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Oz: Arastirma, deger uyumunun, marka askinin ve marka imajimn, pozitif agizdan agiza iletisime yol agan
tiiketici rollerinin degerlendirilmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini Gaziantep 'te yer alan
kozmetik firmalarindan aligveris yapan kadin tiketiciler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda tesadiifi
olmayan orneklemelerden ‘kolayda érneklem’ yontemi uygulanmistiv. Orneklem sayisi ise 395 anket formunda
yer alan verilerden yola ¢ikarak degerlendirilmistir. Arastirmada hipotezlerin test edilmesi i¢in Smart PLS 3
(Partial Least Squares) istatistik programi kullamilmigtir. Arastirmada dlgiilmesi amaglanan hipotezlerin testi
icin bootstrapping teknigi uygulanmigtir. Analiz sonuglarina gore deger uyumunun marka imajini, marka
imajin da marka askini pozitif yonde anlaml olarak etkiledigi tespit edilmistir. Deger uyumu, marka imaji ve
marka askinin marka baghlhgina etkisi anlaml ¢ikmustir. Son olarak marka askinin ve marka baghliginin pozitif
agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif anlamli etkisi oldugu yapilan analizler sonucunda tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deger Uyumu, Marka Imaji, Marka Aski, Marka Baglilig1, Pozitif Agizdan Agiza Iletisim
JEL Smiflandirmasi: M10, M21, M31

Abstract: The research was carried out to evaluate value congruity, brand love and brand image and also
consumer roles leading to positive word of mouth. The universe of the research consists of women consumers
shopping from cosmetics companies located in Gaziantep. Within the scope of the research, the convenience
sampling' method, which is one of the non-random samples, was applied. The number of samples was evaluated
based on the data in the 395 questionnaire forms. Smart PLS 3 (Partial Least Squares) statistics program was
used to test hypotheses in the research. Bootstrapping technique was used to test the hypotheses that were aimed
to be measured in the research. According to the results of the analysis, it has been determined that the value
congruity positively affects the brand image and the brand image affects brand love positively. The value
congruity, brand image and brand love have significant effect on brand commitment. Finally, it has been
determined as a result of the analyzes that brand love and brand commitment have a positive and significant
effect on positive word of mouth.

Keywords:Value Congruity, Brand Image, Brand Love, Brand Commitment, Positive Word of Mouth

JEL Classification: M10, M21, M31
1. Giris

Tiim diinyada kozmetik sektorii onemli bir ivme kazanmis durumdadir. Tiirkiye Odalar ve
Borsalar Birligi Tiirkiye Kozmetik ve Temizlik Uriinleri Sanayi Meclisi (2017) tarafindan
yayimlanan rapora gore; kozmetik iirlinlerine yonelik yapilan harcamalarda AB tilkeleri 77,6
Milyar Euro ile ilk sirada, ABD 67,2 Milyar Euro ile ikinci sirada yer almaktadir. Bu iilkeleri
sirayla Cin, Japonya, Brezilya, Hindistan ve Giiney Kore takip etmektedir. Diger lilkelerin
pay1 ise 126 Milyar Euro civarindadir. Buna gore ayn1 yil i¢inde diinya genelinde kozmetik

sektoriine 390 Milyar Euro harcama yapildigr goriilmektedir. Verilere gore kozmetik
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sektorilinlin en bliylik pazar1 AB’dir. Tiirkiye’nin ise kiiresel kozmetik pazarindaki pay1 %0.7
civarinda oldugu rapor edilmistir (Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi Tiirkiye Kozmetik ve
Temizlik Uriinleri Sanayi Meclisi, 2017 Sektdér Raporu). Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi
Bakanlig1 verilerine gore Tiirkiye’de ekonomik gelismelere bagl olarak kozmetik ve kisisel
bakim friinleri pazari her yil yaklagsik %10 biiylimektedir. Ayrica kozmetik firiinleri
kategorisinde 46.000’1 yerli 170.000 civarinda {iriiniin i¢ pazarda dagitimi yapildig
belirtilmektedir. Saglik Bakanligi’nin elektronik bildirim sistemine kayitli sektordeki firma
sayist 3.250 olup bu firmalarda 14.000 kisi istihdam edilmektedir. Pazarda biiyiik firmalarin
yani sira dogal, organik ve dogal katkili tirlinleri iireten bircok kiigiik ve orta boy firma da
faaliyet gostermektedir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi Kozmetik Sektorii Raporu,
2018).

Tiirkiye’de kozmetik sektoriine yonelik tiiketici davraniglarini  igeren kapsamli
caligmalarin  sayica arttirilmasinin  sektérel uygulamalar acgisindan Onemli olacagi
diistiniilmektedir. Bu kapsamda g¢alismanin 6rneklemini kadinlar olusturmaktadir. Kozmetik
sektorii hem kadin hem de erkekleri kapsayan bir sektor olsa da, kadinlarin bu sektérdeki
paymnin daha fazla oldugu goz Oniine alinarak, 6rneklemin kadinlardan segilmesinin daha
yararl olacag diisiiniilmiistiir. Ozellikle {ilkede kozmetik pazarlamasinda kadinlar arasinda
kapidan kapiya fiziksel dagitim kanalindan sik yararlanilmasi ve yine kadinlar arasinda
dagitim zincirleri olusturularak iiyelik seklinde pazarlama faaliyetlerinin yogun oldugu
bilinmektedir. Ayrica Tiirkiye’de kozmetik pazarlamasinin agizdan agiza iletisim teknigi ile
evlerde, isyerlerinde kadinlar tarafindan yogun olarak kullanildig: bilinmektedir. Kadinlarin is
hayatindaki aktif katiliminin artmasi ve kisisel bakimlarina erkeklere gore daha fazla yatirim
yapmalari, kozmetik ve kisisel bakim iirtinlerinin kadinlara yonelik ¢esitliliginin fazla olmasi
kozmetik sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin biiyiik boliimiiniin hem dagitim hem de
satis baglaminda hedef pazarlarina kadinlarin konumlandirdig: goriilmektedir.

Calismada marka kavramina odaklanilmaktadir. Zira incelenecek olan imaj, baglilik ve
ask kavramlarinin literatiirde markayla iligkilendirilerek agiklandigi goriilmektedir (Keller,
1993; Srivastava ve Owens, 2010). Giiniimiizde hemen her fiiriin belirli bir marka ismi
kullanilarak tiiketicilerine sunulmaktadir. Bu ylizden tiiketicilerin iirline iliskin deneyimlerine
ait olumlu/olumsuz duygularmi ve diislincelerini  {irlinlin  kendisinden ya da
tireticisinden/dagiticisindan ziyade iiriiniin markasina yonelttikleri goriilmektedir. Dolayisiyla
nefret ya da ask gibi kavramlar literatiirde markayla iliskilendirilerek incelenmektedir (Carroll
ve Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012). Ayrica psikoloji temelli agk kavram tiiketici literatiiriinde

marka kavramiyla olan bagmtis1 nedeniyle birlikte incelenmektedir. Ornegin, Batra vd.
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(2012), ask kavrammin psikoloji literatiirinde romantizm, sefkat, Ozgecilik 0Ozelinde
kisileraras1 iliskileri yansittigini, bu ylizden marka agkina yonelik teori ve uygulamalarin
kisilerarasi ask literatiiriiyle baglantilarinin saglanmasi gerektigini belirtmislerdir. Son olarak,
yapilan bir ¢alismada hemen her yastan tiiketicinin kozmetik {iriin grubunda markali iiriin
kullanimin1 6nemsedikleri ayrica kadinlarin kozmetik {iriin kullannrminda markay1 erkeklere
nazaran ¢ok onemli bulduklar1 (kadinlarin %53,7’si, erkeklerin ise sadece %17,5’i marka
kullaniminin ¢ok 6nemli oldugu) tespit edilmistir (Ak, 2009).

Marka bagliligi; bir markaya yonelik degere dayali iliskileri devamlilik igerecek sekilde
siirdiirme arzusu olarak ifade edilmektedir (Turri vd., 2013). Deger uyumu “bir isletmenin
degerlerinin ve tiiketicilerin kendi deger kiimelerinin benzerligi veya farklilig1 agisindan
tiiketicilerin zihinsel karsilastirmasin1” yansitmaktadir (Larasati ve Hananto, 2012). Chen
(2016), imaj sayesinde tiiketicilerin, markanin kalitesine yonelik tahminler gelistirdiklerini ve
satin alma davranislarin1 yonlendirdiklerini belirtmektedirler. Taylor vd. (2012), tiikketicilerin
tilketim deneyimlerine iliskin yanit olusturduklarini, bilgi alisverisine bagli deneyim olusturan
faktorlerin tiiketicide tatmin olusturdugunda farkli iletisim araglar1 kullanilarak pozitif iletisim
ortaya cikardigini belirtmektedirler. Bu calismada marka baghligi, deger uyumu ve marka
imaji, marka agki ve pozitif agizdan agiza iletisim arasindaki iliskisel yone wvurgu
yapilmaktadir.

Maisam ve Mahsa (2016: 20) pozitif agizdan agiza iletisimin tiiketici iizerindeki etkisini
bilgi kaynaklarina dayandirmaktadir. Buna gore tiiketiciler, reklam vs. yollarla edindikleri
bilgilerden ziyade dogrudan (birincil kaynaklardan) elde ettikleri bilgilere daha fazla
giivendiklerinden tiriine yonelik giiclii davranigsal niyetler gelistirmektedirler. Bu kapsamda
kozmetik sektorii dogrudan dagitimin uygulandigi en Onemli sektorlerden birisini
olusturmaktadir. Ozellikle kadmlar arasinda kurulan giiclii iliskilere dayali sosyal aglar
kozmetik triinlerinin satis ve pazarlamasinda olduk¢a etkin olmaktadir. Herhangi bir
kozmetik markasina yonelik deneyimlere sahip olan kadin tiiketicilerin degisik ortamlarda (ev
toplantilar1  vs.) markaya yonelik daha fazla iletisim davranist sergileyecekleri
ongoriilmektedir. Bu 6ngorii iki nedene dayandirilmistir. Birincisi; lirlinlin satis1 amaciyla
pazarlama faaliyetlerini yiiriiten kadin satis temsilcilerinin olusturduklar1 sosyal aglarda
tiyelikler yoluyla satis ¢abalarini arttirma ugrasilaridir. Sistem igerisindeki her iiye kendi alt
sistemini olusturmak ve iirlinlin satisin1 gergeklestirmek i¢in daha fazla pozitif iletisim
davranis1 sergilemektedirler. Her ne kadar bu iletisimi motive eden temel faktoriin ticari
kaygilar oldugu diisiiniilse de satis ve pazarlama g¢abalariin markaya yonelik davranigsal

baghlik (satis temsilcilerinin de dnemli bir boliimii satis ve pazarlamasini yaptiklar tirtinleri
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kullanmaktadirlar) yarattigi agiktir. ikincisi ev toplantilar1 vs. gerekgelerle kadinlarin daha sik
bir arada bulunma durumlarina bagli olarak kadinlar arasinda dogrudan iletisime daha fazla
agirlik verilmesidir. Katolog vs. araglarla gerceklestirilen tanitim ve reklam faaliyetleri
deneyimlere ve degerlendirmelere iliskin bilgilerin aracisiz ve zahmetsizce yapilmasina
olanak tamimaktadir. Tiirkiye bu kapsamda kozmetik {iriinlerin satis1 ve pazarlamasinda
belirtilen yontemlerden siklikla yararlanan iilkeler arasinda yer almaktadir. Bu nedenle
markaya yonelik olumlu duygu ve diisiinceleri bulunan tiiketicilerin agizdan agiza iletisim
davraniglar1 sergileme durumlarina iliskin ¢aligmalarin ¢ogaltilmas1 gerekmektedir. Agizdan
agiza iletisim negatif olabilecegi gibi (Chiosa ve Anastasiei, 2017; Charlett vd., 1995) pozitif
de olabilir (Martin, 2017; Pourabedin ve Migin, 2015). Ancak marka baglhligi, deger uyumu
gibi olumlu duygu ve disiincelerin tiiketicilerde pozitif agizdan agiza iletisimi ortaya
cikaracag digiiniilmektedir.

Kadin tiiketiciler i¢in kozmetik {iriinlere ve markalara yonelik ilginin ask derecesinde
giiclii olmasi, kadinlar arasinda tiiketici degerini yansitan (benlikle uyumlu) diriinlere
yonelimin yliksek olacagmi disiindiirmektedir. Yerli literatiirde kadinlarin tiikketim
davraniglarina, kozmetik sektoriine ve tiiketicilerin kozmetik {iriinlerine iligskin tutum ve
tercihlerini arastiran ¢alismalar yer almaktadir (Sarikaya, 2007; Sarikaya ve Altunisik, 2011).
Bu caligsmalarin farkli degiskenler arasindaki iligkiler kapsaminda genisletilmesi hem sektorel
hem de literatiir acisindan onemli goziikmektedir. Calisma kapsaminda kadin tiiketicilerin
kozmetik sektoriinde marka askina, deger uyumuna ve pozitif iletisime yonelik algilarini
6lgmeyi ve belirlenen degiskenler kapsaminda kozmetik sektoriine ve marka aski kavraminin

yapisina iligkin kavramsal bir ¢erceve sunulmasini amaglamaistir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Pozitif Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisim, kisiler arasi iletisim i¢eren sosyal bir davranistir (Ferguson vd., 2009:
26). Bu iletisim negatif olabilecegi gibi (Chiosa ve Anastasiei, 2017; Charlett vd., 1995)
pozitif de olabilir (Martin, 2017; Pourabedin ve Migin, 2015). Bazi arastirma sonuglari
negatif agizdan agiza iletisimin, pozitif iletisime gore satin alma davranisi iizerinde daha fazla
etkili oldugunu isaret etmektedir (Arndt, 1967°den akt. Assael, 2004). Ote yandan, pozitif
agizdan agiza iletisimin isletmelere yonelik etkilerine iligkin literatiirde 6nemli ¢alismalar da
yer almaktadir. Bu c¢alismalar pozitif iletisime iliskin onemli bilgiler icermektedir (Sweeney
vd., 2005; Pourabedin ve Migin, 2015). Taylor vd. (2012), tiiketicilerin tiiriin tiiketimi
sonrasinda tiiketim deneyimlerine iliskin yanit olusturduklarini, bilgi aligverisine bagl

deneyim olusturan faktorlerin tiiketicide tatmin olusturdugunda farkli iletisim araglart
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kullanilarak pozitif iletisim ortaya c¢ikardigin1 belirtmektedirler. Pozitif iletisime yonelik
cabalar kuskusuz triiniin potansiyel tliketicilerine yonelik cezbedici bir durum sunmaktadir.
Bir tiiketicinin, ticari kaygilar disinda, bir marka ya da iriine yonelik olumlu sdylemleri
pozitif agizdan agiza iletisim olusturmaktadir (Ferguson vd., 2009). Maisam ve Mahsa (2016:
20) pozitif agizdan agiza iletisimin tiiketici tizerindeki etkisini bilgi kaynaklarina
dayandirmaktadir. Buna gore tiiketiciler, reklam vs. yollarla edindikleri bilgilerden ziyade
dogrudan (birincil kaynaklardan) elde ettikleri bilgilere daha fazla giivendiklerinden {iriine
yonelik giiclii davranigsal niyetler gelistirirler. Pozitif agizdan agiza iletisim bazen pazarlama
cabalarinin sonuglarindan bile daha etkin olabilir. Hennig-Thurau bu durumu Houston ve
Sridhar film endiistrisinden bir 6rnekle aciklamaktadirlar. Buna gore, stiidyolarin pazarlama
cabalar1 sadece kisa vadeli basari iiretir (yani bir filmin agilis haftas1 gise gelirlerini arttirir).
Ancak, iletisim (hem genel izleyiciler hem de elestirmenlerden gelen degerlendirmeler)
birincil uzun vadeli gelir faktoridiir (Karlicek vd., 2010: 1). Sweeney vd. (2005), pozitif
agizdan agiza iletisimin etkilerinin degisik gerekgelere dayandigini belirtmektedirler. Pozitif
iletisim ilk olarak, bilgileri aliciyla alakali bir sekilde tasvir ettigi i¢in dzellestirilir. Ikincisi,
alictya zaman ve para tasarrufu saglar. Uciinciisii, ticari kaygilardan uzak olumlu sdylemler
bagimsiz iradeyi yansittigindan giivenilirligi yiiksektir (Sweeney vd., 2005: 331). Gelisen
teknoloji ayrica tiiketicilerin bilgi paylagimlarini elektronik ortama tasimis, bir {irlin ya da
marka hakkindaki olumlu/olumsuz tiiketici degerlendirmeleri daha fazla sayida tiiketiciyi
etkiler hale gelmistir. Son yillardaki calismalarin e-agizdan agiza iletisim olarak yeni bir
boyut kazandigi goriilmektedir (Cheung vd., 2009; Kaijasilta, 2013; Anastasiei ve
Dospinescu, 2019). Bloglar, bilgi alis-veris siteleri, sosyal medya (Instagram, Facebook ve
Twitter) uygulamalari; resimleri, fikirleri ve Onerileri toplumun daha genis bir alanina
paylasmak i¢in daha uygun bir yol sunmaktadir (Purnasari ve Yuliando, 2015: 150). Daha az
iletisim c¢abasiyla daha fazla kisiye ulasabilme kolaylig tiiketicileri bu davranisa yonlendiren
temel motivasyon olarak degerlendirilmektedir. Pozitif agizdan agiza iletisimin elektronik
ortamlarda yayilmasi mevcut ve potansiyel tiiketicilerin isletmeler hakkinda bilgi sahibi
olmalarini1 ve davranigsal niyetler (sadakat, imaj vs.) gelistirmelerini saglamaktadir (Setiawan,
2014).

2.2. Marka Imajt
Marka imaj1, tiiketicilerin markaya iligkin algilaridir. Tiketicilerin bir markaya yonelik
izlenimleri ve rakiplerden farkli kimlik 6gelerinin tanimlanmasi marka imajin1 yansitmaktadir
(Kapferer, 2008). Keller (1993), marka imajin1 “tiiketici belleginde tutulan marka dernekleri

tarafindan yansitilan algilar” olarak tanimlamaktadir. Imaj sayesinde tiiketiciler, markanin
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kalitesine yoOnelik tahminler gelistirir, satin alma davramiglarini yonlendirir ve markay1
hafizasina kaydeder (Chen, 2016: 24). Marka imaj1, markanin alic1 tarafina odaklanir ve dig
paydaslarin markay1 nasil algiladigina (Burmann vd., 2009: 391) ve sahip olduklar1 inanglara
(Nandan, 2005) odaklanir. Malik vd. (2012), marka imajinin, tliketicilerin bilis, duygu,
sembol, deger ve tutumlar1 ile tetiklenen ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu
belirtmektedir. Chandon (2003), marka imajinin tiiketici algilarin1 yansittigini, marka
tiyelikleri sayesinde tiiketici hafizasinin giiglendigini belirtmektedir. Wang ve Tsai (2014),
marka imajinin; niteliklerde, teknolojide veya iiriiniin kendisinde mevcut olmadigini, aksine
reklamlar, promosyonlar veya kullanicilar tarafindan ortaya ¢ikarilan gercek-iistii bir durumu
yansittigini belirtmektedir (Wang ve Tsai, 2014: 28). Anwar vd. (2011), marka imajinin
markaya yonelik tiiketici tutumlarini etkiledigini belirtmektedir. Ancak, marka imaji1 sadece
firmanin iletisim faaliyetlerinden etkilenen algisal bir olgu olmayip, markaya yonelik her tiirlii
faaliyetlerin bir uzantisini olusturmaktadir (Park vd., 1986: 135). Diger ifadeyle imaj
isletmelerin markaya yonelik aktif faaliyetlerinin bir uzantis1 oldugu halde tamamen buna
bagl degildir. Ornegin, markaya iliskin imaj reklamlari tiiketici algisim etkileyebilir ancak
tiketiciler reklam gibi aktif faaliyetlerin disinda da markanin her tiirlii faaliyetlerini hatta
eylemsizliklerini (sosyal bir konuya iligkin firma tutumu, c¢alisanlarin statii ve haklari hatta
miisteri ¢evresi vs.) sorgulayarak da algilarimi gelistirebilirler. Wijaya (2011), markalagma
hiyerarsisinde imajin, marka farkindalig1 ve marka bilgisinden sonra geldigini belirtmektedir.
Buna gore tiiketicilerin piyasaya yeni ¢ikan bir marka hakkinda bilgi sahibi oldugu farkindalik
asamasindan sonra yogun bilgi arayis1 baglar ve marka hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak
arzulanir. Bu iki asamanin ardindan tiiketicilerin zihinlerinde markaya iliskin bir izlenim
olusur ve bu izlenim imaj olarak adlandirilir (Wijaya, 2013: 57). Suhartanto ve Kandampully
(2003), miisterilerin mal ve hizmetlere iliskin algilarin1 etkileme kabiliyeti nedeniyle marka
imajinin isletmeler i¢in 6nemli bir unsur oldugunu vurgulamaktadirlar. Olumlu imaja sahip
bir lirlin/marka ya da sirket iyi bir konuma ve siirdiiriilebilir rekabet avantajina ulasir ayrica

giiclii bir pazar pay1 ve performansi elde eder (Sondoh vd., 2007: 86).

2.3. Marka Baghiligi
Sosyal psikologlar, bagliligin merkezi bir iligkiyi yonlendiren kendine 06zgii bir neden
oldugunu, baglilik duygularmin iliskisel yanlis1 bilisleri, motivasyonlar1 ve davraniglar
giivenilir bir sekilde tesvik ettigini one sliirmektedir (Sung ve Campbell, 2007: 99). Turri vd.
(2013: 203) marka bagliligini; bir markaya yonelik degere dayali iliskileri devamlilik igerecek
sekilde siirdiirme arzusu olarak tanimlamaktadirlar. Wang (2002), tiiketicilerin bir {iriin

smifindaki belirli bir markayla olan iligkilerine duygusal olarak bagli olma seviyesini marka
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bagliligi olarak degerlendirmektedir. Buna gore marka bagliligi tiiketici tutumlarinin bir
uzantisidir (Wang, 2002: 59). Bu calismada, ayrica, markaya iliskin; duygusal (affective) ve
islemsel (calculative) olmak tizere iki tiiketici baglilik tiirli oldugu ifade edilmektedir.
Duygusal baglilik; tiiketicilerin markayla iligkisini begeni ve zevklerle ortiistigii siirece
stirdirme egilimini yansitirken, islemsel baglilik tiiketicilerin bir markayla iligkisini
stirdirmeyi biraktigi zaman karsilasabilecegi maliyetleri hesaba katarak marka iliskisini
siirdiirmesini ifade etmektedir (Wang, 2002: 58). Diger ifadeyle, duygusal baglilik tiiketicinin
sahip oldugu olumlu duygular1 yansitirken, iglemsel baglilik kismen tiiketicilerin risk algisina
dayali tutumlarinin bir ifadesidir. Srivastava ve Owens (2010: 15), markaya bagl bir
tikketicinin her kosulda ayni markayr tekrarli satin alma egiliminde oldugunu, baglilik
duymayan bir tiiketicinin ise farkli gerekgelerle (uygunluk, fiyat, kolaylik, tanitim) marka
tercihlerini farklilastirabilecegini belirtmektedir. Ratchford (2001) ise bir markayla gii¢lii bir
iligki yasayan tiiketicilerin dahi gelecek adina yatirim diisiincesiyle farkli markalar1 aramaya
ve denemeye yonelebilecegini vurgulamaktadir. Buna gére markayla kurulan giiglii iligkiler
Oomiir boyu siirecek bir bagliligi yansitmamaktadir. Bu nedenle baglhiligi tutumsal boyuta
odaklanarak dar bir gerceveye sigdirmak yerine (tekrarli satin almayi Olgen) davranigsal

boyutu da igerecek sekilde genisletilmesi 6nemlidir (Sondoh, 2009).

2.4. Deger Uyumu
Uygunluk yargilari, kendi benlik kavramimi gelistirmek i¢in insan iliskilerinde “anlamlilik”
olusturmanin etkili bir yontemidir. Tiiketiciler, tercih ettikleri magazalarla olan iligkilerinde
“uyum” arayist icerisindedir zira bu uyum, tiiketicilerin 6z-konseptlerine pozitif katkilar
sunmaktadir (Kaul vd., 2006: 3). Deger uyumu “bir isletmenin degerlerinin ve tiiketicilerin
kendi deger kiimelerinin benzerligi veya farkliligi acisindan tiiketicilerin = zihinsel
karsilagtirmasini” yansitmaktadir (Larasati ve Hananto, 2012). Tiiketici literatiiriinde, deger
uyumunun  anlagilmast adma  benlik-uyumu  teorisine  odaklamanin  gerekliligi
vurgulanmaktadir (Maisam ve Mahsa, 2016: 20). Zira benlik uyum teorisinin, benlik hakkinda
ayrintili bilgiler sunmasinin yaninda tiiketici davraniglarinin 6ngoriisiinii de kolaylastiracagi
distintilmektedir (Islam vd., 2018a). Satin alma istekliligi olusan {iiriine iligskin benlik uyumu,
tiiketicilerin benlik(6z)-imajina ya da yaygin kullanilan tliketici imajima uygun {irlinlere
yonelimi olarak agiklanmaktadir (Khalid vd., 2018: 935). Tiiketici ve markanin sahip oldugu
degerlerin uyumu (tiiketici-marka deger uyumu); “bir tiikketicinin kendi kisisel degerleri ile
hizmet markasinin degerlerine iliskin algilar1 arasindaki benzerligi” isaret etmektedir (Zhang
ve Bloemer, 2008: 3). Ha ve Im (2012), benlik uyumunun bir tiiketicinin benlik kavrami ile

aligveris merkezlerindeki aligveris yapan tiiketicilerin imajlar1 arasindaki uyumu yansittigini
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belirtmektedirler. Bu degerlendirmeler, tiiketicilerin markanin sundugu degerlerle benlik-
uyumuna sahip olmasinin markanin gelecegi hakkinda bilgiler sunacagina isaret etmektedir.
Aragtirmalar ayrica tiiketicilerin degerleriyle uyumlu bir marka tercihinde bulunmasi tatmin,
giiven ve marka bagliliginin olusumuna aracilik ettigine isaret etmektedir (Tuskej vd., 2013;
Zhang ve Bloemer, 2008). Kahle (1983), kisisel degerlerin yasam deneyimleri ve kisisel miras
yoluyla gelistirilen arzu edilen ve kararli son durumlar oldugunu belirtmektedir. Bu
arastirmada kullanilan model “LOV (degerler listesi)” yontemi olarak bilinen ve Maslow’un
Ihtiyag Hiyerarsisi ve Sosyal Uyum Teorisi temelinde organize edilen Kahle yaklagimina
dayanmaktadir. Buna gore “LOV” on temel deger igerir; aidiyet duygusu, eglence, keyif,
baskalariyla sicak iliskiler, kendini gerceklestirme, saygi duyma, heyecan, giivenlik, kendine
saygl ve basart duygusu (Maisam ve Mahsa, 2016). Kropp vd. (2005: 13-14), Kahle
(1983)’nin ¢alismasina atifta bulunarak bu on temel degeri faktor analizi sonucunda ti¢ degere
(igsel, dissal ve kisilerarasi degerler) indirgeyerek incelemislerdir. Buna gore i¢sel degerler
(kendini gerceklestirme, kendine saygi ve basar1 duygusu), dissal degerler (giivenlik, aidiyet
duygusu, baskalariyla sicak iliskiler ve saygi) ve kisilerarasi degerler (eglence, keyif ve
heyecan) olarak ozellestirilmektedir. Bu degerler ile marka degerleri arasinda bir anlagma
varsa, yiksek derecede anlagma saglanacaktir (Maisam ve Mahsa, 2016). Bu calismada deger
uygunluguna iliskin 6l¢iim bu ii¢c temel deger (icsel, digsal ve kisilerarast deger) iizerinden

gerceklestirilmistir.

2.5. Marka Aski
Sternberg (1986)’in iinlii “Ask Teorisi’nin Bilesenleri” calismasinda ask kavrami “kismen
genetik olarak iletilen iggiidiilerden ve itici giiclerden tiiretilmis gibi gortinen karmasik bir
biitiinliik” olarak tanimlanmistir. Ask kavramina iligkin psikolojik degerlendirmeler igeren bu
calisma, kavrami; bir {icgenin ii¢ kdsesini olusturan ve birbirini tamamlayan duygular olarak
nitelendirmistir. Bu {i¢ bilesen; yakinlik (iiggenin ist tepe noktasi), tutku (liggenin sol tepe
noktasi) ve karar/bagliliktir (liggenin sag tepe noktasi). Teoriye gore bu ii¢ kesisim noktasi
birbirini tamamlayan askin ayrilmaz pargalaridir (Sternberg, 1986: 119).Tiiketici
aragtirmalarinda Shimp ve Madden (1988), Sternberg (1986)’in iiggen Kkisilerarasi ask
teorisini, psikolojiden tiiketici literatiiriine uyarlamis ardindan Ahuvia (1993) konuya iliskin
bilinen ilk ampirik ¢alismay1 gergeklestirmistir. Ancak her iki aragtirmact da marka askinin
(ticari triinlere yoneltilmesi nedeniyle) kisileraras1 ask formlariyla tam olarak benzer
olmayacagini ifade etmislerdir. Daha sonralar1 Batra vd. (2012), ask kavraminin psikoloji
literatiirinde romantizm, sefkat, 6zgecilik Ozelinde kisileraras: iligkileri yansittigini, bu

yiizden marka askina yonelik teori ve uygulamalarin kisilerarast ask literatiiriiyle
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baglantilarinin saglanmas1 gerektigini savunarak iki nitel ¢alismayla marka aski hakkinda
tiikketici literatliriine Oonemli bilgiler kazandirmiglardir. Marka agki; tiiketicilerin markaya
yoneltilmis sevgisini, tutkusunu, bagliligini, olumlu yargilarim1 yansitmaktadir (Kang, 2015:
91). Marka aski tiikketici-marka arasindaki giiglii iliskilerin uzantisidir. Ozbek vd. (2017),
marka askiin yiiksek diizeyde olmasi i¢in markanin kendini siirekli yenilemesi, gliven
vermesi ve miisterisini memnun etmesinin énemli oldugunu belirtmektedirler. Tiiketicilerin
markayla iligkine yonelik yasadigi olumlu deneyimler (mesela giiven) veya marka 6zellikleri
(marka kalitesi, hedonik 6zellikler vs.) bu aski dogrudan tetiklemektedir (Albert ve Merunka,
2013: 258). Ahuvia (1993), tatmin ve iyi olma halini marka askinin boyutlar1 olarak
degerlendirmisler, tatminden marka askina uzanan ayrintiya dikkat ¢ekmislerdir. Fournier ve
Mick (1999) caligmasindaki tatmine iliskin kavramsal degerlendirmelerden yola ¢ikarak
marka aski ve tatmin arasindaki derin farkliliklara yer vermislerdir. Calismada tatmin olmus
tiketicilerin belirli bir markaya olan ask duygularini degerlendirmek igin yeni bir yap1
Onermislerdir. Buna gore marka aski, tatminden cok daha 6tede duygusal bir baglilig: ifade
etmektedir. Ayrica her iki kavram arasindaki farkliliklar da belirtilmistir. Buna gére marka
aski1 daha makro bir ¢ergeveye sahipken, tatmin daha dar bir ifadeyi temsil etmektedir. Ayrica,
tatmin genellikle bilissel bir yargi olarak kavramsallastirilirken, marka aski ¢ok daha giiglii bir
duygusal odaklamay1 yansitmaktadir. Tatmin, isleme Ozgiidiir ancak ask marka ile uzun
vadeli iligkilerin sonucudur. Tatmin, beklentilerin onaylanmamasi1 paradigmast ile
baglantilidir oysa ki marka agki onaylama ya da beklenti teorilerini icermez. Son olarak marka
aski, duygular1 ifade etme istekliligini (6rnegin; “Bu markay1 seviyorum!”) ve tiiketici kimlik
entegrasyonunu icerirken; tatmin i¢in her iki durum da zorunluluk icermemektedir (Fournier
ve Mick, 1999; Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Carroll ve Ahuvia (2006) ¢alismalarinda marka
askin1 “tatmin olmus misterilerin marka ask1” olarak nitelendirerek (tatmin-ask) arasindaki
biitiinselligi kavramsallastirmis, marka askina iliskin tanimlamalarinda da “tatmin olmus bir
tiiketicinin belirli bir ticari isim igin sahip oldugu tutkulu duygusal baglanma derecesi”
olarak agiklamislardir.

Thomson vd. (2005) marka askina yonelik 6l¢ek galismasinda marka askina iliskin egilim
ve tutkuyu On plana ¢ikarmiglardir. Albert vd. (2008: 1063) calismalarinda ise marka askina
iliskin 11 boyutlu bir yap1iy1 ortaya koymuslardir. Bunlar;

Tutku; romantizm, fiziksel ¢ekim, uyarilma ve benlik saygisi, manevi ilgi veya kendini
gerceklestirme gibi ihtiyaclari icerir.

[liskinin siiresi; genellikle birlikte gecirilen zamana bagli olarak ortaya ¢ikan samimiyete

isaret eder.
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Benlik Uyumu; etnik, sosyal veya dini profil agisindan benzer olma egilimidir.

Riiya; markaya yonelik aska sahip tiiketicilerin diisiincelerinde marka hep baskin bir rol
oynar.

Anilar; bazi markalar tliketicilerde nostalji duygulari uyandirarak onlart ge¢mise
(cocukluga vs.) gotiirtir.

Zevk; markaya yonelik zevk unsurlari, marka askina egilimi giiglendirir.

Cazibe; tarif edilebilen bir kisiye dogru veya ondan uzak bir yonelimdir (pozitif, nétr veya
negatif).

Benzersizlik; tiiketiciler, tercih ettikleri markanin farkli veya benzersiz oldugunu, bu da
kisilerarasi ask teorilerinde siklikla bahsedilen ideallesme hissiyle iligkilidir.

Giizellik; iligskiyi desteklemede ve uzun vadede siirdiirmede giizellik 6nemli bir rol oynar

Gtiven, tatmini yansitan, hayal kirikligindan uzak olumlu duygular.

Etki(nin) beyani; ask iliskisinin gergeklesmesinden Once/sonra beyan edilen duygular
(Albert vd., 2008: 1073).

Albert vd. (2008: 1072), ¢alismalarinin kesifsel niteliginin aska iliskin boyutsal yapiy1
ortaya ¢ikarmak yerine marka askina kavramsal bir ¢erceve sunulmasinin dogru oldugunu
vurgulamiglardir. Calismada, her durumda, aska iliskin tiiketici-marka iliskisinin var olmast
i¢in tiim boyutlarin ayn1 anda mevcut olmasinin gerekmedigi ifade edilmistir. Sonraki yillarda
gerceklestirilen Maisam ve Mahsa (2016: 22)’nin ¢alismasi ise Sternberg’in kisilerarasi agk
kavramina atifta bulunarak markaya yonelik agki; egilim ve tutku kavramlarina odaklanarak
aciklamiglardir. Buna gore marka egilimi bilesenleri; marka yakinligi, marka riiyasi, iliski
slireci, marka anilari, marka benzersizliginden olusmaktadir. Marka tutkusu ise; marka
zevki(tatmini) ve marka idealitesinden olusmaktadir. Maisam ve Mahsa’nin ¢alismasi Albert
vd. (2008) calismasinda zevk unsuru igerisinde tanimlanan egilim kelimesi, zevkten ayirt
edilerek tutkunun icerisinde incelenmistir. Ayrica, benzersizlik boyutu igerisinde tanimlanan
idealite kavrami yine tutkunun icerisinde yer almistir. Marka idealitesi; miisterilerin bir
markayr en yiiksek dilekleri olarak hayal etmelerini, bu nedenle markanin zihinlerinde
miikemmel bir konuma sahip oldugunu gdstermektedir (Markayla olan iliskimden daha
onemli bir sey yok!). Son olarak, Albert vd. (2008) ¢alismasinda iligki siirecine bagli olustugu
vurgulanan samimiyet kavrami, egilim igerisinde incelenmistir. Ayrica; giliven, etkinin beyani,
giizellik, cazibe ve benlik-uyumundan, Albert vd.’nin ¢aligmasindaki felsefi goriisle uyumlu
sekilde, yararlanilmamistir. Maisam ve Mahsa (2016), marka askina iligskin kategorik bir
Olclim modeli sunmustur. Calismada da marka aski 6l¢iimii bu ¢alismayla uyumlu olarak

gerceklestirilmistir.
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3. Kuramsal Cerceve
3.1. Deger Uyumu- Imaj Iligkisi
Bir marka, hem fiziksel (¢cevre, ambiyans vs.) hem de fiziksel olmayan unsurlara (liiks, deger,
uyum) bagli olarak tiiketici algisinda yer edinir. Markaya yonelik tliketici algilar1 ve imaj
degerlendirmeleri markanin gelecekteki durumuna etki edecektir. Ornegin, Roy ve Rabbanee
(2015), tiiketicilerin benlik uyumu ile markaya yonelik “likks/likks degil” degerlendirmelerinin
iirtin tercihlerine olan etkisine vurgu yapmuslardir. Kumar (2013), deger uyumu, kimlik ve
magaza imaj1 arasindaki iliskiye yonelik teorik bir temel gelistirmis, benlik imaj1 ile marka
imaj1 arasindaki uyumun farkli iiriin kategorileri i¢in incelenmesi gerektigini ifade etmislerdir.
“Uyum Teorisi”, bir tiiketicinin marka tercihinin olugsmasinda benlik-imaj1 ile markaya iliskin
tiiketici imaj algilar1 arasindaki uyumu agiklamaktadir (Farhat ve Khan, 2012: 94). Del Rio
vd. (2001: 413), marka imaj1 ile tiiketici benlik imaj1 arasindaki tutarlilik(uyum) derecesinin
markaya yonelik tiiketici degerlendirmelerini ve satin alma istekliligini etkiledigini ifade
etmektedirler. Islam vd. (2018b), 443 tiikketiciye yonelik gergeklestirdikleri ¢alismada, marka-
tilkketici benlik imaj uyumu ile deger uyumunun tiiketici-marka yakinlagmasini arttirdigi
sonucuna ulagmislardir. Jeong ve Jang (2018), 376 tiiketiciden toplanan verilerden yola
cikarak hem ger¢cek hem de ideal benlik imaj uyumunun isletmeye yonelik fonksiyonel
ozelliklerin degerlendirilmesinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Maisam
ve Mahsa (2016), 384 katilmcidan toplanan verilerde tiiketici-marka arasindaki deger
uyumunun marka imaj1 tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Bu degerlendirmelere bagl olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hi: Deger uyumunun marka imaji tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadur.

3.2. Marka imajt-Marka Aska Iliskisi
Tiiketiciler, bir lirtine ya da markaya yonelik ask ve begeni gibi olumlu duygulara sahip
olduklarinda satin alma kararlarin1 ayni marka yoniinde kullanirlar. Aaker (1997), marka
imajinin marka agki iizerinde pozitif ve anlamli etkisi oldugunu belirtmektedir. Heris ve
Ahmadian (2017), Nike ve Adidas sirketlerinin 199 spor giyim miisterisinden elde ettikleri
verilere dayanarak; marka imajinin marka aski lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu tespit
etmiglerdir. Ismail ve Melewar (2015); Maisam ve Mahsa (2016) c¢alismalarinda marka
imajinin marka aski iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ismail ve
Spinelli (2012) ¢alismasinda 250 tiiketiciden alinan verilere gére marka imajinin marka askini
pozitif etkiledigini belirtmislerdir. Al-Haddad (2019), 236 cep telefonu kullanicisi ile yapilan
caligmada, marka imaji, sosyal kimlik ve miisteri tatmininin marka askinin 6nemli bir

belirleyicisi  oldugu sonucuna ulasmiglardir. Anggraeni ve Rachmanita (2015),
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Endonezya’daki 150 geng tiiketicinin yerel moda markalarina yonelik algilarini inceledikleri
caligmalarinda marka imajimin marka askini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.
Bu degerlendirmelere bagli olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hz: Marka imajinin, marka ask iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

3.3. Deger Uyumu-Marka Baghilik Iliskisi
Rather vd. (2018), 340 tiiketici ile gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda deger uyumunun,
miisteri-marka kimlik uyumunun, duygusal bagliligin ve miisteri-marka taahhiidiiniin 6nemli
bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulasmiglardir. Maisam ve Mahsa (2016), deger uyumunun
bir markaya yonelik baglilik {izerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Larasati ve
Hananto (2012), deger uyumunun tiiketicilerin duygusal marka bagliligin1 hem dogrudan hem
de marka-kimlik biitiinlesmesi yoluyla olumlu etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Zhang ve
Bloemer (2008), Hollanda’da 1037 tiiketici ile gergeklestirdikleri calismalarinda, deger
uyumunun; tatmin, giiven, duygusal baglilik ve sadakat iizerinde dogrudan ve olumlu etkileri
oldugunu ayrica deger uyumunun; tatmin, giiven ve duygusal baghilik yoluyla sadakati
etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Nikhashemi ve Valaei (2018), marka kisiliginin islevsel
uyum yoluyla dolayli olarak marka sadakatini etkiledigini ayrica marka kisiliginin ve islevsel
uyumlulugun biligsel, duygusal ve c¢abasal marka sadakati {izerindeki etkisinin cinsiyet
gruplar1 arasinda degistigi sonucuna ulasmiglardir. Kim vd. (2016) c¢alismalarinda; kisilik
ozellikleri, uyum ve tatmin etkilesiminin, kahve diikkani miisterilerinin marka sadakatini
etkileme siireci i¢in ¢ok Onemli birer faktor olduklari sonucuna ulagsmiglardir. Bir baska
deyisle, kisilik ozelliklerinin, marka sadakatini belirleyen iki faktér olan uyum ve miisteri
tatmini lizerinde dogrudan etkileri oldugu tespit edilmistir. Tuskej vd. (2013), marka uyumu-
tilketicinin degeri, tiiketici kimligi, tiiketici baghligi ve agizdan agiza iletisim arasindaki
iliskiyi inceledikleri ¢alismalarinda, tiiketici kimliginin, deger uygunlugunun marka baglilig
tizerindeki etkisine aracilik ettigi sonucuna ulagsmuslardir. Lu ve Xu (2015), marka benlik
uyumunun tiiketicilerin marka iligkisi ve algilanan kalitesi {izerinde onemli bir etkisi
oldugunu ve bunun da tiiketicilerin marka sadakatini etkiledigini tespit etmislerdir.
Balik¢ioglu ve Oflazoglu (2015), 246 cep telefonu kullanicisina yonelik g¢aligmalarinda
benlik-marka uyumu, marka baglhiligit ve marka evangelizmi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulmuslardir.

Bu degerlendirmelere bagli olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs:Deger wyumunun, bir markaya yonelik tiiketici bagliligi iizerinde pozitif etkisi

bulunmaktadir.
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3.4. Marka Imaji-Marka Baghlig Iliskisi
Ogba ve Tan (2009), 250 tiiketici ile yapilan ¢aligsmada, marka imajinin baglilik ve sadakat
ifadesi iizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmiglardir. Gul vd. (2012), 100 Toyota
otomobil markasi kullanicina yonelik ¢aligmalarinda; marka imaji ve sadakatinin, marka
se¢imi, memnuniyet diizeyi, algi ve tekrar satin alma siklig1 (baglilik) ile olduk¢a 6nemli bir
iliski iginde oldugunu tespit etmislerdir. Al-Haddad (2014), 204 tiiketici ile gerceklestirilen
calismasinda marka sadakatinin ve marka imajimin marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu sonucuna ulasmistir. Alkhawaldeh vd. (2016), politik pazarlama ¢aligmasinda
Urdiin’deki 87 segmenden elde edilen verilere gore, bir siyasi partiye iliskin imaj algisinin
duygusal baglilik ve sadakatle anlamli iliskiye sahip oldugu sonucuna ulagmislardir. Semadi
ve Ariyanti (2018), 350 tiiketiciye yonelik calismalarinda marka imajinin marka sadakati
tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

Bu degerlendirmelere bagli olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Ha: Marka imajinin, marka baglhlig iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

3.5. Marka Aski-Marka Baghlig Iliskisi
Albert ve Merunka (2013), 1505 tiiketici tizerinden gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, marka
askinin marka baglhilhigi tlizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmislardir.
Ranjbarian vd. (2013), marka askinin onciilleri ve sonuglarini belirlemeye yonelik Apple cep
telefonu kullanicilarindan topladiklar1 verilere yonelik analizler sonucunda, iirlin ile
gelistirilen iliskinin ve benlik-marka uyumunun marka askinin onciilleri oldugunu ayrica
marka agkinin tiiketicilerin Apple cep telefonu markalarina iliskin devam ve duygusal
bagliligr etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Becheur vd. (2017), marka kisiliginin marka
askinin Onciisti olup olmadigini belirlemek ve ardindan marka askinin markaya iliskin
duygusal baglilik {izerinde bir etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla Coca-Cola,
Converse, Hello Kitty, Nina Ricci, Nutella, PlayStation ve Starbucks markalarina iligkin 210
tiiketicinin algisina yonelik ¢aligmalarinda, marka kisiliginin uyumluluk boyutu ile marka agki
arasinda ayrica marka agkinin, genel arastirma modeli i¢in markaya yonelik duygusal baglilik
tizerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Huang (2017), 18-30 yas aras1 237
tiiketici ile cep telefonu markalarina yonelik gergeklestirilen c¢alismasinda, marka askinin
davranigsal marka sadakatinin gelistirilmesinin ana faktorii oldugunu ifade etmistir.
Zarantonello vd. (2016), marka askinin marka tutumuna kiyasla gercek marka performansi ile
olan farkli iligkisini uluslararasi ve kategoriler arasi bir baglamda incelemislerdir. Bulgular,
ABD, Rusya ve Endonezya’daki tiiketicilerin benzer bir marka agki kavramini paylastiklarini

ayrica marka askinin, markaya yonelik tutuma kiyasla, davranigsal sadakatteki biiylime ile
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daha gii¢li bir iligki i¢inde oldugunu gostermistir. Akin (2017), 500 gen¢ akilli telefon
kullanicisina yonelik ¢alismasinda marka askinin marka sadakati iizerinde etkisi oldugunu
tespit etmiglerdir. Bigakcioglu vd. (2016), 361 tiiketiciden toplanan verilere dayanarak,
marka baglili§inin, marka askinin pozitif agizdan agiza iletisimi etkilemesinde araci role sahip
oldugunu tespit etmislerdir.

Bu degerlendirmelere bagli olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs:Marka askinin, marka baghlig iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadur.

3.6. Marka Aski-Pozitif Agizdan Agiza Iletisim Iliskisi
Niyomsart ve Khamwon (2016), marka askinin, marka sadakatini ve pozitif agizdan agiza
iletisimi pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Carroll ve Ahuvia (2006), tatmin
olmus miisterilerin marka askinin, pozitif agizdan agiza iletisimi ve marka sadakatini pozitif
yonde etkiledigi sonucuna ulasmiglardir. Loureiro vd. (2017) marka askinin, ¢cevrimici marka
katilmi ve cevrimi¢i agizdan agiza iletisim arasinda aracilik etkisi oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Karjaluoto vd. (2016), marka agkinin hem ¢evrimig¢i hem ¢evrimdist agizdan
agiza iletisim tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Maisam ve Mahsa
(2016), marka askinin pozitif agizdan agiza iletisim tlizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit
etmiglerdir. Unal ve Aydm (2013), marka agkinin, marka sadakati ve agizdan agiza iletigim
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir. Aragtirma sonucunda, ayrica,
marka imaj1 ve sosyal benligin marka aski iizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Bu degerlendirmelere bagli olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

He: Marka askinin, pozitif agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

3.7. Marka Baghligi-Pozitif Agizdan Agiza Iletisim Tliskisi
Maisam ve Mahsa (2016), marka bagliliginin pozitif agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif
etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Albert ve Merunka (2013), marka
bagliliginin pozitif agizdan agiza iletisim tizerindeki pozitif etkisini bulgulamislardir. Larasati
ve Hananto (2012), duygusal ve sosyal uyum marka bagliliginin olumlu agizdan agiza iletisim
tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Anastasiei ve Dospinescu (2019),
pozitif agizdan agiza iletisim kavramini yogunluk ve deger olarak ayr1 boyutlarda
incelemislerdir. Yogunluk; pozitif agizdan agiza iletisimin sikhigin1 ifade ederken; deger ise
negatif ya da pozitif iletisimin tliriinli yansitmaktadir. Diger ifadeyle deger, agizdan agiza
iletisimin olumlu/olumsuz olmasini ifade etmektedir. Calisma sonuglarina gére tatmin ve
yiiksek fedakarlik igeren bagliligin agizdan agiza iletisimin yogunluk ve deger boyutlari
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ayrica duygusal bagliligin agizdan agiza iletisimin deger

boyutu iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.
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Bu degerlendirmelere bagl olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H7:Marka baghliginin, pozitif agizdan agiza iletisim tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadur.

4, Yontem

4.1. Orneklem Yontemi
Aragtirma, deger uyumunun, marka askinin ve marka imajinin, pozitif agizdan agiza iletisime
yol agan tiiketici rollerinin degerlendirilmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin
evrenini Gaziantep’te yer alan kozmetik firmalarindan 1 Ocak-1 Subat 2020 tarihlerinde

aligveris yapan kadin tiiketiciler olusturmaktadir.

Degerlerin
Uvyumu

Pozitif
Agzrdan
Agza Iletisim

Marka
Baglilhig

Marka Imaji

Marka Ask:

Sekil 1. Arastirma Modeli

Aragtirma kapsaminda tesadiifi olmayan Orneklemelerden ‘kolayda oOrneklem’ yontemi
uygulanmistir. Orneklem sayis1 ise 395 anket formunda yer alan verilerden yola c¢ikarak

degerlendirilmistir.
4.2 Veri Toplama Yéntemi

Arastirmada veri toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Deger uyumunun,
marka askinin ve marka imajinin, marka bagliligi ve pozitif agizdan agiza iletisim
olusturmadaki rollerinin degerlendirilmesi amaciyla hazirlanan arastirma modeli Maisam ve
Mahsa (2016)’nin aragtirmalari temel alinarak hazirlanmistir. Anket formu demografik sorular
ve belirlenen modelin tespiti amaciyla ankete eklenen 6lgek sorularmdan olusmaktadir. ilk
boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla yas, egitim, medeni
durum ve gelir seviyesi sorular1 sorulmustur. ikinci boliimde Maisam ve Mahsa (2016)’nin
uyarladigi; deger uyumu (Kropp vd., 2005)’nu 6l¢mek i¢in 8 soru, marka imaji1 (Aaker,
1996)’nm1 6lgmek igin 3 soru, marka aski (Albert ve Merunka, 2013)’n1 6lgmek i¢in 12 soru,

marka bagliligi (Tuskej vd., 2013)’m1 6lgmek icin 3 soru ve pozitif agizdan agiza iletisim
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(Tuskej vd., 2013)’i dlgmek icin 5 soru yer almaktadir. Orijinal dlceklerin Ingilizce olmasi
sebebiyle Tiirkgceye cevirme islemleri gerceklestirilmistir. Bu islemler i¢in alaninda uzman
akademisyenlerden destek alinmis ve Olgekler Tiirkceye ¢evrilmistir. Cevirilerde ortaya ¢ikan
farkliliklarin ortadan kaldirilmasi amaciyla farkli akademisyenlere maddeler tekrar sorulmus
ve Olgek i¢in kullanilan sorular aydinlatilmistir. Ayrica Tiirkgeye cevrilen sorular, alaninda
uzman iki akademisyen tarafindan tekrar Ingilizceye terciime edilmis ve dlgegin tutarlilif
teyit edilmistir. Gergeklestirilen bu islemlerden sonra 6lgegin ankette kullanilmasina karar
verilmigtir. Kullanilan ifadeler besli likert 6lgegine uyarlanarak “1: Kesinlikle katilmiyorum,

5: Kesinlikle katiltyorum” (1-5) araliginda katilimcilara yoneltilmistir.

4.3. Veri Analizi

Anket verileri, isleme ve analiz icin SPSS veri tabanina yiiklenmistir. Bu platform
kullanilarak frekanslar, yiizdeler ve agirlikli ortalamalar belirlenmistir. Onerilen yapisal
modeli test etmek igin ise kismi en kiigiik karelere dayali yapisal esitlik modeli SmartPLS 3.0
(PLS-SEM) kullanilmigtir. Hair vd.(2011)’ne gore PLS-SEM, aragtirmanin 6zelliklerine ve
toplanan verilerin niteligine uygun olarak bircok yapi, degisken ve yapisal yolun tahmin
edilebilmesine olanak saglayan bir modeldir. Bu se¢im ilk olarak ¢alismanin arastirici niteligi
nedeniyle yapilmustir. Ikincisi, dlciimler Likert 6lcegi ile gelistirildigi icin, verilerin normal
olmayan bir veri dagilimi vardir. PLS herhangi bir normallik varsayimi gerektirmez ve
normal olmayan dagilimlart nispeten daha iyi hesaplamaktadir. PLS-SEM, ¢ok boyutluluk
diizeyleri igeren bir arastirma modelinin anahtar hedef yapilarindaki tahmin ve varyansin

genisletilmesi lizerine yapilan c¢aligma i¢in de uygun bir tekniktir (Ali vd., 2018).

5. Bulgular

5.1. Tammlayict Istatistikler

Arastirma kapsaminda Gaziantep’te yer alan kozmetik firmalarindan aligveris yapan kadin bireylerin
demografik o6zellikleri incelendiginde; katilimecilarin %43 ile 25-34 yas aralifinda yogunlastig
goriilmektedir (n: 170). Katilanlarin medeni durumu incelendiginde %51,4’linlin (n: 203) evli oldugu
tespit edilmistir. Bireylerin %40,8’inin (n:161) lisans diizeyinde egitim aldig1 ve gelir seviyesinin

%82,3 ile orta oldugu tespit edilmistir (n: 325).
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler N %
. Evli 203 51.4
Medeni Durum oo 192 48.6
18 den kiiciik 12 3

18-24 107 27.1

25-34 170 43

Yas 35-44 51 12.9
45-54 44 11.1

55-64 9 2.3

65 ve lizeri 2 0.5

Cok diisiik - -

Diistik 23 5.8

Gelir Orta 325 82.3
Yiiksek 37 94

Cok Yiiksek 10 2.5

[kogretim 17 4.3

Lise 104 26.3

Egitim On Lisans 81 20.5
Lisans 161 40.8

Yiksek Lisans/Doktora 32 8.1

Toplam 395 100.00

5.2. Giivenirlik ve Gegerlik

Arastirma modelinin gecerliligini belirlemek icin yapi, uyum ve ayrim gecerlilikleri
incelenmistir. Uyum gecerliligini belirlemek i¢in ortalama agiklanan varyans (AVE) ve
biitiinlesik giivenilirlik (CR) Kriterleri tespit edilmistir. Yap1 gegerliligini belirlemek i¢in ise
dogrulayic1 faktor analizi (CFA) hesaplanmistir. Arastirma modelinin ayrim gegerlilikleri
AVE degerinin karekokii ve Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) yaklasimi kullanilarak

incelenmistir. Giivenirlik ve gegerlilik sonuglar1 Tablo 2’de detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 2. Giivenirlik ve Gegerlik

< 2 Faktor
Degiskenler X S.S. Yiikleri
Degerlerin Uyumu (a:0,95; CR:0,96; AVE: 0,76; rho_A: 0,957)
Bu markay kullanmakla aidiyet duygusu hissediyorum. 4,01 998 ,885
Bu markayi1 kullanmak beni saygin hissettiriyor. 3,96 981 872
Bu markanin kullanilmasi giivenlige esittir. 3,98 979 877
Bu markayi kullanmak, kendini gergeklestirme duygusuna esittir. 3,78 ,867 ,894
Bu markay1 kullanmak basar1 hissine esittir. 3,71 904 ,863
Bu markay1 kullanmak, kendine saygi duygusuna esittir. 3,75 1,905 ,885
Bu markay1 kullanmak beni eglenceli ve zevkli hissettiriyor. 3,84 908 ,861
Bu markay1 kullanmak heyecan hissine esittir. 3,82 ,852 ,871

Marka Imaji (0:0,85; CR:0,91; AVE: 0,77; rho_A: 0,858)
Bu driinler rakiplerin {irlinlerine kiyasla daha iyi Ozelliklere

sahiptir 3,75 929 845
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Bu, tiiketicilerini hayal kirikligina ugratmayan bir markadir. 3,74 905 ,901
Bu iiriinler genellikle rakiplerin iiriinlerine kiyasla daha ucuzdur

< 3,77 914 ,899
(bu markay satin alarak yarar sagliyorum).

Marka Aski (0:0,92; CR:0,93; AVE: 0,55; rho_A: 0,926)

Bu markayi satin almaktan ve kullanmaktan zevk aliyorum. 3,81 ,864 , 715
Bu marka ile olan ilisgkimde neredeyse “biiyiilii” bir sey var. 3,77 927 , 751
Benim i¢in bu marka ile olan iligkimden daha 6nemli bir sey yok. 3,77 ,900 677
Bu marka 6zeldir. 3,82 ,967 ,821
Bu marka benzersizdir. 3,75 916 ,804
Bu markay1 uzun zaman 6ncesinden beri hayal ediyorum. 3,62 ,980 , 785
Bu markay1 uzun siiredir kullantyorum ve degistirmedim. 3,49 1,04 724
Bu marka ile sicak ve rahat bir iliskim var. 3,563 1,02 ,696
Duygusal olarak bu markaya yakinlik hissetmiyorum (-) 3,63 1,00 ,661
Bu markaya hayatimda deger veriyorum. 3,57 987 ,692

Bu marka bana anilari, gegmisimin anlarim (¢ocukluk, ergenlik,
birliktelik vb.) hatirlatiyor. 3,77 915 789
Bu markay1 hayatimdaki bazi 6nemli olaylarla iliskilendiriyorum. 3,72 905 791

Marka Baghlhgi(a:0,89; CR:0,93; AVE: 0,83; rho_A: 0,898)

Bu marka ile uzun vadeli bir iligki istiyorum. Marka beni bir veya
iki kez hayal kirikligina ugratirsa, pek sakincasi olmaz.

B}l mgrkgyl bir isletmede bulamazsam hayal kirikligina 374 909 014
ugrayabilirim.

Bu markayi satin aldigimda kisisel olarak memnuniyet yagiyorum. 3,72 979 ;909

3,75 ,968 ,910

Pozitif Agizdan Agiza I'letisim (0:0,93; CR:0,94; AVE: 0,78;

rho_A: 0,933)

Bu marka hakkinda insanlara tavsiye veriyorum. 3,94 1,04 ,854
Bu marka hakkindaki kisisel deneyimlerimi bagkalariyla 380 1,04 047
paylasiyorum.

Arkadaslarimla bu marka hakkinda olumlu seyler konusuyorum. 3,82 1,01 ,901
Bu markanin avantajlar1 hakkinda olumlu seyler konusacagim. 3,73 929 ,824
Aslinda bu markay1 arkadaglarima tavsiye edecegim. 3,78 ,982 ,908

Giivenilirlik testi icin oncelikle faktdr yiikleri tespit edilmistir. Olgeklere ait her bir
ifadenin faktor yiiklerinin 0,50’in ilizerinde (Kaiser, 1974) dolayisiyla yap1 gegerliligine sahip
oldugu (Fornell ve Larcker, 1981) tespit edilmistir. Cronbach Alpha, rho_A ve CR
degerlerinin 0,70’in tiizerinde (Hair vd., 2012) oldugu bu bakimdan o6lceklerin yeterli
giivenirlik degerlerine sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica AVE degerlerinin 0,50 nin
tizerinde (Fornell ve Larcker, 1981) oldugu, dolayisiyla arastirma modelinin uyum
gecerliligine sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirma modelinin ayrim gegerlilikleri AVE degerinin karekokii ve Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT) yaklasimi ile incelenmistir. Tablo 3’te gosterildigi gibi AVE
degerleri ayirt edici gecerliligi gosteren diger herhangi bir yap1 ile olan korelasyonlarindan

daha biiyiik ¢ikmustir.
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Tablo 3. Ayrim Gegerliligi

Degiskenler 1 2 3 4 5
Fornell-Larcker Kriteri

Degerlerin Uyumu 876

Marka Imaji 837 ,882

Marka Aski ,665 ,639 744

Marka Baglilig ,814 ,825 ,663 911

Pozitif Agizdan Agiza Iletisim 617 590 ,697 ,663 ,888
Heterotrait-Monotrait Ratio

(HTMT)

Degerlerin Uyumu

Marka 1maj1 ,870

Marka Aski , 702 714

Marka Baglilig1 ,878 ,880 723

Pozitif Agizdan Agiza Hetisim ,654 ,661 , 748 725

Notlar: [talik degerler, ¢ikarilan ortalama varyansin karekokiinii temsil eder.

Ayrica, ayrim gecerliligi Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) yaklasimi kullanilarak da
dogrulanmistir. Heterotrait-monotrait Ratio (HTMT), ortalama korelasyon degerleri ile
korelasyon degerlerinin geometrik ortalamasinin birbirine olan oranlarinin hesaplanmasina
dayanmaktadir (Hair vd., 2019). Hesaplama sonuglarina gore 0,9’dan kiigiik HTMT degerleri,
iki yap1 arasindaki gercek korelasyonun farkli olmasi gerektigini gosterir. HTMT nin degeri
bu esikten daha yiiksekse, ayrimci gegerlilik eksikligi vardir (Henseler vd., 2009). Yapilan
incelemeler sonucunda 6lgiim modeline ait elde edilen tim HTMT degerlerinin 0,9’un altinda
oldugu ve yapiya yonelik ayirt edici gegerliligin saglandig tespit edilmistir.

Uyum 1yiligi degerleri benzer sekilde Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik
programi ile incelenmis elde edilen kriterler Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4. Model Uyum Indeksleri

12 NFI SRMR
Kriter > 80 <,08
(Hu ve Bentler,
(Yashoglu, 1999)
2017)
1720,410 0,80 0,064

Gergeklestirilen analiz sonucunda degiskenlere ait ¥2 degerinin 1720,410 olarak tespit
edilmistir. Normlastirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI) degerlerinin 0,80’in
tizerinde oldugu belirlenmistir. Evrene ait kovaryans matrisi ile drnekleme ait kovaryans
matrisi arasindaki artik kovaryanslar1 temsil eden SRMR (Standardized Root Mean Square
Residual) degerinin ise 0,08’in altinda olmas1 modelin kabul edilebilirligine isaret etmektedir.
Elde edilen sonuglara gore arastirma modelinin iyi bir uyum iyiligine sahip oldugu tespit
edilmistir.
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5.3. Hipotez Testleri
Arastirma modelinin test edilmesi i¢in gerceklestirilecek yol analizi dncesinde, analizde yer
alan degiskenler arasinda c¢oklu baglanti sorununun olmamasi ve modeldeki oOrtiik
degiskenlerin ¢oklu baglant1 problemi yaratmamasi amaciyla, bu degiskenlerin VIF (multi-
collinearity) degerlerine bakilmaktadir. Degiskenler arasindaki ideal VIF degerleri 5 ila 10
arasindaki (Smith vd., 2020) ortak esik degerinin altinda oldugundan yapisal modelde
gostergelerin beklenen VIF degerlerine sahip oldugu ve ¢oklu baglanti problemi tasimadigi
tespit edilmistir. Daha sonra yapisal model degerlendirmesinde R? Q? ve yol katsayilarinin
onemi kullanilmistir. Yapisal modelde R? degeri, digsal bagimsiz degiskenlerin igsel bagimli
degiskenler tlizerindeki bilesik etkisini temsil etmektedir. Genel olarak 0,20’nin {izerinde bir
R? degerinin yeterli agiklayic1 giicii gosterdigi diisiiniilmektedir (Hair vd., 2016). R? degerinin
sonuclar1 (marka imaj1: 0,701; marka aski: 0,408; marka bagliligi: 0,744; pozitif agizdan agiza
iletigim: 0,558) yeterli agiklayici giicii gostermektedir. Q? degerleri ise yapisal modele ait,
bagimh icsel degiskenlere iliskin tahmin dogrulugu seviyesini ifade etmektedir (Hair vd.
2019). Bagimli degiskenlerin Q* degerleri 0’dan biiylik olmast durumunda, modelin bagimli
degiskenlere yonelik tahmin dogrulugundan séz edilebilmektedir. Yapisal modeldeki dort
bagimli i¢sel degiskenin Q? degerleri (marka imaji: 0,540; marka aski: 0,218; marka bagliligi:
0,611; pozitif agizdan agiza iletisim: 0,435) sifirdan biiytliktiir. Diger bir ifadeyle, yapisal

modelin bagimli i¢sel degiskenlere yonelik tahmin dogrulugundan sz edilebilir.

Tablo 5. Hipotez Testleri

Onerilen Hipotezlere iliskin Yollar B t p Sonuclar
Hi: Degerlerin Uyumu——>  Marka imaji 0,83 0.000*** Kabul
4457 edildi
Hy: Marka Imaiji ——> Mark Aski 0,63 0.000*** Kabul
17540 edildi
Hs: Degerlerin Uyumu = Marka Baglhihg 0,34 5192 0.000*** Kabul
' edildi
Ha: Marka Imaji —> Marka Baglihig 0,43 0.000*** Kabul
7.096 edildi
Hs: Marka Aski —> Marka Baghhg 0,15 0.000*** Kabul
4293 edildi
He: Marka Aski — > PAAI 0,46 0.000*** Kabul
7915 edildi
H;: Marka Baglihgt ——> PAAI 0,35 0.000*** Kabul
5680 edildi

p=<0,001; PAAI: Pozitif Agizdan Agiza Iletisim
Arastirmada Olc¢lilmesi amacglanan hipotezlerin testi i¢cin Smart PLS 3 programinda
bootstrapping teknigi uygulanmistir. Bootstrapping, modele ait anlamlilik testini
olusturabilmek i¢in t degerleri olusturan bir uygulamadir. Bu uygulama ile her bir yol

katsayisinin anlamliligi incelenebilmektedir (Wong, 2013: 23).Yol analizi sonuglar
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incelendiginde degerlerin uyumunun (8=,83, p<0,001) marka imajini, marka imajinin (B=,63,
p<0,001) da marka askimi pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir.
Degerlerinin uyumu (8=,34, p<0,001), marka imaj1 (3=,43, p<0,001) ve marka askinin (B=,15,
p<0,001) marka bagliligina etkisi de anlamli ¢ikmistir. Son olarak marka askinin (B=,46,
p<0,001) ve marka baglhiligmmn (8=,35, p<0,001) pozitif agizdan agiza iletisim iizerinde
pozitif anlamli etkisi oldugu yapilan analizler sonucunda tespit edilmistir. Bu dogrultuda Hj,

H2, Hs, Ha, Hs, He ve H7 hipotezleri kabul edilmistir.

6. Tartisma
Bu c¢alisma degerlerin uyumu, marka imaji, marka aski, marka baglilig1 ve pozitif agizdan
agiza iletisim arasindaki iliskisel yonii kozmetik sektoriinde incelemistir. Calismada iddia
edilen hipotezlerin tiimii dogrulanmistir. Diger ifadeyle calismada ilk olarak deger uyumunun
marka imaj1 tlizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica gerceklestirilen
analizler sonucunda deger uyumunun marka imajini1 daha fazla etkiledigi (8=,83, p<0,001)
tespit edilmistir. Buna gore tiiketicilerin kendi degerleriyle ve benlikleriyle uyusan
markalardan yararlandiklar1 durumlarda markaya yonelik imaj algilarinin gii¢lii olacagi
sOylenebilir. Diger ifadeyle bir marka tiiketicinin benligini ne kadar yansitiyorsa ve sahip
oldugu degerlerle ne kadar uyumluysa tiikketici imaj algis1 o denli gii¢lenecektir. Bu sonug
literatiirde yer alan ¢alismalarla tutarlidir (Del Rio vd., 2014; Maisam ve Mahsa, 2016). Roy
ve Rabbanee (2015), tiiketicilerin benlik uyumu ile markaya yonelik liiks/liks degil
degerlendirmelerinin iirlin tercihlerine olan etkisine vurgu yapmislardir. Islam vd. (2018b),
443 tiiketiciye yonelik gerceklestirdikleri calismalarinda, marka-tiiketici benlik imaj uyumu
ile deger uyumunun tiiketici-marka yakinlagmasini arttirdigr sonucuna ulagsmislardir. Deger
uyumunun ayrica bir markaya yonelik tiiketici baglhiligi ilizerinde pozitif etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu sonug da literatiirle tutarlidir. Maisam ve Mahsa (2016), deger
uyumunun bir markaya yonelik baglilik {izerinde pozitif etkisi oldugunu belirlemislerdir.
Larasati ve Hananto (2012), deger uyumunun tiiketicilerin duygusal marka bagliligini hem
dogrudan hem de marka-kimlik biitiinlesmesi yoluyla olumlu etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Rather vd. (2018), 340 tiiketici ile gergeklestirdikleri caligmalarinda deger
uyumunun, miisteri-marka kimlik uyumunun, duygusal baglilik ve miisteri-marka bagliliginin
onemli bir belirleyicisi oldugunu belirlemislerdir.

Calismadaki bir baska sonug¢, marka imajinin marka aski iizerindeki pozitif etkisine
iliskindir. Bu sonug literatiirle tutarlidir (Aaker, 1997; Heris ve Ahmadian, 2017; Ismail ve
Melewar, 2015). Rachmanita (2015), Endonezya’daki 150 genc tiiketicinin yerel moda

markalarina yonelik algilarini inceledikleri ¢caligmalarinda marka imajinin marka askini pozitif
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yonde etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Calismadaki bir bagka sonu¢ marka imajinin marka
baglilig1 iizerinde pozitif etkisidir. Bu sonug literatiirle tutarlilik gostermektedir. Semadi ve
Ariyanti (2018) c¢alismalarinda marka imajinin marka sadakati {lizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulagmislardir. Ogba ve Tan (2009), 250 tiiketici ile yapilan calismada, marka
imajimin baglilik ve sadakat ifadesi lizerinde pozitif etkisi oldugunu belirlemislerdir. Bir baska
sonu¢ marka askinin marka baghiligini pozitif yonde etkiledigine yoneliktir. Gergeklestirilen
analizler neticesinde, marka askinin marka bagliligin1 diger degiskenlere nazaran daha az
etkiledigi (B=,15, p<0,001) tespit edilmistir. Diger degiskenler igerisinde marka askinin
marka bagliligina yonelik daha az etkisine yoOnelik bulgulanan sonug sasirticidir. Zira
literatiirde degiskenler arasinda giiglii iliskilere yonelik caligmalar mevcuttur. Bu sonucun
caligmaya katilan tiiketicilerin algilarinin bir uzantisi oldugu agiktir. Her ne kadar ¢aligsmanin
evrenini kadin kozmetik iirlin tiiketicileri olustursa da kozmetik markalarina yonelik tiiketici
ask duygusunun marka baglhiligini ¢ok az etkiledigi sonucu kozmetik sektoriiniin
dinamikligine, sektérde yer alan markalarin nicel biiylikligiine ve kozmetik sektoriiniin
ithtiyari nitelikteki ihtiyaclar1 karsilamasia (yiiksek fiyath {iriin konseptinin fazlaca olmasi)
bagli olarak tiiketicilerin kozmetik markalarina yonelik baghliklarimin diisik ¢iktig
distiniilebilir.

Her ne kadar marka askinin marka baglilig1 iizerinde diisiik bir etkiye sahip oldugu tespit
edilse de bu sonu¢ diger taraftan literatiirdeki caligmalarla tutarli sonuglar igermektedir
(Albert ve Merunka, 2013; Becheur vd., 2017; Carrol ve Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012;
Langner vd., 2014; Ozyer, 2015; Uyar ve Lekesizcan, 2017). Albert ve Merunka (2013), 1505
tilkketici iizerinden gergeklestirdikleri caligmalarinda, marka askinin marka baglilig1 iizerinde
pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir. Ranjbarian vd. (2013), marka askinin
onciilleri ve sonuglarin belirlemeye yonelik Apple cep telefonu kullanicilarindan topladiklar
verilere yonelik gerceklestirmis olduklar1 caligmalarinda, iiriin ile gelistirilen iliskinin ve
benlik-marka uyumunun marka agkinin 6nciilleri oldugunu ayrica marka agkinin tiiketicilerin
Apple cep telefonu markalarina iliskin devam ve duygusal bagliligi etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Bergkvist ve Bech-Larsen (2010), marka tanimlamasinin ve topluluk
duygusunun marka sevgisi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da marka
sadakati ve aktif katilim tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmiglardir.
Fetscherin vd. (2014), 800 tiiketiciyle gerceklestirdikleri calismada marka askinin marka
baglilig1 lizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmiglardir.

Calismada son olarak marka agkinin ve marka bagliliginin pozitif agizdan agiza iletisim

tizerinde pozitif etkilerinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bu sonuglar literatiirle
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tutarli sonuglardir (Maisam ve Mahsa, 2016; Anastasiei ve Dospinescu, 2019; Niyomsart ve
Khamwon, 2016; Carroll ve Ahuvia, 2006; Roberts, 2004; Karjaluoto vd., 2016). Albert ve
Merunka (2013), marka baglhiliginin pozitif agizdan agiza iletisim {izerindeki pozitif etkisini
bulgulamiglardir. Niyomsart ve Khamwon (2016), marka askinin pozitif agizdan agiza
iletisimi pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Batra vd., (2012), marka agkinin
pozitif agizdan agiza iletisim lizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Uyar
ve Lekesizcan, (2017) marka askinin pozitif agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif etkiye

sahip oldugunu tespit etmislerdir.

7. Uygulayicilara Yonelik Oneriler
Caligmada elde edilen sonuglara gore literatiire yapilan ana katki ve uygulayicilara yonelik su
Onerilerde bulunulmaktadir:

Calisma marka askina ve pozitif agizdan agiza iletisime yonelik kavramsal bir model
sunmaktadir. Model kapsaminda belirlenen hipotezler belirlenen orneklem iizerinde
dogrulanmis, bu durumun o6zellikle yerli literatiirde farkli degiskenler kapsaminda marka aski
ve agizdan agiza iletisim literatiirine 6nemli bir katki olusturdugu diisliniilmektedir.
Kozmetik sektoriinde yer alan isletmelerin {iriinlerini hedef pazarda yer alan tiiketicilerin
degerlerine gore dizayn etmeleri oOnerilmektedir. Ozellikle kadinlara yonelik iiriinlerin
tilketicilerin benlik duygularini yansitan {irtinler olarak {iretilmesi markalara yonelik giiglii bir
imaj ve baglilik olusturmanin 6nemli bir yolu olarak tavsiye edilmektedir. Ayrica, isletmeler,
markalarina iliskin giicli bir imaj kazandirarak markalarina yonelik ask ve baglilik
olusturabilirler. Kozmetik sektdriinde yer alan firmalarin hedef pazarinda yer alan markalarina
iliskin giiclii ve samimi bir imaj olusturmalar1 ve bu kapsamda gorsel ve duygusal 6gelere
agirlik vermeleri yararli olabilir. Kadinlar i¢in kozmetik {iriinlerin kullanimindaki en 6nemli
amaglar arasinda giizellesmek ve kendini iyi hissetmek motivasyonlart oldugunu séylemek
olanaklidir. Baz1 kadinlar i¢in kozmetik tirlinler temel ihtiyaclar kadar 6nemsenir oldugundan
markayla aska uzanan giiclii baglar kurulabilmektedir. Isletmeler markalarma iliskin algiy:
yansitan gorsel ve duygusal imaj o6zelliklerine agirlik verirlerse aski ve duygusal bagliligi
giiclendirebilir boylelikle markalariyla olan iligkinin devamliligini saglayabilirler.

Isletmelerin marka ile miisteri arasindaki ask duygularina odaklanmalar1 6nerilmektedir.
Mesela o6zellikle daha yogun duygusallia sahip oldugu diisiiniilen kadinlara yonelik
kullanilan pazarlama stratejilerinde ask gibi 6nemsenen bir kavramin {irtinle iliskilendirilerek
sunulmast marka baglhiliginin gelismesine de katki saglayacaktir. Gorselligi giliglendiren

tirtinlerin ayn1 zamanda duygusallig1 arttirarak bagliligi gliclendirmesi muhtemeldir.
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Son olarak 6zellikle kapidan kapiya fiziksel dagitimin kadinlar arasinda yaygin olarak
kullanilmasindan dolay1 isletmelerin bu durumdan yararlanmasi onerilmektedir. Agizdan
agiza iletisimin yaygin bir sekilde kullanilmasi iirlinii kullanan tiiketicilerden geri bildirimin
herhangi bir araca ihtiya¢ duyulmadan elde edilmesini kolaylastirabilir. Boylelikle hedef
pazara iliskin {iriin konsepti olusturulmasi ve sunulmasi daha olanakli hale gelecektir. Bunun
icin fiziksel dagitimin yogun oldugu yerlerde iiriin teslimati siirecinde deneyime yonelik geri

bildirim formlar1 olusturulmasi ve degerlendirilmesi dnerilmektedir.

8. Sonuc¢

Kozmetik sektorii her gecen giin gelismektedir. Sektoérde yer alan firmalarin sayis1 giin
gectikge artmaktadir. Bu durum sektorde ciddi bir rekabet olusturmaktadir. Kadinin sosyal
hayattaki yerinin artmasi, kisisel bakim ve hijyenin daha fazla 6nemsemesi vs. durumlar
sektordeki iriin gesitliligini olumlu sekilde etkilemistir. Giiniimiizde erkekler de kadmnlar
kadar bakimli ve 6zenli goziikkmeye calistiklarindan sektérde yer alan firmalarin pazari
dikkatli analiz etmeleri, hedef pazarda yer alan tiiketicilere yonelik kigisellestirilmis tirlinler
gelistirmeleri  yararli  goziikkmektedir. Zira kozmetik {riinlere yonelik  tiiketici
degerlendirmeleri farklilik arz etmektedir. Bazi tiiketiciler igin (6zellikle kadinlar) kozmetik
driinleri temel ihtiyaglar kadar Onemsenmektedir. Bir¢ok kadin kozmetik driinlerini
yanlarindan ayirmamaktadir. Kozmetik iirlinler adeta onlar1 tamamlayan bir konsepte
dontigmiistiir. Hatta bazi tiiketiciler i¢in kozmetik iiriinler ve onlar1 simgeleyen markalari
adeta ask derecesinde gli¢lii bir bagliliga doniismiistiir. Bu nedenle kozmetik {riinlerin
degerlerle uyumu olduk¢a Onemlidir. Giicli deger sunan markalar tiiketici baghilig
olusturacak ve marka imajim giiclendirecektir. Calismada kozmetik iirlinlere yonelik tiiketici
deger uyumunun marka bagliligi ve marka imaji1 lizerinde giiclii bir etkisi oldugu sonucu,
kozmetik tirlinlerin daha fazla deger uyumu yansitmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Zira
baghilik ve imaja yonelik tiiketici algilar1 firmalarin gelecekteki konumlart hakkinda 6nemli
bilgiler sunacaktir. Uriine ydnelik deger uyumunun saglanmasi adma tiiketici profillerinin
irdelenmesi, beklenti ve isteklerin dogru tespit edilmesi gerekmektedir.

Kozmetik sektorii, pozitif agizdan agiza iletisimin yoZun yasandigi bir sektor olarak
dikkat gekmektedir. Uriiniin satig/pazarlama faaliyetlerini yiiriiten temsilcilerin yani sira kadin
kullanicilarin iriine yonelik deneyimlerini siklikla paylasma egilimleri sektor acisindan
iletisimi 6nemli kilmaktadir. Iletisim araglar1 agisindan agizdan agiza iletisim giiclii bir
degerlendirme araci sunmaktadir. Markaya yonelik agk ya da nefret gibi her tiirlii duygu ya da
tutumlar agizdan agiza iletisim olusturabilir. Teknolojik gelismelere bagli olarak iletisim

olanaklarmin artmasi ve olumlu/olumsuz duygu ve degerlendirmelerin kolayca bir¢ok kisiye
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ulastirilabilmesi, markanin gelecegini 6nemli Ol¢iide etkileyebilir. Bu nedenle kozmetik
sektoriinde tiiketici duygu ve diislincelerinin irdelenmesi, olumsuz yonlerin bertaraf edilmesi
yogun rekabet ortaminda kritik bir rekabet stratejisi sunabilir. Ozellikle ask gibi giiclii
duyguya sahip tiiketicilerin baghliklarinin ve baglilik sonucundaki pozitif iletisime yonelik
tutumlarinin tespiti yararli olabilir. Caligmada hem baglilik hem de marka askinin pozitif
agizdan agiza iletisim tizerindeki giiglii etkisi tiiketicilerin {iriinlere yonelik agk gibi giiclii
duygular hissettiklerinde markaya yonelik baglilik yasayacaklar1 ayrica sahip olunan gii¢lii
duygularin ve degerlendirmelerin de pozitif agizdan agiza iletisimi olumlu ydnde
etkileyecegini ortaya koymaktadir. Bu nedenle isletmelerin marka askina ve bagliliga yonelik

daha duyarl davranmalar1 durumunda avantaj kazanacaklari tartisilabilir.

9. Smirhliklar ve Gelecek Calismalar i¢in Oneriler

Calismada birtakim smirliliklar ve gelecek calismalar igin oneriler sunulmustur. Oncelikle
calismanin verileri kozmetik firmalarindan aligveris yapan tiiketicilerden elde edilen anketler
yardimiyla toplanmistir. Bu bakimdan sonuglar, elde edilen 6rneklem ile sinirli kalmigtir.
Farkli endiistrilerde daha genis bir 6rneklemede yapilacak bir ¢alismanin hem uygulayicilar
hem de arastirmacilar i¢in faydali olacagina inanilmaktadir. Ayrica calismanin evreni
Gaziantep ili olarak belirlenmistir. Calismanin evreni genisletilerek farkli cografyalardan
tilketici gruplartyla yapilmasi saglanabilir. Calismada ana kiitlenin tamamina ulasilamadigi
i¢in tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir.
Arastirmanin temsil giiclinli artirmak amaciyla gelecek caligmalarda arastirmacilarin farkl
orneklem yontemleri kullanmasi Onerilebilir. Calisma sadece kadinlari kapsamaktadir ve
calismanin diger 6nemli kisitin1 olusturmaktadir. Oysaki erkek bakim firiinlerine yonelik
talebin artmasi kozmetik sektoriinde yer alan firmalar iiriin farklilastirmaya ve yeni iiriin
gelistirmeye zorlamaktadir. Bu nedenle gelecek g¢alismalarda erkek tiiketicilere yonelik bir
calismanin yapilmasinin erkek tiiketicilerin de algilarinin 6lgiilmesi ile sektore onemli bir
katki sunacagi diisiiniilmektedir. Gelecek c¢alismalarda daha farkli degiskenler kullanilarak
marka aski ve agizdan agiza iletisim literatiirine daha kapsamli bir kavramsal yap1

olusturulabilir.
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