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OZET

Gegmisten giintimiize marka kavrami iiriin ve hizmetlerin aywt edilebilmesinde ve
tammlanmasinda onemli bir unsur olmustur. Giiniimiizde gerek teknolojik alanda yasanan
gelismeler gerekse iletisim ve ulasim aglarimin yayginlasmasi pek ¢ok iiriin ve hizmetin ayni
kalite ve standartta iiretilmesine ve aymi anda diinyanin bir¢ok yerine ulasmasina olanak
saglamistir. Bu durumda markalar igin rakiplerinden farklilasabilmek biiyiik bir éneme sahip
olmaktadir. Ayni fiziksel ozelliklerin kolaylikla edinilebildigi giiniimiizde markalari rakiplerinden
farklilastiran unsurlardan birinin de tiiketiciye sunmus olduklar: duygusal faydalar oldugu
soylenebilmektedir. Duygusal fayda sunumlar: en genel ifade ile iiriin ve hizmetin fonksiyonel
(kalite, fiyat, performans) faydasindan ziyade markann tiiketici duygularina hitap etmesidir.
Tiiketiciler marka tercihlerini duygusal begeni, arzulanan kimligi kazanma, sosyal statii ve
ideal benlige ulagsma icin yapabilmektedirler. Bu baglamda, bu ¢alismada markalarin sunmus
olduklart duygusal faydalarin tiiketicilerinin marka tercihinde ne él¢iide etkili oldugunun tespit
edilmesi amaglanmistir. Calismada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilarak
420 kisinin katilimyyla bir arastirma gergeklestirilmistir. SPSS programi ile elde edilen bulgular
dogrultusunda katilimcilarin bir markayi tercih ederken fiyat-kalite esasini yani rasyonel faydayt
onceliklendirdigi, ancak aymi fiyat-kalite séz konusu oldugunda ise tercihlerinde duygusal
faydanin dne ¢iktigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Tercihi, Duygusal Fayda Sunumu, Rasyonel
Fayda Sunumu.
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ABSTRACT

From past to present, the concept of brand has been an important element in
distinguishing and defining products and services. Today, both the developments in the field of
technology and the spread of communication and transportation networks have enabled many
products and services to be produced with the same quality and standard and to reach many parts
of the world at the same time. Therefore, it is of great importance for brands to be different from
their competitors. Emotional benefit presentations, in the most general sense, are the brand's
appeal to consumer emotions rather than the functional benefit of the product and service.
Consumers can make their preferences for emotional appreciation, gaining the desired identity,
social status and reaching the ideal self. In this study, it is aimed to determine to what extent
the emotional benefits offered by brands are effective in the preferences of their consumers.
The survey was conducted with 420 people by using the questionnaire technique. According to
the data obtained with the SPSS program, it can be said that the participants prefer a product
or service on the basis of price-quality, but when it comes to the same price-quality, emotional
benefit comes to the fore.

Keywords: Brand, Brand Preference, Emotional Benefit Presentation, Rational Benefit
Presentation.
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GIRiS

Her gegen giin gelisen teknoloji, say1 ve cesitliligi siirekli artan iletisim
teknolojileri ile degisen diinya, her alanda oldugu gibi kisiler arasi iletisimden,
tiketim davraniglarina kadar uzanan birgok alanda farkliliklar meydana getirmistir.
Hayatin birgok alaninda yasanan bu gelisme ve degisimler tiiketim kavrami ve tiiketici
davraniglari tizerinde de etkili olmustur. Sanayi devrimi ile baslayan ve sonrasinda devam
eden siiregte tiretimin kolaylasmasi ve toplu yayginlagmasi tiiketim davranislarinda da
degisime yol agmustir. Thtiyagtan fazla {iriin ve hizmetin olmas, ihtiyagtan fazla tiiketimi
de tetiklemistir. Uriin ve hizmetlerin fazlasiyla bulundugu, her iiriin ve hizmete ulasmanin
oldukea kolaylastigi giiniimiizde marka kavrami olduk¢a 6nemli bir hal almistir. Rakipler
arasinda farklilasmak i¢in etkili bir unsur olan markalama, iiriin ve hizmetlerin tercih
edilmesinde rol oynamaktadir.

Giliniimiizde bir iiriin ve hizmetin bir ihtiyaci karsilamasinin 6tesinde sosyal statii
gostergesi olma, iyi hissetmeye yardimei olma, yagam bi¢imini yansitmak gibi bireylerin
duygusal taraflarina hitap eden yonleri de bulunmaktadir. Bireyler satin alma davranigini
fizyolojik yani yeme, i¢gme, barinma gibi birincil ihtiyaglarimi karsilama amacinin yani
sira kendini geceklestirme, yansitma, yasam bi¢imi vurgulama, iyi hissetmek i¢in de
gerceklestirebilmektedir. Markalar agisindan tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
temelinde yatan nedenleri anlayip iyi analiz edebilmek, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin
daha iyi anlasilmasini kolaylastirabilmektedir. Bu sayede markalar, marka iletisim
stratejilerini daha saglikli sekilde olusturabilecekleri gibi sunulan {irlin ve hizmetin tercih
edilme olasilig1 da artabilmektedir.

Uriin ve hizmet ¢esitliliginin dikkate deger sekilde fazla oldugu pazar ortaminda
markalarin tiiketici tarafindan tercih edilebilir olmasi i¢in marka iletisim ¢alismalarinin
stratejik sekilde yiriitiilmesi gerekmektedir. Tiketicilerin amaglart ve arzu ettikleri
doyumlarin marka tercihine olan etkisinin gdzlemlenmesinin, analiz edilmesinin ve
pazarlama stratejilerinin bu dogrultuda olusturulmasinin markayi rakipleri arasinda farkl
birkonuma getirdigi sdylenebilmektedir. Rakipleri arasindan siyrilip farklilasan markalarin
tercih edilebilirlikleri artarken tiiketici nezdinde marka algilar1 da giiglii olmaktadir. Bu
baglamda kalite, fiyat, performans gibi rasyonel fayda sunumlart ile rasyonel bir ihtiyaci
karsilayan markalar, yasam bi¢imi vaadi, sosyal statii gostergesi olma, 6z imaj1 yansitma
gibi duygusal ihtiyaclara yonelik fayda sunumlari da gerceklestirebilmekte ve tiikketicinin
duygusal ihtiyaglarini karsilayabilmektedirler.

Marka, marka tercihi, duygusal fayda sunumu ve tiketim kavramlar
gergevesinde sekillenen bu ¢alismanin konusunu markalarin duygusal fayda sunumlarinin
marka tercihine olan etkisini ortaya koymak olusturmaktadir. Duygusal fayda sunumlari
markalari rakipleri arasinda farklilastirabilecek unsurlar olarak marka iletisiminde 6nemli
bir yere sahiptir. Bu ¢alismada duygusal fayda sunumlariin tiiketici tercihinde etkili
olup olmadigi, ne derece ve hangi durumlar s6z konusu oldugunda etkili oldugu, tiiketici
tercihinde rasyonel faydanmn mi duygusal faydanin mi onceliklendirildigi konularini
aragtirmak amaglanmistir. Bu amagla ¢alisma iki boyutla ele alinmis olup ilk boyutta
konu ile ilgili kavramlar literatiir taramasiyla irdelenmis, ikinci boyutta da konu ile ilgili
yapilan aragtirma sonuclarina yer verilmistir.
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Calisma kapsaminda nicel aragtirma yontemlerinden biri olan anket teknigi ile
yapilan arastirma ve bulgularina yer verilmistir. Arastirmanin amaglari dogrultusunda
tasarlanan anket formu 1-8 Ekim 2021 tarihleri arasinda 420 katilimci tarafindan
yanitlanmis ve geri donlis elde edilen, herhangi bir soruna rastlanmayan formlarin
tamami analize tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular tiiketicilerin marka tercihlerinde
duygusal fayda sunumlarmin orta diizeyde bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Bulgular tiiketicilerin genel olarak rasyonel faydayi onceliklendirdigini gosterirken
ayni fiyat, kalite ve performans s6z konusu oldugunda markalarin duygusal fayda
sunumlarinin marka tercihi {izerinde etki olusturan bir unsur oldugu tespit edilmistir.
Analiz agamasinda ayrica markalarin duygusal fayda sunumunun marka tercihine etki
diizeyinin, markalarin duygusal fayda sunumlarmin marka tercihi {izerindeki etkisine
yonelik tiiketici degerlendirmelerinin ve marka tercihinde rasyonel fayda ile duygusal
faydaya atfedilen onceligin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilasip
farklilagsmadig1 analiz edilmis ve gruplar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilasma
olmadig1 ortaya konmustur.

1. Marka Kavrami ve Marka Tercihi

Kiiresellesen ekonomik diizende gelisen teknoloji ve ulasim aglar1 sayesinde,
birbirine benzer hatta ayni iiriinlerin pek ¢ok farkli {iretici tarafindan iiretilmesi giiglii
bir rekabet ortami yaratmistir. Bu yogun rekabet ortaminda isletmelerin pazar paylarini
koruyabilmeleri olduk¢a 6nemli bir glindem haline gelirken, tiiketicilerin nezdinde
rakiplerden farklilasmanin gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Uriin ve hizmetlerin birbirlerinden
farklilagabilmesi igin ise marka yapilar1 on plana ¢ikmustir. Uriin 6zellikleri yoniinden
birbirlerinden ayrilamama durumu isletmeleri markalama yoluyla rakiplerden
farklilasmaya yonlendirmekte ve markalar araciligiyla tiiketici tercihlerinin etkilenmesi
arzu edilmektedir.

Marka kavraminin tarihsel gelisim siirecine bakildiginda ise aslinda giiniimiizdeki
kadar popiiler olmasa da insanlik tarihi kadar eski oldugu sdylenebilmektedir. Insanlar
kendi tirettikleri tiriinleri, kendilerine ait oldugunu ifade etmek amaciyla ¢esitli sembol
ve isaretlerle isaretlemislerdir. Bunun ilk &rnekleri de kokii MO 2000 yilina kadar uzanan
siiregte insanlarin kendi hayvanlarini tanimlamak i¢in kullandiklari gesitli sembollerde
goriilmektedir. Genellikle hayvanlarin damgalanarak isaretlenmesi sebebiyle marka
kavrami, Eski Iskandinav dilinde yakmak damgalamak anlaminda ‘brand’ kelimesinden
gelmekte olup Ingilizcede ‘brand’ damgalamak, damgalanarak olusturulan iz anlamina
gelir (Rajaram ve Shelly, 2012, ss. 100-104).

Sanayi Devrimi ile baslayan fabrikalasma ve toplu iiretimin yayginlagmasi
siirecinin bir sonucu olarak, daha onceleri gdzde olan yerel iiriinlerin yerini paketlenmis
iirtinler almaya baglayinca fabrikalar kendi tirtinleri i¢in 6zel bir takim sembol ve isaretler
kullanma geregi duymuslardir (Khan ve Mufti, 2007, ss. 76-77). Bdylece toplu iiretimle
yabanc1 pazara giren treticilerin halkin yerel iirtinlere olan giivenini kendi iiriinleri i¢in
saglamalart gerekliligi ortaya cikmistir (Rajaram ve Shelly, 2012, ss. 100-104). Eski
zamanlarda, isaretler iirlinlin iireticisini, sahibini belirtmek i¢in kullanilirken zamanla
iireticiyi ayirt etmek icin ve kalite sembolii olarak kullanilmaya baglanmistir (Yang,
Sonmez ve Li, 2012, s. 317).




ki Iad * Kocaeli Universitesi letisim Fakiiltesi Aragtirma Dergisi

1880’lerin sonunda geleneksel marka anlayisi ve markalama ilk kez Ivory Soap
(Ivory Sabunlar1) adiyla P&G Sirketi tarafindan gergeklestirilmistir. 1950°1i yillarda
ise markalari islevsel, rasyonel 6zellikleri dne ¢ikarilirken bu durumun 1960’11 yillara
gelindiginde daha ¢ok duygusal satig onermesine dogru evirildigi goriilmektedir (Tosun,
2020, s. 6). Marka kavraminin tarihsel gelisimine bakildiginda her ne kadar {irliniin ayirt
edilmesini, kolay kategorize edilmesini saglamak, iiretilisi ve iiriin hakkinda bilgiler
vermek amaci bulunsa da giinlimiizde farkli bir boyuta ulastigi sdylenebilmektedir.
Giintimiizde “markalarin fiziksel olarak ¢ekici, diisiinsel olarak etkileyici sosyal olarak
baglayici ve duygusal olarak cezbedici olmalari ve ayni zamanda gii¢lii bir cana yakinlik ve
ahlak da sergilemeleri” gerekliligi giindeme gelmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2018, s. 154). Bu baglamda marka kavraminin gelisim siirecine bakildiginda; tirinlerin
kalite, igerik ve kime ait oldugu bilgilerini icermesinin yani sira gliniimiizde tiiketicisine
sunmus oldugu duygusal fayda, yasam bi¢imi vaatleri ile de tiikketiciler nezdinde 6nemli bir
unsur oldugu ifade edilebilmektedir. Markalarin rasyonel ve duygusal vaatler ile tiiketici
tercihlerinin etkilenmesine calistiklart ve tercihin bir marka lehine yonlendirilmesinde
fayda sunumlarimin rol oynadig: dikkat cekmektedir.

Markalar i¢in rekabetin yogun olarak yasandigi bir ortamda tiiketiciler tarafindan
tercih edilebilir olmanin olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilmektedir. Markalarin ayni
rtinii sunduklart diger markalar icerisinden tercih edilmeleri rakiplerine nazaran daha
giiclii bir konum elde etmelerine yardimci olabilmektedir. Marka tercihi en genel anlamda,
tiiketicinin ihtiyaclarmin yani sira tiikketicinin markaya iligkin inang ve tutumlarinin
da etkili oldugu, satin alma siirecinde belirli bir markanin tercih edilmesi durumudur
(Aktuglu, 2018, s. 36). Tiiketicilerin {irlin ve marka tercihlerinin anlasilabilmesi i¢in
bireylerin sahip olduklar1 gidiilerin, tutumlarin, kisiliklerin ve bunlara benzer diger
ozelliklerin dikkatlice incelenmesi gerekmektedir (Bigkin, 2010, s. 413). Tiiketiciler cogu
zaman ihtiyaglarini karsilarken satin alma kararinda kendilerine bir statii veya kimlik
kazandirdigini disiindiikleri igin belirli bir markay1 tercih edebilmektedirler (Aktuglu,
2018, s. 36). Bu noktada tiiketicilerin marka tercihleri konusunda etkilendikleri faktorlerin
bilinmesi markalar1 rakipleri arasinda 6n plana ¢ikaracak avantajlar saglayabilmektedir
(Taskiran, 2017, s. 39). Marka tercihi ayni zamanda tiiketicinin algiladig: risk ile de
baglantili bicimde degerlendirilebilmektedir. Tiiketici bir markayi tercih ederek risk almis
olmaktadir. Tercih ettiginde 6dedigi bedeli ve beklentilerini karsilayip karsilamayacagi
bir risk unsuru olabildiginden tiiketiciler bu riski azaltmak i¢in ayn1 markayi tercih etme
egilimi gosterebilmektedir. Ayni markayr uzun siire tercih etme davranisi ise marka
sadakatinin gelismesini saglamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 45). Bu baglamda
tiiketicinin satin alma davranisi sonrasinda tekrar ayni markayi tercih edebilmesinde satin
alma sonrasinda olumlu diigiincelere sahip olmasinin da 6énemli bir noktay1 olusturdugu
goriilmektedir. Tiketici, marka ile ilgili olumlu diisiince ve deneyimlere sahipse farkli
markalart deneyimleme konusunda risk alma olasiligi diisiik olabilmektedir. Boylece
tiiketici markay1 tekrar tekrar tercih ederek markaya sadakat gelistirmis olur. Tiiketicilerin
tekrarlayan marka tercihleri ve bunun neticesinde ortaya ¢ikabilecek marka sadakatinin
sekillenmesinde etkili olabilecek unsurlarin bilinmesi 6nem tasimaktadir. Bu durum ise
markalarin fayda sunumlarinin, tiiketicilerin marka tercihinin {izerinde nasil bir etkiye
sahip oldugunun degerlendirilmesi gereksinimini giindeme getirmektedir.
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2. Markalarin Fayda Sunumlari

Markalar rasyonel ve duygusal olmak iizere iki boyutta fayda sunumlari
gerceklestirmektedirler. Fayda sunumlart markalara, 6ne ¢ikarmak ve rakiplerinden
farklilagsmak istedikleri yonlerini daha kolay ortaya koyma firsati saglayabilmektedir.
Fayda kavramu ile tiiketicilerin tirlinlerden ziyade saglanan yararlari satin aldiklari ifade
edilmektedir. Markanin sahip oldugu istiinliik, tiiketicinin sonunda elde ettigi yararla
iligkilidir. Tiiketicinin bir iirtin veya hizmetten fayda elde etmesi satin alma davraniginda
belirleyici en temel unsurlardan bir tanesidir (Uztug, 2002, s. 151). Markanin sunmus
oldugu faydanin gerek duygusal gerekse rasyonel olsun tiiketicinin markayi tercih
etmesinde onemli bir yer tuttugu soylenebilmektedir.

Aaker’e gore (1996, s. 109), rasyonel ve duygusal fayda sunumlar1 markalarin
bir deger dnermesini ifade etmektedir. Deger 6nermesinin de etkili olabilmesi i¢gin fayda
sunumlarinin marka-miisteri iliskisine yoneltilmesi ve satin alma kararlar1 i¢in itici giig
olusturmasi gerekmektedir. Bir markanin iiriin ve {iriiniin nitelikleri ile sunmus oldugu
fonksiyonel 6zelliklerin duygusal fayda sunumlari ile de desteklenmesi gerekmektedir.
Ornegin Mercedes markasmin sunmus oldugu dayamkl, hizli, yeniden satis degeri
yiiksek gibi teknik 6zellikler hayranlik uyandiran, prestijli gibi duygusal faydalar ile
desteklenebilmektedir (Celik, 2009, s. 105). Fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasinin yani
sira psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarin da karsilanmasini isteyen tiiketici i¢in markalarin
ve ifade ettikleri sembolik anlamlarin satin alma davranisinda ve marka tercihinde 6nemli
bir yeri oldugu sdylenebilmektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012, s. 43). Bu noktada
marka fayda sunumlarmin anlasilmasi tiiketicilerin marka tercihlerinin de anlasilmasinda
etkili olabilmektedir.

2.1. Rasyonel Fayda Sunumlar

Rasyonel fayda sunumu bir triiniin islevsel, faydact veya fiziksel performans
kapasitesinden elde edilen sonucu ifade etmektedir. Uriinler géze ¢arpan fonksiyonel,
faydaci veya fiziksel nitelikleri ile islevsel deger kazanmaktadirlar (Sheth, Newman ve
Gross, 1991, s. 160). Rasyonel fayda, markanin bir {iriin kategorisi igerisinde o kategoriye
0zgii fonksiyonel 6zellikleri vurguladigi fayda sunumlari olarak da ifade edilebilmektedir
(Tosun, 2020, s. 66). Uriiniin somut zellikleri {izerine temellenen rasyonel faydalar,
dogrudandir ve kullanici deneyimi ile iligkilidir (Uztug, 2002, s. 152).

Markalar daha c¢ok iiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerini 6ne ¢ikararak rasyonel
fayda sunumlar1 yapabilmektedirler. Uriiniin 6zelligine dayanarak sunulan fonksiyonel
fayda ¢ogunlukla iiriin veya hizmetin islevselligi ile ilgilidir. Ornegin lazer yazicilar
acisindan hiz, ¢ozlniirlik, kalite, kagit kapasitesi gibi oOzellikler rasyonel fayda
sunumunu ifade edebilmektedir. Bu noktada bir markanin énemli bir rasyonel faydada
baskin olabilmesi diger markalar arasinda da baskin olabilecegi anlamina gelebilmektedir
(Aaker, 1996, s. 111). Markalarin rasyonel fayda sunumlari; fizyolojik gereksinimlerin
kargilanmasina vurgu yapilmasi, fiyat-kalite esasinin 6n plana ¢ikarilmasi ve tirlin/hizmet
performansina dikkat ¢ekilmesiyle baglantili bicimde ele alinabilmektedir.

Markalarin rasyonel fayda sunumlart baglaminda fiyat dnemli bir belirleyicidir.
Fiyat, geleneksel pazarlamada gelirin en biiyiik unsurlarindan bir tanesidir. Tiiketiciler pek
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cok kategoride {iriiniin fiyatina bakarak kalitesi hakkinda bir ¢ikarim yapabilmektedirler.
Bu noktada tiriin ve kalitesi ile ilgili bir degerlendirme yapmak igin algilanan kalite ve
fiyat esasini kullanabilmektedirler (Keller, 2019, s. 163). Fiyat, tiiketicinin {irlin veya
marka hakkinda yetersiz bilgiye sahip olmas1 durumunda kalitenin bir vekili olarak islev
gdrebilmektedir (Zeithaml, 1988, s. 8). Uriin fiyatinin yiiksek olmast tiiketicide iki yonden
cagrisim yapabilmektedir. Birincisi yiiksek kalitenin bir bedeli olmasi gerektigi, ikincisi
ise yiiksek fiyatin yliksek kaliteyi cagristirmasidir (Tosun, 2020, s. 69). Tiiketicilerin ¢ogu
farkli kozmetik markalar1 arasinda ¢ogu algilanabilir diizeyde olmayan kalite farkliliklar
olduguna inanmaktadir. Bu sebeple yiiksek fiyat 6demesi sdz konusu olabilmektedir.
Tiiketici acisindan yiiksek fiyat O6demesi “gizlenmis kaliteyi” yansitabilmektedir
(Odabasi ve Oyman, 2005). Bu durumda tiiketicinin bir iiriinii fiyat ve kalite baglaminda
degerlendirip markay1 da buna gore tercih edebildigi sdylenebilmektedir.

Tiiketiciler agisindan bir {irlin ve hizmet satin alindiginda, {irlin veya hizmetin
en azindan tiikketiciye sundugu vaadi gergeklestirecek dlglide bir performans gostermesi
de beklenmektedir. Uriin ve hizmet igin markanin sunmus oldugu fayda, iiriin ve hizmet
performansina dair belirli bir alginin olusturulmasi olarak ifade edilebilmektedir. Ornegin
bir tiriinde yiliksek performans vaadi olan marka bunu gergeklestirdigi 6l¢iide, tiikketicide
marka-performans algisi gelisebilmektedir. Keller (2019, s. 84), tiiketicinin ihtiyaglarimi
ve isteklerini tam olarak karsilayan bir iiriin tasarlay1p teslim etmenin pazarlama agisindan
onemli bir yap1 tas1 oldugunu vurgulamaktadir. Uriin ve hizmet performans: tiiketicinin
islevsel ihtiyaclarmin ne 6l¢iide karsilandigr ile iliskili bir kavramdir. Bu yaklagimda
tiiketicinin kendisine en yiiksek performans degerini sunan iiriinii, markay1 satin almasi
beklenmektedir. Ornegin tiiketici bir deterjan satin aldiginda, giysilerden kir ve lekeleri
¢ikarmasi, giysileri renklerin solmasina karsi korumasi seklindeki performanslar
beklenebilmektedir (Celik, 2009, s. 85). Keller’e gore (2019, s. 84), marka tercihi ve
sadakati olusabilmesi i¢in markalarin, tiiketicilerin tirtinle ilgili beklentilerinin hepsini
olmasa da bu beklentilerin biiyiik dl¢ciide karsilanacagini taahhiit etmesi gerekmektedir.

Genel olarak rasyonel fayda sunumlari, {irin ve hizmetin islevsel ve fonksiyonel
ozelliklerini 6ne ¢ikarsa da farklilasma sorunu, kolay taklit edilebilme, tiiketiciyi sadece
akilc1 kabul etme gibi sinirliliklara neden olabilmektedir (Uztug, 2002, s. 152). Rasyonel
fayda sunumlart genel anlamda iiriiniin fiziksel ve islevsel ozelliklerini 6ne ¢ikarsa
da glinlimiizde markalarin farklilagabilmesi ve rekabet iistiinliigii elde edebilmesi icin
sadece fonksiyonellik yetersiz kalabilmektedir. Markalarin rasyonel fayda sunumlarinin
yant sira duygusal fayda sunumlarini da ortaya koymasi gerektigi sdylenebilmektedir.

2.2. Duygusal Fayda Sunumlari

Giinliik yasamda tirtin ve hizmetlerin tiiketimi, sosyal iligkilerin ve kimliklerin
yeniden yaratilmasma ve siirdiiriilmesine olanak saglamaktadir. Bu dongiisel siirecte
bireylerin insa ettikleri imgeler ve yasam tarzi sunumlari kendilerini ve cevrelerini
tanimanin, bilmenin temel yolu haline gelmektedir (Yaniklar, 2006, s. 55). Bu sayede
birey duygusal begeni, arzulanan kimligi kazanma, sosyal hedefe ulagsma (bir referans
grubunca kabul gormek ya da sosyal statii i¢in) ve benlik kavramimi gergeklestirmek
i¢in tiiketim yapabilmektedir (Celik, 2009, s. 86). Markalar agisindan duygusal fayda,
bir triiniin duygular1 veya duygusal durumlari uyandirma kapasitesinden elde edilen
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algisal bir fayday: ifade etmektedir. Uriin, tiiketici nezdinde belirli bir duyguyla
iliskilendirildiginde, duygular1 hizlandirdiginda veya bu duygularn siirdiirdiigiinde
duygusal deger kazanmaktadir (Sheth vd., 1991, s. 161). Giiniimiizde tiiketim kavraminin
artik fonksiyonel faydalardan daha ziyade imaj ve sembolik unsurlar1 kapsayan duygusal
faydalarin 6ne ¢ikt181 bir satin alma davranisini ifade ettigi dikkate alindiginda (Azizagoglu
ve Altunisik, 2012, s. 34), satin alma davranislarinda markalarin ortaya koydugu duygusal
fayda sunumlarinin markanin tercih edilmesinde etkili oldugu sdylenebilmektedir. Bu
baglamda bir markanin sunmus oldugu fonksiyonel faydalarin yaninda tiiketici iizerinde
biraktigi duygusal etkilerin de dnemsenmesi gerekmektedir (Ak, 2006, s. 38).

Bireyler, iirlin ve hizmetleri sadece satin almis olmak i¢in degil ayn1 zamanda
ne demek istediklerini gostermek i¢in de satin alabilmektedirler. Satin alinan iiriin
ve hizmetlerle bireyler bir¢ok amaci, duyguyu, dilegi ve durumu tatmin etmeye
calismaktadirlar. Bu bakis agisina gore, tirlin ve hizmetler kisisel 6zelliklerin, hedeflerin,
sosyal kaliplarin ve ¢abalarin sembolii olan esasen psikolojik unsurlar olarak kabul
edilmektedir (Levy, 1959, s. 119). Markalar duygu, algi, inovasyon ve iletisim iizerine
kurulmaktadir. Bu noktada duygular, markalar i¢cin olmazsa olmaz bir unsuru isaret
etmektedir. Duygular olmadan markanin da olamayacagi bununla birlikte duygularin
olmadig1 yerde sadece iiriinden bahsedilebilecegi ifade edilebilmektedir (Semerci
ve Giilterler, 2012, s. 104). Aaker’e gore bir markanin satin alinmast ve kullanilmasi
tiiketici nezdinde olumlu duygular uyandiriyor ise o marka i¢in duygusal fayda sunumu
sagladig1 soylenebilmektedir. Aaker’e gore duygusal faydalar, bir markaya sahip olma
veya o markay1 kullanma deneyimlerine zenginlik ve derinlik kazandirmaktadir (1996,
s. 113). Duygu uyandiran markalar miisterilerinin olumlu yonde satin alma davranisi
sergilemelerini saglayabilmektedir. Genellikle esin verici marka mesajlari ile miisterileri
ile arasinda duygusal olarak bir bag kurabilmektedir. Ornegin Dove markas, giiclii bir
duygusal fayda sunumu olan markalar arasinda gosterilebilir. Sunmus oldugu duygusal
faydada Dove, kadinlari kendilerini sevmeye ve gergek giizelliklerine deger vermeye tesvik
etmektedir (Kotler vd., 2018, s. 162). Kotler (2005, s. 79) biiylik markalari, glinlimiizde
siirekli ve ortalamanin iizerinde karliliga giden tek yol olarak tarif etmektedir. Biiyiik
markalarin ise yalnizca rasyonel degil duygusal faydalar da sundugunu hatta daha ¢ok
duygular iizerine ¢aligtigini ifade etmektedir. Gliglii markalar, sunmus olduklar1 duygusal
faydalarla tiiketicilerin toplumsal ve sembolik gereksinimlerini karsilayabilmektedirler.
Bu sayede tiiketiciler deger yargilarini ve yasam bigimlerini toplumsal baglamda ifade
edebilmektedirler (Uztug, 2002, s. 133).

Bir markaya sahip olma olasiliginin bireyi iyi hissettirmesi ¢ogu zaman
belirleyici bir tutumdur, 6zellikle marka rakipleri ile ayni fonksiyonel ozelliklere
sahip oldugu durumlarda s6z konusu olabilmektedir. Bu durum genellikle tiiketicinin
ayn1 fonksiyonel ozelliklere sahip iirlinler arasindan bazi markalara daha fazla 6deme
yapmay1 kabul etmesinde goriilmektedir (Solomon, 2015, s. 66). Markalar artik
gelisen teknoloji sayesinde pek cok iiriin grubunda rakipleri ile ayn1 6zelliklere sahip
iirtinler iiretebilmektedir. Markalarin rakiplerinden farklilagsmasinda ve rakiplerine gore
tercih edilen marka olmalarinda sunmus olduklart duygusal faydalarin etkili oldugu
soylenebilmektedir.

Markalarin duygusal fayda sunumlari ¢esitli sekillerde vurgulanabilmektedir.
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Ornegin bir iiriiniin somut faydasi, duygusal fayda sunumu ile desteklenebilmektedir.
Sampuan reklamlarinda {riiniin saglara hacim veren rasyonel faydasinin yaninda
begenilme, deger verilme ihtiyact gibi unsurlarla desteklenmesi duygusal fayda sunumunu
ortaya ¢ikarmaktadir (Semerci ve Giilterler, 2012, s. 111). Uriin ve hizmetler tiiketiciye
bir yandan yarar saglarken marka da bireye prestij, statii, imge ve bireysellik gibi unsurlar
saglamaktadir. Tiiketiciler satin alma davranisi sirasinda marka tercihi yaparken {iriiniin
sadece rasyonel 6zelliklerini degil ayn1 zamanda markanin gelismisligini, sayginligini,
iistiinliigini géz oniinde bulundurmaktadirlar (Goksel, 2012, s. 509). Bu baglamda
markalarin sunmus oldugu duygusal faydalarin marka tercihini olumlu yonde etkiledigi
sOylenebilmektedir. Markalarin duygusal fayda sunumlari ise 6z imajin yansitilmasini
saglama, arzu edilen yasam bi¢imine kavusulmasini saglama, sosyal statii ya da onay elde
etmeye aracilik etme boyutlar1 baglaminda degerlendirilebilmektedir.

Giintimiizde kimlik, geleneksel toplumlarin aksine bireyin kendisi tarafindan
inga edilmektedir, ¢iinkii kimlik verilen ya da atfedilen bir sey olmaktan ¢ikmistir. Mal
ve hizmetler geleneksel toplumlarda da kimligin gostergesi olarak tiiketilmesine ragmen
modern toplumdaki akiskan siireglerde kimlik her zamankinden daha fazla tikketimin bir
islevi olarak goriinmeye baglanmistir (Yaniklar, 2006, s. 55). Markalar da bir tiriine farkli
ve Ozel bir kimlik kazandirmakla beraber iiriine anlam katip tiiketicinin de yeni anlamlar,
imajlar yaratmasina olanak saglamaktadir. Bu noktada bireylerin s6z konusu anlamlari,
imajlar1 kendi imajinin yansitilmasinda bir arag¢ olarak kullanabildigi soylenebilmektedir
(Sahin, 2007, s. 365). Bu kimlik olusturma ve onu siirdiirme siireci, bireyin arzulari
ile ilgilidir, ¢iinkii kimlik duragan bir hal degil, bireyin kendisine ve digerlerine nasil
bir kisi olarak algilanmak istedigini gdsteren, etkin bir performans dizisidir (Bocock,
1997, s. 100). Markalarin genis kapsamli bir kimligi yansittigi ve bu kimlige sahip
olmak isteyenlerin bu markalar1 kullandig1 belirtilebilmektedir. Markanin bir kimligin
uzantist olmast onu ayni zamanda farklilasma araci kilmaktadir. Tiiketiciler agisindan,
oteki gibi olma veya olmamanin en pratik yollarindan biri markanin satin alinmasidir
(Tosun, 2020, s. 173). Arastirmalar da {irin kullanimi ile benlik imaj1 arasindaki iligkiyi
desteklemektedir. Ornegin Pontiac siiriiciileri kendilerini Volkswagen kullananlara gére
daha hareketli ve gosterisli gormektedir (Solomon, 2015, s. 275). Boylece gergeklestirilen
satin alma davranist ile tiikketicilerin kendi 6z imajlarini yansitabildikleri ve bu baglamda
tiiketicilerin kendi 6z imajlarina uygun markalar1 tercih edebilecekleri sdylenebilmektedir.

Markalarin saglamig oldugu duygusal fayda sunumlarindan bir tanesi de yasam
bicimi vaatleridir. Tiiketiciye sunmus olduklari duygusal vaat tiiketicinin arzu ettigi,
yasamak istedigi yagam bi¢cimini yansitmaya yonelik olabilmektedir. William Leiss (1983)
Kanada’da reklamlar iizerinde yapmis oldugu bir inceleme sonucunda son elli yilda
yayimlanan reklamlardaki icerigin iirliniin fonksiyonel 6zelliklerinin anlatilmasindan
ziyade yasam tarzi imgelerinin {izerine oldugunu ortaya koymustur (Leiss’den aktaran:
Featherstone, 2005, s. 144). Yasam tarzi1 ya da bi¢imi en genel ifadeyle bireylerin
zamanlarmni nasil gecirdiklerini, ilgilerini, yakin ¢evrelerinde nelere 6énem verdiklerini,
kendilerine ve c¢evrelerindeki diinyaya bakis agilarini ve diisiincelerini, gelirlerini,
egitimlerini ve nerede yasadiklarini i¢eren bir olgudur (Plummer, 1974, s. 33). Bu acidan
yasam bi¢imi, gelir ve egitim diizeyi gibi faktdrlerin yani sira bireyin diinyay1 ve kendini
nasil algiladigy, ilgi alanlar1 ve tutumlart ile beraber sundugu yasam sekli olarak ifade
edilebilmektedir.

14




kilad - FatmaMahide SARIOGLU, Hatun BOZTEPE TASKIRAN

Tiiketicilerin yagsam tarzlarmin siiflandirilmasi pazar agisindan 6nemli bir
Ongorii sagladigr icin faydalidir. Bireylerin yasam tarzlar1 ve motivasyonlarmdan
yararlanarak cesitli pazarlama faktorlerinin farkli yasam tarzlarina nasil uygulanacaginin
belirlenmesine katki saglar. Bununla beraber genellikle pazara yeni i¢goriiler saglamakta
olup hedef tiiketici hakkinda da genis bir perspektif sunabilmektedir (Plummer, 1974,
s. 37). Bu noktada bireylerin yasam tarzlarini yansitmak ic¢in satin alma davraniginda
bulanabildigi ve bu sebeple hedef kitlenin yasam bi¢imi sunumlarinin iyi anlasilmasinin
markalarin hedef kitlesine verimli sekilde ulasabilmesi agisindan Snemli oldugu
sOylenebilmektedir.

Markalarin, saglamis oldugu diger duygusal faydalarin yani sira bir sosyal
statli gostergesi olarak da tiiketiciler tarafindan tercih edilebildigi sdylenebilmektedir.
Sosyal fayda, bir iirlin veya hizmetin spesifik bir sosyal grupla iligkisini icermektedir.
Uriin ve hizmetler pozitif veya negatif olarak kaliplagsmis demografik, sosyoekonomik
ve etnik gruplarla iliski kurarak sosyal deger kazanmaktadir (Sheth vd., 1991, s. 161).
Tiiketilen iiriin ve hizmetler de sosyal iliskiler baglaminda anlam tasimakla beraber
sosyal diizenin olusumunda 6nemli bir yer tutmaktadirlar (Yaniklar, 2006, s. 133). Bu
yonden bireylerin {irlin ve hizmetleri i¢inde bulunduklari sosyal ve kiiltiirel baglam
icerisinde satin aldig1 sdylenebilmektedir. Uriin ve hizmetler sadece maddi degere ya
da ihtiyac: karsilamaya yonelik olmamakla beraber aidiyet, dayanisma, seckinlik gibi
amaglar i¢in de tiiketilmektedir (Zorlu, 2016, s. 208). Tiiketiciler, son derece goriiniir
olan giyim esyasi, miicevher ve otomobil gibi {irlinleri tercih ederken genellikle sosyal
statiiyii belirten tercihlerde bulunabilmektedirler. Ornegin bir otomobil markasi, islevsel
performansindan ziyade ¢agristirtlan sosyal imaj i¢in segilebilir (Sheth vd., 1991, s. 161).
Marka tercihi agisindan da bir markanin alt veya iist statiiye sahip smiflara ait oldugu
algis1, markanin bir moda akimi igerinde yer almasi, markanin eril veya disil tiketiciye
yonelik olmast durumlari markay: rakipleri arasinda farklilagtirabilmektedir (Tosun,
2020, s. 171). Bu baglamda marka ile ilgili sembolik ¢agrisimlar ve kendini ifade etme
kavramlar1 markalar tarafindan sunulan sosyal statiiyle iliskili olabilmektedir. Bu nedenle
markalarin iletisim stratejilerini olustururken tiiketici duygularina yer vermeleri 6nem arz
edebilmektedir (Mathews, Ambroise ve Brignier, 2009, s. 18).

3. Markalarin Rasyonel ve Duygusal Fayda Sunumlarimin Tiiketim
Kavramu ile Iliskisi

Tiiketim, glinlimiizde hayatin biiylik bir par¢asini olusturan kavramlardan biri
haline gelmistir. Birey, hayat dongiisii icerisinde yeme, igme ve giyinme gibi fizyolojik
ihtiyaclarmi gidermenin yani sira sosyo-kiiltiirel ihtiyaclarini karsilamak i¢in de tiiketim
davranisi sergilemektedir. Giinliik hayatin bir¢cok alanini kaplayan tiiketim kavrami en
genel anlamiyla; tiretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak
ve iiretim karsitlig1 olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu [TDK], https://sozluk.
gov.tr/).

Tiiketim, belirli bir ihtiyacin karsilanmasi igin bir {irlinii veya hizmeti arayip
bularak satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2019, s.
5). Insan ihtiyac, istek ve arzular tiiketim olgusunun ardindaki itici giiclerdir (Islamoglu
ve Altunisik, 2017, s. 68). Tiiketim olgusunun olusmasinda, mesru olsun olmasin bir
ihtiyag s6z konusudur. Insan hem sahsina 6zgii, fizyolojik faktorlere hem de yasadig:
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ve etkilendigi ¢evre sartlarina gore ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal faktorlere bagl
olarak tiiketme ihtiyaci hisseder. Bu ihtiyaglarin giderilmesi ile ilgili tiim faaliyetler de
tiiketim olarak tanimlanabilir (Torlak, 2016, s. 27). Bu baglamda tiiketim kavrami i¢in
kisaca, ortaya ¢ikan bir ihtiyacin giderilmesidir denilebilir.

Touraine (1992, s. 184), tiketim kavraminmn iki tirli agiklandigini ifade
etmektedir. Birincisi tiiketimin en elzem gereksinimlerden, yani beslenmeden giyim
ve konuta, oradan bos zamanin degerlendirilmesi gibi 6zgiir tercihe en fazla yer veren
gereksinimlere giden bir skala oldugu, ikincisi ise tiiketimin toplumsal diizeyin dile gelisi
oldugudur. Her bireyin kendi zevki oldugunu diisiindiigii sey aslinda toplumda sahip
olunan yer yani toplumsal statii tarafindan belirlenmektedir. Baudrillard (1997, s. 26) ise
giiniimiizde tiiketimi bireylerin ihtiyaglariin tatmin edilmesinin 6tesinde, bir gostergeler
sistemi olarak tanimlar. Ona gore imgede anlamlandirilan ve tiiketilen seyler bireylerin
fantezileridir. Featherstone (2005, s. 58) da tiiketimi, kisinin kendisini hosnut kildigi
duygusal bir doyumu ifade eden riiyalarin, fantezilerin, arzularin yerine gegen simgesel
mallarin kullanimi olarak ifade etmektedir. Boylece tiiketim, bireyin ihtiyaclarini
gidermesinin Otesinde nesnelere yiikledigi sembolik anlamlara gore sekillenmeye
baslamistir. Bireyler i¢in mallarin satin alinmasi, yalnizca kullanim degerleri igin degil,
birey i¢in ne anlama geldigi ve tasidiklari mesajin anlami igin gergeklesmektedir (Yaniklar,
2006, s. 129). Bu durum aslinda mal ve hizmetlerin ihtiyaglart gidermesinin yani sira,
bireye statii ve prestij kazandirmasini, mal ve hizmetlerin gosteris amaglt tiiketilmesini
ifade etmektedir (Berger, 2019, s. 137). Nihayetinde tiiketim, tiiketilecek nesneden
saglanacak faydadan ziyade o nesneyi tiiketmekle dahil olunabilecek sinifsal konumun
One ¢ikmasi ya da ¢ikartilmasidir (Albayrak, 2018, s. 31). Tiketimin sadece nesnelerden
saglanan birincil fayda ya da temel ihtiyaglardan degil belirli gostergeler sistemleri i¢in
de gerceklestigi ifade edilebilir. Veblen de Aylak Sinifin Teorisi adli eserinde titketimin
gosteris amagli yoniine dikkat ¢ekmis; aylak, calismayan sinifin kendilerini diger
gruplardan ayirt etmek ve kimlik olusturmak igin tiikettigini vurgulamistir (Veblen’den
aktaran: Zorlu, 2016, s. 143). Veblen’e gore (2019, ss. 52-62), nesnelerin sahip oldugu
dogalarindaki liiks ve hayatin rahatliklar1 aylak simifa aittir. Belli yemekler ve bilhassa
belli igecekler kesinlikle tistiin sinifin kullanimina ayrilmistir. Endiistriyel toplumlarda
giiclin bir gostergesi olan iyi bir isim ve sayginlik da kisinin bos zaman aktivitelerine
ve gosterigsel tikketimine bagli olarak kazanilmakta ve siirdiiriilebilmektedir. Tiiketimin,
sosyal yasamda bir statii ve sayginlik gostergesi, yasam tarzi ve kimligin yansitan bir
yonii oldugu da ifade edilebilmektedir.

Tiiketim sadece mal ve hizmetlerin sunmug oldugu yarar ve iglevlerinden dolay1
degil, ayn1 zamanda bireylerin kim olduklarint gosterme, duygularint ortaya koyma ve
cevreleriyle iletisim amaglarint géstermesinden dolayr da gergeklesmektedir (Odabasi,
2019, s. 13). Bocock’a gore (1997, s. 74), bireyler yaratmak istedikleri kimlige gére mallar
tiiketerek olmay1 arzu ettikleri kisi olmay1 ve bu imaji siirdiirmeyi amaglamaktadirlar.
Bireylerin artik gerekli hayatta kalma arzusu tarafindan degil kendi ihtiyaglarinin
Otesindeki deger ihtiyaci i¢in tlikettigi soylenebilmektedir (Phillips, 2005, s. 149).
Baudrillard da (1997, s. 91) en genel anlamiyla tiiketimi nesne ve hazza odakli olmaktan
ziyade arzunun metaforik olarak disavurumu, farklilastiric1 gostergeler iizerinden iiretilen
toplumsal degerler kodu olarak tanimlar. Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak yapisini hem
de bir iletisim sistemini, bir degis tokus yapisini ifade etmektedir.
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iki farkli yonii ile ele alinan tiiketim olgusu, serbest piyasa ekonomisinde
yogun cesitlikteki mal ve hizmetlerin, 6zgiir ve rasyonel tiiketicilere sunulmasini
ortaya koyarken diger taraftan materyalizm, hedonizm, bencillik ve bireyselcilik gibi
tiiketim ile birlikte kullanilan kavramlar tiiketimin farkli bir yoniine vurgu yapmaktadir
(Yaniklar, 2006, s. 22). Veblen (1934) de nesnelerin tiiketimini iki boyut seklinde ele
almistir. Bunlar nesnenin fayda amaci ile birincil ve temel kullanimiyla tiiketilmesi ve
ikincil olarak gosteris amaci ile tiiketilmesidir (Veblen’den aktaran: Zorlu, 2016, s. 144).
Dolayistyla nesnelerin tiikketimi ile ilgili olarak bu farkl: tiiketim seklinden yola ¢ikarak
tiiketim kavramini faydaci ve hedonik tiiketim olarak iki baslik altinda incelemek ve
markalarin rasyonel fayda sunumlart ile duygusal fayda sunumlari ile baglantilandirmak
miimkiindiir.

3.1. Markalarin Rasyonel Fayda Sunumlar1 ve Faydaci Tiiketim

Faydacilik, nesnelerin ya da eylemlerin degerinin saglamis olduklari faydaya
gore belirlenmesine dayali inang olarak tanimlanmaktadir (Celik, 2009, s. 57). Faydacilik
daha ¢ok fonksiyonellik ve duygusal olmayan niteliklerle alakali olup tiiketici tarafindan
kullanishlik, deger bilgisi ve davranisin faydaci durumu ile iliskilendirilmektedir (Kop,
2008, s. 112). Burada tiiketici i¢in {irlinlin saglamis oldugu fonksiyonel faydalar 6n planda
yer almaktadir.

Tiiketim faaliyetlerinde rasyonellik, tiiketicinin gerek satin almis oldugu mal ve
hizmetler gerekse harcamis oldugu kaynaklar agisindan elde etmek istedigi fayday: ifade
eder (Torlak, 2016, s. 57). Geleneksel pazarlamada tiiketicinin tercihlerini fonksiyonel
veya faydact bakis agisi ile ele aldigr kabul edilmistir. Bu yaklagima gore de {irliniin
performans, giivenilirlik, dayaniklilik, tiriin 6zelligi, tirii, sayisi ve fiyat1 gibi fiziksel
ozellikleri 6n planda yer almaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 66). Bu geleneksel
fayda teorisinde tiiketici yalnizca rasyonel karar alict olarak goriiliirken, kisa vadede
bireyin yaptig1 se¢imlerin birbiriyle tutarli ve istikrarli oldugu varsayilmaktadir (Douglas
ve Isherwood, 1999, s. 37). Insan segim ve davranislarinin biiyiik oranda éngériilebilir
oldugunun ve belirli bir mantiksal cerceve igerisinde gerceklestiginin varsayildigi
yaklasimda, ozellikle tercih etme eylemi fayda kavrami iizerinden agiklanmaktadir
(Kazaz, 2019, s. 110).

Faydaci titkketim yaklagiminda, alisveris zorunlu veya ihtiyaglardan dolay1 yapilir.
Bu yaklasima gore tiiketici i¢in bir ihtiya¢ dogmakta ve tiiketici, biitgesi i¢in en uygun
secenegi marka-firma veya mal-hizmet karsilastirmasi yaparak gerceklestirmektedir
(Giiler, 2019, s. 31). Bu durum genellikle tiiketicinin faydayr maksimize etmek istedigi
geleneksel ekonomik gorlisiinden kaynaklanmaktadir, burada fayda tipik olarak iiriiniin
somut 6zelliklerinin bir islevi olarak dlctilmektedir. Bu yaklasim, birincil belirleyicileri
somut nitelikleri ve faydaci performansi olan {iriinler i¢in gecerli ve yararli olsa da
faydaci islevleri yerine getirmek yerine duygusal istekleri tatmin etmeye yonelik {irtinler
icin uygun olmayabilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 94). Bu baglamda
faydaci tiiketimin ve bu kapsamda ortaya konacak marka tercihinde etkili olan hususun
markalarin rasyonel fayda sunumlar1 olduklar: ifade edilebilmektedir.
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3.2. Markalarin Duygusal Fayda Sunumlari ve Hazc1 (Hedonik) Tiiketim

Uriin ve hizmetler sunmus olduklari fonksiyonel faydalar icin tercih edildigi
gibi hedonik faydalari i¢in de tercih edilebilmektedir. Tiiketim davranisi gerceklestiginde
belirli duygular ortaya ¢ikiyorsa, lirliniin hazc1 degere sahip oldugu ifade edilebilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 68). Hedonik bakis acisinda iiriin kullanimina eslik eden
psikolojik deneyimler 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle kullanim deneyimi hedonik tiiketimin
0zii olarak goriilebilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 97).

Haz; hosa giden duygulanma, hoslanma, zevk; felsefi terim olarak bir seyden
duyusal veya manevi seving duyma anlamma gelmektedir (TDK, https://sozluk.gov.
tr/). Hazci tiiketim, giinliik hayatta haz almanin en temel amag olarak goriildigii, mal ve
hizmetlerin satin alma siirecinden, geleneksel (faydaci) tiiketim anlayisindan ‘tiikketimden
zevk alma’ noktasinda farklilasan ve 6zellikle yapay ihtiyaglar doguran bir tiiketim bigimi
olarak tanimlanabilmektedir (Kazaz, 2019, s. 104). Hedonik tiiketim, duygusal, anlik ve
haz yaratan aligverisleri; sadece nesnelere sahip olmay1 degil, nesneleri sahip olduklar
diisiinsel ve diigsel imgelemi i¢in de tiikketmeyi ifade eden bir kavram olarak kargimiza
¢tkmaktadir (Babacan, 2001, s. 105). Diger bir deyisle hedonik tiiketim, tiiketicilerin
dirtinleri kullanirken duyusal goriintiileri, fantezileri ve duygusal uyarilmalarini ifade
etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 93). Hazsal tiiketimde iriinler nesnel
varliklar olarak degil 6znel semboller olarak ele alinir. Uriiniin saglamis oldugu faydadan
¢ok neyi temsil ettigi ve sundugu imaj dnemlidir. Bu noktada anahtar 6l¢iit ise tiiketicinin
gostermis oldugu duygusal tepkidir (Celik, 2009, s. 48). Bu baglamda Baudrillard, bugiin
nesnelerin ¢ok azinin baglami olmaksizin tek basina sunuldugunu ifade eder. Tiiketicinin
nesne ile olan iligkisi sagladig1 6zel faydadan ziyade biitiinsel anlami baglaminda bir
nesneler kiimesine yonelmistir (1997, s. 18). Giindelik yasamdaki 6nemsiz nesnelere,
statii gostergeleri olmalari ya da reklam, medya ve moda tarafindan sekillendirilmelerinin
haricinde haz verici hayalleri yansitmalari sebebiyle estetik degerler yliklenmistir. Boylece
nesneler iglevsel ve maddi islevlerini kaybederek estetik degerlerinin 6n plana ¢iktigi stil
ve zevk isaretleri haline gelmistir (Yaniklar, 2006, s. 103). Giiniimiizde pek ¢ok bireyin
bazi nesneleri islevsel 6zelliklerinden ziyade kendilerine yiiklenen estetik degerlerden
otiirti, haz sembolil olarak sunulmalari nedeniyle tercih ettikleri soylenebilmektedir.

Tiiketiciler bir tirlin veya hizmetin somut nitelikleri belirgin olmasina ragmen bu
niteliklere 6znel anlamlar yiiklemektedirler. Bu da aslinda tirtiniin somut bir nesneden ¢ok
6znel bir sembol olarak algilanmasinda ve tiiketicilerin marka se¢imini nasil yaptiklarinin
izahini ortaya koyabilmektedir. Bu tiiketim yaklagiminda tiiketici i¢in Griiniin somut ve
belirgin nitelikleri yarattig1 6znel sembollere gore daha az dnem arz etmektedir (Celik,
2009, s. 48). Tiiketiciler de tirliniin somut niteliklerinden ziyade kendileri tarafindan o
tiriine yiiklenen 6znel semboller dogrultusunda tercihlerini yapabilmektedirler.

Bu baglamda hazsal/hedonik tiiketimi, tiiketicinin iiriinleri veya hizmetleri
sagladiklar1 fonksiyonel yararlar ve sahip olduklari rasyonel niteliklerinden ziyade, iiriin
veya hizmete yiikledikleri 6znel anlamlar, tiriiniin veya hizmetin sembolik degeri igin
yapilan tiiketim seklinde yorumlamak miimkiin olabilir. Bu a¢idan ele alindiginda ise
hazcr tiiketimin gergeklestirilmesinde markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka
tercihini etkileyen bir husus oldugu soylenebilmektedir.
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4. Aragtirma
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, markalarin sunmus olduklari 6z imajin yansitilmasint saglama,
arzu edilen yasam bicimine kavusmayr saglama, sosyal statii ve onay elde etmeye
aract olma gibi duygusal fayda sunumlarinin tiiketicinin o markay1 tercih etmesine
olan etkisinin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Arastirmadan elde edilecek bulgular 1s18inda
tiiketicilerin markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tizerindeki etkisini
ortaya koymaya yonelik bulgulara ulasilmasi hedeflenmistir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak
aragtirmanin asagidaki sorulara yanit vermesi beklenmistir:

- Markalarin duygusal fayda sunumlar tiiketicilerin marka tercihinde etkili
midir?

- Tiketiciler markalari tercih ederken rasyonel faydayr mi yoksa duygusal
fayday1 m1 6nceliklendirmektedir?

- Tiiketicilerin, markalart duygusal fayda sunumlarina gore tercih etmesi cinsiyet
degiskenine gore grup ortalamalari arasinda farklilasmakta midir?

- Tiketicilerin, markalar1 duygusal fayda sunumlarina goére tercih etmesi yas
degiskenine gore grup ortalamalari arasinda farklilagsmakta midir?

- Tiiketicilerin, markalar1 duygusal fayda sunumlarina gére tercih etmesi egitim
durumu degiskenine gore grup ortalamalari arasinda farklilasmakta midir?

- Tiiketicilerin, markalar1 duygusal fayda sunumlarina gore tercih etmesi gelir
durumu degigkenine gore grup ortalamalari arasinda farklilasmakta midir?

4.2. Aragtirmani Onemi

Rekabetin yogun yasandig1 giiniimiizde teknolojik gelismelerin etkisiyle iriin ve
hizmetler kolay bir sekilde ayni kalite ve standartta tiretilebilmektedir. Tiiketici, ihtiyacini
karsilayabilecek pek ¢ok markanin iiriiniinii pazar ortaminda bulabilmektedir. Bu yogun
rekabet ortaminda ise markalar arasindaki farklilagsma oldukga zorlasmaktadir. Giiniimiiz
tiiketicilerinin markalart hem fizyolojik gereksinimlerini karsilamak tizere rasyonel fayda
odaginda hem de duygusal gereksinimlerini karsilamak i¢in duygusal fayda odaginda
tercih ettikleri bilinmektedir. Markalarin rasyonel fayda sunumlart dogrultusunda
birbirlerinden ¢ok kolay farklilagamamasi durumu ise duygusal fayda sunumlarii 6n
plana cikarmaktadir. Markalarin sadece rasyonel fayda dogrultusunda segilmemesi,
statii gostergesi olarak kabul edilmesi, sosyal onay araci olarak degerlendirilmesi marka
tercihinde duygusal fayda sunumlarinin sahip oldugu 6neme isaret etmektedir.

Bu calismada markalarin duygusal fayda sunumlarmin tiiketicinin marka
tercihine olan etkisi iizerine odaklanilarak, tiiketicilerin markalarin sunmus oldugu
duygusal fayda vaatlerine yonelik degerlendirmelerini tespit etmek amaglanmistir.
Literatiir incelendiginde tiiketicilerin marka tercihinde bulunurken 6z imaj1 yansitma,
arzu edilen yagam bi¢imine kavusma, sosyal statii ve onay elde etme gibi unsurlart goz
ontinde bulundurabildikleri goriilmektedir. Bu ¢calisma kapsaminda elde edilecek bulgular
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tiiketicilerin marka tercihinde duygusal fayda sunumlarinin etkisinin ortaya konmasi
acisindan dnem tagimaktadir.

4.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Tiiketicilerin marka tercihlerinin etkilenmesinde belirleyici olabilecek rasyonel
fayda sunumu, deneyim odakli pazarlama kapsaminda markanmn satin alinmadan
denenebilmesi, marka is birlikleri vb. gibi pek ¢ok unsurun var oldugu sdylenebilmektedir.
Bu arastirma ise tiiketicilerin marka tercihini etkileyebilecek unsurlar arasindan
duygusal fayda sunumlarina odaklanmaktadir. Bu nokta arastirmanin temel simirliligini
olugturmaktadir.

Aragtirmanin bir diger sinirliligini ise marka tercihini bilingli bir sekilde
yapabilecek durumda bulunan 18 yas ve iizeri tiim bireylere ulasilamamis olmasi
olusturmaktadir.

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini, markalar1 duygusal fayda sunumlarina gore tercih
edebilecek tiiketicileri kapsayan hedef kitle olusturmaktadir. Bu dogrultuda tiiketim
davranisinda bulunan ve 18 yas iizeri olan bireylerin arastirmanin evrenini olugturdugu
soylenebilmektedir. Ancak 18 yas iizerinde satin alma davranisinda bulunan biitiin
bireylere ulagilamayacagindan 6rnekleme yoluna gidilmistir. Bu arastirmada tesadiifi
olmayan ornekleme tiirlerinden kolayli 6rnekleme kullanilmistir.

Arastirmada, aragtirmacinin ulasabildigi kisileri drneklem dahiline aldig1 kolayli
orneklemenin kullanimiyla 420 kisiye ulasilmig ve herhangi bir soruna rastlanilamayan
420 anket formu degerlendirmeye almmistir. Evren biyiikliigii 100 milyon ve iizeri
oldugundan yiizde 95 giiven diizeyinde 384 kisiye ulasilmasi yeterli gortildiigiinden
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 50) arastirma kapsaminda ulasilan kisi sayisinin yeterli
diizeyde oldugu soylenebilmektedir.

4.5. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Arastirmada nicel arastirma tekniklerinden anket teknigine bagvurulmustur.
Belirlenen arastirma sorularina yanit olabilecek bulgulara ulasilmasini saglayacak
verilerin toplanabilmesi i¢in bir anket formu tasarlanmigtir. Anket formunda oncelikle
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tespitine yonelik sorular hazirlanmistir. Cinsiyet,
yas, egitim diizeyi, gelir durumu gibi sorularin yani sira markalarin duygusal fayda
sunumlarinin marka tercihinde bulunmadaki etki diizeyini dlgmeye yonelik sorulara yer
verilmigtir.

Aragtirmanin ilerleyen boliimiinde ise Likert 6lgegi ile tiiketicilerin markalarin
duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi {izerindeki etkisine yonelik degerlendirmelerini
ve marka tercihinde rasyonel faydanin mi duygusal faydanin mi 6nceliklendirildigini
tespit etmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Ifadelerin sirasiyla giivenilirlik diizeylerine
bakildiginda ise asagidaki sonuglara ulasilmistir:

- Markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tizerindeki etkisini tespit
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etmeye yonelik ifadelerin giivenirlilik diizeyi: Cronbach Alpha= 0,837

- Marka tercihinde rasyonel faydanin mi yoksa duygusal faydanin mi
onceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelerin giivenilirlik diizeyi: Cronbach
Alpha= 0,826

ifadelerin giivenilirlik diizeyleri incelendiginde her birinin yiiksek oranda
giivenilirlige sahip oldugu dikkat ¢cekmektedir.

Aragtirma gergeklestirilmeden o6nce, 30 Eylil 2021 tarihinde 30 kisinin
katilimiyla bir 6n test yapilmigtir ve 6n testin sonuglarina gore anket formu revize edilerek
son haline getirilmistir. 1-8 Ekim 2021 tarihleri arasinda online ortama aktarilan anket
formu 420 katilimci tarafindan yanitlanmis ve geri doniis elde edilen, herhangi bir soruna
rastlanmayan formlardan 420’si analize tabi tutulmustur.

Arastirma stirecinde veri elde etmede online anket yontemi kullanilmistir.
Online anket yontemiyle toplanan veriler bilgisayar ortamina aktarilmistir. Daha sonra
istatistiksel ¢oziimlemelerin yapilabilmesi igin SPSS (Statistical Package For Social
Sciences) paket yazilimimdan faydalanilmistir.

4.6. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlar

Aragtirmanin bu kisminda katilimceilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir
durumu gibi demografik 6zelliklerine iliskin betimsel istatistikler frekans ve yiizde
tablolar araciligiyla, ifadelere iliskin betimsel istatistikler ise toplu ortalama tablolari
araciligryla sunulmaktadir.

Katilimeilarin cinsiyet degiskenine goére dagilimma iligkin bilgiler Tablo 1’de
verilmigtir.

Tablo 1. Katihmcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilim

Cinsiyet N %
Kadin 222 % 52,9
Erkek 198 % 47,1
Toplam 420 % 100,0

Tablo 1°de goriildiigii iizere arastirmaya katilan katilimcilarin %52,9’unu
kadinlar, %47,1’ini ise erkekler olugturmaktadir.
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Katilimeilarin yas degiskenine gore dagilimlari Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2. Katihmcilarin Yas Degiskenine Gore Dagilimi

Yas N %
18-28 Yas 161 % 38,3
29-39 Yas 197 % 46,9
40-50 Yas 27 % 6,4
51-61 Yas 32 % 7,6
62 Yas ve lizeri 3 % 0,7
Toplam 420 % 100,0

Tablo 2’de gorildiigii tizere arastirmaya katilanlarin %38,3’1 18-28 yas, %46,9°u
29-39 yas, %6,4°1 40-50 yas, %7,6’s1 51-61 yas, %0,7°si 62 yas ve {lizerindedir.

Katilimeilarin egitim durumu degiskenine gore dagilimlar: Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Katihmcilarin Egitim Durumu Degiskenine Gore Dagilim

Egitim Durumu N %
Tlkokul 3 % 0,7
Ortaokul 1 % 0,2
Lise 42 % 10,0
Onlisans 40 %9.,5
Lisans 230 % 54,8
Lisansiistii 104 % 24,8
Toplam 420 %100,0

Tablo 3’te goriildiigl lizere aragtirmaya katilanlarin %0,7’si ilkokul, %0,2’s1
ortaokul, %10,0°1 lise, %9,5°1 dnlisans, %54,8’1 lisans, %24,8’1 lisansiistii mezunudur.
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Tablo 4. Katihmcilarin Aylik Gelir Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

Aylik Gelir Durumu N %
0-1.000 TL 50 % 11,9
1.001-2.000 TL 22 % 5,2
2.001-3.500 TL 55 % 13,1
3.501-5.000 TL 97 % 23,1
5.001 TL ve tizeri 196 % 46,7
Toplam 420 % 100,0

Tablo 4’te goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin %11,9’u 0-1.000 TL, %5,2’si
1.001-2.000 TL, %13,1°12.001-3.500 TL, %23,1°1 3.501-5.000 TL, %46,7°si 5.001 TL ve
tizeri aylik gelire sahiptir.

Katilimeilarin ayni gereksinimi karsilayacak birden fazla marka var oldugunda
marka tercihini etkileyen unsurlara ait veriler Tablo 5°te verilmistir.

Tablo 5. Katilmcilarin Marka Tercihine Etki Eden Unsurlara Ait Dagilimlar

Marka Tercihini Etkileyen Unsurlar N %
Fiyatinin diisiik olmasi 262 % 25,0
Garanti siiresinin uzun olmast 120 % 11,4
Sosyal statii gdstergesi olmasi 45 % 4,3
Kendimi iyi hissetmemi saglamasi 182 % 17,3
Saglam ve dayanikli olmasi 311 % 29,6
Arzu ettigim yagam bigimine kavugsmami saglamasi 75 %7,1
Kendimi digariya yansitmami saglamasi 55 %S5,2
Toplam 1050 %100,0

Katilimeilarin ayni gereksinimlerini karsilayan birden fazla marka var oldugunda
marka tercihine etki eden unsurlar sirastyla en ¢cok %29,6 ile saglam ve dayanikli olmasi,
%25,0 ile fiyatinin diisiik olmasi, %17,3 ile kendini iyi hissetmesini saglamasi, %11,4 ile
garanti siiresinin uzun olmasi, %7,1 ile arzu ettigi yasam bi¢imine ulasmasini saglamasi
ve son olarak %5,2 ile kendini disartya yansitmasini saglamasidir.

Markalarin duygusal fayda sunumlarinin hangi {irtin/hizmet grubu séz konusu
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oldugunda katilimcilarin marka tercihinde daha dncelikli oldugunu gosteren veriler Tablo
6’da sunulmustur.

Tablo 6. Katihmcilarin Marka Tercihinde Bulunurken Markalarin Duygusal
Fayda Sunumlarinin Etkili Oldugu Uriin Gruplar1 Dagilim

Uriin/Hizmet Kategorisi N %
Beyaz Esya 132 % 11,1
Cep Telefonu 205 % 17,2
Mobilya 51 % 4,3
Gida 180 % 15,1
Tekstil 169 % 14,2
Konaklama 119 % 10,0
Ulasim 64 % 5,4
Otomotiv 157 % 13,2
Kozmetik 114 % 9,6
Toplam 1191 % 100,0

Tablo 6’da gorildigl tizere katilimcilarin marka tercihinde bulunurken
duygusal fayda sunumlarinin etkili oldugu tirtin/hizmet kategorileri sirasiyla %17,2 ile
cep telefonu, %15,1 ile gida, %14,2 ile tekstil, %13,2 ile otomotiv, %11,1 ile beyaz esya,
9%10,0 ile konaklama, %9,6 ile kozmetik, %5,4 ile ulasim ve %4,3 ile mobilyadir.

Markalarin duygusal fayda sunumlariin katilimeilarin marka tercihi tizerindeki
etki diizeyine ait veriler Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Markalarin Duygusal Fayda Sunumlarimin Marka Tercihi Uzerindeki
Etki Diizeyi

Duygusal Fayda Sunumlari

Marka Tercihimde Etkilidir N o
Hig Etkili Degildir 39 9,3
Az Etkilidir 89 21,2
Orta Diizeyde Etkilidir 206 49,0
Fazla Etkilidir 69 16,4
Cok Fazla Etkilidir 17 4,0
Toplam 420 100,0
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Markalarin duygusal fayda sunumlarinin katilimeilarin marka tercihi tizerindeki
etki diizeyine ait veriler sirastyla %49,0 ile orta diizeyde etkilidir, %21,2 ile az etkilidir,
%16,4 ile fazla etkilidir, %9,3 ile hi¢ etkili degildir, %4,0 ile ¢ok fazla etkilidir olmustur.

Arastirmada markalarim duygusal fayda sunumlarimin tiiketicilerin marka
tercihine etkisini 6lgmeye yonelik ifadelerin ve marka tercihinde rasyonel faydanin
mi1 yoksa duygusal faydanin m1 onceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelerin
gegerliligini sinamak ve faktor yapisini belirlemek tizere faktor analizi kullanilmistir.

Markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tizerindeki etkisini tespit
etmeye yonelik ifadelere iligkin 6rneklemin yeterliligini degerlendirmek iizere yapilan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglari Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Markalarin Duygusal Faydasi Sunumlarinin Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisini Tespit Etmeye Yonelik ifadelere iliskin Orneklem Yeterliligini Gosterir
KMO Bartlett Testi istatistikleri

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,838

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1930,585
Df 55
Sig. ,000

KMO istatistiginin 0,838 olmas1 ve bu istatistigin 0,50’den biiyiik ¢ikmasi
veriler i¢in drneklem sayisinin yeterli diizeyde oldugunun bir gostergesidir. Dolayistyla
verilerin faktdr analizine uygun oldugu gézlemlenmistir (Sig.<0,05).

Marka tercih ederken rasyonel faydanin m1 yoksa duygusal faydanin m1 6ncelik-
lendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelere iligskin 6rneklemin yeterliligini degerlendir-
mek {izere yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglar1 Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9. Marka Tercihinde Rasyonel Faydanin m1 Yoksa Duygusal Faydanin m1
Onceliklendirildigini Tespit Etmeye Yonelik ifadelere iliskin Orneklem
Yeterliligini Gosterir KMO Bartlett Testi Istatistikleri

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,841
Bartlett’s Test of Approx. Chi-Square 1549,648
Sphericity Df 36

Sig.
<,001
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KMO istatistiginin 0,841 olmas1 ve bu istatistigin 0,50’den biiyiik ¢ikmasi ise
veriler i¢in drneklem sayisinin yeterli diizeyde oldugunun bir gdstergesidir. Dolayisiyla
verilerin faktdr analizine uygun oldugu gézlemlenmistir (Sig.<0,05).

Markalarin duygusal fayda sunumlariin marka tercihi tizerindeki etkisini tespit
etmeye yonelik ifadelerin giivenilirlik analizi sonuglari asagidaki Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N of Items
,837 11

Tablo 10°da goriildiigl iizere markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka
tercihi lizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik ifadelerin Cronbach’s Alpha degeri 0,837
ile yiiksek giivenilirliktedir.

Marka tercih ederken rasyonel faydanin mi yoksa duygusal faydanm mi
onceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelerin giivenilirlik analizi sonuglart Tablo
11°de verilmistir.

Tablo 11. Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N of Items
,826 9

Tablo 11°de goriildiigii tizere marka tercihinde rasyonel faydanin m1 yoksa
duygusal faydanin m1 6nceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelerin Cronbach’s
Alpha degeri 0,826 ile yiiksek giivenilirliktedir.

Aragtirmanin diger boliimiinde markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka
tercihine etkisine yonelik tiiketici degerlendirmeleri ile marka tercihinde rasyonel
faydanin m1 yoksa duygusal faydanmm mi Onceliklendirildigine yonelik bulgular
sunulmustur. Ifadelere iliskin tiiketici degerlendirmelerine iliskin ortalamalar, standart
sapmalar, frekans ve yiizdelik dagilimlara yer verilmistir.

Katilimcilarin marka tercihinde duygusal fayda sunumlarinin etki diizeyini
tespit etmeye yonelik tasarlanan ifadelere katilim diizeylerini gosterir bulgular Tablo
12°de verilmistir.
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Tablo 12. Duygusal Fayda Sunumlarinin Marka Tercihi Uzerindeki Etki Diizeyine
Yonelik ifadelere iliskin Betimsel istatistikler

Std.

N Mean Deviation

Duygusal Fayda Sunumlari 420 2,84 ,958
Marka Tercihimde Etkilidir

Katilimeilarin markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi izerindeki
etkisini tespit etmeye yonelik ifadelere verdikleri yanitlara ait bulgular Tablo 13’te
verilmistir.

Tablo 13. Markalarin Duygusal Fayda Sunumlariin Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisini Tespit Etmeye Yonelik ifadelere Katihm Diizeyini Gosterir Toplu
Ortalama Tablosu

Duygu.sal Fay.dz.l Sunllml.arl.nm Tiiketicilerin Marka Ort. Standart
Tercihine Etkisine Yonelik Ifadeler Sapma
Bir marka tercihinde bulunurken fiyatinin diisiikk olmasina 3,67 1,075
dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin ruh halime iyi 3,62 1,233
gelmesine dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken iiriiniin saglam ve 4,54 ,850
dayanikli olmasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken bana sosyal statii 2,81 1,235
saglamasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken yasam tarzimi 3,80 1,068
yansitmasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken fiyat-kalite esasina dikkat 4,55 ,791
ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken kimlik 6zelliklerimi 3,60 1,148
yansitiyor olmasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin ideal kisiligime 3,22 1,240
ulagsmama katki saglamasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin digerlerine 4,08 1,011
gore daha iist diizey bir performansa sahip olmasina dikkat

ederim.
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Bir marka tercihinde bulunurken o markanin kendimi iyi 3,85 1,093

hissetmemi saglamasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin arzu ettigim 3,46 1,177

yasam bigimine kavusmami ya da yansitmami saglamaya

katki sunmasina dikkat ederim.

1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katilyyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katilyyorum,
5. Kesinlikle Katilyyorum

Katilimeilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya
sahip ifadeler asagida verilmistir. En diistik ortalamaya sahip ifade 2,81 ile “Bir marka
tercihinde bulunurken bana sosyal statii saglamasina dikkat ederim” ifadesidir. En yliksek
ortalamaya sahip ifade 4,55 ile “Bir marka tercihinde bulunurken fiyat-kalite esasina
dikkat ederim” ifadesidir.

Katilimeilarin marka tercih ederken rasyonel fayday1 mi yoksa duygusal fayday1
mi1 Onceliklendirdigini tespit etmeye yonelik ifadelere verdikleri yanitlara ait bilgiler
Tablo 14’te verilmistir.

. Tablo 14. Marka Tercihinde Rasyonel Faydanin m1 Duygusal Faydanin m
Onceliklendirildigini Tespit Etmeye Yonelik Ifadelere Katilim Diizeyini Gosterir
Toplu Ortalama Tablosu

Marka Tercih Ederken Rasyonel Fayda mi Yoksa Duygusal mi Ort Standart
Onceliklendirildigini Tespite Yonelik Ifadeler ) Sapma
Marka tercihimde markanin bana duygusal bir tatmin 3,00 1,283

saglamasi fiyatinin diisiik olmasindan daha 6nemlidir.

Marka tercihimde markanin beni disartya istedigim sekilde 2,50 1,250
yansitmasi dayanakli iiriinlerinin bulunmasindan daha

onemlidir.

Marka tercihimde markanin yasam bigimimi yansitmasi 2,93 1,217

fiyatinin diigiik olmasindan daha 6nemlidir.

Fiyat1 ve performansi benzer olan iki markadan arzu ettigim 3,77 1,125
yasam bigimime kavusmama aracilik eden markay1 tercih

ederim.

Marka tercihimde markanin vurguladigi sosyal statii iiriiniin 2,28 1,230

kaliteli olmasindan daha 6nemlidir.

Uriin kalitesi ayni olan iki markadan kendimi daha iyi 4,01 1,029

yansittigimi diisiindiigiim markay1 segerim.

28




kilad - FatmaMahide SARIOGLU, Hatun BOZTEPE TASKIRAN

Ayni fiyat-performans 6zelliklerini tagiyan markadan sosyal 3,31 1,298

statlimii 6n plana ¢ikaran markayi tercih ederim.

Benzer 1slevsel ozelliklert barindiran markalar arasindan 416 ,932

kendime daha yakin hissettigimi segerim.

Fiyat1 ve performanst ayni olan 1k1 markadan kisiligimi daha 4,04 1,032

iyl yansittigimi disiindiiglim markay1 segerim.

1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmryorum, 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katilryyorum,
5. Kesinlikle Katilyyorum

Katilimeilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalama-
ya sahip ifadeler asagida verilmistir. En diisiik ortalamaya sahip ifade 2,28 ile “Marka
tercihimde markanin vurguladig sosyal statii {irliniin kaliteli olmasindan daha 6nemlidir”
ifadesidir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,16 ile “Benzer islevsel 6zellikleri barindi-
ran markalar arasindan kendime daha yakin hissettigimi secerim” ifadesidir.

Arastirmada, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile markalarin duygusal fayda
sunumunun marka tercihine etki diizeyi, markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka
tercihi tizerindeki etkisine yonelik degerlendirmelerin yan1 sira, marka tercihinde rasyo-
nel faydanin m1 duygusal faydanin mi1 dnceliklendirildigi degiskenleri arasindaki iligkile-
rin analizinden elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Verilerin parametrik testlere uygun olmasi (aralik 6l¢eginde olmasi, normal da-
g1lma uymasi, bagimsiz olmasi) nedeniyle demografik 6zellikler ile markalarin duygusal
fayda sunumlarinin marka tercihi {izerindeki etkisi ve marka tercihinde rasyonel faydanin
mi1 duygusal faydanin m1 dnceliklendirildigi degiskenleri arasindaki iliski hesaplanirken
parametrik testler kullanilmistir.

Yapilan t testi analizi sonucunda markalarin duygusal fayda sunumunun kati-
limcilarin marka tercihini etki diizeyini, markalarin duygusal fayda sunumlarmin mar-
ka tercihi tizerindeki etkisine yonelik degerlendirmelerini ve marka tercihinde rasyonel
faydanm mi1 duygusal faydanin m1 dnceliklendirildigini tespit etmeye yonelik tasarlanan
ifadelere katilim diizeyleri cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu degiskenine gore istatis-
tiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir. Bu yondeki bulgu tiiketicilerin marka
tercihinde, markalarin sunmus oldugu duygusal fayda sunumlarinin cinsiyet, yas, egitim
ve gelir durumu degiskenine gore grup ortalamalart arasinda farklilasmadigi seklinde yo-
rumlanabilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular sonucunda katilimcilarin %49’u (n=206)
markalar arasinda tercihte bulunurken markalarin duygusal fayda sunumlarin orta dii-
zeyde etkili bulurken, %21,2’si (n=89) az etkili, %16,4’1i (n=69) fazla etkili, %4’ (n=17)
cok fazla etkili bulmakta, %9,3’ (n=39) ise hig etkili bulmamaktadir. Ayn1 gereksinimi
saglayan birden fazla marka var oldugunda katilimcilarin %29,’s1 (n=311) i¢in saglam ve
dayanikli olmasi, %25’i (n=262) i¢in fiyatinin diisiik olmast, %17,3’1 (n=182) i¢in kendi-
ni iyi hissetmesini saglamast, %11,4’ii (n=120) i¢in garanti siiresinin uzun olmast, %7,1°1
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(n=75) i¢in arzu ettigi yasam bi¢cimine ulagmasini saglamasi ve son olarak %5,2’si (n=55)
icin ise kendini disartya yansitmasini saglamast etkili olmaktadir. Katilimcilarin duygusal
fayda sunumlarinin en ¢ok etkili oldugunu diisiindiigii tirtin/hizmet grubu cep telefonu
(n=205) iken bunu sirasiyla gida, tekstil, otomotiv, beyaz esya, konaklama, kozmetik,
ulasim, mobilya izlemektedir. Katilimeilarin “Bir marka tercihinde bulunurken yasam
tarzimi yansitmasina dikkat ederim.” (ort=3,80), “Bir marka tercihinde bulunurken mar-
kanin ruh halime iyi gelmesine dikkat ederim.” (ort=3,62), “Bir marka tercihinde bulu-
nurken kimlik 6zelliklerimi yansitiyor olmasina dikkat ederim.” (ort=3,60), “Bir marka
tercihinde bulunurken markanin ideal kisiligime ulagmama katki saglamasina dikkat ede-
rim.” (ort=3,22) ve “Bir marka tercihinde bulunurken o markanin kendimi iyi hissetmemi
saglamasina dikkat ederim.” (ort=3,85) ifadelerine katilim oranlar1 markalarin duygusal
fayda sunumlarinin marka tercihi tizerinde orta diizeyde etkili bir unsur olduguna isaret
etmektedir.

Katilimeilarin “Fiyat1 ve performansi benzer olan iki markadan arzu ettigim
yasam bigimime kavusmama aracilik eden markay tercih ederim.” (ort=3,77), “Uriin
kalitesi ayni olan iki markadan kendimi daha iyi yansittigini diisiindigiim markay1
secerim.” (ort=4,01), “Ayni fiyat-performans 06zelliklerini tagiyan markadan sosyal
statimii 6n plana ¢ikaran markay1 tercih ederim” (ort=3,31), “Benzer islevsel 6zellikleri
barindiran markalar arasindan kendime daha yakin hissettigimi segerim.” (ort=4,16) ve
“Fiyat1 ve performansi ayni olan iki markadan kisiligimi daha iyi yansittigimi diisiindigiim
markay1 segerim.” (ort=4,04) ifadelerine katilim oranlar1 ayni fiyat, performans ve kalite
ozelliklerine sahip markalar arasinda tercihte bulunurken duygusal faydanin etkili bir
unsur oldugunu ifade etmektedir.

SONUC

Tiiketim kavrami giliniimiizde giderek artan bir sekilde hayatin biiyiik bir
alaninda yer almaktadir. Her gecen giin hem birg¢ok alanda yeni tiriin ve hizmet dolasima
girmekte hem de tiiketiciler pazarda pek ¢ok marka arasinda tercih yapmak durumunda
kalmaktadir. Markalar i¢in yogun rekabet ortaminda rakipleri arasindan siyrilabilmek
giderek artan bir dneme sahipken, tiiketici i¢in de giiniimiiz sartlarinda bir marka tercih
ederken kendini iyi hissetme, yasam tarzini yansitma, kimlik sunumu gibi unsurlar etkili
olabilmektedir.

Tarihsel gelisim siirecinde marka, {irlin veya hizmetin iireticisine ve kendisine ait
fiyat ve materyal gibi bilgilerin bir gostergesi olarak ortaya ¢ikan bir kavramken, sanayi
devriminin beraberinde getirdigi makinelesme sayesinde yayginlasan toplu iiretimle
degisim gecirmeye baslamustir. Uretimde ve iiriin ¢esitliliginde yasanan hizli artis,
tiiketim ve tiiketim davranigindaki degisimlerde biiyiik 6l¢iide rol oynamistir. Tiiketiciler
i¢in ayni iiriin ve hizmeti ayni1 kalite ve fiyatta bulmak kolaylasirken, markalar i¢in pazar
ortaminda farklilagabilmek ve tercih edilebilir bir marka olmak giderek gii¢clesmistir.
Bunun sonuglarindan biri olarak markalar sadece belirli bir ihtiyaci karsilamanin 6tesinde
duygusal cekicilik unsurlariyla da hedef kitlesinin goziinde farklilasma yoluna gitme
siireci igerisine girmislerdir. Glinlimiizde bir marka, duygusal olarak g¢ekici olmasinin
yant sira sosyal sorumluluk bilinci gibi ¢evresel faktorlere duyarli olmasi gibi 6zellikleri
ile de fark yaratabilmektedir.
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Tiiketim davranisi sergilerken bireyler, fizyolojik ihtiyaclarint karsilamak kadar
duygusal tatmin saglamayi1 da arzulayabilmektedir. Bu durumda markalar i¢in tiiketicilerin
fizyolojik ihtiyaglar1 gibi duygusal ihtiyaglarina da yanit verme gerekliligi sdz konusu
olmaktadir. Markalarin tiiketicinin duygusal gereksinimlerini iyi analiz edebilmesi ve
buna yonelik iletisim stratejileri belirlemesi, fayda sunumlar gergeklestirebilmesi giderek
artan bir 6neme sahiptir. Marka iletisim ve konumlandirma stratejileri belirlenirken fiyat,
kalite ve performans gibi unsurlarla beraber yasam bi¢imi vaadi, sosyal statii gostergesi
gibi duygusal ¢ekilik unsurlarinin da esas alinmasi markalar tiiketici nezdinde farkli
kilarken tiiketicinin de marka ile bag kurmasmi kolaylastirabilmektedir. Tiiketicinin
duygusal olarak bag kurdugu, kendini daha iyi yansittigint diisiindiigii markalari daha
kolay tercih ettigi ve marka sadakati gelistirdigi sdylenebilmektedir.

Bu bilgilerden yola cikarak markalarin duygusal fayda sunumlarmim marka
tercihine olan etkisine odaklanan bu calismada, konu ile ilgili kavramlar literatiir
taramasiyla irdelenmistir. Hedef kitlenin marka tercihinde duygusal fayda sunumlarinin
ne Olgiide etkili oldugunu 6lgmeye yonelik olarak ise nicel arastirma yontemlerinden
anket teknigine basvurulmustur. 30 Eyliill 2021 tarihinde 30 kisinin katilimiyla bir 6n
test yapilmistir ve On testin sonuglarma gore anket formu revize edilerek son haline
getirilmistir. 1-8 Ekim 2021 tarihleri arasinda online ortama aktarilan anket formu 420
katilimer tarafindan yanitlanmis ve herhangi bir soruna rastlanmayan formlarin tamami
analize tabi tutulmustur.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore markalarin duygusal fayda
sunumlarinin marka tercihi tizerinde orta diizeyde bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulastlmigtir. Markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihine etkisinin
katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu gibi demografik degiskenlere
gore farklilagmadigi goriilmistiir. Arastirmada yer alan marka tercihinde rasyonel
faydanin m1 duygusal faydanin m1 6nceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelere
yonelik degerlendirmeler incelendiginde ise marka tercihinde rasyonel faydanin
onceliklendirildigi ve duygusal fayda sunumlarinin marka tercihinde orta diizeyde etkili
bir unsur olarak goriildiigii ortaya konmustur. Ayrica rasyonel fayda sunumlari ayni ya
da benzer olan iiriin ve hizmetler s6z konusu oldugunda ise markalarin duygusal fayda
sunumlari farklilastirict bir unsur olarak marka tercihinde belirleyici olmaktadir.

Literatiir taramasi ile elde edilen bilgiler ve arastirmadan elde edilen bulgular
beraber degerlendirildiginde, markalarin duygusal fayda sunumlarinin benzer rasyonel
faydalar oneren lirliin ve hizmetler sz konusu oldugunda marka tercihinde etkili bir
unsur olarak ele alinabilecegi goriilmektedir. Tiiketiciler markalar arasinda tercih
yaparken oOncelikle rasyonel faydaya odaklanmakta; fiyat, kalite ve performans gibi
ozellikleri agisindan yani rasyonel fayda baglaminda es ya da benzer olarak algiladiklari
seceneklerin varligi halinde duygusal fayda sunumlart odaginda marka tercihlerini
gerceklestirmektedirler. Gliniimiizde markalarin {iriin ve hizmet 6zellikleri baglaminda
tiiketicilere sunduklart rasyonel faydanin birbirine es ya da benzer diizeyde olduklar1 ya
da olabilmelerinin olduk¢a miimkiin goriilmesi nedeniyle tiiketici tercihinde farklilagsmay1
saglayacak bir unsur olarak duygusal fayda sunumlarina 6nem vermeleri gerektigi
soylenebilmektedir.
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Bu ¢alismada markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihine olan et-
kisi konusu ele alinmig ve bir arastirma gergeklestirilmistir. Bundan sonraki ¢alismalarda
markalarin duygusal fayda sunumlarinin tiiketici ile marka arasindaki bagin tesisi, marka
kisiligi ve marka sadakati gibi konularla iliskisinin degerlendirilmesi dnerilebilmektedir.
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