milkemmel uyum gosterip gostermedigini ifade etmektedir. Bu esitlik
istatistiksel olarak p degerine (PClose) gore degerlendirilmektedir. Miikkemmel uyum
indeksleri ise modelin iyi bir sekilde uyum saglayip saglamadigmi dogrudan Olgen
indekslerdir (Hair vd., 2014: 578). Bu indekslerden; ki kare (y°) istatistigi en temel
milkemmel uyum indeksi olup istatistiksel olarak anlamlilig1 6lgmekte ve 6rneklem sayisina
duyarli oldugundan dolay:1 yiiksek orneklem sayisi durumunda anlamli olmama degerine
ulagilabilmektedir; Uyum iyiligi indeksi (GFI) de 6rneklem sayisina duyarhdir ve degeri O le
1 sayis1 arasmnda degismekte olup, 0,90 ve iizeri bir deger iyi bir deger olarak kabul

edilmektedir; yaklasik ortalamalarin hatalarinin karekokii (RMSEA) bir diger indekstir ve en
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sik kullanilan 6lgiimlerden birisidir ve diisiik bir deger almasi1 modelin iyi bir uyum saglamasi
acisindan dnemlidir; normlu ki kare (y°) ise y° degerinin serbestlik (df) derecesine béliinmesi
ile elde edilmektedir ve 3 veya daha diisiik bir deger almas1 modelin iyi bir uyum gdstermesi
ise iligkilidir (Hair vd., 2014: 578-579). Ayrica Hair vd. gore (2014: 580), TLI ve CFI
indeksleri yapisal esitlik modellemesi ile ilgili yapilan bilimsel ¢aligmalarda genis oranda
raporlanmakta ve bu indekslerden TLI 1 degerine yakinlastikca model daha iyi uyum
gosterirken, CFI indeksinin de 0,90 ve iizeri bir deger almasinm iyi bir model uyumunu
gosterdigi ifade edilmektedir. Ayrica AGFI indeksi de uyum iyiliginin degerlendirilmesinde
kullanilabilen bir indekstir ve GFI degerinden daha diisiik bir deger almaktadir (Hair vd.,
2014: 581). SRMR indeksi ise ornekleme iligkin kovaryans matrisleri arasindaki farkin
karekokii ile ifade edilmekte ve 0.08 degerinin altinda bir deger olmasi durumunda
mitkemmel uyumu ifade etmektedir (Hooper vd., 2008: 53). Pclose degeri de diger
istatistiksel yontemlerin anlamli olup olmadigini ifade eden p degerini gostermekte ve
modelin ¥ degerinin dikkate alinmasi durumunda modelin anlamli olup olmadigma iliskin
olarak yokluk hipotezini test etmektedir. Sonug olarak Hair vd.’ne gore (2014: 583), yapisal
esitlik modellemesinde Xzzdf, RMSEA ve TLI veya CFI indeklerinin raporlanma ig¢in
kullanilmas1 yeterlidir. Yapisal esitlik modellemesinde kullanilabilecek indeksler Tablo

3.2’de verilmistir.

Tablo 3.2 Yapisal Esitlik Modellemesinde Kullanilabilecek indeks Degerleri

indeks N<250 N>250
m<12 12<m<30 m>30 m<12 12<m<30 m>30
, Anlamsiz p Anlayrnl} P Anlalvml} P Anlarvnm'z p Anlf{mh p Anlavml.l p
X deseri beklenir degerl_ degerl. degerl. degerl_ degerl-
& beklenir beklenir beklenir beklenir beklenir
. e 0,95 veya 0,92 veya 0,95 veya 0,92 veya 0,90 veya
CFITLI 0,97 veya listil {istii {istii fistii fistii fistii

Deger<0,8 ve  Deger<0,8 ve Deger<0,8 ve Deger<0,7 ve Deger<0,7 ve  Deger<0,7
RMSEA CFI=0,97 ve CFI=0,95ve CFI=0,92ve CFI=0,97ve CFI=0,92ve ve CFI=0,90
uzeri uzeri uzeri tzeri uzeri ve lizeri

Not: m, modelde yer alan toplam madde sayisini N ise 6rneklem sayisini ifade etmektedir.
Kaynak: Hair vd., 2014

Hair vd. (2014) tarafindan Onerilen indekslere ek olarak Hu ve Bentler (1999)
tarafindan gelistirilen indeksler de degerlendirilmistir. Bu degerlere iliskin indeksler Tablo

3.3’te verilmistir.
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Tablo 3.3 Yapisal Esitlik Modellemesinde Kullanilabilecek indeks Degerleri

Indeksler Kaétii Kabul Edilebilir Miikemmel
v df >5 >3 >1
CFlI <0.90 <0.95 >0.95

SRMR >0.10 >0.08 <0.08

RMSEA >0.08 >0.06 <0.06

PClose <0.01 <0.05 >0.05
GFI >0,85
AGFI >0,80

Kaynak: Hu and Bentler, 1999; Gaskin ve Lim, 2016; Aksu, Sahin, Oztiirk ve Giiltekin, 2016

Hu ve Bentler (1999) tarafindan onerilen bu indeks degerlerinde kesin bir deger
verilmemekle birlikte, Tablo 3.3’teki indeks degerlerine yakm degerler bulgulanmasi
durumunda, modelin miikemmel bir sekilde uyum gosterecegi ifade edilmistir. Sonug olarak
tim bu uyum indeksi degerlerinin Olglim teorisi agisindan gerceklige uygunlugunun
degerlendirilmesinden sonraki asama ise dogrulayici faktdr analizi (DFA) ve yapisal model

(yol analizi) asamalaridir.

3.4.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayict Faktor Analizi, belirli teorik faktorlerin gercege ne kadar uydugunu ifade
etmekte ve 6l¢lim teorisinin (teorik modelde Slgiilen yapilarin 6lgiilen degiskenler tarafindan
mantikli ve sistematik bir sekilde nasil temsil edilebilirligini belirleme) dogrulugunun test
edilmesine olanak saglamaktadir (Hair vd., 2014: 603). Bu yontemde yol analizi
kullanilmakta ve tiim yapilara iliskin maddeler ilgili yapilara baglanmaktadir. Dogrulayici
faktor analizinde 5 farkli unsur bulunmaktadir: latent (gizil) yapi, dlgiilen degisken, belirli
yapilara yiiklenen maddeler, yapilar arasindaki iliski ve her bir madde i¢in hata terimi (Hair
vd., 2014: 604). Hair vd.’ne gore (2014: 604), bu yapilardan latent yap1 elips seklindedir ve
Olgiilen yapilarda kareler tarafindan temsil edilmekte, dogrulayici faktor analizinde sadece
yapilar arasinda korelasyon bulunmakta ve tiim yapilar digsal olmaktadir.

Yapilar ve dlciilen degiskenler arasindaki iligki ise oklar yardimiyla ifade edilmekte ve
her Olciilen maddede de hata terimi bulunmaktadir. Tim bu degiskenlerin modelde
degerlendirilmesi sonucunda ise Ol¢iim teorisi analiz edilebilmektedir. Ayrica bu unsurlarin
degerlendirilmesi ile birlikte, 6l¢iim modelinde yer alan yapilarin birbiri igerisinde tutarh ve
diger yapilar arasinda ayrigabilir olmasi gerektiginden dolayi, yapilarin yakmsama
(convergent) ve ayrisim (discriminant) gecerliliklerinin de incelenmesi gereklidir. Bundan
dolay1 dogrulayici faktor analizinin en dnemli amaglarindan birisi 6nerilen 6l¢iim teorisinin

yap1 gegerliliginin degerlendirilmesidir (Hair vd., 2014: 618).
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Yapi gegerliligi, 6l¢limde kullanilan madde kiimesinin teorik gizil degiskeni gercekten
Olctiigiinii yansitmasidir ve yakmsama gegerliligi (convergent validity), ayrisim gecerliligi
(discriminant validity), nomolojik gegerlilik (nomological validity) ve yiizsel gegerlilik (face
validity) unsurlarindan olusmaktadir (Hair vd., 2014: 618-620). Hair vd.’ne gore (2014: 618),
icerik gecerliligi belirli yapilarin gostergesi olan maddelerin yakinsamasi veya yiiksek oranda
varyans paylasimi kullanmasi anlamia gelmektedir.

Yakinsama gecerliliginin Sl¢tilmesinde kullanilan en onemli unsurlardan birisi de
faktor yiikleridir. Bir yapiya iliskin faktor yiikleri ne kadar yiiksek olursa, yakinsama
gegerliliginin saglanmasi da o0 oranda kuvvetli olmaktadir. Standardize edilen faktor
yiiklerinin kareleri gizil degiskenleri aciklayan maddelerin ne kadarlik degisim gosterdigini
temsil etmekte ve bu kavrama da varyans ¢ikarimi (variance extracted) adi verilmektedir.
Varyans c¢ikarimmin 0,5 degerinden biiyilk olmasi da maddelerin belirli bir yapiya
yakinsadigini ve yakimsama gecerliliginin saglandigini ifade etmektedir. Buna iligkin olarak,
yakinsama gegerliliginin incelenmesi i¢cin Ortalama Varyans Cikarimi (Average Variance
Extracted (AVE)) kavrami kullanilmaktadir. AVE degerinin hesaplanmasi ise yapilara iligkin
faktor yiiklerinin karelerinin toplammin yapida yer alan madde sayisina boliinmesi ile
bulgulanmaktadir (Hair vd., 2014: 618-619).

Yap1 giivenilirligi (construct reability) de yine yakinsama gegerliligini ifade etmek igin
kullanilan bir diger testtir ve 0,7 degerinden yiiksek olmasi iyi giivenilirligi, 0,6-0,7 arasindan
bir deger almasi da kabul edilebilir bir giivenilirligi ifade etmektedir (Hair vd., 2014: 619).
Ayrisim gegerliligi (discriminant validity) ise yapilarm diger yapilardan dogru bir sekilde
ayrildigimi ifade etmekte ve AVE degerinin yapilar arasindaki korelasyonun karesinden biiyiik
veya AVE degerinin karekokiiniin yapilar arasindaki korelasyondan biiyiik olmasi: durumunda
ayrigim gegerliliginin de saglandigi ifade edilebilmektedir (Hair vd., 2014: 619-620). Yiizsel
gecerlilik, yapilarin teorik temellere dayanmasini ifade ederken, nomolojik gegerlilik de
teoride yer alan degiskenler arasinda korelasyon olmasini ifade etmektedir. Sonug olarak yap1
gecerliliginin incelenmesinde kullanilabilecek istatistiksel degerler ise sunlardir (Fornell ve
Larcker, 1981: 46; Hair vd., 2014: 605):

° Standardize faktor yiikleri 0,5 ve iizeri, ideal olarak da 0,7 ve iizeri olmalidir

o Ortalama varyans c¢ikarimi (Average Variance Extracted (AVE)) 0,5 ve
lizerinde bir deger almalidir.

J iki yap1 arasindaki tahmin edilen AVE, ayrisim gegerliligi i¢in ilgili iki yap:
arasindaki korelasyonun karekokiinden daha yiiksek bir deger almalidir.

o Yap1 giivenilirligi (Construct Realibility (CR)) 0,7 ve tizeri olmalidir.
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Ifade edilen bu istatistiksel degerler incelendiginde, AVE degerinin hesaplanmasi,
modelde yer alan yapilara iliskin faktor yiklerinin karelerinin ortalamas: alinarak
yapilmaktadir (Hair vd., 2014: 619). AVE degerinin 0,5 ve {izeri bir deger almasi yapmin
yakinsama gegerliliginin saglandigmi ifade etmekte ve bu durumda arastirilan yapi kendi
icerisinde giliclii bir sekilde aciklanmaktadir. Standardize faktor yiiklerinin karelerinin
ortalamast 0,5 degerini astig1 siirece, diisiik faktor yiikleri de (Orneklem sayisina gore
belirtilen kesme degerinin altindaki bir deger alinmamak sartiyla (Hair vd., 2014: 115))
modele dahil edilebilmektedir. Ciinkii ¢ikartilan her bir madde, yapinin agiklanan varyansinin
daha diisiik bir deger almasina neden olabilmektedir. Ikinci bir diger agiklama ise ayrisim
gegerliliginin  saglanmasidir. Bunun i¢in her bir yapmm AVE degerinin, ilgili yapilar
arasindaki korelasyonun karesinden biiyiik olmasi gereklidir veya AVE degerinin karekok
degerinin yapilar arasindaki korelasyondan biiyiik olmasi gereklidir (Fornell ve Larcker,
1981: 46). Boylece yapilar arasinda ayrisim gegerliligi de saglanmis olmaktadir. Son olarak
dogrulayic1 faktor analizinde cronbach’s a ile dlgiilen giivenilirlik yerine yapi gilivenilirligi
incelenmekte ve raporlanmaktadir.

Dogrulayict faktor analizi ile Olglilen 6lgim modelinin iyi bir sekilde uyum
saglayabilmesi i¢in bazi1 modifikasyon yapilabilmesi gerekebilmektedir. Bu modifikasyonlar
yap1 i¢i hata kovaryansi ve yapilar aras1 hata kovaryansi ile yapilabilmesine ragmen, yapilar
arasindaki hata terimleri arasma atilabilecek olan hata varyanslari durumunda dogrulayici
faktor analizi modeli ¢alistirilmamalidir (Hair vd., 2014: 606-607). Ciinkii bu durum modelin
uyum goéstermesinde ¥ degerini azaltarak olumlu bir fayda saglamasima ragmen, modelin yap1
gegerliligi a¢isindan zarar gorebilmesine neden olmaktadir (Hair vd., 2014: 607).

Hair vd.’ne (2014: 607-608) gore, modelde kullanilmasi planlanan 6lcek maddelerine
iliskin olarak yapilarin ka¢ madde ile temsil edilmesi gerektigi ile ilgili bir ikilem ortaya
¢ikmakta ve bu ikilem agisindan yapilarin ¢ok fazla miktarda madde ile temsil edilmesi
yapilarin tamamen temsil edilebilmesi ve maksimum giivenilirlik faydalarmi saglarken,
cimrilik prensibi de yapilarin daha az madde ile temsil edilmesi gerektigini ifade etmektedir.
Ayrica bir yapmin ¢ok fazla madde ile temsil edilmesi daha iyiye ulasabilmek i¢in gerekli
goriilmemektedir ¢linkii ¢ok fazla madde ile temsil yiiksek giivenilirlik ve genellenebilirlik
tiretmesine ragmen, fazla sayida 6rneklem sayisi ihtiyaci ve kullanilan dlgeklerin tek boyutlu
olarak iiretilmesinde ortaya ¢ikan zorluklardan dolay1 problem olusturabilmekte olup &lgekte
kullanilmas1 planlanan madde sayisinin 3 veya 4 olmasi ve 2 madde ile dlgiilebilen yapilardan

kaginilmasi onerilmektedir (Hair vd., 2014: 608).
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Hair vd.’ne gore (2014: 612), modelin 6l¢iilmesinde Olgek tiirlerinin en az 4 farkh
kategori icermesi ve bu Olgegin aralikli veya siirekli seklinde Sl¢iilmesi 6nemli olmakla
birlikte, olgeklerin farkli Olgek tiirti veya farkli Olgek degerleri ile Olglilmesi sorun teskil
etmemekte ve ayrica farkli 6l¢ek degerleri ile 6lgiilen Slgeklerin (5°1i, 7°1i, 100’14 vb.) model
tahmin edilmeden 6nce genel bir 6lgcek degerine doniistiiriilmesine de gerek bulunmamaktadir.
Ciinkii dogrulayic1 faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin dlgiilmesinde kullanilan farkli 6lgek
tiirlerini kullanarak analiz edebilme yetenegine sahiptir (Hair vd., 2014: 612). Olgekte yer
alan madde sayisinin %20’sinden fazla sayida madde atilmasi da minor degisiklikten daha

fazlas1 anlamina gelmekte olup modele zarar vermektedir (Hair vd., 2014: 622).

3.4.6. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Dogrulayict faktor analizi ile 6l¢iim modeli uyum indeksleri ve yap1 gegerligi analizi
yapildiktan sonraki asama, olusturulan teorik modele gore degiskenler arasindaki iligkilerin
arastirilmasidir. Bu analizde bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iliskiler incelenmekte
olup, ¢oklu regresyon modelindeki gibi tek bir bagimli degiskene bagl kalinmamakta ve
giincel hayatta tiim degiskenlerin birbirini ayni1 anda etkilemesi 6rnegindeki gibi degiskenlerin
es zamanli neden sonug iligkisi arastirilmaktadir. Yapisal esitlik modeli yapisal esitlik
kiimeleri ile teoriyi temsil etmekte ve gorsel diagram ile betimlenmektedir (Hair vd., 2014:
640-641). Bu modelin kullanilma amaci ise nedensellik {izerine bir model olusturmaktir.
Ayrica kurgulanan modelin iyi bir uyum gdstermesi ve yol analizinin istatistiksel olarak
anlamli ¢ikmasi, ilgili modelin diger alternatif modellerden daha iyi uyum gosterdigi veya
daha dogru bir model oldugu anlamma da gelmemektedir (Hair vd., 2014: 642). Modelin

uyum indekslerinin degerlendirilme siireci ise Dogrulayici Faktor Analizi ile ayn sekildedir.

3.4.7. Veri Analizi
Bu boliimde veri analizinin nasil yapildigi1 anlatilmis ve elde edilen bulgular

verilmistir.

3.4.7.1. Arastirmaya Iliskin Pilot Test Uygulamasi

Uygulanmas: planlanan yapisal modele iliskin olarak olgek se¢ilmesinden sonraki
asamada verilerin tiiketiciler tarafindan yeterince anlasilip anlasilmadiginin arastirilmasi
amaciyla Akdeniz Universitesinde 75 adet ¢evrimigi anket toplanarak pilot test uygulanmistir.
Pilot test asamasinda ankette yer alan Olgeklere verilen cevaplara istinaden oOlceklerin
giivenilirlikleri ve maddelerin kendi igerisindeki korelasyonlari incelenmistir. Ankette yer

alan duygusal deger ve sosyal deger boyutlarma iligkin olarak her iki boyutta da bir adet ters
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(reverse) soru bulunmasi sebebiyle, bu maddeler ters sekilde kodlanmis ve bundan sonraki
stirecte giivenilirlikleri (cronbach’s o) ve maddeler arasi korelasyon analizi yapilmistir. Bu

analizlere iliskin sonuglar Tablo 3.4’de verilmistir.
Tablo 3.4 Pilot Test Uygulamasina iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

. e Madde Cikarilmasi

Yapilar Maddeler Giivenilirlik Durumunda Giivenilirlik
MBE1 ,938
Hatirlanabilir Marka Deneyimi MBE2 0,77 /481
MBE3 ,562
CBI1 ,895
o } ) CBI2 ,870
Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi CBI3 0,900 872
CBl4 ,875
CBI5 ,876
BLC1 ,883
Marka-Yasam tarzi Uyumu BLC2 0,877 ,766
BLC3 ,829
FVv1 ,869
. Fv2 ,822
Islevsel Deger FV3 0,882 823
Fv4 ,876
EV1 ,612
Duygusal Deger rEE\\//32 0,701 ’ggi
EV4 ,565
Sv1 ,332
o SV2 ,396
Sosyal Deger rSV3 0,598 705
Sv4 ,588
Bl1 ,924
BI2 ,880
Marka Kimligi BI3 0,915 ,874
Bl4 ,917
BI5 ,884
BSC1 ,893
BSC2 ,835
Marka-Benlik Uyumu BSC3 0,888 ,835
BSC4 ,828
BSC5 ,914

(MBEZ1: Sectigim marka ile birgok unutulmaz deneyim yasadim. MBE2: Sectigim markay: diisiindiigiimde giizel anilarim aklima geliyor. MBE3: Segtigim
marka ile ilgili hos anilara sahibim. CBI1: Sectigim markaya karsi ¢ok gii¢lii bir aidiyet hissediyorum. CBI12: Kendimi Sectigim marka ile ¢ok giilii bir sekilde
Ozdeslestiririm. CBI3: Segtigim marka inandigim seyi temsil eder. CB14: Sectigim marka benim bir pargam gibidir. CBI5: Sectigim markanin benim i¢in ¢ok
sayida kisisel anlam1 vardir. BLC1: Sectigim marka benim kisisel yagam tarzimi yansitir. BLC2: Sectigim marka benim yagam tarzima tamamen uygundur.
BLC3: Sectigim marka benim yasam tarzim destekler. FV1: Segtigim markanin kabul edilebilir bir kalite standardi vardir. FV2: Segtigim markanin performansi
giivenilirdir. FV3: Sectigim marka, tatmin edici bir kalite derecesine sahiptir. FV4: Sectigim marka, verilen paraya karsilik bir deger sunar. EV1: Segtigim
markanmn goriiniigiinii seviyorum. EV2: Sectigim marka, g¢ekici/cazip degildir.* EV3: Sectigim marka, kullanmak ilgimi ¢eker. EV4: Sectigim markay1
kullanmak beni eglendirir. SV1: Sectigim markayi kullanmak, bagkalarinin goziindeki imajim gelistirir. SV2: Segtigim markayi kullanmak, algilanis seklimi
gelistirir. SV3: Sectigim markayr kullanmak, bagkalariyla sosyal iligkimi siirdiirmeme yardimer olmamaktadir.* SV4: Sectigim markayr kullanmak, diger
bireylerle olan sosyal iliskimi gelistirir. BI1: Sectigim marka ¢ok prestijli bir markadir. BI12: Sectigim marka kendi kategorisinde/sektoriinde en iyi markalardan
birisidir. BI3: Sectigim marka birinci sinif, yiiksek kaliteli bir markadir. B14: Sectigim marka essizdir. B15: Sectigim marka rakipleri arasindan 6ne ¢ikmaktadir.
BSC1: Sectigim marka kendimi nasil gordiigiimle tutarlidir. BSC2: Segtigim marka beni yansitir. BSC3: Sectigim marka benim aynadaki goriintiimdiir.
BSC4: Sectigim marka bana ¢ok benzer. BSC5: Bana benzeyen insanlar sectigim markay: kullanmaktadir/tercih etmektedir.)

Not: *** p < 0.001, **p<0.01 ve * p < 0.050
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Tablo 3.4’lin sonuglarma gore sosyal deger hari¢ tiim 6l¢ek yapilarinin giivenilirlikleri
0,70 ve tlzeri ¢ikmistir. Sosyal deger boyutu agisindan ise ters sorunun (reverse) dlcekten
¢ikarilmast durumunda 6lgegin giivenilirligi 0,705 degerine ulasmaktadir. Literatiire bakildig1
zaman ise, Olgeklerin cronbach a degerinin 0,70 ve iizeri bir deger almasi durumunda
giivenilir oldugu ifade edilmektedir (Hair vd., 2014: 123-124). Sonug¢ olarak modelde
kullanilmas1 planlanan tiim 6lgeklerin giivenilir bir sekilde 6lgiildiigii goriildiigiinden dolay1

veri toplama siirecine gecilmis ve ¢evrimici anket yoluyla katilimcilara ulagilmistir.

3.4.7.2. Katihmailara fliskin Demografik Gostergeler
Calismaya katilmay1 kabul eden katilimcilara iliskin olarak ¢esitli demografik

ozelliklere iliskin sonuglar Tablo 3.5’te verilmis ve yorumlanmustir.
Tablo 3.5 Katilicilara iliskin Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans % Egitim Durumu Frekans %
Kadin 355 52,1 Lise ve Oncesi 38 5,6
Erkek 325 47,7 On lisans 46 6,8
Kaywp Veri 1 0,2 Lisans 380 55,8
Toplam 680 100,0 Yiiksek Lisans 122 17,9
Doktora 95 14,0
Gelir Frekans % Total 681 100,0
1000 TL’den az 98 14,4
1001-2000 TL 68 10,0 Cografi Bolge Frekans %
2001-3000 TL 109 16,0 Marmara Bolgesi 106 15,6
3001-4000 TL 86 12,6 Ege Bolgesi 69 10,1
4001-5000 TL 81 11,9 I¢ Anadolu Bolgesi 66 9,7
5001-6000 TL 92 13,5 AkdenizBolgesi 319 46,8
6001-7000 TL 65 9,5 Giineydogu Anadolu Bolgesi 71 10,4
7001-8000 TL 27 4.0 Dogu Anadolu Bolgesi 20 29
8001 TL ve lizeri 55 8,1 Karadeniz Bolgesi 22 3,2
Total 681 100,0 Kayp Veri 8 1,2
Total 681 100,0

Katilimcilarin yas ortalamasi 30,04 ve medyani 29°dur.

*Katilimcilar tarafindan cevaplanan ankette kayip veri bulundugundan dolayi, farkli demografik degiskenlerde
toplam say1 degigkenlik gosterebilmektedir.
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Tablo 3.5’¢ gore katilimeilarin %52,1°1 kadm iken %47,7°si erkektir. Buna goére
anketin cinsiyet arasinda dengeli bir dagilim gosterdigi ve tek bir cinsiyet degiskenine
yogunlasmadigi soylenebilmektedir. Gelir durumu agisindan ise ankete en fazla katilim
gosteren grup %16 ile 2001-3000 TL araligindan gelire sahip olan gruptur ve bu gelir
grubunu sirastyla %14,4 ile 1000 TL’den az gelire sahip olanlar, %13,5 ile 5001-6000 TL
gelire sahip olanlar ve %12,6 ile 3001-4000 TL arasinda gelire sahip olanlar izlemektedir.
Gelir grubu agisindan en diisiik katilim gosteren grup ise 7001-8000 TL araliginda gelire
sahip olan tiiketicilerdir. Egitim durumu agisindan ise en fazla katilim saglayanlar %55,8 ile
Lisans mezunlaridir. Bu mezuniyeti sirastyla %17,9 ile Yiiksek Lisans bitirenler, %14 ile
Doktora bitirenler, %6,8 ile On lisans mezunu olanlar ve %3,6 ile lise ve 6ncesi mezuniyete
sahip olanlar izlemektedir. Ulkemizin son yillarda agmis oldugu iiniversite sayis1 ve okuyan
insanlarin  sayis1 dikakte alindig1r zaman, elde edilen bulgularin gegerli oldugu
diistiniilmektedir. Son olarak arastirilan husus ise katilimcilarin hangi cografi bolgeden
katildiklar: ile ilgilidir. Buna gore ankete katilanlarn %46,8’i Akdeniz bolgesinden
katilmaktadir. Bu bdlgesi sirasiyla %15,6 ile Marmara Boélgesi, %10,4 ile Giineydogu
Anadolu Bélgesi, %10,1 ile Ege Bolgesi, %9,7 ile I¢ Anadolu Bélgesi, %3,2 ile Karadeniz
Bolgesi ve %2,9 ile Dogu Anadolu Bolgesi izlemektedir. Genel anlamda bakildiginda,
ankete katilim Tiirkiye’deki tiim bolgelerde gergeklesmistir. Bu durum ¢alismanin
genellenebilir olmamakla birlikte, tiim iilkeye yonelik bir ¢ikarima olanak saglayabilecegi

diistiniilmektedir.

3.4.7.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Uygulamasi

Arastirilacak olan modele iligkin olarak 8 farkli yap1 ve bu yapilari ifade eden 33
farkli maddeden olusan model dogrulayici faktor analizi yontemiyle analiz edilmistir. Ancak
modele iliskin DFA analizine baglanmadan Once, ankette yer alan ve duygusal deger ve
sosyal deger yapilarina ait olan 2 ters (reverse) madde tekrardan ters kodlanarak analize
uygun hale getirilmistir. Daha sonra tiim maddelerle birlikte modelin uyumu incelenmis,
DFA ve yol analizi yapilmistir. Aragtirmada kullanilan likert tipi ifadeler agisindan kayip
veri bulunmamaktadir. Ayrica Merkezi Limit Teoremi’ne gore, N>=30 olmak iizere, veriler
normal dagilmasa bile parametrik testler uygulanabilmekte oldugundan ve arastirmadaki veri
sayist da 681 adet oldugundan dolay1 verilerin normalliklerine bakilmamistir (Ardahan ve
Mert, 2013: 892). Sonug olarak arastirma modeli ¢alistirildiktan sonra elde edilen model

uyum indeksleri Tablo 3.6’da gosterilmistir.
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Tablo 3.6 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin DFA Analizi Asama 1 Uyum indekleri

Esik Deger

Uyum Indeksi Tahmin (Alt Smir) Yorum
Ki-Kare (1°) 1622,814 -
Df 467 -
o -df 3,475 1-3 arasi Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0,932 >0,95 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0,058 <0,08 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,060 <0,06 Kabul Edilebilir Uyum
PClose 0,000 >0,05 Koétii Uyum
GFI 0,869 >0,85 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,842 >0,80 Kabul Edilebilir Uyum

Not: Uyum indekslerine ve kesme degerlerine iliskin kaynaklar Yapisal esitlik modelinin anlatildigi kisimda
verilmistir.

Tablo 3.6 analiz edildiginde, uyum indeksleri modelin ilk asamasi itibariyle uyumlu
cikmistir. Ancak Pclose degeri kotii uyum seviyesindedir. Uyum indeksleri ile birlikte
yapilarin faktor yiikkleri Tablo 3.7°de verilmistir.



148

Tablo 3.7 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin DFA Analizi Asama 1 Faktor Yiikleri

Yapilar Maddeler Faktor Yiikleri (n=681)
MBE3 ,924%**
Hatirlanabilir Marka Deneyimi MBE2 905 ***
MBE1 ,641 ***
CBI5 ,824***
. . . > . CBl4 ,869 ***
Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi CBI3 19 *
CBI2 ,851 ***
CBI1 , 189 ***
BLC3 ,864***
Marka-Yasam tarzi Uyumu BLC2 ,898 ***
BLC1 ,853 ***
Fv4 ,690%**
: . Fv3 ,887 ***
Islevsel Deger £V 965 *xx
FV1 ,809 ***
EV4 ,808***
- EV3 ,827 ***
Duygusal Deger FEV?2 341
EV1 ,664 ***
Svi ,936%**
< SV2 ,931 ***
Sosyal Deger rSV3 1292 #
Sv4 ,499 ***
BSC1 JIST***
BSC2 ,893 ***
Marka-Benlik Uyumu BSC3 1913 *x*
BSC4 ,896 ***
BSC5 ,580 ***
BIl1 (8T7***
BI2 ,883 ***
Marka Kimligi BI3 ,900 ***
Bl4 ,661 ***
BI5S , 789 ***

(MBEL1: Sectigim marka ile birgok unutulmaz deneyim yasadim. MBE2: Sectigim markay: diisiindigiimde giizel anilarim aklima geliyor. MBE3: Segtigim
marka ile ilgili hos anilara sahibim. CBI1: Sectigim markaya karsi ¢ok giiclii bir aidiyet hissediyorum. CB12: Kendimi Sectigim marka ile ¢ok giiclii bir sekilde
Ozdeslestiririm. CBI3: Segtigim marka inandigim seyi temsil eder. CB14: Sectigim marka benim bir pargam gibidir. CBI5: Sectigim markanin benim igin ¢ok
sayida kisisel anlami vardir. BLC1: Sectigim marka benim kisisel yagsam tarzimu yansitir. BLC2: Sectigim marka benim yagam tarzima tamamen uygundur.
BLC3: Sectigim marka benim yasam tarzimu destekler. FV1: Segtigim markanin kabul edilebilir bir kalite standardi vardir. FV2: Segtigim markanin performansi
giivenilirdir. FV3: Sectigim marka, tatmin edici bir kalite derecesine sahiptir. FV4: Sectigim marka, verilen paraya karsilik bir deger sunar. EV1: Segtigim
markanin goriiniigiinii seviyorum. EV2: Sectigim marka, g¢ekici/cazip degildir.* EV3: Sectigim marka, kullanmak ilgimi ¢eker. EV4: Sectigim markay1
kullanmak beni eglendirir. SV1: Sectigim markayi kullanmak, bagkalarinin goziindeki imajim gelistirir. SV2: Segtigim markayr kullanmak, algilanis seklimi
gelistirir. SV3: Sectigim markayr kullanmak, bagkalariyla sosyal ilisgkimi siirdiirmeme yardimer olmamaktadir.* SV4: Sectigim markayr kullanmak, diger
bireylerle olan sosyal iliskimi gelistirir. BI11: Sectigim marka gok prestijli bir markadir. B12: Segtigim marka kendi kategorisinde/sektoriinde en iyi markalardan
birisidir. BI3: Sectigim marka birinci sinif, yiiksek kaliteli bir markadir. B14: Sectigim marka essizdir. B15: Sectigim marka rakipleri arasindan 6ne ¢ikmaktadir.
BSC1: Sectigim marka kendimi nasil gordiigiimle tutarlidir. BSC2: Segtigim marka beni yansitir. BSC3: Sectigim marka benim aynadaki goriintiimdiir.
BSC4: Sectigim marka bana gok benzer. BSC5: Bana benzeyen insanlar sectigim markay1 kullanmaktadir/tercih etmektedir.)

Not: *** p < 0.001, **p<0.01 ve * p < 0.050

Tablo 3.6’da bulgulanan uyum indeksleri ve Tablo 3.7°de bulgulanan faktor
yiikleriyle birlikte modelin yap1 giivenilirliginin ve gegerliliginin de incelenmesi gereklidir.
Ayrica faktor yiikleri agisindan maddelere yiiklenen degerlerin kesme degerinin {izerinde
olmasi da gereklidir. DFA analizi sonucuna iliskin olarak Tablo 3.7°de verilen faktor yiikleri
incelendigi zaman, duygusal deger boyutunda yer alan rEV2 maddesinin 0,341 ile ve sosyal

deger boyutunda yer alan rSV3 maddesinin 0,292 ile yiiklendigi goriilmektedir. Hair vd.'ne
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(2014: 115) gore, 350 ve daha fazla olan drneklem sayilarinda faktor yiiklerinin alt kesme
noktasi olarak kullanilabilecek deger 0,30’dur. Bu durumda Sosyal deger boyutunda yer alan
rSV3 ters (reverse) maddedinin ¢ikarilmasi gerekmektedir. Ayrica giivenilirlik ve gegerlilik
analizi sonucuna gore de rEV2 maddesinin ¢ikartilip ¢ikartilmayacagina bakilmistir. Buna
iliskin sonuglar Tablo 3.8’de verilmistir.

Tablo 3.8 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin Asama 1 Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Benlik Marka
Uyumu  Kimligi

Yasam

CR AVE Tecriibe Ozdeslesme
Tarz

islevsel Duygusal Sosyal

Tecriibe 0,870 0,695 0,834

Ozdeslesme 0,918 0,691 0,598*** 0,831
Yasam 500 0761 04990 0,809%%* 0,872
Tara

i;levsel 0,888 0,667 0,476*** 0,524*** 0,519*** 0,816

Duygusal 0768 0473 0506%%  0617**  0621%* 0775%** 0,688

Sosyal 0,786 0,519 0,325*** 0,546*** 0,487***  0,336*** 0,492%** 0,721

Benlik  (g0g 0669 0364%** 0753  0744%* 03525  0530%* 0628 0818
Uyumu

Marka (503 0g5a 04030 05260 0406F 0790  0675%*  0302%%%  0390%**  0.809
Kimligi

Not: 1- *** p < 0.001, **p<0.01 ve * p < 0.050 2- Koésegenler AVE degerinin karekokiinii gostermektedir.

Tablo 3.8°deki sonuglara gore duygusal deger hari¢ diger tiim yapilarmn igerik ve
ayrisim gegerliligi saglanmistir. Ciinkii diger boyutlarin her birinin AVE’si 0,5 degerinden
ve yapilar arasindaki korelasyonun karesinden biiyiiktiir. Sadece duygusal deger boyutuna
iliskin AVE degeri 0,5 degerinin altinda kalmistir. Sonug olarak duygusal degere iliskin
AVE degerinin yiikseltilebilmesi i¢in 0,341 faktor yilikiine sahip olan rEV2 maddesinin
cikartilmasma karar verilmistir. Ayrica AVE degeri 0,5 ve lizeri olmasina ragmen rSV3
maddesine iligkin faktor yiikiiniin 0,292 olmasi ve kesme degerinin altinda kalmasindan
dolay1 bu madde de analizden ¢ikartilmistir. Sonug olarak 2 ters (reverse) madde analizden
cikartilmis ve DFA analizi tekrar yapilmigtir. DFA analizi sonucunda elde edilen uyum

indeks degerleri Tablo 3.9’da gdsterilmistir.
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Tablo 3.9 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin DFA Analizi Asama 2 Uyum indekleri

Uyum Indeksi Tahmin Esik Deger (Alt Sinir) Yorum

Ki-Kare (32) 1432,579 -

Df 406 -

x2:df 3,529 1-3 arast Kabul Edilebilir Uyum
CFlI 0,938 >0,95 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0,059 <0,08 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,061 <0,06 Kabul Edilebilir Uyum
PClose 0,000 >0,05 Kot Uyum

GFI 0,875 >0,85 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,847 >0,80 Kabul Edilebilir Uyum

Not: Uyum indekslerine ve kesme degerlerine iliskin kaynaklar Yapisal esitlik modelinin anlatildigi kisimda

verilmistir.

Tablo 3.9 analiz edildiginde, uyum indekslerinin modelin ilk asamasi itibariyle kabul
edilebilir ancak miikemmel uyum seviyelerinde ¢ikmadigi goriilmektedir. Ayrica Pclose
degeri tekrardan kotii uyum seviyesinde ¢ikmustir. Bundan dolayir bir sonraki asamada
miikemmel uyum seviyesine ulasabilmek i¢in madde ¢ikartilmaya devam edilmistir. Ciinkii
yapilarda yer alan maddeler, diger yapilarda yer alan maddelerin hatalar1 ile korelasyon
gostermekte ve bu durum teori ve gergek arasindaki iliski acisindan model iizerinde
uyumsuzluga sebep olmaktadir. Bundan dolay: tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisindan 1,
marka benlik uyumu yapisindan 1 ve marka kimligi yapisindan 1 tane olmak {izere 3 madde
daha ¢ikartilmistir. Bu maddelerin ¢ikartilma sebebi ise mitkkemmel uyumun yakalanmaya
calisiimast ve Pclose degerinin de kabul edilebilir veya miikemmel uyum seviyelerine
¢ikartilabilmesidir. Sonu¢ olarak 33 maddeli arastirma modelinden 5 madde ¢ikartilmis ve
28 madde ile dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi yol analizi yapilmaistir.

Bu analiz sonucunda elde edilen uyum indeks degerleri Tablo 3.10°da gosterilmistir.
Tablo 3.10 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin DFA Analizi Asama 3 Uyum Indekleri

Uyum Indeksi Tahmin Esik Deger (Alt Simir) Yorum

Ki-Kare (2) 904,707 -

Df 322 -

x2:df 2,81 1-3 aras1 Miikemmel Uyum
CFlI 0,961 >0,95 Miikemmel Uyum
SRMR 0,05 <0,08 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,052 <0,06 Miikemmel Uyum
PClose 0,251 >0,05 Miikemmel Uyum
GFlI 0,913 >0,85 Miikemmel Uyum
AGFI 0,89 >0,80 Miikemmel Uyum

Not: Uyum indekslerine ve kesme degerlerine iliskin kaynaklar Yapisal esitlik modelinin anlatildig1 kisimda
verilmistir.

Modele iligkin tim uyum indeksleri milkemmel uyum seviyesinde ¢ikmistir. Bu
modele ulagilmak i¢in, duygusal deger boyutundan EV2 maddesi, sosyal deger boyutundan

SV3 maddesi, tiiketici-marka 6zdeslesmesi boyutundan CBI1 maddesi, marka benlik uyumu



151

boyutundan BSC1 maddesi ve marka kimligi boyutundan BI4 maddesi olmak iizere toplam 5
madde ¢ikartilmistir. Hair vd.’ne gore (2014) ¢ikartilan madde sayist tiim madde sayisinin
%?20’sini gegmedigi durumda ilgili say1 kadar madde ¢ikartilabilmektedir. Bundan dolay1
cikatilan madde sayisinin modeli etkilememis oldugu ifade edilebilmektedir. Bulgulanan
uyum indeksleriyle birlikte modelin yap1 giivenilirliginin ve gecerliliginin de incelenmesi
gereklidir. Ayrica faktor yiikleri agisindan maddelere yiiklenen degerlerin kesme degerinin
tizerinde olmasi da gereklidir. Buna iliskin olarak yapilan faktor yiikleri sonuglar1 Tablo
3.11°de verilmistir.

Tablo 3.11 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline liskin DFA Analizi Asama 3 Faktor Yiikleri

Yapilar Maddeler Faktor Yiikleri (n=681)
MBE3 ,924 ***
Hatirlanabilir Marka Deneyimi MBE2 ,906 ***
MBE1 ,640 ***
CBI5 ,827 ***
Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi CBl4 ,888 ***
CBI3 ,834 ***
CBI2 ,824 ***
BLC3 ,864 ***
Marka-Yasam tarzi Uyumu BLC2 ,900 ***
BLC1 ,853 ***
Fv4 ,690 ***
. . FV3 ,888 ***
Islevsel Deger FV2 865 *x
FV1 ,809 ***
EV4 ,809%***
Duygusal Deger EV3 ,833 *F**
EV1 ,661 ***
Svi ,935 ***
Sosyal Deger SV2 ,934 ***
SVv4 ,492 ***
BSC2 , 871 ***
. BSC3 ,922 ***
Marka-Benlik Uyumu BSC4 914 *+*
BSC5 ,583 ***
BI1 181 ***
T BI2 ,898 ***
Marka Kimligi BI3 992 *
BI5 , 790 ***

(MBEL1: Sectigim marka ile birgok unutulmaz deneyim yasadim. MBE2: Sectigim markay: diisiindigiimde giizel anilarim aklima geliyor. MBE3: Segtigim
marka ile ilgili hos anilara sahibim. CBI1: Sectigim markaya karsi ¢ok gii¢lii bir aidiyet hissediyorum. CB12: Kendimi Sectigim marka ile ¢ok giiclii bir sekilde
Ozdeslestiririm. CBI3: Segtigim marka inandigim seyi temsil eder. CB14: Sectigim marka benim bir pargam gibidir. CBI5: Sectigim markanin benim i¢in ¢ok
sayida kisisel anlam1 vardir. BLC1: Sectigim marka benim kisisel yagsam tarzimu yansitir. BLC2: Sectigim marka benim yagam tarzima tamamen uygundur.
BLC3: Sectigim marka benim yasam tarzim destekler. FV1: Segtigim markanin kabul edilebilir bir kalite standardi vardir. FV2: Segtigim markanin performansi
giivenilirdir. FV3: Sectigim marka, tatmin edici bir kalite derecesine sahiptir. FV4: Sectigim marka, verilen paraya karsilik bir deger sunar. EV1: Segtigim
markanmn goriiniigiinii seviyorum. EV2: Sectigim marka, g¢ekici/cazip degildir.* EV3: Sectigim marka, kullanmak ilgimi ¢eker. EV4: Sectigim markay1
kullanmak beni eglendirir. SV1: Sectigim markayi kullanmak, bagkalarinin goziindeki imajim gelistirir. SV2: Segtigim markayr kullanmak, algilanis seklimi
gelistirir. SV3: Sectigim markayr kullanmak, bagkalariyla sosyal iligkimi siirdiirmeme yardimei olmamaktadir.* SV4: Sectigim markayr kullanmak, diger
bireylerle olan sosyal ilisgkimi gelistirir. BI1: Sectigim marka ¢ok prestijli bir markadir. BI12: Sectigim marka kendi kategorisinde/sektoriinde en iyi markalardan
birisidir. BI3: Sectigim marka birinci sinif, yiiksek kaliteli bir markadir. B14: Sectigim marka essizdir. B15: Sectigim marka rakipleri arasindan 6ne ¢ikmaktadir.
BSC1: Sectigim marka kendimi nasil gordiigiimle tutarlidir. BSC2: Segtigim marka beni yansitir. BSC3: Sectigim marka benim aynadaki goriintimdiir.
BSC4: Sectigim marka bana ¢ok benzer. BSC5: Bana benzeyen insanlar sectigim markay1 kullanmaktadir/tercih etmektedir.)

Not: *** p < 0.001, **p<0.01 ve * p < 0.050
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Bu modele iligkin yap1 giivenilirligi, i¢gsel ve digsal gecerlilige iliskin degerler de
Tablo 3.12°da verilmistir.
Tablo 3.12 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin Asama 3 Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Benlik  Marka
Uyumu  Kimligi

Yasam

CR AVE Tecriibe Ozdeslesme T
arzi

islevsel Duygusal  Sosyal

Tecriibe 0,869 0,695 0,833

Ozdeslesme 0,908 0,711 0,563*** 0,843

Yasam

0,905 0,761 0,499***  (,808*** 0,872
Tarza

Islevsel 0,888 0,667 0,476***  0,495***  (,519*** 0,816

Duygusal 0,814 0,595 0,499***  (,599***  0,614*** 0,667*** 0,771

Sosyal 0,846 0,663 0,324***  0,551***  0,485*** 0,336*** 0,493*** 0,814

5’;:::; 0,899 0,696 0,360***  0,769***  0,731*** 0,335*** 0,516*** 0,603*** 0,834
M arka *kk *kk *kxk *kxk *kxk *k%k *kxk
Kimligi 0,907 0,709 0,395 0,474 0,393 0,793 0,664 0,371 0,351 0,842

Not: 1- *** p < 0.001, **p<0.01 ve * p < 0.050 2- Kosegenler AVE degerinin karekokiinii géstermektedir.

Tablo 3.12 incelendiginde, AVE yaklasimi agisindan yapilar arasindaki ayrigim
gecerliligi ve kendi igerisinde tutarliligi ifade eden yakinsama gegerliligi saglanmistir. Ayrica
yapilarin giivenilirligini ifade eden yap1 giivenilirligi (CR) de 0,70 ve iizeri degerler almig
olup yiiksek giivenilirlige sahiptir. DFA asama 3 agisindan giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
gerekli kosullar1 saglamistir.

Dogrulayict faktor analizine iliskin yapilan son analiz sonucunda 28 adet madde 8
farkli boyutu ifade edecek sekilde faktorlestirilmistir. Tiiketici-marka 6zdeslesmesi modeli
acisindan uyum indekleri miikemmel uyum seviyesindedir. DFA’dan sonraki asama ise
kurgulanan modele iliskin ortak yontem metod varyansinin olup olmadiginin
arastirilmasidir.

Ortak yontem yanliligi (ortak metod varyans: olarak da literatiirde yer almaktadir),
davranigsal arastirmalar agisindan potansiyel bir problem olup ana Olglim hata
kaynaklarindan birisidir (Podsakoff vd., 2003: 879). Ortak metod yanliligi, herhangi bir
digsal faktoriin veri setinde meydana getirdigi yanlilig ifade etmekte ve ¢esitli durumlardan
kaynaklanarak sistematik cevap yanliligina neden olabilmektedir
(http://statwiki.kolobkreations.com, Erisim Tarihi: 22.11.2019). MacKenzie ve Podsakoff
(2012) tarafindan pazarlama alaninda ortak metod yanlilig1 iizerine yapilan ¢alismada ortak
metod yanliligina sebep olan unsurlara iliskin agiklamalar getirilmistir. Bu ¢aligmaya gore
ortak metod yanliligina sebep olan faktorler; dogru cevaplama yetenegini azaltan nedenler,

dogru cevaplama motivasyonunu azaltan nedenler ve minimum gereksinim zorluklarini
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azaltan nedenlerden olugsmaktadir. MacKenzie ve Podsakoff'a gore (2012: 545-553) dogru
cevaplama yetenegini azaltan faktorler; sozel yetenek, egitim veya biligsel entellektiiellik
eksikligi, konuyla ilgili deneyim eksikligi; karmasik veya soyut sorular; madde belirsizligi;
¢ift yonli sorular; gegmisle ilgili bellege giivenmeye iligskin sorular; maddelerin yazili
sunulmasi yerine sadece isitsel olarak sunulmasidir. Dogru cevaplama motivasyonunu
azaltan nedenler ise konuya iliskin diisiik kisisel ilgi diizeyi, dogru cevap vermek igin diisiik
oz-yeterlilik, disik bilme yetisi eksikligi, diisiik kendini ifade etme ihtiyaci, kendini
aciklama veya duygusal bosalma eksikligi, diisiik fedakarlik hissi, uygunluk, Diirtiisellik,
anlam karmasasina iliskin dogmatizim, sertlik ve toleranssizlik, ortiilii teoriler, maddelerin
tekrarlanabilirligi, uzun Olcekler, zorla katilim, anketoriin varligi, anket kaynagnin
begenilmemesi, siiphe uyandiran baglamlar ve bir yanitin 6nemini ortaya ¢ikaran olglim
kosullaridir (MacKenzie ve Podsakoff, 2012: 548-549). Son olarak minimum gereksinim
zorluklarin1 azaltan nedenler ise ortak Olglim Ozellikleri (6rnegin aymi Olgek tiirii, 6lgek
noktalar1 ve referans noktasi etiketleri), maddelerin birlikte gruplanmasi ve 6nceki sorularin
cevaplarmim varligidir (fiziksel veya hatiralar seklinde) (MacKenzie ve Podsakoff, 2012:
552).

Ortak metod yanliliginin anlamli olmas1 durumunda, ¢ok faktorlii bir yapiya iliskin
olarak ortaya ¢ikan varyansin cogunlugu tek bir faktor tarafindan aciklanmaktadir
(http://statwiki.kolobkreations.com, Accessed Date:22.11.2019). Ortak metod yanliliginin
test edilebilmesi i¢in Podsakoff vd. (2003: 890-891) tarafindan tek faktér Harman testi,
kismi korelasyon prosediirii, dogrudan olcililen latent metod faktoriiniin etkisinin kontrol
edilmesi, 6l¢iilemeyen latent metod faktoriiniin etkisinin kontrol edilmesi ve ¢oklu yontem
faktorii Onerilmistir. Bu calismada ise tek faktér Harman testi ve dogrudan olgiilen latent
metod faktdriinlin etkisinin kontrol edilmesi yontemleri kullanilmistir. Tek faktér Harman
testi’nde Principle Axis Factoring yontemi kullanilmis, tiim maddeler tek bir boyut altinda
toplanacak sekilde analiz edilmis ve rotasyon olarak da herhangi bir dondiirme
uygulanmamustir (Podsakoff vd., 2003: 889). Sonug olarak agiklanan varyans orani %40
olarak ¢ikmis olup bu deger varyansin ¢cogunlugunu agiklamamaktadir. Ayrica dogrudan
Olclilen latent metod faktdriiniin etkisinin kontrol edilmesi yontemiyle de ortak metod
yanlilig1 analiz edilmistir. Ciinkii Podsakoff vd.'ne gére (2003: 893) istatistiksel yontemlerin
higbirisi 6l¢iim hatasin1 hesaba katmamakta veya metod faktor etkisinin yapi ve yapimin
kendisi arasindaki ayrimi yeterince ayirt edememektedir. Bundan dolay1 arastrmacilar
latent degisken modelini kullanmaya yonelmigler ve latent bir degisken araciligiyla modelde

yer alan degiskenlere iliskin tiim maddelerin tek bir faktére dogrudan baglanmasi ile ortak
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metod yanliligint 6lgmiislerdir (Podsakoff vd., 2003: 893). Sonug¢ olarak arastirma
modelinde yer alan 8 yapidan birisi olan hatirlanabilir marka deneyimi yapis1 latent yap1
olacak sekilde diger tiim degiskenlerin maddeleri ilgili bu yapiya baglanmis ve esit bir
sekilde kisitlanarak tim yapilara dagilan faktor yiikleri belirlenmistir. Eichhorn (2014: 8)
esit bir sekilde sinirlanan faktor yiiklerinin karesinin ortak metod varyansini verecegini ifade
etmektedir. Analize gore faktor yiikii 0,4 olarak saptanmis ve yaklagik olarak agiklanan
varyansin %16’lik bir kismin1 agiklamistir. Ortak metod varyansina iligkin esik degeri ise 0,5
(%50) olarak ifade edilmistir (Eichhorn, 2014: 8). Sonug olarak arastirma modeli agisindan
ortak metod yanliligimin olmadig1 sdylenebilmektedir. Ortak metod yanlilig1 analizinden
sonraki asama ise kurgulanan modelin ¢alisip caligmayacagma iliskin nedensel bir analiz

olan yapisal esitlik veya yol (path) analizi asamasidir.

3.4.7.4. Yapisal Esitlik Modeli Uygulamasi- Yol Analizi

Dogrulayict faktor analizi uygulandiktan ve literatiir tarafindan kabul edilen uyum
indeksleri yakalandiktan sonraki asama yol analizi asamasidir. Bu asamada literatiirde
arastirilan yapisal model kurulmakta ve analiz edilmektedir. Kurgulanan model Sekil 3.3’te

gosterilmistir.

islevsel Deger

Marka Benlik Uyumu

Duygusal Deger

Sosyal Deger

Marka Kimligi

v

Tiiketici Marka
Ozdeslesmesi

Hatirlanabilir Marka
Deneyimi

Marka-Yasam Tarzi
Uyumu

Sekil 3.3 Arastirma Modeli

Ilk asamada arastrma modeline iliskin yol analizinin ¢alisip calismayacagi analiz
edilmis ve bu analiz sonucunda elde edilen uyum indeksleri incelenmistir. Sonug olarak yol

analizine iligkin uyum degerleri Tablo 3.13’te gosterilmistir.
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Tablo 3.13 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin Yol Analizi Uyum Indekleri

Uyum Indeksi Tahmin Esik Deger (Alt Simir) Yorum

Ki-Kare (32) 904,707 -

Df 322 -

y2:df 2,81 1-3 arast Miikemmel Uyum
CFl 0,961 >0,95 Miikemmel Uyum
SRMR 0,05 <0,08 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,052 <0,06 Miikemmel Uyum
PClose 0,251 >0,05 Miikemmel Uyum
GFI 0,913 >0,85 Miikemmel Uyum
AGFI 0,89 >0,80 Miikemmel Uyum

Not: Uyum indekslerine ve kesme degerlerine iligskin kaynaklar Yapisal esitlik modelinin anlatildigi kisimda
verilmistir.

Modele iligkin uyum indeksleri miikkemmel seviyede ¢ikmistir. Elde edilen uyum
indekslerine gore kurgulana model anlamli bir modeldir. Ayrica modele iliskin olarak teorik
ve gercek arasinda miikemmel bir uyum iliskisinin var oldugu sdylenebilmektedir. Sonug

olarak modele iliskin katsayilar analiz edilmis ve Tablo 3.14’de verilmistir.

Tablo 3.14 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin Yol Analizi Sonuglar

Standat Beta

Hipotezler Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken Katsaysi Sonug
H, Islevsel Deger Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi -,050 (n.s.) Ret
H, Duygusal Deger Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi -,004 (n.s.) Ret
Hs Sosyal Deger Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi ,054 (n.s.) Ret
H, Islevsel Deger Marka Benlik Uyumu -,296 *** Kabul
Hs Duygusal Deger Marka Benlik Uyumu 132 * Kabul
He Sosyal Deger Marka Benlik Uyumu ,288 *** Kabul
H, Hatirlanabilir Marka Tecriibesi Marka Benlik Uyumu -,028 (n.s.) Ret
Hg Hatirlanabilir Marka Tecriibesi  Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi ,186 *** Kabul
Hg Marka Kimligi Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi 142 ** Kabul
Hio Marka Kimligi Marka Benlik Uyumu ,161 ** Kabul
Hy Marka Yasam Tarz1 Uyumu  Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi 420 *** Kabul
Hi, Yasam Tarzi Marka Benlik Uyumu ,614 *** Kabul
His Marka Benlik Uyumu Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi ,332 *** Kabul

Not: *** p < 0.001 ** p < 0.010 * p < 0.050 n.s.: Anlamh Degil



156

Tablo 3.14’e gore tiiketici-marka 6zdeslesmesine iliskin kurgulanan yapisal modelde
marka kimligi, marka yasam tarzi uyumu, islevsel, duygusal ve sosyal deger degiskenleri
marka benlik uyumu lizerinde dogrudan anlamli bir etki gosterirken hatirlanabilir marka
deneyimi, marka benlik uyumu iizerinde dogrudan anlamli bir etki gostermemistir. Ayrica
marka kimligi, marka yasam tarzi uyumu, hatirlanabilir marka deneyimi ve marka benlik
uyumu tiiketici-marka 6zdeslesmesi ilizerinde dogrudan anlamli bir etki gosterirken islevsel,
duygusal ve sosyal deger degiskenleri tiiketici-marka 6zdeslesmesi iizerinde anlamli bir etki
gostermemistir. Bu bulgulara iliskin dogrudan regresyon katsayilar1 sonuglar1 Sekil 3.4’de

gosterilmistir.

Islevsel Deger R*=0,64

Marka Benlik Uyumu

Duygusal Deger

Sosyal Deger
Marka Kimligi
J R’=0,77
y
Tiiketici Marka
Hatirlanabilir Marka Ozdeslesmesi
Deneyimi

Marka-Yasam Tarzi
Uyumu ——» Dogrudan Anlamli Etki

- »  Anlamsiz Etki

Sekil 3.4 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesine iliskin Yol Analizi Sonuclar1 ve Katsayilar

Ayrica modelde marka benlik uyumu degiskeni araci degisken olarak kullanildig: i¢in
bagimsiz degiskenlerin marka benlik uyumu degiskeni araciligiyla tiiketici-marka
0zdeslesmesi lizerinde dolayl etki gosterip gostermedigi de incelenmis ve sonuglar Tablo

3.15’te verilmistir.
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Tablo 3.15 Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Modeline iliskin Dolayh Etki Sonuclar
Standat Beta P

Hipotezler Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken Katsayiss  Degeri Sonug
Hia Islevsel Deger Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi -0,098 0,001 Kabul
His Duygusal Deger Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi 0,044 0,055 Ret
His Sosyal Deger Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi 0,096 0,001 Kabul
Hi; Hatirlanabilir Marka Tecriibesi ~ Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi -0,009 0,452 Ret
His Marka Kimligi Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi 0,053 0,001 Kabul
Hig Marka Yasam Tarzi Uyumu  Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi 0,204 0,001 Kabul

Not: *** p <0.001 ** p < 0.010 * p < 0.050

Tablo 3.15’¢ gore marka kimligi, marka yasam tarzi uyumu, islevsel deger ve sosyal
deger degiskenleri tiiketici-marka Ozdeslesmesi {iizerinde dolayli anlamli bir etki
gostermektedir. Hatirlanabilir marka deneyimi ve duygusal deger degiskenleri ise tiiketici-
marka 6zdeslesmesi iizerinde dolayli anlamli bir etki gdstermemektedir. Bu sonuglar sekil

3.5’te verilmistir.

Islevsel Deger R’=0,64

Marka Benlik Uyumu

Duygusal Deger
Sosyal Deger
Marka Kimligi
J R’=0,77
y
Tiketici Marka
Hatirlanabilir Marka Ozdeslesmesi
Deneyimi

Marka-Yasam Tarzi

Uyumu Dogrudan Anlamli Etki
Anlamsiz Etki
....................... » Dolayl Etki

— ———%  Dogrudan ve Dolayl1 Etki

Sekil 3.5 Yol Analizine Iliskin Dolayh Etki Modeli ve Standardize Katsayilar
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Yapisal esitlik analizi ile test edilen modele iliskin olarak hipotez sonuglar1 Tablo
3.14’de ve Tablo 3.15’te verilmistir. Bu sonuglara gére marka tecriibesi, marka kimligi, marka
yasam tarzi uyumu ve marka benlik uyumu degiskenlerinin tiiketici-marka 6zdeslesmesi
iizerinde dogrudan anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Ayrica tiim bu degiskenler igerisinde
tilketici-marka Gzdeslesmesini en c¢ok etkileyen degisken marka yasam tarzi uyumu
degiskenidir (Std. p=0,42). Bu degiskeni sirasiyla marka benlik uyumu (Std. p=0,332),
hatirlanabilir marka tecriibesi (Std. $=0,186) ve marka kimligi (Std. p=0,142) degiskenleri
izlemektedir. Tiiketici-marka Ozdeslesmesini marka benlik uyumu araciligiyla en ¢ok
etkileyen degisken ise yine marka yasam tarzi uyumu degiskenidir (Std. =0,614). Bu
degiskeni sirastyla sosyal deger (Std. p=0,288), marka kimligi (Std. f=0,161), duygusal deger
(Std. p=0,132) ve islevsel deger (Std. =-0,296) degiskenleri izlemektedir. Bu sonuglara gore
tiikketici-marka 6zdeslesmesini negatif olarak etkileyen tek degisken islevsel deger degiskeni
olarak bulgulanmistir. Modelde bagimsiz degiskenlerin marka benlik uyumu degiskeni
aracilifiyla tliketici marka 6zdeslesmesi lizerinde yapmis olduklar1 dolayl etki agisindan ise
en yliksek etki eden degisken 0,204 (p=0,001) degeri ile marka yasam tarzi uyum degiskeni
olmustur. Bu degiskeni sirasiyla 0,096 (p=0,001) ile sosyal deger, 0,053 (p=0,001) ile marka
kimligi degiskeni izlemistir. Islevsel deger ise -0,098 (p=0,001) degeri ile negatif olarak
dolayli etkilemistir. Duygusal deger ve hatirlanabilir marka deneyiminin tiiketici-marka
Ozdeslesmesi tizerinde dolayli etkisi bulgulanmamistir. Tiim bu bulgular 1s1¢inda, modele

iliskin bulgular Sekil 3.6’da gosterilmistir.
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Islevsel Deger

Marka Benlik Uyumu

Duygusal Deger

Sosyal Deger

Marka Kimligi

JV

Tiiketici Marka
Ozdeslesmesi

Hatirlanabilir Marka
Deneyimi

Marka-Yasam Tarzi
Uyumu

Dogrudan Anlamli Etki
Anlamsiz Etki
....................... »  Dolayl Etki

— — ——%»  Dogrudan ve Dolayl Etki

Sekil 3.6 Yol Analizine iliskin Modelin Son Hali

Sonug olarak bu arastirmaya iliskin hipotezler ve bu hipotezlere iliskin sonuglar Tablo
3.16°da ifade edilmistir. Buna gore Hi, Ha, Hs, Hg His ve Hi7 hipotezleri reddedilirken Hg, Hs,
He, H7, Ho, Hio, Hi1, Hiz, His, Hia, His, His ve Hig hipotezleri de kabul edilmistir.



Tablo 3.16 Yapisal Modele iliskin Veri Analizi Hipotez Sonuclar

Hipotezler Kabul/Ret
H;: Tiiketici deger yapisinin alt boyutlarindan islevsel deger tiiketici-marka 6zdeslesmesini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ret
H,: Tiiketici deger yapisinin alt boyutlarindan duygusal deger tiiketici-marka 6zdeslesmesini anlaml bir sekilde etkilemektedir. Ret
Hj: Tiiketici deger yapisinin alt boyutlarindan sosyal deger tiiketici-marka dzdeslesmesini anlaml bir sekilde etkilemektedir. Ret
H,: Tiiketici deger yapisinin alt boyutlarindan islevsel deger marka benlik uyumunu anlamli bir sekilde etkilemektedir. Kabul
Hs: Tiiketici deger yapisinin alt boyutlarindan duygusal deger marka benlik uyumunu anlaml bir sekilde etkilemektedir. Kabul
He: Tiiketici deger yapisinin alt boyutlarindan sosyal deger marka benlik uyumunu anlamli bir sekilde etkilemektedir. Kabul
H-: Hatirlanabilir marka deneyimi tiiketici-marka 6zdeslesmesini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Kabul
Hg: Hatirlanabilir marka deneyimi marka benlik uyumu yapisint anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ret
Ho: Marka kimligi, tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisi tizerinde anlamli bir etki gostermektedir. Kabul
Hao: Marka kimligi, marka benlik uyumu yapis1 lizerinde anlamli bir etki gostermektedir. Kabul
Ha1: Marka yasam tarzi uyumu, tiikketici-marka 6zdeslesmesi yapisi tizerinde anlaml bir etki gostermektedir. Kabul
Ha,: Marka yasam tarzi uyumu, marka benlik uyumu yapisi lizerinde anlamli bir etki gostermektedir. Kabul
Has: Marka benlik uyumu tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisi lizerinde anlamli bir etki gostermektedir. Kabul
Ha4: Marka benlik uyumu, islevsel deger ile tiiketici marka 6zdeslesmesi yapisi arasinda araci etki gostermektedir. Kabul
His: Marka benlik uyumu, duygusal deger ile tiiketici marka 6zdeslesmesi yapisi arasinda aract etki gostermektedir. Ret
Has: Marka benlik uyumu, sosyal deger ile tiiketici marka dzdeslesmesi yapisi arasinda araci etki gostermektedir. Kabul
Ha7: Marka benlik uyumu, hatirlanabilir marka deneyimi ile tiiketici marka 6zdeslesmesi yapisi arasinda araci etki gostermektedir. Ret
His: Marka benlik uyumu, marka kimligi ile tiiketici marka 6zdeslesmesi yapis1 arasinda araci etki gostermektedir. Kabul
Hig: Marka benlik uyumu, marka yasam tarzi uyumu ile tiiketici marka 6zdeslesmesi yapis1 arasinda araci etki gostermektedir. Kabul

097
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3.5. Tartisma

Bulgulara gore, hem marka-benlik uyumu hem de tiiketici-marka &zdeslesmesi
acisindan en ¢ok gbze carpan ve Onemli goriilen degiskenlerden birisi marka-yasam tarzi
uyum degiskenidir. Marka-benlik uyumu agisindan Catalin ve Andreea (2014: 103-105),
yasam tarzina uyum gosteren markalarin tiiketicilerin benlik imajin1 olumlu etkiledigini, giiglii
bir benlik duygusu olusturabilmek i¢in gegerli bir ara¢ oldugunu, tiiketicin kendilerini ifade
etme ve tiiketici davranislar1 lizerinde biiyiik bir etki gosteren bir yap1 oldugunu ifade etmistir.
Elde edilen bulgular ac¢isindan ise, marka yasam tarzi uyumu degiskeni marka benlik uyumu
iizerinde en fazla etki gdsteren degisken olarak bulgulanmistir. Bundan dolay1 tiiketicilerin
benlikleri ve marka arasinda yiiksek dereceli bir uyum gelistirilebilmesi i¢in markalarin
tiketicilerin  yasam tarzma uyumlu olarak konumlandirilmasmm 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Ayrica yasam tarzi, bireylerin tutum ve davraniglarinin 6nemli girdilerinden
olmakta (Coursaris ve Van Osch, 2015: 460), tutum ve davraniglarin tahminlenmesinde
kullanilabilmekte (Bellman'dan akt. Tangsupwattana ve Liu, 2017: 921), mal ve hizmetlerin
konumlandirilmasinda kullanilan énemli bir ara¢ olmakta (Malhotra ve Birks, 2006: 118) ve
marka bagliligimi etkilemektedir (Manthiou vd., 2018: 39; Alnawas ve Altarifi, 2015: 122;
Nam vd., 2011: 1014). Marka-benlik uyumu agisindan elde edilen bulgular literatiirle
benzerlik gostermektedir.

Marka ile Ozdeslesmede yasam tarzinin Onemli olabilecegi (Solomon'dan akt.
Manthiou vd., 2018: 38) ve yasam tarzina uyum gosteren markalarin tiiketicileriyle daha
yiiksek bir 6zdeslesme bagi kurabilecegi ifade edilmistir (Alnawas ve Altarifi, 2015: 115).
Alnawas ve Altarifi (2015) tarafindan yapilan ¢alismada yasam tarzi uyumu ve dzdeslesme
arasinda iligki bulgulanmistir. Ayrica bulgulanan iliskide yasam tarzi uyumunun marka
kimliginden daha yiiksek bir etkiye sahip oldugu da saptanmistir. Calismadan elde edilen
bulgular literatiir ile benzerlik gostermistir. Tiiketici-marka 6zdeslesmesi iizerinde en 6nemli
degisken olarak marka-yasam tarzi degiskeni bulgulanmis ve bu degisken marka ile ilgili
degiskenlerden daha fazla etki gdstermistir.

Tiiketici-marka 6zdeslesmesini dogrudan etkileyen en 6nemli degiskenlerden birisi de
hatirlanabilir marka deneyimidir. Literatiirde hatirlanabilir marka deneyimi ve marka benlik
uyumu arasindaki iligki arastirilmamastir. Ancak literatiire gore hatirlanabilir marka tecriibesi,
tiiketicilerin benlikler ve marka arasinda bag kurulmasini saglamakta (Borghini vd.'nden akt.
Dolbec ve Chebat, 2013: 462), bireylerin benlikleriyle ilgili amaglarinin ger¢eklesmesinde rol
oynamakta (Schmitt ve Rogers, 2008: 8), tiiketicilerin sosyal benliklerini yapilandirmalarina

izin vermekte (Escalas ve Bettman'den akt. Andreini vd., 2018: 127), tiiketiciler ve markalar



162

arasinda yasanan deneyimler neticesinde benlik algisi iizerinde rol oynamaktadir (Stokburger-
Sauer vd., 2012: 410). Ayrica Borghini vd. (2009), marka deneyiminin marka ve benlik
arasindaki duygusal ve biligsel bagin gelismesini destekledigini ifade etmekte (Borghini
vd.'nden akt. Dolbec ve Chebat, 2013: 462) ve deneyimin varligi durumunda markadan elde
edilen haz duygusu markaya yonelik daha biiylik bir uyum gosterme algisiyla ortaya
¢ikmaktadir (Hosany ve Martin, 2012: 687). Ciinkii Beerli vd. (2007: 581) tecriibe olmadigi
zaman benlik uyumunun marka se¢iminde daha az etkili oldugunu sdylemektedir. Sonug
olarak hatirlanabilir marka deneyimi ve marka benlik uyumu arasinda anlamli bir iliski
ongoriilebilmektedir. Ancak yapilan bu ¢alismada, hatirlanabilir marka deneyiminin marka
benlik uyumu iizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmistir. Bu durumun nedeni olarak diger
degiskenlerin hatirlanabilir marka deneyiminden marka benlik uyumuna giden nedensellik
yolunu baskilamasi oldugu diistiniilmektedir.

Marka tecriibesinin tiiketici ile iliski gelistirilmesinde gerekli bir unsur olmasindan
dolayr (Andreini vd., 2018: 125), isletmeler/markalar ve tiiketiciler arasinda duygusal bir
bagin olusmasina olanak saglamakta (Gentile vd.'nden akt. Japutra ve Molinillo, 2017: 465),
sadik miisterilerin elde tutulabilmesi veya cezbedilebilmesinde onemli bir ara¢ olmakta
(Flacandji ve Krey, 2018: 8) ve tiiketicilerin yasanan deneyimler sonrasinda tekrar
deneyimleme istegi olusturmaktadir (Sahin vd., 2011: 1289; Das vd., 2019: 481).
Tiiketicilerin markayla yasadiklar1 deneyimlerin giici de marka O6zdeslesmesini
giidiilemektedir (Jones and Runyan'dan akt. Lin, 2015: 2255). Boylece yasanan deneyimler
neticesinde markalara kars1 baglilik ortaya ¢ikabilmekte (Schmitt ve Rogers, 2008: 8) ve bu
durum tiiketici-marka 6zdeslesmesine katkida bulunabilmektedir (Akt. i¢. Stokburger-Sauer
et al., 2012). Stokburger-Sauer vd. tarafindan (2012) yapilan ¢alismada da hatirlanabilir
marka deneyimi ve tiiketici-marka 6zdeslesmesi arasinda anlamli bir iligki bulgulanmustir.
Yapilan bu c¢alismada literatiirdeki bulgulara benzer sonuglara ulagilmistir. Hatirlanabilir
marka deneyimi, marka-yasam tarzi uyumundan sonra tiiketici marka Ozdeslesmesini
dogrudan etkileyen en 6nemli ikinci degisken olarak ortaya ¢ikmistir. Bu degisken marka
kimligi ile karsilagtirildig1 zaman tiiketici marka 6zdeslesmesi iizerinde daha onemli bir etki
gostermistir.

Literatiirde marka kimliginin marka benlik uyumu tizerindeki etkisi arastirilmamustir.
Ancak literatiire bakildigi zaman, Bartsch vd. (2016: 3629) tiiketici davraniglarmin biiyiik
kapsamda tiiketicilerin ideal benlikleriyle eslesen markalar1 sectiklerinden dolayr kimlik
odaklt oldugunu ifade etmektedir. Ayrica benlik uyumu tiiketicilerin bir {iriine veya markaya

iliskin kimlik algis1 arasindaki uyumluluga atif yaptigindan dolay1 (Puccinelli vd., 2007: 641),
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tiiketilen iiriinler veya markalar tiiketicilerin kimligi katki saglamaktadir (Kleine vd., 1993:
210). Dolayisiyla marka kimliginin tiiketicilerin marka-benlik uyumuna katki saglayabilecegi
ifade edilebilmektedir. Sonug olarak elde edilen bulgulara gore, marka kimligi marka-benlik
uyumunu olumlu olarak etkilemektedir. Bu durumda elde edilen bulgularin literatiirle
benzerlik gosterdigi ifade edilebilmektedir.

Tiiketici-marka Ozdeslesmesi {izerindeki etkisi arastirilan degiskenlerden biri de
markay1 ifade eden marka kimligidir. Giiclii bir marka kimligi tiiketicilerin markayla
0zdeslesmesine katki saglamaktadir (Coelho vd., 2018: 102; Stokburger-Sauer vd., 2012: 414;
Alnawas ve Altarifi, 2015: 122; He vd., 2012: 649). Literatiirde yapilan ¢aligmaya gére marka
kimliginin marka 6zdeslesmesi (He vd., 2012; Shirazi vd., 2013) iizerinde anlamli etki
gosterdigi bulgulanmistir. Bu calismadan elde edilen bulgular literatiirle tutarhidir. Bu
calismanin sonuglarindan birisi de marka kimliginin tiiketici-marka 6zdeslesmesi iizerinde
anlaml bir etki géstermesidir.

Literatiir incelendigi zaman, islevsel, duygusal ve sosyal deger degiskenlerinin marka
benlik uyumu ve tiliketici-marka oOzdeslesmesi iizerindeki etkisinin arastirilmadigi
goriilmiistiir. Ancak literatiire gére, triiniin faydacil 6zelliklerine iliskin islevsel uyum (Johar
ve Sirgy, 1991: 26) siirekli misterileri etkileyebilmekte ve benlik uyumu ile iligkili
olabilmektedir (Sirgy vd., 2000: 128). He ve Mukherjee (2007) bireylerin nesnelere yonelik
bireysel uyum seviyelerinin nesnelerden algilanan tiim degerden (islevsel kalite ve fiyat)
etkilenebilecegini ifade etmektedir (He ve Mukherjee'den akt. Thomas vd., 2015: 179). Sonug
olarak dogrudan arastirilmamasina ragmen, islevsel degerin marka benlik uyumunu
etkileyebilecegi ifade edilmistir. Bulgulanan sonuglara gore de islevsel deger, marka benlik
uyumu iizerinde anlamli bir etki gostermekte olmasina ragmen elde edilen bu etki negatiftir.

Ayrica literatiire gore, islevsel degerin tiiketici-marka 6zdeslesmesi {lizerindeki etkisi
arastirilmamistir. Ancak algilanan degerin marka 6zdeslesmesi lizerinde anlamli etkisi oldugu
ifade edildiginden dolayr (Rubio vd., 2015: 122), islevsel degerin de tiiketici-marka
0zdeslesmesi lizerinde anlamli bir etki gostermesi beklenmistir. Ancak elde edilen bulgulara
gore islevsel deger tiiketici-marka 6zdeslesmesi iizerinde dogrudan bir sekilde anlamli bir etki
gostermemektedir. Ancak islevsel degerin marka benlik uyumu araciligiyla tiiketici-marka
0zdeslesmesi tizerinde dolayl etki gosterdigi bulgulanmis ve bu etkinin negatif bir etki
oldugu tespit edilmistir.

Literatiire gore duygusal degerin marka benlik uyumu ve tiiketici-marka 6zdeslesmesi
tizerindeki etkisi arastirilmamistir. Ancak tiiketici agisindan {irlinden veya markadan elde

edilen zevk ve haz duygular tiiketicilerin tatmin edilmesinde 6nemli rol oynamakta (Babin
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vd., 1994: 651) ve mal ve hizmetler de tiiketicilerin benliklerini agiklayabilmesi igin satin
alinabilmektedir (Grubb and Grathwohl'dan akt. Lee ve Jeong, 2014: 50; Park vd.'nden akt.
Sirgy vd., 2008: 1091). Bu durumda elde edilen haz deneyimi tiiketici benligi ve marka
arasinda olumlu bir bag kurulabilmesine olanak saglamaktadir. Bundan dolayr duygusal
degerin marka benlik uyumunu etkileyebilecegi ifade edilebilmektedir. Bulgulara gore
duygusal deger marka benlik uyumunu anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Tiiketici tarafindan elde edilen haz ve mutluluk, tiiketici davraniglarin1 olumlu
etkileyebilmektedir. Ornegin Allard vd. tarafindan (2009) yapilan ¢alismaya gore, hazci
yaklasim baglilig1 etkilemektedir. Ozdeslesme durumu da aidiyet temelli bir baglilig: ifade
etmektedir. Bundan dolay1 duygusal degerin 6zdeslesmeyi etkilemesi beklenmistir. Ancak
bulgulara gore duygusal deger, tiiketici-marka 6zdeslesmesi lizerinde hem dogrudan hem de
dolayli olarak anlamli bir etki gostermemektedir.

Tiiketicilere sunulan degere iliskin arastirilan son degisken ise sosyal degerdir. Bu
calismada sosyal degerin marka benlik uyumu ve tiiketici-marka 6zdeslesmesi iizerindeki
etkisi arastirilmistir. Ancak arastirilan bu iligki literatiirde daha Once incelenmemistir.
Literatiire gore, tliketiciler kullanmis olduklar1 markalarmm sembolik faydalari araciligiyla
benlik duygularini agiklayabilmekte, dogrulayabilmekte ve artirabilmekte (Roy ve Rabbanee,
2015: 446) ve bireylerin kendilerini gliclii bir sekilde agiklayabilmelerine olanak
saglamaktadir (Candi ve Kahn, 2016: 178). Sonu¢ olarak tiiketici ve marka arasinda benlik
uyumu saglanmasi tiiketicilerin sosyal onaylanma ve sosyal tutarlilik ihtiyaglarini tatmin
edebilmektedir (Roy ve Rabbanee, 2015: 446). Ciinkii tiiketiciler sadece ihtiya¢ duyduklari
icin {liriin almamakta aksine statii elde etmek, sosyal iligski saglamak veya bu iligkiyi korumak
icin de mal veya hizmet tiikketmektedir (Sangroya ve Nayak, 2017: 395). Bundan dolay1 sosyal
degerin marka benlik uyumu {izerinde anlamli bir etkisinin olmasi beklenmistir. Elde edilen
bulgularda beklentilerle paralellik gostermektedir. Sosyal deger boyutu marka benlik
uyumunu olumlu etkilemektedir.

Marka tarafindan tiiketicilere etkilesim olanagi sunulmasi tiiketicilerin markayla
0zdeslesebilmelerine yardim etmektedir (So vd., 2017). Ayrica So vd. (2017) ve Stokburger-
Sauer vd. (2012) tarafindan yapilan ¢alismaya gére markanm sosyal faydasi tiiketici-marka
0zdeslesmesi lizerindeki anlamli bir etki gostermektedir. Bundan dolay1 sosyal degerin de
tiikketici-marka Ozdeslesmesi iizerinde etki gostermesi beklenmistir. Ancak elde edilen
bulgulara gore sosyal deger, tiiketici-marka Ozdeslesmesi iizerinde dogrudan bir sekilde

anlamli bir etki gdstermemistir. Ancak sosyal degerin marka benlik uyumu iizerinden tiiketici-
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marka 6zdeslesmesi lizerindeki dolayl etki analiz edildiginde, bu etkinin olumlu ve anlaml1
oldugu bulgulanmustir.

Literatliirde marka benlik uyumunun tiiketici-marka 6zdeslesmesi iizerindeki etkisi

aragtirtlmamigtir. Ancak marka ve tiiketici arasinda meydana gelen uyum, tiiketicilerdeki
olumlu tutumlar1 (Sirgy vd., 1991: 24; Ryu ve Lee, 2013: 29) ve algilanan psikolojik degeri
(Thomas vd., 2015: 182-183) artirmakta ve tiiketicilerde sevme ve etkilesim eylemlerine
neden olabilmektedir (Davis vd., 2014: 476). Ayrica marka ve benlik arasinda meydana gelen
uyum referans grupla Ozdeslesme veya kiiltirel Ozdeslesme seklinde kendini
gosterebilmektedir (Maclnnis ve Folkes, 2017: 363). Bundan dolay1 literatiirde iki degisken
arasindaki iligki arastirilmamasina ragmen, olumlu bir iliskinin varligi beklenmektedir. Sonug
olarak elde edilen bulgulara gore marka-yasam tarzi uyumu degiskeninden sonra tiiketici-
marka Ozdeslesmesini en ¢ok etkileyen degiskenlerden birisi de marka benlik uyum
degiskenidir. Bu degiskenin tiiketici-marka 6zdeslesmesi lizerinde dogrudan ve anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.
Sonug olarak; hatirlanabilir marka tecriibesi, marka yasam tarzi uyumu ve marka kimliginin
tiikketici-marka 6zdeslesmesi iizerindeki etkisi literatiirde incelenmis ve bulgulanan sonuglar
ile benzerlik gostermistir. Ancak tliketici-marka Ozdeslesmesinin aciklanmasinda marka
benlik uyumunun araci degisken olarak kullanilmasi, islevsel, sosyal ve duygusal degerin
tiiketici-marka 6zdeslesmesi iizerindeki etkisinin incelenmesi literatiire deger katmaktadir.
Ayrica hatirlanabilir marka deneyimi, marka yasam tarzi uyumu, marka kimligi, islevsel,
duygusal ve sosyal degerin marka benlik uyumu {iizerindeki etkisi de ilk kez arastirilmis ve
bulgulanan sonuglarla birlikte literatiire deger katmustir.

Sonug olarak kurgulanan model araciligiyla marka benlik uyumunun %64°lik bir
kismi1 Onerilen model ile agiklanabilmektedir. Ayrica tiiketici-marka 6zdeslesmesinin %77’si
de yine oOnerilen bu model ile aciklanabilmektedir. Elde edilen agiklanan varyans oranlari
onemli girdiler saglamaktadir. Ciinkii aidiyet temelli bir baglilik olusturmak istenmesi

durumunda, kurgulanan modelin fayda saglama ihtimalinin yiiksek oldugu diisiiniilmektedir.

3.6. Sonuc¢

Tiiketici ve marka arasinda uzun donemli bir iligki kurulmasinda marka aidiyeti
biiylik bir 6nem arz etmektedir. Bundan dolay1 tiiketici-marka 6zdeslesmesi kavraminin
onciilleri arastirilmistir. Elde edilen sonuglar tiiketici-marka 6zdeslesmesini dogrudan ve

dolayli olarak etkileyen degiskenler olarak iki farkli asamada sonuglandirilmistir.
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Tiiketici-marka 0zdeslesmesini dogrudan etkileyen degiskenlere iliskin sonuglardan
birincisine gore tiiketicilerin marka ile ilgili hatirlanabilir deneyim yasamalar1 tiiketicilerin
markayla aidiyet kurmalarinda anlamli bir etki saglamaktadir.

Elde edilen ikinci sonug¢ ise marka kimliginin tiiketicilerin markaya iligkin aidiyet
hissetmelerinde anlamli bir etki gostermesidir. Bundan dolayr markanin diger markalardan
ayirtedilebilmesi ve prestije sahip olmasi gerekmektedir.

Ucgiincii sonug ise marka yasam tarzi uyumunun tiiketici-marka 6zdeslesmesi iizerinde
anlamli bir etki gostermesidir. Ayrica marka yasam tarzi uyumu degiskeni diger degiskenlerle
karsilastirildigi zaman tiiketici-marka 6zdeslesmesi lizerinde en fazla dogrudan etki gosteren
degisken durumundadir.

Tiiketici-marka 6zdeslesmesini dogrudan etkileyen son degisken ise marka benlik
uyumu degiskenidir. Tiiketiciler benliklerine uyan markalara yonelik olarak olumlu aidiyet
duygusu kazanmakta ve bu durum tiiketici-marka O6zdeslesmesini olumlu olarak
etkilemektedir.

Tiiketici-marka 6zdeslesmesini dolayli olarak etkileyen degiskenler agisindan marka-
benlik uyumu bagimsiz ve bagimli degiskenler arasinda aracilik etkisi gostermektedir. Marka
kimligi, marka-yasam tarzi uyumu, islevsel, duygusal ve sosyal degerin tiiketici-marka
0zdeslesmesi iizerindeki dolayl etkisi incelenmis ve marka benlik uyumu degiskeni
aracilifiyla sonuclar agiklanmistir. Bu sonuglardan birincisi marka kimligi, marka benlik
uyumunu dogrudan ve tiiketici-marka 6zdeslesmesini hem dogrudan hem de dolayli olarak
etkilemektedir. Boylece tiiketicilerin benligi agisindan 6nem atfedilen marka kimliklerinin
hem dogrudan hem de dolayli olarak tiiketicilerde aidiyet olusturabilecegi ifade
edilebilmektedir.

Elde edilen ikinci sonu¢ ise marka yasam tarzi uyumu, marka benlik uyumunu
dogrudan ve tiiketici-marka Ozdeslesmesini hem dogrudan hem de dolayli olarak
etkilemektedir. Boylece tiiketicilerin yasam tarzini1 ifade eden markalarin tiiketicilerin
benliklerinde kabul gordiigii ve markaya iligkin aidiyet hissedilmesinde en 6nemli degisken
olarak ortaya ¢iktig1 belirlenmistir.

Dolayh etki agisindan ortaya ¢ikan ii¢lincii sonug ise tiiketici degerine iligkindir. Bu
sonug islevsel, duygusal ve sosyal boyut olmak iizere ii¢ farkl alt sonucta incelenmistir. Buna
gore islevsel deger marka benlik uyumunu dogrudan tiiketici-marka 6zdeslesmesini de dolayli
olarak etkilemektedir. Sonu¢ olarak ise islevsel deger marka benlik uyumunu ve tiiketici-
marka Ozdeslesmesini negatif etkilemistir. Bu durumda tiiketiciler tarafindan islevsel

performansin dnemsenmesi durumunda marka benlik uyumu ve markaya iliskin aidiyet
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negatif olarak etki gdrmektedir ¢linkii daha iyi bir performans beklentisi olan tiiketiciler, bu
imkani saglayabilen ya da sunabilen markalara dogru yonelebilmektedir. Ayrica markalarin
kendilerini performans temelinde konumlandirmalari tiiketicilerin uzun donemli aidiyet
duygusu hissetmesini engellemektedir ¢linkii daha iyi bir performans sunan markalar bu
tiikketicileri etkileyebilecegi ve kendi miisterisi haline getirebilecegi diisiiniilmektedir.

Ikinci alt sonug ise sosyal deger, marka benlik uyumunu dogrudan tiiketici-marka
0zdeslesmesini de dolayli olarak etkilemektedir. Bu sonuca gére markalarin sunmus oldugu
sosyal deger tiiketicilerin benlikleri ile markalar arasindaki uyumu olumlu etkilemekte ve
tiiketicilerde aidiyet hissini artirarak tiiketici-marka 6zdeslesmesini artirmaktadir.

Ugiincii alt sonug ise duygusal degere iliskindir ve bu deger boyutu marka benlik
uyumunu dogrudan etkilemekte ancak tiiketici-marka 6zdeslesmesi tizerinde hem dogrudan
hem de dolayl olarak anlamli bir etki géstermemektedir. Bundan dolayr duygusal deger,
tilketicilerin markaya yonelik hislerini olumlu etkileyebilerek marka benlik uyumunu
artirabilmekte ancak markaya iligskin bir aidiyet hissi olusturamamaktadir. Sonug olarak da

duygusal deger, tiiketici-marka 6zdeslesmesini etkilememektedir.

3.6.1. Teorik Cikarimlar

Arastirma modeline iliskin teorik ¢ikarimlar verilmeden 6nce kurgulanan model
acisindan tiiketici davraniglarma iliskin bazi ampirik bulgular verilmistir. Bu ampirik
bulgulara gore islevsel ve sosyal deger, marka kimligi, hatirlanabilir marka deneyimi, marka
yasam tarzi uyumu ve marka benlik uyumunun tiiketici-marka 6zdeslesmesi lizerindeki etkisi
ve bu bagimsiz degiskenlerin marka benlik uyumu araciligiyla tiiketici-marka 6zdeslesmesi
lizerindeki etkisi literatiirde ilk kez incelenmis ve tiiketici davranis teorisine katkida
bulunulmustur. Bu katkiya gore marka-yasam tarzi uyumu, hatirlanabilir marka deneyimi,
marka kimligi, tiikketici degerlerinden islevsel ve sosyal deger tiiketici-marka 6zdeslesmesi
iizerinde Onemli etkiye sahiptir ve marka benlik uyumu bu iliskide onemli bir rol
oynamaktadir. Duygusal deger ise sadece marka benlik uyumunun artirilabilmesinde anlamli
bir etki gdstermektedir.

Tiiketici-marka 6zdeslesmesini agiklamak i¢in bu ¢alismada kullanilan teoriler ise
Sosyal Kimlik Teorisi, Benlik Siniflandirma Teorisi ve Genisletilmis Benlik Teorisidir. Bu
teorilerden Sosyal Kimlik Teorisi ayn1 grupta yer alan bireylerin benzer, farkli gruplarda yer
alan bireylerin de farkli davraniglar sergileyebilecegini ifade etmektedir (Jiang vd., 2016:
755). Arastirilan modelde de tiiketici-marka 6zdeslesmesini en fazla etkileyen degisken olarak

da marka yasam tarzi uyumu degiskeni ¢ikmistir. Bundan dolayr marka yasam tarzi uyumu
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degiskeninin Sosyal Kimlik Teorisi agisindan en 6nemli degiskenlerden birisi oldugu ifade
edilebilmektedir. Ciinkii benzer sosyal kimlige sahip tiiketicilerin olusabilmesini
saglayabilmektedir. Ayrica sosyal kimligin ¢arpici ve goz alici olmast durumunda bireylerin
motivasyonunun pekisebilecegi ifade edilmistir (Fielding vd.'nden akt. Jiang vd., 2016: 755).
Bu durumda marka kimliginin de Sosyal Kimlik Teorisi agisidan 6nemli baska bir degisken
oldugu da soylenebilmektedir. Ayrica bireyin benligi algilamis oldugu sosyal kimlige gore
sekillendiginden dolay1 (Turner'dan akt. Demirtas, 2003: 131) marka benlik uyumu degiskeni
de Sosyal Kimlik Teorisi agisindan 6ne ¢ikan degiskenlerden birisi olmustur. Hatirlanabilir
marka deneyimi ve markanin sunmus oldugu sosyal deger de sosyal kimligin
gelisebilmesinde 6nemli degiskenler olarak ortaya ¢ikmis ve Sosyal Kimlik Teorisine katki
saglamistir. Bu modelde yer alan degiskenler agisindan marka benlik uyumu da diger
degiskenlerin tiiketici-marka Ozdeslesmesini agiklamasinda ve Sosyal Kimlik Teorisinin
gelistirilmesinde kullanilmasmin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Aragtirma modelinin teorik altyapisinda yer alan bir diger teori de Benlik
Smiflandirma Teorisidir. Bu teoriye goére bir markay: ilk kez deneyen bireyler, daha 6nce
deneyen ve ilgili markaya aidiyet hisseden bireylerle ayni davranisin sergileyebilmektedir
(Demirtas, 2003: 132). Bu durumda hatirlanabilir marka deneyimi ve marka yasam tarzi
uyumu bu teori agisindan 6nemli olarak goriilebilmektedir. Ciinkii Wolter ve Cronin'e gore
(2017: 173) marka 6zdeslesmesi tiiketicilerin yasam tarzini benzer hale getirmekte ve sosyal
belirsizlik acisin1 azaltmaktadir.

Aragtirma modelinin teorik altyapisinda yer alan bir diger teori de Genisletilmis
Benlik Teorisidir. Bu teori bireylerin sahip olduklar1 nesnelerin bireylerin benliklerini ifade
ederek genisletilebilecegini ifade etmektedir (Belk, 1988: 139). Bu duruma gore hatirlanabilir
marka deneyimi, marka kimligi, tiiketici-marka 6zdeslesmesi, marka benlik uyumu ve tiiketici
degeri (islevsel, duygusal ve sosyal deger) yapilarmin bireylerin benliklerinin
genisletilmesinde Onemli bir rol oynayabilecegi diisiiniilmektedir. Ciinkii “biz sahip
oldugumuz seyleriz” ifadesiyle aciklanan bu teori agisindan (Belk, 1988: 139) arastirma
modelinde yer alan degiskenler bireyin markalar1 deneyimlemesinde ve aidiyet duymasinda,
markalardan deger elde etmesinde kullanilarak ve marka ve benlik arasinda uyum olusturarak

benligin genislemesine anlamli katkilar sunabilmektedir.
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3.6.2. Yonetimsel Cikarimlar

Isletmeler agisindan en onemli unsurlardan birisi markadir. Bundan dolay: tiim
isletmeler tiiketicilerin kendi markalarina yonelik aidiyet hissetmesini istemektedir. Bundan
dolay1 bu g¢aligma sonucunda markalara iligkin yOnetimsel ¢ikarimlar sunulmustur. Bu
¢ikarimlardan birincisi, isletmelerin markalar1 iiretirken veya konumlandirirken tiiketicilerin
yasam tarzini1 dikkate alarak tiretmeleri veya konumlandirmalaridir. Ciink{i marka yasam tarz1
uyumu hem dogrudan hem de marka benlik uyumu aracilifiyla dolayli etki gostererek
tilketici-marka 6zdeslesmesini etkileyen 6nemli bir degiskendir.

Ikinci ©6nemli ¢ikarim ise isletmelerin markalar1 aracihigiyla tiiketicilere
unutamayacaklar1 deneyimler sunmaya c¢alismalaridir. Ciinkii bu durum da dogrudan
tiiketicilerin aidiyet hislerini artirabilmektedir.

Uciincii 6nemli ¢ikarim da isletmelerin gdze ¢arpan ve carpici bir marka kimligi
olusturmalaridir. Ciinkii marka kimligi de hem tiiketicilerin markayla uyumlasmasina hem de
markaya aidiyet duymasina olanak saglamaktadir.

Doérdiincli 6nemli ¢ikarim ise lretilen veya konumlandirilan markalarin tiiketicilerin
benliklerine uyumlu olmasidir. Bundan dolay1 isletmelerin marka kimligine, marka yasam
tarz1 uyumuna, duygusal ve sosyal degere odaklanabilmelerinin ©6nemli oldugu
diistiniilmektedir.

Son yonetimsel ¢ikarim ise tiiketici degeri ile ilgilidir ve {i¢ alt boyutta incelenmistir.
Bu alt boyutlardan islevsel deger, marka benlik uyumunu ve tiiketici-marka 6zdeslesmesini
negatif etkilemektedir. Bundan dolay1 isletmelerin markalarin1 performans temelinde
iiretmemeleri veya konumlandirmamalarinin 6nemli oldugu diisiintilmektedir. Ciinkii islevsel
performans temelinde konumlanan bir marka, daha iyi bir islevsel performans deger 6nermesi
sunan bagka bir marka karsisinda rekabet giiclinii kaybedebilmektedir. Bunun yerine
performans acisindan temel ihtiyaglar1 karsilayabilen ve tiiketicilere sosyallesme olanagi
sunabilen  bir markanin  {retilmesi veya markanin sosyal deger temelinde
konumlandirilmasinin 6nemli oldugu distiniilmektedir. Ciinkii sosyal deger, hem marka
benlik uyumunu hem de tiiketici-marka 6zdeslesmesini olumlu bir sekilde etkilemektedir.
Duygusal deger ise tiiketicilerin markayla uyum saglayabilmelerinde etkili olmasma ragmen
dogrudan veya dolayli olarak tiiketicilerin markayla aidiyet duymalarmi saglayamamaktadir.
Ancak aidiyet hissi olusturmamasma ragmen marka benlik uyumu iizerindeki etkisinden

dolay1, duygusal degere de odaklanilmasi dnerilebilmektedir.
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3.6.3. Arastirmanin Sinirhhklar

Calismanin sinirliliklar: agagidaki gibidir:
o Aragtirmadan elde edilen bulgular genellenebilir degildir. Ciinkii arastirmada

kullanilan veri toplama yontemi rassal olmayan yontemlerden kolayda drneklem yontemidir.

J Aragtirma modeli tiiketicilere yoneliktir ve yoneticilere yonelik bir yaklagimi
yansitmamaktadir.
. Arastirmadan elde edilen bulgular zaman ile sinirhdir. Ciinkii elde edilen

veriler yatay kesit verisidir ve gelecek zamanlarda elde edilen bulgulardan farklilik

icerebilmektedir.
o Aragtirmadan elde edilen veriler belirli bir cografya ile smirhdir.
. Arastirmada  tiiketici-marka O6zdeslesmesini  agiklamak i¢in  kullanilan

degiskenler simirli sayidadir.

o Aragtirmada kullanilan yontem nicel bir arastirma yontemidir.

3.6.4. Gelecek Cahsmalara Iliskin Oneriler

Gelecekte yapilmasi 6nerilen ¢aligsmalara iliskin 6neriler asagidaki gibidir:

o Aragtirmada rassal 6rneklem toplanabilmesi durumunda elde edilen bulgular
genellenebilir olabilecektir.

. Arastirmadan elde edilen bulgulara iliskin yOneticilere yonelik bir ¢alisma
yapilmasi ve hem tiiketici hem de yoneticilere iliskin yaklagimlar birlestirilebilecektir.

. Benzer ¢alismanin farkli zaman dilimlerinde yapilarak calismadan elde edilen
bulgularin gegerliliginin farkli arastirmalar agisindan da incelenebilecektir.

. Benzer ¢aligmalar farkli cografyalarda da yapilarak daha genis cografya ve
kiiltiirlere yonelik ¢ikarimlar yapilabilecektir.

. Tiiketici-marka Ozdeslesmesi yapisinin daha yiiksek bir acgiklanan varyans
orant ile agiklanabilmesi i¢in farkli degiskenler kullanilabilecektir. Ciinkii bu caligma
sonucuna gore tiiketici-marka 6zdeslesmesi yapisi %77 oraninda agiklanabilmistir. Ancak
%23’liik bir agiklanamayan bir durum bulunmakta ve bu durumda farkli degiskenlerin
modelde denenmesi sonucunda agiklanan varyans orani yiikseltilebilmektedir.

J Nicel yontem bulgularindan faydalanarak nitel yontem ile daha derin bilgilerin

elde edilebilmesi dnemli bir arastirma konusu olabilecektir.
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ANKET

Anket, “Benim Markam, Benim Diinyam” Tiiketici-Marka Ozdeslesmesine Uzerine
Yapisal Bir Model Onerisi” adli doktora tez projesi icin veri toplamak amaciyla
olusturulmugtur. Elde edilecek veriler bilimsel ama¢ disinda KESINLIKLE
KULLANILMAYACAKTIR. Ayrica anket icin Ad-soyad veya telefon numarasi gibi kisisel
bilgileriniz istenmemektedir ve bu verileri paylasmayiniz. Ankete saglayacaginiz gontlli

katkilarinizdan dolay1 ok TESEKKUR ederiz.
Dog. Dr. Olgun KiTAPCI - Aras. Goér. NACI BUYUKDAG

S.1:  En fazla aidiyet (baglilik) hissettiginiz markay1 bosluga yazarak anket sorularini
cevaplandiriniz. (Markay1 segerken kullanmis veya kullanmakta oldugunuz markalardan
sadece birini tercih ediniz ve sadece segtiginiz TEK BIR MARKA igin anketi
cevaplandiriniz.

Sorulara cevap verirken liitfen asagidaki kodlamalar1 dikkate aliniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3= Kismen katilmiyorum 4=
Kararsizim

5= Kismen Katiliyorum 6= Katihyorum 7= Kesinlikle katiliyorum
Sectiginiz markayr dikkate alarak sorulan 112 13 1a |5 |6 |7
cevaplandirimz.

Sectigim marka ile bir¢ok unutulmaz deneyim yasadim. | (1) | (2) | (3) | (4) | (5) | (6) | (7)

Sectigim markay1 diisiindiigiimde giizel anilarim aklima
geliyor. M@ | @ 6 6 0

Sectigim marka ile ilgili hos anilara sahibim. W@ [B)|@|®B)]|®]

Sectigim markava karsi cok glicli bir aidiyet
ue va Kafyl GOX SUE y W @@ ) e |

hissediyorum.
Kendimi Sectigim marka ile cok gticlii bir sekilde
- e W6 @ 6| 6|

Ozdeslestiririm.

Sectigim marka inandigim seyi temsil eder. OERARESOROMOOIG)
Sectigim marka benim bir pargam gibidir. W@ |B)|@|®B)]|®)|
Sectigim markanin benim i¢in ¢ok sayida kisisel anlami

B VI R SIS W@ @ 6|60
Sectigim marka benim kigisel yasam tarzimi yansitir. W@ [B)|@|®B)]|®
Sectigim marka benim yagam tarzima tamamen

uygundur. M@ @@ G €0

Sectigim marka benim yasam tarzimi destekler. W@ [B)|@|®B)]|®

\S/:r(;(‘;ilrg'im markanin kabul edilebilir bir kalite standardi Dlelelwl ele|o

Sectigim markanin performansi giivenilirdir. OISO OMONMON)

Sectigim marka, tatmin edici bir kalite derecesine D lel @l el e o

sahiptir.

Sectigim marka, verilen paraya karsilik bir deger sunar. W@ B)|@D]|B]|®)]|(
Sectigim markanin goriiniisiinii seviyorum. W@ ®)|@|B]|®)]
Sectigim marka, ¢ekici/cazip degildir. * W@ @B |@|®GB)]|®)|
Sectigim marka, kullanmak ilgimi ¢eker. W@ @)@ |®B)|®) |
Sectigim markay1 kullanmak beni eglendirir. W@ B |@|®B)]|®)|

Sectigim markay1 kullanmak, bagkalarinin goziindeki
imajimi gelistirir.

W@ @ G)]E®)]|(@
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Sectigim markay1 kullanmak, algilanig seklimi gelistirir. | (1) | (2) | (3) | (4) | (B) | (6) | (7)
Sectigim markay1 kullanmak, baskalariyla sosyal iligkimi
stirdiirmeme yardimci olmamaktadir. * (D ]@ )| #)]6)]6) ()
Sectigim markay1 kullanmak, diger bireylerle olan sosyal
el el (D]@ )G ®)|6)6) )
Sectigim marka cok prestijli bir markadir. W@ B @] B]|®)]
Sectigim marka kendi kategorisinde/sektoriinde en iyi
markalardan birisidir. D] @] @)@ 6)](6)) )
Sectigim marka birinci sinif, yiiksek kaliteli bir markadir. | (1) [ (2) | (3) | (4) | (5) | (6) | (7)
Sectigim marka essizdir. WA B)|@D]|B]|®)]|
Sectigim marka rakipleri arasindan 6ne ¢ikmaktadir. D@ B)| @] B]|®)]
Sectigim marka kendimi nasil gordiigiimle tutarhdir. W@ B)|@|®B)]|®)|
Sectigim marka beni yansitir. D@ 3| @] B]|®)]
Sectigim marka benim aynadaki goriintiimdiir. W@ B)|@|®B)]|®)|
Sectigim marka bana ¢ok benzer. W@ [B®)|@|®B)|®)|
Bana benzeyen insanlar segtigim markayi tercih

/ e Y L@@ 6| 6|0

etmektedir.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER
D.1. Cinsiyetiniz:
[ ]Kadin || Erkek

D.3. Ayhk net geliriniz: [ ] 1000 TL’denaz [ ]1001 TL —2000 TL [ ]2001 TL - 3000

TL| |3001 TL —4000 TL
4001 TL —5000 TL | ]5001 TL —6000 TL [ | 6001-7000 TL [ | 7001 -8000 TL

8001 TL ve iistii
D.4. Egitim Durumunuz:

[ |Lise veya dncesi | |OnLisans [ |Lisans [ |Yiiksek Lisans [ |Doktora

D.5. Yasadigimz Cografi Bolge

Akdeniz Bolgesi D Marmara Bolgesi D Ege Bolgesi D I¢ Anadolu Bélgesi

Karadeniz Bolgesi D Dogu Anadolu Bolgesi D Giineydogu Anadolu Bolgesi
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