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Tiiketici Sosyal ihtiyaglarinin Marka Sadakati Olusturma Uzerine Etkisi'
The Effect of Consumer Social Needs on Building Brand Loyalty

Umut Erkus?, Abdiilkadir Oztiirk?

0z

Bu ¢alismanin amaci; sembolik tiiketimin dinamik stirecinin alt boyutlarindan olan sosyal ihtiyaglarin, tiiketicilerin marka segimlerinde
sembolik mesajlar baglaminda nasil bir rol oynadiginin aragtirimasidir. Bu ¢alismada tiiketici ihtiyaglarina gore kategorize edilmis
sosyal ihtiyaclar modeli kullanilarak, kollektivizm/bireycilik, 6z uyum, marka etkisi, marka kimligi ve marka sadakati kavramlari
incelenmig ve hipotez testleri yapilmigtir. Veriler, Tiirkiye'de taninmis X markasinin otomobillerini deneyimlemis Rize'de yasayan
tiketicilerinden elde edilmistir. Bu arastirmanin 6rneklemi Rize sehrinde yasayan X marka arag kullanicilari ile sinirlandiriimigtir.
Dogrulayic faktor analizi ve yapisal esitlik modeli kullanilarak model test edilmigtir. Bulgular, marka etkisinin sembolik tiketimdeki
dnemli bagdastirici roliinii ortaya koymustur. Dahasi; 6nceki sembolik tiiketim ¢alismalarinda ortaya konmusg olan 6z uyum ile marka
bilinilirligi, kollektivizm/bireycilik ve marka etkisi arasindaki iliskide bagdagtirici bir etkisinin olmadigi bulunmustur. Sosyal ihtiyag
modelinde, marka etkisi; kolektivizm / bireycilik, 6z-uyum, marka kimligi ve marka sadakati arasinda aracilik etkisi géstermektedir.
Pazarda faaliyet gOsteren isletmeler kendi (iriinlerini/markalarini rakip (riinlerden/markalardan farkli kilmak adina sosyal ihtiyaglari
vurgulayan sembolik ézellikleri én plana ¢ikartmak zorundadirlar. Her ne kadar mal ve hizmetlerin 6zellikleri benzer olsa da sembolik
unsurlarla olugturulmas) miimkiin olan kiigiik farkliliklar tiiketicilerin satin alma kararini etkileyebilmektedirler. Dolayisiyla drtinler
fonksiyonel 6zelliklerine ilave olarak tiiketicilerin sempatisini ve begenisini kazanacak sembolik Ozellikler dikkate alinarak
tasarlanmalidir.

Anahtar Kelimeler: Sembolik tliketim, Sosyal ihtiyaglar, Marka, Marka Sadakati

Abstract

The purpose of this study is; to examine how social needs, one of the sub-dimensions of the dynamic process of symbolic consumption,
play a role in consumers' brand choices in the context of symbolic messages. In this study, using the social needs model categorized
according to consumer needs, the concepts of collectivism / individualism, self-congruence, brand influence, brand identity and brand
loyalty were examined and hypothesis tests were conducted. The data are obtained from consumers who have experienced X brand
cars. The sample of this research is limited to X vehicle users living in Rize city. The model was tested using confirmatory factor
analysis and structural equation model. The findings revealed the important mediating role of brand influence in symbolic consumption.
Moreover; It has been found that there is no mediating effect on the relationship between self-congruence and brand awareness,
collectivism / individualism, and brand influence, which has been demonstrated in previous symbolic consumption studies. Brand effect
in social need model; It shows a mediating effect between collectivism / individualism, self-congruence, brand identity and brand loyaly.
Businesses operating in the market have to highlight symbolic features that emphasize social needs in order to differentiate their
products / brands from competitors. Although the features of goods and services are similar, small differences that can be created with
symbolic elements can affect the purchasing decision of the consumers. Therefore, in addition to their functional features, products
should be designed by taking into account the symbolic features that will gain the sympathy and appreciation of the consumers.
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Girig

Yasanilan toplumsal ve killtirel degisimlere bagl olarak tiiketicilerin nesneyle iliskisinin degistigi glinimUiz dinyasinda,
bir Grlnln fonksiyonel &ézelliklerinin yaninda markasi, reklami, satildigi magazanin atmosferi, ifade ettigi anlam vb.
unsurlardan olusan kriterlere gore tercih edildigi gorilmektedir (Baudrillard, 2004:18). Tiiketiciler rlin alirken farkli ve
cesitli beklentiler igerisine girmektedirler. Cogu durumda drinler kisiligi gelistirme ve desteklemek igin tercih edilmektedir.
Tiketicilerde trtiniin sahip oldugu sembolik anlam ile kisiligi ve benligi dis diinyaya gosterme istedi hakimdir (Solomon ve
Rabolt, 2009:163). Uzun zamandan beri bilindigi (izere, sosyal stat, grup Uyeligi veya 6z saygiyl yansitmaya hizmet eden
tiketim, sosyal olarak varolugsal bir faaliyettir (Witt, 2009). Sembolik ihtiyaglar ve sembolik tliketim duygusal ve i¢sel olarak
olugsmaktadir (Bhat ve Reddy,1998). Sembolik tiketim; benzerlik, benzersizlik, iligki kurma ve sosyal ayrim gibi sembolik
ihtiyaclar ifade eden bir Griin satin alindiginda ortaya ¢ikmaktadir (Liang ve He, 2012). Boylelikle sembolik ihtiyaglar,
kisisel imaj ve sosyal kimlikle baglantil hale gelmektedir (Bhat ve Reddy,1998). insanlar, mal ve hizmetleri bagkalarina
mesaj yollama amaci ile tuketmektedirler (Belk vd.,1982) . Eger Urlin ve hizmetlere ait bu semboller sosyal olarak da kabul
edilmisse, mesajlar da diger insanlara basarili olarak iletilebilmektedir (Hyatt, 1992). Arastirmacilar, bireyin 6z kimlik
arayisiyla karsi karsiya oldugunu ve postmodern toplumda kim ve ne olmaktan hoslanacagina dair imgeler yaratmak igin
0zglr irade sergiledigini savunmaktadirlar (Elliot ve Wattanasuwan, 1998). Sonug olarak, tiiketiciler, sembolik anlamlari
olan belirli Grinleri ve markalari, kendi kisiliklerini inga ederken bu hedefi gergeklestirme strecinde oynadiklari roller
nedeniyle satin almaktadirlar (Gbadamosi, 2015). Bundan dolayi tilketiciler, kimliklerini ortaya koymak adina diger
insanlarca sosyal olarak kabul edilmis mal ve hizmetleri segmektedirler (Lee, 1990). Bu anlayisla sembolik tiiketim,
tiketicilerin sosyal streglerine yardim eden Kultiirel bir uygulama olarak degerlendiriimektedir (Elliot, 1997). Urlnlerin
sahip oldugu teknolojik, ekonomik veya fonksiyonel nitelikler tiiketicinin biyolojik, fiziki ya da temel ihtiyaglarina, sembolik
anlamina dayali 6zellikler ise sosyo-psikolojik gereksinimlerine hitap etmektedir. Sembolik unsurlar, yapilarinin daha
karmasik olmasina ragmen toplumsallasma siirecinde dgrenilerek anlam sahibi olmaktadirlar (Odabasi ve Baris, 2006:95-
96).

Rekabetgi kirresel pazarlarda dogru mal ve hizmetleri saglayarak degisen mUsteri ihtiyaglarini karsilamak, perakendecilik
icin stiregelen bir pazarlama zorlugu olmustur. Tliketiciler belirli Grtinleri/markalari yalnizca bu Grlnlerden beklenen islevsel
veya performans faydalari sagladigi icin degil, ayni zamanda Uriinler tiketicilerin kisiligini, sosyal statlistinG veya bagliligini
(sembolik amaglar) ifade etmek veya degisim ve yenili§e duyulan ihtiyag olarak (duygusal amaglar) psikolojik ihtiyaclarini
karsilamak adina kullanilabilecegi igin segebilmektedirler (Kim vd., 2002). Yau'ya (1994) gore, tuketicilerin belirli bir Griin
veya marka igin Urtin secimi ve tercihi genellikle cok karmagik sosyal unsurlardan etkilenir. Bu nedenle, sosyal etkileri ve
gevreyi yansitan tiketici degerleri, satin alma ve tiketim kararlari yoluyla karsilanmasi gereken ihtiyaclari ve dolayisiyla
tiketim davranigini etkilemektedir.

Sosyal imgeler; sosyal onay, baglilik veya kisisel ifade (6r. Stati, prestij) ve disa yonelik 6z saygi gibi sosyal ihtiyaglari
karsilamaktadir. insanlar ve birey olarak tiketiciler kendilerini baskalarindan ayirt eden benzersiz olma ihtiyaci
hissetmektedirler (Tian vd, 2001). Bununla beraber, Baumeister ve Leary (1995), insanlarin ait olma ihtiyacinin yaygin ve
kacinilimaz dogasina iliskin glcll arglimanlar sunarak, ait olma ihtiyacinin neredeyse yiyecek kadar zorlayici bir intiyag
olabilecegini belirtirler. Tuketici davraniglari aragtirmacilari, bir yandan tuketicilerin kisiler arasi baglantilar kurmak
istediklerini ve diger yandan da insanlarin kendilerini digerlerinden ayiran benzersiz bir kisisel kimlik strdirmeye motive
olduklarini savunarak bu sosyal ihtiyaglarin tilketicilerde ayni anda gériilebilecegini ifade etmektedirler (Schultz vd., 1995).
Son zamanlarda, maddi tliketim esyalarina kiyasla, deneyimsel Grlnlerin ve yasam deneyimlerinin sosyal ihtiyaglarin
karsilanmasinda daha fazla hedonik, yani hazci duygular sagladiklari 6ne surilmistir (Guevarra ve Howell, 2015;
Caprariello ve Reis, 2013). Sosyal ihtiyaglar daha yilksek olan tliketiciler, prestij ve ayricalik saglayan, sosyal olarak
gorinr bir trlin veya markaya deger verebilmektedirler (Solomon, 1983; Keller, 1993).

Marka ozellikleri markanin sembolik anlamina dayandigindan dolayi sembolik tliketim markalarla yakindan baglantilidir
(Ekinci vd., 2013). Tuketicilerin markanin sembolik tiketimine kattigi anlam, kiiltlirGin i¢erdigi inaniglarinin bir yansimasidir
(Aaker vd., 2001). Giinimiz toplumunda materyalizm, yikselme hirsi olan butin bireyler igin statl tuketimini motive
etmektedir (O’Cass ve Siahtiri, 2013). Statu tlketimi, Urlin veya hizmetleri satin alarak sosyal stati veya sayginligi
gelistirme egilimidir (Eastman ve lyer, 2012). Tuketiciler, gelirleri yikseldikge, sosyal pozisyon elde etmek ve yansitmak
icin Ilks ve statl Grlnleri tlketmeyi denemektedirler (Goldsmith vd., 2012). Dolayisiyla se¢ime dayali tiiketim davranislari,
tliketicilerin zenginligi ve sosyal konumlarini yansitan iyi bilinen markalarla iligkilidir. Sosyoekonomik ve kltirel
ge¢mislerine dayali olarak tiketicilerin sembolik ihtiyaclari farklidir, dolayisi ile belirli sosyal ihtiyaclar tiketicinin tiketimi
uzerinde daha etkilidir (Kim vd., 2002).

Sembol kavramini genis bir perspektif ile detayli ve kapsamli isaretler seklinde degerlendirmek mimkuindir. Ayni zamanda
herhangi bir seyi temsil etti§i gibi bir bagi da gésterebildigini ifade etmek gerekir. iletisimin bir parcasi olan sézcikler,
logolar, resimler, jestler ve Urlnler ise isaretler olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2006:130). Semboller isaretlerden farkli
olarak daha derin bir anlam ve igerik zenginligine sahiptir. isaretler genis ve etkili iletisim seklini gerceklestirmek isterken,
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semboller daha kapalidir ve izleyenin ozellikleri, bilgisi, kilttrel birikimi, tecriibeleri ve algilamasina bagli olarak
bicimlenirler. Semboller anlatiimasi gok uzun stirebilecek konulari gok kisa ancak derin bir anlam boyutunda aktarabilirler.
Bu nedenle iletisimde son derece 6nemli bir yere sahiptirler (Ugar, 2004:25).

Sembollerin bilingdigi olarak kullaniimasi 6nemli bir konuya dikkat gekilmesini gerektirmektedir. Cogu zaman
pazarlamacilar bilingaltini g6z ardi ederler. Oysaki tiketiciler goriinlir nedenlerden 6te (rlinleri ifade ettikleri duygusal
anlamlar nedeniyle satin alabilmektedirler. Pazarlamacilarin dis diinya mesajlari tiiketicilerin i¢ diinyasinda ¢ok gucli ve
farkl bir sekilde bicimlenebilir. Baska bir ifadeyle harici pazarlama faaliyetleri, tliketicilerin igsel dunyalarini ortaya
¢ikarmada dnemli bir rol oynamaktadir. Tketicilerin belirli bir (rlinii satin alma kararlari bu iki diinyanin sadece birinden
¢lkmaz. Bu iki diinya karsilikli etkilesim halindedir ve tiketici kararlari bu etkilesim sonucu verilir (Zaltman, 2004:62-63).

Sosyal degerler tiiketicilerin Grlin/marka segimlerinde son derece énemli bir rol oynamaktadir. Degerler, hem ¢abalarini
hem de kaynaklarini istenen hedeflere ulasmaya yonlendirerek insanlarin kosullarina uyum saglamalarina yardimci
olmaktadir (Kahle, 1983); bu nedenle degerler, tiketici trlin segimini sekillendirmede ve ihtiyaglarin yerine getirilmesinin
oncelikli olmasinda oldukga etkin bir gii¢ olarak tanimlanmistir (Tse ve digerleri, 1989; Homer ve Kahle, 1986). Kahle ve
meslektaglar (1983) tarafindan gelistirilen degerler listesi (DL), sosyal degerlerin tiketim davranisi (izerindeki etkisini
incelemek icin yaygin olarak kullanilan bir deger dlclsiidir. Degerler listesi, Maslow'un (1954) ve Rokeach'in (1973)
teorilerine dayanir ve aidiyet duygusu, heyecan, hayatta edlence ve keyif, baskalariyla sicak iligkiler, kendini
gerceklestirme, saygl duyulma, basari duygusu, guvenlik ve 6z saygi olmak Uzere dokuz deger igerir. Degerler listesi
tipolojisi, bu degerleri genel olarak iki boyuta ayirir; sosyal iliski veya maddesel degerlere karsi olan dis dederler, kendini
gerceklestirme ve nihai degerler yani icsel degerler. Bu dis ve i¢c dederler, hem kisiler arasi iligkilerin (6rnegin aidiyet
duygusu, baskalariyla sicak iliski) hem de bireysel ice yonelik faktorlerin (6rnegin kendini gerceklestirme, basari duygusu
ve kendine sayg!) insanlarin glinluk yasamindaki 6nemini gosterir (Kim vd, 2002).

Bu galismanin amacl, tlketicilerin marka sadakatlerinde sosyal ihtiyaglarinin roltinin ortaya konulmasidir. Bu diistinceden
hareketle arastirmada markalarin sembolik 6zelliklerinin alt boyutunu olusturan sosyal ihtiyaglarin, tlketicilerin marka
sadakatleri Uzerindeki etkisi ortaya koyulmaya galigiimig ve bu etkiyi ortaya ¢ikarmaya calisan bir model (Ho Han vd. 2015)
kullanilmustir.

1. Kavramsal Cergeve
1.1. Sembolik Tiiketim

Gundmizde Urunler/markalar tiketiciler icin islevsel niteliklerinin dtesinde anlamlar tagimaktadirlar. Markalar kisilige sahip
nesneler olarak degerlendirilmekte, tiiketicilerin kendilerini nasil gordUklerine ve olmak istedikleri insan tipine uygun olarak
secilmektedir (Solomon, 2003:40-41). Modernizmden postmodernizme gegisin tartisila geldigi guinimizde, ortaya gikan
degisimlerin sonucunda; Gretim kUltir tlketim kdltUrine, drdn kdlturd marka ve imaj kultirine, islevsel tiketimin ise
sembolik tiiketime dogru donlismeye basladii ifade edilmektedir (Odabasi, 2006:129).

Modern diinyada mal ve hizmetlerin aligveris merkezlerinde arzu olusturacak ve arzulari uyaracak bir bicimde tiketicilerin
bedenisine sunulmasi ve reklamlarinin yapilmasi tiketicilerin tercihlerini yonlendirmektedir. Psikanalitik agidan bakildigi
takdirde tliketimde dnemli olanin bilingdisi arzular oldugu gériilmektedir. Bilingdisi arzular ve istekler sosyal ve kdiltiirel bir
bosluk iginde meydana gelmezler. Ayrica bilingdisi arzulari kontrol altinda tutmak mimkun degildir. Bilingdigi arzulari insan
beyninin rasyonel yaniyla denetlemesi miimkiin olmamaktadir (Bocock,2005:98). Bu agidan sembolik tiiketim; Grlnlerin
kisitl da olsa sembolik degerleri agisindan degerlendirilmesi sonucu satin alinmasi ve tiketilmesi olarak ifade edilebilir
(Odabas!, 2006:139).

Pazarlamacilar rlin ve markalarin arka planina gizlenen anlamlari vurgulamak amaciyla semboller olustururlar. Tuketiciler
olusturulan bu sembollerle iliskiler kurmakta ve olusturulmus hayal Grind karakterleri bile zihinlerinde gergekmis gibi
algilamaktadir (Solomon, 2003:47). Featherstone (2005); reklam, medya ve drlnlerin sergilenmesine dontuk metotlar
yordamiyla tlketim kulttrinun; Grunlerin asil kullanim maksadini ya da manasini dengesizlestirerek bu kavramlara,
duygular ve istekler bltinin{ ortaya ¢ikartabilecek yeni imajlar ve gdstergeler eklemekte oldugunu vurgulamaktadir.
Tiketiciler drtin veya markalari tercih ederken sahip olunan fonksiyonel dzelliklerin diginda, yikledikleri anlamlar ve
sembolleri dikkate alarak tiketime yonelirler. Bu nedenle urlin veya markalarin sahip olduklari fonksiyonel 6zellikleri
haricinde, ifade ettikleri anlamlar da tiketici géziinde bir karar kriteri haline gelmektedir. Dolayisi ile farklilik yaratacak
sembolleri kullanmak veya olusturmak rekabetin yogun oldugu gunimuz diinyasinda ¢ok daha 6nemli bir hale gelmigtir.
Tketicilerin sembolik ihtiyaclarini gidermek igin Uriinlere veya markalara yuklenen anlamlar ile Grtinleri farklilagtirmayi
gerceklestirmek, tliketicileri satin almaya ydnlendirmek adina etkili bir rol oynamaktadir.
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Sembolik tilketimin tanimlanmasinin ardindan tiiketicileri sembolik tliketime iten nedenler su sekilde siralanabilir (Odabasi,
2006:85):

. Kendini tanimlayarak bir role blriinmek,

o Kendisini bagkalarina ve kendisine ifade edebilmek,
. Kimligini yansitmak,

° Sosyal varligini olusturmak ve korumak,

° Statil ya da sosyal sinifi belirlemek.

Bhat ve Reddy (1998) sembolizmin ok boyutlu bir konsept oldugunu, prestij ve Kkisilik yansitimini igerdigini
belirtmektedirler. Ekinci vd. (2013), turizm destinasyon markalari igin isimsel, 6z-uyum, marka kimligi ve yasam tarzi uyumu
olmak (izere 3 boyut belirtmistir. Ho Han vd. (2016), ‘Restoran Markalari Baglaminda Tuketicilerin Sembolik intiyaglarinin
Dinamik Modelleri” adli galismalarinda sosyal ihtiyaglarin 6 boyuttan olustugunu ifade etmektedirler. Ho Han vd. (2016),
kollektivizm/bireycilik, 6z uyum, marka etkisi, marka kimli§i ve marka sadakati boyutlarinin sosyal ihtiyaglar meydana
getirdigini belirtmektedirler.

Sosyal ihtiyaglar sosyal kabul edilebilirlik, grup Uyeli§i ve aidiyet ile ilgilidir (Roth, 1995). Sembolik tiketim; benzerlik,
benzersizlik, iliski kurma ve sosyal ayrim gibi sembolik ihtiyaglari ifade eden bir trin satin alindiginda ortaya ¢ikmaktadir
(Liang ve He, 2012; Bannister ve Hogg, 2004). Boylelikle sembolik ihtiyaglar, kisisel imaj ve sosyal kimlikle baglantili hale
gelmektedir (Bhat ve Reddy, 1998). insanlar, iiriin ve hizmetleri baskalarina mesaj yollama amaci ile tiiketmektedirler
(Belk vd., 1982). Eger Urlin ve hizmetlere ait bu semboller sosyal olarak da kabul edilmigse, mesajlar da diger insanlara
basarili olarak iletilebilirler (Hyatt, 1992). Bundan dolay: tliketiciler, kimliklerini ortaya koymak adina diger insanlarca sosyal
olarak kabul edilmis Urin ve hizmetleri segmektedirler (Lee, 1990). Bu anlayisla sembolik tliketim, tliketicilerin sosyal
sureglerine yardim eden kiiltdrel bir uygulamadir (Elliot, 1997).

1.2. Kollektivizm / Bireycilik

Sosyokiltirel baglamda tlketicilerin tlketim davraniglari, tuketicilerin i¢sel psikolojik stireglerinin bir 6nciisu oldugu igin,
klltirel degerlerden etkilenmektedir (Triandis, 2000). Kiiltirel degerler, belirli durumlarda insanlarin hareket etme
sekillerini etkileyen zihinsel imajlari ifade etmektedir (Lawan and Zanna, 2013). Kolektivizm, bireyler arasindaki yakin
baglar ve bireye gore gruba karsi daha biyUk bir ylkumlulik duygusu ile karakterize edilmektedir. Bu, bireyler arasinda
cok daha gevsek baglar ve gruba kiyasla bireye karsi daha buyik bir yokimllik duygusu ile karakterize edilen bireycilige
aykirndir. Genel olarak, bireycilik Bati kilturleriyle, kolektivizm ise Dogu kultrleriyle iligkilidir (Triandis, 1995). Genel olarak
bireyci toplumlar, bireyin haklarini ve ayricaliklarini vurgulamakta ve tyelerinden bu haklari 6ziimsemesini ve savunmasini
beklemektedir. Buna karsilik, kolektivist toplumlar, bireyin baskalarina karsi sorumluluklari ve yikimlGliklerine vurgu
yaparak, bu davranislari gogu kez kendi kendine, antisosyal ve potansiyel olarak tehlikeli olarak algilamaktadir (Nisbett,
2003; Oyserman vd., 2002). Kollektivizm/bireycilik bir kiiltirel deder olarak kullanilimaktadir (Ho Han vd.,2016). Bunun
sebebi, kollektivizm/bireycilik boyutunun yaygin olarak insan davranis diizenlerini dngdrme adina kullanilmis olmasidir
(LeFebvre ve Franke, 2013). Bireyciler trlin veya hizmet segerken kisisel davranis ve ihtiyaglarin devreye girdigini 6ne
surerken (Liu vd., 2011), kollektivistler sosyal kabul gérme ve uyumlulugun grup kurallarinda énemli bir standart oldugunu
belirtmiglerdir (Steenkamp vd., 1999). Ek olarak kollektivistler kararlarini topluma daha bagimli verirken, bireyciler diger
insanlardan daha bagimsiz olarak fikirlerini ifade etmektedirler (Yoo, 2009). Bu ylizden bireysel kiltirel degerler
tketicilerin sembolik tiketim surecinden fazlasiyla etkilenmektedir.

1.3. Oz Uyum

Benlik kavrami kuramindan yola gikarak, bireyler iki farkli benlik kavramina sahiptir: gergek benlik ve ideal benlik (Escalas
ve Bettman, 2003; Malar vd., 2011). Gergek benlik, bireylerin gergekte kim olduklarini diisiindlikleri durumu temsil ederken
ideal benlik, bireylerin gelecekteki fikirlerine ve hedeflerine yonelik isteklerini temsil etmektedir. Gergek ve ideal benlik
kavrami, 8z-uyum teorisinin temelini olusturur. Oz-uyum sembolik tiketimin igsel ifadelerinden birisidir (Elliot vd., 2007).
Oz uyum, tilketicilerin benlik kavrami ile marka kisiligi arasindaki uyumu ifade etmektedir (Aaker, 1999; Sirgy, 1982). Oz
uyum, tuketicilerin gercekte kim olduklarina dair anlayislarini giiglendirmek icin markalarin kisilikleri ile arasindaki uyum
derecesini ifade ederken, ideal 6z-uyum, gelecekte markalarin kisilikleri ile tiketicilerin kim olduklarina dair istekleri
arasindaki uyum derecesini ifade etmektedir (Japutra vd., 2019).

Sembolik tiiketim 6z uyum kavrami ile agiklanabilir, ¢linkii 6z uyum kavrami bireylerin kendi karakteristik 6zellikleri ile ilgili
dusince ve inaniglarinin benliklerini tliketim yolu ile korudugunu belirtmektedir (Wright, 2006). Rhee ve Johnson (2012)
tlketicilerin 6z-uyumlarini tiketim yolu ile muhafaza ettiklerini dne sirmektedirler. Bundan dolayi tiketiciler 6z imajlarin,
sectikleri markanin imaji ile eslestirerek benliklerini ifade etmektedirler (Sirgy vd., 2000).
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1.4. Marka Kimligi

Marka kimligi, insanlarin gururlari ve 6zsaygilari igin kendilerini bir gruba Uye olarak tanimladiklarini 6ne suren (Taifel ve
Turner, 1985) sosyal kimlik teorisine dayandiriimistir (Kuenzel vd. Halliday, 2010). Marka kimligi, insanlari ¢esitli sosyal
gruplarin Gyeleri olarak kategorize etmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003) ve belirli bir marka veya Urlind tiketmenin
tiketiciyi, kendi sosyal gevresini olusturan insanlar veya gruplarla iliskilendirmesine olanak verdigini éne stirmektedir (Rio
vd., 2001). Marka kimligi, sembolik tuketimin (sosyal sembolizm) gértnen ifadesidir (Elliot vd.,2007). TUketiciler, belirli
markalari tercih ederek diger sosyal gruplara tercih ettikleri marka ile sosyal kimliklerini ifade etmekte ve yansitmaktadirlar.

1.5. Marka Etkisi

Dinamik sembolik tiketim modelinin gelisiminde tiketimin tuketicilerin hisleri ve duygulari tarafindan yonlendirildigi
gorllmektedir (Zohra, 2011). Chaudhuri ve Holbrook (2001) marka etkisini ‘markanin ortalama tiiketicide olusturdugu
potansiyel pozitif duygusal tepkinin ortaya ¢ikmasinin markanin kullaniminin sonucu oldugu’ seklinde tanimlamislardir.
Tuketici ile marka arasinda uzun donemli bir iligki olusturabilmek igin, tliketicilerin duygularini harekete gegirmek gok
onemli bir faktordlr (Zohra, 2011). Tiketici tatmini ve satin alma niyeti marka etkisinden direkt olarak etkilenmektedir
(Oliver, 1997). Boylelikle tiiketicilerle bagarili duygusal bag kurabilen igletmeler veya markalar rekabetgi bir avantaj
kazanmaktadirlar (Nowak vd. 2006). Tiketicilerin duygulari Grlinlerin sembolik anlamlari gibi uyaricilardan etkilenmektedir
(Wright, 2006). Tuketicilerin mal veya hizmet tercih ederken arzu ettikleri sembolik anlamlarda oldugu gibi marka etkisi de
tiketicileri etkilemektedir (Ho Han vd.,2016). Duygusal hazlar, (rlin veya hizmetlerin sembolik tiiketiminden ortaya
¢ikmaktadir (Elliott vd.,2007). Marka etkisi sembolik tliketimde dnemli bir boyut olarak islenmektedir (Ho Han vd. 2016).

1.6. Marka Sadakati

Marka sadakati, tliketicilerin markaya dair tutku ve baghlik seviyelerini ifade etmektedir. Marka sadakati yliksek seviyede
olan tiketiciler, rakip markalari tercih etmekten kaginirlar (Keskin ve Yildiz, 2010:242). Aragtirmacilar, marka sadakati
dlzeyi artis gosterdikge markanin satis miktarlarinin da yikseldigini belirtmektedirler (Cakirer, 2013:27; Oliver, 1997)
marka sadakatini, marka degistirmeye sebep olan dis faktérlere ve pazarlama faaliyetlerine ragmen tercih edilen iriin veya
hizmeti ileriki zamanlarda yeniden satin alma davranigini gostermek olarak ifade etmektedir. Marka sadakati, marka
degerinin merkezinde yer almaktadir. Marka sadakati bir kez elde ediimesi durumunda kalici hale gelmekte, rakip
markalarin bu baglihg kirmasi hem zorlagmakta hem de pahaliya mal olmaktadir. Bu dogrultuda marka gelistirme hedefleri
musteri iliskisinin temelini zaman iginde istikrarli hale getirerek mimkin oldugunca zengin, derin ve anlamli bir hale getirip
her bir baglilik seviyesinin boyut ve yogunlugunu arttirmaktadir (Aaker, 2014:22). Gergek marka sadakati olusturmanin
duygusal ve psikolojik stireci dnemlidir (Ho Han vd. 2016). Bu nedenle, yukarida belirtilenlere dayanarak, arastirmada
sembolik tiiketimin bir sonucu olarak marka sadakati benimsenmektedir.

2. Metodoloji

Tuketicilerin markalar ile baglarini saglamlastirmak adina gu¢lu duygusal cagrisimlar olusturmak, tiketicilerin kendilerini
ifade etmelerine yarar sagladigindan dolay! oldukga énemlidir. Sembolik nitelikler bahsi gegen c¢agrigimlarin meydana
gelmesinde 6nemli bir role sahiptirler. Diger bir ifade ile marka kisiliginin ortaya ¢ikarlmasinda kullanilan semboller;
tiketicilerin duygu, dustince, inang, sevdikleri, olmak istedikleri, kendileriyle ilgili insanlarin bilmesini istedikleri, fantezileri
vb. ifade edebilmelerinde dnemli bir rol oynamakta ve onlari sembolize etmektedirler. Bundan dolayi bir marka, tiketicisi
agisindan sadik bir arkadas, gegmisle kurulan bir bag, kendisini iyi hissetmesini, bir grubun pargasi olmasini ve kisiligini
ifade edebilmesini saglayan bir arag olarak degerlendiriimektedir (Erdil ve Uzun, 2009:98-99).

Bu arastirmada tiketicilerin marka sadakatlerinde sembolik 6zelliklerin etkisinin oldugunun dislnllmesi nedeniyle X
otomobil markas! ele alinmaktadir. (X marka: Ulkemizde faaliyet gdsteren ve en yiiksek satis rakamlarina sahip olan
otomobil markalarindan biridir. Etik kurallari ihlal etmemek adina galismada bu markanin adi agikga belirtiimemistir.)
Otomotiv UrUnleri fizyolojik ihtiyaglarin haricinde tiiketicilerin psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarini da gidermek maksadiyla
kullanilmaktadirlar. Dolayisiyla tiketicilerin X markasinin Urunlerine ilgi gosterdigi ve bu markanin Grlnlerini satin alirken
sembolik 6zelliklerine gére tercih edip kullandiklar digtntimektedir.

2.1. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu calismada markanin sembolik &zelliklerinin tiiketicilerin marka sadakati Uzerindeki etkisinin ortaya konulmasi
amaclanmaktadir. Bu amag dogrultusunda markanin sembolik 6zellikleri boyutsal olarak incelenmekte ve ortaya ¢ikan
boyutlarin kollektivizm/bireycilik, 6z-uyum, marka etkisi, marka kimligi ve marka sadakati Uzerine gérece etkileri
belirlenmeye ¢alisiimaktadir. Sekil 1'de kavramsal gergevede yer verilmis olan bilgiler dogrultusunda kullanilan arastirma
modeli gorlimektedir.
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H2 / He
Ha l

sadakati

Bireycilik

H5
H3

Sekil 1. Aragtirmanin modeli (Ho Han vd. 2016) Sosyal ihtiyaglar

[ Kollektivizm/ ] — [ Marka etkisi J R Marka

kimligi

Ho Han vd. (2016) tarafindan gelistirilen ve ¢alismada kullanilan modelde de gérldigi tizere, kollektivizm/bireyciligin 6z-
uyum ve marka kimligi tzerinde etkisi bulunmaktadir. Ayrica bu ¢ kavramin her biri ayri ayri marka etkisi Uzerinde etkilidir
ve marka etkisinin de marka sadakati (izerinde etkisi gorliimektedir. Sonug olarak kollektivizm/bireyciligin; 6z-uyum, marka
kimligi ve marka etkisi araciigiyla marka sadakati tzerinde etkisi bulunmaktadr.

Bu cerceve dikkate alindiginda arastirmanin yanitlamaya calistigi hipotezleri su sekilde ifade etmek mimkindur:
H1. Kiiltirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), marka etkisi tizerinde etkisi bulunmaktadir.

H2. Kiiltiirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), 6z-uyum (izerinde etkisi bulunmaktadir.

H3. Kiiltirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), marka kimligi tizerinde etkisi bulunmaktadir.

H4. Oz-uyumun marka etkisi (izerinde etkisi bulunmaktadir.

H5. Marka kimliginin marka etkisi (izerinde etkisi bulunmaktadir.

H6. Oz-uyumun marka sadakati iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H7. Marka etkisinin marka sadakati lizerinde etkisi bulunmaktadir.

H8. Marka kimliginin marka sadakati (izerinde etkisi bulunmaktadir.

2.2. Aragtirmanin Yontemi

Literat(ir taramasi ile elde edilen ikincil veriler dogrultusunda Ho Han Vd. (2016)'den uyarlanan arastirma modeli test
edilmeye calisiimistir. Modelde gérilen degiskenlerin birbirleri ile olan iligkileri agiklanmaya ¢alisilirken ortaya ¢ikmis olan
hipotezlerin denenmesi ve ¢ok sayida tilketiciye uygulanmis olan anket calismasindan elde edilen ikincil verilerin nicel
analiz yontemleri ile degerlendiriimesi dlsunildiglnde, bu arastirma yapilirken pozitivist bir yaklasim benimsendigi
gorulecektir.

Arastirma modeli test edilmeye ¢alisildidi icin bu ¢alismanin tanimlayici bir arastirma oldugunu séylemek mimkinddr.
Ancak tliketicilerin marka sadakatlerini etkileyen sembolik ézelliklere dair literatiirde kisitl arastirma olmasi géz éniinde
bulunduruldugunda bu arastirmanin kesfedici 6zellikte bir ¢alisma oldugu realitesi de gézden kagiriimamalidir.

Aragtirmanin evreni (ana kitle) Rize'de yasayan, X marka arag sahibi tim tiiketicileri kapsamaktadir. Zaman ve maliyet
kistaslari dikkate alindigi takdirde evrenin tamamina ulagmanin yaratacagi zorluklar neticesinde arastirmada 6rneklem
secimine gidilmistir. Aragtirmanin 6rneklemini Rize’de yasayan X marka arag sahipleri olusturmaktadir. Arastirmada
kartopu 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Anket uygulamasi Rize il genelinde yapilarak rneklemin mimkin oldugunca
evreni temsil eden kisilerden meydana gelmesi saglanmaya calisiimigtir. Arastirma 6rnekleminin Rize sehri ile sinirl
olmasi nedeni ile sonuglarin genellenememesi de arastirma kisitlarindan biri olarak ifade edilebilir.

1 Mayis 2019 ve 31 Mayis 2019 tarihleri arasinda y(z yiize anket yontemi ile veri toplamigtir. Sonuglarin anlagilabilirlii
acisindan 50 kisiden olusan bir gruba 6n test yapiimistir. On test sonucunda son halini alan anket 250 kisiye uygulanmustir.
Arastirmaya dair ikincil verileri elde etmek adina geleneksel anket yontemi tercih edilmistir. 250 adet anket dagitilmis ve
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bu anketlerden 215 adet geri donus alinmistir. Bilgi eksikligi ve hatalar nedeni ile degerlendirme digi birakilan anket
olmamig bunun sonucunda ise toplamda 215 adet anket veri girii igin uygun gortimistur. Belli bir standardi bulunmasa
da gok degiskenli analizler igin katilan kisi sayisinin anket formunda bulunan degisken sayisinin en az 10 kati olmasi tercih
edilmektedir (Altunisik vd., 2005:128; Nakip, 2006:201). Anket formunda 18 ifadeli likert tipi 6lgek kullanildigi igin rneklem
bly(kliginin en az 180 olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla érneklem blyuklugi yapilan istatistiksel analizler igin yeterli
kabul edilmistir. Arastirmada elde edilen bulgularin bu gergeve dikkate alinarak degerlendirimesi gerekmektedir.

3. Veri Analizi ve Bulgular

Saha galismasi sonucunda elde edilen verilerin incelenmesi igin SPSS programi kullaniimigtir. Tanimlayici istatistiksel
analizlerin ardindan guvenilirlik testleri ve faktor analizi yapiimistir. Arastirma modeline gore gelistirilen hipotezlerin
sinanmasi amaclyla Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analizi uygulanmistir. Tim analizlerde anlamlilik seviyesi %5 (p=0,05)
alinmigtir ve istatistiksel anlamlilik igin p<0,05 diizeyi aranmigtir.

Katilimcilarin %70,8'inin medeni durumu evli, %29,2'sinin medeni durumu ise bekar olarak goriimektedir. Katilimcilarin
%74,7 sinin 26-43 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Lisans ve lisansUsti egitim dlizeyine sahip bireylerin orani %57,9
olarak élglimuUgtir. Meslekler arsinda ise Kamu sektéri ve Ozel sektériin toplamda %78,5 oraninda 6ne ¢iktigi
gorulmektedir. Katilimcilarin %72,1’inin X markasinin 1-6 yildir kullandigi gézlemlenmektedir. Ankete katilan kisilerden
%45,5'i X marka 1 adet araca sahip olmus, %28,3'lU ise 2 adet araca sahip olmustur. Katilimcilarin gelir dlizeyleri
incelendiginde ise 2001-8000 arali§inda yakin bir dagihim, 2000 alti ve 8001 Ustl gelir dlzeylerinde ise diger diizeylere
oranla daha dustk oranlar gozlenmistir.

3.1. Aciklayici Faktor Analizi ve Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda kullanilan anket; 18 ifade ve 8 tane demografik sorudan olusmaktadir. Bu kapsamda 18 ifade
guvenilirlik analizi ile degerlendirilmistir. Genel glivenilirlik katsayisi Cronbach Alfa degeri 18 soru igin 0.888 olarak
bulunmustur. Bulunan 0,888 Cronbach Alfa degeri ylksek bir deder olup, dlgegin glvenilir oldugu sdylenehilir.

Elde edilen verilerle faktor yapisinin ortaya gikarilmasi amaglanmistir. Belirlenen bu amag dogrultusunda agiklayici faktor
analizi yapiimistir. Agiklayici faktdr analizi uygulamasindan dnce, veri setinin yapisinin bu analiz igin uygun olup olmadigi
arastinimigtir. Faktor yapisini bozdugu distntlen; herhangi bir faktor altinda diger ifadelerle iligkili olmayan veya dusuk
faktor yukine sahip olan bir ifadenin ¢ikariimasi uygun gorlimistir. Bu ifade; “14.soru: Kisilerin ait olduklari grubun
basarisi bireysel basaridan daha dnemlidir’ ifadesidir.

Bulunan 0,888 Cronbach Alpha degeri glivenilirlik seviyesi uygun olmasina karsin, faktdr yapisini bozdugu diisinilen 14.
soru analize dahil edilmediginde, elde edilen Cronbach Alfa degerinin 0.93’e ¢iktigi gordlmustlr. Anket sorularinin igsel
tutarlilig icin daha yiksek Cronbach Alfa degeriyle ¢alismak daha uygun gérlildugi igin bu noktadan itibaren analize 17
ifade ile devam edilmigtir.

Omeklem biiyikliginin faktdrlestirmeye uygun oldugunun test edilmesi amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
sonuglari incelenmigtir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0,908 oldugu belirlenmistir. Faktorlerin toplam varyansa
yaptiklari katki incelendiginde ve uygun faktor isimlendirilmesinin yapilmasi agisindan degerlendirildiginde faktor sayisinin
bese (5) sabitlenmesine karar verilmistir.

Tablo 1. Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglar

Ortalama Faktér Cronbach Agiklanan
Katilim Yiikii Alfa Varyans

Kollektivizm/Bireycilik ,909 22,293
Bireylerin ait olduklari grup icin kendi 3,33 ,863

clkarlarindan vazgecmesi gerekir.

Kisilerin ait olduklari grubun refahi bireysel 3,60 ,844

kazanimlardan daha énemlidir.

Bireylerin zorlu durumlarda dahi ait oldugu 3,66 ,838

grupla beraber hareket etmesi gerekir.

Bireylerin ait olduklari grubun iyiligini 3,58 816

dislindlikten  sonra  kendi  amaglarina

y6nelmesi gerekir.

Kisilerin bireysel amaglari zarar gérse dahi ait 3,45 733
oldugu grup sadakatine bagl kalmasi gerekir.
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Marka Sadakati ,925 17,107
Diger insanlara X markasi ile ilgili olumlu 4,10 ,813
seyler sdylerim.
Yeni bir araba alacak olsam tekrar X markasini 3,91 ,806
tercih ederim.
Araba hakkinda tavsiyemi isteyen herkese X 3,97 ,802
markasini éneririm.
0z Uyum 911 16,443
X marka arag sahipleri, olmak istedigim kisiyi 2,66 ,869
yansitir.
X marka arag sahipleri, hayran oldugum kisiligi 2,78 ,856
temsil eder.
X marka arag sahipleri, bana benzer kisilerdir. 2,65 ,/85
Marka Etkisi ,945 14,827
X markas! beni mutlu eder. 3,93 7195
X marka araba kullandigim zaman kendimi iyi 3,99 184
hissederim.
X markasi bana keyif verir. 3,98 7155
Marka Kimligi ,796 10,931
Bagkalarinin X markasi  hakkindaki 3,51 , 746
dustncelerini merak ederim.
Medyada X markasi ile ilgili olumlu bir haber 3,66 ,697
gordiigim zaman kendimi iyi hissederim.
Bir kisinin X markasini dvmesi, bana yapilmig 2,96 992
kisisel bir iltifat gibi gelir.
KMO: ,908 Aciklanan Toplam Varyans: % 81,601

Faktdr sayisi bese sabitlendiginde agiklanan varyans oraninin %81,601 oldugu gérilmektedir. Bu kisimda kurgulanan
yapisal modele ait dogrulayici faktér analizleri, uyum iyiligi dlcekleri ve eger gerekiyorsa analizlere ait modifikasyonlar
incelenmistir.

Sekil 2. Aragtirma Modeline ait DFA

Arastirma modelindeki degerler ile gergeklestirilmis olan dogrulayici faktér analizi sonuglari Sekil 2'de gésterilmektedir.
Boyutlar arasinda gorlilen oklar, boyutlar arasindaki iliskileri ifade etmektedir. Sekilde géruldugl uzere;
kollektivizm/bireycilik boyutunun marka etkisi, 6z uyum ve marka kimligi Gizerinde, marka kimliginin marka etkisi ve marka
sadakati lizerinde, marka etkisinin marka sadakati lizerinde, 6z uyumun marka etkisi ve marka sadakati zerinde etkisinin
oldugu gbzlemlenmektedir. Dogrulayici faktor analizine iligkin uyum iyiligi degerleri de Tablo 2'de gorlimektedir.
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Tablo 2. Aragtirma Modeline ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 1,907 2<x2/df <5

GFI 0,906 ,80< GFI <1
RMSEA 0,065 0< RMSEA <,08
CFI 0,968 ,90< CFI <1

TLI 0,96 ,90< TLI <1
AGF| 0,867 ,80 < AGFI <1

Tablo 2'deki veriler incelendiginde elde edilen degerlerin kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri arasinda oldugu ve dolayisi
ile modelin ¢alistigini séylemek miimkiindur. Bu durumda arastirmanin modelinde verilmis olan ve agiklayici faktor analizi
ile bulgularina ulasilmis olan iligkilerin, dogrulayici faktor analizi ile dogrulanmasi gergeklestirilmistir.

Arastirma modelinin guvenilirligini belirten deder olan AVE (Average Variance Extracted: Cikarilan Ortalama Varyans) ve
CR (Composite Reliability: Birlesik Giivenilirlik) degerleri de tablo 3'de g6steriimektedir. AVE degerlerinin 0.50'nin (Fornell
ve Larcker, 1981) ve (CR) degerlerinin 0.70 (zerinde (Hair vd., 2014) olmasinin beklendigi ifade edilmektedir.

Tablo 3. Yapisal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

Dediskenler Composite Relaibility Average Variance Extracted
gis (CR = Birlesik Giivenilirlik)  (AVE = Cikarilan Ortalama Varyans)
Kollektivizm/Bireycilik 0,910 0,669
Marka Sadakati 0,928 0,812
Oz Uyum 0,915 0,784
Marka Etkisi 0,949 0,862
Marka Kimligi 0,807 0,584

CR>,70 ve AVE > ,50

Arastirma modelinde yer alan her bir boyut igin birbirinden bagimsiz AVE (Cikarilan Ortalama Varyans) ve CR (Birlesik
Guvenilirlik) degerleri hesaplanmig ve AVE degerlerinin 0,50°'den, CR degerlerinin ise 0,70’den fazla oldugu goriimustir.
Yapisal modele iliskin uyum degerleri ve modelin guvenilirlik degerleri incelendiginde bitlin degerlerin istenilen araliklarda
oldugu ve kurgulanan modelin iyi bir uyum sergiledigi g6rilmektedir. Aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki
iligkiler standartlastinimis dogrudan etki katsayisi ve p degerlerine gore dederlendirilerek yapisal modelin hipotezleri test
edilmistir.

Tablo 4. Hipotez Testleri Tablosu

Hipotezler Standartlastinimig Etki Katsayisi

P
Marka Etkisi<---Kollektivizm/Bireycilik -,034 676
0z Uyum<-—-Kollektivizm/Bireycilik ,537 b
Marka Kimligi<---Kollektivizm/Bireycilik ,533 b
Marka Etkisi<---Oz Uyum ,212 ,002
Marka Etkisi<---Marka Kimligi ,668 i
Marka Sadakati<---Oz Uyum -018 718
Marka Sadakati<---Marka Etkisi 537 i
Marka Sadakati<---Marka Kimligi ,385 i

Boyutlar arasindaki iliski Tablo 4'de gdsterildigi gibidir. Kollektivizm/Bireyselligin marka etkisi Uzerindeki etkisi 0,67
(p<0,05) oldugu icin, kollektivizm/bireyselligin marka etkisi tzerinde etkisinin olmadigi gérilmistir. Ayrica 6z uyumun
marka sadakati Uzerindeki etkisi 0,71 (p<0,05) oldugu i¢in, 6z uyumun marka sadakati (izerinde etkisinin olmadigi
gorllmistir. Bu hipotezler haricinde kurulan diger bitiin hipotezler Tablo 4'de verilen degerlere istinaden kabul
edilmektedir.

Tablo 5'de gosterildigi gibi H1 ve H6 numarali hipotezler disinda butlin hipotezlerin kabul edildigi goriimektedir. AFA ve
DFA sonuglarina gore dogrulanmis olan yapisal modelin islerligi, hipotez testlerinin de kabul edilmesi ile tekrarlanmigtir.
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Tablo 5. Arastirma Hipotez Sonuglar

Hipotez igerik Sonug

H1 Kiiltdrel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), marka etkisi (izerinde Red
etkisi bulunmaktadir.

H2 Kiiltirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), éz-uyum (zerinde Kabul
etkisi bulunmaktadir.

H3 Kiiltirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), marka kimligi (izerinde Kabul
etkisi bulunmaktadir.

H4 Oz-uyumun marka etkisi (izerinde etkisi bulunmaktadir. Kabul

H5 Marka kimliginin marka etkisi (izerinde etkisi bulunmaktadir. Kabul

H6 Oz-uyumun marka sadakati iizerinde etkisi bulunmaktadir. Red

H7 Marka etkisinin marka sadakati (izerinde etkisi bulunmaktadir. Kabul

H8 Marka kimliginin marka sadakati (izerinde etkisi bulunmaktadir. Kabul

R? degerleri incelendiginde marka sadakatinin % 72ik kisminin belirleyiciler tarafindan aciklandigi gérilmektedir.
Sonuglar incelendiginde marka sadakatini agiklayan baska degiskenlerinde oldugu sonucuna ulasiimaktadir. Modelin
batuind incelendigi zaman, boyutlarin tamaminin ‘Marka Sadakati'ni %72 oraninda agikladigi gorulmustr.

Sonug ve Degerlendirme

Bu calismada, kavramsal gergevede yer verilen bilgiler dogrultusunda; markanin sembolik 6zelliklerinin tiiketicilerin marka
sadakatleri Gizerindeki etkisini ortaya koyan Ho Han vd. (2016) tarafindan gelistirilmis olan arastirma modeli, otomotiv
sektorinde faaliyet gosteren X markasina iliskin yapiimig olan anket galismasi ile test ediimeye calisiimistir. Aragtirma
bulgulari sembolik 6zelliklerin marka sadakati lzerinde etkili oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan
tiketicilerin, X markasini fizyolojik intiyaglarini karsilamanin étesinde psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
da tercih ettiklerini sdylemek mimkindir. Arastirma bulgulari sembolik ézelliklerin marka sadakati (izerinde etkisinin
oldugunu ortaya ¢ikartmaktadir. Bununla birlikte sembolik tliketimin alt boyutlarinin birbirleri Gizerinde de etkisinin oldugu
gorllmektedir. Bagka bir ifade ile arastirmaya katilan tiiketicilerin, X markasina dair sadakatlerinde sembolik 6zelliklerin
etkili oldugu sdylenebilir. Bu durum su sekilde yorumlanabilir: Tiketicilerin X markasi tercihlerinde; markayi benligine,
statlisiine uygun bulmasi, markanin kimligi ve dnem verdigi kisilerin markaya dair olumlu dlstnceleri etkili olmaktadir.
Ancak tuketicilerin markaya ait trlnleri 6z uyum boyutu baglaminda, yani markayi kullanan diger bireyler ile kendilerini
Ozdeslestirme seklinde bir davranis sergilemedikleri, ayrica kiltlrel dederlerin de marka etkisi Uzerinde bir etkisinin
olmadigi tespit edilmistir.

Yasadigimiz 21. yizyilda tuketiciler olarak insanlarin ihtiyaglarini karsilayabilmek adina satin almak isteyebilecekleri gok
sayida Urlin ve marka segeneginin bulundugu sdylemek mimkindlr. Bununla birlikte teknolojinin gelismesine paralel
olarak benzer Uretim teknikleri ve birbirine yakin pazarlama stratejileri sonucunda Urtnler ézellikleri bakimindan giderek
birbirine benzemektedirler. Bu nedenle pazarlamacilar kendi driinlerini/markalarini rakip Griinlerden/markalardan farkli
kilmak adina sembolik 6zellikleri 6n plana gikartmak zorundadirlar. Her ne kadar mal ve hizmetlerin 6zellikleri benzer olsa
da, sembolik unsurlarla olusturulmasi miimkiin olan klguik farkliliklar tketicilerin satin alma kararini etkileyebilmektedirler.
Dolayisiyla drtinler, fonksiyonel Ozelliklerine ilave olarak tliketicilerin sempatisini ve begenisini kazanacak sembolik
oOzellikler dikkate alinarak tasarlanmalidir.

Cok sayida markanin rekabet ettigi glinimUz pazar kosullarinda farklilik olusturabilmenin, basarili ve kalici olabilmenin
gereklerinden biri de budur. Bu yénayle triin/markalarin tagidiklari sembolik anlamlara gore satin alinip kullaniimasi olarak
ifade edilebilen sembolik tiiketim kavraminin, pazarlamada ele alinmasi gereken 6nemli bir konu olarak éne ¢iktigi
sOylenebilir. Tlketimin sembolik yoniini anlamak; pazarlamacilarin tiiketicilerin marka tercihlerini neye gére yaptiklarini
daha derin bir sekilde yorumlamalarina ve boylece tiiketicilerin beklentilerini kargilayacak markalar yaratmalarina katki
saglayacaktir. Dolayisiyla glnumuzde pazarlama yoneticileri drtnlerin sembolik dogalarini anlamak ve pazarlama
bilesenleri ile ilgili kararlarini bu gergegi gdz 6nlnde bulundurarak vermek zorundadirlar. Solomon (2003:304)'un
vurguladigi gibi tiketicilerin markalar iglevleri icin degil de tagidiklari anlamlar igin satin aldigini kavrayan pazarlamacilar
rekabet Ustinligl elde edeceklerdir. Bu galisma neticesinde ortaya ¢ikan sonuglar da bu disiincenin dogrulugunu
destekler niteliktedir.
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Bu arastirmanin orneklemi Rize sehri ile sinirlandinldigi icin, arastirmaya dair sonuclari genellemek mimkin degildir.
Dolayisiyla bu alanda yapilacak diger caligmalar igin daha buy(k érneklemle veya toplumun byik bir kismini temsil ettigi
distiniilen daha kozmopolit bir sehirde yapilmasi 6nerilmektedir. Oreklem biiyiikligi arttirilarak ve farkl bir bolge
lizerinde caligilarak farkl sonuglar elde etmek mimkindir. Sembolik tliketimin tiketici davraniglar Gzerindeki etkisi
belirlemek icgin, sembolik 6Geler icerme orani daha yiksek olan markalar veya urinler tercih edilebilir. Bu arastirmanin
aksine, sembolik tuketimin alt boyutlarinin farkli degiskenler tzerindeki etkileri de baska arastirmacilar igin aragtirma
konusu yapilabilir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

The purpose of this study is; to examine how social needs, one of the sub-dimensions of the dynamic process of symbolic
consumption, play a role in consumers’ brand choices in the context of symbolic messages.

Methods

In this study, using the social needs model categorized according to consumer needs, the concepts of collectivism /
individualism, self-congruence, brand influence, brand identity and brand loyalty were examined and hypothesis tests were
conducted. The data are obtained from consumers who have experienced X brand cars. The model was tested using
confirmatory factor analysis and structural equation model.

Findings

The findings revealed the important mediating role of brand influence in symbolic consumption. Moreover; It has been
found that there is no mediating effect on the relationship between self-congruence and brand awareness, collectivism /
individualism, and brand influence, which has been demonstrated in previous symbolic consumption studies. Brand effect
in social need model; It shows a mediating effect between collectivism / individualism, self-congruence, brand identity and
brand loyalty.

Conclusion

Businesses operating in the market have to highlight symbolic features that emphasize social needs in order to differentiate
their products / brands from competitors. Although the features of goods and services are similar, small differences that
can be created with symbolic elements can affect the purchasing decision of the consumers. Therefore, in addition to their
functional features, products should be designed by taking into account the symbolic features that will gain the sympathy
and appreciation of the consumers. Understanding the symbolic aspect of consumption; It will contribute to marketers
'deeper interpretation of how consumers make their brand choices and thus create brands that meet consumers'
expectations. Therefore, marketing managers today have to understand the symbolic nature of the products and make
their decisions about the marketing components by considering this fact. Also; The effects of the subscales of symbolic
consumption on different variables can also be a subject of research for other researchers.
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