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Tiketici davraniglari, pazarlamacilar i¢in her zaman onemli konulardan biri
olmustur. Glinlimiiziin rekabet¢i pazar kosullarinda tiiketici davranislar ile markaya
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odaklanmaktadir, ancak tiiketiciler markadan kaginma gibi tiikketim karsiti davraniglar
da sergileyebilmektedir. Bu tez c¢alismasinda Oncelikle giiniimiizdeki tliketim
faaliyetlerinin biiylik ¢ogunlugunu gerceklestiren X, Y ve Z kusaklarinin, markadan
kacinma nedenlerinin farklilasip farklilasmadig: arastirilmistir. Daha sonra marka
kacinmasi bilesenlerinin tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yapma niyeti tizerindeki

etkileri incelenmistir.
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RESUME

Dans les conditions de marché concurrentiel d'aujourd'hui, les comportements et
les attitudes des consommateurs envers la marque sont devenus 1'un des problémes
importants pour les chercheurs et les spécialistes du marketing. Les chercheurs se
concentrent généralement sur les relations positives entre les consommateurs et les
marques, mais les consommateurs peuvent également présenter des comportements
anti-consommation tels que I'évitement de la marque. Aujourd'hui, la majorité des
activités de consommation sont exercées par les générations X, Y et Z. Les entreprises
peuvent faire appel a plusieurs générations ainsi qu'a une seule génération. Pour cette
raison, il sera important pour les entreprises multigénérationnelles de connaitre les
différences entre les générations et dans quelle mesure les générations affectent le
comportement de consommation. Il existe un nombre limité d'études examinant les
comportements anti-consommation de différentes générations. Dans cette étude,
I'objectif est d'étudier quelles dimensions de I'évitement de la marque sont plus
affectées par les différentes générations. Un autre sujet qui vise a étre examiné dans
I'étude est de savoir si l'intention des consommateurs de faire bouche-a-oreille différe

selon les raisons de I'évitement de la marque.

En général, la recherche sur les consommateurs se concentre sur les aspects
d'approche du comportement et des attitudes des consommateurs; par exemple, il
examine pourquoi les gens choisissent un produit ou une marque. En revanche, les
recherches sur I'anti-consommation se concentrent sur les raisons pour lesquelles les
consommateurs ¢évitent un produit ou une marque. Anti-consommation signifie
littéralement &tre contre la consommation. Cette phrase n'est pas synonyme de
consommation alternative, consciencieuse ou verte ; n'inclut pas seulement les études
de durabilité ou de politique publique. Alors que certains consommateurs confirment
leurs attitudes anti-consommation par des choix de consommation et/ou de mode de
vie non standard, par exemple en achetant chaque fois que possible des marques
respectueuses de 'environnement, la recherche anti-consommation se concentre sur

les causes de I'anti-consommation plutét que d'agir au profit de la société. L'anti
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consommation est considérée comme l'un des domaines difficiles a étudier. La
premicre raison en est que les conséquences de l'anti-consommation sont moins
observables sur le marché et plus difficiles a mesurer que les décisions positives des
consommateurs. Une personne opposée a la consommation peut étre définie comme
celle qui suit des pratiques anti-consommation et est censée faire preuve de cohérence
dans ce comportement de consommation. Certains des comportements anti-
consommation sont le bouche a oreille négatif, 1'évitement de la marque, le rejet de la

marque, la résistance des consommateurs, la consommation éthique et le boycott.

L'évitement de la marque est 1'évitement conscient et délibéré d'acheter et
d'utiliser une marque particuliere. Ce comportement s'applique lorsque les
consommateurs évitent délibérément les marques méme s'ils ont la capacité financicre
d'acheter leurs produits et que les marques sont accessibles sur le marché. L'évitement
de la marque est envisagé en particulier lorsque les consommateurs rejettent la marque
s'il existe plusieurs options. Le sujet de 1'évitement de la marque est un domaine qui a
¢té relativement sous-exploré par rapport a d'autres sujets en marketing. Les
dimensions de I'évitement de la marque incluent 1'évitement expérientiel, 1'évitement
de l'identité, 1'évitement de la valeur déficitaire, 1'évitement moral et I'évitement de la

publicité.

L'évitement expérientiel, peut-étre la forme la plus évidente d'évitement de la
marque, peut résulter d'attentes non satisfaites, d'un environnement de magasin
désagréable, d'une mauvaise perception des performances de la marque ou de
difficultés de consommation. Toute perturbation dans la réalisation des avantages
fonctionnels et émotionnels de la marque provoque souvent une insatisfaction et une
perception négative des attentes et des expériences de la marque de la part du

consommateur.

Dans la plupart des cas, les consommateurs préferent les marques qui
correspondent a leur image de soi et qui préservent ou correspondent a leur image
personnelle. L'évitement de I'identité se produit lorsque les consommateurs évitent les

marques qui ne correspondent pas a leur image de soi réelle ou souhaitée.
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L'évitement de la valeur déficitaire en tant que forme d'évitement de la marque
se produit lorsque les consommateurs ont la perception qu'une marque présente un
équilibre cofits-bénéfices inacceptable et résulte de promesses de marque
fonctionnellement inadéquates. Contrairement aux évaluations qui découlent de
I'expérience, 1'évitement de la valeur déficitaire peut ne nécessiter aucune expérience

personnelle antérieure ou utilisation de la marque.

L'évitement moral peut souvent tre attribu¢ a des promesses de marque qui vont
a I'encontre des croyances des consommateurs sur le plan social ou politique. Souvent,
les marques évitées présentent des comportements qui sont moralement inacceptables
de l'avis des consommateurs. Ces comportements peuvent inclure la discrimination,

les pratiques commerciales déloyales, le travail forcé et le manque de transparence.

Un autre type d'évitement de la marque est I'évitement de la publicité. En
général, les messages publicitaires et les histoires contiennent divers €léments pour
déclencher l'achat. Bien que les publicités visent a évoquer des émotions et des
résultats positifs pour les consommateurs, si leur sens est mal compris, elles peuvent
créer des effets indésirables sur les marques et amener les consommateurs a éviter les
marques. Le contenu d'une annonce peut générer des influences et des émotions

négatives, entrainant des réactions négatives de la marque.

Le bouche a oreille est un conseil informel qui a lieu entre consommateurs,
souvent interactif, rapide, dépourvu de parti pris commercial, et a un fort impact sur le
comportement des consommateurs. Récemment, avec 1'intérét croissant pour ce sujet,

des recherches ont ét¢ menées. Le bouche a oreille peut étre positif ou négatif.

La génération concept est définie comme la communauté de personnes nées a
peu prés dans les mémes années, partageant les conditions du méme age, donc des
troubles et des destins similaires, et étant responsables de devoirs similaires. Le
concept de génération est utilisé pour caractériser des membres tels que des individus
et des groupes sociaux en fonction de leur position socio-temporelle au sein d'une
population, d'une société, d'un Etat, d'une organisation sociale ou d'une famille, et pour
leur attribuer différents aspects de leur identité sociale. Le concept de génération sert

donc a analyser le comportement de certains groupes démographiques. Les générations
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peuvent également jouer un role important dans le comportement des consommateurs,

comme l'achat.

Chaque génération a des attentes, des expériences, des antécédents, des modes
de vie, des valeurs et des données démographiques uniques qui influencent son
comportement d'achat. Ainsi, de nombreuses entreprises touchent des consommateurs
multigénérationnels et tentent de comprendre ces différents acheteurs et d'attirer leur
attention. Le marketing multigénérationnel est la pratique consistant a répondre aux
besoins et aux comportements uniques des individus dans plus d'un groupe
générationnel. Différentes générations peuvent présenter des caractéristiques et

similaires en termes de comportement d'achat.

Aujourd'hui, cinq groupes générationnels différents sont reconnus dans les
sociétés occidentales : la génération silencieuse, les baby-boomers, la génération X, la
génération Y, les milléniaux et la génération Z. La génération X est constituée de
personnes nées entre 1970 et 1979. La génération Y comprend les personnes nées entre

1980 et 1995. La génération née entre 1996 et 2010 est appelée génération Z.

Dans cette étude, il s'agissait d'é¢tudier quelles dimensions de 1'évitement de la
marque différent selon les générations. Une autre question a examiner dans 1'étude est
l'effet des dimensions d'évitement de la marque sur l'intention des consommateurs de
communiquer par le bouche a oreille. Les résultats de cette recherche visent a
contribuer a la littérature sur les comportements anticonsommateurs, 1'évitement de la
marque et le bouche a oreille. Un autre objectif de la recherche est de révéler les raisons
pour lesquelles les générations X, Y et Z, qui sont les générations les plus actives dans
la consommation d'aujourd'hui, évitent les marques et I'intention de communication de
bouche a oreille des consommateurs évitant les marques pour les commergants qui font
appel a plus d'une génération. Ainsi, il est souhaitable de fournir un modele pour les
futures études universitaires et également de présenter quelques conclusions pratiques

qui seront importantes pour les spécialistes du marketing.

Dans la premiere partie de cette étude, le comportement du consommateur, le

modele de comportement du consommateur, les types de comportement d'achat, les
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facteurs affectant le comportement d'achat et les générations ont été examinés et une

revue de la littérature a été effectuée.

Dans la deuxiéme partie de 1'étude, les problémes de marque et d'évitement de
marque sont discutés. Une revue de la littérature a ét€ menée sur le concept de marque,
l'importance de la marque, la préférence de marque, les comportements et attitudes liés

a la marque, et les comportements anti-consommation.

Dans la troisiéme partie, la méthodologie de recherche est discutée. Le but, la
portée et les limites de la recherche, les hypothéeses, la méthode d'échantillonnage, la
méthode de collecte des données, l'analyse des données et les résultats ont été énoncés.
La collecte des données a été réalisée en présentant le formulaire de questionnaire créé
sur Google Forms aux répondants via WhatsApp, LinkedIn et Instagram. Le nombre
de questionnaires valides obtenus est de 630. Les données ont été analysées avec le
programme SPSS. Dans le processus d'analyse, tout d'abord, des analyses de fiabilité
et de validité ont été effectuées. Ensuite, les hypotheses de la recherche ont été testées

avec une analyse ANOVA et une analyse de régression.

Selon les informations obtenues a la suite de I'analyse ANOVA, il a été révéle
que les comportements d'évitement moral et d'évitement identitaire des
consommateurs différent selon les générations. A la suite de I'analyse post-hoc, il a été
révélé que la moyenne de la génération X était supérieure a la moyenne de la
génération Z en termes de comportement d'évitement d'identité. De plus, il a été
déterminé que la moyenne de la génération X est supérieure a celle des générations Y
et Z, respectivement, en termes de comportement d'évitement moral. Selon les résultats
obtenus a la suite de l'analyse de régression, le comportement d'évitement de la
publicit¢ et le comportement d'évitement moral des consommateurs affectent

positivement la communication de bouche a oreille.
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ABSTRACT

In today's competitive market conditions, consumer behaviors and attitudes
towards the brand have become one of the important issues for researchers and
marketers. Researchers generally focus on positive relationships between consumers
and brands, but consumers may also exhibit anti-consumption behaviors such as brand
avoidance. Today, majority of the consumption activities are carried out by the X, Y
and Z generations. Companies can appeal to multiple generations as well as a single
generation. For this reason, it will be important for multi-generation companies to
know the differences between generations and to what extent generations affect
consumption behavior. There are a limited number of studies examining the anti-
consumption behaviors of different generations. In this study, it is aimed to investigate
which dimensions of brand avoidance are affected more by different generations.
Another subject that is aimed to be examined in the study is whether the intention of
consumers to communicate by word of mouth differs according to the reasons for

brand avoidance.

In general, consumer research focuses on the approach aspects of consumer
behavior and attitudes; for example, it examines why people choose a product or brand.
In contrast, researches on anti-consumption focus on the reasons why consumers avoid
a product or brand. Anti-consumption literally means being against consumption. This
phrase is not synonymous with alternative, conscientious or green consumption; does
not only include sustainability nor public policy studies. While some consumers are
confirming their anti-consumption attitudes through non-standard consumption and/or
lifestyle choices, for example, by purchasing environmentally friendly brands
whenever possible, anti-consumption research focuses on causes anti-consumption
rather than acts for the benefit of society. Anti-consumption is seen as one of the
difficult areas to research. The first reason for this, is that the consequences of anti-
consumption are less observable in the market and more difficult to measure than

positive consumer decisions. A person who is against to consumption can be defined
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as those who follow anti-consumption practices and are expected to show consistency
in this consumption behavior. Some of the anti-consumption behaviors are negative
word of mouth, brand avoidance, brand rejection, consumer resistance, ethical

consumption and boycott.

Brand avoidance is the conscious and deliberate avoidance of buying and using
a particular brand. This behavior applies where consumers deliberately avoid brands
even though they have the financial capacity to purchase their products and the brands
are accessible in the market. Brand avoidance is considered especially when
consumers reject the brand if there are multiple options. The topic of brand avoidance
is an area that has been relatively under-explored to other topics in marketing.
Dimensions of brand avoidance include experiential avoidance, identity avoidance,

deficit-value avoidance, moral avoidance, and advertising avoidance.

Experiential avoidance, perhaps the most obvious form of brand avoidance, can
result from unmet expectations, an unpleasant store environment, poor perception of
brand performance, or consumption difficulties. Any disruption in realizing the
functional and emotional benefits of the brand often causes dissatisfaction and

negative perception of brand expectations and experiences on the part of the consumer.

In most cases, consumers prefer brands that correspond to their self-concept and
that preserve or align with their personal image. Identity avoidance occurs when

consumers avoid brands that do not match their true or desired self-concept.

Deficit-value avoidance as a form of brand avoidance occurs when consumers
have a perception that a brand exhibits an unacceptable cost-benefit balance and results
from functionally inadequate brand promises. Unlike assessments that derive from
experience, deficit-value avoidance may not require any past personal experience or

use of the brand.

Moral avoidance can often be attributed to brand promises that go against
consumers' beliefs socially or politically. Often, avoided brands exhibit some behavior
that is morally unacceptable in the opinion of consumers. These behaviors can include

discrimination, unfair trade practices, forced labor and lack of transparency.
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Another type of brand avoidance is advertising avoidance. In general,
advertising messages and stories contain various elements to trigger buying. Although
advertisements aim to evoke positive emotions and results for consumers, if their
meaning is misunderstood, they may create undesirable effects on brands and cause
consumers to avoid brands. The content of an ad can generate negative influences and

emotions, resulting in negative brand reactions.

Word of mouth is an informal advice that takes place between consumers, often
interactive, prompt, devoid of commercial bias, and has a strong impact on consumer
behavior. Recently, with the increasing interest in this subject, some research has been

done. Word of mouth can be positive or negative.

Generation concept is defined as the community of people who were born in
approximately the same years, shared the conditions of the same age, thus similar
troubles and destinies, and were responsible for similar duties. The concept of
generation is used to characterize members such as individuals and social groups
according to their socio-temporal position within a population, society, state, social
organization or family, and to attribute different aspects of their social identity to them.
Therefore, the generation concept serves to analyze the behavior of certain
demographic groups. Generations may also play an important role in consumer

behavior such as purchasing.

Each generation has unique expectations, experiences, backgrounds, lifestyles,
values, and demographics that influence their buying behavior. Accordingly, many
companies reach multi-generational consumers and try to understand these different
buyers and attract their attention. Multi-generational marketing is the practice of
addressing the unique needs and behaviors of individuals in more than one
generational group. Different generations may exhibit characteristic and similar

characteristics in terms of purchasing behavior.

Today, five different generational groups are recognized in western societies: the
Silent Generation, Baby Boomers, Generation X, Generation Y, Millennials, and

Generation Z. Generation X consists of people born between 1970-1979. Generation
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Y consists of people born between 1980 and 1995. The generation born in the period
from 1996 to 2010 is called the Z generation.

In this study, it was aimed to investigate which dimensions of brand avoidance
differ according to generations. Another issue to be examined in the study is the effect
of brand avoidance dimensions on consumers' intention to communicate by word of
mouth. The results of this research aim to contribute to the literature of anti-consumer
behavior, brand avoidance and word of mouth. Another goal of the research is to reveal
the reasons why X, Y and Z generations, who are the most active generations in today's
consumption, avoid brands and the intention of word-of-mouth communication of
brand-avoidant consumers for marketers who appeal to more than one generation.
Thus, it is desirable to provide a model for future academic studies and to present some

practical findings that will be important for marketers.

In the first part of this study, consumer behavior, consumer behavior model,
types of purchasing behavior, factors affecting purchasing behavior and generations

were examined and literature review was given.

In the second part of the study, brand and brand avoidance issues are discussed.
A literature review was conducted on the concept of brand, the importance of the
brand, brand preference, brand-related behaviors and attitudes, and anti-consumption

behaviors.

In the third part, the research methodology is discussed. The purpose, scope and
limitations of the research, hypotheses, sampling method, data collection method, data
analysis and results were stated. Data collection was carried out by presenting the
questionnaire form created on Google Forms to the respondents via WhatsApp,
LinkedIn and Instagram. The number of valid questionnaires obtained is 630. The data
were analyzed with the SPSS program. In the analysis process, firstly, reliability and
validity analyze were made. Then, the hypotheses of the research were tested with

ANOVA analysis and regression analysis.

According to the information obtained as a result of the ANOVA analysis, it has been

revealed that the moral avoidance and identity avoidance behaviors of consumers
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differ according to the generations. As a result of the post-hoc analysis, it was revealed
that the mean of the X generation was higher than the Z generation average in terms
of identity avoidance behavior. In addition, it has been determined that the mean of
the X generation is higher than the Y and Z generation, respectively, in terms of moral
avoidance behavior. According to the findings obtained as a result of the regression
analysis, advertisement avoidance behavior and moral avoidance behavior of

consumers positively affect word of mouth communication.
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OZET

Giliniimiliziin rekabet¢i pazar kosullarinda tiiketici davranislar1 ile markaya
yonelik tutumlar, akademisyen ve pazarlamacilar i¢in 6nemli konulardan biri haline
gelmistir. Arastirmacilar genellikle tiiketiciler ve markalar arasindaki pozitif iliskilere
odaklanmaktadir, ancak tiiketiciler markadan kaginma gibi tiikketim karsiti davraniglar
da sergileyebilmektedir. Giinlimiizde tiiketim faaliyetlerinin biiylik cogunlugu X, Y ve
Z kusaklar tarafindan gerceklestirilmektedir. Firmalar tek bir kusaga hitap edecekleri
gibi birden fazla kusaga da hitap edebilmektedir. Bu sebeple firmalar i¢in kusaklar
arasindaki farklar1 ve kusaklarin tiikketim davranisini ne derece etkiledigini bilmek,
onemli olacaktir. Farkli kusaklarin tiiketim karsiti davraniglarimi inceleyen sinirh
sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismada kusaklarin marka kaginmasiin hangi
boyutlarindan daha ¢ok etkilendigi arastirllmak istenmistir. Calismada incelenmek
istenen diger bir konu ise tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yapma niyetinin

markadan kaginma nedenlerine gore farklilagip farklilagsmadigidir.

Genel olarak, tiiketici arastirmas, tiiketici davraniglari ve tutumlarinin yaklagim
yonlerine odaklanir; ornegin, insanlarin neden bir iiriinii veya markay1 sectigini
inceler. Buna karsilik, tiikketim karsitligi hakkindaki arastirmalar, tiiketicilerin bir {iriin
veya markadan kaginma nedenlerine odaklanir. Tiiketim karsithigi, kelimenin tam
anlamiyla tiiketime kars1 olmak anlamina gelir. Bu s6z 6begi alternatif, vicdani veya
yesil tiikketim ile es anlamli degildir; yalnizca siirdiiriilebilirlik veya kamu politikas1
caligmalarin1 kapsamaz. Bazi tiiketiciler, standart dis1 tiikketim ve/veya yasam tarzi
secimleri yoluyla, 6rnegin miimkiin oldugunda c¢evre dostu markalar satin alarak,
tiiketim karsit1 tutumlarini dogrulasa da, tiiketim karsit1 aragtirmalar, toplum yararina
hareketlerden ziyade tiiketime karsi olan nedenlere odaklanir. Tiiketim karsithigi,
akademik acidan arastirilmasi zor alanlardan biri olarak goriilmektedir. Bunun birinci
sebebi, tiiketim karsitliginin sonuglarinin piyasada daha az gézlemlenebilir olmasi ve
pozitif tiiketici kararlarina gore 6l¢iilmesi daha zor olmasidir. Tiiketim karsit1 kisiler,
tiketim karsit1 uygulamalar1 takip eden ve bu tiikketim davranisinda tutarlilik

gostermesi beklenen kisiler olarak tanimlanabilir. Tiiketim karsiti davraniglardan
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bazilar1 olumsuz agizdan agiza iletisim, marka kaginmasi, marka reddi, tiiketici

direnisi, etik tiiketim ve boykottur.

Markadan kaginma, belirli bir markanin satin alinmasindan ve kullanilmasindan,
bilin¢li ve kasitli olarak uzak durmaktir. Bu davranis, tiiketicilerin iirlinlerini satin
almak icin finansal kapasiteye sahip olmalarina ve markalarin piyasada bulunmasina
ragmen, kasitli olarak markalardan ka¢indigi durumlarda gecerlidir. Markadan
kacinma, ozellikle tiiketicilerin markay1 birden ¢ok seg¢enek olmasi durumunda
reddetmesi halinde dikkate alinir. Markadan kagimma konusu, pazarlamada diger
konulara nispeten az arastirilmis bir alandir. Markadan kaginmanin boyutlar1 arasinda
deneyimsel kaginma, kimlik kaginmasi, eksik deger kacinmasi, ahlaki ka¢inma ve

reklam kaginmasi yer almaktadir.

Marka kaginmasinin belki de en belirgin bi¢cimi olan deneyimsel kaginma,
karsilanmayan beklentilerden, hos olmayan magaza ortamindan, zayif marka
performans1 algisindan veya tiiketim giicliiklerinden kaynaklanabilmektedir.
Markanin islevsel ve duygusal faydalarinin gergeklestirilmesindeki herhangi bir
aksama, tiliketici tarafinda ¢ogu zaman memnuniyetsizlige, marka beklentileri ve

deneyimlerinin olumsuz algilanmasina neden olur.

Cogu durumda, tiiketiciler benlik kavramlarina karsilik gelen ve kisisel
imajlarin1 koruyan veya kisisel imajlariyla uyumlu olan markalar tercih eder. Kimlik
kacinmasi, tiiketiciler gergek veya arzu ettikleri benlik kavramlariyla uyusmayan

markalardan kagindiginda ortaya ¢ikar.

Bir marka kaginmasi bi¢imi olarak eksik deger kacinmasi, tiiketiciler bir
markanin kabul edilemez bir maliyet-fayda dengesi sergiledigi algisina sahip
olduklarinda ortaya ¢ikar ve islevsel olarak yetersiz marka vaatlerinden kaynaklanir.
Onceki deneyimlerden kaynaklanan degerlendirmelerden farkli olarak, eksik deger
kaginmas1 ge¢mis herhangi bir kisisel deneyim veya markanin kullanimini

gerektirmeyebilir.

Ahlaki ka¢inma, genellikle tiiketicilerin inanglarina sosyal veya politik olarak

kars1 ¢ikan marka vaatlerine atfedilebilir. Genellikle kaginilan markalar, tiiketicilerin
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goriiglerine gore ahlaki acidan kabul edilemez bazi davranislar sergiler. Bu davraniglar
ayrimcilik, haksiz ticaret uygulamalari, zorla calistirma ve seffaf olmama

olabilmektedir.

Marka ka¢inmasinin bir diger tiirii ise reklam kaginmasidir. Genel olarak, reklam
mesajlar1 ve hikayeler, marka satin alimini tetiklemek i¢in ¢esitli ogeler igerir.
Reklamlar, tiiketiciler i¢in olumlu duygular ve sonuglar uyandirmay1 amaglasa da,
anlaminin yanhs anlagilmasi durumunda markalar {izerinde istenmeyen etkiler
yaratarak tiiketicilerin markalardan kaginmasina neden olabilmektedir. Bir reklamin
icerigi olumsuz etkiler ve duygular uyandirabilir, bu da olumsuz marka tepkilerinin

olusmasina neden olabilir.

Agizdan agiza iletisim, tiiketiciler arasinda gergeklesen, genellikle etkilesimli,
hizli, ticari onyargidan yoksun ve tiiketici davranisi lizerinde giiglii bir etkiye sahip
gayri resmi bir tavsiyedir. Son zamanlarda bu konuya olan ilginin artmasiyla birlikte
bazi1 arastirmalar yapilmistir. Agizdan agiza ietisim olumlu veya olumsuz

olabilmektedir.

Kusak kavrami; yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini,
dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle yiikiimlii
olmus kisilerin toplulugu olarak tanimlanmaktadir. Kusak kavrami, bireyler ve sosyal
gruplar gibi liyeleri bir niifus, toplum, devlet, sosyal organizasyon veya aile i¢indeki
sosyo-zamansal konumlarina gore karakterize etmek ve onlara sosyal kimliklerinin
farkli yonlerini atfetmek i¢in kullanilir. Bu nedenle kusak kavrami, belirli demografik
gruplarin davraniglarini analiz etmeye yarar. Kusaklar, satin alma gibi tiiketici

davraniglarinda da 6nemli bir rol oynar.

Her kusagin satin alma davramiglarimi etkileyen benzersiz beklentileri,
deneyimleri, ge¢misleri, yasam tarzlari, degerleri ve demografik 6zellikleri vardir.
Buna gore, bircok sirket ¢ok kusakli tiiketicilere ulagsmakta ve bu farkli alicilar
anlamaya ve onlarin dikkatini cekmeye ¢aligmaktadir. Bir kusak ayni zamanda dogup
yasayan bireylerden olusan bir gruptur. Cok kusakli pazarlama ise birden fazla kusak

grubu ic¢indeki bireylerin, benzersiz ihtiya¢ ve davranislarina hitap etme pratigidir.
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Farkli jenerasyonlar, satin alma davranislar1 acisindan karakteristik ve benzer

ozellikler sergileyebilmektedir.

Giliniimiizde, bat1 toplumlarinda bes farkli kusak grubu taninmaktadir: Sessiz
Kusak, Baby Boomers, X Jenerasyonu, Y Jenerasyonu, Milenyum Jenerasyonu ve Z
Jenerasyonu. X Jenerasyonu,1970-1979 yillar1 arasinda dogan kisilerden
olusmaktadir. Y Jenerasyonunu 1980 ve 1995 tarihleri arasinda dogan kisiler
olusturmaktadir. 1996'dan 2010'a kadar olan siire¢ i¢erisinde dogan kusak ise Z kusagi

olarak adlandirilmaktadir.

Bu tez ¢alismasinda marka kag¢inmasinin hangi boyutlarinin kusaklara gore
farklilastig1 arastirilmak istenmistir. Calismada incelenmek istenen diger bir konu ise
tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yapma niyetinde markadan kaginma boyutlarinin
etkisidir. Bu arastirmanin sonuglari, tikketim karsit1 davranislardan markadan kaginma
ve agizdan agiza iletisim literatiiriine katkida bulunmayr amaclamaktadir.
Aragtirmanin bir diger hedefi ise birden fazla kusaga hitap eden pazarlamacilar igin,
giiniimiiziin tiikketim konusunda en aktif kusaklarindan, X, Y ve Z kusaklarinin
markalardan kaginma ve markadan kaginan tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yapma
niyeti konusundaki nedenlerin acia c¢ikarilmasini saglamaktir. Boylece ileride
yapilacak akademik caligmalar i¢in bir model saglamak ve ayrica pazarlamacilar igin

de 6nem arz edecek bazi pratik bulgular sunulmasi arzu edilmektedir.

Bu c¢alismanin ilk boliimiinde tiiketici davranislari, tiiketici davranist modeli,
satin alma davranigi tiirleri, satin alma davranisim1 etkileyen faktorler ve kusaklar

konular1 incelenmis ve literatiir taramasi aktarilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise marka ve markadan kacinma konular1 ele
alinmistir. Marka kavrami, markanin 6nemi, marka tercihi, markaya iligkin davranis

ve tutumlar ve tiiketim karsit1 davraniglar hakkinda literatiir taramasi yapilmaistir.

Uciincii boliimde ise arastirma metodolojisi islenmistir. Arastirmanin amac,
kapsami ve kisitlari, hipotezleri, 6rnekleme yontemi, veri toplama yontemi, verilerin
analizi ve sonugclar belirtilmistir. Veri toplama, Google Forms {izerinde olusturulan

anket formunun Whatsapp, LinkedIn ve Instagram araciligiyla yanitlayicilara
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sunulmasiyla gergeklestirilmistir. Elde edilen gegerli anket sayist 630’dur. Veriler
SPSS programi ile analiz edilmistir. Analiz siirecinde ilk olarak giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri yapilmistir. Daha sonra arastirmanin hipotezleri ANOVA analizi

ve regresyon analizi ile test edilmistir.

ANOVA analizi sonucunda elde edilen bilgilere gore tiiketicilerin ahlaki
kacinma ve kimlik kacinmasi davraniglarinin kusaklara gore farklilastigi ortaya
konmustur. Yapilan post-hoc analizi sonucunda kimlik kaginmasi davranisi agisindan
X kusaginin ortalamasinin Z kusagi ortalamasindan yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir.
Ayrica ahlaki kaginma davranisi agisindan X kusaginin ortalamasinin sirastyla Y ve Z
kusagindan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen
bulgulara gore, tiiketicilerin reklam kaginmasi davranisi ve ahlaki kaginma davranis,

agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkilemektedir.
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Gliniimiizin rekabet¢i pazar kosullarinda tiiketici davranislari ile markaya
yonelik tutumlar, akademisyen ve pazarlamacilar i¢in 6nemli konulardan biri haline
gelmistir. Pek ¢ok arastirma, tiiketicilerin kendilerini ifade ettikleri ve kullandiklari
markalar araciligiyla kendi kimlik kavramlarini olusturduklari fikrini dogrulamaktadir
(Aaker, 1999; Belk, 1988; Dolich, 1969; Grubb ve Grathwohl, 1967; Hogg, Cox ve
Keeling, 2000; Levy, 1959; McCracken, 1989; Sirgy, 1982; Solomon, 1983).
Aragtirmacilar genellikle tiiketiciler ve markalar arasindaki pozitif iliskilere odaklansa
da, tiiketiciler markadan kaginma gibi tiiketim karsit1 davraniglar da sergilemektedir.
Tiiketicilerin baz1 istenmeyen Ozellikleri sebebiyle belirli markalardan kagindigi
fikrine odaklanan calisma sayist daha azdir. (Banister ve Hogg, 2004; Englis ve
Soloman, 1997; Holt, 2002). ; Kozinets ve Handelman, 2004; Muniz ve Hamer, 2001;
Thompson ve Arsel, 2004; Thompson, Rindfleisch ve Arsel, 2006)!. Pozitif tiiketici-
marka iligkisinin yanisira, tiiketim karsit1 davraniglar: ve bu davraniglarin temelinde
yatan sebepleri anlamak, marka ile tiiketici arasindaki iliskileri gii¢lendirmek igin

bliyiik bir dneme sahiptir.

Tiketici davramiglart  kisisel, psikolojik ve sosyokiiltiirel faktorlerden
etkilenmektedir. Tiiketici davranisini etkileyen faktorlerden biri de tiikketicinin ig¢inde
bulundugu kusaktir. Kusaklar, satin alma gibi tiiketici davranislarinda 6énemli bir rol
oynar. Her kusagin satin alma davraniglarini etkileyen benzersiz beklentileri,
deneyimleri, ge¢misleri, yasam tarzlari, degerleri ve demografik ozellikleri vardir.
Birgok sirket ¢ok kusakli tiiketicilere ulagsmakta ve bu farkli alicilari anlamaya ve

onlarin dikkatini ¢cekmeye caligsmaktadir.

! Michael S.W. Lee, Judith Motion, Denise Conroy, “Anti-Consumption And Brand
Avoidance”, Journal of Business Research, Cilt: 62, 2009, s. 169.



Bu aragtirmada tiiketici davranisini etkileyen faktorlerden biri olan kusaklarin,
tiikketim karsiti davranislardan markadan kaginma davranislari incelenmek istenmistir.
Markadan kaginmanin boyutlar1 arasinda ahlaki ka¢inma, kimlik kaginmasi, reklam
kacinmasi, eksik deger kaginmasi ve deneyim kaginmasi olmak iizere bes boyut
vardir.Yapilan arastirmada tiiketicilerin markadan kaginma davraniglarinin kusaktan
kusaga farklilasip farklilagmadigi arastirilmistir. Son olarak, markadan kaginma
boyutlarinin tiiketici davranislarindan agizdan agiza iletisimi etkileyip etkilemedigi

test edilmistir.

Arastirmanin amaci hem markadan kaginma literatiiriine katki saglamak, hem de
birden ¢ok kusaga hitap eden markalara markadan kaginma ve agizdan agiza iletisim

konularinda yararlanabilecekleri bir kaynak sunmaktir.
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1. TUKETICIi DAVRANISLARI

Tiiketici davraniglari, bireylerin gereksinim ve arzularii karsilamak amaciyla;
tirtin, hizmet, fikir veya deneyimleri se¢me, satin alma, kullanma veya elden ¢ikarma
gibi etkinliklerinin incelenmesi olarak tanimlanmaktadir. Bir baska ifadeyle tiiketici
davranigi, fertler ve gruplar arasindaki miibadele siirecini ele alan, mallarn,
hizmetlerin, diislince ve deneyimlerin elde edinilmesi, tiikketilmesi ve yok edilmesini
incelemektedir. Tiiketici davranigt kapsamli bir siiregtir. Tiiketici davranisinda
yalnizca degisim, bir diger deyisle mal veya hizmetin alinip karsiliginda bedelin
O0denmesi, incelenmez. Bu tanimin kapsamina satin alma Oncesi, satin alma sirasi ve

satin alma sonras1 gergeklesen siirecler de girmektedir. 2

Tiiketici davranisi farkl disiplinler tarafindan incelenir. Pazarlama literatiiriinde
tiikketici davranig1 yeni bir alandir ve bu kavram gelistik¢e birgok farkli perspektiften
etkilenmektedir. Bu disiplinler, odaklarimin mikro (bireysel tiiketici) veya makro
(gruplarin veya daha biiyiik toplulugun bir {liyesi olarak tiiketici) olma derecesine gore

kategorize edilebilir.

Tiketici davranmist iizerine pek c¢ok bakis acgis1 vardir, ancak arastirma
yonelimleri kabaca iki yaklasima ayrilabilir. Pozitivist bakis acisi, bilimin nesnelligini
ve rasyonel bir karar verici olarak tiiketiciyi vurgulamaktadir. Yorumlayici bakis agist,
aksine, tiiketicinin bireysel deneyiminin 6znel anlamini ve herhangi bir davranisin tek

bir aciklama yerine birden ¢ok yoruma tabi oldugu fikrini vurgular. 3

2 Ridvan Karalar, Giilfidan Baris, Meltem N. Velioglu, Tiiketici Davramslari, 1. Baski,
Anadolu Universitesi Yayinlari, 2012, s. 3.

3 Michael Solomon, Gary Bamossy, Seren Askegaard, Margaret K. Hogg, Consumer
Behaviour A European Perspective, 3. Baski, Pearson Education, 2006, s. 24.



Pazar boliimlendirme, tiiketici davranisini i¢in g6z 6niinde bulundurulan 6nemli
konulardan biridir. Tiiketiciler, demografik, psikografik ve benzeri 6zelliklere gore
cesitli segmentlere ayrilabilir. Pazarlamacilar, farkli tiiketici gruplarinin istek ve
ihtiyaclarina uyum saglayabilmek agisindan; tiiketici davranisini incelerken pazar

béliimlendirme konusunu da dikkate almalidir. #

1.1. Tiiketici Davramsi ve Ozellikleri

Engel, Kollat ve Blackwell, tliketici davranisini mal ve hizmetlerin elde
edilmesinde ve kullanilmasinda dogrudan rol oynayan bireylerin eylemleri olarak
tanimlar. Bu siire¢ yalnizca elde edinim ve kullanimi kapsamakla kalmaz, ayni
zamanda bu eylemleri belirleyen karar siiregleri de tiiketici davranigina dahildir.
Davranis kelimesi, yalnizca agik bir sekilde gézlemlenebilir eylemleri icerecek sekilde
kullanilmaktadir. Ancak satin almanin, tiiketici davranisi siirecinin yalnizca fark
edilebilir bir kismi1 oldugu kabul edilir. Tiiketici davranisini1 daha rasyonel bir bigcimde
ele almak gerekir. Tiiketim davraniginin altinda yatan sebepler gibi siireclerin de
konuya dahil edilmesi gerekir. Tiiketici davranisi sadece bireylerin ne tiikettigini degil,
ayn1 zamanda mal ve hizmetlerin ne zaman, ne siklikta ve hangi kosullarda

tiikketildigini de incelemeyi gerektirir.’

Tiiketici davranigt kavramimi incelerken; tiiketici kavraminin da yakindan
incelenmesi gerekir. Tiiketim; bir mal, hizmet veya fikrin bireylerin ihtiyac ve
isteklerinin giderilmesi amaciyla kullanilmasidir.® Tiiketici ise tiiketim faaliyetini
gerceklestiren veya tiikketim yapma kapasitesine sahip bireydir. Tiiketici kavrami bazi
kaynaklarda alict olarak da tanimlanmaktadir. Bu tanima gore tiiketici veya alici
kavrami, mal veya hizmet aligverisi yapma eyleminde bulunan bireydir. Mal veya
hizmetin tiiketicinin kendi tiiketimi i¢in mi, yoksa yeniden satilmasi veya islenerek
satilmas1 amaciyla mi1 satin alindigina bagli olarak alic1 tanimi farklilagsmaktadir. Mal
veya hizmeti kendi tiiketimi icin kullanan alicilar, nihai tliketici olarak
adlandirilmaktadir. Dolayisiyla alici terimi, yalnizca mal veya hizmetlerin nihai

kullanicisin1 ifade eden tiiketici teriminden ¢ok daha genistir. Mal veya hizmeti

*Ag.e.,s. 27.

5 C. N. Krishna Naik, L. Venugopal Reddy, Consumer Behaviour, 1. Baski, Discovery
Publishing House, 1999, s. 3.

6 Sefer Giimiig, Semih Giingor, Hande Giilnihal Giimiis Bilim, internet Reklamlarimm
Tiiketicinin Satin Alma Davramslarina Etkileri, 1. Baski, Hiperlink Yaymlari, 2014, s. 79.



yeniden satmak veya isleyerek satmak amaciyla satin alan birey, tiiketici kavramindan

farkli olarak, alict kavramiyla adlandirilabilir.’

Tiiketiciler pazar sahnesindeki aktorlerdir. Insanlar pek ¢ok farkli role ve gdreve
sahip olduklarindan, tiiketim kararlarini o sirada i¢inde bulunduklari belirli duruma
gore degistirebilirler. Rollerinden birinde iiriin ve hizmetleri degerlendirmek igin
kullandiklar1 kriterler, baska bir rolde kullanilanlardan oldukga farkli olabilir. Tiiketici
davranig1 hakkinda diisiinmenin bir baska yolu, tiiketicinin dahil olabilecegi c¢esitli
rolleri ve gorevleri diisiinmektir. Buradaki klasik rollerden biri, bir 'segici' olarak
tiikketicidir. Bu durumda tiiketici, farkli alternatifler arasinda se¢im yapabilen ve bu
secimi yapmak icin ¢esitli kriterleri arastiran bireydir. Tiiketici bazen de ¢esitli tiikketim
faaliyetleriyle kimligini insa etmeye calisir. Ya da tiiketimin asil amaci, zevk arayisi
da olabilir. Tiiketiciler bazen de ‘politik tiiketiciler' olarak harekete gegcmeye ve etik
standartlar1 kargilamayan sirketlerden gelen iiriinleri boykot etmeye karar verebilir. Bu
nedenle, tiiketiciler bazen ayn1 anda segici, iletisimci, kimlik arayan, zevk arayan veya
politik tiiketici gibi ¢esitli rollere sahip olabilmekte ve farkli davraniglar

sergileyebilmektedir.®

Tiiketici Davranisinin Ozellikleri

Tiiketici davraniginin ozellikleri; tiiketici davramisinin giidiilenmis olmast,
dinamik olmasi, tirlii faaliyetlerden olusmasi, karmasik olmasi ve zamanlama
acisindan degisiklik gostermesi, farkli rollere ilgi duymasi, ¢evresel faktorlerden
etkilenmesi, kisiden kisiye degismesi ve siirece farkli kisilerin dahil olabilmesi olmak

tizere sekiz baslik altinda incelenebilir.

Tiiketici davrams: giidiilenmis bir davranistir. istek ve gereksinimleri gidermek
niyetiyle giidiilenmistir. Uriin ve hizmet gibi ¢dziimleri gerceklestirmek tiiketici
davraniglarini olusturur. Burada davranig bir arag, istek ve gereksinimleri karsilamak

ise amactir. Bir tiiketicinin giidiilenme siireci farkli etmenlere baghdir. Glidiilenme,

" Naik, Reddy, a.g.e., s. 4.
8 Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg, a.g.e., s. 6



giiniimiizdeki bakis ac¢ilar1 tarafindan bilgi edinme, iletisim ve anlam ¢ikarma seklinde

aciklanmaktadir.’

Tiiketici davranisi siireci dinamiktir. Satin alma 6ncesinde, satin alma sirasinda
ve satin alma sonrasindaki faaliyetler, tliketici davranisini olusturan siireclerdir.
Tiiketici davranisini sadece satin alma ani olarak kabul etmek, Onemli bir hata
olacaktir. Satin alma 6ncesindeki karar verme siirecinin de analiz edilmesi gerekir. Bu
siirecin analiz edilmesi, Uriin ve hizmetlerin neden ve nasil tercih edildiklerini de
aciklayacaktir. '° Pazarlamacilar artik tiiketici davranisinin, yalnizca bir tiiketicinin
paray1 veya kredi kartini teslim ettigi ve karsiliginda bir mal veya hizmet aldig1 anda

oldugunu degil, devam eden bir siire¢ oldugunu kabul etmektedir. '

Satin alma Oncesindeki siireg, satin alma karari siireci olarak adlandirilabilir.
Tiiketicilerin satin alma karar siirecini bilmek pazarlamacilar i¢in hayati 6nem tasir.
Pazarlamacilar, tiiketicinin mal veya hizmetlere yonelik satin alma karar stirecindeki

davranislarini anlamakta basarili olursa, satista da basarili olabilir.

Tiiketicinin satin alma karar1 siireci; problemi veya ihtiyaci tanima, bilgi
arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin
alma sonrasi davranisi olmak iizere bes asamadan olusmaktadir. Tiiketici satin alma
kararim1 vermeden once bu bes asamadan ge¢mektedir. Tiiketicinin tercihine baglh

olarak bu asamalardan bazilar1 es gegilebilmektedir. !

Satin alma karar1 siirecindeki ilk asama problemin veya ihtiyacin
belirlenmesidir. Yeme, i¢me, barinma gibi ihtiyaclar tliketici ihtiyaglarina 6rnek

gosterilebilir. Bu asamadan sonraki asama, arastirma yoluyla bilgi edinme asamasidir.

Bilgi edinme asamasinda, tiiketici deneyimlerinden faydalanir. Uriin veya hizmet

hakkinda olumlu deneyimlere sahip olmasi durumunda, tiiketici satin alma yapabilir

® Yildirim Yildirim, “Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kaynaklar1 ve
Giivenirlikleri: Referans Grubu Olarak Yakin Cevrenin Etkisinin incelenmesi”, Akademik
Yaklasimlar Dergisi, Cilt 7, [lkbahar 2016, s. 217.

10 Prof. Dr Murat Kayalar, Ogr. Gor. Yunus Emre Geng, Universiteli Genclerde Sosyal
Medya Davramslar, 1. Baski, Hiper Yayin, s. 66.

1 Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg, a.g.e., s. 7

12 Sheikh Qazzafi, “Consumer Buying Decision Process Towards Products”, International
Journal of Scientific Research and Engineering Development, Cilt: 2, Sep — Oct 2019, s. 131.



ve bilgi edinme asamasi sonuglanmis olur. Fakat tiiketici olumsuz deneyimlere
sahipse, tiiketici {lirlin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmeyi tercih
edebilmektedir. Bu noktada tiiketici; aile, arkadaslar, tanidiklar, reklamlar, satis

elemanlari, sosyal medya, ¢evrimi¢i arama gibi birgok farkli kaynaktan arastirma

yapar.

Satin alma karar siirecinin iiglincii asamasi alternatifleri degerlendirme
asamasidir. Tiiketici, satin alma karar siirecinin ikinci asamasi olan bilgi edinme
stirecinden sonraki asamada, edinilen bilgiler 15181nda marka veya iiriinler arasinda bir

siralama ve degerlendirme yapar. '3

Alternatifleri degerlendirme agamasindan sonraki asama, satin alma kararinin
verildigi asamadir. Tiiketici gesitli kaynaklardan bilgi edindikten sonra, bu bilgileri
degerlendirir ve neyi, nereden alacagina karar verir. Tiiketici, alternatifleri
degerlendirme asamasinda yaptig1 siralamada, en 6nde gelen marka veya tiriinii satin

alma kararina varir. Satin alma karari1 ¢evresel faktorlerden de etkilenmektedir.

Satin alma karar1 sonrasindaki asama, tiiketicinin karar verme agamasinin son
basamaginda yer almaktadir. Satin alinan mal veya hizmet sonrasinda tiiketici
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi meydana gelebilmektedir. Tiiketicinin olumlu
deneyimleri satin almay: tekrar etmesine neden olurken, tiiketici deneyimi neticesinde
farkl1 bireyleri de satin almaya tesvik edebilir.!* Satin alma karar siireci bastan sona

asamalariyla Sekil 1.1°deki asamalarla acgiklanmaktadir.

3 Ag.e.,s. 132.
4 A.g.e.,s. 133,



Satm alma

Satin alma karart —
sonrasi davranis

Alternatifleri Satin almama

Problemi tamma|— Bilgi edinme [— degerlendirme Karan

Satin alma niyeti

Kaynak: Munthiu, 2009, s. 28.

Tiiketicilerin davranmiglarinin 6zelliklerinden bir tanesi, tiiketiciye gore farkl
sekillerde gerceklesmesidir. Her bir tiiketicinin bu davramislart bazen planli ve
isteyerek bazen de tesadiifen sergiledigi goriiliir; bunun nedeni de degisebilen
diisiinceler, deneyimler ve alinan kararlardir. Planl ve istekli olunan durumlara satis
temsilcileri ile goriisme, bilgi edinme, satin alma karar1 ya da reklamlardan fikir
edinme 6rnek olarak gosterilebilir. Aligveris icin bir isletmeye giden tiiketici, aklindaki
markanin disinda bir marka da alabilir ve bu siklikla goriiliir. Bu davranislar da

degisebilen diisiince ve yasanan anlik deneyimlerdir.'¢

Tiketici davramiglart karmasik olma ve zamanlama agisindan degisiklik
gosterme Ozelligine sahiptir. Zamanlama ile kararin ne zaman verildigi ve bu siirecin
ne kadar uzun oldugu agiklanabilir. Davranigsal karisiklik ise, verilen kararda etkili
olan degiskenlerin sayisin1 ve kararin zorluk seviyesini agiklamaktadir. Verilen karar
ne kadar karisiksa, zaman da o kadar uzun siirer. Bir tiiketim karar1 alinirken, uzun bir
zamana ihtiyag¢ olacagi ¢ok nettir. Karmasik ve zorlayici kararlar vermek, ¢ok fazla
enerji gerektirecektir. Pazarlamaci olarak bu siireci hizlandirmak ve kolaylagtirmak
i¢cin, Onerilere karsi acik olmak, marka bagliligi yaratmak iyi bir yontem olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

15 Maria-Cristiana Munthiu, “The Buying Decision Process And Types Of Buying Decision
Behaviour”, Sibiu Alma Mater University Journals, Cilt: 2, Say1: 4, December 2009, s. 28.
16 Kayalar, Geng, a.g.e., 5.67



Tiiketici davraniglarinin bir bagka 6zelligi ise farkli rollere ilgi duymasidir. Satin
alma siirecinde biitiin adimlarin bir tliketicinin ihtiya¢ ve isteklerine gore yapildigi ve
bu bireye gore tiiketimin gergeklestirildigine inanilmaktadir. Fakat, satin alma
siirecinin adimlarinda farkli kisiler, farkli rollerle karsimiza ¢ikabilmektedir. Ornek
vermek gerekirse, bir ebeveynin cocuguna aligveris yapma siirecinde oldugu gibi satin
alan ve kullanan farkli kisiler olabilir. Bir diger deyisle tiiketiciler, farkli rollerle farkli

birlesimler yaratabilir.

Tiiketici davraniglarinin ¢evresel faktdrlerden etkilenme 6zelligi; hem degisiklik
gosterebileceginin hem de uyum saglayabileceginin bir kanitidir. Cevresel faktorlerin
bazilarinda etki uzun siirerken, bazilarinda kisa siireli etkiler gézlemlenebilir. Genel
olarak bakildiginda, satin alma siirecinin farkli asamalarinda ¢evresel faktorler biiyiik
onem tagimaktadir. Ornegin yagmurlu bir giinde semsiye almak ya da kredi faiz
oranlarinin diisecegi ya da yiikselecegi tahminlerine gore satin alma kararlar1 vermek
veya vazgeemek c¢ogu tliketici igin gecerlidir. Tiketici davranis1 kisiden kisiye
degisiklik gosterebilmektedir. Bu 6zellik, her bireyin farkli karakterlerde olmasinin
dogal bir sonucu olarak kabul goriir. Wilkie’ye gore davraniglarr anlayabilmek i¢in,
insanlarin neden farkli davranislar sergiledigini anlamak ilk adimdir. Tiiketici olan tiim
bireyler farkli tercihlere ve satin alma davranislarina sahiptir. Bu her ne kadar

genellestirmeyi zora soksa da isletmeler i¢in bu davranislari bilmek énemlidir.!”

Tiiketici, genel olarak, bir ihtiya¢ veya arzuyu belirleyen, bir satin alma
gergeklestiren ve ardindan tiiketim siirecindeki {ic asamada tiriinii elden ¢ikaran kisi
olarak diisiiniiliir. Bununla birlikte, bir¢ok durumda, tiiketim siirecine farkli kisiler
dahil olabilir. Bir iiriiniin alicis1 ve kullanicis1 ayni kisi olmayabilir. Bir baska
durumda, bagka bir kisi, belirli iiriinleri satin almadan veya kullanmadan belirli iirtinler
i¢in (veya aleyhinde) dnerilerde bulunarak etkileyici olarak hareket edebilir. Ornegin,
bir gence aligveris gezisinde eslik eden bir ebeveyn yerine bir arkadas, satin alma

konusunda karar verici olabilir.

Tiiketiciler; bir satin alma acentesinin, sirketin ofis malzemelerini siparis etmesi
gibi, bir¢ok kisi tarafindan kullanilacak iiriinleri satin almayla ilgili kararlar1 bir kisinin

alabilecegi kuruluslar veya gruplar olabilir. Diger organizasyonel durumlarda, satin

7 A.g.e., 5.68
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alma kararlari, tiimii tliketim siirecinin ¢esitli asamalarinda s6z sahibi olacak olan;
sirket muhasebecileri, tasarimcilar, miihendisler, satig personeli ve digerleri gibi biiyiik

bir grup insan tarafindan verilebilir.'®

1.2. Tiiketici Davranisi Modeli ve Satin Alma Davranisi Tiirleri

Tiiketici davranisint modeller ile ifade etmek, kapsamli bir konu olan tiiketici
davraniginin altinda yatan siiregleri anlamlandirmaya yardime1 olacaktir. Literatiirde

tiikketici davranisi birgok farkli modelle ifade edilmektedir.

Tiiketici davranis1 modelleri geleneksel ve ¢agdas modeller olmak iizere iki
grupta siniflandirilabilir. Geleneksel modeller; ekonomik model, 6§renme modeli,
psikoanalitik model, sosyolojik modellerdir. Cagdas modellerden bazilar1 ise Howard-
Sheth modeli, Engel-Kollat-Blackwell modeli, Nicosia modeli ve Stimulus-Response

modelidir.

Geleneksel Modeller

Ekonomik modele gore, tiiketici minimum maliyetle maksimum fayda elde etme
egilimindedir. Bu modele gore, tiiketicinin satin alim giicii ve rakip iiriinlerin fiyatlari
gibi ekonomik gostergelere dayali olarak tiiketicinin davranigini tahmin etmek
miimkiin olacaktir. Bir tiiketici, fayday1 en {ist seviyeye c¢ikarmak i¢in benzer

tirinlerden diisiik fiyatl olani satin alacaktir.

Ogrenme modeline gore tiiketici davranisi, temel ihtiyac ve dgrenilen ihtiyaclari
tatmin etmeye dayanir. Temel ihtiyaglar arasinda yeme, i¢gme, barinma, giyinme yer
alir, 6grenilmis ihtiyaglar ise korku ve sucluluk gibi duygulardan olusur. Buna gore,
tiikketici ihtiyaglarin1 giderecek ve kendisini tatmin edecek {iriinler satin alma
egilimindedir. Ornegin; ag bir tiiketici yiyecek satin almak igin bir miicevher almaktan
vazgecebilir. Ancak aglik ihtiyaci giderildikten sonra tekrar miicevherleri satin alma

niyetinde olacaktir. !

18 Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg, a.g.e., s. 7
19T K. Jisana, “Consumer Behaviour Models: An Overview”, Sai Om Journal of Commerce
& Management, Cilt: 1, Say1: 5, 2014, s. 37.
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Psikoanalitik modele gore tiiketici davranigt hem biling halinden, hem de
bilingaltindan etkilenmektedir. Freud un 6ne siirdiigii bilincin ii¢ katmani olan id, ego
ve sliperego tiiketici davranislarini etkilemektedir. Bu modele gore bir isletmenin ismi
veya logosunda yer alan gizli bir sembol gibi detaylar, kisinin bilingaltina etki eder.
Bu durum tiiketicinin ihtiyaci olan {iriinii farkli bir isletmeden almak yerine s6z konusu

isletmeden almaya iter.
Sosyolojik modele gore, tiiketicinin satin alma bi¢imi, kisinin toplumdaki yerine
ve etkisine baghdir. Bir tiiketicinin davranisi, iliski kurdugu kisilerden ve iginde

bulundugu toplumun sergiledigi kiiltiirden de etkilenebilir.

Cagdas Modeller

Howard-Sheth modeli, tiiketici davranis1t modellerin en kapsamlilarindandir ve
belirli bir siire icerisinde tiiketicinin marka se¢im davranmisinda uyaran-tepki
konseptinden faydalanmaktadir. Bu modeldeki 6nemli bilesenler sunlardir: girdi
degiskenleri, ¢cikt1 degiskenleri, varsayimsal yapilar, algisal yapilar, 6grenme yapilari

ve cevresel degiskenler.?’

Girdi degiskenleri ¢cevreden gelen uyaranlardir. Bir {iriin veya markanin kalite,
ay1rt edicilik, bulunabilirlik gibi nitelikleri hakkinda bilgilendirici ipuglarindan olusur.

Bunlar, karar siirecinden once tiiketici tarafindan ic¢sellestirilen etkilerdir.

Cikt1 degiskenleri, tiiketicinin girdi degiskenleri olarak da adlandirilan

uyaranlara kars1 sergiledigi, gozlemlenebilir tepkileridir.

Varsayimsal yapilar, algisal yapilar ve 6grenme yapilar1 olmak iizere iki grupta
siniflandirilmustir. i1ki, uyaran belirsizligi ve algisal yanlilig1 hesaba katarak, bireyin
girdi degiskenlerinden gelen bilgiyi algilama ve yanit verme bicimiyle ilgilenir.
Ikincisi, bir satin alma durumunda alicinin giidiilerinden onun memnuniyetine kadar

olan agamalarla ilgilenir.

20 A.g.e.,s. 38.
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Howard-Sheth modelindeki son bilesen ise digsal degiskenlerdir. Kisilik, kiiltiir,

sosyal sinif, finansal durum gibi degiskenler, dissal degiskenler olarak tanimlanabilir.

Engel-Kollat-Blackwell modeli, 6ziinde tiiketicinin bilingli bir problem ¢6zme
stirecinden gectigini varsaymaktadir. Bu model, tiiketicinin aktif bilgi arama ve
degerlendirme siire¢lerini tanimlamaktadir. Tiiketici davranisini bir karar siireci olarak
goriirler ve bu karar siirecinde meydana gelen bes faaliyeti tanimlar: problemi
tanimlama, bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi ve se¢cim.21 Bu bes
asamanin yan sira Engel-Kollat-Blackwell modeli, bes kategoride gruplandirilmis bir
dizi degiskeni de igerir: bilgi girisi, bilgiyi isleme, {iriin ve marka degerlendirmesi,

genel motivasyon etkileri, i¢sellestirilmis gevresel etkiler.??

Cagdas modellerden sonuncusu olan Nicosia modeli, 1966 yilinda tiiketici
motivasyonu ve davranisi konusunda uzman olan Francesco Nicosia tarafindan
gelistirilmistir.?> Bu model, isletme ile potansiyel tiiketicileri arasindaki iliskiye
odaklanir. Isletme, pazarlama mesajlar1 (reklamlar) araciligiyla tiiketicilerle iletisim
kurar ve tiiketiciler bu mesajlara satin alma davranisi ile tepki verir. Isletmenin verdigi
mesaj sonrasi tiiketicide bir fikir veya tutum olusur ve tiiketici bir degerlendirme
siirecinden gecer. Degerlendirme silirecinden sonra satin alma siireci ger¢eklesir. Satin
alma sonrasinda tiiketici isletmeye geri bildirimlerini aktarmaktadir. Nicosia modeli,
tiiketicinin kisiligini etkileyebilecek i¢sel faktorler ve tiiketicinin iiriine kars1 tutumunu

nasil gelistirdigi konusunda ayrintil1 bir agiklama sunmamaktadir.*

Stimulus-response modeli, bir diger deyisle uyaran-tepki modeline gore,
pazarlama karmasi unsurlart ve diger uyaranlar tiiketicinin kara kutusu olarak da
adlandirilan zihnine girer. Pazarlamacilarin gérevi, alicinin "kara kutusunun" i¢inde
ne oldugunu ve uyaranlarin tepkilere nasil doniistiigiinii anlamaktir. Pazarlama
uyaranlart dort ana unsurdan olusur: {riin, fiyat, dagitim ve tutundurma. Diger

uyaranlar, alicinin ortamindaki diger etkileri igerir, 6rnek vermek gerekirse bu etkiler

2l Ag.e., s. 39.

2 A.g.e., s. 40.

B Ag.e.,s. 41.

24 Diksha Panwar, Swati Anand, Farmaan Ali, Kanika Singal, “Consumer Decision Making
Process Models and their Applications to Market Strategy”, International Management Review,
Cilt: 15, Say1: 1, 2019, s. 38.
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ekonomik, teknolojik, politik ve kiiltlirel etkilerdir. Tiim bu girdiler, alicinin kara
kutusuna girer ve burada bir dizi gézlemlenebilir alici yanitina dontistiiriiliir: {iriin
se¢cimi, marka se¢imi, bayi se¢imi, satin alma zamanlamasi ve satin alma tutar1 olarak
sonuglanir. Pazarlamaci, tiiketicinin kara kutusunu olusturan iki boliimde, uyaranlarin
nasil tepkilere déniistiigiinii anlamak ister. Ilki alicinin 6zelliklerinin, uyaranlari nasil
algiladigim ve tepki verdigidir. Ikincisi, alicinin karar siirecinin alicinin davranisin

nasil etkiledigidir.?

Satin alma davranisi tiirleri; karmasik satin alma davranisi, gerilimi azaltan satin
alma davranisi, ¢esitlilik arayan satin alma davranigi ve aligkanliklara dayanan satin

alma davranisi olmak tizere dort tiirde agiklanmaktadir.

Kotler ve Armstrong’a gore, karmasik satin alma davranisinda, tiiketici satin
alma isleminde yiiksek bir katilima sahiptir ve bu durum, markalar arasinda 6nemli
farkliliklar algilandiginda ortaya ¢ikmaktadir. Bir tiiketicinin bir bilgisayar satin alim
siireci bu davranisa 6rnek olarak gosterilebilir. Tiiketici, bilgisayar satin almadan 6nce,
karmagik olan bircok bilgisayar 6zelligi hakkinda bilgi edinir. Boylece alici, 6nce
tiriinle ilgili inanglarini, ardindan tutumlarint gelistirerek ve ardindan diisiinceli bir

satin alma se¢imi yaparak bir grenme siirecinden gegecektir. 2

Bir diger satin alma davranis1 tiirii gerilimi azaltan satin alma davranisidir. Bu
davranis tiirlinde, tiiketici satin alma igleminde yiiksek bir katilima sahiptir. Ancak bu
durum, markalar arasinda biiyiik farkliliklar olmadiginda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin;
bir tiiketici bir hali satin almadan once etraftaki diikkanlar1 gezer ve hizli bir kararla
satin alma yapar. Bu hizli satin almanin sebebi uygun fiyat veya erisim kolayligi
olabilir. Ancak satin alimdan sonra, tiiketici satin alinan halidaki bazi problemlerden
dolay1 veya farkli bir markanin avantajlarini duydugunda bir rahatsizlik duygusu
hissedebilir. Pazarlamacilar, bu tarz bir gerilimle karsi karsiya kaldiklarinda
tiikketicileri yaptiklart se¢im hakkinda iyi hissettirecek satis sonrasi iletisimler

gerceklestirmeli ve tiiketiciye satig sonrasi destek sunmalidir.?’

% Jisana, a.g.e., s.41.

26 Muhthiu, a.g.e., s. 31.

27 M. Govindarajan, Marketing Management Concepts, Cases, Challenges and Trends, 2.
Baski, Prendice Hall of India Private Limited, 2007, s. 91
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Kotler ve Armstrong’a goére aliskanliklara dayanan satin alma davranisi,
tiketicinin katiliminin diisiik oldugu ve markalar arasinda algilanan birkag fark
oldugunda meydana gelir. Tiiketiciler genellikle ucuz ve sik alinan iiriinlerin satin
alimi siirecinde diisiik katilim gosterirler. Ornegin; seker satin alma konusunda yiiksek
katilm saglayan tiiketici sayis1 azdir. Genellikle tiiketiciler magazaya girer ve
markadan bagimsiz olarak seker satin alirlar. Ayni markay tekrar tekrar aliyorlarsa,
bu marka sadakatinden ziyade bir alisgkanlia dayali satin alma davranisinin

sonucudur.

Cesitlilik arayan satin alma davranisi, Kotler ve Armstrong tarafindan, diisiik
tilketici katiliminin oldugu ve markalar arasinda Onemli farklarin algilandigi
durumlarda sergilenen tiiketici davranigi olarak tamimlanmaktadir. Bu durumda,
tiketici memnuniyetsizlikten ziyade g¢esitlilik admma tercih ettigi markalar
degistirmektedir. Bu tiir iirtin kategorilerinde pazar lideri ve pazardaki kii¢iik markalar
i¢cin pazarlama stratejisi farklilik gosterebilir. Pazar lideri, raf alanina hakim olarak,
aligkanliklara dayali satin alma davranisini tesvik etmeye, raflar1 tamamen dolu
tutmaya ve sik sik hatirlatma reklamlar1 yaymlamaya calisacaktir. Pazar liderine
meydan okuyan isletmeler, daha diisiik fiyatlar, 6zel firsatlar, satis numuneleri ve yeni
bir seyler denemek i¢in nedenler sunan reklamlar sunarak cesitlilik arayisim tesvik

edecektir.?®

1.3. Tiiketici Davramislarin Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigi, isteklerinin tatmini i¢in mal ve hizmetlerin secilmesi, satin
alinmasi ve tiikketilmesini ifade eder. Sosyokiiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorler gibi

degiskenler, tiiketicinin satin alma davranisini etkilemektedir.?’

1.3.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen kisisel faktorlerden bazilari: yas, meslek,

ekonomik durum, yasam tarz1 ve kisiliktir.

28 Muhthiu, a.g.e., s. 32.
2 Dr. Nilesh B. Gajjar, “Factors Affecting Consumer Behavior”, Humanities and Social
Sciences, Cilt: 1, Say1:2, April 2013, s. 1.
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&

Yas aldikea, tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri degismektedir. Ornegin; geng
tiikketiciler, yash tiiketicilere oranla bos zaman aktivitelerine daha fazla ilgi
gostermektedir. Giyim, gida gibi aligverislerde geng tiiketiciler daha olgun tiiketicilere
gore farkli tercihlerde bulunabilmektedir. Olgun tiiketiciler, geng tiiketicilere gore
daha fazla marka sadakatine sahiptirler ve satin alma yaparken daha dikkatlidirler. Bu
gibi farklar g6z Oniine alindiginda, pazarlamacilar yas kriterini, tiiketicileri

siiflandirmaya yardimci olan bir degisken olarak kullanmaktadirlar.

Pazarlamacilar, tiiketicinin kronolojik yasinin etkisini ve kohort etkisi olarak da
adlandirilan kusak etkisini birbirinden ayirmaktadir. Yas aldikg¢a, dogal olarak farkli
{irlin ve hizmetlere ihtiya¢c duyulmaktadir. Ornegin 65 yasindan biiyiik tiiketiciler,
saglik hizmetlerini diger yas gruplarindan daha fazla kullanmaktadir; bu kronolojik
yasin etkisine bir drnektir. Bununla birlikte, kohort etkisine gore; tiiketiciler yillar
gectikce deneyimlerinden etkilenir. Yas alirken tiiketmekten zevk aldiklar1 yiyecek
gibi triinleri satin almak isteyebilirler. Bunun kronolojik yas ile bir ilgisi

bulunmamaktadir, bu tiiketicilerin hayat deneyimlerinin bir sonucudur.

Her yas grubu, ayirt edici 6zelliklere sahiptir. Bu da yas gruplarini arastirmayi

pazarlamacilar icin ilgi ¢ekici ancak zorlayici hale getirmektedir.*°

Meslek

Kotler & Keller’e gore meslek, tiiketici satin alma davranisini etkileyen kisisel
faktorlerden biridir. Isletmeler, bir {iriiniin fiyatlandirilmas1 veya gelistirilmesi
asamasinda tiiketicinin meslegine de odaklanmalidir. Meslekler, herhangi bir mal veya
hizmete yonelik satin alma davranisim etkilemektedir. Ornegin; bir isadami, diger

profesyonellere kiyasla daha pahali mal veya hizmetler satin alabilir.?!

30 Hayden Noel, Basics Marketing 01 Consumer Behaviour, 1. Baski, AVA Publishing SA,
20009, s. 76.

31 Sheikh Qazzafi, “Factor Affecting Consumer Buying Behavior: A Conceptual Study”,
IJSRD - International Journal for Scientific Research & Development, Cilt:. 8, Say1: 2, 2020, s.
1206.
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Bir kisinin meslegi, satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Ornegin, bir organizasyonun pazarlama miidiirii bir takim elbise satin almaya
calisacakken, ayni organizasyondaki diisiik seviyeli bir is¢i saglam bir is elbisesi satin

alacaktir.??

Ekonomik Faktorler

Tiiketici davranis1 biiylik 6l¢iide ekonomik faktorlerden etkilenir. Tiketici
davrasini etkileyen ekonomik faktorler; kisisel gelir, aile geliri, gelir beklentileri,

tasarruf, likit varliklar, tiiketici kredisi gibi faktorlerdir.

Bir kisinin kisisel geliri, satin alma davranisinmi belirler. Bir kisinin briit kisisel
geliri, harcanabilir gelir ve ihtiyari harcanabilir gelirden olusur. Harcanabilir kisisel
gelir, vergiler diisiildiikten sonra bir kisinin elinde kalan gercek geliri (yani para
bakiyesini) ifade eder. Harcanabilir gelirde bir artis olmasi durumunda, cesitli
kalemlere yapilan harcamalarda bir artis gerceklesebilir. Harcanabilir gelirdeki diisiis
ise cesitli kalemlere yapilan harcamalarda diisiise neden olur. Ihtiyari harcanabilir
kisisel gelir, yasamin temel ihtiyaglarini karsiladiktan sonra kalan bakiyeyi ifade eder.
Bu gelir, aligveris mallari, dayanikli mallar ve liiks mallarin satin alimmasi ig¢in
kullanilabilir. ihtiyari harcanabilir gelirdeki bir artis, bir kisinin yasam standardini

iyilestiren aligveris mallari, liikksler vb. harcamalarinda bir artisa yol acar.

Aile geliri, bir ailenin tiim tyelerinin toplam gelirini ifade eder. Ailenin temel
ithtiyaclari i¢in yapilan harcamalardan sonra elde kalan aile geliri, aligveris, dayanikli

ve liiks tiketim mallarinin satin alinmasina tahsis edilir.

Gelir beklentileri, bireyin satin alma davraniginin 6nemli belirleyicilerinden
biridir. Tiketici gelirinde herhangi bir artis bekliyorsa, aligveris mallari, dayanikli
mallar ve liiks mallar i¢in daha fazla harcama yapmaya meyillidir. Ote yandan,
gelecekteki gelirinde herhangi bir diislis olmasini beklerse, liikks harcamalarini kisacak

ve harcamalarini temel ihtiyaglarla sinirlayacaktir.

32 Gajjar, a.g.e., s. 12.
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Tasarruflar bir bireyin satin alma davranismi etkileyen ekonomik
faktorlerdendir. Tasarruf miktarindaki bir degisiklik, bir bireyin harcamalarinda bir
degisiklige yol acar. Bir kisi mevcut gelirinden daha fazla tasarruf etmeye karar

verirse, konfor ve liiks i¢in daha az harcama yapacaktir.>?

Likit varliklar, hizli bir sekilde nakde cevrilebilen varliklar1 ifade eder. Likit
varliklar, eldeki nakit, banka bakiyesi, satilabilir menkul kiymetler gibi varliklar
igerir. Bir kisinin daha fazla likit varlig1 varsa, liiks {iriin ve hizmetleri satin almak i¢in
daha fazla harcama yapabilir. Ote yandan, daha az likit varlig1 varsa, liiks iiriin ve

hizmetleri satin almak i¢in daha fazla harcama yapamaz.

Tiketici kredisi, tiiketicilere sunulan kredi olanagini ifade eder. Saticilar
tarafindan dogrudan veya dolayli olarak bankalar ve diger finans kuruluslar
aracilifiyla tiiketicinin kullanima sunulur. Kiralama, satin alma, taksitli satin alma ve

dogrudan banka kredileri, kredinin tiiketicilere sunulma yollarina 6rnek gosterilebilir.

Tiiketici kredisi tliketici davranisini etkilemektedir. Bir iiriiniin veya hizmetin
satis sartlarinda daha fazla tiiketici kredisi mevcutsa, tiiketicileri bu mallar1 satin alma

konusunda tesvik edilmis olur.>*

Yasam Tarzi

Yasam tarzi, tiiketici satin alma davranisini etkileyen bir diger 6nemli faktordiir.
Yasam tarzi, bir kisinin bir toplumda yasama bi¢imini ifade eder ve kisinin
cevresindeki seyler, yasam tarzini ifade eder. Yasam tarz1 tiiketicinin ilgi alanlari,
fikirleri ve faaliyetleri tarafindan belirlenir ve tiim hareketlerini ve etkilesimini

sekillendirir. 3°

Her birey, kendine has bir yasam tarzina sahiptir. Kotler, yasam tarzinin tanimin1
“bir kisinin faaliyetleriyle, ilgileriyle ve diisiinceleriyle ifade ettigi yasam yolculugu”

olarak tanimlar. Yasam tarzi, bir kisinin faaliyetlerini, ilgi alanlarin1 ve goriislerini

33 N Ramya, Dr. SA Mohamed Ali, “Factors affecting consumer buying behavior”,
International Journal of Applied Research, Cilt: 2, Sayi: 10, 2016, s.79.

* Ag.e., s. 80.

3% Gajjar, a.g.e., s. 12.
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igerir. Bir kiginin yasam tarzi toplumda farkli bir imaj yaratir. Miisteri sadece bir iiriin
satin almaz, ayni zamanda bir yasam tarzi da satin alir. Tiketicilerin yasam tarzi,

pazarlama stratejilerini olusturmak icin incelenmesi gereken faktdrlerdendir.

1.3.2. Seosyokiiltiirel Faktorler

Sosyokiiltiirel girdiler; genis bir yelpazeye sahip, ticari olmayan etkilerdir.
Ornegin bir arkadasin tavsiyesi, bir gazete yazisi, aile bireylerinin deneyimleri,
internet lizerinde tiiketicilerin yaptig1 yazismalar, sosyokiiltiirel faktorlerdir ve
igsellestirildiginde tiiketicinin satin alma davranisini etkileyecektir. Kiiltiir tarafindan
dayatilan yazili olmayan bazi kurallar, tiikketim davranisinda neyin dogru, neyin yanlis

oldugu konusunda yargida bulunmayi saglar.>’

Tiiketici davranisimi etkileyen sosyokiiltiirel faktorlerden bazilari kiiltiir, alt

kiiltiir, aile, sosyal sinif ve referans gruplardir.

Aile

Aile, igerisindeki iiyelerin tiiketici davraniglar1 {izerinde onemli bir etkiye
sahiptir. Ailenin iiyelerinin tiiketim davraniglarini nasil etkiledigiyle ilgili birgok 6rnek
vardir. Ornegin bir ailenin kiigiik ¢ocugu, biiyiik kardeslerini izleyerek seker tiiketmeyi
Ogrenebilir, ebeveynlerini izleyerek ve dinleyerek parasini nasil harcamasi gerektigini

Ogrenir.

Yeni bir araba, tatil gezisi veya ailedeki 6grencilerin farkli bir sehirde egitim alip
alamayacaklar ile ilgili kararlar genellikle aile ortaminda verilen tiiketim kararlaridir.
Onemli bir tiiketim birimi olan aile, bir¢ok iiriin ve hizmetin pazarlanmas1 igin

oncelikli bir hedeftir.3®

Aile tyeleri, paylasilan aile kaynaklarina dayanan kararlarda genellikle farkli
roller istlenirler. Bazi1 kisiler, {irtinler hakkinda bilgi arayan bilgi

toplayicilari/sahipleridir. Bu bireylerin ¢ogu zaman biiyiik bir giicii vardir, ¢linkii

36 Qazzafi, a.g.e., s. 1206.

37 Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Havard Hansen, Consumer Behaviour A
European Outlook, 1. Baski, Pearson Education Limited, 2008, s. 76.

38 Vishwajeet Prasad, Consumer Behaviour, 1. Baski, Gennext Publication, 2009, s. 65.
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sectikleri alternatifleri destekleyen bilgileri ailenin diger iiyelerine segici olarak
aktarabilirler. Etkileyici olarak adlandirilan aile bireyleri, nihai olarak alternatifler
arasinda karar verme giiciine sahip degildir, ancak isteklerini dile getirenlerdir.
Ailedeki karar vericiler ise ne alacaklarina, hangi secenegi satin alacaklarina, hangi
markay1 satin alacaklarina, nereden satin alacaklarina, ne zaman satin alacaklarina

karar veren kisilerdir.>°

Kiiltiir

Kiiltiir, insan davranigin etkileyen giiclii bir faktordiir. Arnolds ve Thompson’a
gore, belirli bir toplumun tiyeleri tarafindan c¢esitli yollarla aktarilan ve siirdiiriilen

ortak davranis kaliplarindan olusur.

Mourali, Laroche ve Pons’a gore kiiltiirel degerler, kiiltiir olarak belirlenmis
bilgileri bir nesilden digerine tasiyan araglardir; yani kiiltiiriin saklandig1 ve ifade
edildigi formlardir. Triandis’e gore bu degerler belirli bir grup i¢inde sosyallestirilir
ve bir sonraki nesle aktarilir. Sonug olarak, degerler zamanla kalic1 olur ve bu nedenle
tiiketicilerin davranis bigimlerini etkileyebilir. Luna ve Gupta’ya gore bu, bireylerin
giinliik tirtinlerden biiyiik veya 6nemli satin alimlara kadar, tiiketici kararlari ile ilgili

yaptiklar1 secimleri de etkiler.*

Kiiltiir, toplumun diisiincelerini, sézlerini, geleneklerini, dilini, materyallerini,
tutumlarin1 ve duygularini igerir. Kiiltiirii olusturan unsurlardan biri de inanglardir. Bir
topluluktaki insanlarmn inanglar1 benzerlikler gosterebilir. Ornegin, Japonya'da dort
sayisinin ve dordiin katlarinin ugursuzluk getirdigine inanilir, bu sebeple ¢ogu iiriin
besli gruplar halinde satilmaktadir. Kiiltiiriin bir diger unsuru olan gelenek, bireylerin
sOzsiiz davranislariyla ilgilidir. Tiiketici davramiglarinin  analizinde kiiltiirel
ozelliklerin 6grenilmesi pazarlamada 6zellikle pazar boliimlendirme, hedef pazar ve

{iriin konumlandirmada &nemli bir degisken olmustur.*!

3 Dr. K S. Chandrasekar, Vinay Raj R, “Family and Consumer Behaviour”, International
Journal of Management and Social Sciences Research (IJMSSR), Cilt: 2, Say1: 7, July, 2013, s.
18.

40 Tahmid Nayeem, “Cultural Influences on Consumer Behaviour”, International Journal of
Business and Management, Cilt:. 7, Say1: 21, 2012, s. 78.

4l Dr. Yakup Durmaz, Dr. Miicahit Celik, Dr. Reyhan Orug, “The Impact of Cultural Factors
on the Consumer Buying Behaviors Examined through An Impirical Study”, International Journal
of Business and Social Science, Cilt: 2, Say1: 5. 2011, s. 110.
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Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, toplumda kabul goérmiis, gruplar halinde kendine 6zgii yasam sekli ile

one ¢ikan ve diger toplumlardan bariz farkliliklar1 olan topluluktur.

Peterson ve Mannix’e gore; varlik gosterdigi sosyal, bireysel ve oOrgiitsel
farkliliklarin1 biinyesinde tasir. Toplulugu olusturan bireyler farkli dinlerden ve
irklardan olabilir, bu da en alt kiiltiir topluluklarint diger topluluklardan en net ayiran
ozelliktir. Topluluk halinde ya da bireysel olarak hukuki kurallardan etkilenmeleri
farklilik gosterebilir. Ammi’ye gore bu sebeple, tiiketici gruplarinda alt kiiltiir grup
tiyelerinin sosyal etkisi, tiiketicinin satin alma kararim1 etkilemesi baglaminda

Onemlidir.

Alt kiiltiir tiiketicilerine Harley-Davidson kullanicilart 1yi bir 6rnektir. Ortak
belirlenen giinlerde, ortak belirlenen mekanlarda bulugmalar diizenleyerek
sosyallesmektedirler. Her bir iiyenin birer tiiketici olduklar1 gercegi gdz Oniinde
bulunduruldugunda, alt kiiltiirii olusturan gruplarin ortak gecen zamanlari, farkli bir
tiikketici davranisi sergiler. Ortak bir kararlar bir kafeteryada yemek yenmesi alt kiiltiirii
olusturan bu grubun kendi faaliyeti iken, gruptan birinin ek olarak i¢ecek siparisi
vermesi bireysel bir eylemdir. Buradan, grubun eylem ya da kararinin iiyeler iizerinde
her kosulda baskin olmayacagini kolaylikla anlamak miimkiindiir. Diger yandan,
grubun yolculuk esnasinda 3 grup liyesinin hizli gitmesi 2 grup iiyesinin de yavas
gitmesini goren diger iiyelerin de hizli gitme egilimleri, grubun iiyeler {izerindeki
olumsuz etkisine iy1 bir 6rnektir. Burada kisisel karar vermekten 6te, grup halinde
hareket ile grubun hiyerarsi ve diizenini korumaya yonelik bir davranig hakimdir. Grup
liderinin ya da bir toplanti aninda kurallara uyulmasi yoniinde grup iiyelerinin
uyarilmasi, bu yonde kararlar alinmasi sonucunda kurallara uyulmasi da grubun yani

alt kiiltiirtin olumlu etkisine bir ornektir.*?

42 Fahri Ozsiingur, Seval Giiven, “Tiiketici Davranislarmi Etkileyen Sosyal Faktorler Ve Aile”,
IJOEEC (International Journal Of Eurasian Education And Culture), Say1: 3, 2017, s. 130.
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Sosyal Sinif

Tiketici davraniglart  ait olduklar1 sosyal simif tarafindan belirlenir.
Sosyoekonomik Siniflandirma (SEC) olarak da bilinir. Sosyal sinif, iiyelerinin benzer
deger, ilgi ve davranislar paylastigi, toplumun ¢esitli boliimleridir. Sosyal sinif, gelir
gibi tek bir faktor tarafindan belirlenmez, gelir, meslek, egitim, otorite, gii¢, yasam

tarzlar1 gibi ¢esitli faktorlerin bir kombinasyonudur.

Ug farkli sosyal sinif vardir. Bunlar iist sinif, orta simif ve alt siiftir. Bu iig sosyal
siif, satin alma davranislarinda farklilik gosterir. Ust smif tiiketiciler, toplumdaki
statiilerini korumak i¢in ytliksek kalitede mallar isterler. Orta sinif tiiketiciler dikkatli
bir sekilde satin alir ve ayn1 hattaki farkl iireticileri karsilastirmak i¢in bilgi toplar ve
alt sinif tiiketiciler anlik satin alir. Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin, sosyal siniflar
ve onlarin tiikketim kaliplari arasindaki iliskiyi dikkatle incelemesi ve {iriinlerinin hitap

ettigi sosyal siiflardaki kisilere uygun aksiyonlari almasi1 gerekmektedir.*’

Referans Gruplari

Referans gruplari, bir kisinin tutumunu, degerlerini ve davranislarini dogrudan
veya dolayl olarak giiclii bir sekilde etkileyen bir grup insandir.** Referans grubu
terimi, 1942'de Hyman tarafindan ortaya atildi. Sosyal statii iizerine yaptig1 ¢caligmada,
katilimcilarin -~ kendilerini  bireyler veya gruplarla karsilastirdiklarint  buldu.
Shibutani’ye gore o zamandan beri, bu kavram, tiiketicilerin bir sosyal gruptan
digerine gecerken nasil davrandiklar1 konusunda tutarsizlik oldugu igin, sosyal
fenomenleri analiz etmek i¢in bir ara¢ olarak kullanilmistir. Shibutani’ye gore
tiiketiciler, bir bireyin liyesi oldugu veya bir parcast olmak istedigi hedeflenen
gruplardan etkilenebilir. Bu tiir sosyal etkiler, Jahoda’ya gore uygunluk eylemi (yani
gruptaki goriiniir ¢ogunlugun davranisini kabul etme) olarak tanimlanmistir. Aile
etkileri, sosyal simf, kiiltiir ve alt kiiltiir, bu tiir sosyal etkilere katkida bulunur.
Hittaker’e gore tiiketiciler grup davranisina uyma egiliminde olduklarindan, bu etkiler

marka se¢iminin anahtaridir.

4 Ramya, Ali, a.g.e., s. 79.
“Ag.e.,s.78.
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Stafford’un 1966 yilinda yaptigir tanima gore: davranig bilimlerinde referans
grubu, bireyin bir pargasi olmasinin beklendigi veya ait olmay1 arzu ettigi sosyal
gruptur. Bir¢ok sosyal bilimci, referans gruplarinin bir deger ve norm olusumu kaynagi
olduguna inanir. Bireyin bir gruptaki statiisli ne kadar yiiksekse, sosyal giicii o kadar
yiiksek olur ki bu da grupta bir fikir degisikligi meydana getirme giicidiir. Witt ve
Bruce’un aragtirmalaria gore tiiketicilerin se¢imleri kiigiik ve resmi olmayan sosyal
gruplardan etkilenmektedir, bu da gruplarin karar mekanizmasinda etkili oldugunu

gostermektedir.*®

1.3.3. Psikolojik Faktorler

Bir tiiketicinin satin alma davramiglar1 altt 6nemli psikolojik faktorden

etkilenmektedir. Bunlar; kisilik, motivasyon, algi, 6grenme, inang ve tutumlardir.

Kisilik, bir insanin ayirt edici psikolojik Ozellikleridir ve c¢evresine karsi
sergiledigi kalict ve tutarli tepkilerdir. Bir insanin kisilik 6zellikleri kendine
giivenmesi, baskin karakterde olmasi, sosyal olmasi, cesur olmasi gibi ozellikler
olabilir. Kisilik, tiiketici davranmisini da etkiler. Tiiketici davranisini analiz etmede
kullanilabilir bir degiskendir. Kisilik tipleri, siniflandirildiklarinda, iiriin ve marka

se¢imiyle aralarindaki korelasyon incelenebilir.*®

Motivasyon, insanlar hakkinda en temel sorulardan biri olan “insanlar bir seyi
neden yapar” sorusuna yanit aramasiyla, tiiketici davranisinin arkasindaki en énemli
psikolojik faktorlerden biri olarak kabul edilebilir. Bir pazarlama yoneticisi i¢in bu
soru su sekilde terciime edilebilir: “Bir tiiketici tiikettigi seyleri neden alir ve neden
tiketir?”. Kisisel degerler arasinda motivasyon, bir seyi neden aldigimizi agiklayan

seydir. Motivasyon, yasam tarzinin &nemli bir belirleyicisidir.*’

Trehan’a gbre motivasyon, bir ihtiyaci karsilamak i¢in hedefe yonelik davranisa

yol acan aktive edilmis bir i¢ ihtiyag durumudur. Buna gére motive eden seyler, belirli

4 Haven Allahar, “Towards a Development-Oriented Sustainable Entrepreneurial Leadership
Style for Caribbean Countries”, Journal of Management Research, Cilt: 19, Say1: 2, April - June
2019, s. 132.

4 C. L. Tyagi, Consumer Behaviour,1. Baski, Atlantic Publishers and Distributors, 2004, s.
47.

47 Geoffrey P. Lantos, Consumer Behavior In Action, 1. Baski, M.E. Sharpe, 2011, s. 361.
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hedeflere yonelik davranisi uyandiran ve yonlendiren nispeten kalici, giiglii ve kalici
i¢sel uyaranlar olarak tanimlanabilir Khan’a gore, satin alma siirecindeki baglangic
noktasi, ihtiyacin tanmmasidir. Ihtiyag, kullanilan ve tiiketilen bir seyin eksikligi
olarak tanimlanabilir. Bir kisi rahatlik, stil, prestij, gurur veya baskalariyla esit olmak
icin bir irlinii satin almaya motive edilebilir. Smoke’a gore pazarlamacilar
motivasyonu neyin yarattifint bilirlerse, tiliketicilerin markalar1 veya reklamlari
hakkinda diisiinme, dahil olma ve/veya bunlarla ilgili bilgileri isleme motivasyonunu

etkilemek i¢in pazarlama taktikleri gelistirebilirler.*3

Algi, bir deneyimi anlamlandirmak i¢in gergeklestirilen bilgiyi se¢me,
diizenleme ve yorumlama siiregleridir. Ug tip algi vardir: segici algilama, algisal

orgiitleme ve algisal yorumlama.*’

Algi, cevremizdeki diinyadan haberdar olmamizi saglayan ve duyumsama
siirecinden sonra ona anlam veren enerjiye denir. Diinyadaki her insan ¢evresini farkli
goriir. Connoly’ye gore algi, tiiketicilerin duyular1 araciligiyla aldiklar1 bilgilere
dayanarak cevrelerindeki diinyayr nasil anladiklaridir. Uyaranlara yanit olarak
tilkketiciler, bilingaltinda ihtiyaclarini, degerlerini ve beklentilerini degerlendirir ve
ardindan bu degerlendirmeyi uyaranlar1 se¢mek, diizenlemek ve yorumlamak icin
kullanirlar. Taylor’a gore tiiketicilerin marka veya sektor algisi son derece 6nemlidir,
bu nedenle biiyiilk markalar kendilerini ve sektorlerini ¢evreleyen genel alginin
miimkiin oldugunca olumlu olmasini saglamak icin ¢ok calisir. Ornegin, bazi sirketler,
tirlinlerini temsill etmesi i¢in bazi linliilere 6deme yaparlar. Bu sirketler, insanlarin
secilen iinlii hakkinda hissettiklerini markalariyla ayni hizaya getirerek, markalarinin

algisini iyilestirebilir veya marka hakkinda zaten olumlu olan algiy1 gii¢lendirebilir.>°

Ogrenme, yeni bilgi ve deneyim kazanmanin bir sonucu olarak gergeklesen
davranis degisikligidir. Her tiiketici, uyarilma yogunluguna (satin alinan iirlin veya
hizmetten memnuniyet veya memnuniyetsizlik) bagli olarak zihinsel mekanizmalarla,
yani siireglerle baglantili olarak tepki verir. Biligsel 6grenme, tiiketicilerin mevcut

davraniginda; yeni bilgileri olusturmak i¢in depolanan bilgileri kullanmalarina veya

8 Yakup Durmaz, “The Impact of Psychological Factors on Consumer Buying Behavior and
an Empirical Application in Turkey”, Asian Social Science; Cilt: 10, Say1: 6, 2014, s. 195.

4 Dr. G. Yoganandan, Mr. E. Pugazh, Male Car Owners’ Perception and Buying
Behaviour, 1. Baski, EduPedia Publications, 2015, s. 21.

9 Durmaz, a.g.e., s. 196
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gelecekte kullanmak iizere ek bilgi olarak bellekte saklamasina olanak tanir. Biligsel
o0grenmenin etkisi dogrudan karar verme ile baglantiliyken, markanin hatirlanma
olasilig1, o markanin satin alinma sansini1 6nemli 6l¢giide artirabilir. Bireyin dogrudan
hatirladig1 satin alinan iirlin veya hizmet, bireyin gelecekteki secimini belirler.
Tiiketicilerin fiziksel olarak mevcut olan ve kendilerine sunulan alternatifleri dikkate
almadiklar1 durumlarda, degerlendirmeleri ve kararlar1 tamamen onceden hatirlanan

bilgi ve deneyime baglidir.”!

Livoreka’ya gore tutumlar, pozitif veya negatif kanaatleri, duygusal hisleri ve
bir {irlin veya fikre kars1 egilimleri igerir. Tutum; bir konu, kisi veya aktiviteye karsi
kisinin hisleri, algisi, 6grenme siireci ve davranisiyla sergiledigi mental bir durustur.
Tutumlar, satin alma kararmi etkilemektedir. Bir tiiketici, pozitif tutum sergiledigi
markalardan satin alim yapar. Bir reklamdan veya bir pazarlama iletisiminden
etkilenen kisiler, bir iirlinii almaya istekli olacaktir. Tutumlar, tiiketicinin bir nesneye

kars1 bazi zihinsel davraniglar1 uygulamasi i¢in firsat yaratmaktadir.

Inanglar da tiiketicilerin davranislarini etkilemektedir. Ceku & Abazi’ye gore
tireticiler, trlinleri hakkinda pazardaki inanglar1 ve tiiketicinin kararini etkileyen

marka imajin1 bilmek isterler.>?

Din de tiiketici davranisini etkileyen faktorlerdendir. Dinin tiiketici davranisi
tizerindeki etkilerini incelemek Onemlidir, c¢linkii tliketiciler dini kimliklerini
baskalarma iletir ve inanglarinin yogunlugunu tiiketim tercihleriyle ifade eder.>?

1.4. Kusaklar

Tiirk Dil Kurumu sozliigiindeki ifadeye gore, kusak kavrami; yaklasik olarak

aym yillarda dogmus, aynmi ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari,

3! Liljana Batkoskaa, Elena Koseskaa, “The Impact of Cognitive Learning on Consumer
Behaviour”, Procedia - Social and Behavioral Sciences, Cilt: 44, 2012, s. 71

52 Prof. Dr. Mehmet Sahin, Assoc. Prof. Dr. Ozge Uysal Sahin, III. Uluslararasi Farkindalik
Konferansi / Bildiriler, Rating Academy Yayinlari, 2019, s. 293.

3Daniele Mathras, Adam B. Cohen, Naomi Mandel, David Glen Mick, “The Effects Of
Religion On Consumer Behavior: A Conceptual Framework And Research Agenda”, Journal of
Consumer Psychology, August 2015, s. 2.
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kaderleri paylasmis, benzer odevlerle yiikiimli olmus kisilerin toplulugu olarak

tanimlanmaistir.

1.4.1. Kusak Tanimlar

Yunancadaki gelen genos kelimesi, hayata gelme anlamina gelmektedir. Bir
cocugun dogumuyla beraber, ebeveynlerinden onu ayiran yeni bir jenerasyon meydana
getirir. Eski Roma zamanindan, Yunanca bir terim olan generatio gelisim, kusak ve
iireme olarak terciime edilir. Uretme 6zelligi, bir seyi meydana getirmek veya eskisine
benzer yeni bir sey yaratmaktir. Giiniimiizde kusak veya jenerasyon kelimesi ti¢ farkl
yolla tanimlanmaktadir. Ilki, gengler ve yashlari ayirt etmek igin kullanilan bir
konsepttir. Ikinci olarka bu terim, aile ve yakinlar baglaminda kullanilir. Cocuk,
ebeveyn ve biiyiik ebeveynlerin sosyal rollerine deginir. Ugiincii anlami ise Baby
Boomers, X Jenerasyonu, Y Jenerasyonu gibi tarihsel kusak tanimlaridir. Daha
spesifik olmak gerekirse; kusak kavrami, bireyler ve sosyal gruplar gibi iiyeleri bir
niifus, toplum, devlet, sosyal organizasyon veya aile i¢indeki sosyo-zamansal
konumlarina gore karakterize etmek ve onlara sosyal kimliklerinin farkli yonlerini
atfetmek i¢in kullanilir. Bu nedenle kusak kavrami, belirli demografik gruplarin,
iliskisel konumlarinin veya kuruluslardaki {iyeliklerin eylemlerinin ve sosyal
iliskilerinin ilgili etkilesimlerini tanimlamak ve analiz etmek i¢in kullanilir. Diislinme,

isteme, hissetme ve isleri yapma bigimleri agisindan ortaya ¢ikmaktadir.

Karl Mannheim, kusak terimini ii¢ ayrimla farklilastirmistir. Birincisi, nesil
iliskisidir ve farkli nesillerin biyolojik ritmi tarafindan belirlenir. Birbiriyle iligkili
dogum kohortlarini igerir. Bu duruma gore, bir neslin iiyeleri, tarihsel anlamda aymi
toplulukta bulunmalari nedeniyle, benzer bi¢imlendirici olaylar1 deneyimleme ve
yasama firsatina sahiptir. Ikinci olarak, belirli bir ortak deneyim eklendiginde nesil
baglami olusmaktadir. Ugiincii olarak, insanlar belirli ideolojik, sosyal veya politik
bakis acilarini paylastiklarinda bir jenerasyonu olustururlar. Bu baglamda bir kusagin,
bireylerden olustugunu belirtmek gerekir. Yani bir nesil i¢inde, farkli nesiller arasinda
oldugu kadar ¢ok fark vardir. Stereotiplestirme, belirli bir grup insan hakkinda bir

anlayis gelistirmek icin yararl bir aragtir.
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Tutum, deger ve deneyimleriyle yakindan iligkili olarak; farkli diisiinme,
davranma, hissetme veya isteme bigimleri nedeniyle, kusak catigmalar1 meydana
gelebilmektedir. Bu tiir catismalar1 azaltmak veya onlemek igin, bu nesiller arasi

farkliliklar1 anlamak 6nemlidir.>*

1.4.2. Kusak Teorisi

Neil Howe ve William Strauss'a kusak kuramina gore, her kusakta kisilikleri
tamimlayan temel etkenler, kusak degerleridir.’> Strauss ve Howe, Amerika'nin
kurulusundan bu yana 18 kohort kusagi tanimlamistir. Kusak dongiisii olarak
adlandirilan, sabit bir diizende yinelenen bir modeli takip eden, dort tiir akran kisiligi
kesfettiler ve karakterize ettiler. Strauss ve Howe’ye gore kusaksal kohortlarin kisiligi;
her kusag1 olaylar sirasinda, icinde bulundugu yasam evresine bagl olarak, farkl

sekilde etkileyen belirleyici sosyal olaylarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar.

Yasam evrelerinden ilki, kohort grubunun bagimli oldugu, biiyiidigi, 6grendigi,
beslendigi ve degerleri tanimladig1 genglik (0-21 yas) olarak tanimlanir. Sonraki evre,
yetigkinlik donemidir (22-43 yas), ve bu kohort grubunun aktiviteleri odaklandiginda,
caligsma, aile kurma, kurumlara hizmet etme ve degerleri test etme ile karakterize edilir.
Bu evreyi liderligin birincil bir faaliyet oldugu orta yas (45-65 yas) izlemektedir.
Ebeveynlik, 6gretme, yonlendirme ve degerleri kullanma, bu grubun esansiyel
faaliyetlerdir. Son olarak, yaslilik (66-87 yas) evresi vardir. Bu asamadaki faaliyetler,

denetleme, rehberlik etme ve degerleri aktarmadan olusur.

Sosyal ¢evreyi degistiren tarihsel olaylara verilen tepkiler, olaylar sirasinda bir
kohort grubunun icinde bulundugu yasam evresinden etkilenmektedir. Ayrica, bir
grubun toplu tepkisi, nasil ve ne zaman yetistirildiklerine gore sekillenir. Bu da olayin
yorumlanmasinda, bir kusak grubunda ve baska bir kusakta ortaya ¢ikan tepki ile
davranistaki onemli farkliliklara neden olur. Yinelenen dongiide tanimlanan dort tiir

nesil; Sivil, Idealist, Reaktif ve Uyumlu olarak adlandirilmistir.>®

54 Philipp Wulff, Leadership In Times Of The Demographic Change, 1. Baski, Anchor
Academic Publishing, 2015, s. 12.

3 T. I. Lepeyko, T. P. Blyznyuk, “Generational Theory: Value-Oriented Approach”, Business
Inform, Say1: 11,2018 s. 24.

56 Francis L. Jeffries, Tanya L. Hunte, “Generations and Motivation: A Connection Worth
Making”, Journal of Behavioral and Applied Management, Cilt: 6, Say1: 1, 2004, s. 42
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1.4.3. Kusaklarin Sitmiflandirilmasi

Giliniimiizde, bat1 toplumlarinda bes farkli kusak grubu taninmaktadir: Sessiz
Kusak, Baby Boomers, X Jenerasyonu, Y Jenerasyonu, Milenyum Jenerasyonu ve Z
Jenerasyonu. Diinya genelinde kusaklar, cesitli tanimlarla etiketlendirilmektedir.
Prensipte, bu nesiller arasindaki bi¢imlendirici baglam, o6zellikler ve davraniglar
neredeyse sinirsizdir. McCrindle & Wolfinger’a gore 6zellikle geng nesiller diinya

genelinde giderek daha fazla birbirine benzemektedir.

Sessiz kusak 1925 - 1945 tarihleri arasinda dogmus kisilerden olusur ve Rainer
& Rainer’a gore sessiz olarak tanimlanmasinin nedeni, bu tanimlamanin yapildigi
donemde bu nesildeki iiyelerin ¢ogunun yiiksek profilli pozisyonlarda olmamasidir.
Baby boomers, 1946 ve 1963 yillar1 arasinda dogmus kisilerden olusur ve bu neslin
tiyeleri nispeten istikrarli, refah bir donemde biiylimiis ve olgunlagmistir. Baby
Boomers ismi, o sirada artan dogum oranlarindan kaynaklanmaktadir ve bu
jenerasyon, ¢ogu Bati iilkesinde on yillardir en baskin grup olmustur. Genis bir
kitleden olugmasindan dolay1 bu grup, medyanin, isletmelerin ve bilim adamlarinin
dikkatini ¢ekmistir. Bu nedenle bu nesil, bugiine kadar en ¢ok arastirilan, pazarlama

konusu olan ve tartisilan nesildir.

1960'larin ortasindan 1970'lerin sonlarina kadar dogan X kusagi, boomerlerden
daha kiiciik bir grubu olusturmaktadir. 1980 ve 1995 yillar1 arasinda dogan Milenyum
Kusagi, onceki nesillerden ¢ok farkli olduklar1 iddiasiyla son yillarda medyanin biiyiik
ilgisini ¢cekmistir. 1996'dan 2010'a kadar dogan Z kusagi, aym1 zamanda ilk gercek

dijital nesil olarak da adlandirilmaktadir.

Kusaklar boyunca, toplumun diislincelerini, degerlerini ve algisin1 degistiren,
farkli ve bi¢gimlendirici deneyimler yasanmistir. Milenyum ve Z kusagi, pazarlama ve
tiikketici davraniglar1 agisindan 6nceki nesillerden farklilasmaktadir. Bu iki jenerasyon,
essiz deneyimlere 6nem vermektedir ve bunlari tilkketimden daha ¢ok dnemser. Baby
boomers kusagi, bu iki kusagin aksine arabalar gibi statii sembollerine daha ¢ok ilgi

gostermektedir.’” Y kusaginin ve Z kusagimin degerleri diinya genelinde sasirtic1 bir

57 Malte Ackermann, Mobility-as-a-Service: The Convergence of Automotive and Mobility
Industries, 1. Baski, Springer Nature Switzerlang, 2021, s. 21.
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sekilde benzerken, dnceki kusaklar iilke diizeyinde ¢ok daha farkliydi. Sarkar’a gore
bu nesiller seffaflik talep ediyor, markalara daha az bagli, incelemelere ve akranlarina
geleneksel reklamlardan daha fazla giliveniyor. Bunu yaparken, tiim sektorleri
degistiriyorlar. Ornegin, saglikli ve organik gidalari tercih etmeleri, geleneksel gida
sirketlerini degisim baskisi altina sokuyor. Polzin’e gore; hareketlilige yonelik nesiller
aras1 farkliliklar dikkat ¢ekicidir. Milenyum ve Z kusag1, dnceki nesillere gore daha az
araba kullanma ve diger ulasim yollari1 daha yiiksek oranlarda kullanma
egilimindedir. Hatta daha az siiriicli belgesine ve dolayisiyla araca sahiplerdir. Thigpen
ve Handy’ye gore Baby boomers gibi nesiller, arabalari statiiyle iligkilendirir ve
harcanabilir gelirlerinin daha yiiksek bir kismini 6zel arabalari i¢in harcamaya
isteklidir. Daha yiiksek ¢evre bilinci ve bilgi ve iletisim teknolojilerinin sik kullanimi
nedeniyle, geng nesiller araba paylagimi gibi mobilite hizmetlerini daha fazla tercih

etmektedir.>®

1.4.4. Kusaklarin Satin Alma Davranmslari

Her kusagin satin alma davranmislarin1 etkileyen benzersiz beklentileri,
deneyimleri, ge¢misleri, yasam tarzlari, degerleri ve demografik ozellikleri vardir.
Buna gore, birgok sirket cok kusakli tiiketicilere ulagmakta ve bu farkli alicilar
anlamaya ve onlarin dikkatini ¢cekmeye calismaktadir. Bir kusak ayni1 zamanda dogup
yasayan bireylerden olusan bir gruptur. Cok kusakli pazarlama ise birden fazla kugsak

grubu igindeki bireylerin, benzersiz ihtiyac ve davranislarina hitap etme pratigidir.>
Farkli jenerasyonlar, satin alma davraniglar1 agisindan karakteristik ve benzer
ozellikler sergileyebilmektedir. Bu boliimde X, Y ve Z jenerasyonunun satin alma

davraniglar1 incelenmistir.

X Jenerasyonu ve Satin Alma Davranislari

Pazarlamacilar ve arastirmacilar i¢in demografik o6zelliklerden biri olan yas,
tilkketici davranigini etkileyen en dnemli faktdrlerdendir. Baby boomer jenerasyonu,

1946-1969 yillar1 arasinda dogan kisileri kapsarken, baby buster jenerasyonu, bir diger

B Age.,s. 22.
%9 Kaylene C. Williams, Robert A. Page, “Marketing to the Generations”, Journal of
Behavioral Studies in Business, April, 2011, s. 1.
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adiyla X Jenerasyonu, ise 1970-1979 yillar1 arasinda dogan kisilerden olusmaktadir.®
Mitchel’e gore yas, tiiketici davranigini belirleyici bir rol oynar. Bununla birlikte,
birbirini takip eden nesiller, dnemli agilardan genellikle birbirinden farklidir. Baby
boomer ve baby buster nesilleri buna iyi 6érneklerdir. Baby buster neslinin iiyelerinin
yetistirildigi sosyo-kiiltiirel ¢evrenin aragtirilmasi, onlarin tiiketici davranislarini
aciklamaya yonelik ipuglar1 saglar. Damon, bu neslin pazarlama, reklamcilik ve
aligverige yonelik tutum ve davranislarint muhtemelen etkilemis olan sosyo-kiiltiirel
cevrenin ii¢ yoniinii tammmlamistir. Geleneksel aile yapisinin ¢okiisiinden, pazarlama
mesajlarinin her yerde bulunan dogasindan ve harcamanin toplumumuzda bir tapinma
bicimi olmaya devam ettigi gerceginden bahsetmistir. Roberts ve Veblen’e gore bu
faktorler, asir1 harcama ve zorunlu satin almanin kabul edilebilir davranis bi¢imleri
oldugu fikriyle tutarli olan inanglari, tutumlar1 ve kisisel normlar1 sekillendiren ve
giiclendiren bir ortam yaratmistir. Her neslin kendi karakteri oldugundan, nesilleri
yaslandik¢a incelememiz ¢ok onemlidir. Etkili pazarlama (6rnegin; iirlin, reklam ve

medya stratejisi) her jenerasyona 6zel olarak calisiimalidir.®!

Baby Buster kusagini diger kusaklardan ayiran bir faktér, maddiyata ve
aligverise diiskiinliigiidiir. Bu nesil, ¢ocuklugunun ilk yillarindan itibaren aligveris
merkezlerine maruz kalan ilk nesildir. Bu jenerasyonun iiyelerinin, ev ve okul disinda
en fazla zaman gecirdikleri yer alisveris merkezleridir. Dunn’a gore, aligveris
merkezlerinde ¢ok fazla zaman geciren bu neslin hayat amacinin para kazanmak ve
iirtin satin almak oldugu varsayimina sahip olmak sasirtict degildir. Bartlett’e gore
Amerika’da yasayan baby busters nesli iiyeleri, bliyiime ¢aglarinda yilda ortalama
20.000 televizyon reklamina maruz kalmistir. Bu jenerasyonun iiyeleri yogun

televizyon izleyicileridir. %

Dunne ve Lusch, X kusaginin satin alma davranisinda olduk¢a karmasik
oldugunu ve genellestirilmis promosyonlara kapali oldugunu bildirmistir. Heaney’e

gore X kusagi hala geleneksel arama ve karar verme yontemlerine dayali satin almalar

% Agniezska Werenowska, Maciej Rzepka, “The Role of Social Media in Generation Y Travel
Decision - Making Process”, Knowledge Management, Trust and Communication in the Era of
Social Media, MDPI, 2020, s. 105.

6! James A. Roberts, Chris Manolis, “Baby Boomers and Busters: An Exploratory Investigation
of Attitudes Toward Marketing, Advertising and Consumerism”, Journal of Consumer Marketing,
Cilt: 17, Say1: 6, 2000, s. 481.

2 A.g.e, s. 482
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yapmaktadir. Himmel’a gore bu kusagin iiyeleri, satin alacaklar: {iriiniin 6zelliklerini
ve bu Ozelliklerin neden gerekli olduguna dair bir agiklamayr duymak isterler.
Reisenwitz ve lyer’a gore riskten kaginma tutumuna ve diisiik risk kapasitesine
sahiptirler. Williams’a goére markalara ve sirketlere karsi inanilmaz derecede

sadakatsiz olmakla {in yapmuglardir.
X kusaginin 6zelliklerinden biri, baskalarinin goriislerini 6nemsemeleridir.
Kendilerinden emin olamazlar ve ¢ogu zaman se¢imlerinin saglam olduguna dair

giivenceye ihtiya¢ duyarlar.

Y Jenerasyonu ve Satin Alma Davranislari

Martin ve Prince’ e gore heterojenlik, nesillerin en 6nemli 6zelliklerinden biridir.
Bagka bir deyisle, her kusagin iiyelerinin kendine 06zgii istekleri, deneyimleri,
beklentileri, degerleri, yasam tarzlari oldugu kadar, tiim yasamlarini ve elbette tiiketim
ve satin alma davranislarini etkileyen belirli demografik 6zellikleri de vardir. Seagall’a
gore bu gercekler goz oniine alindiginda, hem {iriin hem de hizmet pazarlamasinin son
25 yilda karsilastigi en biiyiik zorluklardan biri, bir sirketin pazarlama ¢abalarini her
bir nesildeki tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine hizmet etmeye odaklamay1 ifade eden,
kusaksal pazarlama egilimini benimsemektir. Y kusagi, tarihin en gii¢lii tiiketici
segmentlerinden biri haline geldiginden, pazarlamacilar i¢in Y kusaginin belirli
Ozelliklerini, degerlerini, tutumlarini, yasam tarzlarini ve satin almalarini
derinlemesine anlamanin ¢ok 6nemli olduguna inanilmaktadir.®* Y kusag: literatiirde
cok karmasik bir yap1 olarak goriilmektedir. Dawn ve Powers’a gore literatlir bize
bununla ilgili ¢ok sayida caligma ve tartisma sunsa da, bu kusagin belirli davraniglar
ve Ozellikleri hi¢bir zaman tam olarak tanimlanmamuistir, Yine de yazarlar bir konuda,
yani bu neslin etrafinda dogup egitim gordiigii ana olaylar iizerinde hemfikirdir.
Gurau’ya gore bu ana olaylar; teknolojik devrim, internet ve mobil cihazlarin
ylkselisidir. Bu ger¢eklik g6z ontline alindiginda, Y kusaginin ilk temel 6zelligi ortaya
cikmaktadir. Pardue ve Morgan’a gore Y kusagi iiyeleri neredeyse teknoloji ile

biiylimiislerdir, bu nedenle 6nceki kusaklara kiyasla teknolojiye karst tutumlart ¢cok

63 Sabina Lissitsa, Oftrit Kol, “Generation X Vs. Generation Y-A Decade Of Online
Shopping”, Journal of Retailing and Consumer Services, Say1: 31, 2016, s. 306.

4 Anca Bucuta, A Review of the Specific Characteristics of the Generation Y Consumer,
8. Baski, International Conference “Marketing From Information To Decision”, 2015, s. 38.
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6zel oldugundan, onlarin durumunda akranlarla ve bilgiyle farkli bir etkilesim
tiiriinden. Skiba’ya gore Baby Boomers ya da X kusagi temsilcileri tarafindan modern
iletisim araglar1 yararli ama gerekli degil olarak algilanirken, ayn1 sey Y kusagi i¢in
sOylenemez. Huntley’e gore, Y kusag tiyeleri teknoloji ile miikemmel bir simbiyoz
icinde yasamaktadirlar ve onlar i¢in teknoloji, giydikleri kiyafetler ya da yedikleri

yiyecekler kadar 6nemlidir.

Novak’a gore baglant1 internete baglanma, Y kusagina atifta bulunulan bir
anahtar kelimedir ve Cole ve Schwartz’a gore milenyum kusaginin zamani algilama
biciminde kilit bir rol oynamaktadir. Mesajlasma uygulamalarinin ve arama
motorlarinin kullanimi, Y kusaginin sorunlara ve sorulara hizli ve aninda ¢oziimler
beklemesine neden olmaktadir ve bu da kisiliklerini birkag¢ diizeyde etkilemektedir.
Howe ve Strauss’a gore bu kusakta sinirli dikkat siiresi, 6zel ve genel bilgi arasindaki
siirin ortadan kalkmasi ve hatta dakiklikte eksiklik gozlenmektedir. Internete
baglanma Y kusagin baska bir 6zel 6zellige sahip olmasina da yol agmistir. Nimon’a
gore bu kusagin tiyeleri ait olduklar1 gruplarla giiclii iliskiler gelistirir ve bu iliskiler
onceki nesiller tarafindan gelistirilenlerden ¢ok daha giicliidiir. Huntley’e gore, Y
kusagt iiyeleri s6z konusu oldugunda, arastirmacilar yalnizca etkilesimde bulunduklari
fiziksel gruplara degil, ayn1 zamanda ait olduklar1 sanal gruplara da atifta bulunurlar
ve bu kusak yiliksek derecede kiiresellesme ile karakterize edilir. Powers ve
Valentine’e gore Y kusagi, sosyal sorumluluklar1 desteklemektedir ve sosyal
sorumluluk projelerine dahil olan sirketlere karsi olumlu bir tutum sergilemektedir.
Aragtirmacilar, onlar1 teknoloji ile 6zel etkilesim bi¢imleri sayesinde, iyi egitimli,
teknolojik agidan bilgili, sofistike, olgun ve ¢ok giiclii tiiketim egilimlerine sahip

bireyler olarak tanimlamaktadir.®

Tarihin en giiclii tiiketici segmenti haline gelen Y kusagiyla ilgili bir bagka ilging
yon, belirli karar verme siiregleridir. Karar verme sistemlerini tanimlamak i¢in Vijay
ve Varsha'nin yaklagimi oldukea ilgi ¢ekicidir. Y tiiketicilerinden olusan bir 6rneklem
tizerinde bir aragtirma yaptiktan sonra, Y kusaginin karar verme sistemini tanimlamak
icin en uygun 6zelligin tembellik oldugu sonucuna varmislardir, tembel sifati, esas
olarak referans gruplar1 ve sosyal medyanin karar verme {izerindeki giiclii, belirleyici

etkisine atifta bulunmaktadir. Turley’e gore Y kusagi icin referans gruplar1 ve sosyal

0 A.g.e., s. 40.
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medya, sadece bilgi kaynaklar1 degildir. Bu iki faktor tiim karar verme siirecini
sekillendirir ve ydnetmektedir. Ote yandan, Parment’e gére milenyum kusagi
kendilerini ilgilendiren kararlara dahil olmak istemektedir, bu nedenle siyasi partiler,
sendikalar veya dini kurumlar bu nesil iizerindeki tiim etkisini kaybetmis
goriinmektedir. Schewe ve Meredith’e gore Y kusagi satin alma siirecinin kontroliiniin
de kendisinde olmasini ister ve bir sirketin kendileriyle ne zaman ve ne tiir bilgilerle
iletisime gectigini de kontrol etmek ister. Powers ve Valentine’e gore klasik iletisim
kanallar1 (aninda yanit sistemini icermeyen bazi internet kanallar1 bile) eski moda ve
giivenilmez olarak algilanir, bu nedenle Y kusag tiiketicisini hedefleyen sirketler icin
en uygun kanallari belirlemek biiyiik bir zorluktur.®® Weiler’a goére bu baglamda
agizdan agiza iletisim, en gii¢lii ve verimli iletisim kanali gibi goriinmektedir.
Parment’e gore, Y kusaginin satin alma davranisi iizerine yapilan arastirmalar, bu
kusagin gida gibi diisik katilmli satin alimlara ¢ok az g¢aba, duygu ve zaman
harcadigini, ancak onceki nesillere gore yiliksek katilimli satin almalara, statii ve 6z
imaj ile eslestirildikleri i¢in, ¢ok daha fazla zaman, ¢aba ve duygu yatirimi yaptigini
gostermektedir. Vijay ve Varsa’ya gore bu nedenle Y kusaginin tembel karar verme
stireclerinin bulunmaktadir, bu jenerasyonun yiiksek katilimli kararlarimin ancak
akranlari, aileleri, meslektaslari, arkadaslar1 veya sosyal medyadaki gruplarla ¢ok
sayida ve ayrintili tartismalardan sonra aldiklarina inanilmaktadir.

Sullivan ve Heitmeyer’e gore yaslari 15 ile 35 arasinda olan Y Kusagi iiyeleri, ¢ikarlari
s06z konusu oldugunda yiiksek derecede heterojenlik gostermektedir. Noble tarafindan
yiiriitiilen aragtirmalar, bu kusagin iiyelerine 6zgii olarak, bir satin alma yaptiklarinda
aktive olan baz1 ortak Ozellikleri belirlemistir. Daha spesifik olmak gerekirse, Noble
bu tiir 6zellikleri su sekilde tanimlar: neyi ve ne zaman satin alacagi iizerinde kontrol
sahibi olmak istedigi i¢in, bu kusagin iiyeleri bir satin alma kendilerine bir 6zgiirliik
duygusu vermesinin gerektigini diistinmektedir. Bu neslin geng tiiketicileri i¢in satin
almalar, daha sonraki gelisimlerinde gii¢lii bir biitlinlestirici rolii olan, belirli bir gruba

olan bagliliklarin1 vurgulayan ve onaylayan bir sosyallesme yontemidir.

Muhammad’a gore milenyum kusag: iiyeleri i¢in aligveris, her seyden once bir
tir hedonizm ve eglence aktivitesidir. Parment’e géren bu nedenle Y kusagi
tiikketicileri, modaya uygun ve havali olarak algilandiklar1 siirece, cok pahali veya ¢ok

ucuz iirtinleri satin alma konusunda ¢ok esnektirler. Schewe ve Meredith’e gore Y

% A.g.e.,s. 42.
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kusag tiiketicileri igin aligveris yeni bir spor gibidir. Bu kusagin iiyeleri birden fazla
fiziksel magazay1 veya ¢evrimigi magazay1 ziyaret ederler ve yalnizca en son moda ve

trendlerle baglantida kalmak i¢in ¢ok ¢aba harcarlar.

Lazarevic’ e gore literatiirde ¢cok hassas bir tartisma konusu, Y kusaginin marka
sadakati konusunda kararsiz olmasidir, bu nedenle bir¢ok aragtirmaci, Y kusaginin bir
sirketin ¢ekebilecegi ve elinde tutabilecegi en zor segment oldugunu diisiinmektedir.
Parment’e gore Y kusag tiiketicilerinin perakende markalarina baglilig1 ¢ok diisiik

olup, perakende magaza se¢ciminde en dnemli kriter bulunduklar1 yere yakinliktir.

Noble’a gore oOzellikle konu giyim, kisisel bakim esyalar1 veya arabalar
oldugunda; bu kusagin tyeleri {iretici markalara trend olduklari ve bu markalar
kullanan kisilerin marka hakkinda bir seyler sOyledigi siirece c¢ok sadiktirlar.
Muhammad’a gore markalar s6z konusu oldugunda, marka kisiliginin milenyum
kusag tiiketicilerinin kisiligini miimkiin oldugunca yakin yansitmasi ve markanin
kendisinin kullaniciya yiiksek derecede konfor saglamasi ¢ok onemlidir. Pine ve
Gilmore’a gore bu nedenle markalarin1 Y tiiketicisine giiven verecek ve kullaniimay1
hak ettiklerini kanitlayabilecek sekilde konumlandirmak, sirketler i¢in ¢ok dnemlidir.
Talbott’a gore bu baglamda yapilan aragtirmalar, bu kusakta etkili olma konusunda en
basarili markalarin, etkilesim ve yliksek oranda kisisellestirilmis bir mesaj yoluyla Y
tiiketicisi ile iligski kurmay1 basaran markalar oldugunu gostermistir. Kim’e gore bu tiir
yakin iligkilerin ¢evrimi¢i ortamda kurulmasi 6zellikle kolayken, tugla ve harg
markalar1 i¢in Y kusagi tiiketicileri gekmenin anahtari, deneyime dayali bir pazarlama

stratejisinin benimsenmesidir. ¢’

Z Jenerasyonu ve Satin Alma Davranislari

Z kusagi, 1995-2000 yillar1 arasinda dogan niifus olarak tanimlanmaktadir. Z
kusagi, teknolojiye kolay erisimin, akilli telefonlarin ve sosyal medyanin olmadigi bir
diinyay1 tanima firsatin1 bulamamistir. Bu kusagin iiyeleri bir telefonu veya tableti
calistirabilmek icin ince motor becerileri gelistirmislerdir. Bu nedenle, teknoloji

konusunda en bilgili nesil olarak kabul edilirler. Z kusagi i¢in c¢esitlilik bir sorun

7 A.g.e.,s. 43
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degildir. Farkl irklarinin karisiminin ve azinlik niifusun hizla artt1g1, kendilerinin daha

cesitli oldugu bir donemde biiylimiislerdir.

Z kusag tyeleri 1yi bir dinleyici degildir ve kisileraras: iletisim becerileri
yoniinden zayiftir. Baskalariyla iletisim genellikle diinya capindaki bir internet
kullanimiyla gergeklesir. Yeni teknolojiye olan merak nedeniyle, Z Kusag: tiyeleri
genellikle internete baglanma avantaji sunan mekanlarda bulunmay1 tercih
edebilmektedir. Pek ¢ok Z Kusagi liyesinin evlerindeki maddi sikintilar, paranin 6nemi
konusunda oldukga bilingli olmalarina neden olabilmektedir ve bu nedenle tasarruf

onlar i¢in ¢ok dnemlidir.

Z kusag dijital cagin igine dogmasi yoniinden 6nemlidir. Bu c¢agin tyeleri
dijitalin yerlileri olarak da bilinirler. 1990'lar boyunca meydana gelen internet devrimi
ile birlikte, ¢cocukluk ve ergenlik doneminde esi goriilmemis miktarda teknolojiye
maruz kalmiglardir. Ayrica, internet yoluyla biiylik miktarda veriye ve renkli grafiklere
erken maruz kalmalar1 nedeniyle, degisen dijital ortamlarda manevra yapma ve yeni

cevrimici uygulamalarla baglanti kurma konusunda ¢ok rahattirlar.

Higbir nesil, Z Kusagi1 kadar erken bir yasta teknoloji konusunda yeterlilik veya
rahatlik gosterememektedir. Dolayisiyla bu neslin {iyelerinin, teknolojik kaynaklar
karsisindaki giivenlerinin yiiksek olacagi tahmin edilmektedir. Onlar diinyadaki ilk
mobil uzmanlaridir. Kablolu baglanti ile sinirli olan teknolojik araglar yerine kablosuz,
dokunmatik ekranli tabletleri ve akilli telefonlar1 tercih etmeleri, mobil teknolojilere
olan asinaliklarin1 gostermektedir. Bu gruptaki pek cok kisi, internete yatkinliklar
nedeniyle gazeteler, dergiler veya kitaplar gibi karsilagtirmali alternatif arastirma
araglarii pek kullanmamustir. Dolayistyla, bu nesil i¢in, gerektiginde bilgi havuzuna
erismek yalnizca bir tiklamadan ibarettir. Dolayisiyla, hazir bilgi kaynaklarina dayali

bilissel karar verme yetenegi, bu nesilde yiiksektir.®®

Z kusagi, Ozellikleri, ihtiyaclari ve c¢aligma tarzlari bakimindan diger
kusaklardan farklilik gostermektedir. Teknik olarak yiliksek diizeyde bilgisayar

okuryazaridirlar. Uriin satin alirken dncelikle tavsiye ve arkadaslarmin onayin ararlar.

%8 Nadeesha Kahawandala, Suren Peter, Hiruni Niwunhella, “Profiling purchasing behavior of
Generation Z”, Smart Computing and Systems Engineering, 2020, s. 156
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Aile ve arkadaslardan olusan yakin ¢evre, perakende magazalari ve dijital platformlar
lic ana stratejik bilgi kaynagi olmaktadir. Bu nedenle, dijital platformlar, bu kusagin
tiikketicilerine hitap edebilmek amaciyla pazarlamacilar i¢in faydali bir platformdur.
Internette gezinme, sosyal ag olusturma ve miizik dinleme, Z kusaginin en cok
etkilesimde bulundugu ilk ii¢ cep telefonu islevi olarak siralanmaktadir. Ustelik bu
nesil, sosyal medyanin 6niinde 6zsaygilarin1 ve kisiliklerini korumak ve gelistirmek
i¢cin ¢ok ugragmaktadir. Bu kusagin iiyelerinin taleplerine dogru bir strateji ile cevap
verebilmek icin, Ozelliklerini ve hareketlerini belirleyen faktorlerin arastirilmasi

onemlidir.%

2000 y1l1 sonras1 dogmus kisilerin kusagi olan Z kusag1 “Kristal Kusak™ olarak da
bilinmektedir. Bu kusaga verilen diger isimler “Suskun Kusak™ ve “Dijital Kusak” tir.
Bu kusagin iyeleri, sosyal medya aglarim1 ve teknolojileri yogun bir bigcimde
kullanmaktadir. Tandogan’a gore bu kusagin suskun kusak olarak adlandirilma sebebi,
tepkilerini ses yiikseltmek yerine, sessiz bir bigimde ve teknoloji araciligiyla

gostermeleridir. 7

® A.ge.,s. 159.
70 Karlygash Ashirkhanova, Innovation and Global Issues 3: Congress Book, 1.Baski,
Innovation and Global Issues Academy, 2018, s. 740
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IKIiNCi BOLUM

2. MARKA VE MARKADAN KACINMA

Ingilizcede brand kelimesiyle karsilik bulan marka kavrami, Oxford Amerikan
So6zligii’nde; sicak bir demir yardimi yapilan isaretleme ve bir ticari marka anlamina

gelmektedir.

“Brand” kelimesi Eski Norvec dilindeki “brandr” kelimesinden gelmistir ve
Anglo-sakson dillerine ge¢mistir. Ticari alicilarin gelisimiyle birlikte markalama, ilk
insanlarin hayvanlarin1 damgalayarak bir ¢ift¢inin sigirlarini digerinden ayirt etmesine
olanak saglamistir.”! Bu durum hayvanlarinin kalitesiyle {in yakalamis bir ¢iftci
markasinin taninmasina sebep olurken, daha az itibara sahip ¢ift¢ilerin markalarindan
kacinmay1r veya bu markalara karst dikkatli davranmayi saglamistir. Bdylece,
glinlimiize kadar degismeden kalan bir rol olarak markalar, bir se¢cim rehberi olarak

kullanilmaktadir.”?

2.1. Marka Kavram

Kotler ve Keller’a gore marka kavramu, bir iireticinin liriinlerini diger iireticilerin
tiriinlerinden farklilagtirma fikriyle olusturulmustur. Cicvari¢’e gore marka,
organizasyonlari, iiriinleri, hizmetleri ve ayrica insanlari, yerleri ve fikirleri tanimlayan
ve farklilagtiran ve benzersiz rasyonel ve duygusal ¢cagrisimlar, inanglar ve beklentiler
yaratan ayirt edici bir dizi 68eyi temsil eder. Markanin 6zii, marka ve paydaslar
arasinda iligkiler olusturmaktir ve Chevalier ve Mazzalovo tarafindan analiz edilmistir.
Bu iligki araciligiyla markayi, bir yanda paydaslarin beklentilerini, diger yanda

markanin vaat edilen 6zelliklerini i¢ceren temelde giiven iliskisi olan bir tiir s6zlesme

"I Rita Clifton, The Economist: Brands and Branding, 1. Baski, Profile Books Ltd, 2009, s.
13.
2 Ag.e.,s. 14,
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olarak tanimlarlar. Iliski ve faydalar karsiliklidir ve tamamen rasyonel degildir, ayni

zamanda duygusal bir baglantiy1 da igerirler.

Kotler'e gore iiriin, belirli bir istek veya ihtiyaci karsilamak i¢in piyasada
sunulabilen her seydir, dolayistyla bu {iriinler sunlar olabilir: fiziksel mallar, hizmetler,
perakende satis magazalari, kisi, kurulus, yer veya bir fikir. Kotler'in {iriin konseptine

uygun olarak, marka konsepti bahsedilen bu kategorilerle iliskilendirilebilir.”

Marka ve markalagsmanin temel islevi farklilasmadir. Bir iiriin kategorisinde
marka adi, tiiketicinin bir iiriinii digerinden iglevsel ve duygusal olarak ayirt etmesine
olanak tanir. Eski Misir’da tuglalarin markalanmasi, icecek figilarinin iizerine isim
konulmasi, sigirlarin kizgin demirle daglanmasi, zanaatkarlarin kendi isimlerini
islerine yerlestirmeleri markalagsmanin dogusunun bazi 6rnekleridir (Farquhar, 1989;

Kotler, 2002).7*

Markalar, bir {iriin kategorisi i¢ginde bir iirlinii digerlerinden ayirt etmek igin
isimler veya markalar olarak yola ¢ikmiglardir ve iki sekilde ifade edilen bir anlama
sahip olacak sekilde evrimlesmislerdir. Bir tanesi, marka yaraticisinin bakis
acisindandir. Bu agidan marka; tiiketiciyle belirli bir niyet, duygu veya vizyonu ifade
edecek bir varlik yaratmaktir. Digeri ise tiiketicinin bakis acisidir. Bu bakis agisindan
marka bireysel deneyimlerin toplamidir ve marka yaraticisinin ilettigi mesajin

yorumlanmasidir.”

Marka, farkindalik ve kimlik yaratmak ile bir iiriin, hizmet, kisi, mekan veya
kurulusun itibarini olusturmak i¢in tasarlanmis bir dizi somut ve soyut nitelikler olarak
tanimlanabilir. Uzun vadeli bir strateji olarak markanin biitiinciil bakis agisi, iiriin

yeniliginden pazarlama iletisimine kadar genis bir faaliyetler dizisini icerir.

Markalasma stratejisinin amaci, rekabette farklilasan markalar yaratmak ve

bdylece pazardaki ikame sayisini azaltmaktir. Marka farklilastirma yoluyla, yiiksek

3 Alexandar Markovic, Sladana Barjaktarovic, “XIV International Symposium New Business
Models And Sustainable Competitiveness Symposium Proceedings”, Newpress, 2014, s. 1114,

74 Mohammad Shariq, “Brand Equity Dimensions — A Literature Review”, International
Research Journal of Management and Commerce, Cilt: 5, Say1: 3, March 2018, s. 313.

5 Ag.e.,s. 314.
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marka degeri elde edildiginde, talebin fiyat esnekligi diiser ve sirketin fiyati

artirmasina ve karliligim artirmasina olanak taninmus olur.’®

Pazarlamada marka, bir sirket, {iriin veya hizmetle baglantili tiim bilgilerin
sembollerinin birlikteligidir. Bir marka tipik olarak bir isim, logo ve resimler, yazi
tipleri, renk semalar1 veya semboller gibi diger gorsel unsurlari igerir. Ayn1 zamanda,
tipik olarak insanlarin zihninde ortaya ¢ikan bir {iriin veya hizmetle ilgili beklentiler

kiimesini de kapsar.”’

Tiim markalagma faaliyetlerinin temelinde, 6nemli biri olma, kisisel ve sosyal
bir kimlik yaratma, kendini hem diger insanlar gibi, hem de diger insanlardan farkl

olarak sunma arzusu vardir.”®

Markalagmanin modern tanimi, 19. yiizyilda, {reticilerin {irlinlerini
rakiplerinden farkli kilmak i¢in isimler ve semboller yaratmasinin giderek daha 6nemli
hale geldigi sanayi devrimi sirasinda gelisti. Kitlesel tiretim ve kitle iletisim aglar
yayginlasip ivme kazandikga, bircok marka nesiller boyu yasama ve cografi sinirlar
asma olanagina kavustu. Bu markalardan bazilar1 giiniimiizde hala varligini
stirdiirmektedir.

Giliniimiizde markalagsmanin tanimi, bir sirketin, {iriin adinin veya bir imajin
genclik, bagimsizlik, gilivenilirlik, kalite gibi ¢esitli degerler ve diisiinceler seti ile

taninmalar siireci anlamia gelmektedir.”

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka tanimi: bir saticinin veya
satic1 grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamay1 ve onlar1 rakiplerinden ayirmay1
amaglayan isim, terim, tasarim, sembol veya bunlarin bir kombinasyonudur. Diger bir
deyisle markalar, rakiplerden veya gelecekteki rakiplerden farklilasmanin bir

aracidir.®

76 Tanya Sammut-Bonnici, Brand and Branding, 1. Baski, Wiley Encyclopedia of
Management, John Wiley & Sons, Ltd., 2014, s.1.

7 Nicolae Sfetcu, Internet Marketing SEO & Advertising, 1. Baski, Multimedia Publishing,
2014, s. 111.

8 Wilson Bastos, Sidney J. Levy, “A History Of The Concept Of Branding: Practice And
Theory”, Journal of Historical Research in Marketing, Cilt: 4, Say1: 3, 2012, s. 349.

" Helen Vaid, Branding, 1. Baski, Watson-Guptil Publications, 2003, s. 12.

8 Upendra Kumar Maurya, P. Mishra, “What Is A Brand? A Perspective on Brand Meaning”,
European Journal of Business and Management, Cilt: 4, Say: 3, 2012, s. 123.
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Bir {irlinlin markaya dontistliriilmesi markalasmadir. Markalagma, iiriin ve

hizmetlere bir markanin giicii kazandirilmasi anlamina gelir (Kotler, 2009).%!

2.2. Markanin Onemi

Markalama, ticari markali bir ad veya logo kullanarak bir iiriin veya hizmeti
digerlerinden ayirt etmenin bir yoludur. Markalar yiizyillardir vardir. Ilk zanaatkarlar,
mallarii kimin yaptigini belirlemek i¢cin damgalarini vurmuslardir ve sanatgilar uzun
stiredir sanat eserlerini imzalamaktadir. Ancak markalagma, markalar ve logolar
aracilifiyla farklilagmanin ¢ok Otesine ge¢mistir. Modern markalar artik hesap
verebilirlik, tutarlilik ve hatta isimlerinin iligkilendirildigi kisilik 6zellikleri gibi
nitelikler araciligiyla anlamlarimi tiiketicilere iletmektedir. Bu anlamlar firma ig¢in
parasal degere doniisiir; ¢linkii marka adlar1 deger kazanir. Tiiketiciler, bilinmeyen bir
marka adi tagtyan benzer bir lirlinlin aksine, saygin bir marka adi tagiyan bir iiriinii

satin almak i¢in daha fazla 6deme yapabilmektedirler.

Bir marka stratejisi gelistirmek, {iriin veya hizmetin temsil ettigi degerlerin net
bir resmini olusturur. Insanlar, bir seyleri sadece islevlerinden ve faydalarindan dolay1
satin almazlar. Bir seyi ifade ettigi anlam i¢in de satin alirlar. Dolayisiyla, saglam bir
markalasmanin sonucu: rakiplerin sadik tiiketicilerin favori tiriinlerini terk ettirmeye

ikna etmekte zorlanmalar1 ve pazara girisleri igin bir engel olusturmasidir.?

Bir markanin reklamverenler icin avantaji daha yiiksek karliliktir. Yeni
miisteriler bulmaktansa, mevcut alicilarin tekrar alim yapmasi daha az maliyete sebep
olur. Ayrica, memnun alicilar, glivenilir bir marka i¢in daha yiiksek bir fiyat

Odeyebilmektedir.

Markalar, alicilar i¢in de faydalidir. Bir marka; kalite, performans, maliyetin
gostergesidir. Markalar, tiiketicinin karar verme siirecini de kolaylagtirmaktadir.
Markalar, 6zgiin isimleri ve logolar1 sayesinde daha kolay hatirlanmay1 ve satin almay1

kolaylastirir. %

81 Shariq, a.g.e., s. 315.

82 Michael R. Solomon, Lisa Duke Cornell, Amit Nizan, Launch! Advertising and
Promotion in Real Time, Flat World Knowledge Inc., 2009, s. 155.

8 A.g.e.,s. 156.
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2.3. Marka Tercihi

Marka se¢imi teorisi, pazarlama biliminin temel unsurlarindan biridir. Pazarlama
yoneticileri tarafindan alinan neredeyse tiim kararlar, tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 nasil aldiklart ve fiyat, reklam, dagitim gibi stratejik pazarlama
degiskenlerinin bu kararlari nasil etkiledigine iliskin varsayimlari icermektedir. Marka
secimindeki arastirmalarin amaci, hem tiiketici se¢iminin davranigsal gerceklerini
yansitan, hem de gelecekteki secim davraniginin tahmin edilmesini saglayan modeller

yaratmaktir, 3

Tiiketicilerin marka se¢im siireglerini anlamak ve pazarlama uyaranlarina yanit
olarak marka sec¢imini dogru bir sekilde tahmin etme yetenegi, uzun zamandir
pazarlama stratejilerinin tasarimi ve kontroliinde anahtar unsurlar olarak kabul

edilmistir.

Tiketicilerin marka se¢imi davramiglarina iligkin bilgiler, siklikla alternatif
pazarlama stratejilerine verilen yaniti degerlendirmek i¢in kullanilir. Marka secimi,
alternatif pazarlama stratejilerinin fiili ve tahmin edilen etkinliginin olgiilmesini

saglar.

Marka tercihi, pazar1 bdliimlere ayirmaya yardimci olur. Tiiketicilerin markaya
olan sadakati veya sadakatsizligi, pazar1 boliimlendirmek icin O6nemli bir kriter

olabilmektedir.®

Marka tercihi, konumlandirma stratejilerinde Onemli bir veri olarak
kullanilabilir. Konumlandirma genellikle tiiketicilerin bir markanin rakiplerine kiyasla
degerlendirmelerine  dayandigindan, marka tercihi verileri dogal olarak

konumlandirma analizine girdi olarak kullanilabilir. %

8 Gary J. Russell, The History of Marketing Science, 1. Baski, World Scientific-Now
Publishers Business, 2014, s. 2.

8 Yoram Wind, Selected Aspects of Consumer Behavior: A Summary from the
Perspective of Different Disciplines, 1. Baski, National Science Foundation, 1978, s. 239.

8 A.g.e., s. 240.
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2.4. Markaya Iliskin Davramslar ve Tutumlar

2.4.1. Marka Denkligi

Marketing Science Enstitiisii marka denkligini; bir markanin marka ad1 olmadan
elde edebileceginden daha fazla hacim veya daha fazla marj elde etmesine izin veren
cagrisimlar ve davranislar dizisi olarak tanimlamaktadir. (Leuthesser, 1998). Farquhar
(1989), marka denkligini “belirli bir markanin bir iirtine sagladigi katma deger” olarak

tanimlamustir.’’

Marka denkligi, bir markanin adi, tiiketicinin zihnindeki cagrisimlart ve
duygusal baglar1 sayesinde yarattigi deger olarak Ozetlenebilir. Marka denkligi,
firmaya rekabet avantaj1 saglar. Birincisi, giiclii bir marka, yeni tirlinler i¢in bir temel
saglar. Ikincisi, gii¢lii bir markanin kriz durumlarina, kurumsal destegin azaldig
donemlere veya tiiketici zevklerindeki degisimlere dayanma esnekligi vardir

(Farquhar, 1989).

Marka denkligi, marjinal nakit akiglar1 yaratarak firma icin deger katma
potansiyeline sahiptir. Yeni miisterileri ¢ekmek veya eskileri geri kazanmak
konusunda avantaj saglar. Marka denkligi, yiiksek fiyatlandirmaya olanak saglar. Ayni

zamanda marka genislemeleri yoluyla biiyiime igin bir temel olusturabilir.®

Marka Denkliginin Bovyutlari

Literatiirde marka denkliginin 11 boyutu tanimlanmigstir. Bunlar: algilanan
kalite, marka baglantilari, marka sadakati, farkindalik, imaj, kisilik, tutum, giiven,

memnuniyet, itibar ve baghliktir.

Algilanan Kalite

Aaker (1991) kaliteyi “tliketicinin, bir iiriin veya hizmetin genel kalitesine veya

ustiinliigiine iligkin, alternatiflerine gore yarattigi algi” olarak tanimlamaktadir.

8 Sharig,a.g.e., s. 317.
8 A.g.e., s. 318.
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Tiiketici agisindan kalite, algilanan kalite olarak adlandirilir. Miisteri baglaminda
kalite, teknik degil, tiiketicinin gozlemledigi somut ve soyut iriinler hakkindaki
algilardir. Algilanan kalite, miisterinin bir iiriin veya hizmetin genel kalitesine veya

alternatiflerine gore iistiinliigiine iliskin algis1 olarak tanimlanabilir.

Algilanan kalite, her seyden Once, miisteriler tarafinda olusan bir algidir. Bu
nedenle, ger¢ek veya nesnel kalite, {iriine dayali kalite ve tiretim kalitesi gibi birkag
ilgili kavramdan farklidir. Algilanan kalite, bir marka hakkinda soyut, genel bir
duygudur. Bununla birlikte, genellikle, giivenilirlik ve performans gibi markanin
ozelliklerini iceren temel boyutlara dayanacaktir. Algilanan kaliteyi anlamak i¢in, altta
yatan boyutlarin tanimlanmasi ve 6l¢iilmesi faydali olacaktir, ancak algilanan kalitenin

kendisi bir dzet, yiizeysel bir yapidir (Aaker, 1992).%

Marka Baglantilar:

Marka baglantilari, marka cagrisimlart olarak da adlandirilabilir. Marka
cagrisimi, hafizada bir markayla “baglantil’” olan her seydir. Marka ¢agrisimi ayn
zamanda bir gii¢ diizeyine de sahiptir. Marka ¢agrisimi sadece birka¢ deneyim veya
iletisime maruz kalmak yerine bir¢ok maruz kalmaya dayandiginda daha giicli
olacaktir. Farkli cagrisimlarla desteklendiginde de giicii artmaktadir. Pazarlamaci
tarafindan olusturulabilen, tiiketicinin kendisi tarafindan iiriinle dogrudan
deneyimlenen ve/veya tiiketici tarafindan mevcut cagrisimlara dayali ¢ikarimlar
yoluyla olusturulan tiiketicinin marka inancinin bir sonucu olarak olusur. Uriin
nitelikleri, maddi olmayan varliklar, faydalar, kullanim, uygulama, yasam tarzi,
kisilik, tirtin siifi, rakipler, iilke ve cografi alan ¢esitli marka cagrisimlaridir (Aaker,

1991).

Somut ve soyut niteliklerin kombinasyonu veya marka c¢agrisimlarini
yonlendiren “marka stratejistinin yaratmayi veya siirdiirmeyi amagladigi 6zgiin
cagrisimlar seti”, bir marka kimligi yaratir (Aaker, 1996). Bu nedenle, belirli bir
markanin kimligi, marka ¢agrisimlarini ve nihayetinde marka denkligini etkileyebilir

(Yasin, 2007).%°

8 A.g.e.,s. 319.
0 A.g.e.,s. 320
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Marka Sadakati

Tiiketici memnuniyeti, uzun vadeli is bagarisi i¢in esastir ve pazarlamada en sik
arastirilan konulardan biridir. Cooil, Keiningham, Aksoy ve Hsu’ya gore tiiketici
memnuniyeti, uzun vadeli is basarisinin temel bir belirleyicisi olarak kabul
edildiginden, tiikketici memnuniyeti {izerine yapilan arastirmalarin ¢ogu, tiiketicilerin
davranigsal ve tutumsal sadakat gibi tiiketim sonrasi degerlendirmeleri tlizerindeki
etkisini aragtirmaktadir. Dimitriades’e gore memnun tiiketicilerin fiyata daha az
duyarli oldugu yaygin olarak kabul edilmektedir. Bu miisteriler rakiplerin
saldirilarindan daha az etkilenir ve bir sirkete memnun olmayan miisterilerden daha

uzun siire sadik kalirlar.®!

Marka sadakati, 6zellikle tiikketim mallart i¢in pazarlama yonetiminde stratejik
bir hedeftir. Rosenberg ve Cpzepiel’e gore, yeni bir miisteriyi fethetmek giderek daha
problemli ve maliyetli hale gelmektedir ve markanin gelecek yillarda biiyiimesini ve
hayatta kalmasini saglayan genellikle sadik miisterilerdir. Bu sebeple marka sadakatini
tanimlamak ve daha iyi anlamak onemlidir. 1950'lerin baslangici, marka sadakati
kavrami iizerine yaymnlarin ¢ikis noktasimi isaret etmektedir, ancak Dubois ve
Laurent’e gore pazarlama uygulamasinin merkezinde yer alan eski bir fikir olmasina
ragmen, marka sadakati yeterince anlagilmamis ve 6l¢lilmemis bir yapi olmaya devam
etmektedir. Birgok calisma, marka sadakatinin ¢oklu ydnlerinden yalnizca birini
dikkate alir. Marka sadakati ile ilgili ilk arastirma ¢aligmalar1 bu olguyu kisitlayici bir
sekilde analiz ederek bir satin alma davranisina indirgemistir. Bu yaklasima gore
tiikketiciler, bir markay1 tekrarli bir sekilde satin aldiklarinda sadik olarak kabul
edilebilirler. Ancak zamanla arastirmacilar, sadakat olgusunun bu tanimdan ¢ok daha
karmagik ve incelikli oldugunun farkina varmislardir. Dick, Basu, Baldinger ve
Rubinson’a gore bu sinirlar, arastirmacilari, tutumu marka sadakatinin bir gostergesi
olarak gérmeye yoneltmistir. Boylece marka sadakatinin tutumsal boyutuna odaklanan
ikinci bir yaklagim ortaya ¢ikmistir. Bu yaklagima gore tiiketiciler markaya kars1 bir
baglilik duygusuna sahip olduklarinda, marka sadakati gelistirmis olmaktadirlar. Daha

sonra bazi arastirmacilar hem davranigsal hem de tutumsal yaklasimlar1 birlestirmistir.

oI Janghyeon Nam, Yiiksel Ekinci, “Brand Equity, Brand Loyalty And Consumer Satisfaction”,
Annuals of Tourism Research, Cilt:. 38, Say1: 3, 2011, s. 1009.
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Bu arastirmacilara gore gercek marka sadakati, es zamanli olarak tekrarlayan bir satin
alma davranis1 ve markaya kars1 olumlu bir tutumu icerir.”? Cok daha kapsaml1 olan
bu yaklasim, marka sadakatinin Onciillerinin daha iyi tanimlanmasma katkida
bulunmaktadir. Marka sadakati, magazaya olan sadakat, satin alma i¢in uygun zaman,
fiyatlardaki diistisler gibi durumsal faktorlerin yani sira, markaya yonelik duygusal
yatkinliklarin  bir sonucu olabilir. Marka sadakatinin olusum mekanizmalarini
anlamak, misterileri daha sadik kilmak ic¢in giiclii pazarlama plani olusturmaya
yardimer olur. Bununla birlikte, Dick ve Basu’ya gore pazarlama literatiiriinde bu
sorun genellikle biligsel bir karar siirecine indirgenmistir. Duygusal unsurlar Aaker,
McQueen ve Lacoeuilhe tarafindan ortaya atilmistir. Bu unsurlar, esas olarak marka
baglhilig ile ilgilidir. Ek olarak, marka sadakatinin birkag¢ onciiliinii ayn1 anda entegre
eden yazarlar nadirdir. Béylece, kavramin iki boyutunu biitiinlestirici ve agiklayan bir
yaklasimin benimsenmesi, marka sadakatinin olusumunda her bir faktoriin ilgili

roliiniin daha iyi anlasilmasina yardimci olur.”?

Marka sadakatinin ilk tanimlarindan biri Jacoby ve Kyner tarafindan yapilmustir.
Bu tanima gdre marka sadakati; bir veya daha fazla alternatifle ilgili olarak bazi karar
verme birimleri tarafindan zaman icinde ifade edilen yanli (yani rastgele olmayan)
davranigsal tepkidir (yani satin almadir). Buna ek olarak marka sadakati ayn1 zamanda
karar verme ve degerlendirme yonleriyle de psikolojik bir siirectir. Bozzo’ya goére bu
tanim, literatiirde yaygin olarak paylasilan bir tanimdir. Tiketicilerin cesitli
alternatifler arasinda se¢im yapmalar1 konusuna vurgu yapmaktadir. Ayrica marka
sadakatinin davranigsal boyutunun Gtesinde psikolojik boyutunun da ¢ok Onemli

oldugunu vurgulanmaktadir.

Marka sadakatinde, ii¢ ana yaklasimi sunulmaktadir. Bu yaklagimlar: davranigsal
yaklagim, tutumsal yaklasim ve bilesik yaklagimdir. Davranigsal yaklasima gore marka
sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya yonelik olarak gosterdigi sistematik satin alma
davranigi olarak tanimlanmaktadir. Brown’a gore belirli bir siire boyunca tekrarlayan
satin alma davranisi, tiikketicinin sadakatinin bir gostergesidir. Marka sadakatini
degerlendirmek icin birkag¢ alternatif 6l¢im Onerilmistir: satin alma sirasi, (Brown,

McConnel, Tucker), bir iiriin sinifi i¢inde belirli bir markaya atanan satin alma orani

92 Mourad Touzani, Azza Temessek, “Brand Loyalty: Impact of Cognitive and Affective
Variables”, The Annuals of “Dunarea de Jos” University of Galati, Cilt:1, 2009, s. 227.
% A.g.e.,s. 228
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(Cunningham), satin alma olasilig1 (Maffei) ve daha yakin zamanda marka satin alma
sayist (Uncles). Davranigsal sadakat yaklasimi, marka sadakatinin etkili modelini
degerlendirmek ve markay1 yeniden satin alma Ongoriilebilirligini gelistirmek igin
cesitli Olgiitler ve modelleme teknikleri saglamistir. Bununla birlikte, bu marka
sadakati vizyonu hakkinda biiyiik fikir ayriliklar1 vardir. Arastirmacilar, tiiketici
davraniginin tanimina ve tahminine odaklanmiglardir, ancak Raj, Botton, Cegarra,
Amine ve Uncles’a goére bu davranisi aciklamakta ve gozlemlenen satin alma
modellerinin ardindaki ger¢ek motivasyonlar hakkinda ayrintilar saglamakta basarisiz
olmuslardir. Marka sadakatinin duygusal yonleri bu yaklasimda yoktur. Bu yokluk,

arastirmacilar1 tutumsal yaklagimi gelistirmeye yoneltmistir.

Day ve Laban’a gore 1970'lerde sadakat iizerine yapilan arastirmalarin ¢ogu,
marka sadakatini tiiketicilerin tutumlar1 aracilifiyla ol¢iimlemeye c¢alisan, marka
sadakati olgusunu degerlendirmek icin ¢esitli yonelimlerle yapilmistir. Dick ve
Basu’ya gore sadakatin tutumsal yonti, bir dizi rakip marka arasinda tiiketicinin tek bir
markaya yonelik olumlu inanglarini ve duygularini ifade eder. Day, Jacoby, Chestnut,
Mellens, Reichheld ve Simon’a gore marka sadakati, esas olarak marka tercihi veya
belirli bir markaya yonelik psikolojik bir yatkinlikla ifade edilen bir tutum olarak kabul
edilir. Odin’e gore tutumsal yaklagimla marka sadakatinin Olgiilmesi, bdyle bir
yaklasimim kasitli olmasi dzelliginin dikkate alinmasini saglar.®* Fournier’e gore
tutumsal yaklagim, tiiketicilerin belirli bir dizi marka ile iligski kurabilecegi gergegini
dikkate alacak sekilde 1990'larin basinda genisletimistir. Bu tanima gore sadakat,
tiikketiciler ve markalar arasinda, kararli ve duygu yiiklii bir ortakliktir. Bu yaklagimin
ana katkisi, tiiketici marka sadakatinin motivasyonlarinin daha iyi anlasilmasi ve
tiikketiciler ile markalar arasindaki iliski hakkinda daha derin bir kavrayis olmasidir.
Ancak kavramsal zenginligine ragmen, Dubois, Quaghebeur ve N'goala’ya gbre bu
Ol¢iim yeniden satin alma davranisini etkin bir sekilde tahmin etmede ¢ok gilivenilir
degildir. Fournier ve Yao’ya gore marka sadakati kavramini anlamak i¢in marka tutum
Olciitlerini kullanmak zor gériinmektedir. Bu yaklasim ayni zamanda etkili satin alma
davraniginin altindaki diger etkenleri gormezden gelir ve sadakat gdstergesi olarak

yalnizca tutumun giicline odaklanir.

“Age.,s. 228
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Uciincii yaklagim, bilesik yaklasimdir. Yukarida bahsedilen iki yaklasimin
uzlastirilmasi, pazarlama arastirmacilar arasinda en c¢ok iizerinde anlagmaya varilan
marka sadakati tanimini olusturmustur. Bu tanim Jacoby tarafindan yapilmistir. Bu
tanima gore marka sadakati; belirli bir markanin zaman i¢inde tekrarlanan ve o
markaya giiclii bir baglilikla pekistirilen etkili bir satin alma davranmisidir. Bu
kavramsallastirma, davranigsal ve tutumsal bilesenleri igerir. Bu yaklagimin iyi bir
ornegi Dick ve Basu tarafindan gelistirilen ve hem goreceli tiikketici tutumunu, hem de

tekrarlayan satin alma davramsini dikkate alan biitiinlestirici modeldir.*>

Marka sadakati olusturmak ve bu sadakati silirdiirmek, siirdiiriilebilir rekabet
avantaji1 saglamada pazarlama teorisi ve pratiginin ana temasi olmustur. Reichfeld’
gore geleneksel tiiketici pazarlamasinda, giiclii miisteri sadakati yaratan bir markanin
sahip oldugu avantajlar arasinda: yiiksek fiyatlandirmay1 siirdiirme yetenegi, dagitim
kanallartyla daha fazla pazarlik giicii, digiik satis maliyetleri, iiriin ve hizmet

kategorisine potansiyel yeni girisler i¢in giiclii bir konum sayilabilir.

Marka sadakati kavrami, geleneksel pazarlama literatiiriinde, kavramin
davranigsal ve tutumsal sadakat olmak {lizere iki farkli boyutuna agirlik verilerek
kapsamli bir sekilde tartisilmistir. Oliver, bilissel, duygusal, davranigsal ve eylem
boyutlariyla bir etki hiyerarsisi modeline dayanan marka sadakatinin tiim yelpazesini
iceren, kavramsal bir marka sadakati ¢ergevesi sunmustur. Bu ¢ok boyutlu yapiy1
biitiinlestiren tanim su sekilde verilmistir: Durumsal etkilere ve davranig degistirmeye
neden olma potansiyeline sahip pazarlama ¢abalarina ragmen, tercih edilen bir tirlinii

veya hizmeti, gelecekte tutarl bir sekilde yeniden satin almak igin bir taahhiittiir.”®

Tutumsal Marka Sadakati

Tutumsal marka sadakati kavrami; biligsel, duygusal ve davranigsal niyet
boyutlarini icermektedir. Geleneksel marka sadakati gelistirme ¢abalari, biiytlik 6l¢iide

kitle iletisim araglar1 araciligryla marka imaj1 olugturmaya dayanmaktadir.

% Age.,s. 229
% Marcel Gommans, Krish S. Krishnan, Katrin B. Scheffold, “From Brand Loyalty to E-
Loyalty: A Conceptual Framework”, Journal of Economic and Social Research, Cilt: 3, 2001, s. 43.
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Waddell ve Oliver’a gore sadakat, memnuniyeti ifade eder, ancak memnuniyet
mutlaka sadakate yol agmaz. Sonug olarak, sadakat ve memnuniyet arasinda asimetrik

bir iliski vardir.

Kapsamli aragtirmalar yoluyla, Baldinger ve Rubinson, bir markaya karsi
sadakati olan alicilarin tutumlar1 olumluysa, markaya sadik kalma egiliminde

oldugunu dogrulamislardir.®’

Jacoby ve Chestnut’a gore Onemli bir pazar payr kazanmak ve bu payi
stirdiirmek, bir¢ok firma tarafindan uzun vadeli yiiksek karliligin kaynagi olarak
goriilmektedir. Marka sadakati, pazar paymi gelistirmek, siirdiirmek ve korumakla
ayrilmaz bir sekilde iliskilidir. Schmalensee’ye gore marka sadakati, arkadaslardan
gelen kiimiilatif pekistirici bilgilerden, reklamlardan ve gazete ve dergilerdeki

makalelerden kaynaklanan, markaya yonelik bir tutuma baglidir.”®

Davranissal Nivet

Mittal ve Kamakura’ya gore davranigsal niyet, tutum ve davranis arasinda bir
aracidir. Satin alma karar siirecinde hareket etme niyetini temsil eder. Davranigsal
niyet, bir markayi ilk kez satin alma egilimi veya mevcut bir markay1 yeniden satin
alma taahhiidii gibi ¢esitli bicimlerde ortaya ¢ikar. Marka sadakati arastirmasi, Oliva
ve Oliver’a gore bu yeniden satin alma taahhiidiinii stirdiirmek ve arttirmak ve Kuhl
ve Beckmann’a goredavranigsal niyeti gergek bir satin almaya doniistiirmek ile ilgili

faktorlere odaklanmistir.

Davranissal Sadakat

Geleneksel olarak davranissal sadakat, tekrar satin alma davranisi olarak
tanimlanmistir. Davranissal sadakat farkli sekillerde ifade edilebilir. Corstjens ve Lal’e
gore drnegin miisteriler, markalara ve veya magazalara sadik olabilirler. Schultz'a gore

memnun bir miisteri, bir markaya veya magazaya, zaman kisitlamalar1 ve bilgi

7 A.g.e.,s. 45.
% Mohd Abdul Moid Siddiqui, Ayesha Farooq, “Consumer Behaviour Post Joint Venture Split:
An Empirical Study On The Indian Automobile Industry”, Proceedings of The 9 MAC, 2017, s. 33.
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eksiklikleri gibi diger nedenlerden dolay1 satin alma yapan bir miisteriden daha sadik

olma egilimindedir.”

Farkindahk

Marka farkindaligi, alicinin bir satin alma yapmak i¢in markay1 yeterli ayrintida

tanimlama yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Rossiter ve Percy, 1987, 1997).1%

Keller (1993), marka farkindaliginin marka bilgisinin bir bileseni oldugunu ileri
stirmektedir. Tiketiciler belirli bir marka hakkinda bilgi sahibiyse, bu bilgi ister aktif
ister pasif olarak elde edilmis olsun, belirli bir {iriin veya hizmete yonelik marka
farkindaliklar1 yiiksektir (Valkenburg ve Buijzen, 2005). Bir¢ok arastirmaci (Keller,
1993; Rossiter ve Percy, 1997), marka farkindalig1 terimini tanimlamak i¢in markay1
tanima ve markay1 hatirlama olmak iizere iki boyut kullanir ve marka farkindaligi
diizeyi degerlendirildiginde bu iki boyutun ayni anda meydana gelmedigini 6ne siirer.
Marka tanima, bir ipucu olarak markanin adi verildiginde, bir tiiketicinin o markay1
tanimlayabilmesini ifade ederken, markayi hatirlama, tiiketicinin iirlin kategorisi

verildiginde bir markay1 hatirlama yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993).!%1

Markay1 hatirlama, bir tiiketicinin belirli kosullarda bir markay1 ne kadar iyi
hatirladigini ifade eder (Prashar ve digerleri, 2012). Markay1 hatirlama, tiiketicinin 6n
bilgisine veya deneyimine sahip oldugu bazi {iriin veya markalarin yeniden zihine
getirilmesidir (Bagozzi ve Sailk, 1983). Hatirlama yardimli veya yardimsiz olabilir.
Tiiketiciye bir reklam marka adi ile gosterildiginde yardimlhi hatirlama gerceklesir.
Tiiketiciye markanin adin1 tahmin etmesi ve hatirlamasi i¢in markasiz bir reklam
verildiginde yardimsiz hatirlama gerceklesir. Bu ikili siire¢ teorisi, markay1 tanimanin

marka hatirlamanin bir alt siireci oldugunu iddia eder (Anderson ve Bower, 1972).

Markayr hatirlama, daha 6nce deneyimlenen veya Ogrenilen bazi marka

Ogelerinin zihinde olarak yeniden canlanmasidir (Bagozzi ve Sailk 1983). Prashar ve

P A.g.e., s. 46.

100 John R. Rossiter, “‘Branding' Explained: Defining And Measuring Brand Awareness And
Brand Attitude”, Journal of Brand Management, 2014, s.4

101 L ong-Chuan Lu, Wen-Pin Chang, Hsiu-Hua Chang, “Consumer Attitudes Toward
Blogger’s Sponsored Recommendations Andpurchase Intention: The Effect Of Sponsorship Type,
Product Type, And Brand Awareness”, Computers in Human Behavior, Cilt: 34, 2014, s. 260.
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digerleri (2012) tarafindan “tliketicilerin bir marka hakkinda yayinlanan reklamlari ve
diger mesajlar1 ne 6l¢iide hatirladiklar1” olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin bir
markayr hafizasindaki bilgileri kullanarak tanidigi veya tamimladigi bir marka
farkindalig tiiriidiir. Marka hatirlama, tiiketicilerin markay1 hafizalarinda dogru bir
sekilde olusturmasini gerektiren, markayla ilgili baz1 ipuglar verildiginde miisterinin
bir markay1 hatirlama yetenegidir (Baumann, Hamin ve Chong, 2015; Keller, 1993).
Markay1 hatirlamay1 diisiindiigiimiizde hafizanin 6nemi yadsinamaz, ¢iinkii hafiza
faktorleri markay1 ve diger rakip markalari hatirlamaya yardimei olur ve boylece
tiiketicinin nihai satin almayi1 yapmasi i¢in bir degerlendirme yapmasii saglar

(Nedungadi, 1990).'%

Marka tanmirhigi, bir tiiketicinin markanin herhangi bir unsuru, 6rnegin; logo,
slogan gosterildiginde, markay1 ne kadar ¢abuk tanidigi ve ayirt ettigidir (Keller,
1993). Taninma, tiiketici tarafindan daha Once goriintlilenip goriintiilenmedigini
gormek igin tiiketiciye ger¢ek reklamin gosterilmesiyle olgiilebilir. Insanlar
cogunlukla kendilerine tamidik gelen markalar secerler (Behe, Huddleston, Hall,
Khachatryan & Campbell, 2017; Coates ve digerleri, 2006; Hoyer & Brown, 1990;
Mcdonald & Sharp, 2000).!9 Goldstein ve Gigerenzer (2002) tarafindan onerilen
tanima teorisine gore, insanlar dogru cevabin bilinmedigi bir durumda bir cevap

secerken, tanidiklarm secerler.'%

Aragtirmalar, tiiketicilerin bir markaya daha asina olmast durumunda, marka
farkindaliginin yiiksek oldugunu ileri siirmektedir. Marka farkindaligimin yiiksek
olmasi, markaya olan gilivenlerinin artacagin1 (Laroche, Kim ve Zhou, 1996) ve o
markaya giivenme olasiliklariin daha yiiksek olacagin1 gostermektedir (Smith ve
Smith & Wheeler, 2002). Leong (1993) ve Macdonald ve Sharp (2000), tiiketicilerin
bir iirliin secerken marka farkindaligimi bir yontem olarak kullanma egiliminde
olduklarini, ¢linkii tiikketicilerin iy1 bilinen bir markanin bilinmeyen bir markadan daha
giivenilir oldugunu diisiineceklerini belirtmektedir. Ayrica tiiketiciler, iirtinleri marka
bilinirligi yiiksek olan pazarlamacilarin, tirlinleri tizerinde aldatici pazarlama taktikleri

kullanmayacaklarina inanma egilimindedirler (Smith ve Wheeler, 2002). Bdylece bu

102 Mehreen Khurram, Dr Faisal Qadeer, Muhammad Sheeraz, “The Role of Brand Recall,
Brand Recognition and Price Consciousness in Understanding Actual Purchase”, Journal of
Research in Social Sciences, Cilt:6, Say1: 2, June,2018, s. 223.

103 A g.e., s. 220.

104 A ge.,s. 221,
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markalarin reklamlarina kars1 da daha iyi bir tutum i¢inde olabilirler (Macdonald ve

Sharp, 2000). 15

Keller (1993) marka tanimayi, tiiketicinin daha once gérmiis veya duymus
oldugu markay1 ayirt edebilme yetenegi olarak tanimlamaktadir. Marka tanima, bir

ipucu verildiginde markaya dnceden maruz kalindigin1 dogrulamaktir.

Marka denkliginin 6nemli bir bileseni olan marka imaji, Lin (2009) tarafindan,
tiiketicinin Onceki {lirlin deneyimi art1 bilgileri, yani markanin taninmasi yoluyla
markay1 algilamas1 olarak agiklanmaktadir. Aaker'e (1996) gore, yeni veya nis

markalar i¢in taninmanin daha énemli olduguna inanilmaktadir. 1%

Imaj

Anwar ve digerleri (2011), ve Keller (1993), marka imajini, tiiketicinin
hafizasinda yer alan marka ¢agrisimlarinin yansittigi marka hakkindaki gozlemler
olarak tanimlamistir. Ayrica Erfan ve Kwek (2013) ve Keller (1993) markaya iliskin

tiiketicinin duygu ve diisiinceleri olarak da ifade etmistir.'%’

Marka imajinin 6zellikleri bilimsel literatiirde farkli ifadelerle tanimlanmistir.
Bir zamanlar marka imaj1 markalagma siirecinin bir parcasi olarak anlagilirken, farkli
kaynaklarda marka imaji1 duygularla iliskilendirilir; farkli bir kaynakta marka imaji,
organizasyon tarafindan yayilan bilgi olarak tanimlanmaktadir. Markalar birbirleriyle
rekabet eder, bu nedenle sirketler iyi bir marka imajinin, organizasyonun basarisi

oldugunu anlamalidur.

Zhang (2015)’e gore; marka imaj1, tiikketicinin bir marka hakkindaki genel algis1
ile hissini ifade eden ve tiiketici davranisi tizerinde etkisi olan marka denkliginin temel

itici giictdiir.

105 Ly, Chang, Chang, a.g.e., s. 4

106 Khurram, Qadeer, Sheeraz, a.g.e., 223

107 Anwar, A., Gulzar, A., Sohail, F.B. & Akram, “Impact of Brand Image, Trust and Affect on
Consumer Brand Extension Attitude: The Mediating Role of Brand Loyalty”, International Journal
of Economics and Management Sciences, 2011, s. 66.
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Newman (1957) marka imajini, insanlarin bir markayla iliskilendirdigi her sey

olarak tanimlamistir.

Martineau (1959)’ya gore marka imaji, fonksiyonel ve psikolojik ozellikleriyle

tiiketicinin zihninde yer alir.

Lee, L., J., James, J. D., Kim, Y. K. (2014)’ye gore marka imaj1, belirli pazar
segmentlerini hedefleme ve bir {iriinii konumlandirma konusunda daha iyi stratejik

pazarlama kararlar1 almanin temelini olusturur.

Aaker (1991)’a gore marka imaji, tiiketicilerin bilgiyi islemesine yardimci
olarak, markay1 farklilagtirarak, satin almak i¢in nedenler iireterek, olumlu duygular

vererek ve genisletmeler i¢in bir temel saglayarak c¢esitli sekillerde deger yaratir.

Rio, A., B., Vazquez, R., Iglesias, R. (2001)’ye gore marka imaji, tiiketicilerin
marka adina hafizalarinda bagladiklari cagrisimlar kiimesi tarafindan yansitilan, marka

hakkindaki algilar olarak tanimlanabilir. %8

Marka imaj1, marka denkligi olusturmadaki 6nemi nedeniyle 20. yiizyildan beri
kapsamli bir sekilde incelenmektedir. Rekabetin giderek arttigi diinya pazarinda,
sirketlerin etkili pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in tiiketici davranislari hakkinda
daha derin bir anlayisa sahip olmalar1 ve tiiketicileri marka hakkinda egitmeleri

gerekmektedir. '

Keller, 1993 yilinda, marka hakkinda degisen derecelerde bilgi sahibi olan
tiikketicilerin, marka bilinci olusturma kampanyasina cesitli tepkilerini ifade eden
“miisteri temelli marka degeri” kavramini ortaya atmistir. Baska bir deyisle, marka
imaj1 ve marka farkindaligi, marka degerinin temeli ve kaynaklaridir. Keller'a (1993)
gore, benzersiz ve giliclii marka cagrisimini, pazarlama kampanyalar1 araciligiyla
tilketicilerin marka hakkindaki hatiralartyla birlestirerek, olumlu marka imaji

olusturulabilir. Bu baglamda, tiiketicilerin marka bilinci olugturma kampanyasina

108 Margarita I3oraité, “Brand Image Theoretical Aspects”, Integrated Journal of Business
and Economics,2018,s. 117

109 Yi Zhang, “The Impact of Brand Image on Consumer Behavior: A Literature Review”,
Open Journal of Business and Management, 2015, s. 59
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olumlu yanit verebilmesi i¢in dnce marka bilgisi olusturulmali ve anlagilmalidir.
Tiiketiciler bir marka hakkinda bilgi sahibiyse, sirket daha yiiksek satiglar elde

ederken, marka genisletmeye daha az harcama yapabilir.

Pazarlamacilar i¢in marka imaj1 ile tiiketicilerin benlik kavrami arasindaki
tutarlilig1 incelemek ¢ok 6nemlidir, ¢iinkii tiiketiciler farkli sosyal baglamlarda ¢esitli
benlik kavramlar sergileyebilir. Ancak baglam ne olursa olsun, marka imaj1 kendi
benlik kavramlariyla uyumlu oldugu siirece tiiketiciler marka hakkinda daha iyi

distineceklerdir.

Marka imaj1, 6zellikle ¢evrimici bankacilik, telefon hatti, cep telefonu, banka ve
siipermarket sektorlerinde miisteri memnuniyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Chang ve digerleri (2005) magaza altyapisi, kolaylik, magaza hizmeti ve satis
faaliyetlerini magaza imajinin dort bileseni olarak tanimlamistir ve bunlarin tiimi
miisteri memnuniyetini dogrudan etkiler. Chitty ve digerleri (2007) konaklama
endiistrisinde miisteri memnuniyetini tahmin etmede marka imajimin baskin roliinii
deneysel olarak kanitlamistir. Ayrica, marka imaji ile miisterilerin benlik imaj1
arasindaki uyum, miisteri memnuniyetini ve miisterilerin marka tercihini

artiracaktir. !0

Marka imaj1 ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliski kapsamli bir sekilde
incelenmistir. Ancak, bu arastirmalarin ¢ogu otel, siipermarket, banka vb. hizmet
sektoriinde yapilmistir. Hizmet sektoriinden elde edilen sonuglarin diger baglamlara
gore de incelenmesi gerekmektedir. Ayrica, marka imajinin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati tizerindeki olumlu etkisi kanitlanmasina ragmen, farkli arastirmalar
arasinda hala kiigiik anlagmazliklar bulunmaktadir. Spesifik olarak, bazi arastirmalar
marka imajinin sadece miisteri sadakatini dogrudan etkilemedigini, aynt zamanda
diger araci faktorler araciligiyla da etkiledigini kanitlamaktadir. Bununla birlikte, bazi
arastirma sonuglari, marka imajimin miisteri sadakati {izerinde dogrudan bir etkisi
olmadigini, ancak miigteri memnuniyeti yoluyla miisteri sadakatini etkileyebilecegini

gostermektedir. Gelecekteki ¢alismalar, marka imaji, miisteri memnuniyeti ve miisteri

110 Ag.e.,s. 60
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sadakati arasindaki karsilikli iliskileri daha fazla tartismali ve tiiketici davranisi i¢in

daha kapsamli bir gosterge belirlemelidir.'!!

Kisilik

Insan kisiliginin “Big Five” modeliyle agiklanmasina benzer sekilde (Goldberg,
1990; McCrae ve John, 1992), marka kisiligi, tiiketicilerin marka karakterizasyonuna
uygulanan bes boyut iizerinden Slgiiliir (Aaker, 1997). Aaker'in aragtirmasi, marka
kisiligini degerlendirmek icin genellestirilebilir (giivenilir ve gegerli) bir 6lcek
gelistirmistir (Koebel ve Ladwein, 1999). Aaker (1997), marka kisilik 6zelliklerinin
boyutlarinin sayisin1 ve dogasini belirleyerek marka kisiligi yapisinin teorik bir
cercevesini gelistirmistir. Ayrica Aaker (1997) “Marka Kisilik Olgegi” adinda 42
ozellikten olusan bir l¢iim dlgegi gelistirmistir. Orneklem, yasa veya cinsiyete gore
ayrildiginda veya markalarin alt gruplar1 kullanildiginda bile bes kisilik boyutu ortaya
cikmistir. Birgok sirketin iriinleri i¢in arzu ettigi bu bes marka kisiligi boyutu:

samimiyet, heyecan, yetkinlik, gelismislik ve saglamliktir.

Bu modelin etkisi o kadar derin olmustur ki 1997'den beri marka kisiligi

hakkindaki ¢ogu akademik yayin Aaker'mn metodolojisine dayanmaktadir.'!?

Marka kisiligi, pazarlamadaki en Onemli konulardan biri olmustur, ¢linkii
tiketiciler satin alma siireclerinde, iiriiniin Ozelliklerinden ziyade =zihinlerinde
halihazirda olusturulmus marka imajlarina dayali olarak karar verme egilimindedir

(Dick ve digerleri (1990)).

Ayirt edici marka kisiligi, tliketici hafizasinda bir dizi benzersiz ve olumlu
cagrisim olusturmaya ve bdylece marka denkligini olusturmaya ve gelistirmeye
yardimei olabilir (Keller, 1993). Marka kisiligi, tercih acisindan bir markanin basarisi
i¢in 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir (Biel, 1993).!1?

Ticari markalar gibi cansiz nesnelerin insan 6zellikleriyle iligkilendirilebilecegi

fikri, pazarlama ve tiiketici psikolojisinde 6nemli 6l¢iide ilgi gdrmiistiir. Markalarin

'Ag.e.,s. 61

112 Maria De la Paz Toldos, Margarita Orozco-Gémez, “Brand Personality And Purchase
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edindigi bu sembolik anlam, genellikle “bir markayla iligkilendirilen insani 6zellikler
dizisi” olarak tanimlanan marka kisiligi olarak adlandirilir (Aaker, 1997).!'
Pazarlama arastirmacilari, ikna siirecinde marka kisiligi kavraminin 6nemini 6ne
siirmiislerdir; marka kisiligini, bir markay1 rakiplerinden sembolik diizeyde ayirt

etmenin etkili bir yolu olarak goriirler (Biel, 1993; Plummer, 1985).

Marka kisiligi, bir marka i¢in olumlu tutum ve tercihin olusturulmasinda (Biel,
1993); marka denkliginin gii¢lii bir belirleyicisi ve anlamli tiiketici-marka iligkileri
yaratmak ve insa etmek i¢in etkili bir ara¢ olarak goriilmektedir (Sung ve Tinkham,

2005).

Marka kisiligi teorisyenlerine gére markalar, 6grenme ve deneyim yoluyla insani
kisilik ozellikleriyle iliskilendirilebilir. Tiiketiciler, fiziksel 6zelliklere dayali olarak
rekabet¢i markalar arasinda algilanan farkliliklar dile getirmekte zorlandiklarindan,
marka kisiligi ve imaj yonetimi, bir sirketin pazarlama programinin kritik bir pargasi
olmustur. Levynin (1985) belirttigi gibi, tiiketiciler markalar1 insan 6zellikleriyle
iligkilendirdiginde markalar1 farklilastirma gorevi kolaylastirilabilir. Bu da agikca
tanimlanmis bir marka imajinin, tiiketicilerin markanin tatmin ettigi ihtiyaglar
belirlemesini sagladigini 6ne siirer (Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986). Ancak her

markanin kendine ait bir kisiligi yoktur.!!

Markanin kisiligi, tiiketicinin deneyimledigi herhangi bir dogrudan veya dolayl
marka temasiyla yaratilir ve gelistirilir (Shank ve Langmeyer, 1994; Plummer, 1985).
Tiiketicilerin marka hakkinda herhangi bir subjektif algi ve marka ile iligkili kisilik
ozellikleri olusturmadan 6nce markay1 deneyimlemeleri esastir. Bu tiir deneyimlerin
sonucunda, kendi kisiligine sahip bir markanin yaratilmaktadir. Aaker'n (1996)
Onerdigi gibi, pazarlama iletisimi degigkenlerinin tamami (6rnegin, reklam, fiyat,
paketleme, semboller, logolar, magaza konumu, agizdan agza iletisim) marka kisiligini
yaratir. Bir markanin kisiligi, bu unsurlarin bilingli olarak koordine edildiginde, daha

giiclii ve net olacaktir (Batra, Lehmann ve Singh, 1993).

!4 Yongjun Sung, Jooyoung Kim, “Effects of Brand Personality On Brand Trust and Brand
Affect”, Psychology & Marketing, Cilt: 27, July, 2010, s. 639
115 A.g.e., s. 640
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Marka kisiligi, hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler icin fayda sunar.
Pazarlamacilar i¢in bir markanin kisiligi, bir markanin imajmin ve denkliginin
ayrilmaz bir bilesenidir ve tiiketicinin zihnindeki markanin degeri ile ilgilidir (Keller,
1993). Marka kisiligi, 6zellikle kisilik ayirt edici, saglam, arzu edilir ve tutarl ise,
tiiketici ile bir bag olusturmaya katki saglayabilir (Lannon, 1993). Pazarlamacilar bu
nedenle marka kisiligini, markay1 rakiplerinden ayirmanin etkili bir yolu olarak
goriirler ve boylece pazarlama etkinligini arttirirlar. Tiketiciler agisindan marka
kisiligi, tiiketici icin kendini ifade etmesini ve sembolik faydalar saglar (Aaker, 1999).
Tiiketiciler genellikle markalart kendi kisiliklerini yaratmak ve iletmek igin
kullanirlar. Escalas ve Bettman'a (2003) gore tiiketiciler, benlik kavramlari ile marka
imajlar1 arasinda baglantilar olusturarak, ihtiyaglarmi karsilamak i¢in markalar
kullanirlar. Bu tiir baglantilar, marka denkligi yaratmada ve uzun vadeli tiiketici-marka
iligkilerini stirdiirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Siguaw, Mattila ve Austin (1999)
tarafindan ileri stirtildiigli gibi, kokli bir marka kisiliginin marka ile duygusal baglar
giiclendirdigi, tercihi artirdigi, giiven ve sadakat duygusunu pekistirdigi

diistiniilmektedir. '

Tutum

Tutum kavrami oldukca genistir ve bu kavram birgok farkli baglamda
kullanilmaktadir (Solomon, 2009). Tutum, “insanlarin, nesnelerin, reklamlarin veya
bir konunun kalic1 bir genel degerlendirmesi” olarak tanimlanabilir. Markalara kars1
tutum olumlu ya da olumsuz olabilir, uzun siirebilir ve insanlar yeni deneyimler ya da

diisiinceler kazanirsa degisebilir.!!”

Markaya yonelik tutumlar tiiketiciler arasinda farklilik gosterir ve markaya
yonelik itibar yaratan ¢agrisimlar ve inanglardan etkilenebilir. Tiiketiciler, bir sirkete
veya markaya yonelik tutumlar olustururken, marka adina ve logoya yonelik mevcut

tutumlara giivenebilir ve zaman i¢inde tutumlar1 degisebilir. ''®

116 A ge.,s. 641
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Markalar ve bunlarin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigi hakkinda diislinen
insanlar genellikle "deger", "algilanan kalite" ve "imaj" gibi kavramlar {izerinden
konusurlar. Tiim bunlarin sonucu olan marka tutumu, markayla baglantili bellekteki
cagrisimlardir. Marka denkligi tam olarak budur. Marka farkindaligi ile marka
hakkinda bilginin baslangici gelir, 6grenme gerceklesir ve marka icin dikkat ¢ekicilik
olusur. Zamanla, markayla ilgili baglantilar ve tutumlar olusur. Giiglii, olumlu bir
marka tutumu ve sadakat ile marka i¢in iyi sonuglar ortaya ¢ikar. Buradaki anahtar,

giiclii, olumlu bir marka tutumudur.

Bir marka ile tiiketici arasindaki iliskinin her yonii 6grenmeye katkida bulunur

ve bu da hafizada marka tutumunu olusturan ¢agrisimlara yol acar. '

Marka tutumu, marka denkligi olusturmada en 6nemli rolii oynar. Marka
denkliginin merkezinde marka tutumu vardir. Bu, marka hakkinda bilinen her seyin,
ve bu seylerin birileri i¢in ne kadar onemli olduguna gore agirliklandirilmis bir
islevidir. Bir marka, {irliniin nemli olarak gdriilen 6zellikleri agisindan ne kadar giiclii
goriiliirse, tiiketicinin o markaya kars1 tutumu o kadar olumlu olur ve marka tutumu ne

kadar olumlu olursa, algilanan marka degeri o kadar giiclii olur.!?°

Marka tutumu, bir miisterinin marka hakkinda olusturdugu ve esas olarak marka

giiveni ve marka etkisiyle olusan tutumdur.'?!

Giiven

Marka giiveni, bir miisterinin ihtiyaglarin1 karsilamak icin markaya giivenme
istegini  ifade eder. Miusteriler bir Urliniin kalitesini  objektif olarak
degerlendiremediginde, marka giiveni 6zel bir dnem kazanir. Miisteri, deneyim ve dig
kaynaklardan gelen bilgiler yoluyla olumlu marka bilgisi edindik¢e, marka giiveni
zaman i¢inde gelistirilir. Miisteri markaya daha asina hale geldikc¢e, marka giiveni ile

marka yakiliginin bir sonraki asamasina gecer. Marka yakinligi, miisterilerle tutumsal

119 Richard H. Elliott, Richard Rosenbaum-Elliott, Larry Percy, Simon Pervan, Strategic
Brand Management, 2. Baski, Oxford University Press, 2011, s. 104

120 A g.e., 5. 105

121'y, Kumar, Managing Customers for Profit: Strategies to Increase Profits and Build
Loyalty, 1. Baski, Pearson Education Inc, 2008, s. 192
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sadakat gelistirmek i¢in 6nemlidir. Bu nedenle, bir miisteri i¢in marka giiveni ne kadar
yiiksekse, marka degeri de o kadar biiyiik olur. Bir firmanin marka giiveni olugturmak

i¢in uygulamalarinda tutarli olmasi esastir.'?

Giiven, akademik arastirmanin birgok farkli disiplinini kapsayan bir kavramdir.
Psikolojide giiven, esenligin gelistirilmesine yardimci olan bir duygudur ve terapotik

iliskilerde temel ihtiyag olarak gériiliir (Laughton-Brown, 2010).!%3

Marka giiveni, en c¢ok is diinyasinda marka sadakati ile ilgili tartismalarda
kullanilmistir. Larry Light, 1990'larda marka degeri ve marka sadakati konusundaki
yazilarinda “giiven isareti” ifadesini kullanmistir. “Miisterilerinin sadakati ile bir
marka, bir ticari markadan daha fazlasidir, bir giiven isaretidir” diye belirtmistir (Light,

1994).

Giivenin, kisisel satista (Doney & Cannon, 1997), marka sponsorlugunda (Finch
ve digerleri, 2009) ve iliski pazarlamasinda (Morgan & Hunt, 1994) davranisin bir

onciilii oldugu gosterilmistir.

Yapilan arastirmalar, biiyiik bir cep telefonu sirketi i¢in, bir etkinlige sponsor
olmanin giiven diizeylerini ve aym sirkete yeniden kaydolma niyetini artirdigin

gOstermistir. !>

Finch arastirmasi, giiven ile ilgili dort olgek sunmaktadir: itibar ve ge¢mis
deneyim, diirtistliik (marka diiriistliigii ve vaatlerini yerine getirme), giivenilirlik ve

paylasilan degerler (Finch, ve digerleri).

Reklamin, hem ge¢mis deneyimlerin yoklugunda (yeni iirlinler i¢in) hem de
daha once kullanilmis markalarda, bir iirliniin algilanan giivenilirligini artirabildigi

gosterilmistir (Li & Miniard, 2006).

122 A.g.e., 5. 193
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Onemli bir pazarlama ve reklam konusu olarak giiven hakkindaki makalelerin

sayisi artmaktadir. '%°

Marka giiveni, marka denkliginin 0Oziinii olusturur. Giiven, ge¢mis
deneyimlerden ve onceki etkilesimlerden meydana gelir, ciinkii giivenin gelisimi
genellikle bireyin zaman iginde deneyimsel 0grenme siireci olarak tasvir edilir.
Insanlar, kendi ge¢mis deneyimlerine ve {iciincii sahis tavsiyelerine dayanarak bir
isletmeye glivenirler. Pazarlama calismalarinin ¢ogunda ¢ok boyutlu olarak goriilen
giivenin, marka genislemesinin kabuliiyle de ilgili oldugu bildirilmektedir. Marka
denkliginin bir bileseni olarak basarili miisteri iligkilerinin siirdiiriilmesinde, sadakatin
gelistirilmesinde temeldir ve kritik 6neme sahiptir. Bu, giiclii miisteri iliskileri kurmak
i¢cin cok onemlidir ve belki de bir sirket i¢cin mevcut olan en giiglii pazarlama aracidir.
Marka giiveninin marka denkligi tizerindeki etkisi ¢ok ¢esitlidir. Ancak giiveni 6lgmek
kolay degildir, giiven fiili miisteri davranmisini kesfederek olgiilebilir. Tiiketici
memnuniyetinin ve bir markaya olan sevginin tahmini de marka giiveninin bir

gostergesi olarak kullanilabilir. 2

Memnuniyet

Marka memnuniyeti, pazarlama literatiiriinde genis capta arastirilan marka
kavramlarindan biri olmustur. Memnuniyet, bir markanin performansi miisterilerin
beklentilerini karsiladiginda gerceklesir. Marka memnuniyeti, miisterilerin sectikleri
markadan memnun  goriindiikleri ve markanin  beklentileri  karsiladigi
degerlendirmesinin bir sonucu olarak tanimlanir. Marka memnuniyeti, isleme 6zgi
memnuniyet ve birikimli memnuniyet olmak {izere ikiye ayrilabilir. Diger
akademisyenler, marka memnuniyetini, beklenti ile kullanimdan sonra algilanan
gercek performans arasindaki farka dayali olarak, dogrudan kullanim deneyiminin bir
incelemesi olarak tanimlamaktadirlar. Marka memnuniyeti ayn1 zamanda, miisterinin
bir {irlin veya hizmet markasiyla toplam satin alma ve deneyimine dayal1 bir bigimde,

kiimiilatif memnuniyet olarak adlandirilabilmektedir.

125 A.g.e.,s. 22
126 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, Ingredient Branding: Making the Invisible Visible,
1. Baski, Springer Science + Business Media, 2010, s. 312
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Satin alinan markaya duyulan giiven, memnun miisterilerin kaldirag giicii olarak
goriilebilir ve bu da karsilifinda miisterilerin yeniden satin alma davranigini

artirabilir. 1?7

Daha once yapilan bazi arastirmalar, marka memnuniyetinin marka giliveninin
bir gostergesi oldugunu ifade etmektedir. Onceki deneysel arastirmalar, marka
memnuniyetinin marka giliveni iizerinde O©nemli bir pozitif etkisi oldugunu

dogrulamustir.

Daha 6nceki deneysel ¢aligmalar, marka memnuniyetinin marka tercihi iizerinde
onemli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Ayrica marka memnuniyeti, marka

sadakatinin habercisidir. '*®

Miisterilerin giivenini kazanmadan 6nce onlart memnun etmek oldukc¢a zordur.
Literatiirde giiveni sadakatin bir 6nciilii olarak belirleyen bir¢cok calisma vardir ve eger
tiikketicinin gliveni tesis edilirse tiiketiciler tatmin olacaktir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001). Berry'ye (2000) gére memnuniyet i¢in giiven ¢ok onemlidir. Markaya giivenen
bir tiiketici tatmin olacak ve markaya baglanmaya kars1 daha istekli olacaktir. Ote
yandan, Geyskens ve digerleri (1999), memnuniyetin glivenin Onciilii oldugunu
bulmuslardir. Yoon (2002), calismasinda gliven ve memnuniyet arasindaki iliskiyi
incelemistir. Arastirmaya gore, gliven ve memnuniyet anlamli bir pozitif korelasyon

gdstermektedir. '’

itibar

Itibar, sirketlerin (Fombrun ve Rindova, 2000) veya markalarin gdze carpan
ozellikleri hakkinda digsaridan bakan kisilerin toplu algisidir. Marka itibarinin
gelistirilmesi, tiiketicileri memnun etmekten daha fazlasini ifade eder, bir sirketin
zaman i¢inde kazandigi bir seydir ve g¢esitli kitlerlerin, markalar1 nasil

degerlendirdigine atifta bulunur. Iyi bir itibara sahip sirketler ve markalarin daha fazla

127 Dam Tri Cuong, “The Influence Of Brand Satisfaction, Brand Trust, Brand Preference On
Brand Loyalty To Laptop Brands”, Sys Rev Pharm 11, 2020, s. 95.

128 A.g.e., 5. 96

129 Aysel Ercis, Sevtap Unal, F. Burcu Candan, Hatice Yildirim, “The Effect Of Brand
Satisfaction, Trust And Brand Commitment On Loyalty And Repurchase Intentions”, Procedia -
Social and Behavioral Sciences , Cilt: 58, 2012, s. 1398.
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miisteri ¢cekmesi muhtemeldir ve bir marka, belirtilen amaglarini tekrar tekrar yerine
getiremezse, olumlu itibarin1 kaybeder ve sonunda olumsuz itibar gelistirir. (Milewicz

and Herbig, 1994).

Yapilan arastirmalar, tiliketicilerin markalar1 tnliiler (Rook, 1985) veya
kendilerine ait bir karakterleri varmis gibi (Blackston,1992,1993) diislinebileceklerini
gostermektedir. Marka itibari, birincil olarak, iireticilerin pazara génderdigi sinyaller
ve organizasyonel taktiklerin pazarlama sinyallerini desteklemesi aracilifiyla olusur
(Herbig ve Milewicz, 1995). Bu acidan sirketin 6nerdigi marka kimliginin, verdigi
vaatlerin ve tiiketicilerin sirketin vaat ettigi teklifi ne 6l¢iide deneyimlediginin bir

ciktisidir. Marka itibarinin yonetimi siirekli devam eden bir siirectir

itibar, markanmn admi tasiyan iiriinlerin algilanan kalitesine en Onemli
katkilardan biridir. Marka giivenilirlik yarattig1 i¢in tiiketiciler, bugiin iiretilen
tirlinlerin gegmiste iiretilen iirtinlerle benzer bir kaliteye sahip olmasini1 beklemektedir
(Milewicz ve Herbig, 1994). Bireyler yalnizca giivenilir olarak algiladiklar1 markalar
icin olumlu goriisler olustururlar. Saglam bir itibarin gelisimini glivence altina almak

icin sirketler tutarli mesajlar vermeye ¢alismak zorundadirlar.

Bir markanin itibarim1 kisa bir siire i¢inde biiylik 6l¢iide degistirmek kolay
degildir. insanlar, markalar1 kategorilere ayirmaya ve bu kategoriler hakkinda belirli
fikirlere sahip olma egilimindedir (Shapiro, 1983). Miisteriler, bir markanin mevcut
itibarinin olusturdugu beklentilerini karsilayacagini tahmin eder. Bu agidan pazar,
markadan hem 6ngoriilen kimligi hem de bu kimligin destegi agisindan tutarlilik
beklemektedir. Karisik sinyaller (bir sey sOyleyip baska bir sey yapmak) itibara zarar
verir. Miisteriler, vaatlerini yerine getirmeyen bir markay1 giivenilir ve inandirici

olarak algilamayacaktir. (Herbig ve Milewicz, 1995)!3°

Basaril1 ve dolayisiyla karli olmak i¢in markalarin olumlu bir itibara sahip

olmas1 gerekir (Herbig ve Milewicz, 1995).'3!

130 Cleopatra Veloutsou, Luiz Moutinho, “Brand relationships through brand reputation and
brand tribalism”, Journal of Business Research, Cilt: 62, 2009, s. 315.
Bl Ag.e.,s. 314
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2.4.2. Marka Aski

Marka aski, tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik olarak diistinme, hissetme
ve davranma yeteneklerini igeren, belirli bir markaya yonelik tutumlar1 olarak
tanimlanmaktadir (Rubin, 1973). Marka askinin, marka sadakati ve agizdan agiza
iletisim gibi markayla ilgili diger kavramlar etkiledigi bulunmustur. Bireyin bir
markay1 tanima ve 6zlem duyma seviyesi, karar degiskenlerinden biridir, bdylece
tiikketici zaman ig¢inde siirekli olarak ayni iirlinii veya markay1 satin almaya isteklilik
duygusuna sahip olur. Marka askina yol agan iliskinin derin ve kalict oldugu,
dolayisiyla marka askini vazgecilmez kildigi da kabul edilmektedir (Albert ve
Merunka, 2013).

Fournier (1998, Merunka ve Valette-Florence, 2008), miisterilerin markalarla
nasil gii¢lii iliskiler kurdugunu ve siirdiirdiigiinti agiklamaktadir. Miisterilerin marka
ask1 da dahil olmak tizere bir markayla sahip olabilecegi iliskilerin toplamda alt1 ana
kategorisi oldugunu belirtmektedir. Marka askinin, miisterilerin markaya yonelik
tercihlerinden daha anlamli ve uzun siireli oldugunu sdylemektedir. Marka agki,
sitketlerle yakin iligkiler kurma ve siirdiirmede bir motivasyon aract olarak
goriilmektedir. (Reimann, Castafio, Zaichkowsky ve Bechara, 2012). Agk, olumlu

duygularla baglantilidir (Albert ve digerleri, 2008, Fehr ve Russel, 1991).

Bir markay1 seven tiiketiciler, sevdikleriyle birlikte olacaklar1 gibi markaya da
yatirim yapacaklardir (McEwen, 2004). Bir tiiketici bir markay1 sevdiginde, marka,
tiketicinin  kimligini, markanin algilandigi seye benzer olacak sekilde
sekillendirecektir. Sevilen markalarin daha giiclii marka sadakatine ve rekabet
avantajina sahip olmas1 muhtemeldir (Yang, 2010). Marka askinin yeniden satin alma

niyetlerini arttirdig1 da kanitlanmistir (Vlachos ve Vrechopoulos, 2012).!32

Shimp ve Madden (1988) tarafindan tanimlandig1 dondemden beri marka aski,
marka yoneticilerinin biiyiik ilgi gosterdigi bir konu olmustur. Baglangigta,
arastirmacilar kisilerarasi agk teorisini (Sternberg 1986) tiiketim baglamlarina

uyarlamiglardir, 6yle ki marka aski ii¢ boyuttan olusmaktadir: tutku, yakinlik ve

132 Adilla Anggraenia, Rachmanitab, “Effects Of Brand Love, Personality And Image On Word
Of Mouth; The Case Of Local Fashion Brands Among Young Consumers”, 2nd Global Conference
on Business and Social Science, 2015, s. 443.
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baglilik (Lastovicka ve Sirianni, 2011; Shimp ve Madden, 1988). Askin kendini
icerme teorisi (Aron ve Aron, 1986) pazarlamaya da uyarlanmistir (Ahuvia, 1993). Bu
teori, insanlarin sevildigini hissetmek i¢in bir bagskasinin parcasi olmalar1 gerektigini
One siirer. Bu nedenle, Ahuvia (1993), bir marka, tiikketicinin benlik duygusuyla yiiksek
bir biitiinlesme diizeyine ulagtiginda, o tliketicinin markaya kars1 sevgi hissettigini 6ne

surmektedir.

Bazi arastirmalar, kisilerarasi bir agk teorisine atifta bulunmadan marka askini
tanimlamistir. Carroll ve Ahuvia (2006) acikea kisilerarasi aska atifta bulunmamakta,
bunun yerine marka askinin tutku, baglanma, markaya tepki olarak olumlu duygular
ve markaya duyulan ask beyanlarindan olustugunu 6ne siirmektedir. Bununla birlikte,
marka agki 6l¢timleri tek boyutludur ve genellikle cok boyutlu olarak sunulan bir yap1
olan askin karmasikligin1 yakalamada basarisiz olabilir (Albert ve digerleri, 2008;
Batra ve digerleri, 2012).!*3 Marka aski iliskisi derin ve kalicidir, dyle ki sevilen
markanin yeri doldurulamaz olarak kabul edilir. Tiiketici, markadan uzun siire
mahrum kaldiginda zarar goriir. Marka aski markanin 6nyargili bir sekilde olumlu

algilanmasina yol agar.'*

2.4.3. Marka Baghhg

Samuelson ve Sandivik’e gore marka bagliligi kavraminin marka sadakati
literatiiriine katilmasi, bu olgunun daha iyi anlasilmasina katkida bulunur ve tanimini
davranigsal boyutunun 6tesine yayar. Baglilik, genellikle iliskide bir niyet ve siireklilik
arzusu olarak kavramsallastirilmistir. Kiesler, bunu “birey ile eylemleri arasinda var
olan baglant1” olarak tanimlamistir. Marka bagliligina sahip tiiketiciler, marka ile olan
iligkisini stirdiirmek i¢in ¢esitli maliyet degisimlerine ve fedakarliklara maruz kalmaya
hazirdir. Beatty ve Ahluwalia gibi tiiketici davranisi alanindaki aragtirmacilar,
tercihlerin istikrarini ve ikna edici iletisime karsi direnci agiklamak i¢in bu kavrami
benimsemislerdir. Marka baglaminda baglilik, Robertson, Morgan, Hunt ve Dholakia

tarafindan, tiiketicinin marka ile kalic1 bir iliski siirdiirme konusundaki giiclii istekliligi

133 Noél Albert, Dwight Merunka, “Role of Brand Love in Consumer Brand Relationships”,
Consumer Brand Relationships Meaning, Measuring, Managing, Journal of Consumer Marketing,
Cilt: 30, 2015, s. 16

34 Age.,s. 17
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olarak tanimlanmistir. Gurviez ve Korchiabu tiiketici bagliligini; kalict bir iliskiyi

siirdiirmek icin ortiilii veya agik niyet olarak tanimlamistir. %3

Psikologlar, bagliligin iliskiye 6zgii merkezi bir giidii oldugunu ve baglhilik
duygularinin iliskideki biligi, motivasyonu ve davraniglari giivenilir bir sekilde
destekledigini 6ne siirmektedir. Baglilik diizeyi, bir iligkiye bagimlilik deneyimini, bu
iliskiye uzun vadeli yonelimi, bir insana baglanma duygularini ve iligkiyi siirdiirme
arzusunu kiiresel olarak temsil eden psikolojik bir durumdur. Benzer sekilde baglilik,
iligkisel pazarlama c¢aligmasinda 6nemli bir 6zellik olarak goriilmektedir. Moorman

baglilig1 “bir iliskiyi siirdiirmek i¢in kalict bir arzu” olarak kavramsallastirmistir.

Baglhiligin, memnuniyet ve giiven gibi faktorlerden tiiretilen ve tiiketici
davranigin1 dogrudan etkileyen bir araci yapi olarak goriildiigii konusunda 6nemli bir

fikir birligi vardir.

Marka bagliligi, marka sadakatinden farkli bir kavramdir. Fournier, tiiketici-
marka iligkisi baglaminda marka bagliligini, bir iiriin sinifindaki bir markaya duygusal
veya psikolojik bir baglilik olarak tanimlar. Benzer sekilde, marka baglilig1, ortalama
bir tiiketicinin bir markaya yonelik uzun vadeli davranissal ve tutumsal egilimi olarak
tanimlanir. Buna karsilik, Warrington ve Shim tarafindan belirtildigi gibi, marka
sadakati davranigsal bir kavrami ifade ederken, marka baglilig1 tutumsal bir kavrami
ifade eder. Warrington ve Shim, markaya sadik tiiketicilerin baska bir markaya ge¢cme
thtimalinin yiiksek oldugunu, ancak markaya bagl tiliketicilerin ise tercihlerini

degistirmeyecegini One siirmektedirler.

Dholakia tarafindan 6nerildigi gibi, tiiketici davraniginda marka bagliligi izerine
artan arastirmalarin bir nedeni, marka sadakatinin aksine hem davranigsal bir yonii
hem de tutumsal bir yonii icerdiginin kabul edilmesidir. Quester ve Lim, ger¢ek marka
sadakatinin belirli bir markaya baglilig1 ifade ettigini ve marka sadakatini daha iyi
anlamak i¢in tliketicinin bir markaya kars1 sahip oldugu psikolojik baghiligin daha

yakindan incelenmesi gerektigini one siirmektedir.!*® Marka bagliliginmn belirsizligi

135 Touzani, Temessek, a.g.e., s. 230 .

1% Yongjun Sung, W. Keith Campbell, “Brand Commitment In Consumer-Brand
Relationships: An Investment Model Approach”, Journal of Brand Management, October, 2009, s.
99.



64

azalttigt ve tiiketiciyi alternatif markalar arama maliyetinden kurtardigi One

siiriilmiistiir. '’

2.5. Tiiketim Karsiti Davramislar

Tiiketim karsitligi, kelimenin tam anlamiyla tiikketime karsi olmak anlamina
gelir. Bu s6z 6begi alternatif, vicdani veya yesil tiiketim ile es anlaml1 degildir; tiikketim
karsithig1 yalnizca etik, siirdiiriilebilirlik veya kamu politikasi ¢alismalarini kapsamaz.
Baz tiiketiciler, standart dis1 tilketim ve/veya yasam tarzi seg¢imleri yoluyla, 6rnegin
miimkiin oldugunda ¢evre dostu markalar satin alarak, tliketim karsiti tutumlarini
dogrulasa da, tiikketim karsit1 aragtirmalar, toplum yararina hareketlerden ziyade
tilkketime karsi olan nedenlere odaklanir. Genel olarak, tiiketici arastirmasi, tiiketici
davraniglar1 ve tutumlarinin yaklasim ydnlerine odaklanir; 6rnegin, insanlarin neden
bir iirlinii veya markay1 sectigini inceler. Buna karsilik, tiiketim karsitligir hakkindaki
arastirmalar, tliketicilerin bir {iriin veya markadan ka¢inma nedenlerine odaklanir.
Tiiketici kararlarinin tam olarak anlasilmasi, her iki yonelimin de dikkatli bir sekilde
incelenmesini gerektirir. Alternatif, vicdani, yesil ve siirdiiriilebilir tiikketim, toplum
yararina tliketimin cesitli big¢imlerini basitce tanimlar; tiiketim karsithigr ise,

arastirmacilarin geleneksel olarak gérmezden geldigi fenomenlere odaklanir. !3®

Tiiketim karsithgi, akademik agidan arastirilmasi zor alanlardan biri olarak
goriilmektedir. Bunun birinci sebebi, tiiketim karsitliginin sonuglarinin piyasada daha
az gozlemlenebilir olmas1 ve pozitif tiiketici kararlarina gore Olgiilmesi daha zor
olmasidir (Wilk 1997). Belirli bir markal1 iiriine yonelik tliketici talebi, fiili satislar
sayesinde kolaylikla 6lgiilebilmektedir. Ancak bir satin alma isleminden bilingli olarak
kaginma, boykot, tiiketici forumlarindaki yorumlar, roportajlar gibi tiiketim karsiti
faaliyetin etkisinin somut bir dl¢limiinii yapmak daha zordur. Tiiketici boykotlarinin
hedefi, bir iiriin veya hizmetin iireticisi (6rnegin, bir Amerikan kahve markasi) yerine
dolayli (6rnegin, bir mense iilke olarak Amerika) oldugunda daha fazla karmasiklik

ortaya cikar.

37 A.g.e., s. 100.
138 Michael S.W. Lee, Michael R. Hyman, “Anti-Consumption: An Overview And Research
Agenda”, Journal of Business Research, Cilt: 62, 2009, s. 145.
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Tiiketim karsitliginin arastirilmasi zor bir alan olarak goriilmesinin ikinci sebebi
ise tiiketime karsi eylemlerin gorece kit olmasidir. Bu sebeple tiiketime karsi
eylemlerin yetersiz oldugu goz oniine alindiginda, bazi bilim adamlarinin, gergekten
tilketime kars1 olan motivasyonlar ve tutumlar tarafindan ydnlendirilmeseler bile,

cesitli davranislari tiiketim karsithigina atfetme egilimini gormek sasirtict degildir.'®

Tiketim karsit1 kisiler, tiiketim karsiti uygulamalar1 takip eden ve bu tiikketim

davranisinda tutarlilik géstermesi beklenen kisiler olarak tanimlanabilir.

Tiiketim karsithg, tiiketicilerin “degerlerini, fikirlerini, inanglarin1 ve genel
kimliklerini ifade etmelerini” sagladig1 i¢in politik ve ideolojik tiiketiciligin bir alt dal1

olarak da kabul edilir (Cherrier & Murray, 2007).!4°

Tiiketim karsit1 davraniglardan bazilar1 olumsuz agizdan agiza iletisim, marka

kaginmasi, marka reddi, tiiketici direnisi, etik tiilketim ve boykottur.

2.5.1. Tiiketim Karsiti Tiiketicilerin Tiirleri

Son yillarda tiikketim karsiti aragtirmalarin dort farkli alami ortaya ¢ikmustir.
Tablo 2.1°de, bu dort tiiketim karsit1 arastirma bigcimini betimleyen, ikiye iki bir matris
sunulmustur. Bu matrisin dikey boyutu, genel tiiketim diizeylerini genel olarak
azaltmak isteyenler ile belirli markalarin veya tiriinlerin tiikketimini azaltmak isteyenler
arasindaki farktir. Craig-Lees'in (2006) 6ne siirdiigii gibi, tiiketim karsitlig1 genellikle
tikketim karsit1 kisiler ile iliskilendirilse de, tiiketim karsithiginin yalnizca tiiketici
faaliyetlerinde genel bir azalmay1 yansitmasi degil, bunun yerine belirli {iriinlere veya
markalara yonelik olmasi da gerekir. Tablo 2.1’in yatay boyutu, c¢evrecilik gibi
toplumsal konulara odaklananlar ile yasami basitlestirme gibi kisisel konulara
odaklananlar arasindaki farktir. iki boyut, dort tiir tiikketim karsit1 kisileri gosteren bir
matris olusturur. Tiiketim karsithi§ini yeterince incelemek i¢in i¢in, bu dort tiikketim

karsithig1 bigimini ayirt etmek dnemlidir.

139 Andreas Chatzidakis, Michael S. W. Lee, “Anti-Consumption As The Study Of Reasons
Against”, Journal of Macromarketing, 2012, s. 1.

140 Emre Basci, “A Revisited Concept of Anti-Consumption for Marketing”, International
Journal of Business and Social Science, Cilt: 5, Say1: 7, 2014, s. 161.
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Tablo 2.1. Tiiketim Karsit1 Tiiketicilerin Tiirleri 14!

Tiiketim Karsithiginin Amaci
Toplumsal
Kaygilar Bireysel Kaygilar
Kiiresel Etki
Genel (Genel Tiiketim) Tiiketicileri Sadelestiriciler
Tiiketim Ozel (Belirli Uriin Veya Sadik Olmayan
Karsithiginin Hedefi | Markalar) Piyasa Aktivistleri | Tiiketiciler

Kaynak: Iyer, Muncy, 2009, s. 161.

Genel-Toplumsal: Kiiresel Etki Tiiketicileri

Kiiresel etki tiiketicileri, toplumun veya gezegenin yararina genel tiiketim
diizeyini azaltmakla ilgilenmektedir. Bu kisiler mevcut tiikketim seviyesinin bir biitiin
olarak toplum igin iyi olduguna inanmamaktadir.'#* Tiiketicilerin bu tiir bir tiiketim
karsithig1 izlemesinin en yaygin iki nedeni, ¢evresel kaygilar ve maddi esitsizliktir. Bu
tilketim karsitt kisiler, gliniimiliziin modern tiiketiminin, diinyanin ekosistemine
onarilamaz bir zarar verdigini diisiinmektedir. Bu inanisa gore daha zengin uluslar
veya siiflar tarafindan gergeklestirilen asiri tiiketim, daha az gelismis iilkelerdeki

veya toplumun daha fakir siniflarindaki fakirlik sorunlarina katkida bulunmaktadir.

Dobscha 1998 yilinda, tiiketimin atiklar1 artirdigi ve c¢evresel bozulmayi
destekledigi diisiincesinde olan tiiketim karsit1 kisiler {izerinde iki yillik bir arastirma
yapmistir. Bu arastirma sonucunda tiiketim karsitlarinin, tiiketimin bir ulusun refahinin
onemli bir gostergesi oldugu seklindeki yaygin goriisii benimsemediklerini bulmustur
(Borgmann, 2000). Bu kisiler, toplumun bir¢ok sorununu yaratan seyin asir1 tiiketim
oldugunu savunmuslardir. Hatta katilimcilarin ¢ogu, tiiketici teriminin tasidigi
olumsuz ¢agrisimlar nedeniyle tiiketici olarak anilmay1 bile reddetmistir. Goldman

(2002), pazarlamaya ve tiiketime tutkuyla karsi c¢ikan bu tiikketim karsiti kisilere

141 Maria-Cristiana Munthiu, “The buying decision process and types of buying decision
behaviour”, Sibiu Alma Mater University Journals. Series A. Economic Sciences, Cilt: 2, Say1: 4,
December, 2009, s. 28.

142 Rajesh Iyer, James A. Muncy, “Purpose And Object Of Anti-Consumption”, Journal of
Business Research, Cilt: 62, 2009, s. 160.
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“kiiresel kapitalizmin diigmanlar1” olarak atifta bulunmustur. Sosyal kaygilar1 olan
birgok tiiketicinin her yil sabirsizlikla bekledigi 6zel etkinlik, “Higbir Sey Satin Alma
Gilinii” dir. “Higbir Sey Satin Alma Giinii” niin odak noktasi, tiiketicileri neden satin
aldiklarin1 ve bunun toplumu ve ¢evreyi nasil etkiledigini diisiinmeye tesvik etmektir

(Carty, 2002).

Genel-Kisisel: Sadelestiriciler

Ikinci tiiketim karsiti grup, sadelestiriciler olarak tanimlanmaktadir. Bu grup,
hizli tempolu, yiiksek tiiketim toplumundan ¢ikmak ve daha basit, daha az tiiketici
odakl1 bir yasam tarzina gegmek istemektedir. Lastovica (2006) tarafindan tanimlanan
ve bir alanda tiiketimi azaltmak i¢in diger alanlardaki tliketimi artiran tutumlu
materyalistlerden degillerdir. Bu kisiler degisen ekonomik kosullar tarafindan tiikketimi
azaltmaya da zorlanan kisiler degillerdir. Tiiketimlerini en st diizeye ¢ikarmanin,
stres gibi istenmeyen sonuglara sahip olduguna inanirlar (Etzioni, 1998; Fischer, 2001;
Schor, 1998; Shaw ve Newholm, 2002; Zavestoski; 2002). Sadelestiricilerin tiiketim
karsit1 inanglarinin manevi veya etik bir bileseni de olabilir; kendi kendine hizmet eden
tiiketim faaliyetlerine bu kadar ¢ok enerji harcamanin ahlaki agidan kotii olduguna
inanmaktadirlar (Shaw ve Newholm, 2002; Wilk, 2006). Arastirmalar, niifusun 6nemli
bir boliimiiniin, asir1 tliketimin stres, yorgunluk, mutsuzluk ve hayal kirikligi
yaratabilecegine inandigim1  gostermektedir (Zavestoski 2002). Zavestoski,
tiketicilerin artik tliketimi saglikli bir benligin yaratilmasiyla iligkilendirmedigi
sonucuna varmistir. Harwood Group (1995), yaptig1 bir arastirmada katilimcilarin
%72'sinin “cogumuz hayatimizda eksik olan seylerin yerini doldurmak i¢in bir seyler
alip tiiketiyoruz” ifadesine katildigim1 ortaya koymustur. Jenkins (2006),
sadelestiriciler {izerine bir arastirma yiriitmiistir ve bu arastirmada tiikketim
aligkanliklarini azaltanlarin, bunu yaptiktan sonra, degisiklikten dnce oldugundan daha

mutlu goriindiiklerini gézlemlemistir.

Marka-Toplumsal: Pivasa Aktivistleri

Uciincii tiiketim karsit1 grup, toplumsal sorunlari etkilemek icin tiiketici
harcamalarinin giiclinii kullanmaya ¢alisan piyasa aktivistleridir (Fried-man, 1985;

Mintel Special Report, 1994; Smith, 1990; Strong, 1997). Pazar Aktivistleri, belirli bir
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markanin veya {irlinlin belirli bir toplumsal soruna neden oldugunu diisiindiikleri i¢in
bir iiriinii veya markayr kullanmaktan kac¢inabilirler (6rnegin, gevresel kirlenmeye
neden olan bir iirlin veya olumsuz sosyal davraniglar1 tesvik eden bir marka). Piyasa
aktivistlerine bazen, kacinmalar1 gereken markalar ve sirketler hakkinda bilgi veren
yaymlar yardimci olur. Bazi yaymlar, tliketicileri belirli sirketlerden {iriin satin
almamaya, bazilar1 ise tiiketicileri sagliga zararli maddelerin tiiketimi gibi potansiyel

olarak zararh faaliyetlerden kacinmaya tesvik etmektedir. '3

Marka-Kisisel: Sadik Olmayan Tiiketiciler

Sadik olmayan tiiketiciler, marka sadakati davraniginin tam olarak tersini
sergileyen tliketicilerdir. Marka sadakati, bir markay1 gercek veya algilanan tistiinligt
nedeniyle yeniden satin alma taahhiidiinii yansitirken (Jacoby ve digerleri, 1978),
sadakatsizlik, algilanan veya gercek olan olumsuz bir nedenden dolay1 bir iirlinii satin
almaktan kac¢inmaya yonelik kisisel bir taahhiidii yansitir (Lee ve digerleri, 2009).
Englis ve Solomon'a (1997) gore, tiiketicilerin kacindig iiriinler onlar i¢in genellikle
aktif olarak satin almaya calistiklar1 iiriinler kadar olarak dnemlidir. Kendinin ve diger
tiiketicilerin tiiketim tercihleri, bireysel bir tliketicinin belirli bir iiriinden kaginma
kararini belirlemede 6nemli faktorlerdir. Englis ve Solomon, istenmeyen lriinlerden
kagcinmanin, bireysel tiliketicilerin ideal benliklerini sekillendirmeleri i¢in 6nemli

oldugunu 6ne siirmektedir. '*4

2.5.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

East’e gore agizdan agiza iletisim (WOM), tiiketiciler arasinda gerceklesen,
genellikle etkilesimli, hizli, ticari dnyargidan yoksun ve tiiketici davranisi iizerinde
giicli bir etkiye sahip gayri resmi bir tavsiyedir. Son zamanlarda bu konuya olan
ilginin artmasiyla birlikte bazi arastirmalar yapilmistir. Yapilan arastirmalarin
sonuglarindan bazilari, Engel’ gore {iriin veya hizmet performansina verilen duygusal
tepkinin, dogrudan agizdan agiza agizdan agiza iletisime yol actig1 ve Engel, Hartline
ve Jones’a gore agizdan agiza iletisim yayma niyetinin, miisterinin deger ve kalite

algilar ile iliskili oldugudur.

4 Ag.e.,s. 161.
14 Ag.e.,s. 162
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Buttle’a gore reklamlar da agizdan agiza iletisime sebep olabilir, bu nedenle
konusma degeri yiiksek reklamlar olusturmak hayati 6nem tasir. Giiniimiizde sikca
karsimiza ¢ikan terimlerden bir tanesi de elektronik agizdan agiza iletisimdir.
Elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), sosyal medya ve internet gibi ¢evrimigi
ortamlarda paylasilan, {iriinler ve markalar hakkinda tiiketici tarafindan olusturulan
bilgi ve fikirlerdir. Cheung ve Lee c¢alismalarinda, negatif eWOM’ un, pozitif
eWOM'dan daha mi inandirict oldugunu sorgulamislaridir. Makalelerinde, hem
olumlu hem de olumsuz eWOM'un miisteri satin alma karar1 iizerindeki etkisini
arastiran ¢evrimici bir deneyin sonuglarmi sunmuslardir. Oziinde, Cheung ve Lee,
miisterilerin bir ¢cevrimigi saticiya olan duygusal giiveni ile bu saticidan satin alma
niyetleri arasindaki baglantinin, digssal bir degisken olan eWOM  tarafindan
yonetildigini gdstermektedir. Calismalari, katilimecilarin saticinin - giivenilirligini
degerlendirmek icin, g¢evrimici incelemelerden faydalandigini ortaya koymustur.
Ayrica, olumsuz yorumlarin etkisinin, markaya giiven ve satin alma niyeti agisindan

olumlu yorumlarin etkisinden daha giiclii oldugu kanitlanmistir.

Sosyal medyanin hayatimizda oynadigi biiylik rol goz Oniine alindiginda,
insanlarin bu kanal araciligiyla olumsuz agizdan agza iletisim (NWOM) yapmasinin
kolaylastig1 agiktir. Thomas ve digerlerine gore tiiketici tarafindan olusturulan
olumsuz sosyal medya mesajlari, ilgili platformlarin mesaj iizerinde daha az kontrole

izin vermesi nedeniyle, sirketlerin marka imajina zarar verebilmektedir. '+’

Richins olumsuz agizdan agza iletisimi (NWOM), memnuniyetsizlige kars1 bir
tiikketici tepkisi olarak tanimlamigstir. Arndt’a gore olumsuz WOM, olumlu WOM'dan
daha giiclii bir etkiye sahiptir ve Weinberger ve digerlerine gore olumsuz bilginin
etkisi, ciiriitiildiigiinde bile devam eder. Buttle, iki degisken grubu i¢eren kapsayici bir
agizdan agiza iletisim modeli tanimlamistir: ilki olumsuz agizdan agiza iletisimin
beklentiler ve algilar arasindaki tatmin edici olmayan dengesizligin bir sonucu oldugu
icsel degiskenler; ikincisi ise birey iizerindeki etkisi yoluyla agizdan agiza iletisim

davranigini etkileyen, kiiltiir dahil kisi dis1 degiskenler. degerler ve grup normlaridir.

145 Ana Raluca Chiosa, Bogdan Anastasiei, “Negative Word-Of-Mouth: Exploring The Impact
Of Adverse Messages On Consumers’ Reactions On Facebook”, Review of Economic and Business
Studies, December 2017, s. 158.
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Hartman, Hunt ve Childers, tiliketicinin egitim hizmetleri se¢im siirecini
incelemistir. Bu incelemeye gore; tiiketicilerin egitim hizmetleri tercihi ve bir kursa
yonelik tutumu, bir kursu alma niyeti ve kursu baskalarina tavsiye etme niyeti; olumlu
ve olumsuz yorumlarin bir karigimina kiyasla, olumsuz ¢evrimigi incelemelerden daha
Oonemli Olciide ve daha giiclii bir sekilde etkilenmektedir. Yazarlar ayrica
yanitlayanlarin yorumlarinin algilanan degerini de incelemis ve ilging bir sonug elde
etmistir. Olumlu ve olumsuz yorumlar igerek karisik incelemelerde, incelemelerin
algilanan degeri, olumlu veya olumsuz incelemelere gore daha diisiiktiir. Bu nedenle,
potansiyel miisteri hem olumsuz hem de olumlu yorumlarla karsilagirsa, incelemelere

olan giiveni ve sonug olarak ¢evrimi¢i WOM'un etkisi azalmaktadir. 146

Hizmet pazarlamasinda Onceki arastirmalar, tiiketicilerin basarisiz hizmetlerle
karsilagmalarinin ardindan markalara karsi olumsuz duygular gelistirdigine dair
kanitlar bulmustur. Arastirmalar, Ozellikle markalara yonelik bu tir olumsuz
duygularin iki belirli davranigsal sonucunu ortaya koymustur: marka hakkinda
olumsuz agizdan agiza iletisim yapmak (NWOM) ve markayi kiigiimsemek (Johnson
ve digerleri, 2011). Hizmet pazarlamasi alanindaki 6nceki arastirmalar (Bryson ve
digerleri, 2013), tiiketici memnuniyetsizligini marka nefretinin onciillerinden biri
olarak tanimlamaktadir. Mevcut arastirmalarin 6nemli bir kisiti, marka hakkinda
olumsuz iletisim yapma (NWOM), sikayet ve tiiketici savunuculugu gibi prososyal

olan diger sikayet bigimleri arasinda ayrim yapmamasidir.'4’

2.5.3. Marka Ka¢inmasi

Lee ve digerleri markadan kaginmayi, tiiketicilerin kasithi olarak bir markadan
uzak durmay1 veya bir markay1 reddetmeyi se¢mesi olarak tanimlanmistir. Knittel ve
digerlerine gore marka kaginmasi, belirli bir markanin satin alinmasindan ve
kullanilmasindan, bilingli ve kasith olarak uzak durmaktir. Lee ve digerlerine gére bu
davranis, tiiketicilerin iirlinlerini satin almak icin finansal kapasiteye sahip olmalarina
ve markalarin piyasada bulunmasina ragmen, kasith olarak markalardan kagindigi

durumlarda gecerlidir. Buna gore, tiiketicilerin ulagilmazlik, bulunmazlik veya

146 A.g.e., s. 159.

147K R. Jayasimha, Harish Chaudhary ve Anurag Chauhan, “Investigating Consumer
Advocacy, Community Usefulness, And Brand Avoidance”, Marketing Intelligence & Planning,
Cilt: 35, Say1: 4, 2017, s. 491
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fiyatlarin yiiksek olmasi nedeniyle markalari satin alamadigi durumlar markadan
kaginma olarak degerlendirilemez. Hogg ve Banister’a gore bu nedenle, tiiketicilerin
baska secenegi olmadig1 durumlarin aksine, markadan kaginma, bir markanin 6nceden

tasarlanmis reddi tizerinde durur.

Markadan kaginma, pazarlamada nispeten az arastirilmis bir alandir. Oliva ve
digerleri (1992), marka sadakatinin antitezi olarak markadan kaginmayi1 ifade etmistir.
Ancak Oliva ve digerleri (1992), markadan kaginma ve marka degistirme terimlerini

birbirinin yerine kullanmistir.

Lee, Conroy ve Motion (2009) markadan kag¢inmay1 “tiiketicilerin bir markay1
kasten reddetmeyi sectigi olaylar” olarak tanimlamistir. Markadan kaginma, 6zellikle
tilkketicilerin markay1 birden c¢ok segenek olmasi durumunda reddetmesi halinde
dikkate alinir. Markadan kaginma, tiiketicilerin markalara erismenin yan1 sira satin
alma olanagina sahip oldugu, ancak belirli marka deneyimleri nedeniyle markay1 satin
almamaya karar verdikleri daha biiylik bir kiime olan tiiketim karsithigmin bir
parcasidir (Hogg ve Banister, 2001). Lee, Motion ve Conroy (2009), markalardan
kaginmanin ¢ok boyutlu olabilecegini ve bu nedenle tiiketicilerin belirli bir markadan
kagcinmasinin birgok nedeni olabilecegini kabul etmektedir. Markadan kaginmanin
onciilii, tiiketicilerin ilk beklentileri ger¢ek deneyimlerle karsilastirdiglr onaylamama
stirecini ~ gerektirir. Boylece tiiketiciler, beklentilerin  karsilanmasi  veya
kargilanmamas1 olmak iizere ikili bir durumla kars1 karsiya kalabilirler (Halstead,
1989). Beklentinin karsilanmamasi, markadan ka¢inma ile sonuglanabilir (Lee,
Conroy ve Motion, 2009). Bu durum deneyimsel kacinmaya ornektir. Lee, Conroy ve
Motion (2009) 6ncii ¢alismalarinda ayni zamanda kimlik kaginmasinin yani sira ahlaki
kacinmanin da markadan kaginmanin temel boyutlarindan oldugunu kabul etmektedir.
Kimlik kacinmasi, arzu edilen veya gercek benlik kavramiyla uyumsuz olarak
algilanan markalardan kaginmay1 ifade eder (Hogg ve Banister, 2001). ideolojik
uyumsuzluk tarafindan motive edilen marka kaginma, ahlaki kaginma olarak

adlandirilir. '8

8 Age.,s. 494
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Markadan kaginma, bazi1 yonleriyle marka nefreti ve boykot gibi diger olumsuz
tiiketici-marka iligkilerinden farklidir. '*’Albrecht ve digerlerine gore &rnegin
boykotlar, tiikketim karsithig1 ve direnis bigimleri olmasina ragmen, genellikle sosyal
diizeydedir ve ticari olarak hosnutsuzluk yaratan markalara karsi cezai yasaklar
olustururken, kaginma daha cok bireyseldir. Ustelik markadan kaginmada, tiiketiciler
markadan yogun bir hosnutsuzluk hissettigi veya markaya kars1 giiclii bir isteksizlik
hissettigi marka nefretine kiyasla, yalmizca kasith olarak uzaklasir. Bu nedenle,
firmalarin markaya kars1 nefret sergileyen tiiketicileri kazanmaya kiyasla, markadan
kacinan tiiketicileri kazanma sanslar1 daha yiiksektir. Benzer sekilde, tiiketiciler
inanclar1 veya ilkeleri nedeniyle bir markadan kaginabilir, ancak o markadan nefret
etmesi veya hoslanmamasi s6z konusu olmayabilir. Arastirmalar cok boyutlu bir yap1
olan marka kacinmasinin bazi nedenlerini, tiirlerini ve boyutlarini nicel ve nitel olarak
ortaya koymustur. Lee, Knittel ve digerlerine gére marka kaginmasi tiirleri ahlaki
kacinma, kimlik kag¢inmasi, eksik deger kaginmasi, deneyimsel kaginma ve reklam

kaginmasidir.

Ahlaki Kacinma

Lee, Sandikci, Ekici ve digerlerine gore ahlaki kaginma, genellikle tiiketicilerin
inanglarina sosyal veya politik olarak karsi ¢ikan marka vaatlerine atfedilebilir.
Genellikle kaginilan markalar, tiliketicilerin goriislerine gore ahlaki acidan kabul
edilemez bazi davraniglar sergiler. Bu davranislar ayrimcilik, haksiz ticaret
uygulamalari, zorla galistirma ve seffaf olmama olabilmektedir. Ornegin, tiiketiciler,
imalat sirketlerinin tekelci olmasi, Kozinets ve Handelman’a gore sosyal olarak
sorumsuz davraniglar sergilemesi veya Rindell ve digerlerine gore etik olmayan
uygulamalar gergeklestirmesi nedeniyle bu sirketlerden kacinmaktadir. Riefler,
Diamantopoulos, Khan ve Lee’ye gore uluslararasi diizeyde, tiiketicilerin bir ulusa
kars1 olumsuz duygular1 varsa, mensei iilkelerinde bu olumsuz davranislara konu olan
ikonik ve {inlii markalar bile hedef haline gelebilmektedir. Holt, Thompson ve Arsel’e
gore tiiketici direnci literatiiriinde buna hegemonya karsithig1 denir ve tipik olarak
tiiketicilerin ideolojik diizeyde marka algilariyla iliskilendirilir. Sonug olarak, Cromie

ve Ewing'e gore ahlaki kagcinma bi¢imi, markanin genel tiiketimini azaltmayi

149 Raphael Odoom, John Paul Kosiba, Christian Tettech Djamgbah, Linda Narh, “Brand
Avoidance: Underlying Protocols And A Practical Scale”, Journal of Product & Brand
Management, Cilt: 28, Say1: 5, 2019, s. 587.
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amaglayan tiiketici eylemleri tarafindan motive edilir ve sergilenir. Lee ve digerleri,
cok uluslu markalarin bu tiir bir kaginmadan en ¢ok zarar gordiiklerini One

surmektedir.

Kimlik Kacinmasi

Belk’e gore ¢cogu durumda, tiiketiciler benlik kavramlarina karsilik gelen ve
kisisel imajlarin1 koruyan veya kisisel imajlartyla uyumlu olan markalar1 tercih eder.
Bununla birlikte, tiiketiciler benlik kavramlarini yaratmanin ve gelistirmenin bir yolu
olarak bazi markalardan da kagmabilir. Hogg ve Banister’a gore kimlik kac¢inmasi,
tiikketiciler gercek veya arzu ettikleri benlik kavramlariyla uyugsmayan markalardan
kacindiginda ortaya ¢ikar. Bu nedenle, Charmley ve digerlerine gore tiiketicinin benlik
kavramiyla uyumlu olmayan markalar, vaatlerinde sembolik olarak gercek dis1 olarak
algilanir veya Kim ve digerlerine gore bu markalar, kabul edilemez bir referans
grubuyla iliskilendirilir, Lee ve digerlerine gore tiiketicileri bireysellik duygularindan
uzaklastirir. Knittel ve digerlerine gore, baz1 markalar tiiketildiginde bireysellige
anlam eklemek yerine, bireyselligi baltalayabilir ve zayiflatabilir. Sonug olarak, bazi
markalarin tiiketimleri, tliketicilerde kimlik kaybini tetikledigi i¢in, bu tiir markalar

kacinilan markalar haline gelebilir.

Eksik Deger Kacinmasi

Lee ve digerlerine gore bir marka kaginmasi bigcimi olarak eksik deger
kaginmasi, tiiketiciler bir markanin kabul edilemez bir maliyet-fayda dengesi
sergiledigi algisina sahip olduklarinda ortaya ¢ikar ve islevsel olarak yetersiz marka
vaatlerinden kaynaklanir. Zeithaml’a gore diisiik kaliteli markalar, Richardson, Green
ve digerlerine gore tiiketicilerin asina olmadig1r ve bu nedenle yiiksek satin alma
riskleri olugturan markalar, Lee ve digerlerine gore agiklanamayacak kadar pahali olan
markalar, ambalaji ilgili estetik detaylardan yoksun olan markalar ve vaat edilen degeri
eksik olarak algilanan markalar eksik deger kaginmasina sebep olabilmektedir. Genel
olarak, eksik deger kaginmasi ile ilgili olarak, tiiketicilerin genellikle eder-deger
iliskisini incelediklerini varsaymak makul gériinmektedir. Bu nedenle, Bogomolova,

Millburn ve Knittelet’e gore onceki deneyimlerden kaynaklanan degerlendirmelerden
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farkli olarak, eksik deger kaginmasi geg¢mis herhangi bir kisisel deneyim veya

markanin kullanimin1 gerektirmeyebilir.

Deneyimsel Kacinma

Lee ve digerlerine gére marka kaginmasinin belki de en belirgin bi¢gimi olan
deneyimsel kacinma, karsilanmayan beklentilerden, hos olmayan magaza ortamindan,
zayif  marka  performansi  algisindan  veya  tilketim  giicliiklerinden

kaynaklanabilmektedir.

Dall'Olmo Riley ve de Chernatony’ye gore tiiketiciler, satin alma sirasinda
marka vaadi ile tutarli bir sekilde sunulmasi beklenen markalar hakkinda beklentiler
yaratirlar.  Sonu¢ olarak, markanin islevsel ve duygusal faydalarinin
gerceklestirilmesindeki herhangi bir aksama, tiiketici tarafinda c¢ofu zaman
memnuniyetsizlige ve marka beklentileri ve deneyimlerinin olumsuz olmasina neden
olur. Zarantonello ve arkadaslarina gore bu tiir deneyimler markaya kars1 nefreti bile

tetikleyebilir.

Reklam Kacinmasi

Knittel ve digerleri tarafindan tanimlanan bir marka kacinmas tiirii ise reklam
kaginmasidir. Yazarlar, dogas1 geregi karmasik olan bu kaginma tiiriinii, bir reklamin
igeriginin tiiketicileri istenmeyen bir sekilde, markadan kaginma derecesine kadar
etkiledigi bir durumu kapsayan bir durum olarak tanimlamaktadir. Genel olarak,
reklam mesajlar ve hikayeler, marka satin alimini tetiklemek igin ¢esitli 6geler igerir.
Bir reklamin igerigi olumsuz etkiler ve duygular uyandirabilir ve bu da olumsuz marka
tepkilerinin olusmasina neden olabilir. Ornegin, tiiketiciler bir markaya kars1, Louie,
Spry ve digerlerine gore reklamda bulunan {inlii veya Lantos ve Craton’a gore

reklamin fon miizigi sebebiyle olumsuz bir tutum sergileyebilmektedir. !>

Dolliver’a gore esasen reklamlar, tiiketiciler i¢in olumlu duygular ve sonuglar

uyandirmay1 amaglasa da, anlaminin yanlis anlagilmas1 durumunda markalar {izerinde

150 Ag.e., s. 588
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istenmeyen etkiler yaratarak tiliketicilerin markalardan ka¢inmasina neden

olabilmektedir.

2.5.4. Marka Reddi

Marka reddi, bireysel tiiketici veya bir tiiketici grubunun bir markay1 veya onun
temsilcilerini, mesajlar veya eylemler yoluyla reddetmesi davranisidir. Cromie,
Ewing, Sandikc1 ve Ekici’ye gore mevcut aragtirmalarda marka reddi; ¢ogunlukla
tilketicilerden kaynaklanan ve sirketlere veya markalara yonelik tiiketim karsiti
davraniglardir. Marka reddi ayn1 zamanda, tiiketicilerin markalar1 boykot etmesi gibi

reddetme mesajlar1 veya eylemleri olarak kavramsallastiriimaktadir.'>!

Marka reddi, imaj1 veya iiriin 6zellikleri bir sekilde degistirilmedikge, tiikketicinin
markay1 satin almay1 reddetmesini igeren bir tiikketici davranist bigimidir. Olumlu
cagrisimlar marka tercihinde ve {iriin satin aliminda artisa yol acabilirken, bir markayla
ilgili olumsuz ¢agrisimlar markanin reddedilmesine ve tiiketicilerin bilingli olarak

marka tirlinlerinden tamamen kaginmasina yol acabilir.

Marka reddi, bir {iriinii satin almadan 6nce veya tiiketimini takiben meydana
gelebilir, bu iki durum cesitli yansimalar olusturur. Satin almadan 6nce marka reddi,
tipik olarak, tiiketicilerin bir marka hakkinda, lirlin sunumuna iligkin herhangi bir
kisisel degerlendirme disinda, olumsuz yargilarda bulunmaya yatkin olmasiin bir
sonucudur. Bu durumda tiiketiciler, satin almadan 6nceden markaya kars1 olumsuz bir
tutuma sahip olacak, markanin yetersiz oldugunu diislinecek ve bir {iriiniinii satin
almay1 reddedeceklerdir. Ornegin, iiriin kalitesiyle ilgili bilgi i¢in, {iriin incelemelerine
veya agizdan agiza iletisime biiyiik Olgiide glivenen bir tiikketici bu davranisi
sergileyebilir. Bu gibi bir tiiketici, genellikle iiriinii kendisi degerlendirmeden,
baskalarinin olumsuz degerlendirmelerine dayanarak bir markay1 reddedecektir. Bu
duruma spor alanindan 6rnek vermek gerekirse, tiiketiciler 6zdeslesmek istemedikleri
sporcularin bir markanin reklam yiizii olmasina veya markayi onaylamasia dayali
olarak, marka hakkinda bazi ényargilarda bulunacaklardir. Ornegin, bir spor giyim

markasi, reklam yiizii olarak anlastig1 bir sporcu hakkinda medyada ¢ikan hayvanlara

"I Miao Hu, Pingping Qiu, Fang Wan, Tyler Stillman, “Love Or Hate, Depends On Who's
Saying It: How Legitimacy Of Brand Rejectionalters Brand Preferences”, Journal of Business
Research, Cilt: 90, 2018, s. 165.
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kars1 olumsuz davraniglar sergiledigi bilgisi iizerine, sporcuyla anlagmasini
sonlandirmistir. Bu sayede marka, tiiketicilerin bu olumsuz davranislarla marka
arasinda bir iliski kurmasini 6nlemistir. Marka, hedef tiiketicileri arasinda olumlu bir
konum elde etmeyi basarmistir ve boylece marka imajina aksi yol agabilecek herhangi

bir potansiyel zarar1 6nledi.

Satin alma sonrasi davramigla ilgili olarak, tiiketicilerin tek bir olumsuz
deneyime dayali olarak bir markayi reddetme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu
yaygin olarak bilinmektedir. Satin alma oncesi davranisin aksine, satin alma sonrasi
retler, tliketicinin bir marka friiniiyle ilgili olumsuz bir deneyim yasamasindan
kaynaklanir. Uriiniin algilanan degeri tiiketici beklentilerini karsilamiyorsa, bir
tiikketicinin markay1 sadece ayni iiriin i¢in degil, ayn1 zamanda ilgili {iriin kategorileri
icin de reddetmesi muhtemeldir. Ornegin, bir tiiketici herhangi bir sayida faktdrden
dolay1 belirli bir beyzbol eldiveni markasiyla tatsiz bir deneyime sahipse, tiiketici
muhtemelen o markay1 reddedecektir ve gelecekte farkli beyzbol ekipmanlarini satin

alirken o markay1 degerlendirmeyecektir.

Bir isletmenin uzun émiirlii olabilmesi i¢in sadece marka reddinin 6nemini degil,
ayn1 zamanda boyle bir engelin iistesinden gelmek icin kullanilabilecek stratejileri de
anlamas1 gerekir. Satin alma Oncesi reddetmeyi ortadan kaldirmak i¢in sirketler,
markalar1 hakkinda belirli bir sekilde diisiinmeye ikna etme girisimlerinde, genellikle
stratejik reklamcilik yoluyla hedef tiiketicilerle iletisim kurar. Satin alma sonrasi
reddedilmeyi 6nlemek i¢in bir sirket, daha 1yi deger sunmali ve marka vaadini yerine
getirerek, tiiketicilerin marka hakkinda yaptigi tiikketime dayali yargilar1 degistirmeye

calismalidir.'>?
2.5.5. Etik Tiiketim
Etik tiiketim, genel olarak “kisisel ahlaki inanglar ve degerler nedeniyle, bilingli

ve kasitli olarak karar belirli tiiketim se¢imlerini yapmak™ olarak tanimlanmaktadir

(Crane ve Matten, 2004).

152 Khalid Ballouli, Linda E. Swayne, Mark Dodds, Encyclopedia of Sports Management
and Marketing, 1. Baski, SAGE Publications Inc., 2011, s. 160.
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Etik kaygilar, belirli tiiketim uygulamalarinin hem sebeplerine (satin alma) hem
de kars1 sebeplere (boykot etme) doniisebilse de, etik tiilketim alani ¢ogunlukla etik

satin almalara odaklanan olumlu tiiketici kararlarina odaklanmaktadir.

Tiiketim karsit1 bir bakis acgis1 uygulamak, arastirmacilarin etik kaygilar
cevreleyen pazar faaliyetini diger ii¢ perspektiften analiz etmelerine de olanak tanir.
Birincisi, arastirmacilari, daha etik olmayan sirketlere yonelik tutumlarin nedenlerini,
daha etik sirketlerden {iriin satin alma nedenlerinin mesru itici giigleri olarak
diisiinmeye tesvik etmesidir.!>® Etik tiiketim tercihlerinin nedenlerini anlamak ¢ok
onemlidir. Bu tiir bilgiler boykot edilen sirketlerin olumsuz marka imajini ele almak
icin kullanilabilir ve rakipleri i¢in benzer bilgiler, ilgili konumlandirma stratejileri
acisindan yararhdir. ikinci olarak, tiiketim karsithgr mercegi, tilketim karsithgmi
engelleyen nedenlerin degerlendirilmesini de igerebilir. Burada odak noktasi,
tiketicilerin ~ ve tliketici  gruplarmin, etik olmayan sirketleri olumsuz
degerlendirmelerine ragmen neden bu sirketleri reddetmedigini veya boykot
etmedigini aciklamak olacaktir. Insanlarm bir markay1 boykot etmeme nedenleri, bir
markay1 boykot etme nedenlerinin mantiksal olarak zitti olmayabilir. Ornegin bir
tiiketici, hayvanlara etik olmayan muamelesi nedeniyle bir fast food zincirini boykot
etmek isteyebilir, ancak onun boykot etmesini engelleyen nedenler, daha genis grup
etkileri veya akran baskisi ile ilgili olabilir. Bu durumda tiiketicinin akranlar1 boykot
etme konusunda benzer bir egilimi paylagsmazlar ve bu nedenle tiiketici, tiiketime kars1
"nedenlerini" harekete geciremez. Pek ¢ok toplum yanlis1 hareketin kitlesel eyleme
bagli oldugu diisiiniildiigiinde, bu bakis a¢is1 onemlidir. Tiiketim karsit1 bir bakis agis1
benimsemenin tigiincii faydasi, etik {iriinlerin satin alinmasima yol agan sebepleri

incelemeyi de icerebilir.'>*

Etik tiiketim; boykottan goniillii sadelesme hareketine, belirli etik ilkeleri izleyen
tikketimden adil ticarete, yesil tiilketimden serbest gezen tavuk tiiketimine kadar genis

bir eylem yelpazesini kapsar.

Cooper- Martin, Holbrook ve Gulyéas’a gore; daha genis anlamda, yalnizca

belirli satin alma veya satin almama kararlarin1 degil, ayn1 zamanda mallarin belirli

153 Chatzidakis, Lee, a.g.e., s. 5.
4 Ag.e.,s. 6.
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kullanim big¢imlerini -6rnegin daha uzun siire dayanmalar1 i¢in dogayr koruma
amaciyla dikkatli bir sekilde kullanmak gibi - ve geri doniisiim gibi elden ¢ikarma
yontemlerini de igerir. Etik tiiketim, geleneksel olarak, etik amaglarla motive edilen
belirli bir tiiketim karar tiirii olarak tanimlanir. Ornegin Gulyas, bunu “tiiketicinin
kendi degerleri veya etik ilkeleri temelinde, se¢cimlerini yapmak i¢in bilingli bir cabas1”
olarak tanimlar. Benzer sekilde, Starr'a gore, etik tiiketim, tiiketicilerin iirlinleri ve
kaynaklar1 sadece sagladiklari kisisel zevklere ve degerlere gore degil, ayn1 zamanda
ahlaki olarak neyin dogru ve iyi, yanlis ve kotii ile ilgili fikirlerine gore satin almalari

ve kullanmalari ile tanimlanabilir.'>>

Etik tiiketim, cesitli disiplin perspektiflerinde, ¢esitli alternatif terimler altinda
incelenmistir. Harrison ve digerleri, etik davranisin geleneksel tiikketime alternatif bir

tiiketim modeli olarak goriilmesi gerektigini 6ne siirmiislerdir.

Simdiye kadar arastirmaya yon veren metodolojik bakis agilarindan hareketle,
sadece nitel bir aragtirma yoOnteminin izlendigi bazi arastirmalar olurken, bazi

calismalarda biiyiik 6l¢ekli bir nicel aragtirma yapilmistir.

Nitel aragtirmalar, etik se¢imler yapmayir olumlu yonde etkileyen c¢esitli
faktorleri ortaya ¢ikarmistir, 6rnegin bu faktorler: de Ferran and Gruner’e gore esitlik,
hazcilik, kendini ve ¢evreyi koruma, Bray’e gore etik ylikiimliilikk, Adams ve

Raisborough’a gore iyilik yapma taahhiidiidiir.

Nicel aragtirmalarla ilgili olarak, olumlu etik tiiketim arastirmacilarin gogunun
dikkatini ¢ekerken, en gozde kismi olan ekolojik tiiketici davraniglarina yonelik
arastirmalar, 6zellikle doksanlardan beri 6nemli Sl¢iide artmistir. Adil ticaret {izerine

yapilan akademik aragtirmalar, iki binlerin ilk yillarinda artmigtir.

Sosyologlar, psikologlar ve pazarlamacilar tarafindan, tiiketici motivasyonuna veya
tilketime dayali davraniglarda, etik davranmanin Oniindeki engellere odaklanan,
potansiyel olarak etkili faktorler arastirilmistir ve oldukga genis cesitlilikte faktorler

ortaya c¢ikmistir. Shrum, Tilikidou ve digerlerine gore demografik 6zelliklerin

155 Lena Pellandini-Simanyi, Consumption Norms and Everyday Ethics, Springer, 2014, s.
142.
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incelenmesi hemen hemen her aragtirma g¢abasina dahil edilmistir, ancak genel
bulgularda, hatta ekolojik tiiketici davranislariyla ilgili ¢alismalarda bile genis
tutarsizliklar vardir. Onceki arastirma cabalarinda kullanilan tutum degiskenleri,
ekolojik davraniglara yonelik tutumlar veya adil ticaret iirlinlerine yonelik tutumlar
gibi aragtirilan belirli davranislara odaklanmistir, ve tutumlarin etik ilgili davraniglarla
orta derecede iligkili oldugu bulunmustur. Psikografik konusu bazi arastirmacilarin
dikkatini ¢ekmistir, ancak literatiirde psikografik dnciillerin etik tiiketici davraniglarini
yonlendirdigine dair saglam bir kanit bulunmamaktadir. Mevcut bilgiler, pozitif etik
tiketim kavramimin yonleri ve bagintilar1 ile ilgili olarak, daha fazla yapilmasi

gerektigini ortaya koymaktadir. 156

2.5.6. Boykot

Boykotlar, ilgi ¢ekici bir tiiketici davranisi bigimidir. Pazarlamacilar tarafindan
hos karsilanmamaktadir, ancak pazarlama konseptiyle tutarlidir. Ciinkii dogru ve giiglii
bir tiiketici boykotu tarafindan hedef alinan firmalar, miisterileri odakli bir yaklasim
stirdiirmekte basarisiz olmus demektir. Kamuoyunun kurumsal sosyal sorumluluga
daha fazla ilgi gOstermesi ile markalarin ve kurumsal itibarlarin artan
savunmasizliginin bir sonucu olarak, boykotlar yonetimsel karar alma siireglerinde her

zamankinden daha 6nemli hale gelmistir.

Boykotlarin tiiketicinin giiclinii ve is diinyasinin sosyal kontrolii igin bir
mekanizmay1 temsil etmesi goz Oniine alindiginda, boykotlarin kamu yararina
politikalar gelistirme konusunda etkili oldugu sdylenebilir. Pazarlamacilarin, boykot
organizatorlerinin ve politikacilarin boykot faktorleri daha iyi anlamalarina ihtiyag
duyulmasina ragmen, bir tiikketicinin boykot etme motivasyonunu etkileyen faktorler

hakkinda ¢ok az arastirma yapilmistir.

Friedman tiiketici boykotunu, "bir veya birden fazla kisinin, bireysel tiiketicileri,
pazarda baz1 markalardan satin alimlardan kaginmaya tesvik ederek, belirli hedeflere

ulagma girisimi" olarak tanimlar. Boykot "tesvigi" tipik olarak kurumsal uygulamalar1

protesto eden sivil toplum kuruluslarindan gelmektedir. Dolayisiyla boykotlar,

156 Antonia Delistavrou, Hristo Ivanov Katrandzhiev, “Understanding Ethical Consumption:
Types and Antecedents”, Economic Alternatives, Say1: 4, 2017, s. 614.
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cevrecilik gibi sosyal ve etik konularin satin alma kararlarin etkiledigi, daha genis bir
tiiketici davranisgi kategorisinin bir 6rnegidir. Bu nedenle, boykot katiliminin daha iyi
anlasilmasi, yalnizca kendi bagina yararli olmakla kalmaz, ayn1 zamanda genel olarak
tilketici davranis1 {izerindeki etik etkilerin anlagilmasini da kolaylastirmasi

muhtemeldir.

Tiiketici boykotlar1 en azindan on dordiincii yiizyilla kadar uzanmaktadir ve

gdrece giicsiiz gruplar igin bazi1 olaganiistii basarilara katkida bulunmustur. '’

Boykotlar1 birbirinden ayiran bazi o6zellikler vardir. Bunlardan ilki siiredir.
Boykotlar kisa stireli, orta vadeli ve uzun siireli boykotlar olmak iizere farklilasir.
Ikinci 6zellik ise yerdir. Boykotlar cografi anlamda farklilasabilmektedir. Ugiincii
ozellik, biitiinliiktiir. Buna gore boykotlar biitiinsel veya kismi olabilir. Dordiincii
ozellik ise boykotun sponsorudur. Boykotlar dini, politik ve etnik gruplar tarafindan
yonetilmektedir. Besincisi ise alinan aksiyonlardir. Boykota davet etmek, sokaklarda

bir boykot gergeklestirmek veya medyada bir boykot gerceklestirmek buna 6rnektir.

Neyi satin almayacaginizi belirten "kara liste" boykotlar1 ve ne satin almaniz

gerektigini belirten olumlu "beyaz liste" boykotlar1 mevcuttur.

Boykot edilen iiriin veya hizmeti satin almaya c¢aliganlarin Oniine engeller
cikarabilecek, engelleyici boykotlar da vardir. Etkileyici boykotlar ise, hayal

kirikligini disa vurmakla ilgilidir.

Boykotlarin farkli hedeflerini g6z onilinde bulundurmak gerekmektedir.
Boykotlarin bagarilarint hangi faktorlerin etkiledigi konusunda, siyaset bilimciler bazi
aragtirmalar yapmistir. Friedman, konuyla ilgili kapsamli kitabinda, medya odakl1 ve
imaj1 zedeleyen boykotlarin ise yaramasini saglamaya yardimci olan on faktor
siralamigtir. Bunlardan bazilari; taninmis bir kisi veya grubun boykotu ilan etmesi,
boykot duyurusunun belirli bir tirlinii, hizmeti veya kurulusu agikca hedef gdstermesi,

boykot gerekgesinin acgik, anlasilir ve mesru olmasi, boykotun miimkiin oldugunca

157 Jill Gabrielle Klein, N. Craig Smith, Andrew John, “Why We Boycott: Consumer
Motivations for Boycott Participation”, Journal of Marketing, July 2004, s. 92.
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dramatik bir baslangicla acilmasi, boykotun yaygin ve akilda kalici olmas1 igin ¢aba

sarf edilmesi, boykotun hedef imaji hakkinda bilingli olunmasidir. '8

Boykotun bireyler tarafindan algilanan faydalar1 arasinda, boykota katilarak
toplumsal bir degisim yaratma motivasyonu vardir. Friedman, Kozinets ve
Handelman’a gore boykota katilan bireyler, hedef firmanin davranigini degistirmek
ve/veya hedef firmaya ve digerlerine, uygun davranigin gerekliligini bildirmek icin bir

motivasyona sahip olabilmektedir.'>

2.5.7. Tiiketici Direnisi

Tiiketici direnisi ¢aligmalarinin  kdkeni, Hirschman’in 1970 yilindaki
calismasina dayanmaktadir. Hirschman, tiiketici direnisini; tiiketicilerin sirketlere ve
genel bir biitiin olarak tiiketici kiiltiiriine kars1 gosterdikleri herhangi bir hayal kiriklig1
veya memnuniyetsizlige kars1 sergiledikleri bireysel bir protesto olarak tanimlamistir.
Bu kavram pazarlamaya ancak 1991 yilinda Murray ve Ozane'nin pazarlama
iletisimini, {riiniin gergek kullanimlarindan ve degerinden ayirarak, tiiketiciyi

pazarlama taktiklerine direnebilecek biri olarak sunan ¢alismalariyla tanitilmistir, '

Tiiketici direnisi ilk olarak Pefialoza ve Price tarafindan 1993 yilinda yazilan ve
Poster tarafindan yapilan tanimi iceren bir makalede tartisilmistir. Bu tanima gore
tiikketici direnisi, birey veya gruplarin otorite yapilarina karst bir tepki olarak
uyguladigi bir el koyma stratejisi seklidir. Bu makalede dort analiz ekseni nerilmistir:
toplu veya bireysel direnis, reformist veya radikal direnis, firmalar tarafindan sunulan
seylere veya isaretlere karsi direnis, ve pazarlama kurumlarinin i¢inde veya disinda
gerceklesen direnisler.'®' Bu bakis agis1 genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Pefialoza
ve Price'a gore, tiiketici direnisi, bir tiiketiciden digerine farklilik gostermektedir.'®?
Boykotlar (Friedman, 1885,1999) gibi genis capta incelenen kolektif hareketlerle

birlikte yazarlar; sikayetler, olumsuz agizdan agiza iletisim ve markay1 terketme gibi

158 Adrian Furnham, Management Intelligence, Adrian Furnham, 2008, s. 65.

159 Klein, Smith, a.g.e., s. 96.

160 Kemmou Soukaina, Aomari Amina, “Consumer Resistance: An Exploration of the Moroccan
Case”, Journal of Marketing Research and Case Studies, 2018, s. 3

1ol Dominique Roux, “Consumer Resistance: Proposal For An Integrative Framework”,
Recherche et Applications en Marketing, Cilt: 22, Say1: 4, 2007, s. 61.

162 Soukaina, Amina, a.g.e., s. 4.
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diger bireysel tiiketici direnisi davranislarin yani sira, alternatif ve yaratici kullanimlari

da tiiketici direnisi kavramina dahil etmeyi énermektedir. '%

Daha sonra Fournier 1998 yilinda tiiketici direncinin olumsuz davranis ve
faaliyetlerin bir siirekliligine, belirli markalardan veya {irlinlerden kagimmadan,
kullanim1 ayarlama veya azaltma gibi ara davraniglardan tiikketim ve firmalara yonelik
boykot ve sikayet gibi daha agresif eylemlere kadar degisen eylemler yelpazesine gore

ifade edildigi hipotezini &ne siirmiistiir. '%*

Firat ve Venkatesh’e gore pazarlama stratejileri aracilifiyla bireyler tizerinde
egemenlik kuran yeni bir tiiketim toplumunun ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketiciler,
firmalarin kontrolii disinda, belirli 6zgiirliiklere izin veren liriin ¢esitlendirmeleri
yaratarak giderek daha direngli hale gelmistir. Fournier 1998 yilinda direnisi; "baskici
olarak degerlendirilen manevralar1 engellemek, bozmak veya yenilgiye ugratmak igin
birisini tepki, notralizasyon veya muhalefet halinde tutan bir dizi eylem" olarak

tanimlamistir. '

Vallerand ve Thill’e gore diren¢ davranisinin, yoniinii, yogunlugunu, kaliciligini
ve ayni zamanda kesintiye ugramasini tetikleyen i¢ ve/veya dis giicleri anlamak énemli
goriinmektedir. Brehm ve Gray tiiketici davranisina, bireyi harekete gegcmeye iten ve
eylemi yonlendiren bir aktivasyon durumu olarak tanimlanan motivasyonel durum
kavramin1 da eklemektedir. Roux'a gore tiiketici direnci algidan kaynaklanir;
algilamadigimiz seye karsi direng gostermeyiz. Roux, belirli bir durumda rahatsiz
edici unsurlarin algilanmasinin, tiiketici direnisinde ana belirleyici oldugunu

sOylemektedir.

Moisio ve Askegaard, tiiketici direnisinin ii¢ nedenini one siirmektedir: kabul
edilemez goriilen ve algilanan piyasa kosullari, tiiketicinin benligine uygun olmayan
iirlin veya markalar ve hegemonik karakterlerinden dolay1 reddedilen baskin kiiltiirel

degerler. !¢

163 Roux, a.g.e., s. 61.

164 A.g.e., s. 63.

165 Soukaina, Amina, a.g.e., s. 3.
166 A.g.e., s.5.
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Wright, Friestad ve Boush’a gore diren¢ davranislarinda énemli rol oynayan
baska faktorler de vardir. Bunlardan bazilar1 yas ve egitim diizeyidir. Tiiketici ne kadar
egitimli ve bilgiliyse direnme konusunda o kadar yetenekli ve istekli olacaktir.
Giannelloni ve Dobré’ye gore, bu tiir tiiketiciler ekolojik sorunlara karsi daha
duyarlilardir.'®” Direnis literatiirii, direnisin birden fazla goriiniimde ortaya c¢iktigin
gostermektedir. Hirschman, 1970 yilinda direnis siirecini {i¢ fazda incelemistir.
Bunlardan ilki ses fazidir. Bu asamada tiiketiciler, sirketlerin eylemlerine karsi direnisi
ve muhalefeti ifade etmektedirler. Ikinci faz ise ¢ikis fazidir. Bu asamada tiiketiciler
sirketin iiriinlerini tiiketmeyi durdururlar. Uciincii faz ise sadakattir. Bu asamada ise

tiiketiciler marka ile iliskisini siirdiiriirken, degisim i¢in bir umuda sahiptirler. '3

167 A.g.e., s. 6.
168 Ag.e.,s. 4.
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UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMA METODOLOJIiSI

Birinci boliimde tiiketici davranisi, tiiketici davranisinin 6zellikleri, tiiketici
davranigi modelleri, satin alma davranist tiirleri, tiikketici davranisini etkileyen faktorler
ve kusaklar konular, literatiirde mevcut olan ¢alismalar 15181nda ele alinmustir. ikinci
boliimde ise marka kavrami, markanin 6nemi, markaya iliskin davraniglar ve tutumlar
ile tiiketim karsiti davramslar detayli olarak acgiklanmistir. Uciincii boliimde ise
aragtirmanin metodolojisi, amaci, kapsami ve kisitlar1 ele alindiktan sonra arastirma
modeli, aragtirmanin hipotezleri aktarilacak ve sonug olarak elde edilen veriler analiz

edilecek ve degerlendirilecektir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketici davraniglari, bireylerin gereksinim ve arzularini karsilamak amaciyla;
irlin, hizmet, fikir veya deneyimleri segme, satin alma, kullanma veya elden ¢ikarma
gibi etkinliklerinin incelenmesi olarak tanimlanmaktadir.'®® Tiiketicilerin satin alma
karar stirecini bilmek pazarlamacilar i¢in hayati 6nem tasir. Pazarlamacilar, tiiketicinin
mal veya hizmetlere yonelik satin alma karar siirecindeki davraniglarini anlamakta
basarili olursa, satista da basarili olabilir.!”® Sosyokiiltiirel, kisisel ve psikolojik
faktorler gibi degiskenler, tiiketicinin satin alma davramisim etkilemektedir.!”!
Tiiketici davraniglarint etkileyen kisisel faktorlerden biri yastir. Yas aldikea,
tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri degismektedir. Ornegin; geng tiiketiciler, yash
tiikketicilere oranla bos zaman aktivitelerine daha fazla ilgi gostermektedir. Giyim, gida

gibi aligverislerde geng tliketiciler daha olgun tiiketicilere gore farkl tercihlerde

169 Mooij, a.g.e., s. 20
170 Qazzafi, a.g.e., s. 131.
7l Gajjar, a.g.e, s. 1.
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bulunabilmektedir. Bu gibi farklar g6z dniine alindiginda, pazarlamacilar yas kriterini,

tiiketicileri siniflandirmaya yardimeci olan bir degisken olarak kullanmaktadirlar.

Pazarlamacilar, tiiketicinin kronolojik yasinin etkisini ve kohort etkisi olarak da
adlandirilan kusak etkisini birbirinden ayirmaktadir. Kusak kavrami; yaklagik olarak
ayni yillarda dogmus, ayni1 ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari,
kaderleri paylagmis, benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu olarak
tanimlanmistir. Kusak kavrami ayni zamanda bireyler ve sosyal gruplar gibi tiyeleri
bir niifus, toplum, devlet, sosyal organizasyon veya aile i¢indeki sosyo-zamansal
konumlarina gore karakterize etmek ve onlara sosyal kimliklerinin farkli yonlerini
atfetmek icin kullanilir. Bu nedenle kusak kavrami, belirli demografik gruplarin,
iliskisel konumlarinin veya kuruluslardaki {iyeliklerin eylemlerinin ve sosyal
iligkilerinin ilgili etkilesimlerini tanimlamak ve analiz etmek i¢in kullanilir. Kusak
etkisine gore; tiiketiciler yillar gectik¢e deneyimlerinden etkilenir. Her yas grubu, ayirt
edici 6zelliklere sahiptir. Bu nedenle yas gruplarini arastirmak pazarlamacilar igin ilgi

cekici bir konu haline gelmistir.!”

Her kusagin satin alma davraniglarini etkileyen benzersiz beklentileri,
deneyimleri, ge¢misleri, yasam tarzlari, degerleri ve demografik ozellikleri vardir.
Buna gore, bir¢ok sirket cok kusakli tiiketicilere ulasmakta ve bu farkli alicilari
anlamaya ve onlarin dikkatini cekmeye ¢aligmaktadir. Bir kusak ayn1 zamanda dogup
yasayan bireylerden olusan bir gruptur. Cok kusakli pazarlama ise birden fazla kusak
grubu i¢indeki bireylerin, benzersiz ihtiya¢ ve davramslara hitap etme pratigidir.!”
Kusaklar, satin alma davranislar1 agisindan karakteristik ve benzer ozellikler

sergileyebilmektedir.

Tiiketim karsitligi, kelimenin tam anlamiyla tiikketime karsi olmak anlamina
gelir. Tiiketim karsithigi hakkindaki arastirmalar, tiiketicilerin bir iirlin veya markadan
kaginma nedenlerine odaklanir.!”* Tiiketim karsitligi, akademik acidan arastirilmasi
zor alanlardan biri olarak gériilmektedir.!” Tiiketim karsiti kisiler, tiiketim karsiti

uygulamalar takip eden ve bu tliketim davramisinda tutarlilik gostermesi beklenen

172 Noel, a.g.e. , s. 76.

173 Williams, Page, a.g.e., s. 1.
174 Lee, Hyman, a.g.e., s. 145.
175 Chatzidakis, Lee, a.g.e. , s. 1.
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kisiler olarak tanimlanabilir. Tiiketim karsit1 davraniglardan bazilar1 olumsuz agizdan
agiza iletisim, marka kaginmasi, marka reddi, tiiketici direnisi, etik tiiketim ve

boykottur.!7®

Gliniimiizde tliketim faaliyetlerinin biiyiik cogunlugu X, Y ve Z kusaklar
tarafindan gergeklestirilmektedir. Firmalar tek bir kusaga hitap edecekleri gibi birden
fazla kusaga da hitap edebilmektedir. Bu sebeple firmalar i¢in kusaklar arasindaki
farklar1 ve kusaklarin tiiketim davranisini ne derece etkiledigini bilmek Onemli
olacaktir. Farkli kusaklar tiiketim karsit1 davraniglar agisindan da farkli davraniglar
sergileyebilmektedir. Bu nedenle farkli kusaklarin, farkli nedenlerle markalardan
kacimip kaginmadigi merak konusu olmustur. Farkli kusaklarin tiiketim karsiti
davraniglarini inceleyen sinirli sayida ¢aligma bulunmaktadir. Bu ¢alismada kusaklarin

marka ka¢cinmasinin hangi boyutlarindan daha ¢ok etkilendigi arastirilmak istenmistir.

Calismada incelenmek istenen diger bir konu ise tiiketicilerin agizdan agiza
iletisim yapma niyetinin markadan kaginma nedenlerine gore farklilagip

farklilagsmadigidir.

Bu arastirmanin sonuglari, tiiketim karsit1 davranigslardan markadan kaginma ve
agizdan agiza iletisim literatiirine katkida bulunmay1 amaglamaktadir. Arastirmanin
bir diger hedefi ise birden fazla kusaga hitap eden pazarlamacilar i¢in, glinlimiiziin
tilketim konusunda en aktif kusaklarindan, X, Y ve Z kusaklarinin markalardan
kacinma ve agizdan agiza iletisim yapma niyeti konusundaki nedenlerin agiga
cikarilmasini saglamaktir. Boylece ileride yapilacak akademik caligmalar icin bir
model saglamak ve ayrica pazarlamacilar i¢in de 6nem arz edecek bazi pratik bulgular

sunulmasi arzu edilmektedir.
3.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari
Bu ¢alisma zaman ve maliyet kisiti sebebiyle Google Forms iizerinden anket

olusturularak ve sosyal aglardan Whatsapp, Instagram ve LinkedIn {iizerinden

paylasilarak yanitlayicilara sunulmustur.

176 Basci, a.g.e, s. 161.
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Marka kaginmasi boyutlari: ahlaki kaginma, deneyimsel kacinma, eksik deger
kacinmasi, reklam kaginmasi ve kimlik kagcinmasidir. Tiim iirlin kategorileri ve
markalar kaginmanin tiim boyutlarina gére degerlendirilemeyeceginden, arastirmada
{iriin kategorisi veya marka kisit1 belirlenmemistir. Ornegin; gida sektdriinde yapilacak

bir markadan kaginma arastirmasinda kimlik kaginmasi g6z ardi edilecektir.

I¢inde bulundugumuz teknoloji ¢ag1 sayesinde dijital mecralar, geleneksel veri
toplama yontemlerine gore daha az caba, daha az zaman gerektirmektedir ve daha
biiyiik kitlelere ulagarak arastirma yapilmasina olanak saglamaktadir. Bu aragtirmada
kullanilan mecralardan biri Whatsapp’tir. Ulkemizde sayica en fazla kullanic
tarafindan kullanilan mobil uygulamalarin basinda gelen popililer mesajlasma
uygulamas1 Whatsapp, Tiirkiye'de yaklasik olarak 43 milyon 464 bin birey tarafindan
tercih edilmektedir.!”’” Arastirmada tercih edilen bir diger dijital mecra LinkedIn’dir.
LinkedIn Tiirkiye internet pazarinda biiylimeye devam eden aglardandir. Bu mecra
daha ¢ok is diinyasinin ilgisini ¢ekmektedir. Tiirkiye'den LinkedIn'de kayith 530.426
kisi bulunmaktadir.!”® Arastirmada kullanilan bir diger sosyal ag Instagram’dir. We
Are Social'in raporuna gore, Tiirkiye'de 16 ile 64 yas arasi sosyal medya kullanicilari,
giinde 7 saat 29 dakikasini sosyal medyada gegirmektedir. Rapora gore Tiirkiye’de
Instagram kullananlarin sayis1 39 milyona ulagmistir. Tiirkiye, Nisan 2020 itibariyle

diinyada en ¢ok Instagram kullanicisinin oldugu 6. iilkedir.'”
3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Bu bolimde ilk olarak tez c¢alismasi kapsaminda incelenen degiskenler

arasindaki 1iligkileri goOsteren arastirma modeli agiklanmis, sonrasinda ise ilgili

literatiire dayanarak arastirma hipotezleri ortaya konmustur.

177 www.yenicaggazetesi.com.tr/-253745h.htm

178 https://webrazzi.com/2011/04/29/linkedin-turkiye-
istatistik/#:~:text=Y apm%C4%B1%C5%9F%200ldu%%C4%9Fumuz%20ara%C5%9Ft%C4%B 1rma%
20LinkedIn'in,pop%C3%BClasyona%?20sahip%2011.%20%C3%BClkesi%20konumunda.

17 https://journo.com.tr/instagram-twitter-facebook-snapchat-kullanici-sayisi-turkiye
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3.2.1. Arastirmanin Modeli

Marka kaginmasi boyutlarinin kusaklara gore farklilasip farklilasmadigini ve
WOM (agizdan agiza iletisim)’un marka kaginmasi boyutlarina gore farklilasip

farklilagsmadigini inceleyen arastirmanin modeli Sekil 3.1°deki gibidir.

Marka Kacinmasi

Kusaklar - Ahlaki Kaginma
X Kusagi > - Kimlik Kaginmasi —_— WOM
Y Kusagi - Deneyim Kag¢imasi
Z Kusagi - Eksik Deger Ka¢inmasi
- Reklam Kag¢inmasi

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli X, Y, Z kusaklari, ahlaki kaginma, kimlik kaginmasi,
deneyim kaginmasi, eksik deger kaginmasi, reklam kaginmasi ve WOM (agizdan agiza
iletisim) olmak {izere 9 degiskenden olusmaktadir. Arastirma kapsaminda X, Y ve Z
kusaklarinin marka kaginmasi davramiglarinin farklilagip farklilasmadigr ve bu

boyutlarin agizdan agiza iletisim yapma niyeti lizerindeki etkileri incelenecektir.

3.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Sekil 3.1. deki arastirma modelinde arastirma degiskenleri arasindaki iligkiler
gosterilmektedir. Bu iligkiler literatiir boliimiinde agiklanmis olan daha 6nce yapilmis
arastirmalardan tiiretilmistir. Asagida bu ¢alismalarin 1s181nda olusturulan hipotezler

belirtilmistir.

HO: Tiiketicilerin markadan kaginma davranis1 kusaklara gore farklilasmamaktadir.
H1: Tiiketicilerin markadan kaginma davranis1 kusaklara gore farklilagsmaktadir.
Hla: Tiiketicilerin ahlaki kaginma davranis1 kusaklara gore farklilagsmaktadir.

H1b: Tiketicilerin kimlik kaginmasit davranisi kusaklara gore farklilagmaktadir.
Hlc: Tiiketicilerin eksik deger kacinmasi davranis1 kusaklara gore farklilagmaktadir.
H1d: Tiiketicilerin deneyimsel kaginma davranisi kusaklara gore farklilasmaktadir.

Hle: Tiiketicilerin reklam kaginmasi davranisi kusaklara gore farklilagmaktadir.
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Ho: Tiiketicilerin markadan kaginma davramisi agizdan agiza iletisimi
etkilememektedir.

H2: Tiiketicilerin markadan kaginma davranis1 agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.
H2a: Tiiketicilerin ahlaki kaginma davranisi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.
H2b: Tiiketicilerin kimlik kaginmasit davranisi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.
H2c: Tiiketicilerin eksik deger kaginmasi davranist agizdan agiza iletisimi
etkilemektedir.

H2d: Tiiketicilerin deneyimsel kacinma davranist agizdan agiza iletisimi
etkilemektedir.

H2e: Tiiketicilerin reklam kaginmasi davranisi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

3.3. Ornekleme Yontemi

Ornekleme, belirli bir arastirma amaci i¢in bireyden veya biiyiik bir popiilasyon
grubundan bir drneklem secme prosediirii olarak tanimlanir. Orneklemenin farkli
avantajlar1 vardir. Bir arastirma g¢aligmasinda tiim bir popiilasyonu aragtirmak ¢ok

pahal1 ve ¢cok zaman alict oldugundan, 6rnekleme yontemi kullanilmaktadir.

Orneklem biiyiikliigii tiim popiilasyondan daha kiiciik oldugu igin zamandan ve
paradan tasarruf saglar ve daha hizli sonuglar verir. Ornekleme, popiilasyonun bazi
ozellikleri hakkinda bilgi edinilmesine yardimci olur. Orneklemin incelenmesi,

boyutlar kiigiik oldugundan daha az alan ve ekipman gerektirir.

Siirhi kaynaklar s6z konusu oldugunda, 6rnekleme en avantajli yontemdir.
Orneklemenin ana dezavantaji, yanlilik olasihigidir. Ancak, ¢okga avantaji sebebiyle,
bir arastirmaya devam etmenin en iyi yolu drnekleme olarak kabul edilmektedir.'*
Aragtirmanin amaci, farkli kusaklarin markadan kaginma ve agizdan agiza iletisim
niyetlerini incelemektir. Arastirilan kavramlarin evrensel olmasi ve X, Y ve Z
kusaklarindan olusan olduk¢a genis bir kiitleyi kapsamasi goz oniine alindiginda bu
aragtirmanin ana kiitlesinin oldukga biiytik bir kiitle oldugu goriilmektedir. Ancak ana

kiitlenin biiylikliigli géz online alindiginda mevcut zaman, altyapr ve maliyet ile

180 Pooja Bhardwaj, “Types of Sampling in Research”, Journal of the Practice of
Cardiovascular Sciences, 2019, s. 158.
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arastirmay1 gerceklestirmek miimkiin degildir. Bu sebeple orneklemi; Whatsapp,
Instagram ve Linkedin sosyal aglarindaki Tiirk¢e konugan, 1965 yili ve sonrasi ile

2003 y1l1 ve oncesi dogumlu tiyeler olusturmustur.

Ornekleme iki genel yolla gergeklestirilir: olasilik ve olasiliksiz drnekleme.
Olasilikli 6rnekleme yontemlerinde olasilik kurallar1 uygulanir ve her 6rnegin segilme
sans1 vardir. Bu yontemlerde arastirmacinin goriisii veya topluluk tiyeleri 6rneklem
secimini etkilemez. Secilen 6rneklem evreni temsil eder ve aragtirmaci bulgularini tiim
evrene genelleyebilir. Olasilikli 6rnekleme yontemleri arasinda basit rastgele
ornekleme, sistematik rastgele drnekleme, tabakali 6rnekleme ve kiime 6rnekleme yer

alir, '8!

Olasiliksiz 0rnekleme yontemleri, aragtirmaciya agik olan veya arastirmaci
tarafindan secilen 6rnekleri igerir. Bu yontemlerde herkesin secilme sansi esit degildir
ve nihai 6rnege kimin dahil olacag1 da net degildir. Ornekleme yontemiyle ilgili olarak,
bulgularin tiim evrene genellenmesi de net degildir ve orneklemedeki hata orani
hesaplanamaz. Olasiliksiz Orneklemenin farkli yontemleri arasinda kolayda
ornekleme, kota Ornekleme, kartopu Ornekleme, amagsal Ornekleme ve dilim
ornekleme bulunur. Nicel aragtirmalarda olasilikli 6rnekleme uygulanirken, nitel
arastirmalarda olasiliksiz 6rnekleme segilir.!®? Bu arastirmada kisitli biitce ve zaman
sebebiyle, veri toplamak i¢in olasiliksiz rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme

yontemine gidilmeye karar verilmistir.

Kolayda ornekleme (gelisigiizel 6rnekleme veya tesadiifi 6rnekleme olarak da
bilinir), kolay erisilebilirlik, cografi yakinlik, belirli bir zamanda bulunabilirlik veya
katilmaya isteklilik gibi belirli pratik kriterleri karsilayan hedef popiilasyonun

tiyelerinin ¢alismaya dahil edildigi bir olasiliksiz 6rnekleme tiirtidiir.

Kolayda ornekleme maliyet acisindan uygundur, kolaydir ve yanitlayicilara

ulasmak kolaydir. 1%

181 Mahin Naderifar, “Snowball Sampling: A Purposeful Method of Sampling in Qualitative
Research”, Strides Dev Med Education, September 2017, s. 1.

182 Ag.e.,s. 2.

183 [lker Etikan, “Comparison of Convenience Sampling and Purposive Sampling”, American
Journal of Theoretical and Applied Statistics, 2016; Cilt: 5, s. 2.
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3.4. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anket
yontemi genellikle diistinceleri, goriisleri ve duygular1 degerlendirmek icin kullanilir.
Anketler spesifik ve sinirli olabilir veya daha kiiresel, yaygin hedeflere sahip olabilir.
Gliniimiizde anket aragtirmasi farkli gruplar tarafindan kullanilmaktadir. Psikologlar
ve sosyologlar, anket arastirmasini siklikla davranisi analiz etmek i¢in kullanirken,
aynm1 zamanda siyasi adaylar, halk saglig1 gorevlileri, profesyonel organizasyonlar,
reklam ve pazarlama miidiirleri gibi topluluklar da anketleri pragmatik ihtiyaglarini
kargilamak icin tercih etmektedir. Anket, bir 6rnekleme sunulan, 6nceden belirlenmis
bir dizi sorudan olusur. Temsili bir Orneklemle, yani ilgilenilen daha biiyiik

popiilasyonu temsil eden bir 6rnekle, hedef popiilasyonun tutumlari tanimlanabilir.

Anketler, bir niifusun Ozelliklerini, kendi bildirdigi ve gozlemledigi
davraniglarini, farkindaligini, tutumlarini, goriislerini ve ihtiyaclarin1 6lgmek igin bir

arag saglar. '8

Anketler, genis bir bakis acis1 saglayarak biiyiik miktarda veri toplamanin iyi bir
yoludur. Anketler elektronik olarak, telefonla, posta yoluyla veya yiiz yiize yapilabilir.
Posta ve elektronik olarak yoOnetilen anketler genis bir erisime sahiptir, yonetimi
nispeten ucuzdur, bilgiler standartlastirilmistir ve mahremiyet korunabilir. Bununla
birlikte, yanit oranlar diisiiktiir, yanitlayicilar sorunlart derinlemesine arastiramazlar,
hedef grubun okuryazar olmasini gerektirir ve herhangi bir gdzleme izin vermezler.
Anketler katilimcilarin kendileri tarafindan rapor edildiginden, 6zellikle ilgili konular
hassassa veya katilimci tarafindan giliven konusunda bir miktar aciklama
gerektiriyorsa, yanitlarin yanli olma olasilig1 vardir. Bu nedenle, kullanilan anketlerin,
anketleri dolduracak olan hedef gruplarla gegerlilik ve giivenilirlik a¢isindan tasarlanip

test edilmesi hayati 6nem tasimaktadir. '3

Online anketler veya Web tabanli anketler, anket uygulama maliyetinin daha

diisiik olmasi, genis niifusa ulasabilmesi, cografi ve zamansal avantajlar1 ve diger

18 Syed Muhammad Sajjad Kabir, Basic Guidelines for Research: An Introductory
Approach for All Disciplines, 1. Baski, Book Zone Publication, 2016, s. 244
185 A.g.e., 5. 245.
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faydalar1 nedeniyle énem kazanmistir.'®® Bu calismada veri toplama ydntemi olarak
elektronik yontemlerden online anket yontemi kullanilmistir. Glintimiizde online anket
yontemlerinden Google Forms, kolay kullanimi sebebiyle arastirmacilar tarafindan
siklikla tercih edilmektedir. Bu aragtirma anketi de yanitlayicilara Google Forms

tizerinden sunulmustur.

Google Forms, web tabanli anketler tasarlamak ve gelistirmek icin kullanilan
bulut tabanli bir veri yonetimi aracidir. Bu ara¢ Google Inc. tarafindan saglanmaktadir
ve web tabanli anketleri kullanmak ve olusturmak i¢in herkesin web iizerinde iicretsiz
olarak kullanimina sunulmustur. Her zaman her yerden erisim ve licretsiz olmasi gibi
diger avantajlar, Google Forms'u c¢evrimi¢i anket arastirmasinda popiiler bir arag

haline getirmistir.

Google Formlar, web tabanli anket anketleri tasarlamak ve gelistirmek icin
kullanimi1 kolay bir web arayiizii saglar. Google Formu, birden ¢ok soru yontemiyle
veri toplamak i¢in anketi hazirlayan tasarimciya ¢oktan segmeli, onay kutusu gibi

cesitli segenekler sunar.

Anket hazir oldugunda, web'de barindirilmasi gerekir. Anket i¢in otomatik Web
URL'si olusturulabilir ve anketin hedeflenen katilimcilarina (6rnekleme) baglanti
gonderilebilir. Web anketi gondermek i¢in genellikle ¢evrimi¢i forumlar, Facebook
gibi sosyal ag siteleri ve e-posta kisileri kullanilir. '*” Bu ¢alismada Google Forms ile
hazirlanan anket URL’si, Whatsapp, LinkedIn ve Instagram iizerinden paylasilarak

yanitlayicilara sunulmustur.

Arastirma anketinde kullanilan 6l¢ekler, marka kacinmasi ve agizdan agiza iletisim
literatiirlerinden alinmig ve ifadeler Tiirk¢e’ye terclime edilerek daha anlasilir bir dille
ifade edilmistir. Arastirmada kullanilan Olgekler markadan kaginma boyutlar1 ve
agizdan agiza iletisim 6lgekleridir. Bu 6l¢eklerden markadan kaginma boyutlar 6lgegi,
Raphael Odoom, John Paul Kosiba, Christian Tetteh Djamgbah ve Linda Narh

tarafindan (2019) gelistirilmistir ve Tiirk¢e’ye uyarlanmistir. Agizdan agiza iletisim

186 Narayanaswamy Vasantha Raju, Harinarayana N.S., “Online survey tools: A case study of
Google Forms”, Conference: National Conference on "Scientific, Computational & Information
Research Trends in Engineering, 2016, s. 13.

137 A.g.e., s. 6.
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Olcegi ise Isabelle Goyette, Line Ricard, Jasmin Bergeron ve Frangois Marticotte
(2010) tarafindan gelistirilmistir. Bu Olcekteki ifadelerden bazilari terciime edilip
arastirmaya uyarlanmis ve ankette kullanilmistir. Olgekleri olusturan ifadelerin 5°1i
Likert tipi 6l¢ek kullanilarak anket formuna aktarilmistir. “Kesinlikle Katilmiyorum™
ifadesi 1, “Katilmiyorum” ifadesi 2, “Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum” ifadesi 3,
“Katiliyorum” ifadesi 4 ve “Kesinlikle Katiliyorum” ifadesi 5 olmak {izere
dontstiirilmiistiir. Tablo 3.1°de arastirmada kullanilan 6l¢eklerin 6zet bir sunumu yer

almaktadir.

Tablo 3.1. Arastirmada Kullamlan Olg¢eklerin Ozet Sunumu

ifade

Olgekler Referans
Sayisi

Raphael Odoom, John Paul Kosiba, Christian
Tetteh Djamgbah ve Linda Narh, "Brand
Marka Kaginmasi Olgegi avoidance: underlying protocols and a 23
practical scale", Journal of Product & Brand
Management, Cilt 28, No 5, 2019, s. 590.

Isabelle Goyette, Line Ricard, Jasmin
Bergeron ve Frangois Marticotte, "e-WOM

Agizdan Agiza iletisim Scale: Word-of-Mouth Measurement Scale 4
Olgegi for e-Services Context" Canadian Journal of
Administrative Sciences, Cilt: 27, No: 5,
2010, s. 11.

Bu calismada kullanilan ankette 4 boliim sunulmustur. Birinci bdéliimde

katilimcinin hangi kusaktan oldugunu tespit etmek amacgli dogum yili sorulmustur.

Anketin ikinci boliimiinde markadan kagimmanin boyutlariyla ilgili sorular
sorulmaktadir. Bu boliimde marka kaginmasinin boyutlarindan reklam kag¢inmasina
iliskin 4 ifade, eksik degerle ilgili kaginma boyutuna iligskin 4 ifade, deneyimle ilgili
kaginma boyutuna iligkin 5 ifade, kimlikle ilgili kaginma boyutuna iligkin 5 ifade ve

ahlaki kaginma boyutuna iligkin 5 ifade verilmistir.

Anketin li¢lincli boliimiinde agizdan agiza iletisimle ilgili 4 ifade yer almaktadir.

Anketin son bdliimiinde ise katilimcilarin demografik o6zelliklerini tespit

edebilmek amaciyla cinsiyet ve aylik gelirle ilgili sorular sorulmustur. Béylece anket
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formu toplam 30 sorudan olusmustur. Ankette yer alan sorularin kisa, agik ve anlasilir

olmasina dikkat edilmistir. Anket formu arastirmaya eklenmistir.

Hazirlanan anket, yanitlayicilarla paylasilmadan o6nce anket konusunda
deneyimli kisilerin goriislerine bagvurulmustur. Alinan geri bildirimlere gore ankette
yer alan markadan kaginma ifadeleri anketi yanitlayacak kisilerin sorular1 daha iyi
kavrayabilmeleri i¢in “markadan uzak durma” ifadesi olacak sekilde degistirilmistir.
Ayrica anket 6rnekleme uygun 3 kisiye sunulmustur ve bu 3 kisi tarafindan sorularin
anlasilirligi degerlendirilmistir. Bu kisilerden gelen geri bildirimler sonrasi anket

sorular1 katilimcilar tarafindan daha kolay anlasilacak sekilde diizenlenmistir.

Katilimcilarin anket sorulariin tiimiine cevap vermesi beklenmistir, bu nedenle
sorularin cevaplart zorunlu olarak tutulmustur, bdylece herhangi bir soru
yanitlanmadiginda yanitlayict uyarilmistir ve bir sonraki bolime gegilememistir.
Yanitlayicilarin IP adreslerinden anketi sadece bir kez doldurmasina izin verilmistir,
bu sayede ayni1 katilimcinin birden fazla anket doldurmasinin 6niine gegilmistir. Anket
caligmasinin katilimeilarla paylasildig: 17 Kasim 2021 tarihinde Whatsapp tizerinden
108 kisilik bir toplu mesaj listesine ulagilmigtir. Anket ayni zamanda Instagram
tizerinden 632 ve Linkedin tlizerinden 358 baglantiya sunulmustur. Veri 17 Kasim
2021 ve 29 Kasim 2021 tarihleri arasinda 13 giin boyunca araliksiz olarak toplanmustir.
Anket, Google Forms web sitesinde elektronik ortamda olusturulmus, anket linki
Whatsapp, Linkedin ve Instagram kanallarinda yanitlayicilara ulagtirtlmistir. Sonug
olarak 646 anket sisteme kaydedilmis, bu anketlerden 11’1 hedef kusaklar
kapsamadigi i¢in, 5’1 18 yasindan kiigiik yanitlayicilar tarafindan cevaplandigi igin

gecersiz sayilmis, toplamda 630 anket analiz siirecine dahil edilmistir.

3.5. Verilerin Analizleri ve Sonuclar

Aragtirma kapsaminda yapilan anket sonucunda elde edilen veriler SPSS

programi kullanilarak analiz edilmistir.

SPSS, veri yoOnetimi ve istatistiksel analiz gelistirilen i¢in bir bilgisayar
yazilimidir. 1968'de tanitilan program, sosyal bilimlerdeki arastirma uygulamalarinda

devrim yaratmaya yardimci olmustur ve arastirmacilarin kendi kendilerine karmasik
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istatistiksel analizler yapabilmelerini saglamaktadir. SPSS, yaygin olarak kullanilan
prosediirleri saglayan, kullanimi1 kolay bir istatistik programidir. IBM sirketi

tarafindan sunulan bu uygulama, akademide yaygin olarak kullanilmaktadir. '%3

Google Forms iizerinden olusturan anket URL linkine doniistiiriilmiis ve
Whatsapp, Instagram ve Linkedin {izerinden paylagilmistir. Toplanan yanitlar Google
Forms’un verileri Excel’e doniistiirme 06zelligi sayesinde Excel dosyasi olarak
indirilmistir. SPSS programinda kullanima uygun olmak {izere Excel verileri
diizenlenmis ve SPSS programina aktarilmistir. Arastirmada oncelikle giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri gergeklestirilmistir. Arastirmada markadan kaginmay1 6l¢mek i¢in
5 alt boyut ve toplam 23 ifadeden olusan bir 6lgek kullanilmistir. Marka kaginmasinin
alt boyutlarindan reklam kaginmasi i¢in 4, eksik deger kaginmasi i¢in 4, deneyim
kacinmasi i¢in 5, kimlik kaginmasi i¢in 5 ve ahlaki kaginma i¢in 5 ifade yer almaktadir.

Agizdan agiza iletisim ise 4 ifadeli bir 6l¢ekten yararlanilarak dl¢tilmiistiir.

Aragtirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri Excel programi ile tablo ve

grafik haline getirilmistir.

Aragtirmada kullanilan Olgeklerin gilivenilirligi SPSS programi iizerinden

Cronbach Alpha yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Giivenilirlik analizi sonrasinda 6lgekler SPSS programi ile kesfedici faktor

analizine tabi tutulmustur.

Giivenilirlik ve gecerlilik analizi sonrasinda kusaklarin markadan kaginma
davraniglart ANOVA analizine tabi tutulmustur. Markadan kacinma alt boyutlar1 ve

agizdan agiza iletisim konusu arasindaki iliski regresyon analizi ile incelenmistir.

188 Felix Frey, International Encyclopedia Of Communication Research Methods, 1. Baski,
Wiley, 2017, s.1
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3.6. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Bu boliimde tez calismasi kapsaminda gergeklestirilen arastirmaya katilan
orneklemin sosyo-demografik ozellikleri, asagidaki tablolar ve grafiklerde detayl

sekilde incelenmektedir.

Tablo 3.2. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlari

Gegerli Birikimli

Cinsiyet | Yiizde |Frekans | Yiizde Yiizde
Erkek 29,4% 185 29,4% 29,4%
Kadin 70,6% 445 70,6% | 100,0%

Toplam | 100,0% 630 100,0%

Ik olarak arastirmaya katilanlarin cinsiyet bilgileri ele alinmistir. Arastirma
sonuglara bakildiginda, kadinlarin erkeklerden daha fazla katilim gosterdikleri bir
dagilim goriilmektedir. Tablo 3.2°de de goriildiigii tizere, katilimcilarin agirlikli kismi
445 katilmc1 ile kadinlardan (%70,6), 185 (%29,4) katilmci ise erkeklerden

olusmaktadir.

Cinsiyet

= Kadin = Erkek

Sekil 3.2. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlari



97

Tablo 3.3. Katimcilarin Gelir Durumlarmma Goére Dagilimlar

Gecerli Birikimli
Gelir Durumu Frekans | Yiizde |Yiizde Yiizde
1.000 TL'den az 8 1,27% 1,27% 1,27%
1.000-3.000 TL
arasi 18| 2,86% 2,86% 4,13%
3.001-5.000 TL
arast 202 | 32,06% 32,06% | 36,19%
5.001-10.000 TL
arasi 91| 14,44% 14,44%| 50,63%
10.001 TL ve tizeri 311 49,37% 49,37% | 100,00%
TOPLAM 630100,0% 100,0%

Katilimcilarin gelir durumlarma iligskin veriler incelendiginde aylik gelirleri
bakimindan 10.0001 TL ve iizeri gelire sahip olanlarin 311 kisi ile (%49,37) en 6nemli
gelir grubunu olusturduklart gériilmektedir. Diger gelir gruplari ise %32,06 (202 kisi)
ile 3001- 5000 TL, %14,44 (91 kisi) ile 5001-10000 TL, %2,86 (18 kisi) ile 1000-3000
TL arast ve %1,27 (8 kisi) ile 1000 TL’den az gelire sahip olduklar1 gériilmektedir.

Katilimeilarin gelir durumlarina iliskin bilgiler tablo 3.3’te sunulmustur.

= 1.000 TL'den az

Gelir Durumu

1,27%

/

5.001-10.000 TL aras! = 10.001 TL ve Uzeri

2,86%

14,44% ’/

= 1.000-3.000 TL arasi = 3.001-5.000 TL arasl

Sekil 3.3. Katilimcilarin Gelir Durumu Dagilimlari
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Tablo 3.4. Katimcilarin Ait Oldugu Kusak

Katihmcinmin Ait Oldugu Gecgerli Birikimli
Kusak Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
X 298 47,30% 47,30% 47,30%
Y 259 41,11% 41,11% 88,41%
Z 73 11,59% 11,59% 100,00%
TOPLAM 630 [100,00% | 100,00%

Kusak bilgilerinin frekans dagilimi incelendiginde ankete katilanlarin biiyiik
cogunlugunun 298 kisi ile (%47,30) X kusagindan oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin %41,11’in1 (259) Y kusagi, %11,59’unu (73) ise Z kusagi olusturdugu

sOylenebilir.

Kusak

nX mY n7

Sekil 3.4. Katilimcilarin Ait Oldugu Kusak

3.7. Katihmeilarm Ol¢eklerdeki Tiim Degiskenlere liskin Frekans, Aritmetik

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Yapilan anket sonucunda, Tablo 3.5’te markadan kaginma 6lgeklerindeki her bir
ifadenin frekansi, aritmetik ortalamasi ve standart sapma bilgileri ve Tablo 3.6’da

agizdan agiza iletisim Glgeklerindeki her bir ifadenin frekansi, aritmetik ortalamasi ve

standart sapma bilgileri sunulmustur.
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Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

iliskin Frekans,

LBl 8 |85 |.8l..|B

M E § f % S | g < © £

Z 7z n
Reklam_kac¢inmasil 72 198 194 120 46 2,79 1,102
Reklam_kacinmasi2 88 204 145 123 70 2,81 1,221
Reklam_kac¢inmasi3 128 268 137 73 24 2,36 1,048
Reklam_kacinmasi4 80 200 157 134 59 2,83 1,177
Eksik_deger kacinmasil 5 16 28 207 374 17258 0,766
Eksik_deger kacinmasi2 | 29 113 161 216 111 3,42 1,111
Eksik_deger_kacinmasi3| 33 180 190 179 48 3,05 1,041
Eksik_deger kacinmasi4| 18 11 27 197 377 15797 0,883
Deneyim_kac¢inmasil 3 7 25 213 382 19450 (0,673
Deneyim_kac¢inmasi2 2 5 11 202 410 22372 10,600
Deneyim_kac¢inmasi3 22 98 163 219 128 3,53 1,085
Deneyim_ka¢inmasi4 4 13 28 211 374 17989 10,735
Deneyim_kacinmasiS 6 12 19 214 379 18354 0,735
Kimlik_kacinmasil 78 212 149 132 59 2,81 1,176
Kimlik_kacinmasi2 24 79 122 265 140 3,66 1,072
Kimlik_kacinmasi3 41 120 140 197 132 3,41 1,198
Kimlik_kacinmasi4 46 174 194 162 54 3,01 1,082
Kimlik_kacinmasi5 145 251 145 60 29 2,33 1,072
Ahlaki_kacinmal 40 109 112 209 160 3,54 1,219
Ahlaki_kacinma2 22 133 187 170 118 3,36 1,113
Ahlaki_kacinma3 13 82 151 247 137 3,66 1,023
Ahlaki_kacinma4 63 164 138 166 99 3,12 1,241
Ahlaki_kacinma$5 33 67 119 220 191 3,74 1,151
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Tablo 3.6. Katihmcilarin Agizdan Agiza iletisim ifadelerine Iliskin Frekans,

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

AERER g
s = | E =
= E|E |5 8|2 |2 2| §| &
= 5| 5 = E 2 = °©| % =
E EE|E S|z | = E 5| ¢
7] = = ‘a’ = E @ E D= ]
2 1% |2 2|5 ¥ Z|<S|F
M| M 2 o 3
Z 7z »n
Agizdan_agiza_iletisim1 27 203 | 200 | 154 46 2,98 | 1,016
Agizdan_agiza_iletisim2 23 164 | 205 | 192 | 46 3,12 | 0,995
Agizdan_agiza_iletisim3 22 131 | 155 | 261 61 3,33 | 1,021
Agizdan_agiza_iletisim4 24 84 97 324 | 101 3,63 | 1,026

3.8. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Cronbach, gilivenilirligi bir dizi 0Ol¢im boyunca tutarli olmak olarak
tanimlamistir. Joppe'ye (2000) gore, bir arastirmanin sonuglar1 benzer bir metodoloji
altinda yeniden {retilebiliyorsa, kullanilan arastirma aracimin giivenilir oldugu
sOylenir. Bir 6l¢iim aracinin en 6nemli 6zelliklerinden biri, dl¢limiin ne kadar giivenilir
bir sekilde gergeklestigidir. Bir 6l¢iimde, ayni sey tekrar tekrar 6l¢iildiiglinde tutarli

olmal1, benzer veya ayn1 sonuglar ortaya ¢ikmalidir.

Arastirmalarda belirtilen ifadelerin belirsizligi ve agik olmamasi gibi durumlar,
arastirma sonuglarinin hatali yorumlanmasini ve giivenilmezligi de beraberinde getirir.
Bir arastirma ne kadar 6znel olursa, giivenilirlik de o kadar az olur. Bir testin giivenilir
olmasi i¢in son derece objektif olmas1 gerekir. Sorular ve ifadeler, her birinin cevabi
kesin olacak ve dogrulugu kisisel goriise tabi olmayacak sekilde belirtilmelidir. Ol¢iim
araci giivenilir ise, tutarli sonuglar vermelidir. Giivenilir bir 6l¢iim, ayn1 yanitlayicilara
farkli durumlarda uygulandiginda, 6l¢iim hatalarindan nispeten arinmais, istikrarli ve
giivenilir sonuglar verir. Ote yandan, giivenilirligi diisiik dl¢iimlerde 6l¢iimde hatalar

vardir ve sonuglar stabil degildir. Giivenilir olmayan testlerin tekrari, tutarsiz sonuglar

Verir.

Oldukga tutarli, kararli sonuglar iireten, yani nispeten rastgele hata icermeyen

bir testin oldukc¢a giivenilir oldugu sOylenir. Bir testin giivenilirligi tipik olarak bir
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giivenilirlik katsayis1 veya bu katsay: tarafindan tiiretilen standart 6l¢iim hatasi ile

ifade edilir.'%°

Test edilen gruba ve hata kaynaklarina bagh olarak, giivenilirlik kat sayisini
bulmak i¢in ¢esitli yaklagimlar bulunmaktadir. Bunlardan bazilari: test yeniden test,

alternatif formlar ve igsel tutarlilik yontemleridir.

Test yeniden test yonteminde, belirli bir zamanda bir grup birey iizerinde bir test
veya Ol¢lim yapilir ve ilgili puanlari derlenir. Daha sonra ayni1 test bir siire sonra ayni
gruba tekrar uygulanir ve puanlari tekrar not edilir. Daha sonra iki puan grubu
birbiriyle iliskilendirilir. Bu durumda elde edilen Pearson korelasyon kat sayisi,

giivenilirligin bir dl¢iitiidiir. '*°

Alternatif formlar yontemi, bir testin birbirine paralel iki ayri formatinin
uygulanmasidir. Ayni test veya Ol¢timiin farkli formatlar1 ayni1 gruba uygulandiginda;
giivenirlik katsayisinin yiiksek olmasi beklenir. Bu yontem genellikle psikolojik ve

akademik basar1 testi arastirmacilari tarafindan kullanilir, !

Igsel tutarlilik yontemi, bir test icindeki faktdrler arasindaki sonuglarin
tutarliligini degerlendirir. Bu yontemde en yaygin olarak tercih edilen metotlardan biri

Cronbach Alpha’dir.

Sosyal bilimcilerin ilgisini ¢eken bircok kavram dogrudan goézlemlenebilir
degildir. Varliklari, kavramlarin gostergesi olarak hizmet eden anket yanitlarindan
cikarilmalidir. Psikolojik kavramlar incelemek i¢in ¢esitli 6l¢iim metodolojileri ve
prosediirleri Onerilmistir. Ornegin, Likert, 1932'de bir derecelendirme 6lcegini
tanitmistir. Bu yaklasimi, ilgilenilen bir konuyla (6rnegin, tutum, inang) ilgili
olduguna inanilan bir 6ge havuzuyla baslar. Katilimcilar, her bir ifadeye katilma veya
katilmama diizeylerini belirtirler. Likert teknigine 6zetlenmis bir derecelendirme
6l¢egi denir, ¢iinkii her bir maddeden alinan yanitlar, yanitlayanin dlgekteki puanini

elde etmek i¢in toplanir (veya ortalamasi alinir).

189 H. K. Sarmah, Bora Hazarik, “Determination Of Reliability And Validity Measures Of A
Questionnaire”, Indian Journal of Education and Information Management, Cilt:1, Say1: 11,
2012, s. 508.

190 A g.e., s. 510.

¥l Ag.e., s 511.
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Cronbach alpha (genellikle a ile sembolize edilir), Likert 6lgeklerinin ig

tutarliligini veya giivenilirligini incelemek igin yaygin olarak kullanilmaktadir.'*?

Cronbach alpha kat sayis1 tipik olarak 0.00 ve 1.00 arasinda degismektedir.
Sosyal bilimlerde bircok arastirmaci, giivenilir o degerini 0.60 olarak kabul
etmektedir.!”® Bu tez calismasinda dlgeklerin giivenilirliklerinin analizi icin igsel

tutarlilik yontemlerinden Cronbach alpha yontemi kullanilmistir.

3.8.1. Markadan Kacinma Olcegine Iliskin Giivenilirlik Analizi

Aragtirmada kullanilan markadan kag¢inma oOlgeginde 5 alt boyut vardir.
Cronbach Alpha kat sayis1 ile ilgili verilen bilgilerin yanisira dlgege iliskin ortalama
ve standart sapma degerleri tablo 3.7’ de yer almaktadir. Tablo 3.7°daki degerler

incelendiginde olcekteki ifadelerin aritmetik ortalamalarinin genel ortalamasi 3,50dir.

Tablo 3.7. Markadan Kacinma Olcegindeki Ifadelerin Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart .

Ortalama Sapma Orneklem Biiyiiklugii
Reklam_kacinmasil 2,79 1.102 630
Reklam_kacinmasi2 2,81 1.221 630
Reklam_kac¢inmasi3 2,36 1.048 630
Reklam_kacinmasi4 2,83 1.177 630
Eksik_deger kacinmasil 4,47 766 630
Eksik_deger kacinmasi2 3,42 1.111 630
Eksik _deger kacinmasi3 3,05 1.041 630
Eksik deger kacinmasi4 4,43 .883 630
Deneyim_kac¢inmasil 4,53 .673 630

192 Jerry J. Vaske, Jay Beaman, Carly C. Sponarski, “Rethinking Internal Consistency in
Cronbach's Alpha”, Leisure Sciences, Cilt: 39, Say1: 2, 2017, s. 163.

193 Mimi Mohaffyza Mohamad, Nor Lisa Sulaiman, Lai Chee Sern, Kahirol Mohd Salleh,
“Measuring the Validity and Reliability of Research Instruments”, Social and Behavioral Sciences,
Cilt: 204, 24 August 2015, s.165.
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Deneyim_kac¢inmasi2 4,61 .600 630
Deneyim_kac¢inmasi3 3,53 1.085 630
Deneyim_kac¢inmasi4 4,49 735 630
Deneyim_kacinmasiS 4,50 735 630
Kimlik kac¢cinmasil 2,81 1.176 630
Kimlik kacinmasi2 3,66 1.072 630
Kimlik_kacinmasi3 3,41 1.198 630
Kimlik kacinmasi4 3,01 1.082 630
Kimlik kacinmasi5 2,33 1.072 630
Ahlaki_ka¢inmal 3,54 1.219 630
Ahlaki_kacinma2 3,36 1.113 630
Ahlaki_kacinma3 3,66 1.023 630
Ahlaki_kacinma4 3,12 1.241 630
Ahlaki_kacinma$ 3,74 1.151 630
Ortalama Varyans S;Zg(:;l:t Degisken Sayisi
i t::irs ‘:ﬁi‘leri 140.263 11.843 23

Tablo 3.8’de 5 alt boyut ve 23 ifadeden olusan markadan kaginma 6lgeginin

giivenilirlik analizine iliskin istatistiki bilgiler yer almaktadir. Olgege iliskin Cronbach

alfa degeri 0.86°dir. Olgek, i¢sel tutarlilik icin gereken minimum degerin {izerindedir.

Tablo 3.8. Markadan Kacinma Olgeginin Giivenilirlik Analizine fliskin Istatistiki

Degerler
Degisken
Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde
Silindiginde | Degisken Silindiginde
, Olgegin . ,
Olgegin Ol¢ek Olcegin Alfa
Ortala
Ortalamasi Korelasyonu | Katsayisi
Varyansi
Reklam_kac¢inmasil 77.69 126.044,00 526 851
Reklam_kacinmasi2 77.67 125.110,00 .500 852
Reklam_kac¢inmasi3 78.12 127.011,00 514 .852
Reklam_ka¢inmasi4 77.65 127.665,00 422 .855
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Eksik_deger kacinmasil 76.00 135.188,00 252 .859
Eksik deger kacinmasi2 77.06 130.552,00 334 .858
Eksik deger ka¢inmasi3 77.43 127.807,00 483 .853
Eksik_deger_ kacinmasi4 76.04 134.287,00 254 .860
Deneyim_kacinmasil 75.95 134.436,00 344 .857
Deneyim_kacinmasi2 75.87 135.499,00 316 .858
Deneyim_kac¢inmasi3 76.95 128.575,00 427 .855
Deneyim_kacinmasi4 75.99 132.900,00 403 .856
Deneyim_kacinmasi5 75.97 133.147,00 .388 .856
Kimlik_kacinmasil 77.67 126.919,00 451 .854
Kimlik_kacinmasi2 76.82 127.931,00 461 .853
Kimlik_kacinmasi3 77.07 123.771,00 .565 .849
Kimlik_kacinmasi4 77.47 126.619,00 512 852
Kimlik_kacinmasi5 78.15 129.298,00 403 .855
Ahlaki_kacinmal 76.94 127.265,00 419 .855
Ahlaki_kac¢cinma?2 77.12 128.122,00 432 .854
Ahlaki_kacinma3 76.82 130.136,00 389 .856
Ahlaki_kacinma4 77.36 125.192,00 487 .852
Ahlaki_kac¢cinma$ 76.73 126.911,00 464 .853

3.8.2. Agizdan Agiza iletisim Olcegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan agizdan agiza iletisim dlgeginde 4 ifade yer almaktadir.
Cronbach Alpha kat sayisi ile ilgili verilen bilgilerin yanisira 6lgege iliskin ortalama
ve standart sapma degerleri tablo 3.9°da yer almaktadir. Tablo 3.9’daki degerler

incelendiginde 6lcekteki ifadelerin aritmetik ortalamalarinin genel ortalamasi 3,27 dir.
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Tablo 3.9. Agizdan Agiza Iletisim Olcegindeki ifadelerin Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart .
Orneklem Biiyiikliigii

Ortalama Sapma
Agizdan_agiza_iletisim1 2,98 1.016 630
Agizdan_agiza_iletisim2 3,12 995 630
Agizdan_agiza_iletisim3 3,33 1.021 630
Agizdan_agiza_iletisim4 3,63 1.026 630

Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Ornek Istatistikleri 13.06 10.676 3.267 4

Tablo 3.10’da 4 ifadeden olusan agizdan agiza iletisim Olceginin giivenilirlik

analizine iliskin istatistiki bilgiler yer almaktadir. Olgege iliskin Cronbach alfa degeri

0.81°dir. Olgek, igsel tutarlilik igin gereken minimum degerin {izerindedir.

Tablo 3.10 Agizdan Agiza iletisim Olgeginin Giivenilirlik Analizine Tliskin

Istatistiki Degerler
Degisken Degisken
Degisken Diizeltilmis
Silindiginde Silindiginde
Silindiginde | Degisken .
. Olgegin . Olgegin
Olgegin Ol¢ek
Ortalama Alfa
Ortalamasi Korelasyonu
Varyansi Katsayisi
Agizdan_agiza iletisim1 10,070 6.554 594 7194
Agizdan_agiza_iletisim2 9,940 6.274 .684 753
Agizdan_agiza_iletisim3 9,730 6.165 .684 752
Agizdan_agiza_iletisim4 9,430 6.474 .603 790

3.9. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gegcerlilik Analizleri

Anastasi ve Urbina’nin 1997 yilinda yaptig1 tanima gore gecerlilik, 6lgme

aracinin 6lgmek istedigi davranisi veya 6zelligi ol¢iip 6lgmedigini ifade eder ve dlgme
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aracinin islevini ne kadar iyi yerine getirdiginin bir Slgtistidiir. Gegerlilik, 6lgme
aracindan elde edilen verilerin analizler sonucunda anlamli ve uygun yorumlanmasiyla
belirlenir. Whiston 2012 yilinda gegerliligi, 6l¢cme araglarinin kullanim amacina uygun

verilerin elde etmesi olarak tanimlamigtir. !4

Gegerlilik, nicel bir ¢aligmada bir kavramin dogru olarak oOlgiilme derecesi
olarak tanimlanir. Ornegin, depresyonu arastirmak igin tasarlanmis ancak aslinda

kaygty1 6lgen bir anket gecerli sayillmaz. '

Sosyal bilimlerde bir 6l¢egin kalitesi ve gecerliliginin test edilmesi i¢in faktor
analizinden faydalanilir.'®® Kline'a (2016) gore faktdr analizi, bir korelasyon veya
kovaryans matrisine dayali olarak verileri azaltmay1 veya basitlestirmeyi amaglayan
istatistiksel tekniklerin bir kombinasyonudur. Faktor analizi, bir yapiyt en iyi
aciklayan maddeleri veya faktorleri belirlemenin oldukga etkili bir yoludur. Temelleri
1900'ii y1llarda atilan bu analiz yonteminde iki teknik kullanilmaktadir.!®” Bunlardan

biri agimlayici (kesfedici) faktdr analizi, digeri ise dogrulayici faktor analizidir. '8

Kesfedici faktor analizi, bagka bir dilden terciime edilmis Olceklerin faktor
yapisini ortaya koymayi amaclamaktadir. Dogrulayic1 faktor analizi ise daha dnce
kullanilmis olan bir 6l¢egin giincel bir arastirmada kullanildiginda ana 6lgegin faktor
yapisina uygunlugunu analiz etmeye yardimci olmaktadir.!” Bu tez ¢aligmasinda
kullanilan 6lgekler farkli bir dilden terciime edilip uygulandigi i¢in, faktor analizi

cesitlerinden kesfedici faktor analizi tercih edilmistir.

Aragtirmada elde edilen verilerin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek
amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin 06lgiitii analiz edilmistir ve Bartlett testi yapilmstir.

Kaiser-Meyer-Olkin olciiti KMO olarak da ifade edilmektedir ve oOrneklemin

194 Liitfi Siiriicli, Ahmet Maslakg, “Validity and Reliability in Quantitative Research”,
Business And Management Studies An International Journal, Cilt: 8, Say1: 3, 2020, s. 2696.

195 Roberta Heale, Alison Twycross, “Validity And Reliability in Quantitative Studies”, Evid
Based Nurs, July 2015, Cilt: 18, Sayz1: 3, 5.66.

196 M. Murat Yashoglu, “Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve
Dogrulayici Faktor Analizlerinin Kullanilmasi”, istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi Dergisi,
Cilt: 46, 2017, s.75.

197 flhan Koyuncu, Abdullah Faruk Kilig, “The Use of Exploratory and Confirmatory Factor
Analyses: A Document Analysis”, Egitim ve Bilim, Cilt: 44, 2019, s.362.

198 A.g.e., s. 363.

% Yaghoglu, a.g.e., s. 75.
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yeterliligini Glgmektedir. Yeterlilik icin minimum KMO degeri istatistikgiler
tarafindan farkli degerlerle ifade edilmistir. Literatiirde KMO degeri 0,5 ten biiyilik
oldugunda yeterli olarak kabul edilmektedir.>*

Arastirmada markadan kaginma dlgeginde yer alan 23 ifade ve agizdan agiza
iletisim Glgeginde yer alan 4 ifade faktor analizine tabi tutulmustur. Ankete katilan
orneklemin yeterliligini analiz eden KMO 6l¢iitii markadan kacinma dl¢eginde 0,847,
agizdan agiza iletisi 6lgeginde ise 0,687 olarak bulunmustur. Bu deger 0,5’in {izerinde
olmasi nedeniyle yeterli olarak kabul edilmektedir. Bartlett testi sonucundaki
anlamlilik degerinin 0,00 olmasi1 ise anlamlilig1 ifade eder ve anket, faktor analizi
yapmaya uygun olarak degerlendirilmistir. KMO ve Bartlett testi sonuglari tablo 3.11

ve 3.12°de sunulmustur.

Tablo 3.11. Markadan Kacinma Olgegine Iliskin KMO ve Bartlett’s Test

Degerleri

0,847

5056.475

253

0,000

Tablo 3.12. Agizdan Agiza fletisim Olgegine iliskin KMO ve Bartlett’s Test

Degerleri

0,687

1086.602

6

<0,001

200 Noor Ul Hadi, Naziruddin Abdullah , Ilham Sentosa, “An Easy Approach to Exploratory
Factor Analysis: Marketing Perspective “, Journal of Educational and Social Research, Cilt: 6,
Sayt:1, 2016, s.216
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Tablo 3.13’te markadan kaginma ve Tablo 3.14’te agizdan agiza iletisim

ifadelerinin faktor ytikii degerleri verilmistir.

Tablo 3.13. Markadan Kacinma Olgegine iliskin Faktor Yiikii Degerleri

.679
.645
748
.606
333
456
583
355
.607
.501
394
.624
.599
671
529
.600
.609
.562
.657
564
552
559
.698
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Tablo 3.14. Agizdan Agiza Iletisim Olcegine Iliskin Faktor Yiikii Degerleri

Tablo 3.15’te gosterildigi lizere, markadan kaginma dlgegine iliskin elde edilen
5 faktdriin aciklanan varyansi %57,095 tir ve Tablo 3.16°da gosterildigi iizere agizdan

agiza iletisim Olgegine iliskin elde edilen 1 faktoriin agiklanan varyanst %64.949°dur.

Tablo 3.15. Markadan Ka¢inma Olgegi I¢cin Aciklanan Varyans

1 5.750 25.000 25.000 3.247 14.116 14.116
[ 2611 11.352 36.353 2.974 12.929 27.045
3 1.999 8.691 45.044 2.865 12.454 39.500
4| 1553 6.752 51.796 2.595 11.281 50.781
5 1219 5.299 57.095 1452 6.314 57.095
61 1074 4.668 61.763 3.247 14.116 14.116
7 909 3.950 65.714
) 755 3.281 68.994
9 737 3.206 72.200

10 702 3.051 75.251

11 633 2.751 78.003

12 628 2.729 80.732

13 584 2.537 83.269

14 521 2.263 85.533

15 466 2.027 87.559
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16 434 1.887 89.447
17 420 1.826 91.272
18 405 1.760 93.033
19 383 1.663 94.696
20 350 1523 96.219
21 321 1.396 97.615
22 295 1.285 98.899
23 253 1.101 100.000

Tablo 3.16. Agizdan Agiza Iletisim Olcegi I¢in Aciklanan Varyans

1 2.598 64.949 64.949 2.598 64.949 64.949
2 .829 20.724 85.673
3 .295 7.374 93.047
4 278 6.953 100.000

Tablo 3.17°de gosterildigi lizere, markadan kaginma 6l¢eginde baz1 degiskenler

birden fazla faktdre yiiklenmistir ve faktor yiikleri diisiiktiir. Olgegin gecerliligini

artirmak i¢in faktor ytikii 0,5’ten kiiclik oldugu i¢in sirasiyla Eksik deger kaginmasil
(0,333), Eksik deger kacinmasi4 (0,355) ve Deneyim kaginmasi3 (0,394) ifadeleri

cikarilmis, her seferinde yeniden faktor analizi yapildiginda Tablo 3.18, Tablo 3.19,

Tablo 3.20 ve Tablo 3.21°deki sonuglar ¢ikmustir.

Tablo 3.17. Rotasyon Sonrasi Bilesen Matrisi

Reklam_kaginmasil 784
Reklam_kaginmasi2 71
Reklam_kaginmasi3 .837
Reklam_kacinmasi4 766




Eksik deger kaginmasil

565

111

565

Eksik deger kaginmasi2

595

Eksik deger kaginmasi3

570

Eksik deger kaginmasi4

584

584

Deneyim_kaginmasi1

174

174

Deneyim_kaginmasi2

.683

.683

Deneyim_kaginmasi3

423

Deneyim_kacinmasi4

71

71

Deneyim_kac¢inmasi5

759

759

Kimlik kacinmasil

.806

Kimlik kac¢inmasi2

.664

Kimlik ka¢inmasi3

530

513

Kimlik kac¢inmasi4

746

Kimlik kac¢inmasi15

712

Ahlaki kaginmal

197

Ahlaki_kag¢inma?2

-472

Ahlaki_kaginma3

-491

Ahlaki kaginma4

.695

Ahlaki_kaginma$5

816

Tablo 3.18. Silinen ifadeler Sonras1 Markadan Kacinma Olcegine iliskin KMO

ve Bartlett’s Test Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

" 0,836
Ol¢iimii
Ortalama Ki-Kare 4536.248
Bartlett
Testi Serbestlik Derecesi 190
Anlamhhk .000

Silinen 3 ifadeden sinra markadan kaginma 6l¢eginde yer alan toplam 20 ifade

faktor analizine tabi tutulmustur. Yeni durumda 6rneklemin yeterliligini analiz eden

KMO 6lgiitii 0,836 olarak bulunmustur. Bu deger 0,5’in iizerinde olmasi nedeniyle

yeterli olarak kabul edilmektedir. Bartlett testi sonucundaki anlamlilik degerinin 0,00
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olmasi ise anlamlilig1 ifade eder ve anket, faktor analizi yapmaya uygun olarak
degerlendirilmistir. KMO ve Bartlett testi sonuglari tablo 3.18’de sunulmustur. Silinen
ifadeler sonrasinda markadan kaginma dlgegine iliskin faktor yiikii degerleri Tablo

3.19°da gosterilmistir.

Tablo 3.19. Silinen ifadeler Sonrasi Markadan Ka¢inma Olgegine Iliskin Faktor
Yiikii Degerleri

.676
.647
751
.607
551
.588
.614
532
11
.683
.673
.537
.607
.613
562
.653
548
.546
565
.691

Tablo 3.20°de gosterildigi iizere, elde edilen 5 faktoriin agiklanan varyansi

%61,773 tir.
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Tablo 3.20. Silinen ifadeler Sonras1t Markadan Kag¢inma Olgegi I¢in Aciklanan

Varyans

1| 5375 26.877 26.877 2.967 14.835 14.835
21 2318 11.590 38.467 2.813 14.066 28.901
3 1.958 9.792 48.259 2.702 13.508 42.410
4] 1514 7.571 55.830 2.566 12.831 55.241
5 1.189 5.943 61.773 1.306 6.532 61.773
6 967 4.835 66.608
7 758 3.790 70.398
8 720 3.599 73.998
9 .634 3.172 77.169

10 594 2971 80.140

11 533 2.667 82.807

12 488 2.438 85.245

13 468 2.340 87.585

14 442 2.209 89.794

15 409 2.047 91.841

16 .389 1.943 93.784

17 358 1.791 95.575

18 328 1.638 97.212

19 302 1.512 98.724

20 255 1.276 100.000

Tablo 3.21. Silinen Ifadeler Sonrasinda Rotasyon Sonrasi Bilesen Matrisi

Reklam_kaginmasil 7192 792
Reklam_kaginmasi2 174 774
Reklam_kaginmasi3 .840 .840




Reklam_kacinmasi4

769

114

769

Eksik deger kaginmasi2

.655

Eksik deger kaginmasi3

555

Deneyim_kaginmasi1

77

Deneyim_kac¢inmasi2

11

Deneyim_kac¢inmasi4

831

Deneyim_kaginmasi5

815

Kimlik kacinmasil

.809

Kimlik ka¢inmasi2

672

Kimlik kac¢inmasi3

547

.500

Kimlik kac¢inmasi4

749

Kimlik ka¢inmasi5

706

Ahlaki kaginmal

197

Ahlaki_kag¢inma?2

-.487

Ahlaki kaginma3

402

-.513

Ahlaki kag¢inma4

700

Ahlaki_kag¢inma$l

.809

3.10. Arastirmadaki Hipotezler ve Analizleri

Varyans analizi (ANOVA), deneysel grup ortalamalar1 arasindaki farkliliklar
tespit etmek icin kullanilan istatistiksel bir aragtir.
testinin, ikiden fazla gruba genisletilmesi olarak diistintilebilir. Amag, grup
ortalamalar1 arasindaki 6nemli farkliliklar test etmektir. ANOVA, isletme ve ekonomi
literatlirlinde ¢ok sik kullanilan arastirma ydntemlerindendir. Bu teknik, ozellikle

deneysel sonuglarin yorumlanmasinda ve bazi faktorlerin parametreler lizerindeki

etkisinin belirlenmesinde fayda saglar.?%?

201 Steven Sawyer, “Analysis of Variance: The Fundamental Concepts”, The Journal Of
Manual & Manipulative Therapy, Cilt: 17, 2009, s. 27.
202 Eva Ostertagova , Oskar Ostertag, “Methodology And Application Of One-Way ANOVA”,

201

American Journal of Mechanical Engineering, 2013, Cilt:. 1, Say1: 7, 5.256.

Iki bagimsiz 6rneklem igeren t-
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ANOVA testlerinde ortalamalarda farklilik oldugu iddiasinda bulunmak i¢in izin
verilen maksimum hata araligi, anlamlilik diizeyi (o) olarak tanimlanabilir. Anlamlilik

diizeyinin 0,05’ten diisiik olmas1, Ho hipotezinin reddedilmesi anlamia gelir.?*?

Yapilan arastirmada X, Y ve Z kusaklarinin markadan kaginma davranislarinin
farklilik gostermesi konusu, markadan kag¢inmanin alt boyutlarina gore analiz
edilmistir. Arastirmadaki hipotezlerin SPSS kullanilarak yapilan ANOVA analizi

sonugclari, tablo 3.22°de sunulmustur.

HO: Tiiketicilerin markadan ka¢inma davranisi kugsaklara gore farklilasmamaktadir.
H1: Tiiketicilerin markadan kaginma davranis1 kusaklara gore farklilagsmaktadir.
Hla: Tiiketicilerin ahlaki kaginma davranisi kusaklara gore farklilagsmaktadir.

H1b: Tiiketicilerin kimlik kaginmasit davranisi kusaklara gore farklilasmaktadir.
Hlc: Tiiketicilerin eksik deger kacinmasi davranisi kusaklara gore farklilasmaktadir.
H1d: Tiiketicilerin deneyimsel kaginma davranisi kusaklara gore farklilasmaktadir.

Hle: Tiiketicilerin reklam kaginmasi davranisi kusaklara gore farklilagmaktadir.

Tablo 3.22. ANOVA Analizi

Kareler | Serbestlik | Kareler - Anlamhihk
toplam1 | derecesi |ortalamasi Diizeyi
Grupl ararasi 1,901 2 0,951|1,088 0,34
Reklam
Kaginmasi Gruplar i¢i 547,97 627 0,874
Toplam 549,88 629
Eksik Gruplar arast 2,622 2 1,311 1,555 0,21
Deger Gruplar ici 528,61 627 0,843
Kacgimmasi
Toplam 531,23 629
Deneyim | Gruplar arasi 0,098 2 0,04910,163 0,85

203 Tae Kyun Kim, “Understanding One-Way ANOVA Using Conceptual Figures”, Korean J
Anesthesiol, Cilt: 70, 2017, s. 22.
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Kaginmast | 5 1ar jici 189,16 627 0,302

Toplam 189,25 629

Grupl ararast 4,27 2 2,135(3,108 0,05
Kimlik
Kagmmas Gruplar igi 430,73 627 0,687

Toplam 435 629

Gruplar arasi 15,511 2 7,756 11,99 0
Ahlaki
Kaginma Gruplar i¢i 405,59 627 0,647

Toplam 421,1 629

Tablo 3.22°de de gorildiigii tizere yapilan ANOVA analizi sonucunda, marka
kacinmasmin alt boyutlarindan ahlaki kaginma ve kimlik kag¢inmasit boyutlari
kusaklara gore farklilik gostermektedir. Reklam kaginmasi, eksik deger kaginmasi ve
deneyim kacinmasi boyutlari, kusaklara gore farklilik gostermemektedir. Bu durumda,

hipotezlerin kabul veya reddedilme durumu asagidaki gibidir.

HO: Tiiketicilerin markadan kaginma davranisi kusaklara gore farklilasmamaktadir.
—->RED.

Hla: Tiketicilerin ahlaki kaginma davranisi kusaklara gore farklilasmaktadir.—2>
KABUL.

H1b: Tiketicilerin kimlik kaginmasi1 davranisi kusaklara gore farklilasmaktadir. =
KABUL.

Hlc: Tiketicilerin  eksik deger kag¢inmasi davramis1  kusaklara  gore
farklilasmaktadir.2> RED.

H1d: Tiketicilerin deneyimsel kaginma davranisi kusaklara gore farklilasmaktadir.
- RED.

Hle: Tiiketicilerin reklam kaginmasi davranisi kusaklara gore farklilasmaktadir.—>

RED.

Yukarida da goriildiigii gibi ANOVA analiziyle marka kaginmasi boyutlariin
kusaklara gore farklilasip farklilasmadigi agiklanmistir. Ancak hangi kusaklarda
farklilasma oldugu, post-hoc testleri sonucunda yorumlanabilir. SPSS programi

kullanilarak yapilan post-hoc testleri sonuglar1 tablo 3.23’te verilmistir. Burada da
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anlamlilik diizeyinin 0,05 ten kiiciik olmasi, gruplar arasinda anlamli bir fark olmasina

isaret eder.

Tablo 3.23. Post Hoc Analizi

Y -0,0637610,07942| 0,807 |-0,2539| 0,1264
Z 0,11432{0,12209| 0,724 {-0,1779| 0,4066
Reklam X 0,063760,07942| 0,807|-0,1264 | 0,2539
Kaginmasi Z 0,17808{0,12388 | 0,388 (-0,1185| 0,4746
X -0,1143210,12209| 0,724 |-0,4066| 0,1779
Y -0,1780810,12388 | 0,388 |-0,4746| 0,1185
Y -0,12121} 0,078 0,32(-0,3079| 0,0655
Z 0,03891|0,11991 0,984(-0,2481| 0,326
Ehsik X 0,12121} 0,078 0,32-0,0655| 0,3079
Deger
Kacinmast Z 0,16013{0,12167| 0,465(-0,1311| 0,4514
X -0,038910,11991 0,984| -0,326| 0,2481
Y -0,1601310,12167| 0,465|-0,4514| 0,1311
Y -0,0079510,04666| 0,998 -0,1196| 0,1038
Z 0,03356(0,07173| 0,953 (-0,1382| 0,2053
Deneyim X 0,00795{0,04666| 0,998 -0,1038| 0,1196
Kaginmasi Z 0,04151|0,07278 0,921-0,1327| 0,2157
X -0,0335610,07173 | 0,953 -0,2053| 0,1382
Y -0,041510,07278 0,92-0,2157| 0,1327
Y 0,09999 | 0,07041 0,3991-0,0686| 0,2685
Z 0,2579**10,10824| 0,052|-0,0012| 0,517
Kimlik X -0,09999 | 0,07041 0,3991-0,2685| 0,0686
Kaginmasi Z 0,15791{0,10983 | 0,388 -0,105| 0,4208
X -0,2579**|0,10824 | 0,052| -0,517| 0,0012
Y -0,1579110,10983 | 0,388 |-0,4208| 0,105
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Y ,258037(0,06832| 0,001 | 0,0945| 0,4216
x Z ,432057(0,10503 0| 0,1806| 0,6835
Ahlaki X -,25803"(0,06832| 0,001 [-0,4216 |-0,0945
Kaginma ¥ Z 0,17402(0,10658 | 0,278|-0,0811 | 0,4292
X -,43205"10,10503 0]-0,6835|-0,1806
g Y -0,1740210,10658 | 0,278 (-0,4292| 0,0811
*. Bu isaret ortalama farkinin 0,05 anlamlilik diizeyinde farklilagtigini ifade etmektedir.
**, Bu isaret ortalama farkinin 0,1 anlamlilik diizeyinde farklilagtigini ifade etmektedir.

Yapilan post-hoc analizleri sonucunda Tablo 3.23’te de gosterildigi lizere, X, Y
ve Z kusaklarmin kimlik kaginmasi ve ahlaki kaginma davraniglari birbirlerinden
farklilasmaktadir. Kimlik kaginmasi1 davranisi ile ilgili olarak 6l¢eklerin ortalamasina
baktigimizda X ve Y kusagi arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Ancak X
kusaginin kimlik kag¢inmasi davranisinin ortalamasinin Z kusagi ortalamasindan

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Ahlaki kacinma boyutu agisindan ise Y ve Z kusaklar1 arasinda 6nemli bir fark
bulunmamaktadir. Ancak X kusaginin ahlaki kacinma davranisi, Y ve Z kusagindan
farklilagmaktadir. X kusaginin ahlaki kaginma davraniginin sirastyla Y ve Z kusaginin
ortalamasindan yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu tablodan X ve Z kusaginin ahlaki

kacinma davranisi agisindan biiyiik anlamda farklilagtigini soylemek miimkiindiir.

3.11. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, pazar arastirmasinda en sik kullanilan araglardan biridir. En
basit haliyle, regresyon analizi, arastirmacilarinin bir bagimsiz ve bir bagimli degisken
arasindaki iligkileri analiz etmesine olanak tanir. Pazarlama uygulamalarinda, bagiml
degisken genellikle Gnemsenen sonugtur (6rnegin satiglar), bagimsiz degiskenler ise
bu sonuglara ulagmak icin sahip olunan araglardir (6rnegin, fiyatlandirma veya

reklam).

Regresyon analizinin temel faydalarindan biri, bagimsiz degiskenlerin bir

bagimli degiskenle anlamli bir iligkisinin olup olmadigini belirlemektir. Bir diger
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faydasi, farkli bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken iizerindeki etkilerinin goreli

giiciinii belirtmektir. 2%

Basit dogrusal regresyon analizi, iki nicel degisken arasindaki dogrusal iliskinin
analizidir. Coklu dogrusal regresyon analizinde ise ikiden fazla degisken vardir ve bir
bagimli degiskenle bagimsiz degiskenlerin matematiksel bir esitlik ile ifade
edilmesidir.%

Coklu dogrusal regresyon analizinde bagimhi ve bagimsiz degiskenlerin

arasindaki iligki R katsayist ile ifade edilir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisi ve onemlilikleri
Standardize Edilmis Beta katsayilar1 ile belirlenir. Bu katsayi, iki ya da daha c¢ok
degiskenden hangilerinin 6nemli oldugunu ifade eder. Bu say1, bagimsiz degiskendeki

bir birim degisimin bagimli degiskende ne kadar degisecegini de agiklar.

R? ise bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki toplam etkisini ifade

eden degerdir. Bu deger yiizde olarak gosterilir.2%

Bu béliimde markadan kacinmanin boyutlar1 olan ahlaki kaginma, eksik deger
kaginmasi, reklam kag¢inmasi, deneyim kaginmasi ve kimlik kaginmasi degiskenlerinin
agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini gorebilmek amaciyla c¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Bu sebeple markadan kaginmanin boyutlarinin agizdan
agiza iletisime pozitif etki edecegine iliskin hipotezler gelistirilmistir. Regresyon
modeli ve modelde yer alan degiskenler asagida 6zetlenmistir. Aragtirmada gelistirilen

hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Tiiketicilerin markadan kaginma davranmisi agizdan agiza iletisimi
etkilememektedir.
H2: Tiiketicilerin markadan kaginma davranis1 agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

H2a: Tiiketicilerin ahlaki kaginma davranisi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

204 Erik Mooi, Marko Sarstedt, A Concise Guide to Market Research, 1. Baski, Springer-
Verlag Berlin Heidelberg, 2011, s. 194.

205 Egemen Cevabhir, SPSS ile Nicel Veri Analizi Rehberi, 1. Baski, Kibele Yayinlari, 2020,
s.132.

206 A.g.e., 5. 132
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H2b: Tiiketicilerin kimlik kaginmasi davranisi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.
H2c: Tiiketicilerin eksik deger kaginmasi davranisi agizdan agiza iletisimi
etkilemektedir.
H2d: Tiketicilerin deneyimsel kagimma davranis1 agizdan agiza iletisimi
etkilemektedir.

H2e: Tiiketicilerin reklam kaginmasi davranisi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Coklu dogrusal regresyon analizi denklemi su sekilde formiile edilir: y =3 0+

Ix+B2x+..tBpxp+te

Buna gore y: bagimhi degisken, x: bagimsiz degisken, B 1: parametre ve ¢ :

standart hatadir.?%’

Coklu regresyon analizi denkleminden yola ¢ikarak arastirmanin regresyon

denklemi asagidaki gibi formiile edilmistir.

AgizdanAgizalletisim = B 0+ B 1(ReklamKagimmasi)+ B 2(EksikDegerKaginmasi)+ B
3(DeneyimKacinmasi) + B 4(KimlikKaginmasi) + 5(AhlakiKaginma) + ¢

Tablo 3.24’te, marka kaginmasi boyutlar1 ve agizdan agiza iletisimin aritmetik
ortalama, standart sapma ve drneklem biiylikligi gosterilmistir. Markadan kacinma
Ol¢eginin boyutlar1 arasinda aritmetik ortalamasi en diisiik olan boyut reklam
kacinmasidir. Boyutlar arasinda aritmetik ortalamasi en yiiksek olan boyut ise deneyim

kaginmasidir.

Tablo 3.24. Tamimlayic Istatistikler

Aritmetik | Standart | Orneklem

Ortalama | Sapma | Biiyiikligii

AgizdanAgizalletisim 3,2639| 0,81684 630

207 Giilden Kaya Uyanik, Nese Giiler, “A Study on Multiple Linear Regression Analysis Social

and Behavioral Sciences”, Cilt: 106, s. 235.
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ReklamKaginmasi 2,6992 | 0,93499 630
EksikDegerKaginmasi 3,2349 0,919 630
DeneyimKaginmasi 4,5329| 0,54853 630
KimlikKag¢inmast 3,0444| 0,8316 630
AhlakiKaginma 3,4841| 0,81822 630

R?, modelin bagimli degiskende gdzlemlenen degisimi agiklama derecesini
gosterir.2?® Buna gore, Tablo 3.25’te de goriildiigii iizere, markadan kaginma agizdan

agiza iletisimdeki degisimin %10,9’unu aciklamaktadir.

Tablo 3.25. Model Ozeti
Tahminin
Diizeltilmis
Model R R? R Standart
Hatasi
1] ,330* 0,109 0,102 0,77422

a. Tahmin edici degiskenler: AhlakiKag¢inma,
EksikDegerKaginmasi, DeneyimKaginmasi,
ReklamKaginmasi, KimlikKaginmasi

Regresyon aragtirmalarinda degiskenler arasindaki iligkinin incelenmesi oldukca
sik yapilir, bu nedenle aragtirmacilarin korelasyon analizinin sonuglarini anlamalari ve
objektif olarak yorumlamalar1 6nemlidir. Udovicic ve digerlerine gore, Pearson'in
momentler ¢carpimi korelasyon katsayis1t ve Spearman'in sira korelasyon katsayisi en

sik kullanilan korelasyon katsayilaridir.>%

Korelasyon katsayilari, istatistiksel korelasyonun 6lgiileridir. Sayisal degerleri,

degiskenler arasindaki iligkinin giicliniin ve yoniiniin gdstergesidir. Degerleri -1.00 ile

208 Mooi, Sarstedt, a.g.e., s. 209.
209 Andrijana Eded Rebeki¢, Sonja Petrovic, Zdenko Lon&arié¢, “Pearson's Or Spearman's
Correlation Coefficient - Which One To Use?”, Poljoprivreda , Cilt: 21 Say1: 2, 2015, .s.47
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1.00 arasinda degisir. Genel olarak, r> 0 pozitif iliskiyi, r< 0 negatif iliskiyi, r = 0 ise
iliski olmadigini gosterir.?!® Tablo 3.26°da, degiskenler arasi korelasyonlar yer
almaktadir. Degiskenlerin genel olarak birbirleriyle anlamli korelasyona sahip

olduklar1 goriilmektedir.

210 A g.e.,5.48.



Tablo 3.26. Korelasyon

123

Agizdan Agiza Reklam Eksik Deger Deneyim Kimlik Ahlaki
[letisim Kag¢inmasi Kac¢inmasi Kag¢inmasi Kac¢inmasi Ka¢inma

Agizdan 1,000 ,290 ,178 ,123 ,208 ,213
Agiza
Iletisim
Reklam ,290 1,000 ,377 ,180 ,352 317
Kaginmasi
Eksik Deger ,178 ,377 1,000 ,222 ,321 213

Pearson
Kaginmasi

Correlation
Deneyim ,123 ,180 ,222 1,000 ,185 271
Kaginmasi
Kimlik ,208 ,352 ,321 ,185 1,000 ,448
Kaginmasi
Ahlaki ,213 ,317 ,213 271 ,448 1,000
Kaginma

S Agizdan ,000 ,000 ,001 ,000 ,000

ig.
) Agiza
(1-tailed)

Tletisim
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Reklam ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kagimmasi

Eksik Deger ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kaginmasi

Deneyim ,001 ,000 ,000 ,000 ,000
Kaginmasi

Kimlik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kac¢inmasi

Ahlaki ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Kag¢imma
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Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.27°de sunulmustur. Standardize edilmemis
katsayilar boliimiindeki B sayisi, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde kag

birimlik bir etkide bulundugunu ifade eder.

Tabloda sig. Olarak gosterilen anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢lik olmasi ise

%95 giiven araliginda HO’n reddedildigi anlamina gelir.?!!

Coklu dogrusallik (multikolinarity), bir lojistik regresyon modelindeki 6ngoriicii
degiskenlerin yiiksek oranda iliskili oldugu istatistiksel bir olgudur. Regresyon
analizinde VIF degeri multikolinarity’yi ifade etmektedir ve bu degerin 2.5’ten biiyiik
olmas1 problem teskil etmektedir.?!? Tablo 3.27 incelendiginde, VIF degeri 2.5’ten

kii¢iik olup, sonuglarin yorumlanmasinda ciddi bir problem teskil etmemektedir.

Tablo 3.27. Katsayilar
Standardize
Standardize 95.0% Giiven | Collinearity
Model Edilmemis Sig.
Katsayilar Arahg Statistics
Katsayilar
Std. Lower | Upper
B Beta Tolerance | VIF
Error Bound | Bound
(Constant) 1,847 271 6,820 ,000| 1,315| 2,378
ReklamKaginmasi ,184| ,038| ,211|4,899| ,000| ,110| ,258 ,7731 1,294
EksikDegerKaginmasi| ,042| ,038| ,047|1,123| ,262| -,032| ,116 ,8001| 1,249
DeneyimKaginmasi ,054| ,059| ,036| ,905| ,366| -,063 ,171 ,896( 1,117
KimlikKag¢inmasi ,068| ,044| ,070| 1,567 ,118| -,017| ,154 , 7221 1,385
AhlakiKag¢inma 0,095| 0,044 | 0,095| 2,172 0,03| 0,009| 0,181 0,741| 1,35

Tablo 3.27°de de goriildiigii lizere, sig. Reklam kaginmasi ve ahlaki kaginma

boyutlarinda 0,05 ten kiiciik bir deger almistir. Bu durumda H2a (Tiiketicilerin ahlaki
kacinma davranisi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir) ve (H2e: Tiiketicilerin

reklam kac¢inmasi davranisi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.) hipotezleri kabul

211 Jo Wathan, “Multiple Regression in SPSS Worksheet”, Creative Commons Attribution,
2019, s. 1.

212 Habshah Midi, Saroje Kumar Sarkar, Sohel Rana, “Collinearity Diagnostics Of Binary
Logistic Regression Model”, Journal of Interdisciplinary Mathematics, Cilt:13, s. 259.
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edilir. Bu durumda, markadan kaginma boyutlarinin agizdan agiza iletisim tizerindeki

etkilerini test eden hipotezlerin kabul veya reddedilme durumu asagidaki gibidir.

Ho: Tiketicilerin markadan kaginma davranist agizdan agiza iletisimi
etkilememektedir. > RED.
H2: Tiiketicilerin markadan ka¢inma davranisi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.
H2a: Tiiketicilerin ahlaki kaginma davranisi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. =
KABUL.

H2b: Tiiketicilerin kimlik ka¢inmasi1 davranisi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.
- RED.

H2c: Tiiketicilerin eksik deger kag¢inmasi davranist agizdan agiza iletisimi
etkilemektedir. > RED.

H2d: Tiiketicilerin deneyimsel kacinma davranis1t agizdan agiza iletisimi
etkilemektedir. 2 RED.

H2e: Tiiketicilerin reklam kag¢inmasi davranisi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

- KABUL.

SONUC VE ONERILER

Calismadaki literatiir arastirmasinda elde edilen bilgilerde de deginildigi iizere,
tiikketiciler belirli markalarin satin alinmasindan ve kullanilmasindan, bilingli ve kasitl
olarak uzak durmaktadir. Markadan ka¢inma, pazarlamada diger konulara nispeten az
arastirilmig bir alandir. Markadan kaginmanin boyutlari arasinda deneyimsel kaginma,
kimlik kacinmasi, eksik deger kaginmasi, ahlaki kaginma ve reklam kacinmasi yer
almaktadir. Marka kaginmasinin belki de en belirgin bi¢imi olan deneyimsel kaginma,
karsilanmayan beklentilerden, hos olmayan magaza ortamindan, zayif marka
performansi algisindan veya tiiketim giicliiklerinden kaynaklanabilmektedir. Bir diger
marka kaginmasi boyutu olan kimlik ka¢inmasi, tiiketiciler ger¢ek veya arzu ettikleri
benlik kavramlariyla uyusmayan markalardan ka¢indiginda ortaya ¢ikar. Eksik deger
kacinmasi, tiiketiciler bir markanin kabul edilemez bir maliyet-fayda dengesi
sergiledigi algisina sahip olduklarinda ortaya ¢ikar ve islevsel olarak yetersiz marka
vaatlerinden kaynaklanir. Ahlaki kaginma, genellikle tiiketicilerin inanglarina sosyal
veya politik olarak karsi ¢ikan marka vaatlerine atfedilebilir. Marka kaginmasinin bir

diger tiirii ise reklam kaginmasidir. Genel olarak, reklam mesajlar1 ve hikayeler, marka
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satin alimin tetiklemek icin ¢esitli 6geler igerir. Reklamlar, tiiketiciler i¢in olumlu
duygular ve sonuclar uyandirmayr amaglasa da, anlaminin yanlis anlasilmasi
durumunda markalar iizerinde istenmeyen etkiler yaratarak tiiketicilerin markalardan

kaginmasina neden olabilmektedir.

Arastirmada incelenen bir diger konusu ise agizdan agiza iletisimdir. Agizdan
agiza iletisim, tiiketiciler arasinda gergeklesen, genellikle etkilesimli, hizli, ticari
Onyargidan yoksun ve tiiketici davranisi tizerinde gii¢lii bir etkiye sahip gayri resmi bir
tavsiyedir. Son zamanlarda bu konuya olan ilginin artmasiyla birlikte baz1 arastirmalar
yapilmistir. Bu tez ¢alismasinda yapilan aragtirma modelinde, X, Y, Z kusaklarinin
markadan kacinma davraniglar1 ve markadan kaginmanin agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisi incelenmistir. Calismada oncelikle tiiketicilerin markadan kaginma
davraniglarinin  boyutlar1 olan ahlaki kac¢inma, eksik deger kaginmasi, kimlik
kacinmasi, reklam kaginmasi ve deneyimsel ka¢inma davranislarinin kusaklara gore
farklilasip farkilasmadigi test edilmistir. Sonrasinda, markadan kaginma boyutlarinin

agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisi aragtirilmistir.

Arastirma, markadan kaginma ve agizdan agiza iletisim literatiirline katki
saglamaktadir. Raphael Odoom, John Paul Kosiba, Christian Tetteh Djamgbah ve
Linda Narh, 2019 yilinda, 5 boyut ve 23 ifadeden olusan markadan kaginma 6lgegini
sunmuslardir. Isabelle Goyette, Line Ricard, Jasmin Bergeron ve Frangois Marticotte,
elektronik ortamlarda agizdan agiza iletisimi arastiran Olceklerini 2010 yilinda
hazirlamislardir. Ancak bu caligmalar ile hangi kusaklarin hangi markadan kaginma
davranig1 agisindan farkli davraniglar sergiledigini ve hangi markadan kaginma
davraniglarinin agizdan agiza iletisim konusunda etki yaratacagini sergilememektedir.
Bu c¢aligmada, bu iki dlgek bir araya getirilmis ve glinimiiz ticaretinde en biiyilik
aktorlerden olan X, Y ve Z kusaklar1 boyutu markadan kaginma ve agizdan agiza

iletisim konusuna dahil edilmistir.

Bu arastirmada yapilan ANOVA analizi sonucunda Hla ve Hlc hipotezleri
kabul edilmistir. Bu da tiiketicilerin ahlaki kacinma ve kimlik kaginmasi
davraniglarinin, 0,05 anlamlilik diizeyinde kusaklara goére farklilastigini ortaya
koymaktadir. Ahlaki kaginma, genellikle ka¢inilan markanin tiiketicilerin goriislerine

gore ahlaki agidan kabul edilemez bazi davraniglar sergilemesiyle ortaya ¢ikar. Bu
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davraniglar ayrimeilik, haksiz ticaret uygulamalari, zorla ¢aligtirma ve seffaf olmama
olabilmektedir. Sonu¢ olarak ahlaki kaginma, tiiketicinin markanin genel tiiketimini

azaltmasinda etkiye sebep olur.

Tiiketiciler benlik kavramlarina karsilik gelen ve kisisel imajlarini koruyan veya
kisisel imajlariyla uyumlu olan markalari tercih eder. Ote yandan tiiketiciler benlik
kavramlariyla uyumlu olmayan markalardan kaginir. Bu durum marka kaginmasinin

boyutlarindan kimlik kaginmasini agiklamaktadir.

Arastirma sonucunda eksik deger kaginmasi, deneyimsel kacinma ve reklam
kagcinmasi boyutlarinin kusaklara gore anlamli derecede farklilik gdstermedigi

sonucuna ulagilmistir.

Yapilan post-hoc analizleri sonucunda X, Y ve Z kusaklarinin kimlik kaginmasi
ve ahlaki kaginma davranislar1 birbirlerinden farklilastigi tespit edilmistir. Kimlik
kacinmas1 davranisi ile ilgili olarak 6l¢eklerin ortalamasina baktigimizda X ve Y
kusag1 arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Ancak 0,1 anlamlilik diizeyinde X
kusagmin kimlik kac¢inmasi davraniginin ortalamasinin Z kusagi ortalamasindan
yuksek oldugu goriilmektedir. Bu da X kusaginin, herkesin kullandigi, kisiligiyle
bagdagmayan, bir parcasi olmadiklar1 bir grubu temsil eden, 6zgiin iirlinler sunmayan
ve ¢ok yaygin olan markalardan, Z kusagina gore daha fazla kag¢indigi anlamina

gelmektedir.

Ahlaki kacinma boyutu agisindan ise Y ve Z kusaklar1 arasinda 6nemli bir fark
bulunmamaktadir. Ancak X kusaginin ahlaki ka¢inma davranisi, 0,05 anlamlilik
diizeyinde Y ve Z kusagindan farklilagmaktadir. X kusagmin ahlaki kaginma
davraniginin sirastyla Y ve Z kusaginin ortalamasindan yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bu tablodan X ve Z kusaginin ahlaki kaginma davranisi agisindan biiyiik anlamda

farklilastigini soylemek miimkiindiir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise markadan kaginma davranisi boyutlarinin
agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisi test edilmistir. Elde edilen sonuglara gore,
markadan kag¢inma agizdan agiza iletisimdeki degisimin %10,9’unu agiklamaktadir.

Markadan kac¢inma boyutlariin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinin sinandigi
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regresyon analizleri sonucunda H2a ve H2e hipotezleri kabul edilmistir. Bu durum,
tilkketicilerin ahlaki kaginma ve reklam kaginmasi davranislarinin agizdan agiza
iletisimi etkiledigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin reklamlar hakkinda diisiince ve
yorumlarini ¢evreleriyle paylastiklari sonucunu ortaya koymaktadir. Aragtirmaya gore
tiiketiciler reklamin1 begenmedikleri ve reklamini anlamadiklar1 markalar hakkinda
yorumlar yapmaktadir. Markanin reklam miiziginin hos olmamasi, reklam ytiiziine

kars1 beslenen olumsuz duygular da agizdan agiza iletisime sebep olmaktadir.

Tiiketiciler ayn1 zamanda ahlaki sebeplerden dolay1 uzak durduklari markalar
hakkinda agizdan agiza iletisim yapmaktadir. Bu da tiiketicilerin kisisel inanglariyla
ters diisen, politik ideolojilerine uymayan, olumsuz duygular besledikleri mensei
iilkeler tarafindan sunulan, bulundugu pazari domine eden ve baska markalara yasama
sans1 birakmayan, paketleme ve tiretim siireglerinde sosyal sorumluluk sahibi olmayan

markalar hakkinda agizdan agiza iletisim yaptiklarin1 gostermektedir.

Marka kaginmasinin diger boyutlar1 olan deneyimsel kaginma, eksik deger
kaginmasi ve kimlik kaginmasinin agizdan agiza iletisim iizerinde dnemli bir etkiye

sahip oldugu sonucuna ulasilamamastir.

Oneriler ve Gelecek Calismalar

Yapilan aragtirmalar sonucunda pazarlamacilar ve marka yoneticileri i¢in bazi
onerilerde bulunmak miimkiindiir. Tiketici ve marka arasinda pozitif bir iliski
yaratmanin yanisira, tiiketicilerin neden bazi markalara karsi negatif davranmiglar
sergiledigi de pazarlamacilar ve marka yoneticileri i¢in 6nemlidir. Calisma, 6zellikle
pazar segmentasyonlarinda belirli kusaklar1 hedef alan pazarlamacilar ve marka
yoneticileri i¢in 151k tutacaktir. Calismanin sonuglarina gore markadan kaginma
davranis1 boyutlarindan ahlaki kagimma ve kimlik kagimmmasi, kusaklara gore

farklilagsmaktadir.

X ve Y kusaklarina ulagsmay1 hedefleyen markalarin ahlaki kaginmaya yol
acacak davraniglardan miimkiin oldugunca uzak durmasi markadan kaginmay1
azaltacaktir. Z kusaginda ise ahlaki kaginma, diger iki kusak kadar yaygin

goriilmemektedir.
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Yapilan aragtirmaya gore X kusag tiiketicileri kimlik kaginmasi davranislar
acisindan diger kusaklardan farklilasmaktadir. Bu kusaga hitap eden markalarin,

tiikketicilerin benlik kavramiyla uyusan degerler sunmalar1 6nemli olacaktir.

Agizdan agiza iletisim, tiiketiciler arasinda gergeklesen, genellikle etkilesimli,
hizli, ticari 6nyargidan yoksun ve tiiketici davranisi lizerinde giiclii bir etkiye sahip
gayri resmi bir tavsiyedir. Giinlimiizde sikca karsimiza ¢ikan terimlerden bir tanesi de
elektronik agizdan agiza iletisimdir. Elektronik ortamlarda agizdan agiza iletisim daha
kolaydir ve bu ortamlardaki mesajlar genis kitlelere yayilabilmektedir. Bu ortamlarda
yer alan ve markay1 hedef alan negatif yorumlar, sirketlerin marka imajina zarar
verebilmektedir Sosyal medyanin hayatimizda oynadigi biiyiikk rol gbz Oniine
alindiginda, agizdan agiza iletisimin altinda yatan markadan kaginma nedenleri

pazarlamacilar i¢in biiylik 6nem tagimaktadir.

Yapilan aragtirmaya gore marka kag¢inmasi boyutlarindan reklam kaginmasi ve
ahlaki kaginma, agizdan agiza iletisimi en ¢ok etkileyen kacinma tiirlerindendir.
Buradan yola ¢ikildiginda konusma degeri yiiksek ve etkili reklamlar olusturmak
markalar acisindan faydali olacaktir. Bunun yanisira tiiketicilerin ahlaki agidan
markalardan uzak durmasina sebep olacak nedenleri belirleyip bu nedenlerden

kacinmak, markalar i¢in hayati 6nem tasiyacaktir.

Aragtirmanin kisitlarina ragmen, sonuclar kusaklarin markadan kaginma
davranigina sistematik bir bakis acisi saglamakta ve marka kacinma davranisinin
bilesenlerinin daha derinden anlasilmasina katkida bulunmaktadir. Calisma, markadan
kaginma boyutlar1 ve agizdan agiza iletisim iligkisini de icerdiginden, bu alanda
literatiirdeki eksikliklere de katkida bulunmaktadir. Olasilikli 6rneklem yodnteminin
kullanilacag1 gelecekteki arastirmalar, bu konulardaki literatiiriin gelisimini
destekleyecektir. Ayrica yapilacak aragtirmalara iiriin kategorisi boyutunu da eklemek,
kategorik degiskenleri cinsiyet, meslek ve egitim seviyesine gore cesitlendirmek de

literatiire katki saglayacaktir.
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EK: Anket Formu

X, Y, Z KUSAKLARINDA MARKADAN KACINMA DAVRANISLARINA
YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu anket calismasi X, Y ve Z kusaklarinin markalardan kaginma nedenleri ile
marka deneyimleri hakkinda agizdan agiza iletisim yapip yapmadigini belirlemek
amaciyla yapilmaktadir. Arastirmanin sonuclart tamamen bilimsel amaglarla
kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gecerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin
ger¢ek durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Anketi cevaplamaniz yaklasik
bes dakikaniz1 alacaktir. Anketi cevaplayarak calismaya sagladiginiz degerli katkilar

icin ¢ok tesekkiir ederim.

Tiiketiciler, yasadiklar1 veya yasayacaklarini 6n gordiikleri olumsuz deneyimler
sebebiyle bazi markalardan kaginmaktadir. Bu durum marka kaginmasi olarak
adlandirilmaktadir. Marka kagimmmasinin sebepleri arasinda ahlaki kaginma,
deneyimsel kaginma, kimlik kaginmasi, eksik deger kaginmasi ve reklam kaginmasi
gibi cesitli nedenler yer almaktadir. Tiiketicilerin kagindiklar1 markalar hakkinda sahip
olduklar1 olumsuz diisiinceleri bagkalarina aktarmalari, olumsuz agizdan agiza iletisim

olarak adlandirilmaktadir.

BIRINCI BOLUM

Liitfen dogum yilimzin icinde bulundugu tarih araligim isaretleyin.

1964 ve oncesi (bu segenegi isaretlediyseniz litfen ankete son veriniz)

1965-1979

1980-1994

1995-2003

2003 ve sonrasi (bu secenegi isaretlediyseniz liitfen ankete son veriniz)
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IKIiNCi BOLUM

Asagidaki boliim reklamla ilgili kaginmayi 6l¢mektedir. Asagidaki ifadelerden

her birini g6z 6niinde bulundurarak sizin icin en uygun secenegi isaretleyin.

=
E 2
E |E |2 §
g g
s 5|8 |2 8|8 |2 &
= I = £ o | X% B
= E|E|E §E|& |E 2
25 5 |o o |8 |8 3
M S | |z & | [ F
Reklamini begenmedigim markalardan uzak
1 2 3 4 5
dururum.
Bir markanin reklaminda hoslanmadigim bir
1 2 3 4 5
UnlU yer aliyorsa o markadan uzak dururum.
Bir markanin reklam muzigi hosuma gitmiyorsa
2 3 4 5
o markadan uzak dururum.
Reklamini anlayamadigim bir markadan uzak
2 3 4 5
dururum.
Asagidaki boliim eksik degerle ilgili kaginmayi 6l¢mektedir. Asagidaki
ifadelerden her birini goz oniinde bulundurarak sizin i¢in en uygun secenegi
isaretleyin.
~ £
E 2
E|E |2 5
g =
s 5|5 28|32 |2 &
~ |2 |E E |8 |E B
s E|E |8 5 |8 |E 2
§ =5 |s 2|38z
¥ S |z 8 | [ 8
Fiyatiyla karsilastirildiginda performansi distlik
2 3 4 5
olan bir markadan uzak dururum.
Bilindik olmayan bir markadan uzak dururum. 2 3 4 5
Markanin ambalaji estetik olarak bana hos
2 3 4 5
gelmiyorsa o markadan uzak dururum.
Marka, sunmasi gereken faydayi sunamiyorsa
2 3 4 5

markadan uzak dururum.
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Asagidaki boliim deneyimle ilgili kacinmay1 ol¢mektedir. Asagidaki ifadelerden

her birini goz éniinde bulundurarak sizin icin en uygun secenegi isaretleyin.

Kesinlikle

lkatilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum,

ne katilmiyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Zayif bir performans sunan markadan uzak

dururum.

[ERN

N

» [Katiltyorum

Kullanimi/tiiketimi rahatsiz edici ve zorlayici olan bir

markadan uzak dururum.

Markanin satisinin oldugu magaza ortami hos bir

ortam degilse markadan uzak dururum.

Marka, vadettigi degeri sunmakta basarisiz ise o

markadan uzak dururum.

Markanin sundugu deneyim, beklentilerimi

karsilamiyorsa o markadan uzak dururum.

Asagidaki boliim kimlikle ilgili kacinmay1 6l¢mektedir. Asagidaki ifadelerden

her birini goz éniinde bulundurarak sizin icin en uygun secenegi isaretleyin.

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum,

ne katilmiyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Herkesin kullandigl, kendimi 6zel hissettirmeyen

bir markadan uzak dururum.

[ERN

N

» [Katiltyorum

Marka kisiligimle bagdasmiyor ise o markadan

uzak dururum.

Marka, bir parcasi olmadigim bir toplulugu

temsil ediyorsa o markadan uzak dururum.

Markanin sundugu Urin 6zgin degilse o

markadan uzak dururum.

Marka ¢ok yaygin olan bir marka ise o markadan

uzak dururum.
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Asagidaki boliim ahlaki kacinmay: dl¢mektedir. Asagidaki ifadelerden her birini

g0z oniinde bulundurarak sizin icin en uygun secenegi isaretleyin.

baglantisi var ise o markadan uzak dururum.

~ £
E 2
£ |E |2 5
2 5|2 28 s z
~ 5|2 |5 E |8 |= &
= E | E S 5 | = s =
25 (3|5 2|58 3
M S (M |z 2| | T
Kisisel inanglarim bir markayla ters distyor ise
1 2 3 4
o markadan uzak dururum.
Bir marka bulundugu pazarda baska markalara
yasama sansli birakmiyorsa o markadan uzak 1 2 3 4
dururum.
Marka paketleme ve (iretim siireglerinde sosyal
sorumluluk sahibi degil ise o markadan uzak 1 2 3 4
dururum.
Markanin mensei Ulkesine (lretildigi Glkeye)
karsi olumsuz duygular besliyorsam o markadan 1 2 3 4
uzak dururum.
Markanin karsit oldugum bir politik ideolojiyle
1 2 3 4

UCUNCU BOLUM

Asagidaki ifadelerin her birini goz oniinde bulundurarak sizin icin en uygun

secenegi isaretleyiniz.

yorumlarda bulunurum

g £
gl E |2 5
=
2 255 g5 |= E
= 32 |= E 5 |2 5
c EE |8 § 2 | 3
2 58 | 28 |3 E
MM M Z ol M Mo~
Kag¢indigim markalar hakkinda diger markalara
1 2 3 4 5
nazaran daha ¢ok konusurum.
Kac¢indigim markalar hakkinda bir¢ok kisiyle
1 2 3 4 5
konusurum
Kacindigim marka hakkinda genellikle negatif
1 2 3 4 5
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Daha once kagindigim bir markadan baskalarina

1 2 3
olumsuz bir bicimde bahsettim.

DORDUNCU BOLUM

Cinsiyetiniz?
Kadin
Erkek

Ailenizin aylik geliri nedir?

1.000 TL’den az
1.000-3.000 TL aras1
3.001-5.000 TL aras1
5.001-10.000 TL aras1
10.001 TL ve tizeri

ANKETE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.
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