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Oz

Postmodernizm sanattan spora, mimariden kiiltiire, giinliik yasama varmcaya kadar her alanda
etkisini gosteren bir olgudur. En fazla etkiledigi alanlarin baginda ise pazarlama ve tiiketim gelmekte-
dir. Postmodernizm ile birlikte tiiketim faaliyeti salt insan ihtiyaclarimin karsilanmasindan cok daha
dte bir anlama biiviinmiistiir. Giiniimiizde iiriinler somut degerlerinden daha ¢ok sembolik degerleri
nedeniyle satin alimir hale gelmistir. Bu nedenle pazarlama alaninda o6zellikle postmodern tiiketici en
cok konusulan basliklar arasinda one ¢ikmaya baslamistir. Tiiketici davramslarinda meydana gelen
degisimlere ek olarak tiiketicilerin bir de postmodern dzellikler tasimast marka ve firmalarin isini daha
da zorlastirmaktadir. Bu nedenle arastirmamin amact markalar igin son derece Onemli olan sadik
miigteri olusturma siirecinde postmodern tiiketici Ozelliklerinin etkisinin incelenmesi olarak belir-
lenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda postmodern tiiketici ozelliklerine sahip oldugu diisiiniilen iiniver-
site 6grencilerinden olusan 308 tiiketici ile yiiz yiize anket yapilnug ve veriler toplanmigtir. Elde edilen
verilere ilk olarak AMOS programiyla Dogrulayict Faktér Analizi uygulanmigtir. Aragtirma sonu-
cunda postmodern tiiketici ozelliklerinden gercekiistiiciiliik boyutunun marka sadakati iizerinde etkisi
oldugu, diger iki boyutun etkisinin olmadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Postmodern tiiketici, marka sadakati, tiiketici davranislari.
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The Effect of Postmodern Consumer Characteristics on
Brand Loyalty

Abstract

Postmodernism is a phenomenon that shows its effect in every field from art to sports, architecture to
culture and daily life. With postmodernism, consumer activity has become much more than just meet-
ing human needs. Nowadays, products have become symbolic values rather than concrete values.
Therefore, especially in the field of marketing, the postmodern consumer has started to stand out
among the most talked about topics. In addition to the changes in consumer behavior, the postmodern
characteristics of consumers also make it more difficult for brands and firms. Therefore, the aim of the
research is to investigate the effect of postmodern consumer characteristics in the process of creating
loyal customers which are very important for brands. For this purpose, face-to-face surveys were
conducted with 308 consumers of university students who were thought to have postmodern consum-
er characteristics and data were collected. First of all, Confirmatory Factor Analysis was applied with
AMOS program. As a result of the research, it has been determined that surrealism dimension, which
is one of the postmodern consumer characteristics, has an effect on brand loyalty and the other two
dimensions do not.

Keywords: Postmodern consumer, brand loyalty, consumer behavior.
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Giris

Tiiketim insanoglunun var oldugu giinden bu yana gerceklestirdigi faali-
yetlerin basinda gelmektedir. Ciinkii insanoglu yasamsal faaliyetlerini
sturdiirebilmek i¢in tiiketmek zorundadir. Zaman iginde iretim
teknolojilerinde meydana gelen gelismeler kitlesel iiretimi ortaya ¢ikarmis
ve her alanda biiyiik bir bolluk cagi yasanmaya baglanmistir. Uretimde
meydana gelen kitlesel iiretim, gelirde ortaya ¢ikan iyilesmeler, bilgi ve
iletisim teknolojileri ile birlikte iletisim ve etkilesimin kolaylasmas: ve
hizlanmasi beraberinde tiiketim kavramina yiiklenen anlamda da degisi-
klikleri getirmistir. Bireyler artik hizla degis(tiril)en kosullara ayak uydura-
bilmek adina daha fazla ve daha hizl tiiketme yarisina girmislerdir. Bu hizlhi
titketme yarig1 bireyleri tiikettikleri tiriinlerin igeriginden daha ¢ok sembolik
degerlerine dikkat eder hale getirmistir. Dolayis: ile artik bireyler igin ne
tiikkettiginden daha ¢ok nerede, nasil, kiminle, ne kadar tiikettigi nemli hale
gelmistir. Stiphesiz bireylerin tiiketim sekillerinin degismesinde yeni medya
olarak ifade edilen sosyal medya mecralarmin hizla akan sayfalarinda, hizla
paylagilan gorsellerin de etkisinin oldugunu unutmamak gerekir. Ttiiketicil-
erin iginde bulundugu bu sembolik agirlikl1 tiiketim postmodernizmin bir
yansimast olarak degerlendirilmektedir. Genel olarak bakildiginda
giintimiizde bireylerin tiiketime ytikledikleri anlamin degistigi ve tiiketicil-
erin satin alma kararlarimin postmodern kiiltiirtin etkisi ile sekillendigi
gozlenmektedir.

Bu kapsamda bu arastirma ile postmodern tiiketici 6zelliklerinin marka
sadakat davraniglarina etkisinin arastirilmasi amaglanmistir. Bu amag
kapsaminda oncelikle postmodernizm kavrami, postmodern tiiketici
kavrami ve Ozellikleri ile literatiirde yer alan postmodern tiiketicilerin tii-
ketim aligkanliklar ile ilgili calismalar ele almmustir.

Postmodernizm

[k olarak edebiyat ve mimari alanlarinda ortaya cikan postmodernizm esas
olarak kendini Ikinci Diinya Savagi'ndan sonra gostermeye baglamustir.
Ozellikle 1980'1i yillarda postmodernizm konusu {izerine yapilan aragtirma-
lar hiz kazanmustir. Fakat postmodernizm kavraminn tanimi agisindan fikir
birligi olusturulamamugstir. Kavrama zaman zaman yiiklenen oldukca
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karmasik ve zor anlamlar bazen yerini basit anlatimlara birakmustir. Dogal
olarak tanim {izerinde uzlasma saglamak giiclesmistir. “Postmodernistlerin
say1st kadar postmodern tanim bulunmaktadir diyen Featherstone durumu
belki de en iyi sekilde 6zetleyen kisi olmustur (Kazancioglu, 2019). Bununla
birlikte, postmodern kavrami, ¢ogunlukla gegmisten kopusu ya da zaman
stirecinde kirilmay: ifade edecek bir igerikle kullanilmis ve bu yaklasim
beklenecegi tizere yogun tartismalari da beraberinde getirmistir (Saylan,
2009).

Postmodernizm, egemen ifadeler veya anlamlara kars: bir bagkaldir1 ha-
reketi olarak goriilmekte ve her tiirlii biitiinlestirici, genellestirici yak-
lasimlar1 reddetmektedir. Postmodernizm, modernizmin hakim oldugu
diinyada modernizmin ilerlemeci, kalkinmaci anlayisiin insanlar1 baski
altinda tuttugunu diistinerek evrensel ve genel biitiin kabullere karsi
durmaktadir. Bu durumda postmodernizm, modernizmin olusturdugu
aydinlanma, bilimsel ve sanayi devrimlerinin ortaya koydugu kalkmmact an-
layistan ve bilimsel bilgiye yiiklenen kutsalliktan ciddi bir ayrilig1 da sem-
bolize etmektedir. Postmodernizm genel gegerlik iddialar1 tasiyan meta
anlatilarmin kabul edilmedigi, aksine ¢cogulculugun ve parcalanmanimn ka-
bul edildigi farklihklarn dislanmadigi, aksine vurgulandigi, birey-
sellesmenin 6ne ¢ikartildig bir durumu anlatmaktadir (Kirilmaz ve Aypar-
cas1, 2016). Postmodernizm, her bir istekli tiiketiciyi, kendisinin bu tiretimin
(yapmmunin) belirlenmesinde, katilmcilarin hepsinde oldugu gibi belirleyici
ve temsil siireclerinden kaynaklanan mitlerin, anlatilarin ve simiilasyonlarin
sembolik yapisiin belirlenmesinde esit bir katihimcr haline getirme ¢agris
olarak goriilmektedir (Firat ve Venkatesh, 1995).

Bugiin iginde bulundugumuz postmodern diinyadaki ¢evremizde mal-
larin, hizmetlerin, nesnelerin ¢ogaltilmasiyla olusturulmus ve insanoglunun
ekolojisinde temel bir doniisiime neden olan akil almaz bir bolluk ve tii-
ketim gercekligi yasanmaktadir. Biitiin bu bolluk igerisinde insanlara
bakildiginda daha ¢ok nesneler tarafindan kusatilmis olduklar
goriilmektedir (Baudrillard, 2017). Biriktirme giidiistiniin sonucunda olusan
ve bireyi kusatan bu nesneler ile ilgili olarak 6zelliklerinin bilinmedigi akill
cep telefonlar, statii kaygisiyla alinan otomobiller, geng ve saglikli goriine-
bilmek igin alnan vitaminler, diyet tirtinleri, kisisel bakim {irtinleri,
kullanilmayan, yazliklar, devremdilkler ve reklamlarda, magazalarda gortip
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bir kez kullanilip kenara atilan kiyafetler ilk akla gelen tirtinler olmaktadir
(Glimtis, 2018).

Sonug olarak postmodernizmi hentiz gergeklesmis ve tamamlanmis bir
dontistim olarak gérmek dogru olmayacagr gibi, boyle bir dontistimiin
basladigim bile sdylemek zordur, bunu bdyle bir gegisin olabilirliginin
farkinda olmak diye yorumlamak belki de daha dogru bir ifade olacaktir
(Tekeli, 2017).

Postmodern Tiiketici Davranislar

Postmodernizm ile birlikte her alanda ortaya ¢ikan parcalanma farkliliklarm
tolere edilmesini ve 6zgiirlesmeyi beraberinde getirmistir. Birey bu ortamda
birlestirilmis anlar yerine ayri ayri ve farkli anlarda mutlu olmay: tercih
etmektedir. Sonugcta pazar; pargalanmis benlik ve hazlardan olusan anlarin
yasandig1 bir merkez haline doniismiistiir. Bagka bir ifadeyle pazar, pek cok
tiiketici ve {iriin tizerine insa edilen, iliskilerin tamaminin gegici oldugu ve
her degisim igin tiiketicinin kapsaml bir iliski kurmasmin gerekli olmadig1
bir yap1 gortiniimiine biiriinmiistiir. Hatta tiiketici alim giicti oldugu siirece
deneme satin alimlar yapabilir ve daha sonra iiriinden vazgegebilir veya
onu gecici olarak kullanarak bagka bir {irtine gecis yapabilir hale do-
niismiistiir. Bununla birlikte, tiiketicinin sadakat diizeyinde ortaya gikan
azalma, pazara dahil olma alanlarinda pargalanmay1 beraberinde
getirmektedir (Kayaman ve Armutlu, 2003). Firat vd. (1995) postmodern
titketiciyi, biiyiik projelere olan baghligindan yoksun ve farkli deneyimler
isteyen ve her birini olaganiistii heyecan verici ve eglenceli bir deneyim
haline getirmek icin kargilasti1 farkli durumlarda kendini (pazarlanabilir)
bir nesne olarak gormeye istekli biri olarak tanimlamaktadir.

Firat ve Shultz (2001) postmodern tiiketici ile ilgili yaptiklar1 galisma-
larinda postmodern tiiketicinin 6zelliklerini gercekiistiiciiliik, daginik 6zne
ve ¢oklu benlik olarak one ¢karmiglardir. Yazarlar gercekiistiiciiliik
kavrammny; gliclii bir anlam ve sosyal gergeklik olusumunun kosulu ve al-
daticr ya da simulasyonun temsilleri ile ayn1 zamanda tiiketicinin sosyal
kimliginin ingas1 stireci olarak tanimlamiglardir. Odabagi (2004) ise
gercekiistiiciiliitk kavramin gercekiistiiciiliik ya da tistgerceklik ile gergek
olmayan arasindaki farkin bulaniklasmasi olarak ifade etmistir. Insanlarin
mevcut gergeklik yerine sanal gergeklikte yasama egilimleri bunun bir so-
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nucudur. Postmodern bireyin bir¢ok seyi birlikte ayni1 anda denemek isteme
egilimi, belki de gecmis ve gelecegin birlikte denenebilecegi algilamasin
meydana getirmektedir. Ancak, bu birliktelik kisa siireli olabilecek ve
diislenmis olan bir deneyimin yasanmasi bigiminde kendini gosterecektir.
Postmodern birey i¢in 6nemli olan, siirekli bir giincellik i¢cinde yasamak,
bitmeyen ve sonsuz bugiinii ayni gergeklestirmektir.

Dagimik 6zne ya da 6znenin merkezsizlesmesi ile ilgili olarak ise iiriin
artik sadece bir nesne olarak goriilmemektedir. Postmodern baglamda, in-
sanlar genelde nesneler tarafindan kontrol edilir ya da kendileri arzu
nesneleri olarak goriiliir ve diger insanlar ya da sosyal cevre tarafindan tii-
ketilirler. Bu durum 6zellikle, insan ya da insan viicudunun tiiketim nesnesi
olarak goriildiigii moda endiistrisinde acik bir sekilde goriiniir hale
gelmektedir (Firat vd., 1995).

Son olarak ¢oklu benlik boyutu ise, cagdas tiiketici benligini etkiledigi
icin tartisilan postmodern kosullarin ¢ogunu ele almaktadir. Parcalanma,
yasamin anlik deneyimlerindeki tiiketicinin kendine bagh par¢alanmalarim
yansitmaktadir. Cogu zaman, karsilagilan gesitli durumlarla tam olarak basa
¢tkma ve bunlarla basa ¢tkma diizeninin bir parcalanma olmasini ifade et-
mektedir (Firat ve Schultz, 2001). Postmodern toplumun {tiyelerinin yasam
tarzlarmin ve deneyimlerinin son derece parcalanmis tiiketim eylemlerin-
den dogdugu bilinmektedir. Esas olarak, tiiketimle ilgili her eylem, birbiri-
yle baglantili olmayan, birlestirilmemis ya da ortak bir hedefe yonelik
olmayan boliim serilerinden bir parca olarak algilanmaktadir. C)rneg“;in tv
izleme, kahvalti yapma, haber okuma, ¢camasir yikama, sinemaya, tiyatroya
ya da sirke gitme, seyahat etme gibi. Dahasi, biitiin bu tiiketim anlari, her
birinde farkli bir benlik imajim sergileyebilen tiiketicilerin bir gesit “imaj-
degistirme oyunu olarak ifade edilmektedir (Firat ve Venkatesh, 1993).

Postmodern tiiketici davranislari incelendiginde biitiin segenekleri kabul
ettigini ve tek bir segenege uymak yerine farkh kimlikler altinda sunula-
bilecegini gostermektedir. Postmodern tiiketici, kisaca pargalanmis ve para-
doksal tiiketim anlar1 yasayan parcalanmis bir birey olarak gortinmektedir
(Teschl, 2007; Hamouda ve Gharbi, 2013). Postmodern tiiketici; gegmisi ve
gelecegi, farkli temalar1 herhangi birine baglanmadan yasayarak, deneyim
sahibi olmay1 istemektedir. Ornegin, turizm faaliyetine katilan tiiketiciler,
gecmise ait ve gelecege iliskin pek ¢ok deneyimi suan iginde yasamay: arzu-
lamaktadirlar. Antalya Belek’te “Diinyanin Harikalar1” temasi altinda insa
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edilen otel isletmeleri de bu deneyime 6rnek olarak verilebilecektir (Kaya-
man ve Armutlu, 2003).

Modern tiiketici belirli bir iiriin veya hizmetin islevselligini, fayda dege-
rini ve bu iirlin veya hizmetin “problem” ¢6zme yetenegine deger verirken
postmodern tiiketici bunlarla daha az ilgilenmektedir. Postmodern tiiketici
oldukga dinamik, karmasik ve pargalanmis bir toplumda bir 6z ya da kimlik
duygusu yaratmaya odaklanmakta ve sonug olarak belirli bir {iriiniin ya da
hizmetin projelendirdigi sembolik ya da kiiltiirel degere daha fazla egilim
gostermektedir. Ayrica postmodern tiiketici {iriin ya da hizmetin igerik
degerinden ziyade icerdigi goriintii degerine daha fazla yogunlasmaktadir.
Bu durum modern tiiketicilerde bulunan marka sadakatinin postmodern
titkketicilerde olmadigm ve pazarda bir rekabet araci olmayacagim
gostermesi agisindan 6nemlidir (Berner ve Tonder, 2003).

Postmodern tiiketiciler mal ve hizmetleri sadece fonksiyonlarmdan
dolay1 degil, mal ve hizmetlerin imajlarindan dolay1 satin alip tiiketmekte-
dir. Bu tiir tiiketimlerin 6ne ciktigr bir toplumda isaret ya da gosterge
ekonomisinden bahsedilmemesi miimkiin goriinmemektedir. Boyle bir
ekonominin ilk 6zelligi tiiketimin 6nem kazanip tiretime yonlendirmesidir.
Ikinci ozelligi ise, tirtinlerin neredeyse birbirinin benzeri haline gelmesinden
dolayi farkliliklarin sadece imajlar aracilig ile gergeklesebilecegidir (Oda-
basi, 2004). Tiiketim yoluyla kendisini ifade etmek isteyen postmodern tii-
keticilerin beklentilerini anlayabilmek ve bu beklentileri rakiplerden daha
etkili bir sekilde karsilayabilmek igin pazarlama yoneticilerinin tiiketimin
sembolik dogasina daha fazla yogunlasmalar1 ve bu tiir tiiketici kaliplarim
anlamalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla pazarlamacilarin kendi markalarin
rakip markalardan farklilastirmak amaciyla iirtiniin sembolik 6zelliklerini
one gikartmalarinin gerekli oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Uriin
ozellikleri ¢cok benzer olsa da sembolik unsurlarla olusturulan ¢ok kiiglik
farkhiliklar tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyebilmektedir (Az-
izagaoglu ve Alturusik, 2012).

Postmodernite ile birlikte tiiketiciler, {rtinlerin kullamim degerinden
ziyade kendisi ile bagkalar1 arasinda bag olusturan anlamlarla daha fazla
ilgilenmektedir. Bagkalariyla birlikte tiiketmekten degil, onlarla bir araya
gelerek paylastiklar1 duygulardan tatmin arayan postmodern tiiketiciler, ait
olmak istedikleri ve kendilerini tanimlayacaklar1 topluluklar: segerek ya da
kendileri olusturarak topluluk baglarini yeniden kazanmak ve 6zgiirliikle-
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rini bu sekilde ifade etmek istemektedirler. Bu agidan postmodernizmde
tiiketiciler, kitlenin artik bir pargast degil, daha ¢ok deneyimler, duygular,
inanglar, yasam tarzlari ile birbirine baglanan parcalanmis gruplarin tiyeleri
olarak goriilmektedirler (Ozboliik, 2015). Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketi-
cileri bir arada tutabilen, topluluk hissini giiclendiren ve klana {iye olma
ayricaligini destekleyen iiriinlere pazarlama calismalarinda daha ¢ok yer
vermelidirler. Artik tahmin edilebilir, biiyiik, homojen ve duragan tiiketici
gruplarina yonelik pazarlama stratejileri giintimiizde ise yaramamaktadir.
Tiiketicinin kendini digerlerinden farklilagtirabilecegi, kisisellestirmeyi
miimkiin kilan {riinlerin basaris1 daha yiiksek goriilmektedir. Ayrica
drtinlerin pazardaki basarisi, bireyler arasinda olusan sosyal baglarmn
gelistirilmesi ve giiglendirilmesi diger bir ifade ile {riinlerin baglayici
degerlerinin artirilmast yoluyla saglanabilecektir (Kayaman ve Armutlu,
2003). Yukarida ifade edilen postmodern tiiketici 6zelliklerine ek olarak
postmodern tiiketici 6zelliklerini daha iyi anlamaya yardima olacak post-
modern tiiketicilerin hizmetten beklentileri asagida 6zetlenmektedir (Berner
ve Tonder, 2003).

e Sahip oldugu kimligini, tiikettigi mal ve hizmetler araciligiyla
olusturur. Kimlik olusturma siirecinde 6zellikle {iriin veya hizmetin
maddi olmayan degerleri daha etkilidir. Bu nedenle elde ettigi
fonksiyonel degere daha az deger verir. Sonug olarak, tiim mal veya
hizmetleri, yansittiklar1 sembolik degerleri acisindan degerlendirir.

e Mal ve hizmetlerin tiiketimi konusundaki tercihlerinde son derece
bireyseldir.

e Herhangi bir mal veya hizmete sadik degildir. Marka sadakatinin
tizerindeki baskiya uymaz ve kendi sectigi veya arzu ettigi yere
gitme ve satin alma 6zgiirliiglini kullanmak ister.

e Satmn aldig1 mal ve hizmetlerde anlik memnuniyeti arar (ihtiyag duy-
ar) ve dolayisiyla satin aldigr mal ve hizmetlerle ilgili yasadig1 soru-
larina ¢oziim ister.

o Gergeklere odaklanir. Hizmet saglayict hizmeti saglayamazsa, ona
giivenini kaybeder ve ihtiyacim karsilayacak bagka bir saglayic
arayigina girer.

¢ Bilgi ve bilgi teknolojisi odakhdir.

e Satin aldig1 mal veya hizmetlerden, pazarlama galigmalar ile sunu-
landan daha fazlasim bekler.
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e Yiiksek oranda uyumsuz deger sistemleriyle birlikte sunulan birgok
yasam tarzina abone olur, takip eder.

e Toplumun geleneksel degerlerine uymaz ve davrams kaliplar1 6n-
goriilemez.

Yukarida ifade edilen postmodern tiiketici Ozelliklerine ilave olarak,
alisilagelmis tiiketim kaliplarina boyun egmeyi kabul etmeyen tiiketici gru-
plarmin kendi kendilerine yeterli olma miicadelesi olarak goriilen gontillii
sadelik bu anlamda bir postmodern tiiketici hareketi ve bir postmodern
titkketici Ozelligi olarak algilanmaktadir (Cengiz, 2014). Eroglu (2016) ise
yaptig1 arastirmada hedonik tiiketim, statii tliketimi, gOsterisci tiiketim,
ictepisel satin alma ve moda yonelimli tiiketim davranislarmin postmodern
titketicinin belli bash tiiketim davranislarindan sayilabilecegini ifade
etmistir. Firat ve Schultz (2001) postmodern tiiketicilerle ilgili yaptiklar:
arastirmalarinda asagidaki ozellikleri dile getirmislerdir:

* Modern Oznenin tersine postmodern tiiketici, tek bir kimligi
gelistirmek ve ona bagh kalmaktansa, farkli kimlikleri sergilemeye
daha isteklidir.

* Bir 6nceki madde ile baglantili olarak, postmodern tiiketici deger ve
prensip farkliliklarina kars1 daha kabullenici ve agiktir.

* Postmodern tiiketici maddi servet ile daha az giidiilenirken, anlam
yaratan deneyimleri aramaktadir.

* Postmodern tiiketici merkezlige ya da insanin her seyin
kontroliiniin gerekliligine daha az odaklanir. Aym zamanda sosyal
yasamin bir insan tasarimi oldugu farkindahigiyla diger amaclara
alan vermeye daha fazla isteklilik gosterir.

Postmodern tiiketiciler pazarlama ¢alismalarinda daha fazla aktif olma
ve kendilerini ifade etmeye egilimlidirler (Firat & Dholakia, 2006) Sosyal
medya ise pazarla ilgili icerik olusturma ve bunu paylasma konusunda
tiiketicilerin iglerini kolaylastirmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010). Colak
(2018) tarafindan tiniversite 0grencilerinin postmodernite ve materyalizm
baglaminda tiiketici profilleri tizerine yapilan bir arastirmada 6grencilerin
postmodern tiiketici egilimlerinde (davranislarinda) yas, cinsiyet, egitim
diizeyi ve gelir diizeyi etkiliyken, medeni durum ve ¢alisma durumunun
etkili bir faktor olmadig: tespit edilmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
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postmodern tiiketici davrams diizeyleri coklu benlik ve dagmik Ozne igin
‘yiiksek/katihyorum” diizeydeyken, gercekiistiiciiliik boyutu igin ‘orta/fikrim
yok’” diizeyinde olmustur. Bagka bir deyisle, arastirmaya katilan 6grencilerin
farkli durum, zaman, yer ve toplumsal gercevede farkl benlikler sergileme
diizeyleri ile hayati oyun ve bireyleri oyuncu olarak gorme, onlar1 nesne
olarak degerlendirme ve toplumsal hayati siirekli degisen bir hayal gibi
gorme diizeyleri, en {ist diizeyde olmasa da, yiiksekken, hayat ve hayatin
gerceklestigi cevreyi bir oyun ve hayal olarak gorme diizeyleri ise orta
diizeyde ortaya ¢tkmistir.

Metodoloji
Arastirmanin Amact

Aragtirmanin amacit postmodern kisilik 6zelliklerinin marka sadakatine
etkisini incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda gergeklestirilen arastirmanin
literatiirdeki boglugun doldurulmasina katki yapmasi ve mevcut ¢alismalari
destekleyici nitelikte olmasi agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmanin Kapsam, Kisitlart ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Bolu Abant Izzet Baysal Universitesinde 2019-2020
Egitim-Ogretim yilinda 6grenim gormekte olan dgrenciler olusturmaktadir.
Veriler 308 kisiden tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden biri olan
kolayda ornekleme yontemi ile elde edilmistir. Arastirmanin en 6nemli
kisitni, zaman ve maddi kaynak yetersizliginden dolayr uygulamamn
sadece Bolu Abant izzet Baysal Universitesi 6grencileri {izerinde yapilmast
olusturmaktadir.

Arastirma Modeli ve Hipotezler
Arastirmada, ¢oklu benlik, dagmik 6zne, gercekiistiiciiliikk, marka sadakati
olmak tizere dort degisken yer almaktadir. Arastirmanin amact ve incelenen

literatiirden yola g¢ikilarak olusturulan arastirma modeli ve hipotezleri Sekil
1’de gosterilmektedir.
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Coklu benlik

Marka

Daginik 6zne Sadakati

Gergekiistiictiliik

Sekil 1. Arastirma Modeli
Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci dogrultusunda hipotezler asagidaki gibi ku-

rulmustur:

e Hu: Coklu Benlik boyutunun marka sadakati tizerinde anlaml bir etkisi
vardr.

e Hzx Dagmik Ozne boyutunun ile marka sadakati iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

e Ha: Gergekiistiiciilitk boyutunun marka sadakati {izerinde anlaml bir
iligki vardir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirma kapsaminda veriler 2019 Ekim aymnda ytiiz ylize anket teknigi ile
toplanmustir. Nihai arastirmaya gegilmeden 6nce 30 katilimci ile 6n aragtir-
ma yapilmis ve ankette yer alan ifadeler ile ilgili herhangi bir sorun tespit
edilmemesi {izerine nihai arastirmaya gecilmistir. Arastirma sonunda eksik
ya da hatali dolduruldugu tespit edilen anketler ¢ikarildiktan sonra 308
anket analize tabi tutulmustur. Anket 51i Likert tipi (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, ..., 5-Kesinlikle Katiliyorum) olarak ve toplam 21 ifadeden
olusmaktadir. Ankette iki farkli 6lgcek kullanilmistir. Ankette Firat ve Shultz
(2001) tarafindan gelistirilen ve Colak ve Gorkem (2019) tarafindan Tii-
rkceye uyarlanan, gegerliligi ve giivenilirligi test edilen Postmodern Tiiketici
Olgegi kullanilmigtir. Marka Sadakati Olgegi olarak ise Valence ve digerleri
(1988) tarafindan gelistirilen, Cakir ve Arslan (2016) ile Yaprakh vd., (2017)
tarafindan Tiirkiye’de uygulanan gegerliligi ve giivenilirligi test edilen 6lgek
kullanilmstir. Postmodern Tiiketici Olgeginin alt boyutlarmin adlandiril-
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masi orijinal ¢alismadan oldugu gibi alinmustir. Elde edilen veriler AMOS 20
Paket programi ile analiz edilmistir. Arastirmada kullamlan oOlgeklerin
giivenirlilikleri Cronbach Alfa katsay1 yontemi ile test edilmistir. Arastir-
mada boyutlarin dogrulanmasinda dogrulayici faktor analizi (DFA)
kullanilmistir. Daha sonra, yapisal esitlik modeli yontemi ile degiskenler
arasindaki etkilesim analiz edilmistir. Bu baglamda ¢oklu benlik, dagmik
ozne, gergekiistiiciiliik bagimsiz degisken, marka sadakati bagimli degisken
olarak alinmusgtir.

Bulgular

Bu boliimde arastirma kapsaminda elde edilen veriler ile yapilan analizler ve
bulgulara yonelik bilgiler yer almaktadr.

Tablo 1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F %  Aylik Ort. Kisisel Gelir F %
Kadin 215 69,8 500TL ve Altt 169 54,9
Erkek 99 302 501 TL-750 TL 81 26,3
Aile Ort. Geliri F % 751TL -1000 TL 36 11,7
2020 ve Al 64 20,8 1001 TL-1250 TL 10 32
2021 TL-3000 TL 102 33,1 1251 TL ve Ustii 12 39
3001 TL-4000 TL 62 20,1  En Uzun Yasamilan Yerlesim Yeri F%
4001 TL-5000 TL 47 153 Koy 34 11,0
5001 TL ve Uzeri 33 10,7  llge 59 19,2
Algverisinizi nerede yaparsiniz? F %  Sehir 84 27,3
Algveris merkezi 132 429  Biiyiiksehir 131 425
Cadde magazalari 140 455 Satin alma kararinizi kim etkiler? F %
Online ahgveris 29 94  Arkadas 133 43,3
Mobil Uygulama 2 0,6 Aileiiyesi 78 25,3
Diger 5 1,6 Sosyal medya {inliileri 26 8,4
Aligverise kiminle ¢ikarsiniz? F %  Geleneksel tinliiler 4 13
Yalniz 72 234 TV reklamlari 19 6,2
Aileden biriyle 84 27,3 Diger 48 15,6
Arkadasimla 143 46,4  Alsverislerinizi ne siklikla F %
yaparsiniz?
Diger 9 29 Haftada bir 53 17,2
Satin alma kararinizi ne etkiler? F % iki haftada bir 52 16,9
Uriiniin fiyati 129 419  Aydabir 32 104
Uriiniin kalitesi 96 312 ihtiyaam oldugunda 169 549
Uriiniin markast 14 45  Diger 2 0,6
Uriiniin tasarim 63 20,5
Diger 6 1,9
Toplam 308 100  Toplam 308 100
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Tablo 1'de katimcilarin demografik oOzelliklerine ve alisveris
aligkanliklarina yonelik bilgiler bulunmaktadir. Tablo incelendiginde
aragtirmaya katilan 308 katilimcinin yaklagik %70'nin bayan oldugu,
biliylik ¢ogunlugun uzun stire biiyiiksehirlerde yasadigi, aylik ortalama
kisisel geliri 500 TL ve altinda olanlarin arastirmada ¢ogunlukta oldugu,
ailelerin ortalama aylik gelirleri 2021 TL-3000 TL arasinda olanlarin yine
cogunlukta  oldugu  goriilmektedir. = Katihmailarin,  aligveris
aligkanliklarina bakildiginda ise biiyiik ¢ogunlugun ihtiyaci olmas: du-
rumunda aligveris yaptigl, yine benzer sekilde alisveris igin aligveris
merkezlerini ve cadde magazalarin tercih ettigi, alisverise arkadas: ile
birlikte ¢ikanlarin ¢ogunlukta oldugu ve aligveris kararlarinda arka-
daglarin etkisinin daha biiyiik oldugu anlasilmaktadir. Son olarak
katihmcilarin  aligveris kararlarinda {iriiniin fiyatinin biiyiik 6nem
tasidig tablodan anlasilmaktadir.

Tablo 2. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenirlilik Analizleri

Olcekler Degisken sayis1 Cronbach Alfa
Coklu Benlik 4 0,747
Daginik Ozne 4 0,710
Gergekiistiiciilitk 4 0,700
Marka Sadakati 9 0,900

Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve iizerinde olmasi Olceklerin giive-
nilirliginin kabul edilebilir olmasi anlamina gelmektedir (Nunnally,
1978). Uygulanan normallik testine gore boyutlarin tamaminin normal
dagilim gosterdigi belirlenmistir.

Tablo 3'te agimlayic faktor analizi sonucu elde edilen 4 faktore ait
maddeler ve bu maddelere uygun adlandirilmalar yer almaktadir. Fak-
tor isimlendirmelerinde Olgeklerin 0Ozgiin faktor ifadeleri dikkate
alinmustir.
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Tablo 3. Faktorlerin Adlandirilmast

Madde Faktorler

No

Birinci Faktor: Coklu Benlik

pl Her zaman aym kisiligi sergilemektense, farkli durumlarda farkl kisilikler ser-
gilemekten hoglanirim.

p2 Icinde bulunulan toplumsal duruma gore farkli bir imaj sergileyebilme becerisi
Snemlidir.

p3 Farkli durumlarda farkl bir insan olurum.

p4 Bulundugum her ortama uymak i¢in imajimi1 degistirmekten hoslanirim.

ikinci Faktor: Daginik Ozne

p5 Eglence parklar (Disneyland, Vialand vb.) ¢evremizin birer kopyasi degil cevremiz
eglence parklarmin birer kopyasidir.

p6 Sehirlerimiz, birer eglence parkindan farkl degil.

p7 Pembe diziler hayatin kopyasi degil, hayat pembe dizilerin kopyasidir.

p8 Bir hayal diinyasinda yasama konusunda bir problemim olmazdi.

Uciincii Faktor: Gergekiistiiciiliik

P9 Toplumsal varolusumuz siirekli degisen bir hayal gibi sonugcta, bu durumu inkar
etmek yerine yasamaliyiz.

p10 Insanlar nesneler gibidir, giinkii onlar da pazarlanabilir.

pll Hayat oyunlardan ibarettir; 5nemli olan insanlarin bu oyunlarin farkinda olmasi ve
aktif birer oyuncu haline gelebilmesidir.

pl12 Insanlari birer nesne olarak degerlendirebiliriz.

Marka Sadakati

sl Sadik miisterisi oldugum markalarim vardir.

s2 Diger markalara gore bu markalar: daha yakindan takip ederim

s3 Baglh oldugum markayla ilgili diger insanlara olumlu seyler sdylerim

s4 Benden tavsiye isteyenlere markalarimi Sneririm

s5 Arkadaglarimi ve akrabalarimi markalarimi kullanmalari igin tegvik ederim

s6 Benim i¢in bu markalari satin almak, diger markalar: satin almaya gore daha 6nem-
lidir

s7 Daima ayn1 markalar: kullanirim. Ciinkii bu markalar gercekten ¢ok seviyorum

s8 fleride de bu markalar1 kullanmaya devam edecegim.

s9 Alis veris yapmaya karar verdigimde hep ayni markalar ilk tercihimdir.

Tablo 4. Olgeklerin Diizeltilmis Tek Boyutlu Dogrulayict Faktor Analizi

Uyum Iyi uyum Kabul Coklu Benlik Daginik Gergekiis- Marka

olgiileri edilebilir Ozne tiiciiliik Sadakati
uyum

x2/df(CMIN <3 <4-5 2,716 1,578 3,945 0,729

DF/df)

GFI 20,90 0,89-0,85 0,991 0,998 1,000 0,998

CFI 20,97 20,95, 20,90 0,989 0,999 0,999 1,000

RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,075 0,010 0,070 0,000
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Olgeklerin uyum degerlerinin saglanmasi icin beta degeri diisiik olan
ifadeler modelden c¢ikarilmis ve ayrica kovaryans iliskisi kurulmustur.
Modelde P7, P10, S6,57, S9un beta degeri diisiik oldugundan modelden
cikarilmugtir. C)Igegi diizeltilmis DFA uyum degerleri Tablo 4'de verilmistir.
Coklu benligin x2: Ki kare(CMIN) df (Degrees of Freedom): 2,716; RMSEA
(Root Mean Square Error of Approximation); 0,075; CFI (Comparative Fit
Index):0,989; GFI (Goodness of Fit Index): 0,991. Dagmik 6znenin
x2/df(CMIN/ df ): 1,578; RMSEA; 0,010; CFL:0,999; GFIL: 0,998, NFI: 0,989.
Gergekiistiictiligiin x2/df(CMIN/ df ): 3,945; RMSEA; 0,070; CFI:0,999, GFI:
1,000. Marka Sadakatinin x2/df(CMIN/ df ): 0,729; RMSEA; 0,000; CFI:1,00;
GFI: 0,998 degerlerini aldig1 goriilmektedir. Bu degerlere gore, uyum iyiligi
indekslerine bakildiginda tiim uyum olgiilerinin kabul edilebilir ve iyi
uyum sinurlari icinde oldugu gortilmektedir.

Tablo 5. Degiskenlere Ait Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Standart sapma
Coklu benlik 0,9013
Daginik 6zne 0,8344
Gergekustiictuluk 0,8478
Marka Sadakati 0,8657

Tablo 5'te degiskenlere ait standart sagma degerleri yer almaktadur.
Aragtirmada ¢oklu benligin standart sapmasi 0,9013, dagimk 6znenin 0,8344,
gercekiistiiciiliiglin 0,8478, marka sadakatinin 0,8657 olarak bulunmustur.

Tablo 6. Model Uyum Degerleri

Uyum Olgiileri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Yapisal Model
X 2 /df (CMIN/df) <3,<5 <4-5 2,409
GFI >0,90 0,89-0,85 0,915
CFI >0,97 >0,95, 20,90 0,919
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,068

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011

Olgeklerin uyum degerlerinin saglanmast igin beta degeri diisiik olan
ifadelerin modelden ¢ikarilmasi ve kovaryans iliskilerinin kurulmasindan
sonra Tablo 6’daki sonuglara ulasilmustir. x2: Ki kare (CMIN) - df (Degrees
of Freedom): 2,409; GFI (Goodness of Fit Index): 0,915; CFI (Comparative Fit
Index): 0,919; RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation);
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0,068 dir. Degerlere gore, uyum iyiligi indekslerine bakildiginda RMSEA
disinda tiim uyum Olgiilerinin iyi uyum smurlar iginde oldugu RMSEA
degerinin ise kabul edilebilir uyum sinirlari iginde oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 2. Coklu Benlik, Daginik Ozne, Gercgekiistiiciiliigiin Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisi

*F1= coklu benlik, F2= dagimik 6zne, F3=gercekiistiiciiliik, FA=marka sadakati

Sekil 2'de, yapisal modelin uyum degerlerinin saglanmasi icin beta degeri
diisiik olan ifadeler modelden ¢ikarilmis ve ayrica kovaryans iligkileri ku-
rulmustur.

Tablo 7. Arastirma Modeli Hipotez Sonuglar

Hipotez Tahmin Std. tahmin Std. t P Sonuglar
hata degeri
H1 Coklubenlik 3 0,040 0,020 0,132 0,302
Marka Sadakati 0,763 Red
H2 Dagmik 6zne
Marka Sadakati 0,081 -0,039 0,164 0495 0,620 Red
H3 Gergekiistiicilitk —p 0,502 0,173 0,241 2,079 0,038 Kabul
Marka Sadakati

Tablo 7’de yer alan sonuglara gore, ¢oklu benlik boyutu ile Marka Sa-
dakati boyutu arasindaki standardize regresyon katsayisi 3: 0,020, t:0,302,
p:0,763 ve p anlamlilik diizeyi p>0,05'dir. Bu sonuca gore Hi hipotezi red
edilmistir. Coklu benligin marka sadakati tizerinde anlaml bir etkisi oldugu
bulunmamustir.
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Dagimk 6zne boyutu ile Marka Sadakati boyutu arasmndaki standardize
regresyon katsayist (- 0,039, t: -0,495, p: 0,620 ve p anlamhlik diizeyi
p>0,05"dir. Bu sonuca gore Ho hipotezi red edilmistir. Dagimk 6znenin marka
sadakati tizerinde anlamh bir etkisinin bulunmadig: belirlenmistir.

Gergekiistiiciilitk boyutu ile Marka Sadakati boyutu arasindaki standard-
ize regresyon katsayisi (3: 0,173, t: 2,079, p: 0,038 ve p anlamhlik diizeyi
p<0,05)dir. Bu sonuca gore Hs hipotezi kabul edilmistir. Gergekiistiictilitk
boyutunun marka sadakati boyutu {izerinde zayif ve anlamli bir etkisinin
oldugu sonucuna ulasimistir.

Sonuc ve Oneriler

Postmodernizm ile birlikte giinliik hayatin en énemli aktivitelerinden biri
haline gelen tiiketim siiphesiz bireylerin ¢ok cesitli 6zellikleri nedeniyle her
bireyde farkli bir sekilde kendini gostermektedir. Bireylerin giin iginde
bulunduklar1 ortam ve kosullara gore farkh kisiliklere biirtinmeleri, tii-
ketilen nesnelerin igerik ve 6neminin gézden diisiip sembolik degerlerinin
one ciktig, birbiri ile neredeyse higbir ilgisi bulunmayan nesne ya da
olaylarla sikga karsilasilmast marka ve firmalarin isini giderek zorlastirmak-
tadir. Biitiin bu karmasa/diizensizlik icinde tiiketicileri sadik birer miisteri
haline getirmek, pazar paylarmi korumak, satiglarmi arttirmak konusunda
her zamankinden daha fazla ¢alismalar1 zorunlu hale gelmistir.

Postmodern tiiketici 6zelliklerinin marka sadakatine etkisini incelemek
amaciyla yapilan arastirma kapsaminda tiiketicilerin gogunlukla arkadaglar:
ile giktiklar1 alisverislerde satin alma kararlarm {riiniin fiyatinin ve arka-
daglarmn etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Katihmalarn biytik g¢ogun-
lugunun aligveriglerini ahisveris merkezleri ve cadde magazalarinda yapti1
ulagilan bir diger sonu¢ olmustur. Bu sonuglar giintimiiz tiiketicileri icin
arkadaslarmn ne kadar onemli oldugunu gostermesi agisindan 6nemlidir.
Burada Kayaman ve Armutlu (2003)nun calismalarinda, iiriinlerin pa-
zardaki bagarisinin bireyler arasinda olusan sosyal baglarin gelismesi ve
gliglendirilmesine yaptiklar1 katkidan gectigini vurguladiklar1 gibi, marka
ve firmalarin da arkadas gruplar {izerinden pazarlama iletisimi ¢alisma-
larim planlamalari ve yine arkadas temali iletisim ¢alismalar1 yapmalarinin
calismalarinin basarisini olumlu yonde etkileyecegi diistintilmektedir.
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Arastirma kapsaminda ¢oklu benlik, dagimik 6zne ve gergekiistiictiliik
boyutlar1 {izerinden tiiketicilerin postmodern ozellikleri tanimlanmuistir.
Postmodern tiiketici 6zellikleri olarak ifade edilen bu ti¢ boyutun tiiketicil-
erin marka sadakati davranislar1 tizerindeki etkisi ile ilgili olarak sadece
gercekiistiiciiliitk boyutunun marka sadakati boyutu {izerinde etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Diger 6zellikler olan ¢oklu benlik ve dagimik 6zne
boyutlarmin ise marka sadakati boyutu tizerinde etkisi tespit edilememistir.
Bu sonug, tiiketicilerin markaya baglhliklarinda markalarin ya da tiriinlerin
yararin, dayarklihigmin, fonksiyonelliginin vb. somut Ozelliklerinden
ziyade medya aracihifiyla siirekli vurgulanan simgesel degerlerin ve mesaj-
larm etkili oldugu ve bu degerler iizerinden marka ve iiriinlerin tercih
edildigi gliniimiiz tiiketim aligkanliklar1 ile ortiismektedir. Cilinkii simgesel
cagrisimlarin ve imajlarm istilasi icerisindeki giindelik hayat bireyin anlik
deneyimleri ile deger kazanmaktadir. Uriiniin kullamm degerinin disnda
yaratilan imajlar ve 6n plana cikarilan anlamlar ile tiriiniin tiiketicisinin
kisiligine art1 deger kattigina inanilmaktadir (Kezer, 2012). Postmodern tii-
keticilerin, gergeklige kiyasla, simiilasyonlardan daha fazla haz aldigmnin
bilinmesi (Colak ve Gorkem, 2019) ve marka ve firmalarin marka sadakati
olusturma siirecinde gerek markalarmin gerekse tirtinlerinin kullanim
degeri bir yana markanin hissettirecegi, yakisiklihik, giizellik, ¢ekicilik, giig,
zenginlik, farklilik, sayginlik gibi soyut unsurlara odaklanmalarmin daha
etkili olacagy diistintilmektedir. Nitekim Firat ve Venkatesh (1995) tiiketicil-
erin sadik kalacag: seyler olarak markalarin degil, 6zellikle tiiketirken tiret-
tikleri gorseller ve semboller oldugunu belirtmislerdir. Bu dogrultuda tii-
keticilerin tiretim siireclerine déahil edilmesi ve tiretim stirecine katilmalari
nedeniyle bir takim sembolik anlamlar gikartmalarimin saglanmasi markaya
bagliliklarinda etkili olabilecektir.

Sonug olarak tiiketicilerin postmodern 6zelliklerinin onlarin demografik
ozellikleri, maruz kaldiklar1 medya igerikleri icinde yetistikleri sosyal ve
kiilttirel cevre ile iligkili oldugu unutulmamaldir. Ancak gliniimiiz tiiketicil-
erinin onceki tiiketicilerden daha postmodern yasadig1 da bir gergektir. Bu
nedenle marka ve firmalarin postmodern tiiketicileri anlayabilmek igin 6nce-
likle kendilerinin de bu anlayisin 6zelliklerine hakim olmalar1 ve marka ve
tirtinlerinin pazarlama iletisim ¢alismalarim bu anlayisla bigcimlendirmeleri
gerekmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Effect of Postmodern Consumer Characteristics
on Brand Loyalty

Niyazi Giimiis - Ebru Onurlubas
Bolu Abant Izzet Baysal University - Trakya University

Consumption has been one of the primary activities of human beings since
the day it existed. Because human beings have to consume their vital activi-
ties. The developments in production technologies over time have revealed
mass production and a great abundance era has begun to occur in every
field. Mass production in production, improvements in income, information
and communication technologies, as well as facilitation and acceleration of
communication and interaction brought along changes in the sense loaded
on the concept of consumption. Individuals are now in a race to consume
more and faster in order to keep up with the most changing conditions. This
fast consumption race made individuals pay more attention to their symbol-
ic values than the content of the products they consume. Therefore, it has
become more important where, how, with whom and how much it con-
sumes for individuals. Undoubtedly, it should not be forgotten that the rap-
idly shared pages of social media channels, which are expressed as new
media, have an effect on the change of the consumption patterns of individ-
uals. This symbolic-weighted consumption of consumers is considered as a
reflection of postmodernism. In general, it is observed that the meaning that
individuals attribute to consumption changes today and the purchasing
decisions of consumers are shaped by the effect of postmodern culture.
Within the scope of the research, the data were collected in October 2019
with a face-to-face survey technique. Before proceeding with the final re-
search, 30 participants were preliminary research and the final research was
started when no problem was detected regarding the statements in the
questionnaire. At the end of the research, 308 questionnaires were subjected
to analysis after removing the questionnaires that were found to be missing
or incorrectly filled. The survey consists of 5 Likert type (1-Strongly Disa-
gree,..., 5-Strongly Agree) and a total of 21 statements. Two different scales
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were used in the survey. The Postmodern Consumer Scale developed by
Firat and Shultz (2001) and adapted to Turkish by Colak and Gérkem (2019)
was used in the survey. Brand Loyalty Scale as the Valence et al (1988) de-
veloped by Cakir and Armstrong (2015) with a leafy et al., (2017) was used
by the scale practiced in Turkey. Naming the sub-dimensions of the Post-
modern Consumer Scale was taken from the original study. The data ob-
tained were analyzed with the AMOS 20 Package program. The reliability of
the scales used in the study was tested by Cronbach Alpha coefficient meth-
od. Confirmatory factor analysis (CFA) was used in the study to verify the
dimensions. Then, the interaction between variables was analyzed by the
structural equation model method. In this context, multiple self, scattered
subject, surrealism are taken as independent variable, brand loyalty de-
pendent variable.

Within the scope of the research conducted to examine the effect of
postmodern consumer properties on brand loyalty, it was concluded that
the price of the product and the friends affected the purchasing decisions of
the consumers mostly with their friends. Another result is that the majority
of the participants did their shopping in shopping malls and street stores.
These results are important to show how important friends are to today's
consumers. Here, Kayaman and Armutlu (2003) emphasized that the suc-
cess of the products in the market has contributed to the development and
strengthening of social ties between individuals, as well as the success of the
efforts of brands and companies to plan marketing communication studies
and also to make friend-based communication studies. It is thought to affect.

Within the scope of the research, the postmodern features of consumers
are defined through the dimensions of multiple self, scattered subject and
surrealism. Concerning the impact of these three dimensions, which are
expressed as postmodern consumer characteristics, on consumers' brand
loyalty behavior, it was concluded that only the surrealism dimension was
effective on the brand loyalty dimension. The effects of multiple self and
scattered subject dimensions, which are other features, on the brand loyalty
dimension could not be determined. This result is the benefit, durability,
functionality, etc. of brands or products in the loyalty of consumers to the
brand. It coincides with today's consumption habits in which symbolic val-
ues and messages, which are constantly emphasized through the media
rather than their concrete features, are influential and brands and products
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are preferred over these values. Because everyday life in the invasion of
symbolic connotations and images gains value with the instantaneous expe-
riences of the individual. It is believed that the product adds value to the
personality of the consumer with the images created outside of the
product's use value and the meanings brought to the fore (Kezer, 2012).
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