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OZET

Bu ¢alismanin amaci Bristow ve digerlerinin (2002) gelistirmis oldugu marka diiskiinltigii
(brand dependence) olgegini ii¢ farkli {irin kategorisinde uygulamak ve cinsiyetler
arasinda marka bagimlilig1 agisindan farklar olup olmadigini anlamaktir. Marka sa-
dakatinden farkli olarak, marka bagimliligs, bir tiiketicinin satin aldig1 tiim mal ve hiz-
metlerde genel olarak hep marka isimlerini gozetmesi ve markalasmamus bir iiriinii satin
almamast olarak tanimlanabilir. Bu ¢alisma kapsaminda {i¢ {iriin kategorisi (elektronik
tiriin, giizellik salonu ve restoran) alaninda ilgili 6lgek, anket yoluyla toplam 136 Kkisi
tizerinde sorgulanmigstir. Ortalama farki analizleri, markaya bagimliligin elektronik
iiriinlerin se¢iminde, giizellik salonu ve restoran hizmet gruplarina kiyasla, daha etkili
oldugunu gostermistir. Bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore elektronik iiriin ve
glizellik salonu kategorilerinde marka bagimlilig1 degiskeni iizerinde cinsiyetler arasinda
istatiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Sonuglar Tiirk tiiketim kiiltiirii
kapsaminda tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Markaya Diiskiinliik, Cinsiyet.

BRAND DEPENDENCE FOR DIFFERENT PRODUCT CATEGORIES
ABSTRACT

The aim in this study is to apply the brand dependence scale developed by Bristow et al.
(2002) on three different product categories, and understand whether there are differences
based on gender. Brand dependence, as different from brand loyalty, can be defined as a
consumer’s propensity to search for known brand names and refuse to buy an un-branded
product. In this study, the relevant scale has been utilized within three different categories
(electronic products, beauty parlors, and restaurants) among 136 respondents through a
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self-administered questionnaire. Tests for mean differences show that brand dependence
is more effectual for electronic products compared to beauty parlors and restaurants. In-
dependent samples t-tests show that gender creates a difference when measuring brand
dependence for electronic products and beauty parlors. Results are discussed from the
perspective of the Turkish consumption culture.

Key Words: Brand Dependency, Gender, Product Category.

1. Giris

Markaya diigkiinliik, markaya baglilik ya da marka sadakati kavramindan farkl
olarak, bir tiiketicinin satin alma kararlarinda genel anlamda markanin isminden
etkilenmesi durumunu ifade etmektedir. Marka konusundaki ¢alismalarin ¢cogu
markalasma (branding) ve marka degeri (brand equity) lizerinedir; fakat pazarlama
literatiiriinde genel anlamda markaya diiskiin olma karar verme mekanizma-
larinda nasil bir etkisi oldugu iizerine az sayida ¢alismada yer almaktadir (Bris-
tow vd., 2002:343). Yani bir tiiketici marka bagimlisi olmakla birlikte belirli bir
markaya sadik olmayabilir. Farkli bir tiiketici davranigini temsil eden markaya
diiskiinliik, bu kapsamda yeterince ele alinmamistir. Markaya diiskiinliik, tiiketi-
cinin mal/hizmet satin alma kararindaki egilimlerinde hep marka ismini diisii-
nerek hareket etmesidir.

Bu calisma, bahsedilen bu kavramu {i¢ farkli sektérde dl¢iimleme, bu ii¢ tiriin kat-
egorisi arasindaki farkliliklar1 anlama ve ayrica cinsiyetin bu kavram iizerinde
nasil bir rol oynadigini arastirma amaci tasimaktadir. Cinsiyet, pazarlama
calismalarinda 6nemli bir yer tutmaktadir; ancak cinsiyetin bu kavram iizerinde
etkisinin 6l¢iimlenmesi, bir¢ok ¢alismada kadin ve/veya erkege atfedilen tiiketici
rollerinin sorgulanmasi bakimindan da 6nem tasimaktadir. Ancak bir tiiketicinin
cinsiyeti ve diger Ozellikleri, kendisine ait psiko-grafik Ozelliklerinden,
dolayisiyla onun yasadig topluma ait kurumlardan, kiiltiirden ve sosyallesme
cevrelerinden soyutlanamaz. Bu nedenle markaya diiskiinlitk kavramu ii¢ farkl
sektorde incelenecek ve sonuglar sadece mikro diizeyde degil makro diizeyde de
tartisilacaktir.

2. Markaya Diiskiinliik Kavrami

Marka degeri, bir firmanin bilinirligini arttirmak ve tiiketicide sadakat yaratmak
igin oldukga biiyiik bir neme sahiptir. Marka degeri {izerine yapilan ¢alismalar
incelenirse (bkz. Farguhan, 1989; Aaker, 1991; Biel, 1992; Simon ve Sullvian, 1993),
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bu kavram, firmanin tiiketici ile marka arasinda yonettigi iliski tizerinden elde
ettigi “art1 deger” seklinde O6zetlenebilir. Kaprefer (2008), marka degerini genel
olarak finansal, miisteri temelli ve karma yontemler iizerinden hesaplamaktadir
(Aktaran: Ozseving, 2013). Finansal temelli yaklagim, daha ¢ok markanin firma
i¢in sagladig1 ek gelire odaklanirken, miisteri temelli yaklasim marka ile miisteri
arasindaki sadakat, baglilik gibi iliskilere odaklanmaktadir. Karma yaklasim ise
hem markanin yarattig1 sayisal degeri hem de tiiketicilerin markaya yonelik satin
alma ve sadakat gibi davranislarinin 6l¢iimlendigi bir sistemi ifade etmektedir.

Marka degeri, tek bir marka bazinda ele alindiginda hem firma hem de tiiketici
i¢in yiiksek anlama sahiptir. Ancak bir tiiketicinin genel anlamda ne kadar marka
diigkiinii oldugu, her alisverisinde mutlaka "iyi bir marka" almak isteyip
istemedigi konusu da sadakat kadar énem tagimaktadir. Ornegin bir tiiketicinin
belirli markalarla gelistirdigi iliskiler olabilir: iPhone'dan vazgecememek veya
bilgisayarda mutlaka Toshiba almak gibi. Peki bu tiiketici her alisverisinde
basrolde bir markanin olmasini arzu ediyor mu?

Bu sorulara 1s1ik tutmak iizere, Bristow ve digerlerinin (2002) gelistirmis oldugu
markaya diigkiinliik 6lgegi kullanilarak, yaratilan marka degerinin sembolik
gostergesi olan marka isminin, mal veya hizmet satin alirken karar verme sii-
recinde nasil bir etkisi oldugu olgiilebilir. Ancak burada markaya diiskiinliik,
fanatik tiiketicilerde goriilen (Hill ve Robinson, 1991) veya psikolojik bir ra-
hatsizlik haline doniismiis olan (Redden ve Steiner, 2000) asir1 diigkiinliik du-
rumlarinin digsinda kalan, bir tiiketicinin alisverislerinde hep marka ismi olan
tirtinleri tercih etmesi durumunu yansitmaktadir. Kisacas1 marka diiskiinliigii,
belirli bir markaya olan sadakatten daha genel ve daha belirleyici, ancak patolojik
boyuttaki bagimlilik davranislardan daha zayif bir durumu ifade etmektedir.

3. Markaya Diiskiinliik Olgegi ve Hipotezler

Literatlirdeki tartismalar ve tiiketicilerle yapilan goriismeler sonucunda Bristow
ve digerleri (2002), tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka isminin bagiml
degisken oldugu maddeler tizerinden bir set olusturmak kolayda 6rneklem yont-
emiyle 40 {iniversite 6grencisine bu anketi uygulamistir. Bristow ve digerlerinin
(2002) calismasinda marka diskiinliigiinii 6lgen sorular tek boyutlu olarak
sorulmustur ve toplam yedi tanedir. Bu sorular tiiketicilerin karar verme
asamasinda bir markaya giivenme egilimi iginde olup olmadiklarini, ismi olan ve
iin yapmis markalar1 ne kadar fazla tercih edebileceklerini ve iki {iriin arasinda
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karar verirken markasi daha giiglii olan1 satin alma olasiliginin ne kadar yiiksek
oldugunu odl¢timlemektedir.

Bristow ve digerleri (2002) bu 6lgegi kisisel bilgisayar ve kot pantolon iiriinleri
{izerinden Amerika’daki Midwestern Universitesi dgrencilerine uygulamistir.
Kisisel bilgisayarin 6zel alanda kullanilan, kalitesi ve fonksiyonel 6zelliklerinin
titkketici tarafindan 6n planda tutuldugu bir iiriin oldugu vurgusu yapilirken, kot
pantolonun sembolik anlami, kamusal alanda temsili ve bir gruba aitlik hiss-
iyatina vurgu yapilarak bu iiriin kategorilerinin secildigi belirtilmistir. Ancak
kendilerinin de belirttikleri {izere, {iriin kategorileri arasinda marka diiskiinliigii
acisindan gozlemlenebilir farklar vardir ve bu farklarin daha detayli olarak
arastirilmasi gerekmektedir (Bristow ve digerleri, 2002, s. 352). Baz1 {iriin kate-
gorilerinde markaya diiskiinliigiin yiiksek oldugunu bastan bilen uygulayicilar
igin bu bilginin ¢ok degerli oldugu da belirtilmistir.

Bristow ve digerlerinin (2002) calismasinda sadece iirtin kategorilerini temsil
edilmis olmasma ragmen, bu calisma kapsaminda hizmet kategorisi de temsil
edilmektedir. Ayrica, kamusal-6zel ve grupsal-bireysel tiiketim sekilleri goz
oniinde tutularak mal ve hizmet kategorileri olusturulmustur. Genel hipotez, her
bir iiriin kategorisinde markaya diiskiinliik oraninin digerlerinden farklh olacag:
yoniindedir. Bu nedenle spesifik hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur:

H:= Elektronik iiriin ve giizellik salonu tiiketicileri arasinda markaya diiskiinliik
yoniinden anlamli bir fark vardir.

H:= Elektronik {iriin ve restoran tiiketicileri arasinda markaya diiskiinliik yoniin-
den anlamli bir fark vardir.

Hs= Giizellik salonu ve restoran tiiketicileri arasinda markaya diiskiinliik yoniin-
den anlamli bir fark vardir.

Ayrica, Bristow ve digerleri (2002) cinsiyet bagimsiz degiskeni ile ilgili bazi testler
de gergeklestirmistir. Sonug olarak, kot pantolon satin alirken kadinlar erkeklere
gore marka ismine daha ¢ok dikkat ederken kisisel bilgisayarda benzer bir duru-
mun olmadigini belirtmislerdir. Bu durumu da marka diiskiinltigii yiiksek tii-
ketici (highly brand-dependent consumer) ve marka diiskiinltigii diisiik tiiketici
seklinde isimlendirmislerdir (non-dependent consumer). Buna dayali olarak, bu
calisma kapsaminda mal/hizmet kategorileri arasindaki markaya diiskiinliik du-
rumunun incelenmesinin yaninda, bu mal/hizmet kategorileri igerisinde
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cinsiyetler arasinda benzer bir iliskinin olup olmadig1 da analiz edilecektir. An-
cak kesifsel yonii agir basan bu calismada hipotezler de genel tutulmus ve
asagidaki gibi kurgulanmistir:

Has=Elektronik iiriin kategorisindeki tiiketicilerin marka diiskiinliigii yoniinden
cinsiyetler arasinda anlamli bir fark vardir.

Hs=Glizellik salonu hizmet kategorisindeki tiiketicilerin marka diiskiinliigii
yoniinden cinsiyetler arasinda anlamli bir fark vardir.

He=Restoran hizmeti kategorisinde tiiketicilerin marka diigkiinliigii yoniinden
cinsiyetler arasinda anlaml bir fark vardar.

4. Yontem

Bu calismada veri, kolayda Ornekleme yontemiyle, Ankara ilinde yiiz ylize
gerceklestirilen anket uygulamasi yoluyla toplanmistir. Calisma kapsaminda
farkli demografik ve sosyoekonomik gruplarda yer alan tiiketicilere ulagmak igin
calismaya farkli yas gruplarindan, egitim ve gelir diizeyinden esit sayida kadin
ve erkek katilimciya ulasilmasi saglanmistir. Sorular Tablo 1’de verilmistir.
Ornek olarak elektronik egya kategorisine ait sorular kullamilmistir. Diger kate-
goriler i¢in sorular uygun sekilde degistirilmistir. Yediser sorunun giivenilirlik
degerleri, elektronik esya, glizellik salonu ve restoran kategorileri i¢in sirasiyla
0.890, 0.802 ve 0.867 olarak bulunmustur. Katilimcilara ait 6zellikler Tablo 2 ve
Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 1. Anket Sorular1
Elektronik; Soru 1:
Elektronik; esya satin alirken, farkl alternatifleri degerlendirmek icin markalarina bakarim.
Elektronik; Soru 2:
Elektronikte iyi bir marka almak isterim.
Elektronik; Soru 3:
Elektronik egya satin alirken, markasi 6nemli bir rol oynar.
Elektronik; Soru 4:
iki elektronik tiriin arasinda kararsiz kalirsam, markasi karar vermeme yardim eder.
Elektronik; Soru 5:
iki elektronik Griin arasinda kararsiz kalirsam, markast iyi olani alirim.
Elektronik; Soru 6:
Elektronik egya alirken markasi hangi trlini alacagim konusunda karar vermemde 6nemlidir.
Elektronik; Soru 7:
Baska bir firmanin Grtnlnin 6zelligi ne olursa olsun yine de glivendigim markanin Grinind
alirnm.
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Tablo 2. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Egitim Ortalama
Mal/Hizmet Grubu Kadin Erkek ilkdgretim Lise Universite Lisansiistii Yas
Elektronik Grtinler 46 43 3 7 69 10 27.96
Guzellik salonu 44 46 0 8 67 15 28.37
Restoran 46 44 6 20 52 12 32.72
Toplam 136 133 9 35 188 37 29.69

Tablo 3. Katilimalarin Gelir Dagilimlari

Mal/Hizmet Grubu <1000TL 1000-2000 2001-5000 5001-10000 >10000 TL

Elektronik Grtnler 57 16 12 4 0
Guzellik salonu 23 34 20 3 0
Restoran 26 28 18 9 8
Toplam 106 78 50 16 8
5. Bulgular

Uc farkli 6rneklem tizerinden iic farkli tiriin kategorisinin ortalamalar1 kiyaslan-
acagl icin bagimsiz orneklem tek yonlii varyans analizine (ANOVA) basvu-
rulmustur. Cinsiyet degiskeni de bagimsiz 6rneklem t-testi ile dl¢iilmiistiir.

Tablo 4. Betimleyici Istatistikler Tablosu

Markaya
Orneklem Diiskiinliik Standart Standart
Uriin Kategorisi Biiyukliiga Ortalamasi Sapma Hata
Elektronik Grlinler 89 4.2777 .80015 .08482
Restoran 90 3.5046 .99244 .09828
Guzellik salonu 90 3.4032 .93238 .99244
Toplam 269 3.7264 .98921 .06031

Tablo 5. ANOVA* Tablosu
Kareler Serbestlik Ortalama

Toplami Derecesi Kare F Degeri Anlamlilik
Gruplar Arasi 40.879 2 20.439 24.560 .000
Gruplar ici 221.371 266 .832
Toplam 262.250 268

* Markaya diskunliik
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Tablo 6. Post Hoc Testler Tablosu

Uriin Kategorisi Uriin Kategorisi Ortalama Standart
Kategorisi Grubu Fark Hata Anlamlilik
Elektronik Griinler Glzellik salonu .87451* .13637 .000
Restoran .77309* .13637 .000
Gizellik salonu Elektronik -.87451* .13637 .000
Restoran -.10143 .13599 .736
Restoran Elektronik -.77309* .13637 .000
Guzellik salonu .10143 .13599 .736

*.05 duzeyinde anlamh

Tablo 4 incelendiginde, tek yonlii varyans analizinin istatistiksel olarak anlaml
oldugu goriilmektedir (p<0.05). Bu da tiiketicinin satin alma siirecinde markaya
diiskiinltigiiniin tiriin kategorileri arasinda anlamli olarak farkli oldugunu
gostermektedir. “Post hoc” tablosu incelendiginde ise elektronik {iiriinlerin,
glizellik salonu (p<0.05) ve restoran (p<0.05) hizmet kategorileri ile olan iliskisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Fakat giizellik salonu ve
restoran hizmet kategorileri arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olma-
dig1 goriilmektedir.

Markaya diiskiinliik tizerinden bu ii¢ tiriin kategorisi kiyaslandiginda, iiriin kat-
egorisinin satin alma siirecinde hizmet kategorilerine gore daha yiiksek bir ortal-
amaya sahip oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle, elle tutulabilen tiriinlerin
marka isimlerinin hizmet sektoriindeki marka isimlerine kiyasla tiiketicinin satin
alma karar mekanizmasinda daha etkili oldugu goriilmektedir.

Bagimsiz orneklem t-testi tablosu incelendiginde elektronik iiriinler (p<0.05) ve
glizellik salonu (p<0.05) mal/hizmet Kkategorilerinde markaya diiskiinliik
degiskeni tizerinde cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Fakat restoran hizmet kategorisinde markaya diiskiinliik agisin-
dan cinsiyetler arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir. Elektronik
tirtinlerin ve giizellik salonunun ortalamalar1 incelendiginde ise kadinlarin bu
mal/hizmet kategorilerinde markaya diiskiin bir sekilde satin alma karar stiiregle-
rini olusturduklar: goriilmektedir.
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Tablo 7. Bagimsiz Orneklem t-Testi Tablosu
(Uriin Kategorileri, Cinsiyet ve Markaya Diiskiinliik)

Orneklem
Uriin Kategorisi Cinsiyet Biiylikliigii Ortalama Anlamlilik
Elektronik Grlnler .019
Kadin 46 4.4689
Erkek 43 4.0731
Guzellik salonu .041
Kadin 44 3.6201
Erkek 46 3.1957
Restoran .947
Kadin 46 3.5031
Erkek 44 3.5062

6. Tartisma ve Sonucg

Bu calisma kapsaminda tiiketicilerin markaya diiskiinliigli, diger bir deyisle
marka ismi varliginin mal/hizmet satin alma siirecindeki etkisi, elektronik {iriin,
giizellik salonu ve restoran kategorilerinde incelenmistir. Uygulanan analizler
dogrultusunda marka diiskiinliigiiniin elektronik iiriinlerin se¢ciminde, giizellik
salonu ve restoran hizmet gruplarina kiyasla daha etkili oldugu goriilmiistiir.
Giizellik salonu ve restoran hizmet kategorilerinde ise marka diiskiinliigiiniin
herhangi bir ayirt edici anlami olmadig: goriilmiistiir. Bu tirtinlerin hizmet {iriinii
olmasi, Turk kiiltiiriinde elle tutulabilen trtinlerin satin alma siirecinde marka
isminin etkili oldugunu gosterirken, elle tutulamayan {iriin siniflamasinda olan
hizmet sektoriindeki iirtinlerde benzer bir sonuca varilamamaktadir.

Bristow ve digerleri (2002) kamusal alanda tiiketilen {iriinlerde kisinin 6zel alan-
larinda tiiketmis oldugu {iriinlere kiyasla markaya diiskiinliigiin daha 6nemli
olabilecegini belirtmistir. Kisisel bilgisayar tiiketiminde cinsiyetler arasinda bir
farkin ¢tkmamasini da buna dayandirmislardir. Fakat bu ¢alisma kapsaminda el-
ektronik tiriinlerde markaya diiskiinliigiin oldukga yiiksek bir etkisi olmas1 ve
cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farkin olmas: her iki ¢alismay1
da kiiltiirel baglamda yeniden okumay1 gerektirdigi soylenebilir. Nitekim Bris-
tow ve digerleri(2002), bu 6l¢egin kiiltiirleraras1 boyutunun da incelenmesi ger-
ektiginin altini ¢izmistir.
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Gelismis iilke simiflamasinda yer alan ABD'nin hem sosyal hem de kiiltiirel an-
lamda bireyci bir toplum 6zellikleri gostermesi ile elektronik bir iiriin olan kisisel
bilgisayar1 6zel alanda tiiketilen bir {iriin olarak konumlandirmasi kolektif
kiiltiire sahip gelismekte olan Tiirkiye'nin tiiketicileri i¢in gecerli olmayabilir. El-
ektronik iiriinlerin hizmet tirtinleriyle kiyaslanmasinin yaninda, katilimcilarin bu
iirtin gruplarina vermis oldugu puanlar da kendi i¢inde oldukga yiiksektir (bkz.
Tablo 4). Bu da Tiirk tiiketim kiiltiirtinde elle tutulabilen iiriin kategorilerinde
marka isminin oldukga énemli oldugunu gostermektedir.

Veblen’e gore tiiketim eylemi orta ve alt smnif i¢in gosterise dayali bir davranis
bicimidir (Aktaran: Corrigan, 2009: 26). Tiiketim yalnizca kamusal alanda degil
6zel alanda da gergeklestirilen bir eylemdir. Hiz’'a (2011) gore, Tiirkiye’de orta
smif bireyler gosterisci tiiketime dnem vermektedir ve Hofstede’ye (2001) gore,
Anglosakson kiiltiirlerde (6rnegin ABD’de) 6z kimlik bireyci bir anlayisa da-
yanirken Tiirkiye’de 6z kimlik tipik olarak kolektif bir anlayisa dayanmaktadir
(Aktaran: Croucher ve dig., 2013: 19). Bu da Tiirkiye’de 6zel alanda tiiketilen
tirtinlerde bile bireylerin toplumda “digerlerini” diisiinerek diger bir deyisle “el
ne der?” kaygisiyla hareket etmesine yol agabilir. Bu durum ise Tiirk tiiketiciler
i¢in referans gruplarini daha giiclii kilmakta ve Tiirkiye gibi kolektif kiiltiire ait
tiikketicilerin hem kamusal hem de 6zel alandaki tiiketim kaygilarini benzer
yonde sekillendirebilmektedir.

Veblen'in gosteris tiiketimi ve kiiltiirel farkliliklara iliskin yaklasimi, bu ¢alisma
kapsaminda okunacak olursa, elektronik {iriinler 6zel alanda tiiketilen iirtinler
olsa bile Tiirkiye’deki bireylerin 6z kimlik yapisinin kolektif bir kiiltiir stizgecin-
den geciyor olmasi, benzer tiiketim tiriinlerini 6zel alandan kamusal alana
kaydirtyor olabilir. Bristow ve digerleri (2002), kisisel bilgisayar satin alma sii-
recinde Amerikalilarin {iriiniin kalitesine ve fonksiyonlarina énem verdigini ve
bu yiizden markaya diiskiinliigiin diisiik oldugunu gostermistir. Fakat Tiirk
kiiltiirtinde, elektronik tirtinlerin kalitesi ve fonksiyonu satin alma siire¢lerinde
etkili bir faktor olsa bile gosteris tiiketimi kaygisinin marka ismine anlamlar
yiiklemesi de s6z konusu olabilir. Ornegin, Tiirk kiiltiiriinde haneye alinan bir
beyaz esyada eve gelen misafirlere iyi bir imaj yaratma kaygisiyla evin hanimi
bilinen markalara yoneliyor olabilir. Cep telefonu, 6zel kullanima sahip bir el-
ektronik {iriin olmasimna ragmen, marka degeri yiiksek cep telefonlarinin kamusal
alanda prestij yaratan bir deger yaratmasi tiiketicide marka ismini 6nemli kila-
bilir.
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Uriin kategorilerinde markaya diiskiinliik, cinsiyet farkliliklar: agisindan incele-
necek olursa, kadinlar i¢in hem elektronik hem de giizellik salonu hizmet satin
alma karar siirecinde markaya diigkiinliigiin etkili oldugu goriilmektedir. El-
ektronik iirtin tercihlerinde Tiirk (6zellikle kadin) tiiketicilerinin markaya
diiskiinliikleri, gosteris tiiketimine dayali olarak agiklanmaya calisilabilir. Diger
bir deyisle, elektronik {iriinlerde kadimin markaya diiskiinliigiiniin anlaml
¢itkmasi her iki yonden de Veblen'in gosteris tiiketimi teorisini destekler nitelikte-
dir. Giizellik salonunda da kadinlarda markaya diiskiinltigiiniin anlaml ¢ikmasi
yine Veblen'in bos vakit ve tiiketim diyalektigini desteklemektedir. Ancak
orneklem oOzellikleri incelendiginde ve anket verisinin biiyiik bir sehirde top-
lanmis olmasi nedeniyle, bu istatistiksel farklilig1 sadece gosteris algisinin
aciklayabilecegi sdylenemez. flerideki calismalar konuyu bu yéniiyle ela alarak,
kadinlarin bos zamanlarinda 6z kimlik olusum davranislar1 adina giizellik salo-
nuna gitmeleri hem toplumsal agidan bir prestij hem de bu prestij {izerinden
sekillenen bir gosteris, diger bir deyisle hemcinslerini “kiskandiris” tatmini
yaratiyor olma ihtimali degerlendirebilir. Bu farklilikla ilgili olarak bir bagka
aciklama ise baz tiiketicilerin ilgili iiriin kategorisine olan ilgilenim eksiklikleri
nedeniyle bir markaya giivenerek riskten kagmak seklindedir.

Bagimsiz orneklem t-testi, restoran igin markaya diiskiinliikte cinsiyetin etkili
olmadigini gostermektedir. Hatta kadin ve erkek icin markaya diiskiinliik ortal-
amalar1 neredeyse aymidir (bkz. Tablo 6). Kamusal tiiketim alani olan restoran-
larin bireysel tiiketimden ziyade grup halinde tiiketilen bir aktivite oldugu goz
oniinde tutulmalidir. Tiirkiye’de yemek kiiltiirtiniin kolektif bir temele da-
yanmasl, hatta bunun aile ve arkadaslar igin ritiielistik bir nitelik tasimasi,
restoran seciminde bireysel kararlardan ziyade kolektif bir karar verme siirecinin
var olduguna isaret etmektedir. Buna ek olarak, yemek eyleminin insan igin temel
bir ihtiya¢ oldugu goz oniinde tutulursa, bireylerin aglik aninda marka kaygisin-
dan ziyade bu biyolojik ihtiyact giderme giid{isiiniin 6n planda olabilecegi de goz
oniinde tutulabilir. Kisi, aglik aninda 6z kimlik kaygisindan 6nce bu temel ih-
tiyact giderme kaygisi tagiyabilir ve bu durum marka ismini diistinmekten 6te bu
ihtiyac1 hizli bir sekilde giderme arzusunda olabilir.

Sonug olarak, bu ¢alisma kapsaminda Bristow ve digerlerinin (2002) gelistirmis
oldugu markaya diigkiinliik 6lgegi, ii¢ farkli iiriin kategorisinde yapilan ana-
lizlerle kiiltiirel boyutta ve fiiriin kategorisi kiyaslamasi yapilarak deger-
lendirilmistir. Bu ¢alismada, markaya diiskiinliigiin, tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde elle tutulan tiriinler i¢in 6nemli bir etkiye sahipken hizmet tii-
ketiminde ayirt edici bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiigtiir. Veblen iizerinden
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markaya diigkiinliik ele alindiginda o donemin tiiketim ve gosteris diyalektiginin
hane ici cinsiyet rollerindeki ayrimina benzer bir dagilimin, giiniimiiz gelismekte
olan bir kolektif kiiltiirde de halen devam ettigi goriilmektedir. Son olarak,
yemek eylemi gibi temel ihtiyaca dayali tiiketici davranislarinda markanin ve
tirtiniin konumlandirmasini bir kez daha gozden gecirilmesi gerekmektedir. Bu
sonuglar, ozellikle marka ve iiriin yoneticilerinin kiiresel pazarda yerel diisii-
nerek kiiltiirel farkliliklarin yaninda simnifsal boyutta cinsiyet faktoriinii de goz
oniinde tutmalarini gerektiginin bir kez daha altin1 ¢izmektedir.

Bu c¢alisma, ge¢mis yazinda gerektigi kadar tartisilmamis olan markaya
diiskiinliik konusunda yapilan nadir ampirik ¢alismalardan birisidir. Yazarlarin
bilgisi dahilinde, bu kavramin kullanildig: Tiirkiye’de yapilan ilk ¢alismadir. Bu
nedenle pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yeri olan bu kavramin giindeme
alinmasini saglamasi ve veri ile agiklanmasi agisindan, bu ¢alisma 6nem tasimak-
tadir. fleride yapilacak galismalar, burada elde edilen bulgularin gegerliligini sap-
tamak tiizere daha genis ve temsil kapasitesi daha yiiksek bir Orneklem
kullanmalidir. Farkli iiriin kategorileri ile ve tiiketicilere ait hem demografik, hem
algisal ve hem de davranigsal baz1 6lgekler yoluyla daha giiglii iliskilerin sorgu-
lanabildigi kapsamh ¢alismalar, marka diiskiinliigii kavraminin daha iyi anlasil-
masina yardim edecektir.
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