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OZET

HAZIR GiYIM SEKTORUNDE BENLIK iMAJI UYUMU VE MARKA
SADAKATININ AGIZDAN AGIZA PAZARLAMAYA ETKIiSi

Berat Utku Aydin
Yiiksek Lisans Tezi
Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Anabilim Dal1
Uluslararasi Ticaret Yonetimi Tezli Yiiksek Lisans Programi
Danigsman: Dog. Dr. Samet Aydin
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2023

Bu arastirmanin amaci, hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji uyumu ve marka
sadakatinin agizdan agiza pazarlamada tiiketicilerin markaya yonelik pozitif agizdan
agizdan pazarlamay1 ve yogunluk ve igerigi, olumlu, negatif agizdan agiza pazarlamay1
olumsuz etkileyip etkilemediginin belirlenmesidir. Aragtirmada iligkisel tarama deseni
kullanilmistir. Arastirmanin evrenini Istanbul ilinde yasamakta olan 18 yas ve iistii hazir
giyim sektoriinde aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma 6rneklemi ise
basit tesadiifi 6rneklem yontemi ile belirlenen 402 tiiketici olusturmaktadir. Aragtirmada
veri toplama araci olarak kisisel Bilgi Formu, Benlik Imaji Uyumu Olgegi, Marka
Sadakati Olgegi ve Agi1zdan Agiza Pazarlama Olgegi kullanilmustir. Arastirmada verilerin
analiz edilmesi SPSS 23 paket programu ile le gerceklestirilmistir. Arastirmada 6l¢eklerin
gecerlilik ve giivenirlik testleri, normallik testleri yapilmis ve hipotez testleri i¢in Pearson

Momentler Carpim Korelasyon ve Coklu Regresyon analizi kullanilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu,
tutumsal marka sadakati ve davranigsal marka sadakati ile agizdan agiza pazarlamanin alt
boyutlar1 olan pozitif degerlik ve igerik/ yogunluk boyutlari arasinda ayni1 yonlii ve negatif
degerlik arasinda ters yonelik iligkiler belirlenmistir. Tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu,
tutumsal marka sadakati ve davranigsal marka sadakati pozitif degerlik boyutunu olumlu
etkilemektedir. Tiiketicilerin benlik imaji uyumu ve tutumsal marka sadakati arttikca
agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan ve markaya yonelik olumsuz pazarlama

olarak aciklanan negatif degerlik diizeyi azalmaktadir. Tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu
ii



ve davranigsal marka sadakati arttikca agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan ve
markaya iligkin bilgilerin agiklanmasi ve sikligini ifade eden icerik ve yogunlagma diizeyi
ise artmaktadir. Arastirmada ulasilan sonuglara yonelik olarak hazir giyim sektoriinde

marka pazarlamasina yonelik oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Sozciikler: Hazir Giyim Sektorii, Benlik Imaji Uyumu, Marka Sadakati,

Agizdan Agiza Pazarlama



ABSTRACT

THE EFFECT OF SELF-IMAGE CONGRUENCE AND BRAND LOYALTY ON
WORD OF MOUTH MARKETING IN THE APPAREL SECTOR

Berat Utku Aydin
Master Thesis
International Trade Management
International Trade Management Master's Program with Thesis
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Samet Aydin
Maltepe University Graduate School, 2023

The aim of this research is to determine whether the self-image congruence and brand
loyalty of consumers in the ready-made clothing industry positively affect word of mouth
marketing. The population of the research consists of consumers aged 18 and over, who
live in Istanbul and shop in the ready-made clothing sector. The research sample consists
of 402 consumers determined by simple random sampling method. Personal Information
Form, Self-Image Congruence Scale, Brand Loyalty Scale and Word of Mouth Marketing
Scale were used as data collection tools in the research. The analysis of the data in the
research was carried out with the SPSS 23 package program. In the study, validity and
reliability tests of the scales, normality tests were performed and Pearson Product

Moments Correlation and simple linear regression analysis were used for hypothesis tests.

According to the results of the research, inverse relations between the self-image
congruence, attitudinal brand loyalty and behavioral brand loyalty of the consumers in
the ready-made clothing sector and the positive valence and content/intensity dimensions,
which are the sub-dimensions of word of mouth, and negative valence were determined.
Consumers' self-image congruence, attitudinal brand loyalty and behavioral brand loyalty
positively affect the positive valence dimension. As the self-image congruence and
attitudinal brand loyalty of the consumers increase, the negative valence level, which is
the sub-dimension of word of mouth marketing and which is explained as negative
marketing towards the brand, decreases. As consumers' self-image congruence and

behavioral brand loyalty increase, the level of content and concentration, which is the
iv



sub-dimension of word-of-mouth marketing and expresses the disclosure and frequency
of information about the brand, increases. In line with the results obtained in the research,

suggestions have been developed for brand marketing in the ready-made clothing
industry.

Keywords: Apparel Sector , Self Image Congruence, Brand Loyalty, Word of Mouth
Marketing
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1. GiRiS
1.1 Problem

Hazir giyim sektorii, insanlarin ortalama 6l¢iilerine uygun olarak seri halde iiretilen kitle
iiretim bigimidir. Uretim potansiyeline bagl olarak giiniimiizde kiiresel diizeyde hazir
giyim isletmeleri oldugu gibi yerel dlgekte de hazir giyim isletmeleri bulunmaktadir
(Ergin Erdirencelebi, ve Yildiz, 2014, s.173). Hazir giyim sektorii diinya ekonomilerinin
gelisim ve kalkinma siirecinde en eski sektorlerden biridir. Emek yogun bir iiretim
teknolojisine sahip olan hazir giyim sektoriinde biiyiik kitlelere yonelik seri iiretim

yapilmasi pazarlama faaliyetlerinin 6ne ¢ikmasini saglamistir (Mangir ve Ay, 2014:

5.175).

Hazir giyim sektorii diinyada ekonomik anlamda katma deger yaratan dnemli sektorler
arasinda yer almaktadir. Hazir giyim modaya yon veren yapist ile giyim esyasi iiretimini
igerir. Sektorde iiretime yon veren trend, moda ve tasarim gibi kavramlan tiiketici ile
bulusturan perakende magazacilik sektoriidiir. Bu nedenle marka degeri yiiksek hazir
giyim markalar1 yurt i¢i ve yurt disinda uluslar arasi1 olarak magazalar agmaktadirlar
(Ondogan, 2018: s.98). Hazir giyim sektdriinde biiyiik markalarin yogun bir rekabeti
yasanmaktadir. Bu nedenle hazir giyim igletmelerinin hem moday1 yakindan takip ederek
tilketici ihtiyaclarina yonelik tretim yapmalari hem de hedef kitlelerinin satin alma

davranislarini gok iyi analiz etmeleri gerekmektedir (Oztiirk ve Tekin, 2020: s.16).

Hazir giyim sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerin en 6nemli amaci olusturduklari
markalara bagli hedef kitlelerin bulunmasidir. Bu nedenle her isletmenin kendisine has
ozellikleri olan markalar1 hedef kitlelerin diinya goriisii, moda anlayis1 ve ihtiyaglarina
gore iiretim yapmaktadir. Tiiketicilerin benlik imaj1, markalara yonelik tutumlarinin bir
sonucu olarak benligi ile uygun bir kimlik olusturmasidir. Hazir giyim markalar
tilketicilerin benlik imajmma uygun giyecekler irettiklerinde Onemli bir amaci

gerceklestirmis olmaktadirlar.

Benlik imaj1 uyumu, kisiler iiriinleri birer sembol olarak algilamakta ve kisiler {iriinleri

semboller ile iliskilendirmesini saglamasidir. Uriin ve markalar, tiiketiciler tarafindan

1



bakildiginda sembolik anlamlar olarak algilanan birer imaja sahiptirler. Dolayistyla bu
tirlin ve markalar tiiketicilerin etrafinda bulunan doganin bir pargasi olan ve tiiketici ile
benzerlik gosterenler bu dogada varliklarimi siirdiirebilmektedir. Benlik imaj1 uyumu,
tiikketicilerin benlik imaji ile iirin veya markalarin, kullanici tarafindan kisinin algilanan
imaj1 ile arasindaki kiyaslamasidir. Bu kiyaslamada {iriin veya marka tiiketicinin kisiligi

ile uyum gosterir ise tiiketici iiriin veya markayi sececektir (Ulkii, 2017, s.70).

Benlik imaj1 teorisi, marka ve {riinlerin benligin ifadesi olarak kullanilmasi ile
tiikketicilerin kendi benligini ifade eden marka ve {iriinii tercih etmesine dayanan
varsayimlara dayanmaktadir. 1960’11 yillarda teori, tiikketimin amaglari, amaglara yon
veren tiiketicilerin i¢ giidiilerinin benlik kavramlari ile iliskilendirmesi detayli sekilde
ortaya koymaktadir. Tiiketici davranist hangi giidii ile yon verirse versin, tiiketici kendi
imajina uygun triin ile kendini pekistirecek {irlinii veya markayi tercih edecektir. Benlik
imaj1 uyumunun tiiketici davranisi lizerinde arastirmalara bakildigi zaman agirlikli olarak
marka tercihi, marka se¢imi ve satin alma egilimi gibi degiskenler ile iligkilendirildigi
goriilmektedir. Satin alma sonrasi etkilerin aragtirmalar incelendiginde ise benlik imaji
uyumuna tiiketici tatmini ve marka sadakati ilizerinde olumlu etkiler oldugu ortaya

koyulmaktadir (Armutlu ve Uner, 2009, s.5-6).

Marka sadakati, tiiketicinin markaya karsi olan olumlu tutumun ve koruma davranisi
arasindaki baglantinin giiciidiir. Marka sadakati, tiiketicinin ayn1 markay1 segmesi ve ayni
markayi tekrar alma davranigina iten ve ayni sekilde gelecekte de ayni marka tercihi ile
devam ederek tekrar almaya dayanan yogun kararliliktir. Marka sadakati, sektordeki
rakiplere kars1 etkili bir giic unsuru olusturarak avantaj saglamis olur. Bununla beraber
rakiplerin pazarlama ¢abalarina daha az duyarl bir miisteri temeli saglayarak sektorde
firmanin giiclinii arttirir. Marka sadakati davranigsal ve tutumsal olarak iki baslik altinda
incelenmektedir. Davranigsal sadakat, tiiketicinin marka sadakatini tekrarlanan satin
almasi olarak tanimlanir. Tutumsal sadakat ise marka sadakati, tekrarlanan satin almaya
bagl olarak tiiketicinin markaya olan giiclii bir i¢sel egilim igermesidir (Erge ve Eren,

2012, 5.4457-4458).

Sadakat kelimesi en genel anlami ile gelecek zamanda da siirekli ayn1 hizmet ve iiriinii

yeniden satin almak igin kisinin gii¢lii i¢sel baglilik seklinde tanimlanmaktadir. Sadakat,



kisinin tekrarlanan satin alma davranisi ile tekrarlanan satin alma niyetleri, agizdan agiza
iletisim ve bagkalarindan alinan tavsiyeler olarak ifade edilmektedir. Marka sadakati,
tiikketicideki psikolojik siire¢lerin bir fonksiyonu oldugunu ve davranissal bir tepki olarak
tanimlanabilmektedir. Tiiketicinin slirekli ayn1 markaya bagli bir sekilde o markadan
satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Yani tiiketicinin perakende sektoriindeki rakip
markalar arasindan siirekli ayn1 markayi tercih etmesi ve digerlerini reddetmesi olarak

ifade etmektedir (Ozer, 2015, 5.121-122).

Agizdan agiza pazarlama kavrami aslinda temellerini agizdan agiza iletisimden
almaktadir. Bu iki kavram genellikle bir arada tartisilmaktadir. Agizdan agiza iletisim,
mesaj1 gonderen kisi ile mesaj1 alan kiginin arasindaki iletisiminde alicinin tutum ve
davraniglarint degistirmesine yol acgabilen kisisel etkilesim siireci olarak ifade
edebilmektedir. Yani agizdan agiza iletisim bir hedefteki nesne hakkindaki bilginin bir
kisiden baska birine direkt iletisim ile veya herhangi bir iletisim araci kullanarak
aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza pazarlama ise, pazarlama teknikleri
kapsaminda tiiketicinden tiiketiciye iletisimi, tiiketicilerin bilerek bilingli bir sekilde

birbirini etkilemek i¢in yapmalar1 olarak tanimlanmaktadir (inan, 2012, s.192).

Agizdan agiza pazarlama, kisilerin birbiri arasindaki iletisim faaliyeti seklinde
tanimlanmast ve agizdan agiza iletisime baska bir kisinin verecegi tesvik ile
baglatilmaktadir. Bu iki terimin ¢ikis noktalar1 ayni oldugu goriilmekte ve agizdan agiza
pazarlamada, kisilerin arasinda soOylenen bir tesvik ile sOylemek miimkiindiir.
Tiiketicilerin yaptiklar1 aligveris ile ilgili verecekleri tesvik konusmasi ile agizdan agiza
iletisimin agizdan agiza pazarlamaya doniismesini saglamaktadir. Agizdan agiza
pazarlama, bir tliketicinin bagka bir tiiketiciye aldig: {irtin ile ilgili fikir ve tecriibelerini
aktarmasi olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisim, firma ile ilgili bir ticari
kimligi olmayan sadece miisterisi oldugu kisilerin iiriin hakkindaki diisiinceleri yliz yiize
ifade etmesi olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza pazarlama, gonderici ile alici
arasinda sozli, kisiler aras1 bir iletisimdir ve alic1 olan taraf markanin iirlin veya hizmetini

ticari olarak algilamazlar (Cigeksay ve Diilek, 2020, s.53).

Tiiketiciler, yeni bir iiriin veya hizmet almak istediklerinde agizdan agiza pazarlama

ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler kendi ¢evrelerindeki kisilerin bilgilerinden yararlanarak



veya uygun bir kaynaktan yararlanarak Ogrenme ¢abasi ic¢indedir. Dolayisiyla ¢ogu
tilkketici agizdan agiza pazarlamadan yararlanmislardir. Tiiketicilerin kendi ¢evrelerindeki
giivendigi kisilerden aldigi bilgi, kisinin alacagi iiriin veya hizmet i¢in agizdan agiza
pazarlama bilgi formudur. Agizdan agiza pazarlama, tiiketicinin yakin ¢evresi olan aile
ve arkadaslar ile kurdugu iletisim birincil referans gruplari disinda o sektérdeki isin
profesyoneli olan ikincil referans grubu da etkili olmaktadir. Bunlarin yani sira tiikketiciler
sosyal medya aracilig1 ile almis olduklar1 {iriin veya hizmetten olumlu ya da olumsuz
bildirimlerini internet ortaminda sunmaktadirlar. Teknoloji c¢aginin ilerlemesi ile
tilketiciler sadece yakin ¢evresinden tavsiye almayip ayni zamanda internet iistiinden hig
tanimadig1 deneyim sahibi olan kisilerin bilgisine ulasabilmektedirler (Keskin ve Cepni,

2012, 5.101).

Bu c¢aligmanin problemi Hazir Giyim sektdriinde benlik imaji uyumu ve marka

sadakatinin agizdan agiza pazarlamaya etkisi var midir? olarak belirlenmistir.
1.2 Amag

Bu arastirmanin amaci, hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji uyumu ve marka
sadakatinin agizdan agiza pazarlamada tiiketicilerin markaya yonelik pozitif agizdan
agiza pazarlamay1 ve yogunluk ve igerigi, olumlu, negatif agizdan agiza pazarlamayi
olumsuz etkileyip etkilemediginin belirlenmesidir. Bu aragtirmanin temel amacina dayali

olarak asagidaki alt problemlere cevap aranmaistir:

1. Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji uyumu agizdan agiza pazarlamay1

etkilemekte midir?

2. Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin marka sadakatinin agizdan agiza pazarlamay1

etkilemekte midir?
1.3 Onem

Arastirma hazir giyim sektoriinde tiliketicilerin kisilikleri ile markalara yonelik
tutumlarinin nasil olustugu, markada sadakatinin ne diizeyde oldugunun belirlenmesi

acisindan onemlidir. Tiiketicilerin etkilendigi agizdan agiza pazarlamanin etkilerinin



neler oldugu ve nu etkilerin benlik imaj1 uyumu ve marka sadakatini nasil etkilediginin

Ogrenilmesinin de literatiire katk1 yapacagi umulmaktadir.

Aragtirma sonuglar ile, elde edilen bulgularin pazarlama yoneticilerine, pazarlamaya

yonelik arastirma yapan arastirmacilara veri kaynagi olarak katki saglayabilir.
1.4 Varsayimlar

Arastirmada kullanilan dlgeklerin tiiketicilerin benlik imaji1 uyumu, marka sadakati ve

agizdan agiza pazarlama algisini bilimsel diizeyde 6l¢tiigii varsayilmstir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin anket sorularina samimi ve gergegi yansitan cevaplar

verdikleri varsayilmstir.

Arastirmada ulagilan 6rneklem kiimesinin %95 giivenilirlik ve +/-%S5 hata pay1 ile evreni

temsil ettigi varsayilmaistir.
1.5 Smmrhklar

Arastirma Istanbul ilinde yasayan Hazir giyim sektdriinde alisveris yapan 18 yas iistii

tiketiciler ile sinirhidir.

Arastirma konusu olan benlik imaj1 uyumu, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama

algisina iligkin goriisleri belirlenen arastirma dlgeklerine verilen cevaplar ile sinirlidir.
1.6 Tammlar

Hazir giyim sektorii: Insanlarin ortalama 6lgiilerine uygun olarak seri halde iiretilen kitle
tiretim bicimidir. Uretim potansiyeline bagl olarak giiniimiizde kiiresel diizeyde hazir
giyim isletmeleri oldugu gibi yerel 6lgekte de hazir giyim isletmeleri bulunmaktadir

(Ergin Erdirencgelebi, ve Yildiz, 2014, s.173).

Benlik imaji Uyumu: Benlik imaji uyumu, tiiketicinin benlik imajiyla iiriin ya da
markalarin, kullanici tarafindan algilanan imaj1 arasindaki kiyaslamadir. Bu kiyaslama
sonucunda lriin ya da markayla bireyin kisiligi uyum gosterirse tiiketici {lirlin ya da

markay tercih edecektir. (Ulkii,2017, 5.70)



Marka Sadakati: Tiiketicilerin duygusal, diisiinsel ve davranissal olarak bilingli ya da

bilingsiz ayn1 markaya yonelik satin alma niyeti ve davranist gostermesidir (Faiz ve Usta,

2019, 5.25).

Agizdan Agiza Pazarlama: tiiketicilerin etkilesimlerine dayanan ve ticari bir kaygi

olmadan mal, hizmet ya da markaya yonelik sozlii iletisim (Y1lmaz, 2014, s.2).



2.  LITERATUR

2.1 Benlik imaji Uyumu

Bu kisimda benlik imaji uyumu perspektifinde belik kavraminin tanimi, benlik imaji,
benlik imaj1 ve tiiketici davranislar1 arasindaki iligki, benlik uyumu ve benlik uyumunun

Ol¢limii incelenmistir.
2.1.1 Benlik kavrami

Modern toplum yasaminda bireyin toplumsal roliinii geregince oynayabilmesi, diizenli ve
mutlu bir yasam siirdiirebilmesi ve toplum iginde bir anlam kazanabilmesi, saglikli bir
kisilik gelisimi ile olanaklidir. Bireyin kisiligi; zeka, basari, yetenek ve benzeri birtakim
ozellikleri icerir ve bireyin kendi kisiligini algilayis bi¢imi “benlik” olarak adlandirilir.
Bu anlamda ergenlerin benlik algisi, deger yargilari ve ahlaki standartlar1 anne-babasinin,
akranlarinin ve etraflarindaki yetiskinlerin deger yargilari ve ahlaki standartlarindan

etkilenecektir (Coskun ve Altay, 2009, s.42).

Insan davranislari agisindan énemli kavramlarindan biri olan benlik kavrami, en genel
tanimi ile bireylerin zihinsel ve duyussal siireglere bagli olarak davraniglarinin alt yapisini
olusturan bir yap1 ve bu yapinin sosyal etkilesim ile silirekli degisen bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Benlige yonelik bu ikili tanim, hem bireysel o6zelliklerini
degerlendirmesine bagli bir sonucu hem de toplumsal iliskilerine bagli olarak gelisen ve

degisen dinamik bir siireci ifade etmektedir (Ercan, 2011, s.37-38).

Insan davramslarinin agiklanmasinda benlik kavraminin 6zel bir yeri vardir. Her birey
benligini bilingli ve bilingsiz belirlemek zorundadir. Farkli yaklagimlara gore farkli benlik
tanimlar1 bulunmaktadir. Benlik, dinamik bir silire¢ icinde bireyin davranislarini
belirleyen degerler, amaglar ve idealler biitiinii olarak tanimlanir. Bu siirecin en 6nemli
ozelligi kimligin sosyal etkilesim ile diger bireylerin algilamalarina dayanmasina karsilik
benlik bireyin kendine bakisindan kaynaklanir. Dolayisiyla benlik bireyin kendi
hakkindaki algisina uygun tanimlanmaktadir (Ozoglu, 2019, 5.94).



Diinyanin merkezinde oldugunu hisseden insanlar agisindan kendileri her seyden daha
onemlidir. Bireylerin giinliik hayatlarinda benlik duygusu siirekli bir sekilde diinya ile
baglant1 igerisindedir. Insanlarin kendileri ile ilgili olarak kim olduklarin1 arastirmalari
benlik kavrami ile iliskilidir. Benlik insanlarin “ben kimim?”’ sorusuna verdigi cevaptir
Benlik kavrami Sekil 1‘de gosterilen kavramlar ile etkilesim i¢inde belirlenmektedir

(Myers, 2015, 5.39-40).

- (“)zsaygl
Be];l “k]? ave ?jml Kendime duydugum
en kimim? sayg1

Kendini Tanima

BENLIK u
Kendimi nasil
aciklayip

Sosyal Benlik
Ogrenci, aile iiyesi
ve arkadas olarak

yordayabilirim? rollerim, grup

kimligim

Sekil 1. Benlik (Myers, 2015, 5.39-40)

Sekil 1 incelendiginde bireylerin benlikleri, farkli etkiler altindadir. Bu etkilerin basinda
i¢csel kaynaklarla beslenen ve cevap aranan “ben kimim?” sorusu bulunur. Bireyin bu
sorunun cevabi olarak kendisine iliskin bilgileri analiz etmesi ve tanimlamasi, kendini
tanima, sahip oldugu degerler, normlar, amaglar ve yetkinliklere dayali olarak gelisen 6z
saygi ve sosyal etkilesim ile belirlenen toplumsal roller ve sosyal karsilagtirmalar benligin
olugmasini saglamaktadir (Myers, 2015, s.40). Her birey kendisini tanimlamak ve bu
tanimlamaya uygun olarak kendisi hakkinda bir yargiya ulasmak zorundadir. Benlik,
insanlarin kendilerini tanimaya yonelik olarak sorduklar1 ben kimim sorusunun bir cevabi
olarak kendi hakkinda yaptig1 degerlendirmeler ile olugsmaktadir. Bu degerlendirmeler,
dis diinya ile etkilesimine bagl olarak sekillenmektedir. Bireyin degerlendireme

sonucunda elde ettigi ¢ikarsamalar olumlu ya da olumsuz olabilir. Bu ¢ikarsamalar, onun



benlige yonelik algisidir. Boylece ne olmak istedigi ile ne oldugu arasindaki farkliliklar

da ortaya ¢ikar (Basciftci, Ozen ve Doyduk, 2010, 5.2199).

Her birey 6zneldir ve kendini ve dis diinyay1 tanimlamasi birbirinden farklidir. Bireylerin
dis diinyadaki ¢evreye uyum saglamasi, davraniglarini yonlendirmesi kendisini ve
diinyay1 tanimlamasina baglidir. Her birey “ben”, “benim” ve “kendim” olarak belirledigi
alanda psikolojik, sosyolojik ve maddesel bilesenler ile bir ben inga etmektedir. Bireyin
kendisi ile ilgili farkindalig1 benliginin olugsmasini saglar. Bu dogrultuda benlik (kendilik)
bireyin “sahip oldugu kimlik, degerler, yetenekler, amaglar gibi kendisi hakkinda algisi,
duygusu ve tutumunun tanimidir. Bir bagka ifade ile benlik bireyin kendisini tanimlamak
icin ¢izdigi “zihinsel bir tablo” olarak belirtilebilir (Ertiirk ve Eray, 2016, s.14). Psikoloji
ve sosyal psikoloji acisindan yapilan ¢alismalarda kisiligin dogasina yonelik olarak belige

iligkin bir takim ilkeler kabul edilmistir. Bu ilkeler asagida gosterilmektedir.

e Bireyler kendi kendine yeten bir suura sahiptir ve bu nedenle diger biitiin
bireylerden farkli ve tekildir.

e Her insanin kisiligi birbiri ile tutarli ya da uyumlu bir veri seti olarak bireyin
dogasini olusturur.

e Bireyler duygu ve diisiincelerine 6znel olarak diizenlerler ve bu diizenlemeyi
diger insanlar ile kelimeler ya da semboller araciligi ile paylasirlar.

e Bireyler, yasantilarin1 ve 6znelliklerinin hem kaynagi hem de merkezidir.
Bireyler, eylemleri baslatandir ve kendi amaglarmi ve arzularmi

gerceklestirmeye ¢alismaktadir (Arkonag, 2016, s.433-434).

Insan hayat: boyunca benligini insa eder ve iiretir. Bireylerin benliklerini gelistirmesi
giinliik hayatlarindaki yasam deneyimlerinden 6dnemli bir diizeyde etkilenirken, dinamik
bir 6zellik barindirmaktadir. Insanin sosyal iliskilerinin bir sonucu olarak dinamik bu
siireg, siirekli olarak yeninden {iretilir. Toplumsal etkilesim, hem bireysel hem de
toplumsal bir siire¢ olarak benligin olugsmasindaki 6nemli bir etkendir (Hood, 2019, s.
12). Benligin sadece i¢ dinamiklere bagli kalmadan sosyal etkilesim ile belirlenmesi, her
bireyin yasadigi toplumun 6zelliklerine bagl olarak zaman i¢inde farkli benlik algisina
sahip olmasini saglamaktadir. Insanlar dogduklar1 andan itibaren benlikleri olusmaya

baslar ve 6liinceye kadar devam eder (Sar1 ve Cenkseven, 2008, s.4-5). Benlik agisindan

3



gercek benlik, bireyin 6znel degerlendirmesine bagli olarak oldugu ya da oldugunu
sandigr kisinin Ozelliklerine uygun yasamasidir. Gercek benlikte bir tutarlilik
bulunmaktadir. Ideal benlik de ise toplumsal iliskilerin bir sonucu olarak toplumun
dayattig1 bir yiikiimliiliik bulunur. Bu durum ise bireyin olmak istedigi kisinin benligidir.
Benlik algisi, bu iki degerlendirmenin bir sonucu olarak ortaya g¢ikar ve bireyin

davraniglarin1 diizenlenmesini saglar (Onat Kocabiyik, 2014, 5.263-264).
2.1.2 Benlik imaj1

Insan davramglarinin belirleyicisi olan etkenlerden birisi olan benlik imaji, bireyin
kendisini tanimlarken kendini dogrulayan davraniglarda bulunmasi ve tutarliligi saglama
diistincesidir. Benlik imaj1, bireyin hem kendi benligi ile ilgili algilarini tutarl: bir sekilde
davraniglarina aktarma hem de benlik saygisini korumaya yoneliktir. Bu siirecte benlik
imajinin olumlu ya da olumsuz olmasi 6nemli degildir. Bu siirecte bireyin amaci, benlik
kavraminin pekistirilerek devaminin saglamaktir (Stets ve Burke, 2000, Akt. Ulkii, 2017,
s.39.

Biitiin bireylerin benliklerine iligkin olarak 6znel bir cevab1 bulunmaktadir. Bu cevaplar,
bireyin benlik semasini ya da benligine iliskin algisin1 gostermekledir. Benlik semast,
bireyin kendisi hakkinda biliglerinin, diisiincelerinin ve inang¢larinin bir biitiiniidiir. Bu
alg1 genellemelerden olusmaktadir ve bilgi isleme siireci ile gelisir. Insanlarin iginde
yasadiklar1 toplumda hayatlar1 boyunca karsilastiklar1 yasam deneyimleri de benligin
sekillenmesinde 6nemli etkilere sahiptir (Kagit¢ibasi ve Cemalcilar, 2014, 5.248). Benlik
imaj1 bireylerin sosyal iligkilerinde karsilarindaki kisilerin anlamasina yonelik olarak
benligi ile uygun bir kimlik olusturmasidir. Benlik imaji, bireyin benliginin sunumu
olarak diger insanlarin ilk izlenimlerini ve kisiye iliskin diisiincelerini yonlendirmek i¢in
bilingli ya da bilingsiz olarak yapilir. Benlik imaj1, insanlararasi iletisimi kolaylastirmak
hem de maddi ya da manevi ddiillere iliskin olumlu bir etkisi vardir. Imaj, bireyin toplum

oniinde kendi benliginin sunmaya calistig1 bir resimdir (Zengin Demirbilek, 2021, s.65).

Benlik imaj1, bireyim kim oldugu ve kim olmak istedigine yonelik izlenimlerin igsel ve
dissal olarak degerlendirilmesi sonucunda olugmaktadir. Benlik imajina yonelik pek ¢cok
yaklasim bulunmaktadir. Bu yaklasimlar birbirine benzer o6zellikleri bulunan
yaklasimlardir. Genel bir tanim olarak bireylerin var olmalar1 ve sosyal 6grenme ile
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kurduklar etkilesim sonucunda bilissel, duygusal ve sosyal etkilesim ile belirlenen yap1
ortaya ¢cikmaktadir. Bu yap1 benlik imaj1 olarak tanimlanmaktadir. Asagidaki Tablo 1°de
benlik imajina yonelik yaklasimlar gosterilmektedir (Ulkii, 2017, s.54).

Tablo 1. Benlik Imajina Yénelik Yaklasimlar (Reed, 2002; Akt. Ulkii, 2017, 5.58)

Benlik imaji Benligin i1k

Yazar Tiiri Fonksiyonu Davrams
Ruhsal benlik Benligi tamamlama . , .
james (1g90)  MaddiBenlik  Benlii tanimlama E“rgg..d;rg:rﬁgiak
Sosyal Benlik Benlik dogrultusunda urund

Salt Benlik (ego)  hedef belirleme 1¢n aragtirir.

Cevresel etkenler
tarafindan giidiilenen
davraniglar goriiliir.
Uygun davranis
sergilemek amaciyla
sosyal endiseler

Sosyal etkilesimlerde

Cooley (1902) Sosyal Benlik bulunma

Mead (1934) Sosyal Benlikler ~ Benligi diizenleme

belirir.

Hissedilen Benlik Benlik imajimni1

Tasarlanmis . A 1 muhafaza etme ve
Cattel (1950) Benlik Yapisal Kisiligi biitiinlestirme sabit hale getirme

(Organik) Benlik cabasi goriiliir.

Propriyum: Benlik imajimni1

S . listirmek i¢in

Benligin yedi Benlik arayisi £e D
Allport (1955) bilesei inc}ilen Caba gbs teyrrile harekete gegirilmis

olusur (motivated) davranig

sergilenir.

Tablo 1 incelendiginde benlik imajina yonelik ¢alismalar yillar igimde gelismistir. Bu
caligmalar ile birlikte benlik imajinin psikolojik boyutunun aciklama i¢in yeterli olmadigi
ve birden fazla boyut ile agiklanmasi1 gerekliligi ortaya konmustur. Bireyin diinyadaki
varligiin farkina varmasi ve 6zelliklerine yonelik algilari ile sosyal diinyada kazandig:
bilgilerde benligin boyutlarinin olusmaya basladigim1  gostermektedir. Yapilan
caligmalarin birbirini etkilemesi ile bireylerin kendisini nasil degerlendirdiginin yaninda,
diger insanlar tarafindan nasil goriildiigii ve nasil goriilmek istedigine iliskin benlik

boyutlarmin da var oldugu belirlenmistir (Ulkii, 2017, s.58).

Benlik imaj1, bireyin kendisini diger insanlara kendisini tanitmasi silirecinde izlenim
olusturmasidir. Sosyal etkilesimde bireyin kimliginin kabulii siirecinde “kimlik pazarlig1”

yapmasi, hem i¢inde bulundugu toplumun 6zellikleri hem de normlarindan etkilenmesi
5



ile olusur. Ornegin kendisini oldugundan farkli bir sekilde tanitan kisi kendisini ikan edip
benligini degistirebilir. Bu durumun temel amaci, bireyin benlik imajinda samimi
duygular ile hareket edebilecegi gibi ¢ikar saglamaya yonelik de hareket edebilecegi
prensibidir. Ancak bireyin benlik imajina uygun davranmamasi zorlayici bir siirectir ve

davraniglar tizerindeki etkisini azaltir (Hortagsu, 2012, s.271-272).
2.1.3 Benlik imaj tiirleri

Bireylerin sahip olduklar1 benlige yonelik pek c¢ok simiflandirma yapilmistir. Bu
siiflandirmalardan gercek benlik, ideal benlik, sosyal benlik ve ideal sosyal benlik en

fazla kullanilan siniflandirmadir.
2.1.3.1 Gergek benlik

Gergek benlik bireylerin “ben neyim” ve ben ne yapabilirim?” sorularinin cevabi olarak
“ben” hakkindaki bilgilerinden olusmaktadir. Gergek benligin olusmasi icin bilingli bir
benlik algisinin olmasi gerekmektedir (Aslan, 1992, s.12). Gergek benlik, bireylerin
fiziksel ve psikolojik olarak sahip oldugu farkliliklar1 algilamasi ile olugsmaktadir. Gergek
benligin 6ziinde bireyin kendisini tanimasi, bilmesi, barisik olmasi ve kendisini
gerceklestirebilmesi yer almaktadir. Bireylerin bilingli bir sekilde kendi benliklerinin
farkina varmasi mutlulugun kaynagi olarak da yorumlanabilmektedir. Bireyin hayata
iliskin secimler yapmasi, karar verebilmesi ve diger insanlar ile iletisimi gercek benligin
etkisi altindadir. Bireyin benligi ile biitiinlesebilmesi, hayatina yonelik secimlerdeki
sorumlulugu istlenebilmesini ve 1i¢ c¢atismalara meydan vermeyecek sekilde
etkinlesmesidir (Kilig, Kirli ve On Esen, 2017, s.72). Bireylerin 6znel algilamalar ile
degerlendirdikleri gercek benlikleri ideal benlikleri ile ne kadar uyumlu ise birey o

diizeyde mutlu olacaktir.

Gergek benlik, bireysel diizeyde degerlendirmeye dayanan ve bireyin Oziine iliskin
gerceklerin, diislincelerin ve degerlerin yani sira, 6ze karst olumlu ve olumsuz
yonelimleri de igermektedir. Gergek benlik ¢cogu zaman benlik olarak genel bir ifade ile
de agiklanmaktadir. Bu benlik algisinda “var olan” benlik 6zellikler ve yetenekler oldugu

gibi gercek bir sekilde ortaya konulur (Sekercioglu ve Giizeller, 2012, s.2015-216).



2.1.3.2 ideal benlik

Ideal benlik, bireylerin olmak istedikleri benligi aciklamaktadir. Bireylerin biling
diizeyleri arttikca deneyimlerine bagli olarak olmak istedikleri benlik de gelismektedir.
Bireyin zaman i¢inde ne olmak istedigine yonelik yargilari ile olusan ideal benlik,
degisikliklere de ugrayabilmektedir (Aslan, 1992, s.12). ideal benlik, bireyin olmay1 arzu
ettigi, olmaya calistig1 ve hedeflerinde belirledigi benliktir. Bu benlik algis1 bireyin nasil

olmas1 gerektigine isaret etmektedir (Sekercioglu ve Giizeller, 2012, s.216).
2.1.3.3 1ideal sosyal benlik

Benlik sadece psikolojinin konusu degildir. Bireyin sosyal iligkilerinin etkisi ile sahip
oldugu benlik sosyal benlik olarak tanimlanmaktadir. Benligin sosyolojik yonii zamanla
kazanilan bir 6zellige sahiptir. Insanlar dogduktan itibaren ailesi i¢inde biiyiimekte ve
diger insanlar ile kurulan iletisim ile birlikte, sosyal benlik gelismeye baslamaktadir.
Insanlarin sosyal benlik kazanmalar1 zorunludur. Bu durumun temel nedeni kendilerini

bekleyen hayatin tamamen sosyal iligkiler iizerine kurulmustur (Akin, 2019, s.4).

James (1950, s.184) sosyal benligi, bireyin etkilesim i¢inde oldugu insanlar tarafindan
nasil algilandig: ile agiklamaktadir. Bireylerin sosyal iligkileri nedeniyle birey hakkinda
olusan izlenimler birey tarafindan gérmeden gelinemez. Diger insanlarin bireyi nasil biri
olarak tanimlamalar1 benligin sosyal boyutunu olusturmaktadir. Insanlarm farkli sosyal
gruplar icindeki rol ve pozisyonlari beliklerinin farkli yonlerinin farkli olarak
algilanmasii saglar. Bireylerin aile i¢inde ya da is hayatinda farkli davranmalar1 ve
tanimlamalar1 da bu nedene dayanmaktadir. Sosyal benlik bir anlamda bireyi taniyan

insan sayisi ile sinirhidir (Akt. Aslan-Yilmaz, 2016, s.80-81).
2.1.3.4 Ideal benlik

Sirgy (1982) ideal sosyal benligi, sosyal etkilesim ile elde etikleri izlenimlere bagli olarak
gelisen benlik tiirii olarak tanimlamigtir. Bireyin “diger insanlar tarafindan nasil biri
olarak goriilmeliyim” sorusunun cevabi ideal sosyal benlik olarak tanimlanir. insanlarmn
yakin aile iiyeleri, arkadaslar ve sosyal ¢evreye yonelik olarak kendini kanitlama ve
gerceklestirme istegi ideal sosyal benlige yoneliktir. Ideal sosyal benlik, insanlarin sosyal

cevresi ile iletisimlerinde ©On plana g¢ikarken diger insanlarin goriislerinin
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degerlendirilmesi istedigine bagl olarak gelismektedir (Akt. Kilig, Kirli ve On Esen,
2017, s.73).

2.1.4 Benlik imaj1 ve tiiketici davranisi

Biitiin insanlar bu diinyada bir kisi olarak yasadiklarinin farkindadir. Sosyal diinyada
yasayan bireylerin gegmis deneyimleri, bireysel 6zellikleri kendilerine 6zgii bir kisilik
yapisi olusturmalarini saglar. Bireylerin kendilerine 6zgii gegmisi gelecege yonelik amag
ve beklentilerini de farklilastirmakta ve kendilerine ait olan bir benlik, bir baska ifade ile
kendilerine ait olma bilincine sahiplerdir. Bu 6znel durum benlik tutarlilig: ile bireyin

diinya goriigiinii de etkiler ve sembolik anmalar tiretilir (Arkonag, 2016, s.437).

Bireylerin tiiketici davranislar1 da kisiliklerini ve 6zelliklerini yansitan tirlin ve markalara
yoneliktir. Benlik imaj, tliketici davraniglarini etkilerken, 6znel degerlendirmesine bagl
olarak {iretilen sembolik degerler dizisi de markalar1 tercih etmesinin nedeni olarak
gosterilebilir. Bir baska deyisle, tliketicilerin satin alma davranislari markalarin onlar igin
anlam tasiyan sembolik degerleridir. Her tiiketici, satin alma davraniginda bulundugunda
belli nedenlere bagli olarak se¢im yapar. Bu secimde, kullanilan iiriin ve markalar
tiiketicinin kimlikleri ve kisiliklerini yansittigr diisiiniilerek yapilmaktadir. Boylece,
bireyin sahip oldugu benlik imajina uyumlu markalar satin alinmaktadir (Akkaya, Baser

ve Zerenler, 2021, s.1276).

Gilinlimiiz diinyasinda tliketim {iriin ve hizmetlerin faydalarindan yararlanilmasindan imaj
ve marka tiiketimine gecisi temsil etmektedir. Sembolik tiikketimin en temel farkliligi, bir
rtiniin kullanim degeri ya da islevsel ozelliklerinden uzaklagsma ve markalarin sahip
oldugu degerler sisteminin 6ne ¢ikmasidir. Bu nedenle {iriinler hem kisiye 6zel hem de
toplumsal baglam acisindan tiiketildigini soylemek yanlis olmayacaktir. Tiiketimde mal
ve hizmet ireticileri tutundurma araglari ile anlamlar olusturma ve bu anlamlarin

tiiketiciler tarafindan nasil yorumlandigini bilmek zorundadir (Bati, 2013, s.251).

Sembolik tiiketim, bireylerin gergek ihtiyaglar1 yaninda markalarin tagidiklar1 sembolik
anlamlarin etkisi ile yapilan tiikketimdir. Bireylerin benlik imaji, sembolik tliketimin
hedefidir. Bireylerin benlik imaj1 ile ilgili algilarimin tiikketici davraniglart agisindan

kullanilmasi, satin alma davraniginin bireyin kendisine iliskili algilart ile ifade
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edilmesidir. Farkli ifade ile satin alma davranisi bireyin kendisini tanimlamasi ile
baslamaktadir. Bireyler kisilik 6zelliklerine uygun markalar1 tercih ederken benlik
imajlarmi destekleyen, uyum gosteren hatta zenginlestiren markalar1 tercih etmektedir.
Bu durum gercek benlik ve ideal benlik arasindaki farkliliklarin agiklanmasini zorunlu

kilmaktadir. Asagidaki Tablo 2‘de tiiketicinin benlik kavrami gdsterilmektedir.

Tablo 2. Tiiketicinin Benlik Kavrami (Odabas1 ve Barig, 2003: 204)

Gergek Benlik Ideal Benlik

Kendine Ait Benlik

o e Kendimi nasil gormek
. ) Kendimi nasil gériiyorum? .
I¢ Benlik istiyorum?

Sosyal Benlik

. - Baskalarinin beni nasil
. Bagkalar1 beni nasil goriiyor? . A
Dis Benlik gérmesini isterim?

Tablo 2’de goriildiigli gibi bireylerin benliklerinin smiflandirilmasinda ikili bir ayrima
gidildigi goriilmektedir. Bireylerin gergek ve ideal benlikleri satin alma davraniglarinda
etkilidir. Bireylerin kendilerine ait benlik algilamasinda gergek benlikleri kendilerini nasil
algiladiklar1, bir baska ifade ile var olan belik algilarini ideal benlikleri ise kendilerini
nasil gormek istediklerini aciklamaktadir. Sosyal benlik ise insanlarin bireyi nasil
algiladiklarini ifade ederken gergekte var olan ve bireylerin diger insanlarin kendisini
nasil gérmesini istedigini belirtir. Bu benlik algilarinin hangisinin marka tercihi veya satin
alma egilimi tiizerinde etkilerine yonelik farkli diislinceler olsa da etkili oldugu

bilinmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003, 5.204).

Glinlimiiz toplumunu olusturan pek ¢ok farkli sinif ve kesim bulunmaktadir. Bu siniflarin
yasam standartlar1 ve stilleri de birbirinden farklilik gostermektedir. Bu katmanlagma
tiiketici davraniglarin1 da etkilemistir. Bireylerin tliketim tarzi ile sahip olduklar gelir,
tutumlar, sosyal statii, yasanilan bolge, gelenekler ve toplumsal normlar arasinda iliski
bulunmaktadir. Boylece tiiketici davraniglari da birbirinden farklilik gostermekte ve
onemli ayrimlar olmaktadir. Bireyler, sosyal statii ve smif olarak kendilerinden iist
diizeyde bulunan insanlarin hayatlarina uygun bir hayat siirme egilimindedir. Bu egilim

tiikketici davranislarini etkiler (Karagor, 2000, s.48).



Gergek benlik uyumunu yakalamak isteyen tiiketicilerin ¢ikis noktasi, tutarliliktir. Gergek
benlik tutarlilig1 bireyin sahip oldugu kisilik 6zelliklerine en uygun markalari tercih
etmesidir. Ideal benlik uyumu ise benlik saygis1 nedeniyle bireyin kendisini gelistirmeye
caba sarf etmesi ve satin alma tercihlerini buna uygun belirlemesidir. Benlik uyumunda
benlik tutarlilig1 ve benlik saygis1 farkli agilardan tiiketici davraniglarini etkilemektedir.
Ornegin belli bir markanin bireyin ideal benlik algisini giiclendirmesi ve benlik saygisini
yiikseltmesi ona sahip olunmasini gerektirmektedir. Boylece bireyler benlik imaj1 uyumu
ile satin almaya motive olacaklar, benlik tutarligini1 saglanmak ve gelistirmek i¢in ¢aba

sarf edeceklerdir (Ozer ve Ozer, 2019, 5.254).

Tiiketici davraniglarinda markalarin bireylerin benlik imajlarini ifade etme araci olarak
kullanilmasi, benlik gelistirme ve zenginlestirilmesinin odaginda yer almaktadir. Nesne
ile bireyin sahip oldugu benlik algis1 arasindaki iliski, bir adim daha ileri gotiiriilerek
nesnelerin gergekte benligin bir pargasi olarak yorumlanmaktadir. Ornegin bir ailenin
sahip oldugu antikalar, nesilden nesile aktarilan koleksiyonlar genisleyen benligin
ornekleri arasinda gosterilebilir. Tiiketici davranislarinda iiriinlere yonelik giiclii
duygusal bir baghlik hissedilmesi, markalarin bireyin kimligini tanimlayan yapisi ile

benliginin bir pargasi haline gelmesini saglamistir (Uztug, 2003, s.132).
2.1.5 Benlik imaji1 uyumu

Glniimiizde tliketim siiregler1 bireylerin sadece fiziksel ihtiyaclarina yonelik
diizenlenmemistir. Sembolik tiiketim, tiiketimin ana amacinin bireylerin benlik imaj1
uyumlarina yonelik tatmin saglamay1 amacglamaktadir. Benlik imaj1 en genel tanimi ile
marka imaj1 ile bireylerin benlikleri arasindaki etkilesim sonucunda ortaya ¢ikar. Bu
etkilesimin uyumlu olmasi “benlik imaj1 uyumu” olarak tanimlanmaktadir. Bu durum
bireyin tiiketim siirecinde nesneler ile kurdugu bagmn bir ritliel bir baska ifade ile
geleneksel bir toren gibi algilanmasia ve bagliligin olugmasi iizerine kurulmaktadir

(Armutlu, 2008, s.2).

Tiiketici davraniglar1 yazininda, tiiketicilerin marka imaj1 ve benlik imaj1 algilamalari
arasindaki uyumu ifade eden, “benlik imaj1 uyumu” ¢aligmalarinin, kavramin satin alma
oncesi etkileri iizerinde yogunlastig1 goriilmektedir. insan nesne iliskisinin karmagik
yapisi tiikketimde sembolik anlamlarin 6nemini giindeme getirerek tartisilmasina neden
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olmustur. Uriinlerin sadece fonksiyonel dzelliklerinden dolay: degil, icerdikleri anlamlar
nedeniyle satin alindiklar1 vurgusu olduk¢a 6nemli bir adimdir. Satin alinan {iriinlerin,
fonksiyonlar1 yaninda tiiketiciler i¢in kisisel ve sosyal anlamlar igerdigi vurgulanirken,
tiikketicinin imaj1 veya olmak istedigi imajinin iirlinlerin sembolik anlamlar1 ile uyumunun

onemli oldugu belirtilmektedir (Armutlu ve Uner, 2009, s.3-4).

Benlik imaj1 uyumu tiiketim nesnesi ile bireylerin kurdugu iliskide mutlulugun temel
kaynag1 olarak gosterilmektedir. Tliketimin artirilmasi, bireylerin kitle iletisim araglari,
sinema, reklamlar ve sosyal medya ile kusatilmasi ile olusturulan sistemde tiiketimin
sembolik ve duygusal boyutunu olusturur. Bir markanin tiiketiciler tarafindan talep
edilmesinin nedenlerinden biri olarak benlik imaj1 uyumu, bir sembol olarak markanin
tiketici ile kurdugu bagin benligini tamamlanmast ve kendisini diger bireylere
sunmasinda onu tatmin etmesidir. Bu boyutu ile bireylerin benligi tiiketimin sembolik
izdiistimii olarak degerlendirilmektedir. Bireyin kisiliginin 6zii olan gercek benlik ile
ideal benligin iriin imaj1 ile uyumu benlik imaji uyumu olarak tanimlanmaktadir
(Balik¢ioglu, 2016, s.537). Benlik imaj1 ile tiiketici davranislari arasindaki iliskiler
asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

e Insanlarm kendi benliklerinin farkinda olmasi ve kendilerini izleme
davraniglar1 tliketici davranislarini etkilemektedir. Tiiketici davranislari,
bireylerin sahip olduklar1 sosyodemografik ozellikler ile iliskilidir.

e Benlik kavramini {irlin ya da markalara yonelik tanimlayabilmek
miimkiiniidiir. Bu dogrultuda, bir {iriin ya da markanin imaj1 ve sahip oldugu
sembolik degeri, bireylerin tiiketici davranmislarini etkilemektedir. Bireyin
ideal ve gergek benlik algisi tiiketici davranislarini etkilerken, bireyin benlik
imajima uygun marka ve trlinleri tercih edebilecegi sdylenebilir. Bireylerin
imaj uyumunun saglanabilmesi i¢in sembolik etkilesimde marka baglilig: ve
reklamlarin igeriginden etkilenmektedir.

e Benlik imaj1 uyumuna gore bireylerin iirlin ve markalari satin aldiktan sonra
benlik uyumunu saglamas siirecin tersine isleyebildigini gosterebilmektedir.
Uriin ve markalar bireyin benligini sekillendirebilir.

e Biriirlin ay da markaya yonelik tiiketicilerin duygusal bagliliklari, iiriiniin ya
da markanin genisletilmis benligin bir parcasi haline gelmesini saglayabilir.
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e Benlik imaji uyumunun bir pargasi olan fiziksel goriiniim, tiiketici
davranislarini etkilemekte ve bu durum reklam ile sekillendirilebilmektedir

(Giinay, 2004, 5.62-63).

Benlik imaj1 uyumu, tiikketimin sembolik anlamlar1 {izerine kurulmustur. Sirgy (1982,
s.289) benlik imaj1 uyumunu bir iiriin ya da marka ile benlik imaj1 arasindaki iliski olarak
aciklamaktadir. Buna gore; bir markanin satin alinma siirecinden baglamak {izere,
tiiketilmesi ve sonrasinda tiiketici acisindan olusan anlamlar dizisi, benlik imajiyla
degerlendirilmekte ve tiiketiciler markalar1 bu uyumu uygun olarak marka ile bag
kurabilmektedir. Tiiketicilerin iiriin ve markalarin imajina yonelik degerlendirmeleri, bu
diisiince ve izlenim ile birlikte olugmaktadir. Bdylece marka, bireyin cevresindeki
insanlara benliginin bir ifade arac1 olarak kullanilir ve benligi ile marka arasinda bir uyum
meydana gelir (Akt. Ulkii ve Biskin, 2020, s.129-130). Basit bir érnekle ¢ok liiks bir
marka otomobil kullanan bir tiiketici diger insanlara zengin oldugunu ve yiiksek bir
statlide bulundugunu ifade etmektedir. Otomobilin tiiketicinin ulagimini saglamasi
fiziksel bir ihtiya¢ olmasina karsilik, sahip oldugu anlam benlik imaj1 tanimlamasindaki
roliidiir. Bu rol, bireyin statii imajina tamamlamasi ve sembolik olarak bireyin benlik

imajin1 ifade etmesidir.

Pazarlama caligmalar1 benlik imaj1 uyumuna yonelik ¢aligmalar1 da kapsamaktadir. Bu
caligmalar, bireyin kisilik yapisina uygun olusturarak diger insanlar ile kurdugu iletisimde
benligini ortaya koymasi ile satin alma davranislar1 arasinda bir bag kurmaktadir. Benlik
imaj1 marka imaji ile bireyin beligi arasindaki uyumun oldugu varsayimindan hareketle,
insanlarin markalara verdikleri dnemin nedenleri lizerinde durmaktadir. Benlik imaj1 ile
irliin imajina iliskin algilarin karsilastirilmasi ile dort farkli durumun ortaya c¢iktig

belirtilmektedir:

e Pozitif Benlik Uyumu: Bu benlik imaj1 uyumunda tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda sadik olduklar1 goriilmektedir. Markanin imaj1 ile bireyin
benligi arasindaki uyum en yiiksek diizeydedir ve bu durum satin alma
davraniglarina kesin bir sekilde yansimaktadir.

e Pozitif Benlik Uyumsuzlugu: Marka imajinin olumlu olmasina karsilik

bireyin negatif benlik imaj1 algist bulunmaktadir. Bu durum bir ¢eligki olarak
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bireyi zorlayan bir durumdur. Bunun nedeni bireyin benlik saygisi ile satin
alma giidiisiine karsilik benlik tutarliligi nedeniyle bu davranistan kaginma
istedigidir. Boylece bilissel diizeyde ¢atisma ortaya ¢ikacak ve bireyin satin
alma davranisi farklilasacaktir.

e Negatif Benlik Uyumu: Markanin negatif imaj1 ile negatif benlik imaj1
arasindaki farklilik, benlik imaj1 ile {iriin imaj1 arasinda uyum olmasi, benlik
tutarlilig1 ¢ergevesinde olumlu olmasini saglarken, benlik saygisi nedeniyle
kacinma davranisina yol acacaktir. Bu baglamda, birbiri ile ¢elisen iki glidii
catisma yasanmasina neden olmaktadir.

e Negatif Benlik Uyumsuzlugu: Markanin negatif imaj1 ile pozitif benlik imaj1
arasindaki karsilastirmayi ifade eden son durumda, {iriin imaji1 ile benlik
imaj1 arasindaki fark biiytiktiir. Tiiketiciler bu uyumsuzluk nedeniyle satin
alma davranisinda bulunmayacaktir. Bunun temel nedeni, tiiketicinin satin

alma giidiistiniin olmamasidir (Akt. Armutlu , 2008, s.56-57):

Tiiketicilerin satin alma davranislar, marka imaj1 ve benlikleri arasindaki iliskiye yonelik
calismalar, bireylerin benliklerini kullandiklar1 {riinler araciligiyla agiklayabilecegi
goriisiine dayanir. Benlik imajinin “uyum” ya da “uygunluk” kavrami satin alma
davraniginin arasindaki karsilagtirma marka imajinin bireylerin benligi ile “eslesmesi” ya
da “benzerlik gdstermesi” ile agiklanmaktadir. Benlik imaji uyumu bu siire¢ sonunda
belirlenir. Buna gére markalar, hedef kitleleri ile kurduklar iletisimde benlik uyumunu
saglayabildikleri silirece tercih edilme olasiliklar1 artmaktadir. Ayrica, giiclii markalar,
bireylerin benlikleri ile tutarl bir etkilesime gecen markalar olarak tanimlanabilir (Uztug,

2003, s.120). Benlik imaj1 uyumu asagidaki Sekil 2‘de sematik olarak gosterilmektedir.
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["Irii.n
Marka Imaji

Davranis Tatmin
Mliski
Benlik
Benlik Kavrami —»| Kavramm [»| Satm alma
Ile Marka imaj1 Olusturan Benlik
Arasmda Marka ve Kavramina
Uriinlerin Katkida
Secimi Bulunur

Tiiketici
Benlik Kavram

Sekil 2. Benlik Kavranmi Marka ligkisi (Uztug, 2003, s.122)

Sekil 2 incelendiginde bireylerin benlik imaj1 ile marka imajinin karsilastirilmasina dayan
siiregte olusan uyumun temel sonucu bireyin markay: satin alma davraniginda goriiliir.
Satin alma siireci sonunda tercih edilen marka, hem bireyin diger insanlar ile iligkisinde
benliginin tamamlayic1 ya da gostergesi olarak islev goriir hem de saglanan tatmin ile

benlik imajinin olusturulmasina katki saglar (Uztug, 2003, s.122).

Markalarin bireylerin benlik imaji uyumuna yonelik calismalar1 bireyin ideal benlik
algisin1 harekete gecirmek i¢indir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin yiiksek benlik
saygisina ulasabilmek i¢in kendisini yliceltmeye yonelik davranislara yonelmesi ideal
benlik algilarin1 zenginlestirmeyi amaclamaktadir. Bu durum marka yoneticileri
tarafindan imajin olusturulmasinda veri olarak kullanilmaktadir. Sembolik tiiketimde
bireylerin psikolojik ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in ideal benliklerini zenginlestirilmesi,

benlik imaj1 uyumunda 6nemli bir etkiye sahiptir.
2.1.6 Benlik imajimn dl¢iimii

Benlik imaj1 uyumunun o6lgiilmesi tiiketicilerin davranislarinin incelenmesi agisindan
onem arz etmektedir. Benlik imaj1 6l¢limiinde geleneksel ve kiiresel (global) 6l¢timler
birbirinden farklilik gostermektedir. Asagida benlik imaji 6lgtimlerinin 6zellikleri yer

almaktadir:
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e Geleneksel benlik imaj1 6lgiimlerinde bireyleri birbirinden ayiran kisilik ve
Ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Sakin, asi, heyecanl, 6zgiir, muhafazakar
vb. farkl kisilik profillerindeki insanlarin markalara iligkin diislinceleri ve
marka imaj1 benlik imaji uyumu o6l¢iilmektedir. Likert tipi Slgekler bu
Olgtimlerde ¢ok sik kullanilan 6l¢eklerdir.

e Gergek benlik, ideal benlik ve marka imaj1 6l¢limiinde kullanilan 6l¢ekler de
bulunmaktadir. Markalarin sahip olduklar1 niteliklerinin belli boyutlar
altinda (degerlendirme, iktidar, aktiflik, duraganlik, orijinallik, yenilikgilik,
atanamayan) incelenmektedir. Benlik imaji ile marka imaj1 arasindaki
iligkiler aralarindaki algi diizeyi ortalamalarina dayanmaktadir.

¢ Benlik imajma yonelik kiiresel (global) 6l¢iimler ise tiiketicilerin markalarin
imajlarin1 tanimlamalarina dayanmaktadir. Nitel analiz yontemine uygun
olarak yapilan incelemelerde, bireylerin benlik imajlar1 ile marka imajlar
arasindaki uyum benzer tanimlamalar {izerinden arastirilir.

e Benlik imaj1 ve marka imaj1 dl¢limlerinde elde edilen sonuclar reklam ve
tutundurma ¢aligmalarinda veri kaynagi olarak kullanilmaktadir. Bu veriler,
markalarin imajlarinin giiclendirilmesi i¢in olusturulan stratejilere yon

verir(Balik¢ioglu, 2016, 5.548-549).

Benlik imaj1 uyumu ¢aligmalarinda standart dl¢timler kullanilabildigi gibi hem marka
imaj1, hem iirtin kullanic1 imaj1 uyumu hem de benlik imaji uyumuna yonelik kisilik
profilleri tizerinden Ol¢iimler yapilabilmektedir. Bu Ol¢limlerde amag, bireylerin
markalara yonelik tercihlerini etkileyen ve benlik imaj uyumunu saglayan o6zelliklerin
belirlenmesi ve bu oOzelliklerin  gelistirilmesidir.  Tiketicilerin  yonelimlerinin
arastirilmasinda fark skorlarinin bulunmasi, tanimlayici analizlerin yapilmasi, likert tipi
Olcekler, boyutsal ayirma Olgegi, Stapel 6lgegi, ve Q-Sort dlgegi de kullanilabilmektedir
(Ulkii, 2017, s.74).

2.2 Marka Sadakati

Bu boliimde, marka sadakati, markanin 6nemi, marka sadakatinin boyutlari, marka
sadakatini etkileyen unsurlar, marka sadakatinin diizeyleri ve marka sadakati programlari

incelenmistir.
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2.2.1 Marka sadakatinin tanim

Tiiketicinin firma veya marka ile olan bireysel degerlendirmesi ve karar alma asamasinda
marka sadakati onemli bir rol oynamaktadir. Marka sadakatinin pek cok tanimi
bulunmaktadir. Marka sadakati, tiiketicinin markaya veya firmaya olan iligkisini devam
ettirmek istemesi olarak ifade edilmektedir. Marka sadakati, ayni firma veya markayi
tekrar satin alma egiliminin yaninda psikolojik olarak markaya karsi olan tutumu da
kapsamaktadir. Bu dogrultuda, marka sadakati olan miisteriler sadece markay1 satin
almazlar, bagka bir marka veya firmadan gelebilecek daha iyi bir teklifi de
reddedebilmektedir (Onen, 2018, s.1032-1033). Literatiirde Ingilizce karsiig1 “brand
loyalty” kavraminin karsiligi olarak, “marka baglilig1” ya da “marka sadakati” olarak
tanimlanan kavram, tiiketicilerin herhangi bir markaya kars1 gelistirdikleri bag olup bu
sayede kisinin diizenli bir sekilde satin alma egilimini ifade etmektedir (Arslan, 2019,

s.12).

Marka sadakati, miisterilerin ayn1 markadan devamli iiriin veya hizmet satin alma niyeti
ve davranigi gostermesidir. Marka sadakati olusmus bir miisteri grubunda diger markalara
kars1 stratejik anlamda ©Onde olma avantaji saglayarak markanin rekabet giiclinii
arttirmaktadir. Tiketicilerin farkli diizeylerde marka sadakati bulunabilir. Bazi
miisteriler, markanin adin1 bile hatirlamazken bazi miisteriler ise markaya baglanabilir.
Marka sadakatinin en iist diizeyi markaya baglanmak, satin almak ve tutum ve
davraniglar ile sadakatin gosterilmesidir (Faiz ve Usta, 2019, s.25). Marka sadakati, bir
baska acidan tiiketicilerin markaya olan tiim tutumlarimin inancin giici olarak
aciklanabilmektedir. Ttim markalarin en ¢ok istedigi durum, marka sadakati olusturulmus
bir miisteri grubudur. Isletmeler kendi markalarinin pazarda biiyiime imkani olmadiginda
yeni miisteri bularak yiiksek maliyete girmek yerine markaya bagl tiiketiciyi korumay1

tercih etmektedir (Kaptanoglu ve ark., 2019, 5.258).

Marka sadakatinin tiiketicinin bir markaya kars1 olumlu tutumu ile ayn1 markay: koruma
davranigi arasindaki iligkinin giicii olarak tanimlanmasi ise hem markanin satin alinmasini
hem de davranislarini degistirmeye neden olabilecek pazarlama etkilerine ragmen
markay1 savunmasidir. Dolayisiyla, marka sadakati, literatiirde genellikle davranissal

sadakat ve tutumsal sadakat olarak iki baslik altinda incelenmektedir. Davranissal
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sadakat, tiiketicinin ayni Urlinii tekrar satin alma egilimi gosterme durumu, tutumsal
sadakat ise tiiketicinin markaya duydugu psikolojik baglilik ile markayr savunma
durumudur (Erge ve Eren, 2012, s.4458). Tiiketicinin istedigi bir kategorideki bir¢ok
marka arasindan devamli ayni markay1 tercih etmesi, marka degerinin temelini
olusturmaktadir. Bir markanin fiyat1 ne olursa olsun, 6demeye istekli bir miisteri grubu
varsa marka degerinin o diizeyde olumlu etki yaptig1 anlagilir (Erdem ve Uslu, 2010, s.
168).

Marka sadakatinde, tiiketicilerin markaya yonelik olumlu deneyimlerinin markanin tercih
edilmesi ve satin alma sikliginin artmasinda etkisi bulunmaktadir (Aydin ve Onayls,
2020). Markalarin siirekli bir satin alma aligkanligini olusturmak istemesinin temel
nedeni, sadik miisterilerin kosullar ne olursa olsun markaya yonelik talebidir. Sadik
tilkketici grubuna sahip olan markalar diger markalara gore daha fazla satis yapmaktadir
ve markanin tavsiye edilmesinin olasiligini olumlu yonde arttirmaktadir (Aydin ve
Tavukgu, 2019; Sahin ve Biger, 2020, s. 135). Marka sadakatinden bahsedilebilmesi i¢in
tilkketicilerin bir markanin iirlin veya hizmeti belirli bir zaman i¢inde tutarli bir sekilde
tekrar satin alma egilimin olmas1 gerekmektedir. Marka sadakatinin en {ist diizeyi derin
bir baghilik icermekte ve piyasadaki baska markalarin pazardaki Onerilerine
bakilmaksizin ayn1 markaya yonelik tekrarlanan satin alma davranis1 gosterilmektedir

(Erkan, 2019, s.16).

Tiiketici piyasadaki kendini yakin hissettigi bir markanin herhangi bir iiriin veya
hizmetini satin aldiktan sonra zihninde iyi veya kotii bir fikir elde edebilmektedir.
Bununla beraber marka sadakati direkt olarak markanin iiriin veya hizmet kalitesinin
memnuniyetin olup olmadigima da baghdir. Marka sadakati olan tiiketici toplulugu,
alacagi iriin veya hizmet igin daha fazla ticret 6demeye istekli olabilirler, bunun nedeni
de zihinlerinde markanin alternatifinin olmayacagini diisiinmeleri ve benzersiz bir degeri

deneyimleme arzusudur (Onal, 2021, 5.29).
2.2.2 Marka sadakatinin onemi

Sadakat kavrami, pazarlama stratejisi acisindan oldukc¢a Onemlidir. Marka sadakati,
tilkketicilerin alternatif markalar hakkinda edinilen bilgi ¢alismalarinin neden oldugu
zaman kaybini 6nlemektedir. Bir markaya bagli olan tiiketici tekrar satin alma davranigini
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devam ettirerek alternatif markalar1 degerlendirmeyecektir. Markalarin sadakati yiiksek
tiketicilere ulagma istegi, yliksek maliyetlere katlanarak tutundurma faaliyetlerine

Odenen giderlerin azalmasidir (Cilingir, 2006, s.24-25).

Marka sadakati ilk olarak tiiketicilerin satin alma davranislarini etkiler. Tiiketicilerin satin
alma siklig1 isletmeler agisindan stratejik bir rekabet aracidir. Tiiketici ile kurulan olumlu
bagin sonucunda duygusal bir iligki gelisir ve markanin satis gelirleri artar. Kiiresellesme
siirecinde marka, isletmelerin tiiketici tercihlerini etkiyene en Onemli unsuru olarak
tanimlanmaktadir. Isletmelerin piyasadaki varligini devam ettirebilmesi ve pazardaki
payini koruyabilmesi i¢in marka sadakatini saglayabilmesi zorunludur. Kisaca, marka ve
marka sadakati tiiketicilerin satin alma kararlarinin etkilenmesinde stratejik bir 6nem

sahiptir (Aksu, 2021, s.6-7).

Isletmeler, mevcut sadik miisterilerini elde tutmanin yeni tiiketicileri elde etmekten daha
karli oldugunu bilincindedir. Dolayisiyla marka sadakatinin 6nemi isletmeler tarafindan
bilinmektedir. Ayrica, sadik misterilerin markaya yonelik olumlu gorislerini
cevrelerindeki insanlar ile paylasmalari ve yaymalart markanin yeni miisteri
kazanmasimin bir yolu olarak goriilmektedir. BoOylece, marka sadakati olusturan
isletmeler, pazarlamaya ayirdiklar1 biitgelerini dengeleyebilmekte ve karliliklarini
arttirabilmektedir (Yilankiran, 2019, s5.26). Isletmelerin ana hedefleri yiiksek karliliktir.
Tiiketicilerin markaya olan bagliligi, sirketlerin pazarlama maliyetlerini azaltirken
olumlu bir etki yaratir. Ayrica, yiiksek sadakat grubunda markaya baglanmis olan tiiketici
toplulugu, isletmelerin yaptig: fiyat farkliligina daha az duyarlidir. Tiiketiciler agisindan
degerlendirildiginde ise pazardaki markalarin aragtirmasinda zaman kaybi1 azalarak satin
alma kararmin kolayca alinabilmesi nedeniyle tiiketici davranis1 glivenilir bir aligkanliga

dontisebilmektedir (Kotman, 2020, s.50).

Sadik miisterilerin satin alma siklig1 ile isletmelere finansal agidan sagladig1 yararlarin
yaninda kamuoyunda giivenilir marka damigsmanlar1 olarak hareket etmeleri, ve
markalarin1 savunmalari, marka hakkinda olumlu sekilde agizdan agiza iletisim ile yeni
miisteri grubunun kazanilmasi saglanacaktir. Marka sadakatini olusturmus bir isletme,
biitcesindeki birtakim giderlerini azaltarak daha iyi bir pazarlama plan1 da

olusturabilmektedir (Filik, 2018, 5.13).
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2.2.3 Marka sadakatinin boyutlar:

Marka sadakatinin genelde iki ana alt baslig1 vardir. Bunlardan ilki davranigsal boyut ve
ikincisi ise tutumsal boyuttur. Davranigsal boyutta konuyu inceleyen yaklasimda marka
sadakati, tiiketicinin iirlin veya hizmeti devamli satin alma davranis1 gostermesidir.
Tutumsal boyut ise tiiketicinin markanin {iriin veya hizmetinde aldig1 fayda sonucu
olumlu tutumudur. Karma boyut ise her iki boyutun etkilesim iginde tiiketicinin devamli
ayni markay1 satin alma davraniginin yaninda, markaya olan olumlu tutum sergileyerek,

markaya baglanmasidir (Kogak ve Ozdemir, 2012, s.132-133).
2.2.3.1 Davramssal boyut

Tiiketicilerin herhangi bir markanin iiriin veya hizmetini tutarli olarak diizenli olarak
devamli satin almalar1 davranigsal sadakat olarak tanimlanmaktadir. Davranigsal marka
sadakatinin giicil, tiikketicinin tekrarli satin almasina baglidir. Davranigsal marka sadakati
diizeyi ne kadar yiiksek ise tliketicilerin bagka bir markayi tercih etmeleri zorlagmaktadir.
Davranigsal marka sadakati olmasi i¢in tiiketicilerin ayn1 markanin iiriin veya hizmetini
devamli almas1 gerekmekte ve bu olay tiiketicinin bagka bir markaya yonelmesinin oniinii
kapatarak marka sadakatini olusturmaktadir (Uzun, 2020, s. 90). Davranissal sadakat,
tilketicinin devamli satin alma durumuna isaret ederken, sadakatin davranigsal boyutunu
temsil etmektedir. Davranigsal sadakatte devamli satin alma baghligi vardir ve bu
davranigin tekrar1 s6z konusudur. Tiketicinin satin alma davranisi aslinda tiiketici ile
marka arasindaki ge¢cmisten giiniimiize kurdugu iliskide elde ettigi faydaya bagli olarak

gelismektedir (Akin, 2017, s.102).

Isletmeler, tiiketicilerin davranigsal marka sadakatini artirabilmek igin cesitli stratejiler
gelistirirler. Kampanyalarda tiiketicilerin fiziksel olarak markay1 deneyimlemesi tesvik
edilir ve markanin faydalarin1 deneyimlerine dayali olarak belirlemesi istenmektedir
(Aydm, 2020; Arslan ve Sekmen, 2021, s.226). Boylece, tiikketicinin ayni markadan
diizenli sekilde iirlin veya hizmet satin almasi saglanarak marka sadakati olusturulabilir.
Tiketicilerin davranigsal sadakat diizeyleri 6lciilebilir ve son yillarda tutumsal sadakat
diizeyinden daha fazla 6ne ¢cikmistir. Sonug olarak tiiketicilerin satin alma davranisinda
neyi ve ni¢in yaptiginin bilinmesi isletmeler agisindan pazarlama stratejisi olarak
kullanilmaktadir (Arslan 2019, s.20).
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Tiiketicilerin kendilerinin belirledigi markanin iirlin veya hizmetini tekrar satin alma
davranisi davranissal marka sadakati ile iliskilidir. Pazarlama uzmanlari, marka
sadakatini incelediklerinde tiiketicilerin ileri de gerceklesebilecek olan satin alma
egilimlerini ongorebilmek i¢in gesitli Ol¢eklerden yararlanarak satin alma davranis
diizeyleri olgiilmektedir (Aksu, 2021, s.12). Giinlimiizde, bir markanin iiriin veya
hizmetinin tekrar edecek sekilde satin alma egilimin olusturulmasi olduk¢a zordur.
Pazardaki tiriin sayisinin ¢ok yiiksek olmasi, siirekli degisen ¢evre kosullar1 ve rekabet,
tiikketicilerin sadik kalmasini olumsuz yonde etkilemektedir. Ornegin, bir markanin
fiyatinda yapilan bir degisiklik tiiketicinin talebini azaltabilmekte ya da baska bir
markanin yaptig1 kampanyaya bagli olarak markanin fiyati yiiksek kalabilmektedir
(Yilankiran, 2019, s.30).

Sonug olarak, davranigsal marka sadakati, tiiketicinin herhangi bir markadan iiriin veya
hizmeti diizenli bir sekilde tekrarli satin alma egilimin olmasidir. Tiiketicideki bu
davranig1 iriin ve hizmetle olan bagliligin1 giiclendirmekte ve marka sadakati
olugmaktadir (Doksanoglu, 2021, 5.26).

2.2.3.2 Tutumsal boyut

Tutumsal boyut, biligsel diizeyde tiiketicilerin bir markay1 satin almalar1 nedeniyle tatmin
olmalar1 halinde o markaya karsi olumlu bir tutum gelistirmelerini ifade etmektedir.
Tiiketicilerin, sadakatleri markaya yonelik olumlu tutumlarina baglidir. Bu tutum,
tilketicilerin markadan fayda sagladigini ve tatmin oldugunu géstermektedir. Tutumsal
boyutta, marka baglilig1 temel bir duygu olarak gelisir. Duygusal bu baghlik farkli
faktorlerin de etkilesimi ile bilissel diizeyde degerlendirilir ve satin alma davranisi olusur.
Tutumsal sadakat, tiiketicilerin markay1 zihinlerinde aldig1 bir karar olmayip, markaya

kars1 duygusal bir bag hissetmelerini ifade etmektedir (Uzun, 2020, s.95).

Tutumsal boyut, marka sadakatinin ger¢eklesmesi igin tiiketicinin tutumunu bir 6n sart
olarak belirler. Bu goriisii benimseyen bazi yazarlar olumlu bir tutum olmadan tiiketicinin
iriin  veya hizmeti tekrar satin alma davramisin1  sahte sadakat olarak
degerlendirmektedirler. Tutumsal sadakat, tliketicilerin markanin tirlin ve hizmete
yonelik psikolojik sadakati agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Tiiketicilerin herhangi bir
markaya karsi duygusal bag kisaca tutumsal sadakat olarak tanimlanir. Tutumsal
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sadakatte, tiiketiciler markanin savunucusu olarak diger insanlara marka hakkinda olumlu
goriislerini iletir ve marka elcisi gibi agizdan agiza pazarlama siirecini siirdiiriirler
(Karabulut, 2019, s.60-61). Tutumsal sadakatte tiiketiciler bir markay1 satin almasalar
dahi markay1 diger kisilere tavsiye edebilirler. Bu durum, tiiketicilerim markaya yonelik
bilgisi oldugunu ve markayr kabul ettigini gostermektedir. Tutumsal sadakatte
tiikketicilerin farkindaliklar1 da bulunmaktadir. Tutumsal sadakat diizeyine gore tiiketiciler
markaya yonelik belli bir tutum gelistirmekte ve markayr konumlandirmaktadir. Bu
konuma uygun olarak baglilik, kabul ve farkindalik gelisir. Tutumsal sadakatin psikolojik
olmasi nedeniyle ilgi, sevgi, saygi, deger atfetme, onem ve giiven gibi degiskenler de

etkilidir (Kurutag, 2019, s.25).

Tutumsal sadakatteki duygusal yonelim marka sadakatinin temel belirleyiciler arasinda
yer almaktadir. Bu yonelimin pozitif olmasi ilk olarak markanin tiiketici tarafindan
sevilmesi ve benimsenmesini saglar. Biligsel degerlendirmede bu egilim de etkilidir
(Aksu, 2021, s.13). Isletmeler, miisterilerinin markalari1 satin almalar1 yaninda
etrafindaki insanlara markayr tavsiye etmesini de 6nemli bulmaktadir. Miisterilerin
markaya yonelik duygusal yakinliklari, ilgisini gosterir ve satin alma davranigina da

doniisebilir (Kotman, 2020, s.51).
2.2.3.3 Karma boyut

Karma sadakat, diger iki boyut olan tutumsal sadakat ile davranigsal sadakatin
birlesmesinden olugmaktadir. Karma sadakat yaklasimi, tiiketicilerin {irlin veya
hizmetlerin satin alma davranisi arkasinda yatan tutumlarini ve devamli satin alma
istegini ile beraber degerlendirmektedir. Karma sadakat yaklasimi, marka sadakatinin

aslinda tiim boyutlarini igeren bir biitiinciil yaklasim olarak ele almaktadir.

Karma sadakatte tiiketicilerin iirlin veya hizmeti alma siklig1, bu satin almanin miktar1 ve
tercihlerinin altinda yatan tutumlar ayn1 6nem derecesine yatmakta ve marka sadakatinin

biitiinii olusturmaktadir (Karabulut, 2019, s.62).

Karma yaklasimda, tiiketicilerin tercih ettikleri tiriinleri, satin alma egilimleri, marka
degisimi, yakin zamandaki satin almalar1 ve ne siklikla aldiklarini dikkate alarak

Olctimleri yapilmaktadir. Bu siire¢ i¢inde tiiketici grubunun diizenli sekilde satin alma
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davranig tutumlar ile desteklenmektedir. Bir bagka ifade ile {iriin veya hizmete olan talep,

tiiketicinin sadakate dogru bu gegis siireci ile birlikte ele alinmaktadir (Aksu, 2021, s. 14).

Karma yaklasimda, marka sadakati hem davranigsal hem de tutumsal boyutlar: birlikte
degerlendirmektedir. Karma yaklasim, tiiketicilerin bilissel diizeyde belirledikleri ve
oncelik verdikleri durumlari, begenileri, alim miktar1 ve yogunlugunu esir diizeyde
degerlendirmektedir. Tiiketicilerin herhangi bir {iriin kategorisinde devamli1 olarak ayn1
markaya yonelmesinde farkli nedenler olabilir ve bunlar sadakat kavraminin
aciklanmasinda davranisa ve tutuma dayali olabilmektedir (Yilankiran, 2019, s.31).
Marka sadakatinde davranigsal sadakat veya tutumsal sadakate odaklanilarak, tiikketicinin
markay1 satin alma davraniginin nedeni ve bu satin alma devam edip etmeyecegini
bilinmesi pek miimkiin olmayacaktir. Bu sebep ile marka sadakatinde tek bir boyut ile

aciklamak yerine karma sadakat daha dogru bir degerlendirme yapmaktadir (Karabulut,

2019, s.62).
2.2.4 Marka sadakatini etkileyen unsurlar

Marka sadakatini pek ¢ok unsur etkilemektedir. Bu unsurlar arasinda imaj, iirlin ya da
hizmetin kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri degeri, giiven, vazge¢ilmezlik,

umursanmak, ve 6diillendirme 6ne ¢ikmaktadir.
2241 1maj

Tiketicilerin marka ile ilgili zihinlerinde olusturdugu 6znel ve algisal olgularin tamami
marka imaj1 olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler 6nceden edindikleri bilgiler ve marka
ile ilgili tecriibeleri ile zihinlerinde marka imajin1 olustururlar. Tiiketicilerin algilarindaki
marka imajinin olusmasi i¢in markayi satin almis olmalar1 gerekmemektedir. Miisterisi
olmasa da tiiketicilerin marka imaj1 olusabilir. Kisaca marka imaji, markanin olumlu ve
olumsuz yonleri basta olmak iizere giiclii ve zayif yonlerine iliskin algilarindan

olusmaktadir (Faiz ve Usta, 2019, s.25-26).

Markalar pazarda var olabilmesi ve varligin1 devam ettirebilmesi i¢in olumlu bir marka
imajina sahip olmalidir. Marka imaj1, tiiketicinin zihninde olusan imgeler biitiinii ile
tiketicinin  kisiligini ve Ozelligini yansitmasidir. Markanin isminin tiiketicilerin

zihinlerinde kolayca kalabilmesi marka imajina baglidir. Tiketicilerin satin alma
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noktasina geldiginde markanin adint hemen hatirlamasi, gorsel isaretler ile zihninde
olusan anlamli bilgidir. Béylece, markanin mesaji ile marka ismi ve gorseli arasinda bag

kurulur ve marka imaji devreye girer (Kaptanoglu ve ark., 2019, s.257).

Marka imajinin, tiiketicilerin iiriin veya marka ile zihinlerinde olusturduklari anlamli
diisiincelerden ibaret olmasi nedeniyle her markanin bir imaji olabilir. Marka imaji,
tilketicinin satin alarak deneyimledigi markanin performansi ile de belirlenir. Kisaca,
tiketicilerin  6nceden tecriibe ettigi ve isletme markasinin ihtiyaglar1 karsilama
performans1 imajin olusmasinda rol oynamaktadir (Imrak, 2015, 5.96). Marka imajinin
olusumunda toplumsal diizeydeki genel bir izlenim ve reklamlarin etkisi de oldukca

onemlidir (Uzunkaya, 2016, s. 61).

Marka imaj1 kavramu tiiketicilerin zihninde olusturdugu olgulari, markanin veya {iriiniin
avantajlartyla beraber konumlandirmasini agiklayan benzersiz ¢agrisimlardan ibarettir.
Cagrisimlar, reklamlar ile dolayli olarak yonlendirilebilmekte, tiiketicilerin deneyimleri,
agizdan agiza pazarlama yoluyla marka adi ve logosu ile ¢ikarimlar olusabilmektedir
(Giiner ve Ongel, 2021, 5.557). Markaya dair bilinen tiim bilgi ve tecriibelerin birlesimi
marka imajinda etkisini gdstermektedir. Boylece, tiiketicilerin zihinlerinde markaya kars1

duygusal bag olusur (Aksu, 2021, s. 18).

Tiketiciler iirlin veya hizmet satin alirken markanin imajinin etkisine girmektedirler. Bu
nedenle, marka imaji, tiiketicilerin iiriin veya hizmeti alim kararinda énemli rol oynar.
Isletmeler agisindan marka imajinin olusturulmasi zaman alan ve maliyetli bir siiretir.
Marka imajimin olugsmasi olduk¢a giicken, mark imaj1 herhangi bir olaya bagl olarak kisa
stirede bozulabilir (Yilankiran, 2019, s.22-23). Ayrica, tiiketicilerin zihinlerinde
markalara yonelik olusturduklart c¢agristm ve tutumlart farklilasabilmektedir Her
tiiketicinin ayn1 markaya farkli ¢cagrisimlara neden olabilecek anlamlar yiliklemesi kisiligi,
bireysel ozellikleri, beklentileri ve elde ettigi fayda algisina gore degisebilmektedir
(Kotman, 2020, s.47).

2.2.4.2  Uriin ya da hizmetin kalitesi

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri degerlendiklerinde tekrar satin alma davranisi tizerinde

etkili olabilmesi i¢in fayda saglamasi gerekmektedir. Tiiketicinin algiladig1 kalite gercek
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olan kaliteden farkli olsa bile satin alma tercihlerinde son derece Onemli rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin algiladiklar1 kalite, marka degerinin temel belirleyicisinden

olup ve marka sadakati olusumun oldukga etkili bir etkendir (D6larslan, 2019, s.88).

Tiiketicilerin algiladiklar: kalite, markanin farklilastirilmasi igin diger markalardan ayirt
edilmesini saglamaktadir. Algilanan kalite, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmette aradigi
tatmine ulagmasi1 ve faydalarindan yararlanmasidir. Kalite aslinda tiiketicilerin algisini
ifada etmekle birlikte markalarin diger yaristigi sirketlere sagladigi istlinliikle de
aciklanabilir (Aksu, 2021, s.19).

Tiiketicilerin beklentilerini karsilama durumu, algiladiklar1 kaliteyi ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Algilanan kalite, tiiketicilerin zihinlerinde markaya yonelik en 6nemli
etkiyi olusturmaktadir. Markalarin kalitesiz olmast durumunda marka sadakatinin

olugmasi ise neredeyse imkansizdir (Halitogullari, 2018, s.21).
2.2.4.3 Miisteri memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, miisteri beklentilerinin karsilanmasi ya da asilmasi durumunda

ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketiciler {irlin veya hizmeti ihtiyaglarini karsilamak adina satin almaktadirlar. Ayn1
markanin uzun siire satisinin devam etmesi, tliketicilerin memnuniyetini saglamasi
anlamma gelmektedir. Miisteri memnuniyeti, isletme agisindan en stratejik unsurdur.
Memnun edilmis tiiketici, kendi memnuniyetini etrafindaki kisilere yani potansiyel
tilkketicilere aktarabilirken, memnun edilmemis miisteri ise kendi yakin ¢evresine sikayet

ve memnun olmama durumunu anlatma tehlikesi vardir (Erge ve Eren, 2012, s. 4458).

Memnuniyet kavrami goreceli kavram olup kisiden kisiye veya markadan markaya
degisiklik gosterebilmektedir. Bu kavram psikolojik ve fiziksel birtakim degiskenlere
baglidir. Marka memnuniyeti, tiiketicinin markaya kars1 zihninde olusturdugu diisiince
ile bag kurmasina olanak saglar. Marka memnuniyeti, marka ile kurulan yakin iliskiler
sonucu olusmaktadir. Bu agidan bakildiginda marka sadakati iginde marka memnuniyeti
onemli oldugu diisiiniilmektedir (Aksu, 2021, s. 20).
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Marka memnuniyeti, tiiketicilerin tercih ettikleri markayi, bagska markalar ile
karsilastirdiklarinda istek ve beklentilerinin karsilayip karsilamadigi konusunda yaptigi
degerlendirme ile olusmaktadir. Marka memnuniyet diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin
tekrar satin alma egilimi iginde olmas1 imkani1 vardir. Bu miisteriler ayrica, diger insanlara

markayi tavsiye eden bir marka danigsmani gibi gérev de yapabilir (Erkan, 2019, s.43).
2.2.4.4 Miisteri degeri

Miisteri degeri, bir isletmenin markasinin fonksiyonelliginin yaninda ikame edilebilirligi
olarak tanimlanmistir. Misterinin algiladigi deger, miisterinin kaliteden elde ettigi
faydalar karsisinda, maddi konular1 feda ettigi diger alternatif segeneklere bakarak
zihninde degerlendirmedir. Kisaca miisteri degeri, tiiketicilerin {iriin veya hizmet alarak
kendilerine yarattiklar1 faydadir. Bu fayda, fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olabilir.
Markanin miisteriye sagladigi faydalar fonksiyonel deger, markayr satin alma
asamasindan once ve sonra devam eden deneyimsel marka faydasi ise duygularina
dayanmaktadir. Sembolik deger ise digsal Gstiinliiklerini ifade eden bir faydadir (Erge ve
Eren, 2012, 5.4458-4459).

2.2.45 Giiven

Tiketiciler satin aldiklar tirtinlerin beklentilerini karsilayacagina ve fayda saglayacagina
inanmaktadir. Isletmelerinde markalarina olan giivenin bozulmamasi, tiiketicilerin bu
inanglarin1  kaybetmemesi ve verilen vaatleri karsilamasina baghdir. Boylece,

tiiketicilerin hem igletmeye hem de markaya olan giiveni artar (Uzunkaya, 2016, s. 61).

Giiven kelime anlami ile herhangi bir korku yasamadan kisiye, kuruma ve topluluga
bunun yaninda herhangi bir seye duyulan inang olarak tanimlanmistir. Marka giivent ise,
isletmelerin tiiketicilere markanin giivenilir olduguna dair inanci benimsetmek ve riskli
durumlarda markanin iyi niyet gosterecegi beklentisini karsilamaktir. Marka giiveni
yilksek olan igletmeler, itibarlarini marka sadakatinde kullanmaktadir. Giivenin
kurulmasi igin her misteriye 06zel davranarak ve samimi iliskiler Kkurulmasi
gerekmektedir. Marka giiveni, uzun yillara varan bir ¢aba sonunda kazanilmakta ve

markanin pazardaki konumunu belirleyebilmektedir (Giiner ve Ongel, 2021, 5.557).
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Marka giiveni, isletmelerin sorumluluklarini yerine getirmesi ile olusur ve isletmenin iyi
niyetini gosterir. Markanin bu davranis bigimi tiiketicinin lehine hareket edeceginin
anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin {irlin veya hizmeti satin alirken tistlendigi risk, giiven
duygusu ile ortadan kalkar. Giiven, bir isletmenin markasini satin alma niyetinden daha
once ise o markaya yonelik olumlu bir tutum olarak gosterilir. Tiiketicilerin markay1
kisilestirmesi ile gliven duygusu tiiketicinin mutluluk duyacagini ifade etmektedir (Eren
ve Erge, 2012, s.4458). Giiven, tiiketici ile marka arasinda uzun siireli bir iligki
olusturabilmek 6nemli bir unsurdur. Miisteri markaya giivendigi anda markaya kars1 daha
sadik bir miisteri olur ve markaya ulasmak i¢in daha fazla 6demeye ikna olabilir. Ayrica,
markanin piyasaya giren yeni lirlinlerini satin alabilir ve etrafindaki insanlara dogru karar
verdigini sOyleyebilir. Bir marka tiiketicinin zihninde giiven duygusu olusturmus ise,
tilkketicinin marka ile yasayacagi kotii deneyimleri tiiketici lehine ¢6zmeye ¢alisacagina

ikan etmistir (Unalan ve ark., 2020, s.38).

Giliven duygusu tiiketicilerin gilivendikleri markadan siirekli satin alma davranisi
gerceklestirmelerini saglamaktadir (Erkan, 2019, 41-42). Dolayisiyla giiven marka
kisiliginin dogru konumlandirilmasin1 saglarken bu inanci sadik bir miisteri olarak

davraniglarinda gosterebilmektedir (Halitogullari, 2018, s.18).
2.24.6 Vazgecilmezlik

Vazgecilmezlik bir marka agisindan ulasilmak istenilen bir durumu ifade etmektedir.
Markalarin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinde benligine en uygun markayi tercih
etmesi ve marka ile 6zdeslesmesi vazgegilmez olmasini saglamaktadir. Bu durumda sadik

bir miisteri olarak tiiketici markay1 satin almak i¢in hig bir fedakarliktan kaginmayacaktir.

Marka sadakatine etki eden etmenlerin basinda vazgegilmezlik gelmektedir. Her sektorde
tiiketicinin vazgegme maliyeti, sunulan {iriin veya hizmetin kullanma sayis1 ile dogru
orantili olmaktadir. Vazgecilmezlik tek bir {riinle saglanabilecegi gibi tiiketicilerin
markaya baglilig1 arttirilmast durumunda farkl ihtiyaglarin1 da ayn1 markadan karsiliyor

olmasina baglidir (Oztiirk, 2016, s.46).
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2.2.47 Umursanmak

Miisteriler 6zel olduklarinin bilincindedir. Bu dogrultuda isletmelerin kisisellestirilmis
hizmetler ile miisterilerine 6zel olduklarini hissettirmesi gerekmektedir. Tiketicilerin
istek ve ihtiyaclarim1 karsilamak, onlar1 dinlemek, yeni fikirleri duymak, tiiketicinin
markada kendisini bulacagi bir hizmet sunabilmek, tiiketicilerin kendilerini 6zel
hissetmesini saglar. Isletmeler, ambalajdan baslayarak biitiin pazarlama siireclerinde &zel
hizmet sunarak miisterilerini ne kadar onemsendiklerini hissettirmek zorundadir (Onal ,

2021, 5.37).
2.2.4.8 Qdiillendirme

Pazarlama karmasini olusturan 6nemli unsurlardan biri de promosyondur. Promosyon ile
tilkketiciler markanin iriinlerinden haberdar olmaktadirlar. Tiiketicinin herhangi bir
markanin iriiniinii denemesinde promosyonun etkisi olduk¢a yiiksektir. Bunun temel
nedeni, tiriinii denedikten sonra olumlu bir degerlendirmede bulunursa tekrardan satin
alma egiliminde olacaktir. Promosyon {iriiniin marka sadakatindeki etkisi oldukca
fazladir. Markanin kendi promosyon iirlinlinii tiiketiciye denetmesi sonucunda olumlu
etki almas1 durumunda marka sadakatine olumlu anlamda etki etmektedir. Markalarin var
olan sadik tiiketicilerini édiillendirmek amaciyla promosyon kullanilabilir. Odiillendirme

durumunda ise marka sadakati artmaktadir (Halitogullar1, 2018, s.24).

Markalarin odillendirme sistemleri ile sadik miisterilerine yapacagi 6zel indirimler,
imtiyazl alig veris deneyimleri, hizmet sunumundaki 6zel ayricaliklar sadik miisterilerin
markalarma daha da baglanmalarmi saglayacaktir. Odiillendirme, sadik miisterilerin

markaya baglanmasini saglarken 6zel olduklarini hissettiren bir uygulamadir.
2.2.5 Marka sadakatini diizeyleri

Marka sadakatinin belli diizeyleri bulunmaktadir. Bu diizeyler, mutlak sadakat, gizli

sadakat, sahte sadakat ve sadakatsizlik olarak gosterilebilir.
2.25.1 Mutlak sadakat

Mutlak sadakat, markanin her kosulda talep edilmesi ve markaya yonelik olumlu tutumun

olusturulmasidir. Mutlak sadakat, markaya yonelen tiiketicilerin pozitif bir tutumla
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markayi tercih etme sikliginin artmasini saglarken her durumda marka sozciisii olarak
markanin savunulmasina da imkan verir. Boylece, tiiketicinin satin aldiktan sonra
markaya karsi olumlu tutum gostermekte ve marka ile kurdugu iliskisel bag ile mutlak
sadakat tanimlanmaktadir (Budak ve Tatli, 2020, s.12).

Ger¢ek marka sadakatinde olan tiiketici grubu markaya bagliliklar yiiksektir. Bu
tiiketiciler ayn1 markadan satin alma egilimi i¢inde olmaktadir. Bu sadakat diizeyinde,
tiikketiciler herhangi bir markay1 begendikten sonra o marka ile aralarinda duygusal bir
bag kurarlar ve satin alma davramisi gostermektedirler. Tiiketicilerin mutlak marka
sadakati gostermesi igletmelerin tutumlar ile ilgilidir. Bir bagka ifade ile isletmenin
misteriye deger vermesi, giiven kazanmasi, faydayr saglayarak tatmin etmesi de
tilketicilerin mutlak sadakat gostermelerinde etkili olabilmektedir (Aksu, 2021, s.14-15).

Mutlak sadakat, herhangi bir markay1 begenen ve o marka ile kurdugu duygusal bag ile
satin alma davranigi1 gosterilmesini saglar. Mutlak sadakatte sahip tiiketicilerin, tutumsal
ve davranigsal sadakatleri birbiri ile uyumludur (Tanrikulu, 2021, s.27). Ger¢ek marka
sadakati olarak da tanimlanan bu durum, isletmelerin ulagsmak istedikleri sadakat diizeyini

ifade eder (Karakus, 2019, s. 68).
2.25.2 Gizli sadakat

Gizli sadakat, tiiketicilerin bir markaya karsi olum diizeyde i¢sel bag kurmus olsa bile
markayr devamli satin alma egiliminde olmamasi durumudur. Bu durum, satislara
yansimayan bir sadakat tiirli olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin satin alma
davramglarini etkilemeyen sadakatte farkli faktdrler de etkili olabilmektedir. Ornek
vermek gerekirse; Mercedes markasi igin olumlu diisiinen bir tiiketici, gelir durumu
nedeni ile satin alma davranisinda bulunamayabilir ama ¢evresindeki insanlara bu

markay1 olumlu anlamda bahsedebilir (Budak ve Tatli, 2020, s.12).

Gizli sadakat grubunda olan tiiketiciler markaya kars1 i¢lerinde olumlu bir diisiince olsa
dahi markay1 siklikla satin alma davranisi iginde bulunmayabilirler. Bu grupta yer alan
tiikketicilerde isletmenin fiyatlama yapisinda, dagitim kanalinda ve birtakim gevresel
faktorlerde sorunlar olmasi durumunda satin alma davranigini etkilemektedir. Yani gizli

sadik olan kisilerde tutumsal sadakat yliksek olsa dahi satin alma davranislar1 oldukga
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distiktiir (Tanrikulu, 2021, s. 27). Gizli sadakat grubunda olan tiiketicilerin markanin
hedef kitlesinde olmadiklarindan satin almaya yonlendirmek pek miimkiin olmayabilir.
Bu sadakat grubundaki tliketiciler markanin reklamini yapabilir ve agizdan agiza
pazarlama siirecinin pargas1 olabilmektedir. Isletmelerin hedef Kitleleri disinda yer alan
tilkketicilerde de olumlu diisiince olusturma isteginin temelinde bu amac¢ yatmaktadir

(Karakus, 2019, s.68-69).
2.2.5.3 Sahte sadakat

Sahte sadakat bir diger adi ise taklit sadakat olarak da tanimlanmaktadir. Sahte sadakat,
tiiketicilerin marka ile bag i¢inde bulunmasalar da markay1 siklikla satin alabilmeleri
olarak agiklanmaktadir. Tiiketicinin satin alma davranisinda bulunma nedenleri arasinda
markanin sundugu faydaya yonelik aliskanliklar ve markayr degistirme maliyetinin
yiiksek olmasi gosterilebilir. Bu grupta olan tiiketicilerin baska bir markaya ge¢mesi
olduk¢a kolaydir. Bir bagka ifade ile sahte sadakat, ayni markanin siklikla satin
alinmasma karsilik tutumsal sadakatlerinin diisiik olmasi seklinde aciklanabilir
(Tanrikulu, 2021, s.27).

2.2.5.4 Sadakatsizlik

Sadakatsizlik, tiiketicilerin higbir markaya karsi olumlu veya olumsuz bir tutum
sergilememeleridir. Bu durum, tiiketicinin bir markaya sadik olmamasi ve sadece o
markanin {irlin ya da hizmetlerini satin alma davranisinda bulunmamasi olarak
aciklanabilir. Sadakatsizligin pek ¢ok nedeni olabilir. En sik goriilen nedenler arasinda
tiketicilerin  markayr konumlandiramamast ve markanin pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde basarisiz olmasidir. Bu durumda markanin diger markalar ile bir farki

olmamaktadir (Budak ve Tatli, 2020, s.12-13).

Sadakatsizlik, tiiketicilerin baglilik gdstermeden satin alma davranisinin gerceklestirdigi
grubu ifade etmektedir. Sadakatsizlikte herhangi bir markaya tiiketicinin bir baglilig
yoktur. Bu yiizden stirekli olarak baska markalardan aligveris yapilabilir.

29



Sadakatsiz olan tiiketicilerde baglilik olmadigindan tekrar satin alma egilimi oldukga
diistiktiir. Tiiketicilerin markaya karsi olan bagliligin azlig1 diisiik satin alma egilimi ile
birlesmesi sonucu sadakat kavrami ortadan kalkmaktadir. Sadakatsiz tiiketiciler
genellikle piyasadaki markalardan en iyi ucuz veren markadan satin alimi
gerceklestirmektedirler (Aksu, 2021, s.16).

Tiiketicilerin sadakatlerinin olmamasi, satin alma egiliminin az olmasi ve markaya kars1
duygusal baghiligin zayif olmasi ile agiklanmaktadir. Bu grupta yer olan tiiketiciler
markaya hem davranigsal hem de tutumsal bir sadakat gostermezler (Tanrikulu, 2021, s.

28). Bu tiiketici grubuna sadik olmayan tiiketicilerde denmektedir (Karakus, 2019, s. 69).
2.2.6 Marka sadakati programlari

Marka sadakatinde yapilan arastirmalarda tiiketicilerin sadik olamama durumlarinin
nedenleri merak edilip ¢alismalar yapilmustir. Isletmeler tiiketici kayiplarini minimum
seviyede tutmak ve var olan sadik tiiketici grubunu elde tutmak i¢in marka sadakati
programini gelistirmislerdir. Bu programin temel amaglar ise tiiketicilerin satin alma
egilimlerini arttirmak, tiiketici grubu ile marka arasinda bag kurmak, marka adina
pazarlama stratejileri olusturmak, tiiketicilerin alternatif markaya gitme egilimini
azaltmak, markanin pazar paymi koruyarak arttirmasini saglamak ve tiiketicilerin
yaptiklar1 aligveris ile onlar o6diillendirmektir. Programdaki tesvikler ile tiiketicilerin
yaptiklar1 aligveris sikligina gore odiillendirildikleri sistem ve tiiketicilerin harcadigi
miktar dogrultusunda puanlar biriktirmesiyle indirim kazanmasina olanak saglamaktadir

(Kurutag, 2019, s. 29-30).

Marka sadakati stratejileri ilk kez Amerikan Hava Yollari’'nda 1980’1 yillarda ortaya
cikmistir. Amerika’daki tiim havayolu sirketleri marka sadakat programlarini kullanmaya
baslamistir. Havayolu sirketleri ile baglantili olan otel ve araba kiralama sirketlerinin de
izlemesi sonucu diinya geneline marka sadakati programlar1 yayginlasmistir. Marka
sadakati programlari stk alim programi olarak tanimlanabilmektedir. Havayolu
sirketlerinin ugus kazanma programlar1 olan birtakim havayolu sirketi stk alim
programina ornek olabilmektedir. Marka sadakati programlarinin tiiketicilerin tekrarl
satin alma egilimine itmesini goren isletmeler kendi satiglarini yiikseltmek adina bu
programi kullanmaya baslamislardir. Isletmeler, tiiketicilerin satin alma sikliklarina gore
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odiillendirerek daha fazla satis yapmaya tesvik etmeye ¢alismaktadir (Doksanoglu, 2021,
s. 35-36).

2.3 Agizdan Agiza Pazarlama

Bu boliimde agizdan agiza pazarlamanin genel cercevesi cizilerek, agizdan agiza
pazarlamanin tanimi, 6nemi, ozellikleri, tiirleri, ve agizdan agiza pazarlama yontemleri

incelenmistir.
2.3.1 Agizdan agiza pazarlamanin tanimi

Pazarlama, degisen ¢evre kosullari nedeniyle kapsami genislemis bir kavramdir. En genel
tani ile pazarlama, tiiketicilerin ihtiyag, beklenti ve isteklerinin kargilanmasi amaciyla mal
ve hizmetlerin {iretilmesi ve etkili bicimde dagitilmasini ifade etmektedir. Giiniimiizde
pazarlama sadece reklam ve tutundurma faaliyetleri ya da satis olarak diisiiniilmemekte,
isletmenin biitiin faaliyetlerini yonlendiren bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bilge
ve Goksu, 2010, s.4). Pazarlama dar anlami ile iirin veya hizmetlerinin iireticiden
tiiketiciye ulagsmasini saglayan, potansiyel misterilerin isteklerine yonelik {riin ve
hizmetlerini tanitmak sebebi ile konumlandirma, fiyatlandirma, planlama ve tutundurma
faaliyetlerini kapsamaktadir. Genis anlamda pazarlama ise bireylerin ve toplumun

thtiyaclari icin iirlin ve hizmetlerini karsilama siirecidir (Obalioglu, 2017, s.5).

Agizdan agiza pazarlama kavrami ilk olarak 1960 yillarinda ortaya ¢ikmustir. Agizdan
agiza pazarlama, bu yillarda literatiire girmis ve pazarlama stratejisine doniiserek
gelisimine devam etmistir. Agizdan agiza pazarlama kulaktan kulaga pazarlama olarak
da tanimlanmistir. Buna gore, tliketicilerin tirlin, marka ve isletmeler hakkinda etrafindaki
insanlara fikir aligverisinde bulunarak konusmalar1 agizdan agiza pazarlama olarak

tanimlanmaktadir (Ceyhan ve ark., 2018, s.2469).

Ingilizce “'Word of Mouth Marketing' olarak tanimlanan kavram, Tiirkge literatiire hem
agizdan agiza pazarlama hem de kulaktan kulaga pazarlama olarak ge¢mistir. Tiiketicinin
iriin veya hizmetten aldigi bilginin tiiketiciler arasinda yayilmasi agizdan agiza
pazarlamanin en eski ve en Onemli kanallarindan birisidir. Agizdan agiza pazarlama
kelimesi 1553 yilinda Oxford Ingilizce Sozliigii’'nde bahsedilmistir. Agizdan agiza

pazarlama tiiketicilerin aligverislerinde kullandiklar1 bir yontemdir. Bu yiizden gonderici
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ile alic1 arasindaki bag ne kadar gii¢lii ise paylasilan deneyim ve tecriibelerden elde edilen

bilginin giivenirligi o kadar fazla olmaktadir (Avci, 2021, 5.24-25).

Agizdan agiza iletisim, bu yonde pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Agizdan agiza
iletisim, bireylerin yiiz yiize ya da iletisim teknolojileri ile dogrudan iletisim kurmalaridir.
Mesaj, gonderici tarafindan aliciya gonderilir ve beri bildirim alinir. Bu etkilesim, alicinin
davraniglarinin veya tutumlarinin degismesine neden olabilir. Agizdan agiza pazarlama,
bireylerin kendi aralarindaki iletisim ile satin alma tutum ve davraniglarinin bilingli ya da

bilingsiz bir sekilde etkilenmesidir (Inan, 2012, 5.192).

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicinin {irlin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasi1 ve
fikirlerini ¢evresindeki tiiketicilerle paylagsmasi ile meydana gelmektedir. Bu siirecte
tilketiciler genellikle ticari bir ama¢ gilitmemekte hayatin i¢indeki konusmalarda bir
markay1 bagka insanlara anlatmaktadir. Agizdan agiza pazarlama, gonderici ile alici
arasindaki iletisimdir ve alicilar {iriin veya hizmeti ticari olarak algilamamaktadir.
Agizdan agiza pazarlamanin hicbir smirlama igerisinde olmamasi reklamdan

ayrilmasinin en énemli faktoridiir (Cigeksay ve Diilek, 2020, s.53).

Tiiketicilerin satin aldiklar1 markalar1 degerlendirmeleri sonucunda elde ettikleri bilgi ve
deneyimi ¢evrelerindeki tiiketicilerle paylagsmalari agizdan agiza pazarlama olarak
tanimlanmaktadir. Agizdan agiza pazarlamada tiiketicilerin deneyimlerinin paylasilmasi
giiven duygusu ya da markaya yonelik olumsuz duygular olusturabilir. Bu durum
tiiketicilerim memnuniyet ya da sikayetlerini diger insanlar ile paylagsmasinin sonucudur.
Tiiketiciler markalardan bagimsiz bir sekilde higbir ticari kaygi giitmeden fikirlerini
olumlu ve olumsuz diger tiiketicilere aktarabilmektedir. Tiiketicilerin olumlu fikirleri var
ise olumlu agiza pazarlama ve tiiketicilerin olumsuz diisiinceleri var ise olumsuz agizdan

agiza pazarlama olarak tanimlanmaktadir (Tiirk, 2021, s.3).

Tiiketicilerin iirlin ve hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz tecriibelerini ve bilgilerini
etrafindaki tiiketiciler ile gayri resmi sekilde paylasma bigimi agizdan agiza pazarlama
olarak tanimlanan en eski iletisim bi¢cimidir. Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin
edindikleri satin alim sonrasi tecriibeler sayesinde etrafindaki tiiketicilerin satin almasi
konusunda hem olumlu hem de olumsuz etkiye sahiptir. Bu etki gonderici ve alici
arasindaki iletisimi saglarken gondericinin diisiincelerine bagli olarak degisiklik
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gostermektedir (Kiling, 2020, s.32-33). Agizdan agiza pazarlamanin bireylerin tutum ve
davraniglarin1 yonlendiren etkilesim siireci olmasi, markalara yonelik duygu ve
diisiincelerini birbirileri ile paylasmasindan olusmaktadir. Bu nedenle agizdan agiza
pazarlama tiiketicilerin tekrardan satin alma davranisinda onemli bir etkiye sahiptir

(Obalioglu, 2017, s.13).

Insanlarin iletisimlerinde markalara yonelik duygu ve diisiincelerini paylasmasi,
benzersiz bir pazarlama araci olarak degerlendirmektedir. Bir tiiketicinin satin aldigi bir
markayr sevmesi halinde markanin pazarlama ¢alismalarindan bagimsiz ve herhangi
kazan elde etme amaci olmadan diger tiiketiciler ile degerlendirmelerini paylasabilir. Bu
durum, isletmelerin de dikkatini ¢ekmis ve tiiketicilerin markalar hakkinda konusmalarini
saglayacak belli pazarlama yontemleri bulunarak tiiketicilerin kendi aralarindaki

etkilesim arttirilmaya ¢alisilmistir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.116).

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir unsurdur.
tiiketicilerin arasindaki bu iletisim, bilgi ve tecriibenin aktarilmasi ile olusur. Olumlu
agizdan agiza pazarlamada tiiketicilerin riskleri azalmakta ancak olumsuz agizdan agiza
pazarlamada risk oldukga ytiksektir. Olumlu agizdan agiza pazarlamada kisiler aras1 bag
kuvvetli oldugunda ve alicinin davraniglari, giiven duygusu araciligiyla markanin
imajinin giiclenmesini saglar. Bu siirecte, kaynak tiiketici hicbir ¢ikari olmadan markaya

katk1 saglamaktadir (Y1lmaz, 2014, s.2-3).

Agizdan ag1za pazarlama, tiiketicinin sirket ile herhangi bir ilisigi olmamasi ve sirketten
bagimsiz olmasi en énemli kriterdir. Tiiketicilerin markanin iiriin veya hizmeti ile ilgili
bilgileri giivenilir bir sekilde aktarmasi bilgi kaynagi olarak degerlendirilir ve ticari bir
ama¢ olmadig1 icin glivenilirligi yliksektir. Tiiketiciler bu bilgi alisverisini bir arada
konusarak saglayabilecegi gibi internetten ve telefondan da gerceklestirilebilmektedir

(Silverman, 2007, s.43-44).
2.3.2 Agizdan agiza pazarlamanin 6nemi

Agizdan agiza pazarlama tlketicinin satin alma karar1 almasimmi Onemli oranda
etkilemekte ve Oonemli bir itici gii¢ olmaktadir. Tiiketicinin satin alma karar siireci

icerisinde bilgi alma, alternatif arama ve satin alma asamalarinda agizdan agiza pazarlama
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marka farkindaligin1 ortaya ¢ikarir. Tiketicinin tatmini ve memnuniyeti, satin alma
sonrast davranislarinda olumlu bir geri doniis saglar ve 6nemli sonuglar1 bulunmaktadir

(inan, 2012, 5.193).

Teknolojinin hizla ilerlemesi ile yasanan gelismeler sonucu agizdan agiza pazarlama en
etkili pazarlama iletisim araglarindan biri olmustur. Markalar tarafindan 6nemi giin
gectikce daha ¢ok anlasilan agizdan agiza pazarlama, en giiglii pazarlama iletisim bigimi
olarak vurgulanmaktadir. Bu durum markaya olumlu etki edebilecegi gibi olumsuz etkisi
de olabilmekte ve itibarin1 sarsabilmektedir. Tiiketicilerin sosyal g¢evrelerinden
duyduklart markalara yonelik bilgiler ve deneyimler, isletmelerin reklam ve tutundurma

faaliyetlerinden daha inandirict bulunmaktadir (Topay, 2015, 5.46-47).

Gecmisten gilinlimiize pazarlamadaki iletisimin en gii¢lii bigimi olan agizdan agiza
pazarlamadir. Yapilan aragtirmalar sonucu tiiketicilerin %71’inin  satin alma
evresindeyken alinacak iiriin veya hizmetin kararini, agizdan agiza pazarlama ile elde
ettigi bilgiler ile gergeklestirdigini gostermektedir. Bu durum, agizdan agiza
pazarlamanin 6nemini ortaya koymaktadir. Bir marka agisindan, marka ile hicbir ticari
cikara sahip olmayan kisi veya kisiler tarafindan aktarilan bilgi ve tecriibelere dayali

iletisimin 6nemi giin gectik¢ce daha da anlagilmaktadir (Ayaydin, 2019, s.15).
2.3.3 Agizdan agiza pazarlamanin 6zellikleri

Agizdan agiza pazarlamanin énemli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler, bagimsiz
giivenilirlik, deneyim aktarilmasi, tiiketiciye dayali olmasi, zaman ve para tasarrufu

olarak gosterilebilir.
2.3.3.1 Bagmsiz giivenirlik

Tiiketiciler, Uiriin veya hizmet satin alacaklar1 zaman yakin ¢evrelerinden bilgi toplama
ve diger tiiketicilerin tecriibelerini 6grenme gereksinimi duymaktadir. Agizdan agiza
pazarlamada, ticari ¢ikari olmayan gondericinin bilgiyi aliciya aktarirken gercekleri
saptirmadan anlatmasi bagimsiz giivenirlik agisindan 6nemlidir. Ornegin hizmet
sektoriinde tiiketicilerin deneme siireci imkani olmadigindan etrafindaki kisilerin

tecriibelerini daha gilivenilir bulmaktadir. Bu sebeple agizdan agiza pazarlama hizmet
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alaninda tiiketiciler i¢in glivenli olmas1 nedeniyle 6nemli bir iletisim kaynagidir (Ceyhan

ve ark., 2018, s.2470).

Agizdan agiza pazarlamada giivenilirlik markanin pazardaki roliinii biiyilk oranda
giiclendirebilir. Tiiketiciler satin alacag: {irtin veya hizmetle ilgili 6nceden arastirma
yapabilmektedir. Arastirmanin en kolay yolu ise satin alacaklar {irin veya hizmet ile
ilgili bilgili ve daha 6nce deneyim edinmis birisi ile konusmaktir. Ornegin bir {iriinii
almak isteyen bir tiiketicinin satici ile goriismesi ile iiriin hakkinda tecriibesi olan birinden
tavsiye almasi arasinda fark vardir. Tiiketiciler saticilardan aldigi bilgiyi giivenilir
bulmazken, daha 6nce marka ile deneyim yasamis kisilerden aldig: bilgiyi daha giivenilir
bulmaktadir (Biztatar, 2017, s.17-18).

Agizdan agiza pazarlamada gondericinin bagimsiz ve giivenilir olmasi, olumlu veya
olumsuz olmasi fark etmeksizin, giiglii bir iletisim bigimi olarak ifade edilmektedir.
Tiiketicilere gdre en giivenilir bilgi, 6nceden {iriin veya hizmetten yararlanmis ve tecriibe
etmis kisinin deneyimleridir. Bu nedenle agizdan agiza pazarlama, diger reklam ve
pazarlama stratejilerinden daha giivenilir goriilmektedir. Uriin veya hizmeti éncesinde
tecriibe etmis ve bilgi sahibi olan tiiketicinin ticari bir kazanci olmamasi, agizdan agiza

pazarlamay1 glivenilir kilmaktadir (Bozdemir, 2017, s.42).

Tiketiciler, alacaklari {iriin veya hizmetin pahali olmas1 durumunda yakin ¢evresinden
tavsiye almaya daha meyilli olmaktadir. Agizdan agiza pazarlamanin giderek yaygin hale
gelmesi ile reklamlara olan ilgi ve gilivenin azaldigr goriilmektedir. Bunun yerine
tiiketiciler cevrelerindeki giivenilir kisilerin deneyim ve yorumlarina bagvurmayi tercih
etmektedir (Aytas, 2019, s.41). Bagimsiz giivenirlik, satin alma Kkarar verecek
tilketicilerin alacagi tirin veya hizmet ile ilgili bilgilerin ¢arpitilmamis ve dogruyu
yansitan bilgiler olduguna inanmasidir. Dolayisiyla, agizdan agiza pazarlamanin

yayilmasina giiciinii veren etken, aslinda bagimsiz giivenirliktir (Silverman, 2007, s.53).
2.3.3.2 Deneyimlerin aktarilmasi

Tiiketiciler bir tirlinii satin alma karar1 verdiginde o iriinii denemek istemektedirler.
Ciinkii iirtinii kullandiginda daha az risk almis ve gercekten deneyimlemis olacaktir.

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin yakin ¢evresindeki kisiler arasinda {iriin ile ilgili
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bilgi sahibi olanlarin edindikleri deneyimlerin 6grenilmesidir. Dolayli deneyimde
tiiketiciler aldiklar riski ve endiseyi birbirleri ile paylasmaktadir. Bir tiiketici memnun
kaldig: bir iiriin veya hizmetten memnun kalirsa ¢evresine ¢evresindeki insanlara olumlu
mesajlar verecektir. Hatta tiiketicilerin fikirleri sorulmasa dahi aldig {iriin ve hizmet
hakkinda olumlu seyler sdylemeleri olasiligi oldukga yiiksektir. Bu durum, “memnun
kalmis miisteri aslinda markanin en iyi reklamidir” seklinde ifade edilmektedir (Y1lmaz,
2014, 5.3-4).

Deneyim, tiiketicinin ¢evresi ile yaptigi agizdan agiza pazarlamada satin alma
kararlarinin ve tecriibelerin birbirine aktarilmasi ile yardimci olunmasidir. Tiiketicinin bir
tirtinii hizla kabul etmemesine neden olan etken aslinda deneyim eksiligidir. Bu yiizden
deneyim aktarimi hizlandikga tiiketicinin iirlinii kabullenme siireci hizlanmaktadir ve risk
kavrami arttik¢a deneyim paylagimi daha fazla gergeklesmektedir (Ceyhan ve Ark., 2018,
5.2470). Tiiketiciler herhangi bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce mutlaka riski en
aza indirerek deneyim edinmek ister. Bu durumda tiiketiciler deneyimin olumlu veya

olumsuz olmasina gore iiriin veya hizmetin satin alma gerceklesecektir (Biztatar, 2017,

s.18).

Tiiketiciler yeni iirlin satin alacaklar1 zaman agizdan agiza pazarlama bilgilerine giivenme
egilimi gosterirler. Agizdan agiza pazarlamada iriin ve hizmet yakin cevreye
bahsedilerek tercih etme siirecinde yardim alinmakta ve yeni {irlin alacak olmanin
yarattig1 gerginligin azalmasini saglamaktadir (Derse, 2019, s.23-24). Tiiketiciler, bir
markanin herhangi bir iirlinlinii veya hizmetini satin alma karar1 verdiginde riski
azaltabilmek adina mutlaka denemek istemesi, agizdan agiza pazarlamada dolayl olarak
karsilanmaktadir. Dolayli deneyim, tiiketicinin yakin ¢evresinden, iiriin veya hizmet ile

ilgili tecriibelerinden yararlanmasidir (Ayaydin, 2019, s. 12).
2.3.3.3 Tiiketiciye dayal olmasi

Agizdan agiza pazarlamada iletisim siireci tiiketiciler tarafindan yiriitilmektedir. Bu
slirecte, tiiketiciler kiminle ne konusacagina, kime ne soracagina ve iletisime devam edip
etmeyecegine kendisi karar vermektedir. Agizdan agiza pazarlama miisterinin kendi sesi

oldugundan tiiketiciler i¢in daha giivenilirdir ve satin alma siirecini kisaltmaktadir. Her
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sektorde memnun kalan miisteriler, bu durumu sosyal ¢evreleri ile paylasarak pazarlama

iletisimine aktif olarak katilmaktadir (Ceyhan ve Ark., 2018, s.2470).

Agizdan agiza pazarlama diger iletisim bi¢imlerinden daha ¢ok, miisteri merkezli bir
iletisim bi¢imidir. Tiketicilerin tavsiyesi, pazarlamada her zaman onemli bir yere
sahiptir. Tiiketiciler arasindaki iletisim, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinden daha
etkilidir. Agizdan agiza pazarlama tiiketicinin 6znel bilgisi oldugundan satin alma
asamasinda siireci kisaltmakta ve agik bilginin aktarilmasini saglamaktadir. Marka icin
tiikketiciler olduk¢a onemlidir. Tiiketici ile olumlu iletisim kurulursa, markay1 seven

olumlu tiiketici ayn1 zamanda tanitim elgisi olmaktadir (Derse, 2019, s.24).

Tiiketiciler deneyim yasadigi mal veya hizmeti degerlendirdiginde baska tiiketiciler ile
duygu ve diisiincelerini paylasir. Bu nedenle tiiketiciler arasi iletisim olmazsa agizdan
agiza pazarlamadan s6z etmek miimkiin degildir. Tiiketiciler marka hakkinda birbirleri
ile iletisiminde olumlu degerlendirmeler yaptiginda markalarin bir pargasi olup ayni

zamanda kar marjimi yiikseltmektedirler (Biztatar, 2017, s.18).

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin pazarlama iletisiminde aktif bir rol oynamasini
saglar. Dolayisiyla, iletisime yon veren daima tiiketicilerdir. Ttketiciler, tavsiye iistiine
aligveris yapmakta ve deneyim sahibi kisilerden edindikleri bilgi ile hareket
etmektedirler. Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin kendi arasindaki iletisim ile
gerceklesmektedir. Markalarin tiiketicilere {iriin ve hizmet ile ilgili bilgi aktarmasi son
derece oOnemlidir. Tiketiciler bu bilgileri potansiyel miisterilere olumlu sekilde

aktardiginda yeni kisileri markadan satin almaya tegvik etmektedir (Aytas, 2019, s.43).
2.3.3.4 Zaman ve para tasarrufu

Agizdan agiza pazarlama kavraminda tiiketicilerin birbirlerinden tavsiye almasi girdi
olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler satin alma karar1 verdikten sonra elde ettikleri
deneyimleri de agizdan agiza pazarlama ile diger kisilere aktarirlar. Bu aktarmaya
literatiirde agizdan agiza pazarlamanin ¢iktisi olarak belirtilmektedir (Y1lmaz, 2014, s.4).
Girdi olarak kabul edilen bilginin verimli olabilmesinin ilk sart1 6n aragtirma yapilmasin
kolaylastirmasi1 ve zaman kazandirmasidir. Boylece, tiiketiciler fazla bilgi sahibi olmadig1

iirtin veya hizmetler hakkinda onceden bilgiler edinmektedir. Bu yontem, tiiketiciler
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acisindan ideal ve zaman kazandirmasi agisindan 6nemlidir. Boylece, giivenilir bilgiye
kisa siirede erigsim imkani1 s6z konusu olmaktadir. Tiiketiciler agisindan elde edilen zaman
ve para tasarrufu agizdan agiza pazarlama ile olusmaktadir (Ceyhan ve ark., 2018, 5.2470-
2471).

Agizdan agiza pazarlamanin 6nemli bir 6zelligi, tiiketicinin zamanini ve bunun yaninda
parasini korumaktir. Tiiketiciler ¢alisma temposunda olduklari i¢in satin alacaklari {iriin
veya hizmet ile ilgili yeterli bilgi akisin1 kendilerine saglayamazlar. Bu durumda
deneyimli tiiketicilerin diislincelerine basvurulur. Bu yontem hem zaman hem de para
tasarrufu saglamaktadir (Derse, 2019, s.25). Tiiketiciler, aldiklar1 bilgiler ile satin alma
davraniglarindaki riskleri en aza indirerek dogru markay1 segerken risklerini de en aza
indirmis olurlar. Tiiketici riskini minimum seviyede tutup, istedigi iirlin veya hizmetin
satin alimini gergeklestirmekte ve bu durum tiiketicinin zamandan tasarruf etmesini
saglamaktadir (Demir, 2018, s.28). Agizdan agiza pazarlamanin yayilmasimin bagka
sebebi ise asir1 verimli olmasi ve yalnizca para degil zaman tasarrufunu da sagliyor
olmasidir. Tiiketiciler almak istedikleri iirlin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi
olmadiginda genellikle bu iiriinii daha onceden tecriibe etmis kimseler ile goriiserek
fikirlerini almaktadir. Tiketiciler yasamlarint kolaylastirabilmek ve tasarruf
saglayabilmek i¢in agizdan agiza pazarlamanin verimliliginden yararlanmaktadir

(Silverman, 2007, s. 53).

Agizdan agiza pazarlama isletmeler agisindan da avantajlar saglar. Isletmeler, reklam
yaparak potansiyel miisterilere iiriin veya hizmeti tanitmak ve bilgi vermek isterler. Ama
bundan daha etkili ve maliyetsiz bir yol olan agizda agiza pazarlama metodu ile daha

fazla gelir kazanabilir ve potansiyel miisteriyi ¢ekebilirler (Biztatar, 2017, s. 18-19).
2.3.4 Agizdan agiza pazarlamanin boyutlari

Agizdan agiza pazarlama, teknolojinin hizla geligsmesi ile sosyal hayatin bir parcasi
olmustur. Tiiketiciler, satin aldiklar {iriin veya hizmet ile alakali gerek olumlu gerek ise
olumsuz bilgiyi etrafindaki kisilerle paylasmaktadir. Agizdan agiza pazarlamanin tiirleri

asagida gosterilmektedir.
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2.34.1 Olumlu agizdan agiza pazarlama

Olumlu agizdan agiza pazarlama isletmeler i¢in olduk¢a Onemlidir. Markalar,
tiikketicilerin  kendileri hakkinda olumlu diisiincelerini paylasmalar1 i¢in ugras
vermektedir. Olumlu agizdan agiza pazarlama, markalarin algilanabilmesi i¢in ve tiiketici
memnuniyetinin olugmasi ile sonuglanan pozitif bir iletisimdir. Olumlu agizdan agiza
pazarlamada markalarin mevcut tiiketicilerinin markanin iiriin veya hizmetinin bilgisini
yaymasi daha kolaydir. Tiiketiciler marka hakkinda giivene dayali bir fikir
olusturdugunda olumlu agizdan agiza iletisim gerceklesmektedir (Ozcan ve Tunca, 2020,

5.179).

Olumlu agizdan agiza pazarlamanin temelinde miisterinin satin aldigi iiriin veya hizmetin
kaliteli ve degerli olduguna inanci bulunmaktadir. Markalar agisindan bakildiginda ise
tilketiciler ile kurulan olumlu iligkisi araciligiyla markanin giivenilir bir marka elgisi
kazanmasidir. Insanlar satin aldigi {iriin veya hizmete dair olumlu bir deneyim
edindiklerinde bunu paylasma egilimindedirler. Bdylece markanin pazarlama iletisimine
katkida bulunurlar (Cakirlar, 2021, s.56). Dolayisiyla, tiiketicilerin tatmin olmasi ve
beklentilerinin karsilanmasi sonucu olumlu agizdan agiza iletinin yayilmasi ile
tiketicilerin goniillii olarak pazarlamaci haline gelmesi inkar edilemez bir gercektir
(Deniz, 2021, s.45).

Tiketicilerin {irlin veya hizmeti satin almasi ile elde ettikleri deneyimlerini ¢evresine
aktarmasi, iirlin veya hizmetin yeniden satin alinmasini pozitif yonde etkilemektedir.
Uriin veya hizmetleri deneyimleyen insanlarin daha objektif olacagma ydnelik tiiketici
egilimleri, olumlu agizdan agiza pazarlamanin en 6nemli etkisini ortaya ¢ikarmaktadir
(Akdogan, 2015, s.33). Markalarin tiiketiciyi memnun etmesi sadece deneyimler
araciligiyla degil, fiyat, performans, teslimat siiresi, garantisi ve triin 6zellikleri ile de
gerceklesmektedir. Bu siirecte, markalar reklamlara ayirdiklari biitgenin yaninda tiiketici
iligkilerini de onem verirler ¢iinkii mutlu bir tiiketici, marka igin en biiylik reklamdir

(Giiner, 2021, s.19).
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2.3.4.2 Olumsuz agizdan agiza pazarlama

Tiiketicilerin satin aldig1 {irlin veya hizmetten memnun olmamasi durumunda ve
markanin bu sorunu ¢ézememesi veya calisanlarin ilgisiz davranmas1 marka hakkinda
olumsuz fikirler olusmasina neden olmaktadir. Agizdan agiza pazarlamada olumlu
kanaatler kadar olumsuz fikirler de biiyiik etkiye sahiptir (Ozcan ve Tunca, 2020, s.180).
Tiiketiciler olumsuz agizdan agiza pazarlamayr lriin ve hizmetlerden memnun
kalmadiklarinda kullanmaktadir. Tiketiciler mal veya hizmeti satin aldiktan sonra
beklentileri karsilanmadiginda olumsuz fikirlerini ¢ogu zaman c¢evreleri ile
paylagsmaktadirlar. Bilingli tiiketicilerin yasadiklar1 olumsuz durumu diger tiiketicilerle
paylasmasi, onlarin da ayn1 durumla karsilasmamasi i¢in kullanilan bir iletisim bigimidir.
Kimi durumlarda ise olumsuz agizdan agiza pazarlama tiiketiciler tarafindan intikam

alabilmek i¢in kullanilabilmektedir (Sarikiz, 2020, s.12).

Agizdan agiza iletisimde tliketiciler yalnizca olumlu fikirlerini degil yasadiklar1 kot
deneyimleri de paylasmaktadir. Tiketiciler, mal ve hizmetleri satin aldiklarinda
yasadiklar1 kotli deneyimler ve performans kalitesinden memnun kalmamasi durumunda
markayr cezalandirmak adina olumsuz agizdan agiza pazarlama girisiminde
bulunmaktadirlar (Deniz, 2021, s.44). Miisteriler yasadiklari memnuniyetsizlikleri
paylasarak diger miisterilerin de ayn1 sorunlar1 yasamasini engellemeyi amag¢lamaktadir.
Tiiketicilerin edindikleri olumsuz tecriibeleri birincil agizdan yakin cevreleri ile
paylasarak daha az istekli olmalarina sebep olmakta ve satin alimlar1 sonras1 yasanacak

riskleri azaltmaktadirlar (Kontek, 2018, s. 36).

Olumsuz agizdan agiza pazarlamanin olumlu agizdan agiza pazarlamaya gore daha etkili
oldugu goriilmektedir. Markalar agisindan memnuniyet diizeyi diisiik tiiketicileri tekrar
kazanmak, yeni miisteri kazanmaktan daha yiiksek maliyetlere neden olmaktadir.
Markalar bu durumun 6niine gegmek ve kendi risklerini en aza indirebilmek icin iicretsiz
sikayet hatlar1 olusturmaktadirlar. Sikayetler marka performansinin o6l¢iilmesinden
onemli bir veri kaynagidir ve siirekli iyilestirme faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir.
Burada amag¢ miisteri magduriyetlerinin 6niine gegmek ve miisterinin baska markaya
gecmesini engellemektedir (Cakirlar, 2021, s.57). Tiiketicinin olumsuz tutumu markanin

kar marjinin azalmasina ve bu durum pazar paymnin azalmasima neden olmaktadir.
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Olumsuz agizdan agiza pazarlamanin bir diger dnemli zarar1 ise mevcut ve potansiyel
miisterinin kaybedilmesi ile markanin olumsuz yonde etkilenmesidir. Bu yiizden

markalar misteriler ile 1yi iliskiler kurmaya son derece 6nem verirler (Sarikiz, 2020,

s.12).
2.3.5 Agizdan agiza pazarlama yontemleri

Agizdan agiza pazarlamanin farkli yontemleri bulunmaktadir. Bu yontemler arasinda,
sOylenti pazarlamasi, viral pazarlama, topluluk pazarlamasi, tavsiye programlari, marka

bloglari, ve amaca yonelik pazarlama bulunmaktadir.
2.3.5.1 Buzz (sdylenti) pazarlamasi

Fisiltt ya da soylenti pazarlamasi agizdan agiza iletisim ile sik sik ayni anlamda
kullanilmaktadir. Her iki kavramin ayirt edici 6zelligi, agizdan agiza pazarlamada iiriin
veya hizmete dair deneyimlerin tiiketiciler tarafindan iletisim yoluyla aktarilmasi, fisilti
pazarlamada ise tiiketicilere 6zel bir kanal sunularak kampanya ve promosyon hakkinda
konusmalarinin hedeflenmesidir. Ingilizcede bu kavram “Buzz Marketing” olarak
isimlendirilmektedir. Literatiirde fisilt1 pazarlama veya sdylenti pazarlama olarak anilan
kavram, genellikle dedikodu veyahut sdylenti pazarlamasi olarak nitelendirilmektedir.
Agizdan agiza pazarlama, sOylenti pazarlama yontemine biiriinerek farkli bir pazarlama
stratejisi olusturmustur. Bir diger deyisle, tiiketicilerin {iriin veya hizmet i¢in konusarak
tesvik olabilmesini saglamak adina dedikodu iizerinden bilgi paylasimi i¢inde olmalaridir

(Ozcan ve Tunca, 2020, s.181-182).

Soylenti pazarlama, tiiketicilerin {irlin veya hizmetleri tecriibe ederek diger tiiketicilere
deneyimlerini aktarmasi olarak agiklanmaktadir. SOylenti pazarlama ile agizdan agiza
pazarlamanin ortak bir yoni tliketiciler mesajlarini goniillii olarak yaymalaridir. Bu
anlamda, iletilmek istenen bilgi dogal bir sekilde paylasildigi i¢in daha etkili olmaktadir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin markaya odaklanmasi, heyecan verici ve akilda kalici iletiler ile
agizdan agiza yayilarak saglanmasi ise olduk¢a Onemlidir (Tiirk, 2021, s.4). Fisilti
pazarlamasinda tiiketicilerin markanin iiriin veya hizmeti ve etkinligi hakkinda

konusmalarmin saglanmasi 6nem tagir. Ote yandan tiiketicilerin yalnizca iiriin veya
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hizmeti konusmalar1 degil alis veris deneyimi ve etkinligiyle ilgili konusmalar1 da

onemlidir (Ulusoy, 2018, s.34).

Soylenti pazarlamasinda, tiiketicilerin satin aldig: iiriin veya hizmetler hakkinda diger
insanlarla deneyimlerinin aktarilmasi, iletisim ile saglanir. Deneyimlerini anlatan insanlar
genelde gontilli miisteriler veya tinlii kisilerden olusmaktadir. S6ylenti pazarlamada, bir
araya gelen goniilliller markanin tirlinii veya hizmeti ile ilgili bilgileri anlatarak potansiyel
miisteriyi ve medyanin dikkatini ¢cekmeye ¢alismaktadir. Fisilti pazarlama, tliketicinin
markanin iirlin veya hizmeti deneyimleyip tecriibe ettikten sonra yakinindaki diger
tiketiciler ile bulusup onlara anlatmasi, onlarla muhabbet etmesidir. Bu yontemin etkili
olma sebebi anlaticilarin dogal olarak ve zorlamasiz anlatiminin yarattifi gliven
duygusudur (Deniz, 2021, s.49-50). Buzz pazarlama, tiiketicilerin satin aldig iiriin veya
hizmetten elde ettigi tiiketici deneyimini diger kisilere iletisim yoluyla aktarmasi ile

agizdan agiza pazarlama olmaktadir (Akdogan,2015, s.41).
2.3.5.2 Viral pazarlama

Viral pazarlama, son zamanlarda agirlik verilen bir pazarlama stratejisi olarak yeni bir
iletisim bicimidir. Viral pazarlama, pazarlamacilarin elektronik igerikler olusturarak
tiikketicileri etkilemeye ¢alismasidir. Ozel olarak internette ¢ok fazla vakit geciren tiiketici
grubunun dikkatini ¢ekmeye ve potansiyel miisterileri bulmaya calisan en 6nemli arag
olmaktadir. Viral pazarlamanin en biiyiik amaci, tiiketiciden tiiketiciye mal veya hizmet

ile ilgili bilgi aktarimim saglamaktir (Ozcan ve Tunca, 2020, s.181).

Viral pazarlamada tiiketiciler iiriin veya hizmetler ile ilgili bilgiyi sosyal medya iistiinden
paylasma egilimi igindedir. Internetteki gorselligi kullanarak tiiketiciler tarafindan
paylasilmasini amacglayan, mesajlar1 genis kitlelere yaymaya calisan yonteme viral
pazarlama denmektedir. Bu yiizden internet siteleri, tiiketicileri mesajlarin1 yaymalar1 igin
tesvik etmektedir (Tiirk, 2021, s.4). Viral pazarlama, kisilerin internet sitesindeki
pazarlama iletilerini baska miisterilere iletmeye tesvik etmek i¢in ortaya ¢ikan ve sitenin

biiyiime potansiyeli yilikselten bir pazarlama stratejisidir (Kiling, 2020, s.47-48).

Viral pazarlama, markalarin daha ¢ok biiyliyebilmek ve misyonlarini gergeklestirebilmek

adina tiiketicilere sosyal mecralardan ulagma pazarlamasidir. Literatiirdeki diger bir ad1
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da viriitik pazarlamadir. Bu ismi alma nedeni ise virlislerin yayilma bigimine
benzetilmesidir. Viral pazarlama yontemi elektronik agizdan agiza pazarlamaya
benzetilse de ikisi farklidir. Elektronik agizdan agiza pazarlamada markalar aktif olmayan
konumdadir; viral pazarlamada ise aktif olarak agizdan agiza pazarlamanin her
asamasinda bulunmaktadir. Viral pazarlamanin en temel unsuru tiiketiciye giden
mesajdir. Mesaj ne kadar dogru yayilirsa markanin misyon ve biiylimesi o kadar hizli
olmaktadir. Diger pazarlama tekniklerine gore viral pazarlama daha etkilidir. Ciinki
temel gorevi tiiketicilerin deneyimlerini diger insanlara en dogru sekilde anlatabilmesidir

(Uyanik, 2018, s.28-29).
2.3.5.3 Topluluk pazarlamasi

Topluluk pazarlamasi, tiiketicilerin kendi aralarinda kurduklari ufak gruplar ve daha 6nce
kurulmus olan gruplara katilarak birbirlerine yardimci olmak adina markanin bilgi ve
mesajlarini iletmeyi amagladig1 pazarlama yontemidir. Topluluk pazarlama yonteminin
en temel gorevi, var olan miisterilerin isteklerini ve sikayetlerini tarayarak eksiklikleri
gidermektir. Markalar, miisterilerin eksikliklerini gidermek i¢in bir hayli ¢aba sarf
etmekte ve marka sadakatinin arttirilmasini saglamak adma tiiketicinin memnuniyet
seviyesini arttirarak var olan miisterinin yeni miisteri ile bag kurmasini saglamaya énem
vermektedir. Gruplar tiiketicilerin kendileri tarafindan olusturulabilecegi gibi markalar
tarafindan da olusturulmaktadir. Fakat markanin olusturdugu gruplarda olan bilgilere
kars1 tiiketicilerin bir ¢ekimserligi bulunmaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin kendilerinin

olusturdugu gruplar daha 6nem arz etmektedir (Deniz, 2021, s.51-52).

Topluluk pazarlamasi, agizdan agiza pazarlamanin yontemlerinden biri olmakla birlikte
cogunlukla sosyal mecralarda iirlinii benimsemis olan tiiketici tarafindan, etkilesim i¢inde
olduklar1 yakinlari ile yaptiklari faaliyetleri icermektedir. Yani var olan tiiketici gruplari
ile potansiyel tiiketicilerin etkilesimde bulunmalar1 anlamina gelmektedir. Bu pazarlama
kavramu tiiketicilerin eksikliklerini gidermeye ve isteklerini tatmin etmeye odaklanan bir
stratejidir. Markalar, tiiketicinin isteklerini yerine getirip memnuniyetlerini sagladiklar
takdirde, agizdan agiza pazarlama ile her bir tiiketici markanin savunucu haline

gelmektedir (Sahin, 2019, s.34).

43



2.3.5.4 Tavsiye programlari

Tavsiye programlari, agizdan agiza pazarlamanin bir diger yontemidir. Tavsiye
programlari, Tiiketicilerin etkin sekilde markalarin satig gorevlisi gibi ¢alismasi olarak
diisiiniilebilir. Markanin iirlin veya hizmetini satin alan tiiketici, memnun kalmasi
durumunda potansiyel tiiketiciye triinii veya hizmeti tavsiye etmekle birlikte markaya
yonlendirme yapmaktadir. Tavsiye programlari markalar i¢in maliyeti diisiik bir
yontemdir. Bu yontem var oldugu siirece kendi kendini yeniden olusturma potansiyeline

sahip olmaktadir (Sahin, 2019, s.35).

Tavsiye programi, agizdan agiza pazarlama yontemleri arasinda maliyet olarak diisiik ve
basit nitelikli bir stratejidir. Tiiketicilere saglanan promosyonlar ile gerceklestirilen
agizdan agizda pazarlama yontemlerinden biri olan tavsiye programi, genelde etkili olan
tilkketicilerde kullanilmaktadir. Bu tiiketiciler markanin iiriin veya hizmetinden elde ettigi
tecrilbbeleri programlar sayesinde genis Kkitlelerle paylasabilmektedir. Tavsiye
programinin en temel amaci, yeni potansiyel tiiketiciler kazanmaktir (Simsek, 2017,

s.40).
2.3.5.5 Marka bloglar:

Gilinlimiiz itibariyle cogunlukla tiiketiciler elektronik agizdan agiza pazarlamay: bir arag
olarak gormekte, marka bloglarin1 kullanmakta ve bdylece iiriin, hizmet veya markalar
hakkindaki bilgileri kolayca edinebilmektedir. Marka bloglari sayesinde firmalar
tiiketiciler ile sohbet imkan1 bulmakta ve firmalara paylasimda bulunabilmeleri i¢in
hikaye ve veri vermektedir. Marka bloglar1 bir nevi giinliige benzeyen web siteleridir.
Ingilizcedeki ismi Weblog olan bu terim zaman igerisinde yayginlasmistir. Marka
bloglari, tiiketicilerin konuyu belirlemesi ve yazi, resim ve ses kaydi ile baglantilar
paylasilabilen web siteleridir. Tiiketicilerin gidip gezdikleri yeri diger kisilere anlatmak

ve aktarmak i¢in kurduklari mecralardir (Cakirlar, 2021, s.63).

Marka bloglar1 devamli giincellenen platformlar olup, online giinliik ya da dergiler
seklinde agizdan agiza pazarlama olarak onemlidir. Cogu tiiketici agizdan agiza
pazarlama yontemi olarak marka bloglarini kullanmaktadir. Tiiketiciler kurmus olduklari

bloglarda satin almig olduklar1 {iriin veya hizmetten memnun kalmalar1 veya memnun
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kalmamalar1 durumunda blogdaki diger tiiketicilere tecriibelerini aktarmaktadir.
Tiiketiciler akillarina takilan iirlin veya hizmet ile ilgili sorularin cevabini bu bloglarda
bulabilmektedirler. Bu bloglar tiiketicilerin birbiri ile etkilesim kurduklari alanlardir
(Sahin, 2019, s.34-35).

2.3.5.6 Amaca yonelik pazarlama

Amaca yonelik pazarlama, bir diger adiyla sosyal sorumluluk kampanyalari; firmalarin
kiiciik maliyetli harcamalari ile kisa vadede yaptiklari reklama yonelik, politik, uzun vade
yonetimi ile stratejik tanitim ugraslarinin birer sonucudur. Sosyal sorumluluk
kampanyalari, markanin pazardaki misyonunu gergeklestirme hedefine ulasabilmesi i¢in
olusturulmus bir stratejidir. Bu sebeple amaca yonelik pazarlama, markanin iiriin veya
hizmetleriyle sosyal projenin basarisin1 desteklemeye pozitif etki saglamaktadir.
Tiiketiciler, satin aldiklar1 markanin sosyal sorumluluk projelerinde ne kadar aktif
olduguna bakmaktadir. Markanin aktif olmasi durumunda tiiketicilerin tutumu olumlu
yonde degiserek markaya karsi sadakatin artmasini saglamaktadir (Bektas, 2019, s.29-
30).

Amaca yonelik pazarlama, markalarin satisin1 saglamak adina sirketin pazarlama
hedeflerini gergeklestirebilme ve sosyal bir amaci desteklemesine katkida bulunarak
olusmus bir stratejidir. Bu nedenle strateji, markanin iirlinleri ile beraber asil hedeflenen
sosyal amacin desteklenmesine ve direkt iliski kurmaya yardime1 olmaktadir. Isleyis
acisindan bakildiginda ise bu yontem, isletmenin tiiketicilere kendi {iriiniinii satin almalar1
durumunda hayir kuruluglarina yardimda bulunacagini onermesine dayanmaktadir

(Taskin ve Kahraman, 2008, s.238).
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2.4  Tiiketicilerin Benlik Imaji Uyumu ve Marka Sadakati ile Agizdan Agiza

Pazarlama Arasindaki iliskiler

Oksiiz ve Eryilmaz (2022) marka sadakatinin kulaktan kulaga pazarlama davranist
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmada elde edilen bulgulara goére zincir yiyecek
icecek igletmeleri miisterilerinde marka sadakatinin olustugu, marka sadakati
boyutlarindan biligsel ve davranigsal sadakatin kulaktan kulaga pazarlamayi anlamli
pozitif olarak etkiledigi, duygusal sadakatin ise kulaktan kulaga pazarlama davranisi

tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir.

Tirk (2021) tiiketicilerin marka sadakatinin agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
tizerindeki etkisi aragtirmistir. Arastirmada, marka sadakatinin tiiketicilerin pozitif
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde olumlu etkisinin oldugu, negatif agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerini ise azalttigi sonucuna ulasilmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde marka sadakati ve kalite algilarinin etkili oldugu

tespit edilmistir.

Akkaya, Baser ve Zerenler (2021) materyalizm, marka sadakati ve marka-benlik uyumu
arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Arastirmanin sonuglarina gére materyalizm ile marka
sadakati arasinda, materyalizm ile marka-benlik uyumu arasinda ve marka sadakati ile

marka benlik uyumu arasinda anlamli bir iliski oldugu gozlenmistir.

Ozcan ve Tunca (2020) okul &ncesi egitim kurumu se¢iminde agizdan agiza pazarlamanin
roliinii incelemiglerdir. Arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin dnemli bir kisminin okul
Oncesi egitim hizmeti satin alirken tavsiye aldiklar1 belirlenmistir. Tiiketicilerin
deneyimlerine dayanarak elde ettikleri bilgileri diger tiiketiciler ile paylastigi, egitim
kurumlarina yonelik tiiketici tutumlarimin agizdan agiza pazarlamayr etkiledigi de

aragtirmanin bulgular1 arasinda yer almaktadir.

Budak ve Tatli (2020) sosyal medya iizerinden tiiketici ile kurulan bagin marka
sadakatine etkisini incelemislerdir. Arastirma bulgularina goére sosyal medyada
tiikketiciyle kurulan biligsel, duygusal ve etkilesimsel bagin marka sadakatine olumlu bir
etkisi oldugu saptanmistir. Ozellikle duygusal bag boyutunun marka sadakati iizerinde

diger boyutlara gore daha fazla etkisi oldugu goriilmiistiir.
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Tektas ve Ugur (2018) tiiketicilerin cep telefonu markalar ile aralarindaki benlik uyumu
ve fonksiyonel uyumun, tiiketici-marka bag1 {izerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini
incelemislerdir. Aragtirmada elde edilen bulgulara gore, tliketicilerin benlik uyumunun,
tiikketici-marka bag tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Fonksiyonel uyum ile tiiketici
marka bagi arasinda iliski oldugu ve fonksiyonel uyumun, benlik uyumundan etkilendigi

de elde edilen bulgular arasindadir.

Islam ve Rahman (2016) Facebook iizerinden marka topluluklarinda marka giiveni ve
agizdan agza iletisimi artirmada miisteri katiliminin roliinii incelemislerdir. Arastirma
bulgularina gore, tiiketicilerin markaya yonelik sadakatlerine bagli olarak olusan marka
toplulugunun baglilik agisindan 6nemli bir rolii oldugu ve olusan giiven sayesinde
agizdan agza pazarlama faaliyetlerini etkiledigi belirlenmistir. Tiiketicilerin marka
topluluguna katilmalar1 ve marka giiveni ile agizdan agza iletisim arasinda dogrudan

pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir.

Kurtoglu ve Sonmez (2016) marka imaj1 ve marka faydasinin marka sadakati ve pozitif
agizdan agiza pazarlama tizerindeki etkisi incelemislerdir. Arastirma sonucunda, marka
faydasinin marka sadakatini ve pozitif agizdan agiza iletisimi, benzer sekilde marka
imajinin da marka sadakatini ve pozitif agizdan agiza pazarlamayi etkiledigi, ayrica
marka faydasi ile marka imaj1 arasinda pozitif yonlii kuvvetli bir iliski oldugu tespit
edilmistir.

Balik¢ioglu (2016) tiiketicilerin benlik imaji uyumunun markalar iizerindeki etkisi
tiiketimin sembolik ve duygusal boyut agisindan incelemistir. Arastirmada elde edilen
bulgulara gore, benlik ile iirlin ya da marka arasindaki iliskinin belli bir imaj tagimasi
gerektigi, benlik imajinin, iirtin sahipligi ve kullanimi, marka tutumu, satin alma giidiileri

gibi tiiketici davranislarini etkiledigi belirlenmistir.

Giilmez ve Ozaltin Tiirker (2015) agizdan agiza iletisimin tiiketici odakli marka degeri
tizerine etkisini incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore agizdan agiza pazarlamanin
siklik, pozitif degerlik ve icerik boyutlar1 ile marka degeri ve marka baglilig1 arasinda

orta diizeyde ayn1 yonlii iligkilerin oldugu belirlenmistir.

Yilmaz (2014) saglik hizmeti alicilarinin tavsiye alma ve verme aligkanliklarinin ve
tavsiyesine giivenilen kisilerin 6zelliklerinin belirlenmesi; alinan saglik hizmetinden
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memnuniyet durumuna bagli olarak alicilarin tepkilerinin 6lgiilmesi; memnuniyet
durumuna bagli alict tepkileri ile sosyo- demografik Ozellikler arasindaki iligkileri
incelemistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, bireylerin saglik hizmetleri
tercihlerinde agizdan agiza pazarlamanin etkisinin var oldugu, saglik hizmetinden
memnuniyet durumuna bagli alict tepkileri ile sosyo-demografik o6zelliklerin ¢ogu

arasinda anlaml iligkiler bulundugu belirlenmistir.

Yazgan, Cat1 ve Kethiida (2014) tiiketici temelli marka degeri bilesenlerinin kendi
arasindaki etkilesimi ve bu boyutlarin agizdan agiza pazarlamayla olan etkilesimini
incelemisglerdir. Arastirma sonuglarina gore tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan
marka sadakati ve algilanan kalite boyutlarinin agizdan agiza pazarlamayir dogrudan
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica calismada algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve
marka farkindaligi boyutlarinin dolayli olarak agizdan agiza pazarlamay: etkiledigi

yoniinde bulgular da gozlemlenmistir.

Atilgan Inan (2012) agizdan agiza pazarlamayi incelemistir. Arastirmada elde edilen
bulgulara gore agizdan agiza pazarlamanin, tiikketici satin alma karar siirecinin her
asamasinda etkin rol oynadigi belirlenmistir. Tiiketicilerin satin alam davranislar
acisindan problemin farkina varilmasi asamasinda, marka farkindaliginmi etkileme, bilgi
arama asamasinda risk azaltici rolii ve bilginin yayilimina etkisi, alternatifleri
degerlendirme asamasinda iirlin denemelerine etkisi ve satin alma karari asamasinda

marka tercihi lizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Hollebeek (2011) meta analiz ¢alismasi ile marka sadakatinin tiiketicilerin davraniglarini
nasil etkiledigi incelenmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, marka bagliligina
yonelik bir model gelistirilmistir. Arastirmada tiiketicilerin marka sadakatlerinin
davraniglar1 {izerinde etkisi oldugu bu etkinin tiiketicilerin biligsel, duygusal ve

davranigsal degerlendirmeleri sonucunda olustugu belirlenmistir.

Armutlu ve Uner (2009) benlik imaji uyumu ve marka sadakati iliskisinde tiiketici
tatmininin aracilik iligkisini incelemislerdir. Arastirma bulgularina goére; benlik imaji
uyumunun, tiiketici tatminini dogrudan etkileyen bir degisken oldugu ortaya konmustur.
Benlik imaji uyumunun marka sadakati lizerinde ise dolayli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Benlik imaj1 uyumunun, marka sadakatini tiiketici tatmini araciligi ile
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etkiledigi, diger bir ifade ile tiiketici tatminine yol agarak marka sadakati yaratilmasina

neden oldugu belirlenmistir.

Carrol ve Ahuvia (2006) marka sevgisinin bazi onciilleri ve sonuglarini incelemislerdir.
Aragtirma sonuglarma gore, tiiketicilerin benlik imaji uyumlarinin tiiketicilerin
memnuniyetinden daha fazlasini1 sunan bir kavram oldugu, sembolik faydalar agisindan
onemli bir alan1 kapsadigi belirlenmistir. Tiiketicilerin marka sevgisi, marka sadakati ve
olumlu agizdan agiza iletisim ile iligkili oldugu, tiiketicilerin kendini ifade eden markalar
hakkinda daha olumlu agizdan agiza iletisim kurma egiliminde olduklarini

gostermektedir.
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3. YONTEM

3.1 Arastirma Modeli

Bu arastirmada hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji uyumu ve marka
sadakatlerinin agizdan agiza pazarlama algilar1 arasindaki iliskiler incelendiginden

iliskisel tarama deseni kullanilmistir.

Iliskisel tarama modeli ya da deseni, arastirmaci tarafindan belirlenen bagimsiz ve
bagimli degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve giicii hakkinda inceleme yapma imkani
saglamaktadir. Iliskisel tarama modelinde arastirmaci, evreni temsil eden Srnekleme
grubuna yonelik yaptig1 arastirmada iliskilerin diizeylerinin belirlenmeye calismaktadir
(Bahtiyar ve Can, 2016: 50). Iliskisel tarama deseni, toplumsal olgu veya olaya y&nelik
orneklem grubunun algi ve tutumlarinin bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkilerin incelenmesine yonelik istatistiki diizeyde arastirma yapma imkan
saglamaktadir (Karatag, 2012:1). Arastirma modeli, arastirmanin hipotezlerinin test
edilmesi icin arastirmaci tarafindan gelistirilen bir plan olarak tanimlanmaktadir.

(Biiytikoztiirk vd., 2012). Asagida Sekil 3’te arastirmanin modeli yer almaktadir.

. Agizdan Agiza Pazarlama
Benlik Imaji Uyumu

* Yogunluk

* Pozitif Degerlik

Marka Sadakati / * Negatif Degerlik
* Tutumsal Sadakat « Icerik

» Davranigsal Sadakat

Sekil 3. Arastirmanin Modeli
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Arastirmada tiiketicilerin benlik imaj1 ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iligkilere
yonelik olarak hipotezlerin olusturulmasi siirecinde Tiirk (2021); Ozcan ve Tunca,
(2020); Budak ve Tatl1 (2020); Tektas ve Ugur (2018); Aydin (2017); Islam ve Rahman
(2016); Balik¢ioglu (2016); Hollebeek (2011); Armutlu ve Uner (2009); Armutlu (2008);
Carrol ve Ahuvia (2006); Kressmann vd. (2006) ve Sirgy (1982) farkli arastirmalarin
bulgular1 incelenmistir. Bu bulgulara gore, tliketicilerin benlik imaj1 uyumunun markalari
diger tiiketicilere tavsiye etmesi, anlatmasi ve tanitmasi acgisindan iliski oldugu

belirlenmistir.

Arastirmada tiiketicilerin marka sadakati ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskilere
yonelik olarak hipotezlerin olusturulmas: siirecinde ise Oksiiz ve Eryilmaz, (2022);
Deniz, (2021); Sarikiz (2020); Turan, (2019); Kontek (2018); Markovic vd. (2018),
Kurtoglu ve Sénmez (2016); Giilmez ve Tiirker, (2015); Giilmez ve Ozaltin Tiirker
(2015); Yazgan, Cat1 ve Kethiida (2014) ve Korkmaz ve Isin (2003) farkli arastirmalarin
bulgular1 incelenmistir. Bu bulgulara gore, tiiketicilerin marka sadakati ile agizdan agiza
pazarlamanin arasinda iliski oldugu belirlenmistir. Arastirmanin hipotezleri asagida

gosterilmistir.

Hi: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu agizdan agiza pazarlamayi

etkiler.

Hia: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu agizdan agiza pazarlamanin

alt boyutu olan pozitif degerlik boyutunu etkiler.

Hib: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu agizdan agiza pazarlamanin

alt boyutu olan negatif degerlik boyutunu etkiler.

Hic: Hazir giyim sektdriinde tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu agizdan agiza pazarlamanin

alt boyutu olan yogunluk boyutunu etkiler.

H1d: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu agizdan agiza pazarlamanin

alt boyutu olan igerik boyutunu etkiler.
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H2: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin marka sadakati agizdan agiza pazarlamayi

etkiler.

H2a: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tiiketicilerin marka sadakatinin alt
boyutu olan tutumsal sadakati agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan pozitif degerlik

boyutunu etkiler.

Ha2b: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tiiketicilerin marka sadakatinin alt
boyutu olan tutumsal sadakati agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan negatif

degerlik boyutunu etkiler.

Hac: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tliketicilerin marka sadakatinin alt
boyutu olan tutumsal sadakati agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan yogunluk

boyutunu etkiler.

Hzd : Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tiiketicilerin marka sadakatinin alt
boyutu olan tutumsal sadakati agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan igerik

boyutunu etkiler.

Hze: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tiiketicilerin marka sadakatinin alt
boyutu olan davranigsal marka sadakati agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan

pozitif degerlik boyutunu etkiler.

Hof: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tiiketicilerin marka sadakatinin alt
boyutu olan davranigsal sadakati agizdan agiza pazarlamanmn alt boyutu olan negatif

degerlik boyutunu etkiler.

Hazg: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tiiketicilerin marka sadakatinin alt
boyutu olan davranigsal sadakati agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan yogunluk

boyutunu etkiler.

Hzn : Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tiiketicilerin marka sadakatinin alt
boyutu olan davranigsal sadakati agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan igerik

boyutunu etkiler.
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3.2 Evren ve Orneklem

Hazir giyim sektorii, glinimiizde kitle tiikketimine yonelik olarak insanlarin ortalama
Olclilerine uygun olarak seri halde iiretilen {riinleri kapsamaktadir. Bu sektoriin en
onemeli Ozellikleri siirekli olarak degisen modanin takip edilmesi ve tiiketici ihtiyag ve
beklentilerinin stirekli olarak kargilanmasidir. Bu nedenle, Hazir giyim sektoriinde trend,
moda ve tasarim Ozellikleri ile tiiketicilerin benlik imajlarina uygun iiretim yapilmasi ve
sadik miisterilerin olusturulmasi 6nem arz etmektedir. Hazir giyim sektoriinde bulunan
markalarin yogun bir rekabet ortaminda basarili olmalari, marka toplulugu olarak
tanimlanan ve markaya yonelik olumlu tutum ve satin alma davraniglart gdsteren
tiiketicilere baglidir. Bu baglamda, arastirmanin evrenini Istanbul ilinde yasamakta olan
18 yas ve istli hazir giyim sektoriinde aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmanin drneklem sayisi ise basit tesadiifi 6rneklem yontemi ile ulasilan tiiketiciler
olusturmaktadir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi, aragtirma evreni iginde dgelerin her
birine ornekleme segilme i¢in esit sans verilmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2017, s. 135).
Orneklem sayisini belirlemek icin nicel degiskenleri ihtiva eden arastirmalar icin

kullanilan formiil ile yapilmistir (Glirbiiz ve Sahin, 2017, s. 135).

t2 x s2

no =—3 N: Evren Biiytikligi n:
Orneklem Biiyiikliigii
1,962 x 0,52 .. . .. .
0= "o t: Giiven diizeyine karsilik gelen z degeri (0.05 i¢in 1.96)
s: Evren i¢in tahmin edilen standart sapma
n, = 384,16 d: kabul edilebilir sapma toleransi
384,16
n= n = 384

"~ 1+384,16 /10.000.000

Aragtirmaya 402 hazir giyim sektorii tiiketicisi katilmistir. Bu 6rneklem biiytikliigiiniin
%95 dogruluk diizeyi ve %5 hata pay1 giivenilir oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Demografik Ozellikler N (%)
18-25 Yas Arasi 119 29.6

26-33 Yas Arasi 110 27.4

Yas 34-41 Yas Arasi 95 23.6
42-50 Yas Arasi 43 10.7

51 Yas ve Ustii 35 8.7

Cinsiyet Kadin 188 46.8
Erkek 214 53.2

. Evli 153 38.1
Medeni Durum Bekar 249 61.9
Ortaokul 19 4.7

Lise 81 20.1

Egitim Onlisans 100 24.9
Lisans 159 39.6

Lisanstuistii 43 10.7

5.5001-7.500 aras1 67 16.7

Gelir 7.501-9.500 aras1 86 21.4
9.501-11.500 aras1 90 22.4

11.501-13.500 aras1 112 27.9

13.501-20.000 aras1 22 55

20.001 ve tizeri 25 6.2

Zara 56 13.9

Mango 39 9.7

Nike 33 8.2

LC Waikiki 56 13.9

Marka The North Face 12 3.0
Lacoste 20 5.0

Mavi 61 15.2

H&M 47 11.7

Stradivarius 33 8.2

Diger 45 11.2

Toplam 402 %100

Tablo 1. incelendiginde arastirmaya katilan hazir giyim tiiketicilerinin %29.6’s1 18-25
yas arasi, %27.4’1 26-33 yas arasi, %23.6’s1 34-41 yas arasi, %10.7’si 42-50 yas arasi ve
%8.7’s1 ise 51 yas ve istiidiir. Katilimcilarin %46.8°1 kadin ve %53.2°si ise erkektir.
Katilimcilarin %38.1°1 evli ve %61.9’u ise bekardir. Katilimcilarin %4.7°si Ortaokul,
%20.1°1 lise, %24.9 on lisans, %39.6’s1 iiniversite ve %10.7’si ise lisansiistii egitim
kurumlarindan mezundur. Katilimcilarin %16.7’°s1 5.5001-7.500 aras1, %21.41 7.501-
9.500 arasi, %22.4’1 9.501-11.500 arasi, %27.9’u 11.501-13.500 aras1, %5.5’1 13.501-
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20.000 aras1 ve %6.2’si ise 20.001 ve tlizeri geliri sahiptir. Katilimcilarin %13.9°u Zara,
%9.7’si Mango, %8.2 ‘si Nike, %13.9’u LC Waikiki, %3.0’1 The North Face, %5.0’1
Lacoste, %15.2’si Mavi, %11.7°si H&M, %8.2’si Stradivarius ve %11.2’si ise diger

markalar1 tercih etmektedir.
3.3 Veri Toplama Araglar

Aragtirmada kullanilacak verilen toplanmasi igin “Kisisel Bilgi Formu”, “Benlik Imaj1
Uyumu Olgegi”, “Marka Sadakati Olgegi” ve “Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi”

kullanilmastir.
3.3.1 Kisisel bilgi formu

Kisisel bilgi formu katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve gelir

degiskenlerini 6grenmeye yonelik olarak arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.
3.3.2 Benlik imaj1 uyumu dlgegi

Benlik imaj uyumu o6lg¢egi, Sirgy vd. (1997) tarafindan hazirlanan 5 ifadeli 6l¢egin
diizenlenmesi ile olusturulmustur. Sirgy (1982) tarafindan teorik temeller {izerine
oturtulan benlik imaji uyumu daha sonra yazar tarafindan gelistirilen Olcek ile
diizenlenmistir. Olcegin secilmesinin temel nedeni tiiketim ve benlik iliskisini
kavramsallastiran yazar ve arkadaslarina ait olmasi ve Tirkiye’deki arastirmalarda sik
kullanilmasidir. Olgek ayn1 zamanda benlik imaji uyumunun tiiketici tatmini ile olumlu
etkilerini de kapsamaktadir. Olgek Tiirkce olarak daha énce de Topcu (2017) tarafindan
uyarlanmistir. Benlik imaj1 uyumu 6lcegi tek boyuttan olugmaktadir ve dlgegin giivenirlik

katsayis1 Cronbach’s Alfa degerinin .800 olarak belirlenmistir (Topgu, 2017).
3.3.3 Marka sadakati olcegi

Tiketicilerim marka sadakatini 6lgmek icin gelistirilen 6lgek Halim (2006) tarafindan
gelistirilmistir. Marka sadakati ile ilgili 6l¢ek sekiz ifadeden olusmakta ve 5°li Likert tipi
puanlamadan olusmaktadir. Halim (2006) marka sadakatini tutumsal ve davranigsal
sadakat boyutlarinda ele almis ve tiiketicilerin hem markaya yonelik olumlu
yaklasimlarin1t hem de bu yaklasimlarin satin alma davranislarina nasil yansidigini

incelemistir. Marka sadakatinin ilk dort ifadesi, tutumsal sadakati, ikinci dort tanesi ise
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davranigsal sadakati ifade etmektedir (Halim, 2006). Tutumsal sadakat, markaya
baglanma ve markay1 kullanma istegini ifade etmektedir. Tutumsal sadakat boyutunun
giivenilirlik analizine bakildiginda Cronbach’s Alfa degerinin .839 oldugu goriilmektedir.
Tutumsal sadakatte bulunan ifadelerin giivenirlik katsayilar1 .94 ile .97 arasinda
degismektedir. Davranigsal sadakat boyutunun giivenilirlik analizine bakildiginda
Cronbach’s Alfa degerinin .901 oldugu goriilmektedir. Davranigsal sadakat ifadeleri ise
siirekli satin alma istegini ifade etmektedir. Davranissal sadakatte bulunan ifadelerin

giivenirlik katsayilar1 .84 ile .94 arasinda degismektedir (Halim, 2006).
3.3.4 Agizdan agiza pazarlama dlcegi

Agizdan agiza pazarlama (WOM) ile ilgili 6lgek 19 sorudan ve 4 boyuttan sorudan
olusmaktadir ve e-WOM Scale Word-of-Mouth Measurement Scale for e-Services Context
(Goyette vd, 2010) isimli ¢alismadan alinmistir. Arastirmada Goyette vd. (2010) agizdan
ag1za pazarlama Olgeginin secilmesinde dlgegin negatif ve pozitif olmak iizere olumlu ve
olumsuz agizdan agiza pazarlama boyutlarini incelemesi ve tiiketicilerin hem yogunluk
acisindan hem de agizdan agiza pazarlamaya konu olan icerikleri kapsamasi agisindan
yeterli oldugu diistiniilmektedir. Agizdan agiza 6lgeginin 1-3 ifadeleri “Yogunluk Boyutu”,
4-9 ifadeleri pozitif degerlik boyutu, 10-11 ifadeleri negatif degerlik boyutu ve 12-20
ifadeleri ise Igerik Boyutudur (Ozyer, 2015, s.62). Agizdan agiza pazarlama dlgeginin
altinda 20 ifade bulunmaktadir. Agizdan agiza pazarlamanin giivenilirlik analizine
bakildiginda Cronbach’s Alfa degerinin .925 oldugu goriilmektedir, giivenilirlik
analizinde .925 yeterli bir deger oldugu igin, 6lgegin giivenilir oldugu sdylenebilir.
“Pozitif Degerlik”, “Icerik”, “Negatif Degerlik” ve “Yogunluk” faktdrleri olarak
anilacaktir. Agizdan agiza pazarlama 6lgeginin biitiin faktorlerinin giivenilirlik katsayisinin
.70’den biiyiik oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle elde edilen faktorlerin giivenilir oldugu
kabul edilmektedir (Ozyer, 2015, 5.77).

3.4 Veriler ve Toplanmasi

Aragtirmada kullanilacak verilen toplanmasi i¢in asagidaki soru formu ve olgekler
kullanilmistir. Arastirma verilerinin toplanmasi i¢in Googles Form anketi diizenlenerek
Istanbul ilinde yasayan 18 yas iistii tiiketicilere ulastirilmistir. Anketlerin
cevaplandirilmasi yaklasik 12-15 dakika stirmiistiir.
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3.5 Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Arastirma verilerin analizi SPSS 23 (Sosyal Bilimlerde Istatistik Paket Programi) ile
gerceklestirilmistir. Aragtirmada hipotezlerinin test edilmesi i¢in ilk olarak gegerlik ve
giivenirlik testleri yapilmistir. Arastirmada hangi testlerin kullanilacaginin belirlenmesi
amaciyla yapilan normallik testleri ile hipotez testlerinin parametrik testler olan Pearson

Momentler Carpim Korelasyon ve Coklu Dogrusal Regresyon analizi se¢ilmistir.

57



4. BULGULAR VE TARTISMA

Aragtirmada elde edilen bulgular bu boliimde yer almaktadir. Arastirmada Olg¢eklerin
gecerlik ve giivenirlik testleri ile normallik analizleri yapilmis ve hipotezlerin test
edilmesi i¢in parametrik testler olan Pearson Momentler Carpim Korelasyon ve Coklu

dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Elde edilen bulgular asagida yer almaktadir.
4.1 Bulgular

4.1.1 Benlik imaji uyumu 6lceginin gecerlilik ve giivenirlik testlerine yonelik

bulgular

Benlik imaji Uyumu Olgeginin yap1 gegerliligini test edilmesi amaciyla kesfedici faktor
analiz yapilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda verilerin dlgegin tek
faktorlii yapisina uyum sagladigi belirlenmistir. Analiz sonucunda 5 maddeli ve tek
boyutlu Benlik Imaji Uyumu Olgeginin .86 ile .92 arasinda oldugu tespit edilmistir.
Olgegin Keiser-Meyer- Olkin analiz sonucu .865 ve Barlett testi anlamli (p=.000) olarak
tespit edilmistir. Benlik Imaji Uyumu Olgegi’nin agiklanan toplam varyansinin tek
boyuttan olustugu ve toplam varyansin %77.9’unun agiklandig1 goriilmektedir. Olgegin
giivenilirlik analizleri sonucunda tek boyut i¢in Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 .929

olarak belirlenmistir.

Tablo 4. Benlik Imaji Uyumu Olgeginin Gegerlilik Analizine Y®6nelik Bulgular

Kaiser Meyer Olkin (KMO) Orneklem

Yeterlilik Testi 865
Bartlett Kiiresellik Testi 1711.785
Serbestlik Dagilimi (Df) 10
Sig. (Anlamlilik) (p) ,000

Tablo 4 incelendiginde Benlik Imaji Uyumu Olgeginin anlamlilik diizeyi p=.000 ve
Kaiser Meyer Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik katsayisi ise .865 olarak belirlenmistir.
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Tablo 5. Benlik Imaji Uyumu Olgeginin Agiklanan Toplam Varyansina Y énelik Bulgular

Baslangic Ozdegeler Dondiiriilmiis Faktor Degerleri
Faktor Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
1 3.897 77.950 77.950 3.897 77.950 77.950
2 395 7.894 85.844
3 352 7.039 92.883
4 .258 5.169 98.052
5 .097 1.948 100.000

Tablo 3 incelendiginde Benlik Imaji Uyumu Olgeginin agiklanan toplam varyansinin tek

boyuttan olustugu ve toplam varyansin %77.9 unun agiklandigi goriilmektedir.

Tablo 6. Benlik Imaji Uyumu Olgeginin Giivenirlik Analizine Yonelik Bulgular

;\?
- =
Fak = :E = T_-:
aktoriin R = == =
Adi Rlade Aciklama SR NS §
< ® S >
= = 5
&
<
Hazir giyim sektoriinde kullandigim
BIO 1 firiinlerle nasil birisi oldugum arasinda tam
bir uyum vardir
BIO 2 Hazir giyim sektoriinde tiikettigim iiriinler
— nasil birisi oldugumu gosterir
Benlik
Imaji BI® 3 Haz.lr giyirpwsektérﬁnde l?'e{lim gibi insanlar, 779 865
Uyumu =~ benim sectigime benzer {riinler secer
Olgegi

Hazir giyim sektoriinde sectigim iiriine
BIO 4 bakarak nasil bir insan oldugumu anlamak
miimkiindiir

Hazir giyim sektortinde kullandigim triinler

BIO_S tam da beni yansitir

Tablo 6 incelendiginde tek faktodrlii Benlik imaji Uyumu Olgeginin giivenilirlik katsayis
.929 ve faktorii agiklama diizeyinin %77.9 diizeyinde oldugu belirlenmistir. Benlik imaj1
Uyumu Olgeginde bulunan ifadelerin giivenirlik katsayilarmin .739 ile .882 arasinda

degismektedir.
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4.1.2 Marka sadakati 6l¢ceginin gecerlilik ve giivenirlik testlerine yonelik bulgular

Marka Sadakati Olgeginin yap1 gecerliligini test edilmesi amaciyla kesfedici faktor analiz
yapilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda Olgegin Keiser-Meyer- Olkin
analiz sonucu .81 ve Barlett testi anlamli (p=.000) olarak tespit edilmistir. Olgegin
aciklanan toplam varyansi 2 alt boyuttan olusmakta ve toplam varyansin %70.7’sini
aciklandig tespit edilmistir. Arastirmada, Marka Sadakati Olgeginin her bir alt boyut i¢in
Cronbach alfa giivenirlik katsayilari, tutumsal sadakat .926, davranigsal sadakat i¢in .926
olarak belirlenmistir. Marka Sadakati Olgeginin genel Cronbach alfa giivenirlik katsayis
ise .950 olarak belirlenmistir. Olgegin sirastyla tutumsal sadakat boyutunda bulunan
ifadelerin giivenirlik katsayilarmin .889 ile .926 ve davranigsal sadakat boyutunda

bulunan ifadelerin giivenirlik katsayilarinin .890 ve .926 arasinda degistigi goriilmektedir.

Tablo 7. Marka Sadakati Olgeginin Gegerlilik Analizine Y&nelik Bulgular

Kaise Meyer Olkin (KMO) Orneklem

Yeterlilik Testi 925
Bartlett Kiiresellik Testi 3062.210
Serbestlik Dagilimi1 (Df) 28
Sig. (Anlamlilik) (p) ,000

Tablo 7 incelendiginde Marka Sadakati Olgeginin anlamlilik diizeyi p=.000 ve Kaise
Meyer Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik katsayis1 ise .925 olarak belirlenmistir.

Tablo 8. Marka Sadakati Olgeginin Agiklanan Toplam Varyansina Y&nelik Bulgular

Baslangic Ozdegeler Dondiiriillmiis Faktor Degerleri

Faktor Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif

1 5.930 74.127 74.127 3.557 44.459 44.459

2 690 8.631 82.758 3.064 38.298 82.758

3 351 4.393 87.151

4 264 3.299 90.450

5 246 3.073 93.522

6 222 2.773 96.295

7 161 2.019 98.314

8 135 1.686 100.000

Tablo 8 incelendiginde Benlik imaji Uyumu Olgeginin agiklanan toplam varyans: 2 alt

boyuttan olugsmakta ve toplam varyansi1 %82.758’inin ac¢iklandig1 goriilmektedir.

Tablo 9. Marka Sadakati Olceginin Déndiiriilmiis Faktdr Matrisine Yonelik Bulgular
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Ifade No Tutumsal Sadakat Davramssal Sadakat

MSO 2 874
MSO 1 814
MSO 4 797
MSO 3 791
MSO 7 874
MSO 5 839
MSO 6 782
MSO 8 634

Tablo 9 incelendiginde, Marka Sadakati Olgeginin 2 faktdrden olustugu goriilmektedir.
Bu faktorlerden birincisi tutumsal sadakat, ikincisi ise davranigsal sadakat oldugu
goriilmektedir. Marka Sadakati Olgeginin bulunan faktdr gruplarinin  giivenilirlik

analizleri Tablo ’de gosterilmektedir.

Tablo 10. Tutumsal Sadakat Giivenirlik Analizine Y 6nelik Bulgular

9
- =
Faktiri 2 £8 E
aKtorun . = :i- T—J =
Adi e Aciklama ’j;ﬂ :; = §
~ X 5
<
MSO 1 Hazir giyim sektoriinde kendimi bir 902
—  markaya adarim.
) Hazir giyim sektoriinde bagka marka
MSO 2 segenekleri olsa bile bu markay1 .889
Faktor 1 degistirmem.
Tutumsal Hazir giyim sektoriinde sadik oldugum 444 926
Sadakat MSO 3 markaya sahip olmak i¢in diger
—  markalardan daha fazla para 6demeyi goze
alirm.
MSO 4 Hazir giyim sektoriinde her zaman sadik 899

oldugum markay1 kullanirim.

Tablo 10 incelendiginde tutumsal sadakat faktorii giivenilirlik katsayisi .926 ve faktorii
aciklama diizeyinin %44.4 diizeyinde oldugu belirlenmistir. Tutumsal sadakat boyutunda
bulunan ifadelerin giivenirlik katsayilarmin .889 ile .926 arasinda degistigi

gorilmektedir.
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Tablo 11. Davranigsal Sadakat Giivenirlik Analizine Yonelik Bulgular

8\_:, =
Fak : £ &
aktoriin . = =5 =
Ad1 Ifade Ac¢iklama 37 I = §
< g = Z
= &)
@
<
MSO 5 Hazir giyim sektoriinde sadik oldugum 906
—~ markay1 gelecekte de satin alirim.
. Hazir giyim sektoriinde sadik oldugum
Faktor 1 MSO 6 markay satin alma istegimi hep .890
stirdiirtirtim.
38.2 .926
Davramgsal 2 Hazir giyim sektoriinde sadik oldugum
Sadakat MSO_7 .905

markayi satin almayi siirdiirmek isterim.

' Hazir giyim sektoriinde bir ¢ok baska
MSO_8 marka alternatifi olsa da sadik oldugum 915
markayi satin almayi siirdiirecegim.

Tablo 11 incelendiginde davranigsal sadakat faktorii giivenilirlik katsayis1 .926 ve faktori
aciklama diizeyinin %38.2 diizeyinde oldugu belirlenmistir. Davranigsal sadakat
boyutunda bulunan ifadelerin giivenirlik katsayilarinin .890 ile .915 arasinda degistigi

goriilmektedir.

4.1.3 Agizdan agiza pazarlama o6lceginin gecerlilik ve giivenirlik testlerine yonelik

bulgular

Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin yap1 gecerliligini test edilmesi amaciyla kesfedici
faktor analiz yapilmigtir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda 1. 2. 3. 6. 9. 15. ve
17. ifadeler yeterli gegerlilik ve gilivenirlige sahip olmadig: icin 6lg¢ekten ¢ikarilmustir.
Tekrar yapilan kesfedici faktdr analizi sonucunda Olgegin Keiser-Meyer- Olkin analiz
sonucu .898 ve Barlett testi anlaml1 (p=.000) olarak tespit edilmistir. Ol¢egin agiklanan
toplam varyansi 3 alt boyuttan olusmakta ve toplam varyansin %72,8’ini agiklandigi
tespit edilmistir. Arastirmada, Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin her bir alt boyut i¢in
Cronbach alfa giivenirlik katsayilari, pozitif degerlik i¢in .904, negatif degerlik i¢cin .909
ve igerik icin .886 olarak belirlenmistir. Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin genel
Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 ise .925 olarak belirlenmistir. Olgegin sirasiyla pozitif

degerlik boyutunda bulunan ifadelerin giivenirlik katsayilarinin .883 ile .892 ve negatif
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degerlik boyutunda bulunan ifadelerin giivenirlik katsayilarinin .872 ve .899 arasinda ve

icerik boyutunda bulunan ifadelerin giivenirlik katsayilarinin.832-827 degistigi

e

goriilmektedir. U¢ boyut elde edilmistir. Yogunluk ve igerik alt boyutlarina iliskin

ifadeler ayni faktérde yer almaktadir. Bu nedenle olusan bu faktére yogunluk/igerik ismi

verilmigtir.

Tablo 12. Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin Gegerlilik Analizine Yénelik Bulgular

Kaise Meyer Olkin (KMO) Orneklem

Yeterlilik Testi
Bartlett Kiiresellik Testi
Serbestlik Dagilimi (Df)
Sig. (Anlamlilik) (p)

.898

3660.376
78
,000

Tablo 12 incelendiginde Marka Sadakati Olgeginin anlamlilik diizeyi p=.000 ve Kaise
Meyer Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik katsayis1 ise .925 olarak belirlenmistir.

Tablo 13. Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin Agiklanan Toplam Varyansina Yénelik

Bulgular
Baslangic Ozdegeler Dondiiriilmiis Faktor Degerleri

Faltog Toplam Varyal Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif

1 6,896 53,047 53,047 4.128 31.752 31.752

2 1,434 11,030 64,077 3.289 25.301 57.053

3 1,142 8,783 72,861 2.055 15.808 72.861

4 ,824 6,335 79,196

5 461 3,550 82,746

6 442 3,403 86,149

7 420 3,233 89,382

8 ,331 2,547 91,929

9 ,266 2,046 93,975

10 225 1,730 95,705

11 ,222 1,710 97,415

12 ,196 1,510 98,925

13 ,140 1,075 100,000

Tablo 13 incelendiginde Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin agiklanan toplam varyansi

3 alt boyuttan olugmakta ve toplam varyansi %72.8’inin a¢iklandig1 goriilmektedir.
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Tablo 14. Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin Dondiiriilmiis Faktor Matrisine Y 6nelik

Bulgular
ifade No Yogunluk/Icerik Fiozit.if Negatif Degerlik
Degerlik
AAOP 13 843
AAOP 12 805
AAOP 18 766
AAOP 14 753
AAOP_19 643
AAOP 16 640
AAOP 20 586
AAOP 7 866
AAOP_8 850
AAOP 5 794
AAOP 4 792
AAOP 11 890
AAOP 10 872

Tablo 14 incelendiginde, Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin 3 faktérden olustugu
goriilmektedir. Bu faktdrlerden birincisi igerik boyutu, ikincisi pozitif degerlik ve
ligiinciisii ise negatif degerlik oldugu goriilmektedir. Agi1zdan Agiza Pazarlama Olgeginin

faktor gruplariin giivenilirlik analizleri Tablo 15°de gosterilmektedir.
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Tablo 15. Igerik Giivenirlik Analizine Y&nelik Bulgular

S
T
-~ :E 0 T:
Faktoriin . = = 5 =
Adi Ifade Aciklama S B % §
< S = =
= &)
@
<
. Hazir giyim sektoriinde diger insanlarla
AAPQO_12 bir markanin Web sitesinin kullanim .888
kolaylig1 hakkinda fikrimi paylasirim.
. Hazir giyim sektoriinde diger insanlarla
AAPQO_13  bir markanmn web sitesinin iglemleri .883
hakkinda konusurum.
. Hazir giyim sektoriinde diger insanlarla
AAPO_14 bir markanin web sitesinin giivenligi .895
. hakkinda konusurum.
Faktor 1
Hazir giyim sektdriinde diger insanlarla 31.7 904

icerik ve  AAPQO_16 markalara ait iiriinlerin gesitliligi hakkinda 892
Yogunluk tartigirim.

. Hazir giyim sektoriinde diger insanlara
AAPO 18 markalara ait iiriinlerin satin ama isleminin .883
kolayligindan bahsederim.

. Hazir giyim sektoriinde diger insanlara
AAPO 19 markalara ait iiriinlerini bulunma .888
kolayligindan bahsederim.

2 Hazir giyim sektoriinde diger insanlara
AAPO_20 markalarin itibar1 hakkinda konusurum. .898

Tablo 11 incelendiginde icerik faktorii glivenilirlik katsayisi .904 ve faktorii agiklama
diizeyinin %31.7 diizeyinde oldugu belirlenmistir. Icerik ve yogunluk boyutunda bulunan

ifadelerin giivenirlik katsayilarinin .883 ile .892 arasinda degistigi goriilmektedir.
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Tablo 16. Pozitif Degerlik Giivenirlik Analizine Y 6nelik Bulgular

S
= =
Fak =< :§ o0 T:
aktoriin . = =5 =
Ad Ifade Aciklama ST IR S 5
<« ] =
R~ =2 5
A
<
AAPO 4 Hazir giyim sektoriinde begendlglm 899
—  markay1 bagkalarina tavsiye ederim.
. Hazir giyim sektoriinde begendigim
. AAPO 5 markann iyi yonlerini baskalarina .880
Faktor 2 anlatirim.
Pozitif . Hazir giyim sektoriinde begendigim marka 253 909
Degerlik AAPQO_7 hakkinda ¢ogunlukla olumlu seyler .875

sOylerim.

. Hazir giyim sektoriinde begendigim marka
AAPQO_8 hakkinda ¢ogunlukla baskalarina olumlu 872
seyler sdylerim.

Tablo 16 incelendiginde pozitif degerlik faktorii glivenilirlik katsayist .909 ve faktorii
agiklama diizeyinin %25.3 diizeyinde oldugu belirlenmistir. Pozitif degerlik boyutunda
bulunan ifadelerin giivenirlik katsayilarinin .872 ile .899 arasinda degistigi

gorilmektedir.

Tablo 17. Negatif Degerlik Giivenirlik Analizine Yonelik Bulgular

9
-
i = 280 =
Faktoriin ifade T 838 =
Ad Aciklama B 2 5 o
< C) 2
= = <]
O
<
. A Hazir giyim sektoriinde bu marka
Faktor 3 AA]_%O— hakkinda gogunlukla bagkalarina .832
Negatif olumsuz seyler sdylerim. 158 886
Degerlik AAPO  Hazr giyim sektoriinde bu marka 827
11 hakkinda insanlara kotii seyler anlatirim.
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Tablo 17 incelendiginde negatif degerlik faktorii giivenilirlik katsayisi .926 ve faktorii
aciklama diizeyinin %15.8 diizeyinde oldugu belirlenmistir. Negatif degerlik boyutunda

bulunan ifadelerin giivenirlik katsayilarmin .832 ile .827 arasinda degistigi

gorilmektedir.

414 Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji uyumu ve marka

sadakatinin agizdan agiza pazarlama ile olan iliskilerine yonelik bulgular

Aragtirmada hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji uyumu ve marka
sadakatinin agizdan agiza pazarlama ile olan iliskilerine yonelik Pearson Momentler

Carpim Korelasyon analizi elde edilen sonuglar Tablo 18’de gosterilmektedir.

Tablo 18. Hazir Giyim Sektdriinde Tiiketicilerin Benlik Imaji Uyumu ve Marka
Sadakati ile Agizdan Agiza Pazarlama Analizi arasindaki Pearson Momentler Carpim
Korelasyon Analizi Sonuglarina Yo6nelik Bulgular

1 2 3 4 5 6
1. Benlik Imaji Uyumu 1
2. Tutumsal Sadakat A31** 1
3. Davranigsal Sadakat  .531**  .808** 1
4. Pozitif Degerlik 395**  266** 379 1
5. Negatif Degerlik -277**  -370%*  -302** .438** 1

6. R:erik ve Yogunluk B17**  258*%*  346** .623**  542** 1
** korelasyon 0,01 diizeyi anlamhidir (2-kuyruklu)

Tablo 18 incelendiginde hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu ile
marka sadakati boyutlarindan tutumsal sadakat (r=.431;p<.05) ve davranissal sadakat
(r=.531;p<.05) ile agizdan agiza pazarlama boyutlarindan pozitif degerlik (r=.395;p<.05),
negatif degerlik (r= -. 277;p<.05) ve igerik ve yogunluk arasinda (r=.317;p<.05) anlaml

iligki oldugu belirlenmistir.

Tutumsal sadakat ile davranigsal sadakat arasinda (r=.808;p<.05), ile agizdan agiza

pazarlama boyutlarindan pozitif degerlik (r=.256;p<.05), negatif degerlik (= -.

370;p<.05) ve icerik ve yogunluk arasinda (r=.258;p<.05) anlamli iliski oldugu
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belirlenmistir. Davranigsal sadakat ile agizdan agiza pazarlama boyutlarindan pozitif
degerlik (r=.379;p<.05), negatif degerlik (r= -. 302;p<.05) ve igerik ve yogunluk arasinda
(r=.346;p<.05) anlamli iliski oldugu belirlenmistir. Korelasyon analizi degiskenler
arasindaki iligkilerin yonii ve siddetini gostermektedir. Korelasyon katsayisi olan r
katsayisi -1 <r >1 esitsizligi ile gosterilmektedir. Bu dogrultuda -1 <r <-0.7 kuvvetli, -
0.7 <r<-0.3 orta ve -.0.3 <r <0 zay1f negatif iliskiyi aciklamaktadir. 0 <r < 0.300 pozitif
zayif, 0.300 <r<0.700 pozitif orta ve 0.700 <r < 1 pozitif kuvvetli iliskiyi aciklamaktadir
Giirbiiz ve Sahin, 2017, s. 260). Buna gore, hazir giyim sektdriinde tiiketicilerin benlik
imaji uyumu ile agizdan agiza pazarlama alt boyutlarindan pozitif degerlik ve
icerik/yogunluk boyutu ile ayn1 yonlii orta diizeyde bir iligki, negatif degerlik boyutu ile
ters yonlii zayif diizeyde iliski bulunmaktadir. Tiiketicilerin tutumsal sadakati ile agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan pozitif degerlik ve igerik/yogunluk boyutu arasinda ayni
yonlii zayif diizeyde iliski negatif boyutu ile ters yonlii orta diizeyde iliski bulunmaktadir.
Tiiketicilerin davranigsal sadakati ile agizdan agiza pazarlama boyutlarindan pozitif
degerlik ve icerik/yogunluk boyutu arasinda ayni yonlii orta diizeyde iliski, negatif boyutu

ile ters yonlii orta diizeyde bir iliski bulunmaktadir.

415 Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin marka sadakatinin agizdan agiza

pazarlamayi etkilemesine yonelik bulgular

Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu ve marka sadakatinin pozitif
degerlik boyutuna etkisini inceleyen hipotezler i¢in kurulan birinci modelin sonuglari
Tablo 19’da sunulmustur

Tablo 19. Hazir Giyim Sektoriinde Tiiketicilerin Benlik Imaji Uyumu ve Marka
Sadakati ile Pozitif Degerlik Arasindaki Coklu Regresyon Analizi Sonuglarina Y6nelik

Bulgular
Bagimh Degisken: Pozitif Degerlik

Bagimsiz Degisken B t p
Davranissal Sadakat 304 4.632 .000
Benlik imaji Uyumu .252 5.323 .000
Tutumsal Sadakat 129 2.125 .034
R? 202

F 34.771 00
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Tablo 19 incelendiginde hipotez testleri Coklu Dogrusal Regresyon Analizleri ile
gerceklestirilmistir. Sonucglara gore agizdan agiza pazarlama alt boyutu olan pozitif
degerlik tizerinde benlik imaji uyumunun (pf=.252, t=5.323; p<0.05); tutumsal sadakatin
ise (f=.129, t=-2.125; p<0.05) ve davranissal sadakatin (f=.304 t=4.632; p<0.05) olumlu
etkisi tespit edilmistir (R?=0.20; F=34.771; p<0,01). Dolayisiyla, hazir giyim sektdriinde
tiiketicilerin benlik imaj1 algilar (Hzia), tutumsal sadakati (H2a) davranigsal sadakati (Hz2d)
agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan pozitif degerlik boyutunu etkiler”

hipotezlerinin tamami desteklenmistir.

Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji uyumu ve marka sadakatinin negatif
degerlik boyutuna etkisini inceleyen hipotezler ig¢in kurulan ikinci modelin sonuglari

Tablo 20’da sunulmustur

Tablo 20. Hazir Giyim Sektériinde Tiiketicilerin Benlik Imaji Uyumu ve Marka
Sadakati ile Negatif Degerlik Arasindaki Coklu Regresyon Analizi Sonuglarina Y6nelik

Bulgular
Bagimh Degisken: Negatif Degerlik

Bagimsiz Degisken B t p
Benlik Imaji Uyumu -.157 -2.931 .004
Tutumsal Sadakat -.352 -4.503 .000
Davranigsal Sadakat -.063 -.762 A47
R? 149

F 24.322 00

Tablo 20 incelendiginde Hipotez testleri Coklu Dogrusal Regresyon Analizleri ile
gerceklestirilmistir. Sonuglara gore agizdan agiza pazarlama alt boyutu olan negatif
degerlik tizerinde benlik imaji uyumunun (B=-.157, t=2.931; p<0.05) ve tutumsal
sadakatin (B=-.352, t=4.503; p<0.05) olumlu etkisi tespit edilmistir Davranigsal sadakatin
ise (p=.-.063 t=-.762; p>0.05) olmak iizere model katkis1 yoktur (R?=0.15; F=34.322;
p<0,01). Dolayisiyla, hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1 algilar1 (Hub),
tutumsal sadakati (Hop) agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan negatif degerlik
boyutunu etkiler” hipotezleri desteklenmistir. Tiiketicilerin davranissal sadakati (Hze) ise
agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan negatif degerlik boyutunu etkiler” hipotezi

reddedilmistir.
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Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji1 uyumu ve marka sadakatinin igerik ve
yogunluk boyutuna etkisini inceleyen hipotezler i¢in kurulan tigiincii modelin sonuglari

Tablo 21°de sunulmustur

Tablo 21. Hazir Giyim Sektériinde Tiiketicilerin Benlik Imaji Uyumu ve Marka
Sadakati ile Icerik ve Yogunluk Arasindaki Coklu Regresyon Analizi Sonuglaria

Yonelik Bulgular
Bagimh Degisken: Icerik ve Yogunluk

Bagimsiz Degisken B t p
Benlik imaji Uyumu 191 3.546 .000
Tutumsal Sadakat 074 946 .345
Davranigsal Sadakat .309 3.749 .000
R? 142

F 23.106 00

Tablo 21 incelendiginde Hipotez testleri Coklu Dogrusal Regresyon Analizleri ile
gerceklestirilmistir. Sonuglara gore agizdan agiza pazarlama alt boyutu olan igerik ve
yogunluk iizerinde benlik imaji uyumunun (B=.191, t=3.546; p<0.05) ve davranissal
sadakatin (B=.309, t=3.749; p<0.05) olumlu etkisi tespit edilmistir Tutumsal sadakatin ise
(B=..074 t=-.946; p>0.05) olmak iizere modele katkisi yoktur (R?=0.14 F=23.106;
p<0,01). Dolayisiyla, hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji algilar1 (Hic), ve
davranigsal sadakati (Hzr) agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan igerik ve yogunluk
degerlik boyutunu etkiler” hipotezleri desteklenmistir. Tiiketicilerin tutumsal sadakati
(Hze) ise agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan igerik ve yogunluk boyutunu etkiler”

hipotezi reddedilmistir.
4.1.6 Hipotezlerin sonuclarina iliskin bulgular

Yapilan korelasyon ve regresyon analizleri ile elde edilen bulgulara yonelik hipotezlerin

desteklenmesi ve reddedilmesine yonelik 6zet Tablo 22°de gdsterilmektedir.
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Tablo 22. Arastirma Sonucunda Hipotezlere Yo6nelik Bulgular

Hipotezler Desteklendi/
Reddedildi

HV1: Hazn: giyim sektoriinde - tilketicilerin benlik imaji1 uyumu Desteklendi
agizdan agiza pazarlamay etkiler.
Hia: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu agizdan Desteklendi
ag1za pazarlamanin alt boyutu olan pozitif degerlik boyutunu etkiler.
Hib: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji uyumu agizdan Desteklendi
ag1za pazarlamanin alt boyutu olan negatif degerlik boyutunu etkiler.
Hic: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji uyumu agizdan
agiza pazarlamanm alt boyutu olan icerik ve yogunluk boyutunu | Desteklendi
etkiler.
H2: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin marka sadakati agizdan | Kismen
agiza pazarlamay etkiler. Desteklendi
H2a: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tiiketicilerin
marka sadakatinin alt boyutu olan tutumsal sadakati agizdan agiza | Desteklendi
pazarlamanin alt boyutu olan pozitif degerlik boyutunu etkiler.
H2v: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tiiketicilerin
marka sadakatinin alt boyutu olan tutumsal sadakati agizdan agiza | Desteklendi
pazarlamanin alt boyutu olan negatif degerlik boyutunu etkiler.
H2c: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tiiketicilerin
marka sadakatinin alt boyutu olan tutumsal sadakati agizdan agiza | Reddedildi
pazarlamanin alt boyutu olan igerik ve yogunluk boyutunu etkiler.
H2d: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tiiketicilerin
marka sadakatinin alt boyutu olan davranigsal marka sadakati agizdan | Desteklendi
agiza pazarlamanin alt boyutu olan pozitif degerlik boyutunu etkiler.
H2e: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tiiketicilerin
marka sadakatinin alt boyutu olan davranigsal sadakati agizdan agiza | Reddedildi
pazarlamanin alt boyutu olan negatif degerlik boyutunu etkiler.
Har: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sektoriinde tiiketicilerin
marka sadakatinin alt boyutu olan davranigsal sadakati agizdan agiza | Desteklendi
pazarlamanin alt boyutu olan igerik ve yogunluk boyutunu etkiler.

Tablo 22 incelendiginde Hia, Hib, Hic, H2a, H2b, H2d Ve Hat hipotezlerinin kabul edildigi,

Hzc ve H2e hipotezlerinin ise reddedildigi belirlenmistir. Buna goére, “Hi: Hazir giyim

sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu agizdan agiza pazarlamayi etkiler” hipotezi

desteklenmis “H2: Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin marka sadakati agizdan agiza

pazarlamay etkiler” hipotezi ise kismen desteklenmistir.
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4.2 Tartisma

Glinlimiizde markalarin tiiketiciler ile kurdugu iletisim ¢ok boyutludur. Hazir giyim
sektoriinde markalar, belirledikleri hedef kitlelerin diinya goriisii, moda anlayis1 ve
ihtiyaclarina uygun bir bicimde pazarlama faaliyetlerini siirdiirmektedir. Pazarlamanin
psikososyal boyutu, tiiketicilerin hem markalara yonelik tutumlarini etkilemekte hem de
bireysel olarak benligine uygun bir kimlik olusturmak i¢in markalari tercih etmesini

saglamaktadir.

Bu arastirmanin amaci, hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji uyumu ve marka
sadakatinin agizdan agiza pazarlamaya ne sekilde etki edeceginin belirlenmesidir.
Arastirma kapsaminda hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji uyumu (bireyin
kisisel imaj1 ile marka imaj1 arasindaki iliski) ve marka sadakatini olusturan tutumsal
sadakat ve davranigsal sadakat ile agizdan agiza pazarlamada pozitif degerlik (olumlu
pazarlama) negatif degerlik (olumsuz pazarlama) igerik ve yogunluk (markaya yonelik
bilgiler ve verilme siklig1) ele alinmistir. Aragtirmada belirlenen hipotezlerin test edilmesi

icin 402 katilimeiya ulasilmis ve veriler anket yontemiyle elde edilmistir.

Hazir giyim sektorii tiiketicilerine yonelik arastirmanin sonuglarina gore, tiiketicilerin
benlik imaj1 uyumu, tutumsal ve davranissal sadakati ile belli bir markaya yonelik olumlu
iletisimi iceren pozitif degerlik boyutu ve markanin 6zellikleri ve bilgilerinin agiklanmasi
ve sikligr ile ilgili olan igerik/yogunluk boyutu arasinda aymi yonlii bir iligki
bulunmaktadir. tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu, tutumsal ve davranigsal sadakati ile belli
bir markaya yonelik olumsuz iletisimi iceren negatif degerlik boyutu ile ters yonlii

iliskiler belirlenmistir.

Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu ve marka sadakatinin pozitif
degerlik boyutuna etkisini inceleyen hipotezler i¢in kurulan birinci modelin sonuglarina
gore pozitif degerlik sirasiyla agizdan agiza pazarlamanin pozitif yeterlik boyutu sirasiyla
davranigsal sadakat, belik imaj1 algis1 ve tutumsal sadakat tarafindan %20 diizeyinde
etkilenmektedir. Buna gore hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji1 algilar
(Hia), tutumsal sadakati (Hza) davranigsal sadakati (H2d) agizdan agiza pazarlamanin alt

boyutu olan pozitif degerlik boyutunu etkiler” hipotezlerinin tamami desteklenmistir.
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Tiiketicilerin kisisel benlik imaj1 ile markalarin benlik imaj1 arasindaki uyum, markalara
yonelik olumlu bir tutuma sahip olmalar1 ve aynit markadan siirekli olarak aligveris
yapmalart markalar i¢in olumlu agizdan agiza pazarlama yapmalarini sagladigi i¢in
hipotezler desteklenmistir. Tiiketicilerin benlik imaji, tutumsal sadakat ve davranigsal
sadakati markanin markaya yonelik olumlu ciimleler kurularak tavsiye edilmesi ve iyi

yonlerinin anlatilmasini saglamaktadir.

Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji uyumu ve marka sadakatinin negatif
degerlik boyutuna etkisini inceleyen hipotezler i¢in kurulan ikinci modelin sonuglarina
gore negatif degerlik sirastyla tutumsal sadakat ve benlik imaj1 algis1 tarafindan %14.9
diizeyinde ters yonli aciklanmaktadir. Buna gore, hazir giyim sektdriinde tiiketicilerin
benlik imaj1 algilar1 (Hab), tutumsal sadakati (Hzb) agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu
olan negatif degerlik boyutunu etkiler” hipotezleri desteklenmistir. Tiiketicilerin
davranigsal sadakati (Hze) ise agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan negatif degerlik
boyutunu etkiler” hipotezi reddedilmistir. Tiiketicilerin benlik imaji uyumu ve tutumsal
sadakatle baglandiklar1 marka hakkinda olumsuz pazarlama yapmalar1 biligsel
degerlendirmelerine aykiri oldugu icin negatif agizdan agiza pazarlamayr olumsuz
etkilemektedir. Bu durumun temel nedeni tiiketicilerin tutumlari ve biligsel yargilari
dogrultusunda davranmalar1 ve tutumlart ile tutarli davramiglar gostermeleridir.
Davranigsal sadakat agisindan ise bireylerin davranigsal sadakat diizeylerinin
farklilasmasi bir bagka deyisle katilimeilarin tutumsal marka sadakati diizeyleri ile bu
tutumlarin satin alma davraniglarina yansimasi ve stirekli aligveris yapma diizeylerinin
farklilasmasi negatif agizdan agiza pazarlamay1 etkilememesine neden olabilir. Bunun
temel anlami davranigsal marka sadakati diisiik katilimcilarin negatif agizdan agiza
pazarlama yapabilmesi ile yiiksek davranigsal sadakat gosteren tiiketicilerin olumsuz

pazarlama diizeylerinin diisiik olmasi ile agiklanabilir.

Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu ve marka sadakatinin icerik ve
yogunluk boyutuna etkisini inceleyen hipotezler i¢in kurulan iigiincti modelin sonuglarina
gore, icerik ve yogunluk sirasiyla davranigsal sadakat ve benlik imaj1 uyumu tarafindan
%14.2 diizeyinde aciklanmaktadir. Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji
algilar1 (Hic), ve davranigsal sadakati (Hzr) agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan

icerik ve yogunluk degerlik boyutunu etkiler” hipotezleri desteklenmistir. Tiiketicilerin
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tutumsal sadakati (Hze) ise agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan igerik ve yogunluk

boyutunu etkiler” hipotezi reddedilmistir.

Tiketicilerin benlik imaji1 uyumlar1 ile bir markaya baglanmalar1 ve siirekli aligveris
yapmalarin1 ifade eden davranigsal sadakatleri ile satin alma deneyimi yasamalari
markalarin web sitesi kullanim kolaylig, islemleri, giivenligi, iiriinlerinin ¢esitliligi, satin
alma isleminin kolayligi, iriinlerin bulunma kolayligi, marka itibar1 hakkinda
konusmalar1 i¢in deneyimlerinin oldugunu gostermektedir. Tutumsal sadakatin icerik ve
yogunluk boyutunu etkilememesi ise tiiketicilerin davranislarina yansimamasi nedeniyle
markaya yonelik olumlu tutum benimseseler bile bu markaya yonelik deneyim
yasamamalar1 ihtimali bulunmaktadir. Bu dogrultuda tutumsal sadakat i¢erik ve yogunluk

boyutunu etkilememesine neden olabilir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1
uyumu agizdan agiza pazarlamanin pozitif degerlik boyutunu olumlu etkilemektedir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin kigisel benlikler ile marka benligi arasindaki uyum ve marka
sadakatinin olumlu marka pazarlamasina yonelik faaliyetlerini olumlu etkilemektedir. Bu
tilketiciler sosyal g¢evrelerine marka hakkinda satin alma tavsiyesinde bulunurken
markaya iligkin 0Ozellik, fiyat, satin alma deneyimine yonelik bilgilerden de
bahsetmektedir. tiiketicilerin benlik imaji uyumu, tutumsal ve davranigsal sadakat
diizeyine bagl olarak olumsuz marka pazarlamasina yonelik faaliyetleri de azalmaktadir.
Armutlu (2008) yaptig1 arastirmada benlik imaji uyumunun marka 6zdeslesmeni
sagladigim1 ve tiiketicilerin begendikleri markalar1 bagkalarina tavsiye ettiklerini
belirlemistir. Tektas ve Ugur (2018) benlik imaji uyumunun tiiketicinin marka
topluluguna katilmasi sagladigini ve gevrelerindeki insanlara almalarini tavsiye ettikleri
belirlenmistir. Hollebeek (2011) tiiketicilerin benlik imaji uyumunun markalarim
savunmalarin sagladigini, Islam ve Rahman (2016) ise benlik imaj1 uyumunun agizdan
agiza pazarlama ile diger tiiketicilerle iletisimi olumlu etkiledigini belirlemistir.
Tiketiciler agisindan markalarin kigisel ve sosyal anlamlar icermektedir. Bu anlamlarin
tiketicinin benlik imaji ile uyumlu olmasi1 agizdan agiza pazarlamayr olumlu
etkilemektedir. Balik¢ioglu (2016) tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen marka
imaj1 uyumunun birer sembol olarak diger tiiketicilerle iletisime girmek icin

kullanildigini ve benlik imaj1 uyumunun saglanmasi halinde tiiketicilerin iletisimlerinde
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markalarindan bahsederek diger tiiketicileri de etkiledigi belirlemistir. Sirgy (1982) de
benlik imaji1 uyumunun bir {iriin ya da marka ile bireyin benlik imaji1 arasindaki iligki
oldugunu ve bireylerin diger insanlar ile iletisimlerinde markanin savunucusu
olabildikleri bu durumun marka ile bireyin arasindaki bagin diizeyine bagh oldugunu

ifade etmektedir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore benlik imaji uyumunun agizdan agiza
pazarlamanin negatif degerligini olumsuz etkilemesi, hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin
benlik imaji uyum diizeyine bagli olarak tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz
pazarlama yapma diizeylerinin azaldigi sdylenebilir. Tiiketicilerin marka imaj1 agisindan
uyumsuz olarak algiladigi markaya yonelik olarak olumsuz agizdan pazarlama
yapmasinin farkli nedenleri olabilmektedir. Budak ve Tath (2020) marka
konumlandirmada basarisiz olan isletmelerin bu durumu yasayabilecegini ifade
etmektedir. Tiirk (2021) de tiiketicilerin sevmedikleri markalar hakkinda rahat bir sekilde
olumsuz diisiincelerini paylasabildigini belirlemistir. Yilmaz (2014) olumlu ve olumsuz
agizdan agiza pazarlamada tiiketicilerin markaya yonelik algilarinin etkili oldugu
belirlenmistir. Ozcan ve Tunca, (2020) olumsuz agizdan agiza iletisimi etkileyen pek ¢ok
faktor oldugunu markalarin pazarlama iletisimlerinin etkin olmamasina baglamaktadir.
Carrol ve Ahuvia (2006) tiiketicilerin hedonik tiiketim ve benlik imaj1 uyumunun agizdan
agiza negatif iletisimi onledigi belirlenmistir. Tiiketicilerin kendilerini marka iiyesi olarak
gordiikleri bir markaya yonelik olumsuz pazarlama yapmalar1 oncelikle kendi kisisel
imajlarina yonelik olumsuzluk olarak ele alinacagi i¢in markanin savunuculugunu

yaptiklar1 sdylenebilir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore, tliketicilerin benlik imaji uyumunun agizdan
agiza pazarlamanin igeriklerini etkiledigi ve agikladig1 belirlenmistir. Tiiketicilerin benlik
imaj1 uyumunun markalarin internet sayfalari, iiriin fiyatlari, tirtinlerin 6zellikleri, kalitesi
ve marka itibar1 hakkinda konusmasini olumlu etkilemektedir. Armutlu ve Uner (2009)
benlik imaj1 uyumunun tiiketici tatminine yol actigini ve tiiketicilerin markaya yonelik
olumlu tutumlarini destekledigini belirlemistir. Aydin (2017) benlik imaji uyumunun
marka ile birey arasinda marka aski olusturabildigini ve markanin goniillii savunucusu
olduklar1 belirlenmistir. Kressmann vd. (2006) da marka bagliliginin temel nedeni olarak

benlik imajin1 géstermektedir.
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Arastirmada elde edilen sonuglara gore hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin tutumsal
marka sadakatinin agizdan agiza pazarlamanin pozitif degerlik boyutunu olumlu
etkiledigi belirlenmistir. Buna gore bir markaya yonelik olumlu tutumlar1 olan
tiikketicilerin o markay1 sosyal c¢evrelerine tavsiye ettikleri ve olumsuz pazarlama
diizeylerinin azaldig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin markalara yonelik tutumsal sadakat
diizeyi arttik¢a diger tiiketiciler ile marka hakkinda olumlu ifadeler ile iletisim kurdugu
tavsiye ettigi ve satin almasini 6nerdigi belirlenmistir. Arastirma sonuglari literatiirdeki
farkli aragtirmalarin sonuglari ile uyumludur. Tiirk (2021), Markovic vd. (2018), Kurtoglu
ve Sénmez (2016), Giilmez ve Ozaltin Tiirker (2015), Yazgan, Cat1 ve Kethiida (2014)
farkli aragtirmalarda tutumsal marka sadakatinin olumlu agizdan agiza pazarlamay1
etkiledigini belirlemistir. Tiiketicilerin hazir giyim sektoriinde markaya yonelik olumlu
tutumlar1 o marka hakkinda diger tiiketiciler ile konusmalarinda olumlu konustugunu ve

markanin miisteri olmakta gurur duyarak tavsiye ettigi soylenebilir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin tutumsal
marka sadakatinin agizdan agiza pazarlamanin negatif degerlik boyutunu olumsuz
etkiledigi belirlenmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerin tutumsal marka sadakatleri arttikca
kendilerine uyumlu gordiikleri marka hakkinda olumsuz pazarlama faaliyetlerini azalttig1
sOylenebilir. Arastirmada elde edilen bu sonug literatiirdeki aragtirmalarin sonuglar ile
uyusmaktadir. Tiirk (2021) tiiketicilerin bir markaya yonelik tutumlarinin olumlu olmast
halinde negatif agizdan agiza faaliyetlerini azaltti§1 sonucuna ulagsmustir. Sarikiz (2020)
tiiketicilerin markalar hakkinda olumlu tutuma sahip olmalar1 olumsuz agizdan agiza
pazarlamay1 tercih etmemelerini sagladigini belirlemistir. Deniz, (2021) ve Kontek
(2018) farkli arastirmalarda tutumsal marka sadakati ile olumsuz agizdan agiza pazarlama

faaliyetleri hakkinda ayni sonuglar belirlemiglerdir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin davranigsal
marka sadakatinin agizdan agiza pazarlamanin pozitif degerlik boyutunu olumlu
etkiledigi belirlenmistir. Buna gore ayn1 markadan sik sik aligveris yapan ve gelecekte de
yapmay1 planlayan tiiketicilerin olumlu agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine yoneldigi
sOylenebilir. Arastirmada elde edilen bu sonug literatiirdeki farkli arastirmalarin sonuglari
ile uyumludur. Oksiiz ve Eryilmaz, (2022); Turan, (2019); Kurtoglu ve Sénmez (2016);
Giilmez ve Tiirker, (2015); Korkmaz ve Isin, (2003) farkli arastirmalarda marka
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sadakatinin olumlu agizdan agiza pazarlamay1 sadakatini anlamli ve pozitif yonde
etkiledigi sonucuna varmislardir. Tiketicilerin davranigsal sadakatlerinin markaya
yonelik tutumlarmi olumlu etkilemesi sosyal g¢evrelerine markay: tavsiye etmelerini

saglamaktadir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin davranigsal
marka sadakatinin agizdan agiza pazarlamanin igerik ve yogunluk boyutunu olumlu
etkiledigi belirlenmistir. Buna gore tekrarlanan satin alma nedeniyle ¢ok sik marka
deneyimi yasayan tiiketicilerin markaya yonelik sahip olduklari bilgileri paylasmaktadir.
Tiiketicilerin marka deneyimlerini diger tiiketiciler ile paylagsmalari hem icerik konular
acisindan fiyat, markanin nitelikleri, ulasilabilirlik, kalitesi gibi 6zellikler olurken hem de
yogunluk olarak ¢ok sik bu bilgileri paylasabilmektedirler. Bu sonug literatiirdeki
sonuclar ile uyumludur. Literatiirde davranigsal sadakatin markaya yonelik bilgilerin
paylasilmasinda etkili olduguna yonelik arastirmalar bulunmaktadir (Tiirk, 2021; Giilmez
ve Ozaltin Tiirker, 2015). Cakirlar (2021); Deniz (2021), Ozcan ve Tunca (2020);
Bigakcioglu vd. (2018) ve Haider (2018) farkli arastirmalarda davranissal sadakatin
markalara yoOnelik bilgilerin paylagilmasin1 olumlu etkiledigini belirlemislerdir.
Tiiketicilerin belli bir markay1 satin alma sikligi ile olumlu tutumlarinin davraniglarina

yansitmasinin markaya iliskin biitiin bilgileri de paylagsmalarini sagladig: sdylenebilir.
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5. SONUC ve ONERILER

Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaji uyumu ve marka sadakatinin agizdan
agiza pazarlamaya etkisinin incelenmesine yonelik yapilan bu arastirmada, tiiketicilerin
benlik imaji uyumu ve tutumsal ve davranigsal marka sadakatinin agizdan agiza

pazarlama faaliyetlerini etkiledigi belirlenmistir.

Tiketicilerin davraniglarinin belirleyicisi olarak kendisini nasil tanimladigi ve toplum
tarafindan nasil tanimlanmak istedigini aciklayan benlik imaj1 markalara yonelik yapilan
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Benlik imaji uyumuna sahip
tilkketicilerin markaya yonelik olumlu agizdan agiza pazarlamayi tercih etmesi olumsuz
agizdan agiza pazarlama diizeyinde ise azalma olmaktadir. Benlik imaj1 uyumu, bireyin
tiiketim nesnesi olan markalar ile kurdugu etkilesimde sembolik anlamlar iizerinden
etkiler olusturmaktadir. Markaya baglanma ve tiiketici benliklerinin marka imaj1 ile
uyumu markanin sahip oldugu {iriin veya hizmetinin bilgisini yaymasini olumlu olarak
etkilemektedir. Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin marka elgisi olabilmesi ve markay1
goniillii bir sekilde savunabilmesi markanin benlik imaji uyumunu saglayabilmesine
baglidir. Benlik imaj1 uyumu olumlu diizeyde olan markalarin goniillii pazarlamacilari
olan tiiketicilerin hem agizdan agiza pazarlamada hem pozitif degerlik hem de negatif
degerlik acisindan diger tiiketiciler ile iletisimlerinde etkilidir. Benlik imaji uyumu,
tiikketicilerin marka topluluguna katilmasi ile diger insanlar ile iletisiminde markanin
savunuculugunu yapmasini marka elgisi olarak olumlu ifadeler ile tavsiye edilmesini
saglamaktadir. Bu savunuculugun diger boyutu ise, benlik imaj1 uyumu ile bir markaya
baglanan tiiketicilerin olumsuz pazarlama diizeyini azaltmaktadir. Bu baglamda
tiiketicilerin benlik imaj1 uyumu ile baglandiklar: markaya iligkin fiyat, kalite, ¢esitlilik,
satin alma islemleri, markanin bulunma kolaylig1, web sitesi ve itibarina yonelik igerikleri

paylastiklart belirlenmistir.

Tiiketicilerin bir markaya kars1 gelistirdikleri baglilik olarak tanimlanan marka
sadakatinin islevlerinin de benlik imaji uyumu ile benzer ozellikler tasidigi
gorilmektedir. Markalarin stratejik {istiinliikleri olarak kabul edilen marka sadakati, hem

markayr satin alma sikligt hem de tiiketici tutumlarinda kendini gostermektedir.
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Arastirmada marka sadakatinin tutumsal ve davranissal olarak agizdan agiza pazarlamayi
etkiledigi belirlenmistir. Tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat olarak belirlenen marka
sadakatinin markanin pazarlama iletisimine katkida bulunmasi, agizdan agiza iletinin
yayilmasi ile tiiketicilerin goniillii olarak pazarlamaci haline gelmesi ile saglanmaktadir.
Bu duruma bagh olarak olumsuz agizdan agiza pazarlamay: ifade eden negatif degerli
pazarlama diizeyinin de azaldig1 sdylenebilir. Davranigsal marka sadakatinin tutumsal
marka sadakatinden farkli olarak satin alma deneyimlerinin tiiketicilerin markanin web
sitesi, fiyat, satin alma deneyimi iiriin ¢esitliligi, kalite, satin alma isleminin kolaylig1 ve
mark itibarlarina yonelik bilgileri siklikla paylastigi goriilmektedir. Bu nedenle tutumsal
marka sadakatinin agizdan agiza pazarlamanin igerik boyutunu etkilememesine karsilik
davranigsal marka sadakati satin alam islemi nedeniyle tiiketicilerin bu bilgilere
ulagsmasini saglamaktadir. Davranigsal marka sadakati yiiksek olan tiiketicilerin markaya
yonelik sahip olduklar bilgileri diger tiiketicilerle paylasirken kendilerini marka elgisi

olarak gordiikleri soylenebilir.
Arastirmada elde edilen bu sonuglara gore asagidaki oneriler gelistirilmistir.

Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin benlik imaj1 uyumunun agizdan agiza pazarlamay1
olumlu etkiledigi belirlenmistir. Markalarin {iriinlerin fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda
sembolik faydalarin1 da 6n plana ¢ikaran duygusal bir strateji benimsemeleri tiiketicilerin

markay1 olumlu agizdan agiza pazarlama ile tavsiye etme diizeyini artirabilir.

Markalarin benlik imaji uyumu acgisindan tiiketiciler ile kurduklar1 duygusal bagin
olusturulmasinda ve sembolik tiiketime yonelik caligmalarda diger tiiketici gruplarinin
olumsuz bir sekilde etkilenmemesine dikkat edilmelidir. Tiiketicilerin Kimlikleri ve
kisiliklerini yansittig1 marka algilarimin iyilestirilmesi i¢in sembolik degerler dizisinin
dikkatli secilmesi ve diger tiiketici gruplarmmin markadan uzaklagmasinin 6nlenmesi

yararli olacaktir.

Marka kimliklerinin olusturulmasinda verilen mesajlarin farkli hedef kitlelere yonelik
olarak cesitlendirilebilecegi farkli kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin farkli duygusal
ve anlamsal ¢ikarimlar ile markaya yonelebilecekleri diistiniilmektedir. Bu baglamda,
markalarin belik imaj1 uyumunu desteklenmesi i¢in sosyologlar ve psikologlar ile ¢alisma
yapmalar1 marka konumlandirilmasi agisindan yararlar saglayacaktir.
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Arastirma sonuglarina gore marka sadakatinin agi1zdan agiza pazarlamay1 olumlu diizeyde
etkiledigi belirlenmistir. Bu dogrultuda pazarlama yoneticilerinin 6zellikle negatif
agizdan agiza pazarlama pazarlamaya iliskin bilgileri takip etmesi ve tiiketicilerin negatif
degerler iizerinden yaptiklar1 pazarlamanin diizeltilmesi i¢in miisteri sikayetleri,

beklentileri ve onerilerini dikkate almasi yararli olacaktir.

Arastirmada tutumsal marka sadakatinin markalara yonelik agizdan agiza igeriklerini
etkilemedigi belirlenmistir. Bu nedenle, pazarlama uzmanlarinin markalarina yonelik
sempati duyan ve olumlu tutumu olan tiiketici gruplar ile pazarlama iletisimlerini etkin

bir sekilde olusturmasi gerekmektedir.

Hazir giyim markalarinin agizdan agiza pazarlamaya iliskin bilgileri 6grenmesine yonelik
calismalar yapmalari, 6zellikle sosyal medya ve dijital platformlardan yapilan agizdan
agiza pazarlamanin faaliyetlerini planh bir sekilde incelemeleri ve bu bilgilere uygun

stratejiler belirlemeleri yararli olacaktir.

Bu arastirmada tiiketicilerin benlik imaji uyumu, marka sadakati ve agizdan agiza
pazarlama iliskileri incelenmistir. Tiketicilerin agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin
detayli bir sekilde incelenmesi i¢in nitel arastirma desenlerinin kullanilmasi, farkli
degiskenlerin etkilerinin arastirilmasi ve farkli toplum kesimlerinin 6rneklem olarak

kullanilmasi ileride yapilacak arastirmalarda yararlar saglayacag: diisiintilmektedir.
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Ek-3 Olcekler

HAZIR GiYIM SEKTORUNDE BENLIiK iMAJI UYUMU VE MARKA
SADAKATININ AGIZDAN AGIZA PAZARLAMAYA ETKIiSi

Degerli Katilimer;

Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii’'nde Dr. Ogr. Uyesi Samet Aydin
damgmanliginda yiiriitilmekte olan “Hazir Giyim Sektdriinde Benlik imaji Uyumu Ve
Marka Sadakatinin Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisi” i¢in anket ¢aligmasi
yapilmaktadir. Akademik bir ¢aligma i¢in vereceginiz yanitlar neticesinde elde edilen
veriler gizli tutulacak ve yalnizca bilimsel amaglh kullanilacaktir. Arastirmanin basarisi

tiimiiyle sizin katiliminiza, sorulara eksiksiz ve igtenlikle vereceginiz cevaplara baglhidir.
Degerli katkilariniz i¢in tesekkiirler.

Yas: () 18-25 Yas Aras1 ()26-33 Yas Arasi ()34-41 Yas Arasi ()42-50 Yas Arasi
() 51 Yas ve tisti

Cinsiyet: () Kadin () Erkek

Medeni Durum: (O Evli () Bekar
Egitim Durum: () Ortaokul () Lise () Onlisans () Lisans () Lisansiistii
Gelir () 5.5001-7.500 aras1 () 7.501-9.500 aras1 ()9.501-11.500 aras1

(011.501-13.500 aras1 ()13.501-20.000 arasi ()20.001 ve iizeri
Markalar : () Zara () Mango () Nike () LC Waikiki () The North Face ()

() Lacoste () Mavi () H&M ()Stradivarius ()Diger
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Benlik imaji Uyumu Olcegi

Kesinlikle Katilmiyorum=1, Katilmiyorum=2, Kararsizim =3, Katiliyorum=4, Tamamen

Katiliyorum=5

i .
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Hazir giyim sektoriinde kullandigim iriinlerle nasil birisi

i oldugum arasinda tam bir uyum vardir

2 Hazir giyim sektoriinde tiikettigim iriinler nasil birisi
oldugumu gosterir

3 Hazir giyim sektoriinde benim gibi insanlar, benim
sectigime benzer iiriinler seger

4 Hazir giyim sektoriinde sectigim iirline bakarak nasil bir
insan oldugumu anlamak miimkiindiir

5 Hazir giyim sektoriinde kullandigim tirtinler tam da beni

yansitir

MARKA SADAKATI OLCEGI

Asagidaki sorular1 cevaplarken kullandiginiz iirlinlerin markasint g6z Oniinde
bulundurarak cevaplayiniz

Asagidaki sorular cevaplarken hazir giyim
sektoriindeki kullandiginiz iiriinlerin markasim
g0z oniinde bulundurarak cevaplandiriniz

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiltyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

Kararsizim

1. Hazir giyim sektoriinde kendimi bir markaya
adarim.

2. Hazir giyim sektoriinde baska marka
secenekleri olsa bile bu markay1 degistirmem.

3. Hazir giyim sektoriinde sadik oldugum
markaya sahip olmak i¢in diger markalardan daha
fazla para 6demeyi goze alirim.
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4. Hazir giyim sektoriinde her zaman sadik
oldugum markay1 kullanirim.

5. Hazir giyim sektoriinde sadik oldugum
markay1 gelecekte de satin alirim.

6. Hazir giyim sektoriinde sadik oldugum
markay1 satin alma istegimi hep siirdliriiriim.

7. Hazir giyim sektoriinde sadik oldugum
markayi satin almay: siirdiirmek isterim.

8. Hazir giyim sektoriinde bir ¢cok baska marka
alternatifi olsa da sadik oldugum markay1 satin
almayi siirdiirecegim.

Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi

Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiltyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

Kararsizim

1. Hazir giyim sektoriinde digerlerine kiyasla tercih ettigim
markalardan daha sik bahsederim.

2. Hazir giyim sektoriinde ¢evremdekilerle tercih ettigim
markalar hakkinda konusurum.

3. Hazir giyim sektoriinde bagka markalar ile
kiyaslandiginda tercih ettigim markalarin sagladigi on-line
hizmetlerden daha ¢ok bahsederim.

4. Hazir giyim sektoriinde begendigim markayi bagkalarina
tavsiye ederim.

5. Hazir giyim sektoriinde begendigim markanin iyi
yonlerini bagkalarina anlatirim.

6. Hazir giyim sektoriinde begendigim markanin miisterisi
oldugumu bagkalarina sdylemekten gurur duyarim.

7. Hazir giyim sektoriinde begendigim marka hakkinda
cogunlukla olumlu seyler sdylerim.

8. Hazir giyim sektoriinde begendigim marka hakkinda
cogunlukla bagkalarina olumlu seyler sdylerim.

9. Hazir giyim sektoriinde tercih ettigim markanin tirtinlerini
cevremdeki insanlara internetten almalarini siddetle tavsiye
ederim.

10. Hazir giyim sektoriinde bu marka hakkinda ¢ogunlukla
baskalarina olumsuz seyler sdylerim.

100



11. Hazir giyim sektoriinde bu marka hakkinda insanlara
kotii seyler anlatirim.

12. Hazir giyim sektoriinde diger insanlarla bir markanin
Web sitesinin kullanim kolayligi hakkinda fikrimi
paylagirim.

13. Hazir giyim sektoriinde diger insanlarla bir markanin
web sitesinin islemleri hakkinda konusurum.

14. Hazir giyim sektoriinde diger insanlarla bir markanin
web sitesinin glivenligi hakkinda konusurum.

15. Hazir giyim sektoriinde diger insanlarla markalara ait
iirlinlerin fiyatlar1 hakkinda konugurum.

16. Hazir giyim sektoriinde diger insanlarla markalara ait
iirlinlerin ¢esitliligi hakkinda tartigirim.

17. Hazir giyim sektoriinde diger insanlarla markalara ait
iirlinlerin kalitesi hakkinda konusurum.

18. Hazir giyim sektoriinde diger insanlara markalara ait
iriinlerin satin ama igleminin kolayligindan bahsederim.

19. Hazir giyim sektoriinde diger insanlara markalara ait
iiriinlerini bulunma kolayligindan bahsederim.

20. Hazir giyim sektoriinde diger insanlara markalarin itibari

hakkinda konusurum.
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