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Ozet

Tiiketici davranigi literatiiriinde 6zellikle markalar i¢in 6nemli birer kavram olan 6z benlik uyumu ve marka
sadakati bu ¢aligmanin ana konusu olarak se¢ilmistir. Bu dogrultuda ¢aligmanin amaci, 6z benlik uyumunun
marka sadakati tizerindeki dogrudan ve dolayli etkilerini gosteren bir modeli test etmek olarak belirlenmistir.
Model, 6z benlik uyumunun dogrudan, {iriin ilgilenimi ve marka iliski kalitesiyle dolayli olarak marka sadakatini
olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Arastirmanin orneklemini 303 dermokozmetik kullanicisi
olusturmaktir. Dermokozmetik market biiyliyen ve gelisen bir pazardir ve kullanicilari her yastan ve segmentten
oldugu icin arastirma konusu secilmistir. Veriler arastirma modelini desteklemektedir. Oz benlik uyumu marka
sadakatini dogrudan olumlu etkilemektedir. Ayrica marka iligki kalitesi ve {iriin ilgilenimi tam aracilik yaparak
0z benlik uyumunun marka sadakati iizerindeki etkisini olumlu etkilemektedir. Tiim bu sonuglar 1s181inda
tilketicilerin kendi kisiliklerine uygun olarak marka/iiriin tercih ettikleri dolayisiyla marka yoneticilerinin
tilketici-marka iliskisine cok daha fazla nem vermelerinin gerekliligi ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: 6z benlik uyumu, marka sadakati, tiriin ilgilenimi, marka iliski kalitesi

'Bu caligma 1-4 Mayis 2019 tarihinde Kusadasi’nda diizenlenen 24. PPAD Pazarlama Kongresinde sozl1ii bildiri
olarak sunulmustur.
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Abstract

In the literature on consumer behavior, self-image congruence and brand loyalty, which are important concepts
for brands, have been chosen as the main subject of this study. The aim of this study is to test a model showing
the direct and indirect effects of self-image congruence on brand loyalty. The model posits that self-image
congruence positively affects brand loyalty directly and indirectly through product involvement, and brand
relationship qualityThe research sample of 303 dermocosmetic consumers was included in the study with
questionnaires. The dermocosmetic market is a growing and developing market and since its users are from
every age and segment, the research topic has been chosen. The data supports the research model. Self image
congruence directly and positive affects brand loyalty. In addition, brand relationship quality and product
involvement are fully mediated and have a positive impact on the self image congruence on brand loyalty. In the
light of all these results, it is revealed that consumers prefer brand / product in accordance with their
personalities and therefore brand managers should pay more attention to consumer-brand relationship.

Key Words: self image congruence, brand loyalty, product involvement, brand relationship quality

GIRiS

Benlik kavramu teorisine gore, benlik imaji, bireyin kendi yeteneklerine, 6zelliklerine, sinirlamalarina,
goriiniimiine ve kisiligine iliskin algilaridir. Tiiketiciler siklikla kendi imajlarina uygun olan ve/veya
kendilerini gelistirecegine inandiklar1 iriinleri satin alirlar. Tiiketiciler, bir {riiniin kendi imajim
olusturmak ve gelistirmek icin kullanilabilecek sembolik anlamlarina ve imajlarina dayanarak satin
alma kararlan verirler (Graff, 1997: 50). Markalar1 6zgiin benliklerini ifade etmek icin kullanan
tiilketiciler bunun tam aksine kendi kimliklerine uygun olmayan markalardan da o&zellikle
kacinmaktadir. Benlik kavrami diiriist ve igten bir kavram olup kisinin gercek benligine iligkin 6znel
duygular1 ve duygusal deneyimleri agiklamaktadir (Moulard vd. 2015: 174). Levy (1959) akademik
yazinda ilk defa, marka — tiiketici arasindaki benlik uyumundan bahsetmis ve tiiketicinin kendi
kisiligi/benligi ile markanin sahip oldugu kisilik arasindaki uyum arttik¢a daha fazla marka sadakati
saglanabilecegini ifade etmistir.  Blackston (1993), tiiketicinin, markanin tiiketicilere yonelik
tutumunu algiladigin1 fark etmenin marka imaj1 ¢alismasina dahil edilmesi gerektigini savunarak,
markalar ve tiiketiciler arasinda karsilikli bir iliski kurmustur. Bu nedenle marka, tiiketici-tiiketici
iligkisine dayanarak, tiiketicinin aktif bir ortagi olur. Aaker (1996), tiikketicilerin markalarla etkilesime
girdiginde, insanlarin arkadaslariyla yapabilecekleri gibi markalarla aktif bir iliski
gelistirebileceklerini de savunmaktadir. Oz benlik uyumu teorisi, tiiketicilerinin satin alma kararini
vermelerinde ve satin alma motivasyonun da énemli bir role sahip oldugunu ¢aligmalarla kanitlamistir.
Aym zamanda 6z benlik uyumunun marka ile tiiketici arasinda uyumu arttik¢a tiiketicinin ikna
olmasini kolaylastirdig1r ve duygular ile karar vermeleri yoluyla motive ettigini gostermekte ve bu
durum 6z benlik uyumu tiiketicilerin markaya yonelik olumlu davranislarini artirabilmektedir (Rezza,
2018: 14).

Tiiketici marka iligkisinin uzun siireli devam ettirilmesinin olduk¢a zor oldugu ve rekabetin oldukca
cetin gectigi pazarlarda marka sadakati kavrami markalar i¢in olduk¢a onemli bir kavram olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Marka sadakati, markanin en basindan beri sahip oldugu 6zelliklerinden
kaynaklanan, markanin kullanimi sonucu elden edilen tatminle pekistirilen, mal ve hizmete karsi
kisinin baglilik duygularim artiran zihinsel bir siiregtir. Tiketicilerin, bir markanin {irlinlerini tekrar
tekrar satin almasi ve {irlinleri veya markayi arkadaslarina tavsiye etmesi ile ortaya ¢ikan marka
sadakati tiiketiciler ve markalar arasindaki uzun vadeli iliskiyi yansitmaktadir (Zhang vd. 2016: 14-
15). Bu uzun vadeli ve yiiriitiilmesi zor iliskiyi etkileyen iki degiskenden biri olan {iriin ilgilenimi
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tiikketicinin belirli bir iiriin tiiriinii satin alma konusundaki ilgisi ve belirli bir markay1 satin almak i¢in
ne kadar kararli oldugunu gosterdigini aciklarken (Zaichkowsky, 1985: 342), marka iligkisi kalitesi,
tilketici - marka iliskisinin giiciiniin ve derinliginin tiiketici temelli bir gostergesi olarak tanimlanmig
ve bu iki kavram aragtirmacilarin yillar iginde artan bir sekilde ilgisini ¢ekmistir (Hudson vd.
2015:71).

S6z konusu ¢alismanin amaci; 6z benlik uyumunun marka sadakati iizerindeki dogrudan ve dolayl
(aract degisken olarak marka iligki kalitesi ve iirliin ilgilenimi) etkileri arasindaki iliskinin
dermokozmetik iirlin pazar1 cergevesinde incelenmesi ve bu degiskenlerin katilimcilarin sosyo-
demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip géstermediginin incelenmesidir.

KAVRAMSAL CERCEVE, MODEL VE HIPOTEZLER

Tiiketici davraniglarin1 tahmin edebilecek teorilerin az olmasi arastirmacilarin dikkatini ¢ekmis ve
satin almanin sembolik degeri ile 6z benlik kavrami iligkilendirilerek benlik imaj1 uyumu teorisinin
gelismesini saglamiglardir. Rosenberg (1984) benlik kavramimi bireyin kendisiyle ilgili kavradig
duygu ve diisiincelerinin bir biitlinii olarak tanimlamakta ve benlik kavraminin dogru anlagilmasinin
markalarin tliketici davranislarini agiklamak icin kullanabilecekleri onemli bir avantaj olarak
gormektedir. Oz benlik; bireyin disardan diger bireyler tarafindan yapilan tanimlamalar1 yerine,
tiiketicinin kendisini tanimlamasidir. Insan davramslarimin nemli bir belirleyicisi olan ve sosyal
psikolojinin temel arastirma olan benlik kavrami, insan davranislarinin 6nemli bir aciklayicisidir.
Diinya genelinde yasanan ve iilkemizde 13 Mart 2020 tarihi itibariyle resmilestirilen Covid 19
Pandemi siirecinde de ekonomik krizlerle tiiketici 6zbenligi ve marka iligkisi konusunda analizler
yapilmas1 gerekmektedir. Ozellikle ekonomik kriz ddénemlerinde, zorunlu olmayan harcamalarin
kisilmasi, yenilenmesi gereken buzdolabi icin bir siire beklenilmesi, tamir gerektiren muslugun en
ucuz segenekle tamir edilmesi vb. se¢eneklere basvuran tiiketicilerin, is kisisel bakim {irtinleri satin
almaya geldiginde higbir kisitlama yapmadiklar1 ve dahi harcamalarimi yiikselttikleri gézlemlenmis ve
artan kozmetik satin almalarini agiklamak i¢in ruj etkisi kavrami ilk defa Estee Lauder’in bagkani
tarafindan the New York Times’e verilen bir sOyleside kullanilmistir (Baris,2020: 22). Ardindan bu
kavram hem psikoloji, hem ekonomi, hem de pazarlama literatiiriine girmistir. Euromonitor
International raporuna gore kotli giden donemlerde bireyler kendilerini iyi hissetme ihtiyacinda olur”
ve iyi hissettirme isini de dermokozmetik {irtinleri ziyadesiyle yapar’’ seklinde bir ifade mevcuttur
(Barig, 2020: 22). Dolayisiyla ruj etkisi, ekonomik kosullarin getirdigi finansal zorluklara ragmen
tiiketicilerin goriiniislerini iyilestirecek triinlere para harcama istegini ifade etmektedir. Bu durum
tiikketicilerin kriz donemlerinde bile 6z benlikleri ile uyumlu markalart tercih ederek kendilerini iyi
hissetmeye calistiklarin1 géstermektedir.

Oz benlik imaji teorisinin temel ©nermesi, tiiketicilerin 6z benlikleri ile daha uyumlu olarak
diisiindiikleri markalan tercih ettikleri yoniindedir ve tiiketicilerin 6z benlikleri ile markalar arasindaki
uyumu anlatmaktadir (Armutlu ve Uner, 2009:4) ve bu uyum yapilan bircok arastirma ile
aciklanmstir. Oz benlik uyumu ile ilgili bircok arastirma bulunmaktadir (Sirgy vd. 2000, Sirgy ve Su,
2000). Oz benlik uyumu kavrami marka sadakati (Park ve Lee,2005), marka secimi (Jamal ve Goode,
2001), tliketici tatmini (Ibrahim ve Najjar, 2008: 221) ve magaza sadakati (Das, 2014: 136) gibi bircok
kavram ile iligskilendirilmistir. Farkli iiriin pazarlarinda, degisik sektorlerde ve iilkelerde yapilan
calismalar ile 6z benlik uyumunun yukarida sayilan tiim kavramlar ile dogrudan ya da dolayli olarak
aralarinda iligki oldugu ve 6z benlik uyumuna pozitif olarak katki sagladiklar1 ortaya konmustur.
Arastirmanin kavramsal modeli Sekil 1’de gosterilmektedir. Modelde gore 6z benlik uyumunun marka
sadakatine dogrudan ve {irlin ilgilenimi ve marka iligki araciligiyla ile de dolayli olarak olumlu y6nde
etkiledigi ayrica 6z benlik uyumunun ve marka sadakati ile marka iligki kalitesi ve iiriin ilgilenimi
arasinda dogrudan olumlu etkileri oldugu varsayilmistir. Modelde bulunan bu kavramlar ve test edilen
hipotezler asagida agiklanmaktadir.
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Marka Tliski Kalitesi
H2 H3
H1
Oz Benlik > Marka Sadakati
Ha Uriin Ilgilenimi HS

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli
Oz Benlik Uyumun Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Giliniimiizde tiiketiciler, satin aldiklar iiriin ya da markadan memnun olmay1 beklemekte ancak bu
memnuniyet tliketici ile marka arasinda uzun siireli iliski kurmasi i¢in yeterli bulunmamaktadir.
Tiiketici sadakati saglamak i¢in memnuniyetin 6tesinde duygusal bir bag kurmak gerekmektedir (Unal
vd. 2013: 76, Arnold vd. 2005: 1133). Birgok arastirma, tiiketicilerin kimliklerini ifade etmek i¢in bir
arag olarak hareket eden mallar1 satin aldigin1 ortaya ¢ikarmistir (Aaker, 1996: 35). Tiiketiciler, marka-
kullanict imajin1 (bazen “sembolik nitelikler” olarak adlandirilirlar) kendi kisilikleri ile (gercek benlik,
ideal benlik, sosyal benlik, vb.) eslestirerek markalara atifta bulunurlar. Bu eslestirme siirecini Sirgy
(1985) 6z benligin tiriin-marka imajiyla uyumunun etkisi olarak agiklamis ve tiiketicinin marka ve
kendi imaj1 arasindaki etkilesimi olarak ortaya ¢iktigini vurgulamistir. Diger bir deyisle tiiketicinin bir
marka ile 6zdeslesmesi tiiketicinin kendisi ile dogrudan ilgili olan siirecin bir sonucudur. Dolayisiyla
0z benlik uyumu tiiketicilerin marka ile ne 6l¢iide kendilerini 6zdeslestiklerini ifade etmektedir.
Tiiketiciler kendi kisiliklerine uygun olan markalar tercih eder. Kisiligi ile uyumsuz oldugunu
diislindiigli markalar1 kullanmak durumda kalmasi ise kisinin kendine olan inancini tehdit eder ve
kiside psikolojik rahatsizliga dahi neden olabilir (Sirgy, 2018: 198-99). Walters ve digerleri, (1989)
icin sadakat, “tiiketicinin ayni {iriinii (markay1) satin alma ya da bu {iiriine ihtiya¢ duydugunda ayni1
magazay1 sik sik kullanma egilimi” dir. Bu tanimdan, sadakatin rutin bir satin alma davranisi oldugu
ortaya ¢ikmaktadir ve marka ve tiiketici arasinda tekrarlayan bir iligkinin olumlu bir sonucu olarak
algilanmaktadir (Achouri ve Bouslama, 2010: 9).

Marka sadakati iizerine yapilan ¢ok sayida caligma son yillarda tiiketicinin markaya olan
sadakatini davranigsal ve tutum sadakati olarak ikiye ayirmaktadir. Davranigsal sadakat, tekrar satin
alma sikligimi ifade eder. Tutum sadakati ise bir tiiketicinin satin alma eyleminde, satin alma niyetleri
ve gergek tekrar satin alma davranisini hesaba katmadan markay: tavsiye etmesi gibi markaya olan
psikolojik bagliligr ifade eder (Nam vd. 2011: 1015). Satin alma 6ncesi ve sonrasinda bu kadar etkili
olan 6z benlik uyumu marka sadakati ve satin alma motivasyonunda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Kressman vd. 2006: 956). Arastirmalar, marka kullanici imajina (ve marka kisiligine) olan 6z
uyusmanin, ¢esitli iirlinlerle iliskili olarak marka tutumu ve marka sadakatinin giiglii bir gostergesi
oldugunu gostermistir (6rn. Sirgy ve Samli, 1985, Sirgy ve digerleri, 1991, Ericksen ve Sirgy, 1992,
Sirgy, vd.,2008, Bosnjak vd., 2011, Liu vd., 2012 ve Krishen ve Sirgy, 2016). Biitiin ¢alismalar
dogrultusunda ¢alismamizdaki H1 hipotezimiz asagidaki sekilde olusturulmustur.

H1: Oz benlik uyumunun marka sadakati iizerinde olumlu etkisi vardur.
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Oz Benlik Uyumun Marka iliski Kalitesi ve Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Marka iliski kalitesi {izerine yapilan arastirmalar kavramin cesitli tiiketici davranis yapilarin
ongormede faydali olabilecegini gostermistir (Aaker, 1996: 22, Fournier, 1994: 150, Fournier, 1998:
368, Thorbjornsen vd. 2002: 30, Aaker vd., 2004: 13). Arastirmacilar tiiketicilerin markalarla
kurduklar1 yakin iligkilere odaklanmis ve markalar ile kurduklar: iligkilerin giiclinii marka iliski
kalitesi olarak adlandirmustir (Fournier, 1998: 344). Fournier (1994) tarafindan ilk defa sistematik
olarak akademik yazina kazandirilan kavram alt1 farkli boyutu bir araya getirdigini belirtmistir. Bu
boyutlar (Fournier, 1994: 12); (1)Sicaklik ve sevgiden takintili bagimliliga kadar degisen zengin ve
duygusal bir sevgiyi anlatan agk ve tutku, (2) bir markayla baglant1 ve markanin tiiketici kisiliginin
farkli yonlerini ele alma becerisi olan kendi kendine baglanti; (3) Tiketici ile marka arasindaki
karsilikli bagimlilik; (4) tiiketiciye, iligkiyi stirdiirme istegini iceren, marka ile sorumluluk duygusu ve
duygusal bag hissetme konusundaki teminati (5) tiiketicinin marka ve performansi hakkinda sahip
oldugu genis ve onemli miktarda bilgiyi ifade eden samimiyeti; ve (6) markanin giivenilirligi ve iliski
kurallarma uygunlugu ile gelecekteki davranmiglarina inanma ile ilgili ortak kalitesi olarak ortaya
konmustur. Calismada bu boyutlardan agk ve tutku, baglilik, ortak kalitesi ve samimiyet boyutlar1 tek
boyut altinda ifadeler ile 6lgiilerek dahil edilmistir.

Markalar miisterileri elde ederek, muhafaza ederek ve sayilarini artirarak basarili olmaktadir. Bununla
birlikte, yeni miisterileri bulmak ve eski miisterileri elde tutmak oldukga zordur. Baska bir deyisle,
markalar mevcut miisterilerin yasam boyu degerini gelistirmeye yatirim yapmak ve marka sadakatine
gereken onemi vermek zorundadir. Bununla birlikte, bazi yazarlar iliski metaforunun uygunlugunu
sorgular. O'Malley ve Tynan (2001) su soruyu giindeme getirmektedir: 'Tiiketici ile markanin iliskisi
hangi kosullarda var olmaktadir?' Tiim tiiketiciler ve tiim markalar arasinda yakin iligkilerin olmasi
muhtemel degildir, ¢linkii yakin iligkiler 6zeldir ve bu nedenle oldukg¢a nadirdir. Ayrica bazi markalar,
markanin tiiketiciye verdigi dnem veya tiiketicinin ve markanin kisilikleri nedeniyle, digerlerinden
daha iyi bir iliski igin daha uygundur. Tiiketici-marka iliskileri kavrami, pazarlama maliyetleri, erisim
kolayligi, yeni miisteriler edinme, miisteriyi elde tutma, marka degeri ve daha fazla kar gibi
avantajlardan dolay1 6nemli bir arastirma konusudur (Smit vd. 2007: 627-628). iliskilerde marka ile
titketicinin benzerligi ve iliskinin pozitifligi; tiiketicinin kendini onaylamasi gibi 6z benligi olumlu
gelistirmeye yardimer olmasiyla marka ile tiiketici arasindaki iliskinin kalitesini artirmakta (Aron ve
Aron, 1996: 326) ve marka sadakatini artirmaktadir. Literatiirdeki bu galigmalardan yola ¢ikilarak H2
ve H3 hipotezimiz asagidaki sekilde olusturulmustur:

H2: Oz benlik uyumunun marka iliski kalitesi iizerinde olumlu etkisi vardr.
H3: Marka iliski kalitesinin marka sadakati lizerinde olumlu etkisi vardir.

Literatiirde yapilan ¢aligsmalar ayrica marka iliski kalitesinin 6z benlik uyumu ile marka sadakati
arasinda aracilik etkisinin oldugunu gostermistir. Huang vd. (2014) ve Francisco-Maffezzolli (2014)
tarafindan yapilan c¢alismalar 6z benlik uyumunun marka sadakati iizerinde dogrudan olumlu
etkilerinin yani sira marka iligki kalitesi araciligiyla olumlu etkilerinin oldugunu kanitlamislardir. Bu
orneklerden yola ¢ikarak H4 hipotezimiz asagidaki sekilde olusturulmustur:

H4: Marka iligki kalitesi, 6z benlik uyumu ile marka sadakati arasindaki iliskiye aracilik eder.

Oz Benlik Uyumun Uriin Ilgilenimi (Katilimi) ve Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Uriin ilgilenimi, 6grenme teorisine dayamir. Bireylerin iiriinleri nasil dgrendikleri ve iiriinlere dahil
olduklar siireg, aragtirmacilar ve pazarlama uygulayicilar i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir (Lesschaeve
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ve Bruwer, 2010: 387). Uriin ilgilenimi tiiketici kategorisinde diisiinceler, duygular ve iiriin
kategorisine davranmigsal tepki ile ilgili siiregelen bir siireci igerir. Kavram tiiketicinin mevcut dis
degiskenleri (durum, iirlin, iletisim) ve ge¢mis i¢ degiskenleri (ego; merkezi degerler) tarafindan
yonlendirilir ve siirece bagli olarak bir motivasyon, uyarilma veya ilgi alanidir (Rothschild, 1984:
216). Uriiniin ilgilenimi durumsal etkilerden bagimsizdir. Richins ve Bloch (1986), iiriin ilgilenimi
yiiksek olan tiiketicilerin, iriinleri ilging bulacagini ve bu durumun hemen bir satin alma uyarisi
olmadan tiiketicilerin diisiincelerini mesgul edecegini belirtmektedir. Uriin kategorisine bu ilgi,
tiketicinin, 1rlin  siifinin  6nemli degerleri ve hedefleri karsiladigina dair algisindan
kaynaklanmaktadir (Quester ve Lin, 2003: 25). Tiiketicilerin {irline kars1 ilgisi arttikca o
iriine/markaya olan bagliliklarinin artacagi varsayilmaktadir.

Pazarlama arastirmacilart ve tiiketici bilimcileri tarafindan, tiiketicinin iirlin se¢imi ve satin alma
tizerindeki katiliminin 1ilimli roliinii daha iyi degerlendirmek ve tiiketici tutumlarina etkisini anlamak
i¢in artan bir ilgi vardir. Katilim, tiiketicinin karar alma siirecinde énemli bir rol oynayabilen bireysel
bir ozelliktir (Lesschaeve ve Bruwer, 2010: 388). Odak noktasi, tiiketicinin {irlinlere ve satin alma
durumlarmma katilimina donmeden g¢ok Once, bir tiiketicinin katilim diizeyinin, s6z konusu {riiniin
sahip oldugu “kisisel alaka diizeyine” (Zaichkowsky, 1985: 342) bagli oldugu fikrine varilmustir.
Uriinler farkli insanlar igin farkli anlamlar ifade eder, ancak iiriin kisisel olarak tiiketicilerle ilgiliyse,
iiriin hakkinda ve tirtinle ilgili bilgi (bilgi) toplamaya daha fazla dahil olma olasilig1 daha yiiksektir.
Uriin ilgilenimi kavramu, tiiketim siirecinin unsurlarin1 aciklamak icin gittikce daha fazla
kullanilmaktadir ve yiiksek ve diisiik ilgilenime sahip tiiketiciler oldugu kadar iiriin veya hizmetlerin
yiiksek ve diigiik katilimli alimlart da yaygin olarak kabul edilmistir. Bu nedenle, diisiik ilgilenimli
alimlar ¢ok Onemli olmamakla birlikte, yiiksek ilgilenimli alimlar tiiketici i¢in ¢ok Onemlidir
(Schiffman ve Kanuk, 2006). Diisiik katiliml iiriinler genellikle sik satin alinir, yaygin olarak dagitilir,
diisiik fiyath dayanikli olmayan iiriinlerdir. Ote yandan, tiim yiiksek katilimli iiriinler teknolojik
olarak karmasik, yiiksek fiyatli, dayanikli tiiketim {iriinleri degildir. Ancak yapilan ¢aligmalar 6z
benlik uyumunun tiiketicilerin iiriin /marka ile bilgileri igslemede 6nemli rol bir rolii oldugunu ve
tiikketicilerin liriin kategorisine olan ilgilerinin artacagimi gostermektedir (Mangleburg vd. 1986,
Belanche vd., 2017).

Hizmet ve magaza sadakati genellikle ayn1 veya benzer bir sekilde tanimlanir. Bu nedenle, bir
markaya (magazaya veya hizmete) veya bagli bir miisteriye sadik bir tiiketici, markaya veya firmaya
duygusal bir bagliliga sahiptir. Miisteri, markay1 dostluga benzer bir sekilde sever. Tiiketicilerin daha
yiiksek bir katilim (ilgilenim) gosterdigi; rnegin bir hastane, hastalarina kisisellestirilmis ve insancil
hizmet sunar ve hastalara ve aileye merhamet ve saygi ile davranirsa hastalari i¢in verdigi hizmetler
O0lgmenin ve raporlamanin Otesine gecer. Bu tir cabalar, kararli ve sadik bir miisteri tabam
olugturmaya yonelik memnuniyetin Gtesine gegmektedir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 638).
Aragtirma modelimizde yer alan s6z bu degiskenlerle ilgili olarak asagida goriilecegi lizere HS ve H6
hipotezlerimiz yer almaktadir.

H5: Oz benlik uyumunun iiriin ilgilenimi iizerinde olumlu etkisi vardir.
H6: Uriin ilgilenimin marka sadakati {izerinde olumlu etkisi vardir.

Calismamizda ayrica Uriin ilgileniminin 6z benlik uyumu ile marka sadakati arasindaki iligkinin
aracilik etkisine bakilmistir. Ornegin Suh ve Youjae (2006) yaptiklar1 calismada kozmetik ve beyaz
esya tiiketicileri arasinda miisteri memnuniyeti-sadakat iligkisini belirlemede iiriin katiliminin aracilik
roliinii belirlemeye yonelik bir model test etmisler ve sonug olarak iiriin katiliminin diizeyinin oranina
gore marka sadakati-miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiye olumlu olarak aracilik ettigini
bulmuslardir. Son olarak H7 hipotezimiz asagida verilmistir:

H7: Uriin ilgilenimi, 6z benlik uyumu ile marka sadakati arasindaki iliskiye aracilik eder.
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Calisma da ayrica katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore s6z konusu boyutlarin (6z benlik,
marka sadakati, {iriin ilgilenimi, marka iliski kalitesi) farkliligin olup olmadig: arastirilmistir.

YONTEM

Bu bdéliimde arastirmanin amaci, yontemi, evren ve orneklem, veri toplama araglar1 ve veri toplama
yontemi hakkinda bilgilere yer verilmistir.

Dermokozmetik Uriin Pazar1 ve Arastirmanin Amaci

Tiiketim kiiltiirinlin zorlamasi olarak giiniimiizde insan bedeni bir proje olarak tartisilmakta ve
materyalizm, hazcilik, estetik ve aidiyet ihtiyaci gibi kavramlara odaklanildigr goriilmektedir.
Kozmetik iirlinlerin temel ¢ikisi bedensel memnuniyeti saglamak oldugunda dig goriiniis olarak
bedenin benlik kavramini ifade eden temel unsur oldugu diisiiniilmektedir (Balkis ve Cakir, 2013:98).
Dis goriiniiglerinden memnun olan bireylerin daha olumlu ve iyi hissettikleri belirtilmistir. Tiim bu
nedenlerin yani sira kiiresel ekonomilerdeki biiyiime, degisen yasam kosullari, degisen iklim
kosullarindan dolay1 cilt ve giines bakim {irlinlerinin artan talepleri kozmetik pazarinin biiyiimesini
tesvik etmektedir. Dogal, bitkisel ve organik giizellik {iriinlerine yonelik artan talep, iireticilerin
tikketici tercihlerine gore yeni {iriinler gelistirmeleri ve gelistirmeleri i¢in potansiyel firsatlar
yaratmaktadir. En karli sektor olarak belirlenen cilt bakim endiistrisi (Sencan vd., 2008: 21) daha
olgun olan tiiketici tabanin yani sira son yillarda geng tiiketicilerden de talep kaymasi gerceklesmis
tiikketiciler cilt sorunlari i¢in artik daha geng yaslarda cilt bakim {irtinleri kullanmaya baglamiglardir.

Kozmetik Yonetmeligi’ne (2005) gore kozmetik iiriin “Insan viicudunun dis kisimlarma; epiderma,
tirnaklar, killar, saglar, dudaklar ve disler ile ag1z mukozasina uygulanmak iizere hazirlanmis, tek veya
temel amaci bu kisimlari temizlemek, koku vermek, goriiniimiinii degistirmek, bunlar1 korumak, iyi bir
durumda tutmak veya viicut kokularini diizeltmek olan biitin madde veya karigimlar1” ifade
etmektedir. Tirk Dil Kurumu (2018) Dermokozmetik {iirtinleri ise, farmasotik ve dermatolojik
ozelliklerinden dolay1 derinin bakimi, korunmasi ve temizlenmesi amaciyla kullanilan kozmetik {iriin
olarak tanimlamaktadir. Gelismis ya da gelismekte olan tiim iilkelerde biiyiiyiip gelismekte olan bu
pazar hakkinda kisaca agiklamalar yapilmistir. Kozmetik endiistrisi saglik, estetik ve giizellik icin
kozmetik ve ilag karisimiin gelismekte olan faydalari ile en hizli biiyliyen sektorlerden biridir
(Tambo ve Alshamrani, 2016: 1).

Diinya kozmetik pazarinin 2017 yilinda yaklasik 390 milyar Euro biiyiikliigiinde oldugu tahmin
edilmekte (TOBB, 2018) ve bu sektoriin 2022’de yaklasik 430 milyar dolara yiikselecegi tahmin
edilmektedir (Allied Market Research, 2019). Sektorde en biiylik pay 77,6 milyar Euro ile Avrupa
Birligindedir. Ulkemizin ise son yillarda global kozmetik sektdriindeki payr yaklasik olarak %1.5
civarinda iken %0.7’lere kadar gerilemistir (TOBB, 2018). En fazla gelisme ve biiyiime gostermekte
olan Asya Pasifik kitle giizellik piyasasinin ise 2016-2021 yillar1 arasinda yaklasik 14,9 milyar ABD
dolar1 satigla biiytiyecegi ongoriilmektedir (Statista, 2019). Kozmetik ihracatimiz 2014 yilinda 991
milyon dolar ilen 2015 yilinda 843 milyon dolara 2016 yilinda 800,2 milyon dolara gerilesmistir. 2017
yilinda ise biraz toparlanarak 837,8 milyon dolara yiikselmistir. Devamli gerileyen kozmetik
ihracatimiz 2017 yilinda bir dnceki yila oranla %4,7 artmistir. Kozmetik ithalatimiz ise 2017 yilinda
794,8 milyon dolar olmus ve bir dnceki yila gore %10,0 oraninda arttig1 goriilmiistiir (TUIK, 2017).
Dermokozmetik sanayi, 2000'li y1llarin bagindan beri yiikselen satiglar sergileyen, 2011'de 9,7 milyar
dolara ulasan ve 2016 yilma kadar tahmini 11,7 milyar dolarlik satis tahmin edilen genis, tiiketici
odakli bir pazardir. Dermokozmetikler, cilt tizerinde yaslanma karsiti, cilt sikilastirma, parlaklik ve
daha fazla 6zelligi saglayabileceklerini iddia ederek piyasaya siiriilmektedir. Bu iddialar kaginilmaz
olarak tiiketicilerde bu {iriinlere sahip olmak i¢in heyecan ve istek uyandirmaktadir (Milam ve Rieder,
2016:452).
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Ulkemizde TOBB (2018) verilerine gére 1611 kurulu tesiste 68860 kisi istihdam edilmektedir. Insan
kaynag1 a¢isindan bilfiil iiretim tesisinde calisan sayist olup bunlarin disinda dogrudan iiretimde
caligmamakla beraber depolama, nakliye, dagitim, perakende ve reklamcilik sektdrlerinde yaratilan
istihdami da diistintirsek Tiirkiye ekonomisine yapilan katkinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de
kozmetik sektorii, hizl bir gelisim gostermektedir. Kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren ¢ok uluslu
firmalarin ¢ogu Tiirkiye’de iiretim ve pazarlama faaliyetleri yiiriitmektedir. Sektdrdeki bir¢ok yabanci
yatirimcet, lisans anlagmalari ve ortak girisimler araciligi ile tiretim yapmaktadir (PAGEV, 2017: 5).

Dermokozmetik {iriin pazari1 gelisime agik, lirlinlerin kullanicisi agisindan biiyiime potansiyeli yiiksek
bir sektordiir. Buna karsin literatiirde 6zellikle dermokozmetik iirlin ve sektdriiniin dogrudan kisi
sagligi ile ilgili olmas1 nedeniyle daha ¢ok kimyaci ve eczacilarin ilgi alanina girmistir. Sektorle ilgili
literatiirde isletme alanini i¢eren caligmalar ¢ok fazla yer almamaktadir. Bu nedenden dolayi da
calismamizin amaci dermokozmetik iiriin pazarinda marka sadakati ve 6z benlik uyumunu arasindaki
iligkinin ve 6z benlik uyumunun marka sadakatini dogrudan ve dolayli olarak (iiriin ilgilenimi ve
marka iliski kalitesi aracilifiyla) etkilerinin saptanmasidir.

Evren, Orneklem ve Veri Toplama Araclar

Aragtirmaya konu olan degiskenlerden 6z benlik uyumunu 6lgmek icin Aaker (1997), marka iliski
kalitesini 6lgmek igin Fournier (1994), tirlin ilgilenimini 6lgmek i¢in Zaichkowsky, (1985) ve son
olarak marka sadakatini 6l¢gmek icin Bloemer ve Kasper (1995) tarafindan gelistirilen olgekler
kullanilmistir. Arastirma yapilmadan once Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik Kurul
tarafindan Etik Kurul Izni (06.05.2020 tarih ve E.13513 sayil1) alinmustir. Anket uygulamasi tiim
ornekleme uygulanmadan Once On teste tabi tutulmus ve gerekli diizenlemelerden sonra anket
caligmasi sosyal aglar iizerinden elektronik olarak ve aymi zamanda yiiz ylize uygulanmustir.
Olgegimizde dort farkli degisken vardir. S6z konusu boyutlar 7°li likert tipi lgek kullanilarak
Olglilmiigtiir. Arastirmanin  evreni Ankara/Cankaya ilge merkezinde ikamet etmekte olan
dermokozmetik iiriin kullanicilaridir (Cankaya niifusu: 920.890 kisi). Evrenin Cankaya ilgesi olarak
segilmesinin nedeni ilgede ikamet edenlerin gelir ve egitim diizeyinin yiiksek olmasidir. Orneklem
say1s1 olarak olgekte yer alan 33 sorunun en az 5 kata (Hair vd. 2005:113) ulasmak hedeflenmistir
(33X5=165).  Dolayistyla minimum ulagsmamiz gereken orneklem sayisi 165 olarak belirlenmis,
calismamiz 303 kisi ile tamamlanmugtir.

Arastirmanin Yontemi

Verilerin analiz edilmesinde, frekanslar, ortalama ve standart sapma degerleri, agiklayici faktor analizi
ve giivenilirlik analizinden faydalanilmistir. Boyutlarin skorlarinin normal dagilim gdsterip
gostermediklerini belirlemek amaciyla garpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Oz benlik uyumu
icin carpiklik degeri (-,1.316) ve basiklik degeri (1,454); iirlin ilgilenimi i¢in ¢arpiklik degeri (0,163)
ve basiklik degeri (-,861); marka sadakati i¢in carpiklik degeri (-,473) ve basiklik degeri (-,547) ve
marka iligki kalitesi i¢in garpiklik degeri (-,433) ve basiklik degeri (-,824) olarak bulunmustur ve bu
degerler -2 = X =+ 2 arasinda oldugundan dagilimin normal dagilim gésterdiginden (Sencan, 2002:
459) parametrik testler uygulanmistir. Katilimcilarin sosyo-demografik degiskenlere gore 6z benlik,
marka sadakati, tirin ilgilenimi ve marka iligki kalitesi i¢in anlamli farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek icin iki bagimsiz grubun karsilastirlmasinda bagimsiz 6rneklem T testi, ikiden fazla
bagimsiz grubun karsilastirilmasinda ANOVA testi yapilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven
araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
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Aragtirmaya konu olan dort degiskenin (marka sadakati, 6z benlik uyumu, iirlin ilgilenimi ve iiriin
iliski kalitesi) ilgili ifadeleri agiklayici faktdr analizi ile test edilmis ve her degiskenin tek boyutlu bir
yapt ile ifade edilebilecegi sonucuna ulagilmigtir (Tablo 1).

Tablo 1. Ifadelere Ait Agiklayic1 Faktor Analizi

ifadeler Ortalama Standart sapma Faktor Yiikii KMO Barlett
Kiresellik Testi
Oz Benlik
OB9 6,08 1,530 879 941
OB11 5,40 1,551 877 3658.037
0OB10 5,56 1,525 873 (,000)
OB15 5,50 1,601 847
0B2 6,02 1,532 836
OBS8 5,32 1,527 831
0OB5 4,92 1,660 .828
OB14 5,03 1,667 816
0OB3 5,95 1,589 813
OB12 4,70 1,716 811
OB1 5,85 1,603 .810
0OB13 4,66 1,751 799
OB4 5,38 1,577 771
0OB6 5,03 1,583 742
OB7 4,28 1,867 377
Marka lliski Kalitesi
MiKA3 4,70 1,841 .892 .923
MiKA2 4,66 1,814 .884 3079.298
MiKA1 4,48 1,887 877 (,000)
MiKA4 4,90 1,748 875
MiKA6 4,19 1,956 875
MIiKA9 4,22 2,070 .861
MiKAS8 4,27 1,950 .853
MIiKA7 4,04 2,028 .840
MiKA5 5,20 1,731 821
Uriin Tlgilenimi
Ui2 3,96 1,762 .941 .806
Ui4 3,64 1,839 .930 1064.243
Uil 4,17 1,794 .928 (,000)
Ui3 2,60 1,678 773
Marka Sadakati
MS4 4,72 1,817 892 .853
MS2 4,62 1,901 .889 931.563
MS5 4,73 1,906 .866 (,000)
MS1 3,99 1,923 .801
MS3 4,08 2,041 751

*OB7 ifadesi faktor yiikii 0,40’ altinda oldugu icin bu ifadenin ¢ikarilmasina karar verilmis ve 6z
benlik 14 ifade ile 6l¢iilmiistiir.

Her bir degisken icin gilivenilirlik diizeyini gdsteren Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmig elde
edilen degerlerin kabul edilebilir sinirlarda oldugu tespit edilmis ve Olgeklerin giivenilir oldugu
goriilmiistiir (Tablo 2).
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Tablo 2. Degiskenlere Ait Cronbach’s Alpha Katsayilari

Cronbach’s Alpha katsayisi ifade sayisi (n)
Oz benlik 0,941 14
Marka sadakati 0,853 5
Uriin ilgilenimi 0,806 4
Marka iliski kalitesi 0,923 9

Aragtirma sonucu elde edilen bulgulart degerlendirmek igin arasgtirmaya katilan 303 kisinin
demografik verileri Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3. Katilimcilara Ait Demografik Degiskenler

Ozellikler Orneklem
N (%)
Cinsiyet Kadin 234 77,2
Erkek 69 22,8
Yas 18-22 yas 121 39,9
23-27 yas 66 21,8
28-33 yas 44 145
34 yas ve lizeri 72 23,8
Egitim Durumu Ortadgretim 15 5
On Lisans-Lisans 198 65,3
Lisansiistii 90 29,7
Gelir 1500 lira ve alt1 150 49,5
1501- 3000 lira 67 22,1
3001- 4500 lira 33 10,9
4501- 6000 lira 26 8,6
6001 lira ve tlizeri 27 8,9
Dermokozmetige ayrilan aylik biitge ~ 1-100 lira 187 61,7
101- 200 lira 51 16,8
201- 300 lira 32 10,6
301 lira ve tizeri 33 10,9
Etiket inceleme Uriiniin etiketini inceleyenler 242 79,9
Uriiniin etiketini incelemeyenler 61 20,1
Satin alma oncesi arastirma Her zaman 231 76,2
yapanlar Bazi zamanlar 62 20,5
Higbir zaman 10 3,3
Damsilan kisi/yer (birden fazla Internet siteleri/bloglar 189 62,4
cevaplama yapilmistir) Arkadaglar 96 31,7
Uzman (eczaci, doktor) 89 29,4
Sosyal medya 71 62,4
Satin alinan yer (birden fazla Kozmetik magazalar 169 55,8
cevaplama yapilmistir) Eczane 132 43,6
Internet siteleri 43 14,2
Toplam 303 100

Calismaya katilanlarin demografik 6zelliklerine bakildigin da %77,2’sinin kadin, %61,7’sinin 27 yas
ve altinda geng bir katilime1 grubudur. Egitim olarak %95’inin lisans ve lisansiistii mezunu oldugu ve
egitim diizeyi yliksek katilimeilara uygulandigi belirlenmistir. Geliri 1500 liranin altinda olanlar ise
%49,5 ile ¢ogunlugu olusturmaktadir. Katilimcilarin dermokozmetik iiriinler igin ayirdiklart aylik
biitge ise 100 lira ve alt1 (%61,7) olarak belirlenmistir. Katilimcilarin ¢ogu iiriinleri satin almadan 6nce
her zaman arastirma yaptigi (%76,2) belirlenirken dermokozmetik iiriinler i¢in en ¢ok danigilan mecra
internet (%62,4) olmustur. Dermokozmetik {irlinleri tiiketiciler kozmetik magazalardan (%55,8) ve
eczaneden (%43,6) temin etmektedir.

Arastirma sonucunda yapilan testlerde anlamli farklilik gdsteren boyutlar ve farkliligin nedenleri
asagida tablo 4 ve tablo 5’de 6zet olarak gdsterilmis ve agiklanmugtir.
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Tablo 4. Katilimcilarin Cinsiyet ile Etiket/igerik Inceleme Iliskisi

Katihmeilarin Cinsiyete Gore Farkhihklar:

Boyutlar Cinsiyet n X S.S. t P
Marka Sadakati Kadin 234 4.6051 1.48768 3,607 .000
Erkek 69 3.8261 1.84993
Uriin ilgilenimi Kadin 234 3.8312 1.55611 4,989 .000
Erkek 69 2.7899 1.40745
Marka iliski Kadin 234 4.6425 1.63665 2,450 .015
Kalitesi Erkek 69 4.0982 1.57002
Katiimeilarin Etiket ve icerik incelemelerine Gore Farklihklar:
Boyutlar Inceleme n X s.s. t P
Uriin Tlgilenimi Inceleyenler 251 3.6793 1.59679 2,070 ,039
Incelemeyenler 52 3.1827 1.45952

Yapilan analizler sonucunda kadinlarin erkeklerden daha fazla dermokozmetik tiriinlere kars1 marka
sadakati duydugunu, {iriin ilgilenimi diizeylerinin ve marka iliski kalitesi diizeylerinin daha yiiksek
oldugu bulunmustur. Ayrica {irlin etiket ve igeriklerini inceleyen katilimcilarin incelemeyenlere gore
tiriin ilgilenimi boyutunda ortalamalarinin yiiksek oldugu sonucuna varilmustir.

Tablo 5. Katilimeilarin Yas ve Dermokozmetige Ayirdiklar: Biitgeye Gore liskisi

Katihmcilarin Yasa Gore Farklhiliklar:

Boyutlar Yas n X S.S. F p Farklihk
L e s s La0s 18:22 yas le 34 yay v Ger
Oz Benlik 28-33 yas 24 51705 1619 4.024 .008 arasinda anlaml bir farklilik
34 yas ve iizeri 72 5.1399 1.483 vardur.
Katiimcilarin Dermokozmetige Ayirdiklar: Biitceye Gore Farkliliklar:
Boyutlar Biitge n X S.S. F p Farklhihik
Marka 1-100 Iir{:l 187 4.2086 1.619 9.557 .000 100 1@ra ve alt1 %le 101-200 I!ra
Sadakati 101- 200 I!ra 51 5.2745 1.139 100 lira Ve.altl ile 2017300 lira
201- 300 lira 32 4.9937 1.279 101-200 lira ve 301 lira istit
301 lira ve tizeri 33 3.8121 1.843 201-300 lira ve 301 lira ve tistii
Marka fliski 1-100 Iir§1 187 4.3316 1.564 100.1ira ve alt} ile 101-200 Iirg
Kalitesi 101- 200 I!ra 51 5.2375 1.438 9.834 000 100 lira ve.altl ile 201've 300 lira
201- 300 lira 32 5.2847 1.449 ' ' 101-200 lira ve 301 lira ve tistii
301 lira ve tizeri 33 3.7239 1.865 201-300 lira ve 301 lira ve iistii
1-100 lira 187 3.3235 1.478 100 lira ve alt1 ile 101-200 lira
Uriin 101- 200 lira 51 4.4069 1.552 100 lira ve alt1 ile 201 ve 300 lira
Tlgilenimi 201- 300 lira 32 4.5234 1.257 13.096 .000 101-200 lira ve 301 lira ve stii
301 liraveiizeri 33 29697 1699 201-300 lira ve 301 lira ve st
Katihmcilarin Dermokozmetik Uriin Almadan Once Yaptiklar1 Arastirmaya Gore Farkhihklar
Boyutlar Aragtirma n X s.S. F p Farkhlik
Uriin Her zaman 231 3.8149 157221 Her zaman arastirma yapanlar ile
ilgilenimi Bazi zamanlar 62 2.9758 1.35706 10,857 .000 bazi zamanlar ve hig¢bir zaman
Higbir zaman 10 2.3250 1.65852 yapmayanlar arasinda
Marka Her zaman 231 4.6485 1.53727 Her zaman arastirma yapanlar ile
Sadakati Bazi zamanlar 62 3.3400 1.69194 10,056 .000 bazi zamanlar ve higbir zaman
Higbir zaman 10 3.7806 1.63154 yapmayanlar arasinda

Yapilan analizler sonucunda yas gruplarinda 18-22 yas araligindaki katilimcilarin 6z benliklerini
tanimlamalar1 ile 34 yas ve tizeri katilimcilarin 6z benliklerini tanimlamalar1 arasinda farklilik oldugu
goriilmiistiir. Dermokozmetige ayrilan biitce konusunda ise katilimeilar nerdeyse tiim biitce
gruplarinda farklilik géstermistir. Satin alma Oncesi arastirma yapanlarin ise {irlin ilgilenimi ve marka
sadakati boyutlarinda ortalamalarinin bazi zamanlar yapanlar ve hi¢bir zaman yapmayanlardan yiiksek
oldugu bulunmustur.

Aragtirma sonucunda elde edilen modelin sonuglar1 Sekil 2°de gosterilmis ve gerekli agiklamalar
asagidaki paragraflarda yapilmustir.
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0,646%** Marka Iliski Kalitesi

0,247**
0,387**

Oz Benlik Marka Sadakati

Qe,e\t Uriin Ilgilenimi

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

0,287*

Yukarda sonuclart (Sekil 2) gosterilen modelimizin agiklamalart asagida verilmistir. Caligma
hipotezlerini test etmek i¢in Hayes (2013) tarafindan gelistirilen PROCESS makrosu kullanilmustir.

Yapilan analiz sonucunda 6z benligin marka sadakatine olumlu etkisi (b= 0,3837, SE= 0,0707
p=0,000) oldugu bulunmustur. Tiiketicinin marka ile benlik uyumu arttikca marka sadakati de ayni
derecede olumlu artmaktadir. Sonug olarak “H1: Oz benlik uyumunun marka sadakati iizerinde olumlu
etkisi vardir.” hipotezimiz kabul edilmistir.

Oz benligin (bagimsiz degisken-IV), marka iliski kalitesi (arac1 degisken-MV1) (b = 0,6457, SE=
0,0655, p=0,000) tizerinde olumlu etkisinin oldugu bulunmustur. Tiiketicinin benligi marka ile olan
iligki kalitesini etkilemekte bu benlik uyumu pozitif ise iligki de pozitif olarak gelismektedir. Boylece
“H2: Oz benligin marka iliski kalitesi iizerinde olumlu etkisi vardir.” hipotezimiz kabul edilmistir.
Ayni zamanda marka iligki kalitesinin (b= 0,2470, SE= 0,0609, p=0,001) marka sadakati tizerinde
olumlu etkilerinin oldugu bulunmustur ve “H3: Marka iliski kalitesinin marka sadakati iizerinde
olumlu etkisi vardir.” hipotezimiz kabul edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda 6z benligin (bagimsiz degisken-IV) iriin ilgilenimi (araci degisken MV2)
(b= 0,3664, SE= 0,0698, p=0,000) lizerinde olumlu etkilerinin oldugu bulunmus ve “HS5: Oz benlik
uyumunun {iriin ilgilenimi iizerinde olumlu etkisi vardir.” hipotezimiz kabul edilmistir.

Marka sadakati (Bagiml degisken-DV) tizerinde iiriin ilgileniminin (b= 0,2866, SE= 0,0571, p=0,001)
olumlu etkilerinin oldugu bulunmus olup “Hé: Uriin ilgilenimin marka sadakati {izerinde olumlu etkisi
vardir.” hipotezimiz kabul edilmistir.

Araci degiskenin, regresyon analizine dahil edilmesi halinde, bagimsiz degiskenle bagimli degisken
arasindaki iliskinin giiclinliin azalmasi durumu kismi aracilik, bu iligkinin anlamsiz hale gelmesi ise
tam aracilik olarak tamimlanmaktadir (Kog vd., 2014:6). Oz benlik (IV) ile marka sadakati (DV)
arasindaki regresyon analizine {iriin ilgilenimi (MV2) ve marka iligki kalitesi (MV 1) dahil edildiginde
6z benlik uyumunun katsayisimin azaldigi ve iligkinin anlamsiz hale geldigi tespit edilmistir
(b=0,1192, p=0,1090). Bu durum marka iliski kalitesi ve {irin ilgileniminin tam aracilik etkisine isaret
etmektedir. Bu sonuclara gore “H4: Marka iligski kalitesi, 6z benlik uyumu ile marka sadakati
arasindaki iliskiye aracilik eder.” ve “H7: Uriin ilgilenimi, 6z benlik uyumu ile marka sadakati
arasindaki iliskiye aracilik eder.” hipotezlerimiz kabul edilmis ve tiim sonuglar Tablo 6°da
gosterilmisgtir.
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Tablo 6: Katsayilar1, Standart Hatalar ve Varsayilan Oz Benlik Uyumu Etkisi I¢in Coklu Paralel
Model Ozet Bilgileri

Onciil Sonu¢

Marka iliski Kalitesi Uriin ilgilenimi Marka Sadakati

b SE P b SE p b SE p
Oz Benlik 0,646 0,066 0,000 0,367 0,070 0,000 0,120 0,074 0,110
Marka iliski - - - - - - 0,247 0,060 0,001
Kalitesi
Uriin ilgilenimi - - - - - - 0,287 0,057 0,001
Sabit deger 1,041 0,362 0,043 1,621 0,0386 0,000 1,640 0,366 0,000

R?=0,2441, p=0,000 R?=0,0838, P=0,000 R?=0,2537, p=0,000
F(1,301)=97,189 F(1,301)= 27,547 F(1,299)= 33,876

SONUC VE ONERILER

Ozellikle tiiketici davramslar1 ve sembolik tiiketim literatiiriinde énemli bir yer tutan 6z benlik uyumu
imaji1 teorisi kapsaminda ele alinan bu ¢aligmanin ana amaci 6z benlik uyumunun marka sadakatine
olan etkilerini belirlemek ve katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklere gore farklilik olup olmadigini
belirlemektir.

Calisma sonucunda katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik cinsiyet, yas
gruplari, dermokozmetige ayirdiklar1 biitce, satin alma Oncesi arastirma yapip yapmadigi ve
etiket/icerik incelemelerine goére oldugu bulunmustur. Kadinlarin dermokozmetige karst marka
sadakati, {irlin ilgilenimi ve marka iliski kalitesi boyutlarinda erkeklere gore ortalamalarinin yiiksek
kalarak farklilagtigi goriilmiistiir. Dermokozmetik kullanicilarinin gogunun kadinlar oldugu g6z oniine
alindiginda bu sonu¢ normal karsilanmistir. Yas gruplarma bakildiginda ise sadece 6z benlik
boyutunda 18-22 yas arasindaki katilimcilarin ifadelere katilimlarinin 34 yas ve iizeri katilimcilara
oranla daha yiiksek olmasindan dolay1r anlamli bir farklilik oldugu gorilmiistiir. Dermokozmetik
riinlerin  etiket/iceriklerini inceleyen katiimcilarm iiriin ilgilenimi ortalamalar1 incelemeyen
katilimcilara gore yiiksektir. Katilimeilarin iiriinleri kullanimi ve ilgilerinin yiiksekligi etiket/icerik
bakarak gosterdikleri diisiiniilebilir. Dermokozmetige ayrilan biitceye bakildiginda ise iiriin ilgilenimi,
marka iligki kalitesi ve marka sadakati boyutlarinda neredeyse tiim biitce gruplari arasinda anlaml
farklilik bulunmustur. Biitcesinde daha fazla yer ayiran katilimcilarin boyutlara katilim oranlarinin
daha az biitge ayiran katilimcilara gore diisiik kaldigi da ¢ikan sonuglardan biridir. Dermokozmetik
iriin almadan Once arastirma yapanlar ise yapmayanlara goére marka sadakati ve iriin ilgilenimi
boyutlarinda. Arastirma yapanlarin ortalamalari daha yiiksek oldugu i¢in anlamh farklilik
bulunmustur.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda tiiketicinin 6z benlik Ozellikleri ile marka sadakati arasinda
dogrudan bir iligkinin oldugu belirlenmis ve literatiirde yapilan bir¢ok c¢alisma ile ayni dogrultuda
sonuglar elde edilmistir. Ornegin Yusof ve Ariffin (2016) tarafindan yapilan bankacilik sektoriinii
igeren c¢alismada 6z benlik uyumunun marka sadakati ilizerindeki etkisi arastirilmis ve olumlu bir
etkisinin oldugu bulunmustur. Kang vd. (2013) tarafindan yapilan kahve tiiketicilerini i¢eren bir diger
calismada 6z benlik uyumu ile marka sadakati arasindaki iliskiyi kapsayan bir model 6nerilmis ve
sonug olarak hem 6z benlik uyumunun hem de fonksiyonel uyumun marka sadakati {izerinde olumlu
etkisi oldugu ortaya konulmustur. Akademik yazinda litkks marka tiiketicileri (Liu vd. 2012), spor
salonu tiyeleri (Abel vd. 2013) ve cep telefonu kullanicilar1 (Tektas ve Ugur, 2018) gibi ¢ok ¢esitli
sektorde yer alan tiiketiciler ile ¢alismalar yapilmis ve her bir ¢alismada 6z benlik uyumunun marka
sadakatine olumlu etkilerinin oldugu ortaya ¢ikarilmustir.
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Ayrica calismamizda marka iliski kalitesinin 6z benlik uyumu ile marka sadakatine olumlu etkisinin
oldugu bulunmustur. Thorbjernsen vd. (2002) tarafindan yapilan ¢alismada kendi internet siteleri
tizerinden ugak bileti satan bir firmanin miisterileri ile yine internet lizerinden iligski kuran restoranin
miigterilerinin, 6z benlik uyumunun, marka ile iligkisinin marka kalitesini artirdigi ve marka
sadakatine olumlu etkisinin oldugu bulunmustur. Aaker vd. (2014) tarafindan yapilan ¢alisma da ise
online bir film sirketinin kullanicilarin1 kapsayan bir calisma yapilmistir. Calismanin sonucunda
markalarin heyecan verici olmasmin, tiiketici marka iligkisi i¢in yararli bilgi sagladigi, karsilikli
bagimlilik diizeylerini ve dolayisiyla marka iliski kalitesini artirdig1 goriilmiistiir. Bizim ¢alismamizda
da tiiketicilerin dermokozmetik markasina agk, tutku, samimiyet, bagimlilik ve Kkaliteli ortaklik
iligkileri diizeyinde anlamlar yiikklemeleri durumunda marka sadakatlerinin yiiksek oldugu
gOriilmiigtiir.

Calismada elde edilen bir diger sonug iiriin ilgileniminin 6z benlik ve marka sadakati tizerindeki
etkisinin yiiksekligidir. Sheeraz vd. (2018) yaptiklart ¢alismada 15 iinlii marka secerek bu iiriin
grubuna hedonik (hazci) olarak ilgi duyan katilimcilar ile iriin ilgilenimlerinin marka sadakati
iizerindeki etkisini arastirmiglar ve Fu vd. (2017) gibi iiriin ilgileniminin; iiriin tiiriine baglh olarak 6z
benlik uyumu ve marka sadakati iliskisini anlamak i¢in hayati bir mekanizma oldugu sonucuna
varmiglardir. Arastirmamizdaki hipotezimize paralel olarak Sheeraz vd. (2018) yine ayni ¢alismada
tiikketicilerin ideal benliklerine karsilik gelen markalarla marka sadakati olusturma egiliminde
olduklarin1 ortaya koymustur. Bir marka tiiketicinin ideal benligine ne kadar yakin olursa, bir kisi
iriinle o kadar ¢ok ilgilenir ve markaya daha fazla baglilik hissetmektedir. Yapilan ¢aligmalar iiriin
ilgileniminin, tiikketicinin benlik kavramu ile tirliniin benlik kavrami konseptine olan ilgisi ve algisina
dayandigin1 ve marka sadakatini olumlu olarak destekledigini bulmuslardir. (Ferreira ve Coelho,
2015; Srivastava ve Sharma, 2011). Calismamiz da ise katilimcilarin dermokozmetik {irlinlere
duyduklar ilgi ve yogun kullanimlari, tirtinlerle iliski diizeylerini etkilemekte ve kendilerini adeta bir
dermokozmetik uzmani olarak yorumlayarak markaya olan bagliliklarin1 artirmaktadir. Marka iliski
kalitesi ve firiin ilgileniminin marka sadakati iizerinde olumlu etkileri vardir. Dolayisiyla marka
yoneticilerinin sadik tiiketiciler elde etmeleri ve marka siirekliligini saglamalari i¢in tiiketicilerini iyi
tamimlayarak iligki kalitesini ve iiriin ilgilenimi siirekli revize etmeleri gerekmektedir. Marka
yoneticilerinin, hedef tiiketicinin 6z benliklerini tanimlamalar1 ve tiiketicilerinin 6z benliklerine
uymasi i¢in etkin bir marka kisiligi olusturmalar1 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
durumda marka yoneticileri, marka iliskisi kalitesi ve {irlin ilgilenimini, marka sadakatinin 6nemli bir
belirleyicisi olarak gérmeli ve marka stratejilerini buna gore olugturmalidir.

S6z konusu calismanin en 6nemli kisiti 6rnekleminin kiiclik olmasidir. Ayrica arastirma sadece
dermokozmetik tiiketicilerine yapilmis, tek bir sektor secilmistir. Arastirma konusu birden fazla {iriin
grubu iizerinde yapilarak gelistirilebilir. Bir diger kisitimiz ise katilimcilarin egitim seviyesinin yiiksek
(%95 lisans ve lisansiitii mezunu) olmasidir. Orneklem sayisiin artirilarak, marka sadakati ve 6z
benlik uyumu arasindaki iligskinin algilanmasi ile ilgili yeni degiskenler (tutum, endige, sugluluk ve
kaygi diizeyi, algilanan risk) eklenerek ¢aligmanin tekrarlanmasi sonuglarin etkin genellenebilirligini
artiracaktir.
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