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oz

Bu ¢alismanin konusu cok simirli sayida ¢alismada ele alimanmarka askidir. Tiiketicininigletme ile kurnug
oldugu duygusal bagin uzun donemde siirdiiriilmesi marka aski kavramini giiniimiizde hem tiiketiciler hem de
tireticiler agisindan oldukga dnemli hale getirmektedir. Tiiketiciler tarafindan sevilen bir marka rekabette ¢ok biiyiik
bir gii¢ elde edebilmektedir. Calismanin temel amaci, marka aski ile markanin benligi ifade etmesi ve sosyal
goriiniirliigii arasindaki iliskileri belirlemektir. Calismanin amaglari dogrultu sunda hazirlanan anket formu ile
Kayseri il merkezinde yasayan 459 tiiketiciden toplanan veriler SPSS 22 paket programi ile analiz edilmistir.
Arastirmanin bulgulari, markanin hem i¢ benligi hem de sosyal benligi ifade etmesi ile marka aski arasinda iki
boyut agisindan da orta diizeyde iliskiler oldugunu ortaya koymaktadwr. Ayrica marka aski ile markanin sosyal
goriiniirliigii arasinda da orta diizeyde iliski oldugu tespit edilmistir. Markanin sosyal gériniirliigii, onceki
literatiirde ele alinmamugtir. Bu ¢alismanin, marka aski literatiiviinde markanin sosyal gériiniirligiinii ele alan ilk
calisma olarak konunun dahagok anlasilmasina katki saglamasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Ask:, Benligi Ifade Eden Marka, Markanin Sosyal Goriiniirligii
JEL Kodlari:M10, M30, M31

THE RELATIONSHIP BETWEEN SELF-EXPRESSION, SOCIAL VISIBILITY OF
BRAND AND BRAND LOVE

ABSTRACT

The subject of thisstudy is brand love, whichisstudied in a very limited number of studies. The long -term
sustainability ofthe emotional bond that the consumer has established with the business makes the concept ofbrand
love very important for both consumers and manufacturers today. A brand loved by consumers can gain a great
deal ofstrength in competition. The main goal ofthe study isto determine the relationship between brand love, self-
expression brand and social visibility of brand. In line with the aim, the study has been carried out through colleting
primary data from the 459 consumers in Kayseri. The data were analyzed with the SPSS 22 package program. The
findings of the research reveal that the brand love is related to as well as to the expression of inner self and social
self. It hasalso been found that there is a relationship between brand love and social visibility ofbrand. The social
visibility ofbrand is notaddressed in the previous literature. It is expected that thiswork will contribute to a better
understandingofthe issue as the first study to addressthe social visibility ofthe brand in the brand love literature.
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1. GIRIS

Giinimiiz artan rekabet kosullarinda piyasaya siirlilen yiizlerce marka arasmdan fark
yaratip tutunabilmek oldukca zorlagmistir. Marka sayisinin her gecen giin artmasit marka
kavrammi Onemsizlestirmis ve bunun sonucu olarak da igletmeleri yeni arayiglar icerisine
girmeye zorlamistir. Markalarm rekabette farkhlagabilmesinin tiiketiciyle gilicli duygusal
baglar kurabilmesi ile miimkiin olabilecegi anlasilmis ve firmalar faaliyetlerini bu yone dogru
cevirmeye baglamuglardir. Tiiketiciyle kurulan giicli bag marka sadakati ile miisterilerin
stirekliligini saglamaktadir (Whang, Allen, Sahoury & Zhang, 2004). Shimp ve Madden (1988)
tarafindan agiklandigindan beri pazarlama literatiiriinde arastrmacilar marka askir kavrami
iizerinde durmaktadrlar (Fournier, 1998; Whang, vd., 2004; Ahuvia, 2005; Ahuvia, Bagozzi &
Batra, 2007; Caroll & Ahuvia, 2006; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010). Ozellikle Carroll ve
Ahuvia, (2006) ve Batra, Ahuvia ve Bagozzi, (2012) ¢alsmalariyla bu kavrammn netlesmesine
katki saglamiglardr. Bu cahgmada, tiim bu arastrmalardan farkh olarak markanin sosyal
goriinlirligii ile marka aski arasmda iliski olup olmadig1 da incelenerek konuya yeni bir boyut
katimaya cahsilmistir. Marka agki {izerine yapilan calhsma bu kavramm c¢ok daha iyi
anlamamiza yardim edecektir. Marka aski kavraminin 6nemini net olarak anlayabilmemiz i¢in
marka agkmm iliskili oldugu kavramlar1 da anlayabilmemiz gerekir. Caliymada marka aski ile
markanin benligi ifade etmesi ve sosyal gOriiniirliigli arasmndaki iliskileri tespit etmek

amaclanmaktadr.

Bu amagla ¢aligmada ik olarak kavramlarla ilgili hipotezlerin gelistirildigi kavramsal
modele yer verilmektedir. Daha sonra calsmanin metodolojisi yer almaktadir. Analiz ve
bulgular tartisildiktan sonra gelecekteki arastrmalar icin  Onerilere ve c¢alismanin bazi
smirhliklarina degmilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Marka Aski

Tiiketicilerde markaya yonelk duygular olustugunda markaya yonelmis olan rasyonel
diigiincelerin yerini duygusal anmsamalar ve cagrisimlar almaktadr. Bu duygusal olan
ammsamalar genelde somut dgelerden ziyade soyut dgelerle iliskilendirilmistir (Pelsmacker &
Geuens, 1997). Markayla ilgili duygusal c¢agrisimlar tiketicilerin  karar siirecini  ve
davraniglarimi etkilemektedir (Belk, 1975; Chamberlain & Broderick, 2007; Coricelli, Dolan &
Sirigu, 2007). Yapilan ¢ahsmalar, duygular aracihgiyla marka cagrisimi olusturmanin satiglari
da olumlu etkiledigini ortaya koymaktadr (Pelsmacker & Geuens, 1997). Tiiketiciler binlerce
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markay1 deneyimlemelerine ragmen bunlardan sadece birkagma karsi giighi duygular beslerler.
Tiketicilerin irine yonelik ilgilenim diizeyleri marka sevgisini meydana getirmektedir.
Fournier (1998) tiiketicilerin markalarla giicli iliskiler gelistirebilecegini tespit etmistir.
Fournier, (1998)’e gore tiikketici ve marka arasmdaki giiclii iliskinin temelinde sevgi ve tutku
bulunmaktadwr. Marka agki, konusundaki ik ac¢iklamalar, kisiler arasi sevgi ile tiketim
nesneleri i¢in sevgi arasmdaki iliskiyi savunan Shimp ve Madden (1988) tarafindan yapimistir.
Carroll ve Ahuvia (2006) marka askmi tiiketicilerin bir markaya karsi duygusal ve tutkulu
hisleri seklinde tanmmlamislardr ve marka askmm bir markayr begenmekten ¢ok daha yogun
bir duygusallik oldugunu belirtmiglerdir. Aym sekilde Sarkar (2014)’te begenmenin, marka
icin sicak duygularla karakterize edilen bir baslangic evresi oldugunu belirtmistir. Kisi, olumlu
olarak alglanan marka uyaranlarma maruz kaldikca markayr sevmeye baglar. Bu sevgi
tiketiciler markay1 digerlerinden c¢ok daha c¢ekici ve farkh bulduk¢a yogunlasir ve tutkuya
dontisiir. Ask, sosyal aidiyet duygusu ile yakmndan alakahdir ve markalar i¢cin tiiketiciyle sosyal
baglam ve duygusal his gereklidir. Sarkar (2014)’iin ¢aliymasinda goriistiigii tiiketiciler, marka
aski hakkmndaki hislerini ag¢iklarken, bagmlilik, takmt, delilik ve kendmi kaybetme gibi
kavramlar1 kullanmislardr. Marka sevgisi, uzun siiren tiiketici marka ilisgkisinin bir sonucudur
ve tatmin olmus miisterilerden olusmaktadir (Carrol & Ahuvia, 2006; Keh, Pang & Peng, 2007).
Reklamlar ya da agizdan agza iletisim (WOM) gibi ¢esitli marka uyaricilart ile marka sevilmeye
baglanr ve bu zamanla tutkuya doniiserek uzun vadede bir befenme ile marka askma
doniismeye baslar. Pektas, Erdem, Yidiz ve Karadeniz (2015)’in belirttigi gibi sosyal
pazarlama uygulamalari da marka askmm olusmasinda etkilidir. Marka agki; marka i¢cin tutku,
iliski, deger, pozitif duygusal bir cevap ve agkn beyan edimesini icermektedir (Carrol &
Ahuvia, 2006, s. 81). Tiiketicilerin iiriine yonelk ilgilenim diizeyleri marka sevgisini meydana
getirmektedir. Batra vd. (2012, s.5)’e gore marka agki, zihinsel bir prototip haline getirilmis
uzun donemli birden fazla bilis, duygu ve davrams igerir. Rauschnabel, Ahuvia, Ivens &
Leischnig (2015) marka askma yol acan psikolojik faktorleri arastirdiklar1 ¢alsmalarinda, disa
doniikliik ve nevrotikligin marka askmn arttrdigini tespit etmiglerdir. Yapilan cahsmalarla
marka agskmm Onclilleri ve sonuglar1 tespit edilmistir (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010;
Thomson, Maclnnis & Park, 2005; Robert, 2005; Patwardhan & Balasubramanian, 2011;
Fetscherin, 2014; Bigakcioglu, Ipek & Bayraktarogly, 2016). Kang (2105) marka askimnin
markaya yonelk tutum ve davraniglar: etkiledigini tespit etmistir. Marka askmm, Wom (Carroll
& Ahuvia, 2006; Wallace, Buil & de Chernatony, 2014), marka baghligi (Thomson vd., 2005;
Carroll & Ahuvia, 2006; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Wallace vd., 2014; Aydm, 2016;
Askn & Ipek, 2016, Akm, 2017), tatmin (Thomson vd., 2005; Carroll & Ahuvia, 2006; Ozbek,
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Kutbay, & Kiilahli, 2017), uzun siire kullanim (Thomson vd., 2005; Batra vd., 2012; Huber,
Meyer, & Schmid, 2015; Langner vd., 2016), tekrar satn alma niyeti (Aydm, 2016), fazla fiyat
O0deme goniilliiliigli (Fournier 1998, Thomson vd., 2005; Carroll & Ahuvia, 2006;
Bayraktaroglu & Akyol, 2009; Heinrich, Albrecht & Bauer, 2012, Albert, Merunka & Valette -
Florence, 2013; Aydm, 2016), hedonik tiketim (Carroll & Ahuvia, 2006), algilanan
fonksiyonel kalite (Batra vd., 2012), tutumun giicii (Batra vd., 2012), markaya duyulan giiven
(Pawle & Cooper, 2006; Turgut, 2014; Aydm, 2016; Ozbek, Kutbay & Kiilahl, 2017),
markanmn tikketiciyi ifade etmesi (Carroll & Ahuvia, 2006; Wallace vd., 2014), marka kimligi
(Bergkvist & Bech-Larsen, 2010) negatif bilgiye direng (Batra vd., 2012) ve markanin yaptigi
hatalara karsi daha affedici olma (Bauer, Heinrich & Albrecht, 2009) degiskenleri ile arasmda
ilisgki oldugunu tespit edimitir.

2.2.  Marka Aski Ve Benligi ifade Eden Markalar Arasmndaki Iliski

Benlik kisinin kendisini alglayis seklidir (Odabasi & Baris, 2015, s.204). Benlk imaj,
kisinin kendisine yOnelk tutumlari, duygular1t ve alglarmna iliskin farkmdaligidir. Aym
zamanda benlk imaji, koruyucu olup insan1 degerli kilar. Insan davramsinin temelindeki amacg
benlik kavrammni ya da benlk imajim1 korumak, arttwrmak ve siirdiirmektir (Markin, 1974’den
aktaran Balk¢ioglu & Oflazoglu, 2015, s. 24).

Keller (2008)’e gore, bir markann en 6nemli Ozellklerinden biri benligi ifade etme
islevidir. Tiketim artik sadece islevsel deger demek degildir. Levy (1959), kisilerin {iriinii satin
alrken yalmizca islevine degil tagidigi anlama da baktiklarmi ifade etmistir. Bunu destekler
sekilde tiiketici davranis1 literatiiriinde, tiiketicilerin fonksiyonel deger ve sembolik anlamlar
icin Urtinleri tikkettikleri konusunda birgok kamt vardr (Solomon, 1983; Sirgy & Samli, 1985;
Belk, 1988; Leigh & Gabel, 1992; Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber & Huber, 2006; Lee
& Hyman, 2008). Dolaysiyla markalar tiketicilerin kendi kisilklerini olusturmada ve
tammlamada kullandiklar1 sembollerdir. Giiniimiiz tikketicileri kendilerini tammlamak ve
kimliklerini toplum iginde ifade etmek i¢in {irlin ve markalar1 kendi amaglar1 i¢in kullanirlar.
Insanlar tiiketimleri ile kendi kimliklerini de insa ederler (Rochberg & Halton, 1984; Belk,
1988; Richins, 1994). Sahip olunan maddi varlklar benligin isaretleridir ve kisiligi olusturmada
ve benligi ifade etmede katki saglamaktadir (Belk, 1988; Ball & Tasaki, 1992; Richins, 1994;
Kleine, Kleine & Allen, 1995; Fournier, 1998; Catilin & Andreea, 2014). Tiketiciler
kendilerini tanmlamak i¢in kimliklerini sekillendiren markalar kullanirlar (Maldr, Krohmer,
Hoyer & Nyflfenegger, 2011). Ayrica, tiketiciler sosyal c¢evrelerindeki konumlarini
belirlemelerine yardimci olan markalar satm alrlar (Sprott vd., 2009; Wallace vd., 2014).
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Ayvaz (2017)’ye gore reklamlarm {iriin imajlarin1 yaratmasi ve bir yasam tarzi sunmasi gibi
bireyler de kendilerine satm almayr tercih ettikleri {irtinlerle bir kimlik yaratpp ask olunasi
metalara doniistirmektedirler. Markalar benligimizi ifade etmenin yam swa sosyal ortamda
diger iiyelerden farkhlagsma araci olarak da hizmet eder. Tiiketiciler, {irtinleri ve markalar1
olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler. Tiiketiciler sk sk kendi benlk imajint
gelistirebilecek ve siirdiirebilecek iirlinleri almay1 tercih ederler (Levy,1959; Sirgy, 1986;
Solomon & Douglas, 1987). Kendi benlik imajma benzer bir markayr tercih etme egilimi “Imaj
Uyumu Hipotezi” olarak adlandrilmaktadir. Birgok calsmada benlk imaji ile marka tercihi
arasmda poztif yonli bir iliski oldugu tespit edimistir (Belk, Bahn & Mayer, 1982; Onkvist &
Shaw, 1987; Hong & Zinkhan, 1995; Graeff, 1997; Heath & Scott,1998; Jamal & Goode, 2001;
King, 2002; Gross & Brown, 2006; He & Mukherjee, 2007). Carroll ve Ahuvia, (2006, s. 82)
tiketiciyi ifade eden markayi, belirli markanm kisinin sosyal benligini arttrma ve / veya kiginin
kendi 6ziinii yansitma derecesi ile ilgili tiiketicilerin algilar1 olarak tanmlamistir. Bir markanin
kisinin kendisini ifade etmesi derken sadece gergek benligi degil aym zamanda nasil biri olarak
gorlimek istedigi de onemlidir (Belch & Landon, 1977). Carroll ve Ahuvia, (2006)’ya gore
markanin benligi ifade etmesinde i¢ benlik ve sosyal benlk olmak iizere iki boyut vardir.
Markalar bir yandan tiiketicilerin kendi kigisel kimligini yansitan i¢ ya da gercek benliklerini
tammlamalarina izin verir; 0te yandan, kisinin kendisini toplumsal c¢evrede giiclendirmesi i¢in
bir arac olabilir. (Ahuvia, 2005; Carroll & Ahuvia, 2006; Emwiller, Fedorikhin, Johnson &
Kamins 2006; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Wallace vd., 2014). Markanin benligi ifade
etmesi, marka ile kisi arasmdaki uyumla alakahdr (Vlachos, Theotokis, Pramatari &
Vrechopoulos, 2010) ve tatminle arasmnda giichii bir iliski vardr (He & Mukherjee, 2007; Jamal
& Al-Marri, 2007). Arastrmacilar tiiketiciyi yanstan markalarin marka agki tizerinde pozitif
etkisi oldugunu tespit etmislerdir (Carroll & Ahuvia, 2006; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010;
Hwang & Kandampully, 2012; Batra vd., 2012; Loureiro, Ruediger & Demetris, 2012; Albert
vd., 2013; Wallace vd., 2014; Vernuccio, Pagani, Barbarossa & Pastore, 2015; Huber vd.,
2015). Bigakgioglu vd. (2016) cahsmalarinda marka askmin Onciilleri ve sonuglar1 arasmdaki
iliskileri kavramsal model iizerinde biitiinlesik bir bicimde smamis ve bu model kapsaminda
benlk uyumunun marka agki iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmiglerdir. Literatiirde

boyle bir marka tanmlamanm Onemi agik¢a goriilmektedir. Buna gore:
Hi: Markanin tiiketicinin i¢ benligini ifade etmesi ile marka aski arasinda pozitif yénde bir iliski vardir.

H,: Markanin tiiketicinin sosyal benligini ifade etmesi ile marka aski arasinda pozitifyonde biriliskivardir.
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2.3.  Marka Aski Ve Markanmn Sosyal Goriiniirliigii Arasindaki iliski

Bearden ve Etzel (1982, s. 186)’ya gore tiiketimlerinin bagkalar1 tarafindan goriiliip
goriilmemesine gore lriinler kamu tiriinleri ve 6zel tirlinler olarak iki gruba ayrilabilir. Kamu
irtinii “baskalarinin, sahip olundugunun ve kullanildigmin farkinda oldugu tirtinlerdir” ve
istedikleri takdirde, bagkalari {iriinin markasmi kolaylkla tanimlayabilir. Bu tamma gore,
kamusal {iriin tiiketimi 6zel {iriinlerde oldugundan daha belirgin ve toplumsal ac¢idan daha
gortintirdiir. Kulviwat, Bruner ve Al-Shuridah (2009, s.707)’nin belirttikleri gibi, baz {irtinlerde
o tUrtiniin tiketildigini aile iyeleri bile gormeyebilirken, kimi trlinlerde tiketin baskalar
tarafindan rahatlkla gézlemlenebilir. Arastrmacilar, bu kamusal / 6zel tiikketim olgusunu cesitli
baglamlarda arastrmuslardr (Raghunathan & Corfian, 2006; Ratner & Kahn, 2002; Sinha &
Mandel, 2008). insanlar, sosyal a¢idan gdriiniir ortamlarda digerlerinden (iiriin / marka se¢imi
acisindan) daha fazla onaylama eglimi gosterirler. Witt ve Bruce (1972) kamu iirlinlerinde
marka se¢iminde, 6zel iirlinlere gbre daha biiyiikk bir grup baghlig: tespit etmiglerdir. Aqueveque
(2006) firitin gortniir oldugunda, tiiketicilerin genellikle gruba uyum saglamaya calstiklarini
tespit etmistir. Yiksek bir sosyal goriiniirliige sahip triinlerin tiketimi, daha yiksek sosyal
riskle baglantilidir (Solomon & Douglas, 1987). Giintimiizde tiiketiciler kullandiklar1 marka ve
markann diger tliketicileri ile arasmda iliskiler gelistirirler. Veloutsou ve Moutinho (2009)
markanin  sosyal gOriinlirligiiniin  marka iligkilerinin  olusumunda  etkisi oldugunu
belirlemislerdir. Graeff (1997) tikketimin sosyal gortiniirlilkk seviyesinin, tiiketicilerin marka
imaj1 ile davranigsal niyetleri arasmdaki iliskiyi etkiledigini tespit etmistir. Literatirde tiikketim
faaliyetlerinin 6zel bir ¢evrede ya da tikketimin herkes tarafindan goriilebilecegi genis bir
kamusal alanda gerceklesmesinin tiketim davramiglarini etkiledigiyle ilgili kantlar vardir
(Bearden & Etzel, 1982; Fisher & Price, 1992; Kulviwat, Bruner & Al-Shuridah, 2009).
Markanmn sosyal goriiniirliigli markayla tiiketicinin iligkisini sekillendiren 6nemli bir faktordiir.
Bu sebeple calsmanin amaglarindan biri markanin goriinirliigiiniin marka ask: ile iliskisini
tespit etmektir. Sosyal goriiniirliigiin yliksek oldugu durumlarda markaya yonelik duygularin
daha yogun yasanacag distiniilmektedir. Buna gore:

Hs: Markanin sosyal goriiniirliigii ile marka aski arasinda pozitifyonde bir iliski vardir.
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2.4. ARASTIRMANIN MODELI

Arastrmanm modeli asagida Sekil 1'de goriilmektedir.

iC BENLIGI IFADE

EDEN MARKA
H1

SOSYAL BENLIGI
[FADE EDEN H2
MARKA

Y

MARKA ASKI

MARKANIN
SOSYAL
GORUNURLUGU

Sekil 1. Arastrma Modeli

3. YONTEM VE BULGULAR
3.1. Orneklem

Marka agki ile markann sosyal gOriiniirligi ve markann benligi ifade etmesi
aralarmdaki iliskileri incelemek amach olusturulan bu ¢ahsmadaki ornek grubu, Kayseri ilinde
yasayan tiiketicilerden secilen 500 tiketiciden olusmustur. Analize uygun olmayan ve
cevaplanmayan anketlerin 41 tanesinin elenerek cikarlmasi sonucu, analiz edilebilir anket
sayist  (Ornek  biiyiikligii) 459’a mmistir. Cahsmada tesadiifi olmayan Grnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile secilen tiketicilerle yiiz yiize anket yapimustir.

3.2.  Veri Toplama Araci

Ilgi hipotezleri arastrmak igin Onerilen modeldeki tiim yapilar1 iceren arastrma araci
olarak tasarlanmis olan anket formu ¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bdolimiinde,
katiimecilardan yogun sevgi duyduklari bir markayr belirtmeleri istenmis ve bdyle bir marka
belirtilmedigi durumda anket sonlandrilmustir. Ikinci bélimde, belirttikleri markayi
diisinmelerini istemek suretiyle cahgmanin kavramsal modeline dahil edilen degiskenlere ait
Olcek sorular1 katihmcilara yoneltilmistir. Son bolimde ise demografik 6zellikleri tespit etmek
amaglanmistir. Yas ve gelir rasyo Olgme diizeyinde sorulmustur.

Marka aski ile markann benligi ifade etmesi ve sosyal goriiniirliigii aralarmdaki
liskileri incelemek amach gelistirilen anket formu, literatiirde uygulanmis, test edimis ve
gecerliligi kantlanmis Olgekler incelenerek olugturulmustur. Bu dlgekler yabanci yazindan elde
edildigi igcin veri toplamaya baglamadan Once bir pilot ¢alisma yapilmis ve anket formu
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Kayseri’de kolayda oOmekleme yolu ile segilen 50 kisilik bir tiketici gurubu lizerinde
uygulanarak muhtemel eksiklikler belirflenmeye cahsilmistir. Bu pilot cahsma srasinda
tiketicilerin ~ herhangi bir itirazlar1 olmamis ve anlasilmayan herhangi bir soruya
rastlanmamistir.

Anket formunda marka askmi Slgen 13 ifade, markann i¢ benligi ifade etmesini Olgen
5ifade, markanmn sosyal benligi ifade etmesini Glgen 3 ifade ve markanin sosyal goriiniirliiglini
Oleen 3 ifade yer almaktadr. Marka askm Olgen ifadeler Bagozzi, Batra & Ahuvia (2016)’nin,
markanmn tiiketicinin i¢ benligini ve sosyal benligini ifade etmesini Olcen ifadeler Carroll &
Ahuvia (2006)’nn ve markamn sosyal goriiniirliigiinii Olgen ifadeler Veloutsou ve Moutinho
(2009)’nin ¢ahsmalarmda kullanilan dlgeklerden uyarlanmistir. Bu calismada olgeklerde 5°1i
likert tipi Sleek kullanilmistir (1=Kesinlkle Katimiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum).

3.3.  Bulgular

Veri analizinde SPSS 22 paket programu kullanilmistir. Arastrmaya katilan 459
tiketicinin demografik Ozellikleri Tablo 1'de goriilmektedir.

Arastrmaya katilanlarin % 48,4’{inii kadmlar % 51,6’sini ise erkekler olusturmaktadir.
Egitim durumu agismdan en yikksek dagihmim % 52,3 ile liniversite mezunlarindan olustugu
goriilmektedir. Medeni durum agismdan bakidiginda arastrmaya katilanlarin  biiylik
cogunlugunu %51,2 ile bekarlar olusturmaktadir. Ornek grubun 9657’sini 17-28 yaslari
arasmdaki tiiketiciler olusturmaktadir. Arastrmaya katilanlarin biiyik ¢ogunlugu %36,5’lik bir
oranla 3001-5000 TL gelir araligindadir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler n %
Kadm 222 484
Cinsiyet Erkek 237 51,6
Toplam 459 100
Evli 224 48,8
Medeni Durum Bekar 235 51,2
Toplam 459 100
17-28 254 57
29-38 112 25,1
Yas 39-48 40 9
49 ve iistil 40 9
Toplam 446 100
[lkd gretim 19 41
Lise ve Dengi 133 29
Egitim Durumu Universite 240 52,3
Y. Lisans-Doktora 67 14,6
Toplam 459 100
1300-3000 153 334
3001-5000 167 36,5
5001-9000 81 17,7
Gelir
9001-15000 47 10,3
15000 ve iistii 10 2,2
Toplam 458 100

Olgeklerin giivenilirligi, Cronbach’s alpha katsays1 kullanilarak test edilmistir. I¢
tutarhl1g1 6lgmede en yaygn kullanilan 6lcek Cronbach alpha olarak dabilinen alfa katsayisidir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu & Yildwrmm, 2007, s. 115). Asagida yer alan tablo 2’de
glivenilirlik sonuglart yer almaktadir.

Tablo 2. Olgeklerin Giivenilirlikleri

OLCEKLER CRONBACH’S ALPHA
Marka Aski 0,889
Tiiketiciyi Ifade Eden Marka (I¢ Benlilik) 0,940
Tiiketiciyi Ifade Eden Marka (Sosyal Benlilik) 0,879
Markanin Sosyal Goriiniirligii 0,783

Cronbach’s alpha degerinin 0.70 ve Ustlii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu
ifade edilmektedir (Durmus, Cinko & Yurtkoru, 2011, s. 89). Kullanilan 6lgeklerin cronbach’s
alpha degerleri 0,783-0,940 arasmda oldugu i¢in olgekler giivenilirdir.
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Tiiketicilerin marka aski 6lgeginde yer alan ifadelere katlim diizeylerinin ortalama ve
standart sapmalar1 Tablo 3’de verilmektedir.

Tablo 3. Marka Aski Ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Marka Aski n Ortalama Sstzgfna;t
X Markasmni kullanmammn “klIIl o}dugum ha'kkmda dogru ve derin bir 459 3207 129
seyler soyledigini hissediyorum

X Markasi olmak istedigim kigi olmanu sagliyor. 459 3,169 1,263

X Markas1 yagamim daha anlamh kilar 459 3,220 1,247

Kendimi sikhkla X markasmi diisiiniitken buluyorum 459 2,132 1,225

X Markasmdan bir {iriin satin aldiktan sonraiyilestirmek ve daha 459 2899 1958
uygun hale getirmek i¢in ¢ok fazla para harcamaya goniillityiim. ' '

Sikhikla X markasmi kullanmay1 arzu ediyorum 459 3,631 1,151

Gegmiste X markasi ile etkilesimim oldu 459 3,485 1,224

X markasi ile aramizda dogal bir uyum oldugunu hissediyorum 459 3,455 1,163

X markasma duygusalagidan bagh oldugumu hissediyorum 459 3,156 1,240

X markasmi eglenceli buluyorum 459 3,573 1,213

X markasmi uzun siire daha tercih edecegimi diisiiniiyorum 459 4,039 1,124

X markasmm olmadigmi disiindiigiimde kaygilanirim 459 3,287 1,283

X markasina karsi hislerim olumludur 459 4,058 1,002

Cevaplayicilarin en ¢ok katildiklar1 ifade 4,058 ortalama ile “X markasma karst hislerim
olumludur” ifadesidir.

Tiketicilerin benligi ifade eden marka dlgeginde yer alan ifadelere katiim diizeylerinin
ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 4’te veriimektedir.

Tablo 4. Benligi ifade Eden Marka Ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Benligi ifade Eden Marka n Ortalama Sstzr;;l]aart
ic Benlik
X Markas1 gercekte icimdeki kigiyi sembolize eder 459 3,200 1,221
X Markas1 kisiligimi yansitir 459 3,187 1,236
X Markasi1 icimdeki benin bir uzantisidir 459 3,076 1,231
X Markas1 gergek beni yansitir 459 3,141 1,244
X Markas1 benlik imajima katkida bulunur 459 3,281 1,252
Sosyal Benlik
X Markas1 sosyalroliime katki saglar 459 3,291 1,280
X Markas1 digerlerinin bemml-e 11§111 diisiinceleri tizerinde olumlu 459 3239 1223
etki saglyor
X Markas1 toplumun bana dair goriisiinii olumlu hale getiriyor 459 3,141 1,244

Cevaplayicilarin en ¢ok katidiklar1 ifade 3,291ortalama ile “X Markasi sosyal roliime
katki saglar” ifadesidir.

Tiketicilerin markanin sosyal goriiniirliigli Olceginde yer alan ifadelere katilim

diizeylerinin ortalama ve standart sapmalar1 tablo 5’te verilmektedir.
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Tablo 5. Markann Sosyal Goriiniirliigii Ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Markamin Sosyal Goriiniirliigii n Ortalama Sstzgiagt
Nereye gidersem gideyim X markas1 var 459 3,383 1,264
Ben X markasma sahip olan bir¢ok insan tantyorum 459 3,803 1,102
Insanlarin X markas1 hakkinda iyi hissettiklerini biliyorum 459 3,745 1,173

Cevaplayicilarin en ¢ok katidiklar1 ifade 3,803 ortalama ile “Ben X markasma sahip

olan bir¢ok insan tantyorum” ifadesidir.

Marka aski ile benligi ifade eden marka (i¢c ve sosyal benlk) ve markanm sosyal

gorliniirliigiinden olusan bagimsiz degiskenler arasinda iliski olup olmadigi korelasyon analizi

lle arastrilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 6’da goriilmektedir.

Korelasyon analizinin sonucuna gore marka aski ile tiim bagmsiz degiskenler arasmda (0,01

anlamlilk diizeyinde) istatistiksel olarak anlaml poztif yonde iliskiler vardir.

Tablo 6. Marka Aski ve Bagmsiz Degiskenler Arasmdaki Iliskiler

Marka Aski Ie Benlﬁ;:tl':l:e Eden Sosgir]? el\l;lgﬁl(;fade Sosyal Goriiniirliik
r ,637%* ,620%* ,A03**
p ,000 ,000 ,000
n 459 459 459

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (tek uglu test)

Marka agki ile markanmn tiiketicinin i¢ benligini ifade etmesi arasmda orta diizeyde bir
iliski vardr (=0,637). Bu sonuca gore markann i¢c benligi ifade etme giicii arttk¢a marka
askmmn da artacag sOylenebilir. Marka aski ile markanmn sosyal benligi ifade etmesi arasmda
orta diizeyde bir iliski vardr (r=0,620). Bu sonuca gére markanmn sosyal benligini ifade etme
glicii arttkca marka agskmn da artacagi sOylenebilir. Marka aski ile markann sosyal
gortinlir[iigii arasmda orta diizeyde bir ilisgki vardr (r=0,403). Bu sonuca gére markanmn sosyal

goriinlirligii arttik¢a marka askmm da artacagi soylenebilir.

Marka askmda meydana gelen degisimlerin ne kadarmin bagmsiz degiskenlerle
aciklandigin1 belirlemek amaciyla ise regresyon analizi yapimustir. Bagmsiz degiskenler; i¢
ve sosyal benligi ifade eden marka ve markanm sosyal goriiniirligii olarak belirlenmistir. Bu

amacla yapilan regresyon analizinin sonucu Tablo 7°de yer almaktadir.
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Tablo 7. Marka Ask1 Uzerinde Bagmsiz Degiskenlerin Etkisi

Marka Aski Beta Katsayilar: t Degeri Anlamhilik Diizeyi
I¢ Benligi ifade Eden 349 6,422 000
Marka ' '
Sosyal Benligi Ifade 5,646
}I]Eden Mfrka 298 000
Sosyal Goriiniirlitk ,180 4,922 ,000
R=,689 R2=475 Ayarlanmig R*=471 F=137,054 Anlamlilik Diizeyi=,000

Y=a+b1x1+b2x2+b3x3
Y=1,398+0,342* x1+0,298* x2+0,180* x3

Analiz sonucuna gore marka aski ile degiskenler arasmdaki iliski istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p<0,05). Degiskenler arasinda pozitif yonli nispeten yikksek diizeyde bir
iliski vardir (r=0,689). Modelin aciklayicilik diizeyi bakidiginda (Ayarlanmis R?=0,471) marka
askindaki degisimlerin % 47’sinin degiskenlere bagh oldugu sodylenebilir. Tablo 7°de modelde
yer alan her degigskenin standart beta katsayilari, t degerleri ve Onem diizeyleri verilmistir.
Tablodan goriilecegi gbi analize dahil edilen degiskenlerin iki tanesinin bagiml degisken
iizerindeki nispi etkisi istatistiksel olarak anlamlidir. Bagmli degiskendeki degismeyi
aciklayan en onemli faktor markann i¢ benligi ifade etmesidir. Tiketicinin i¢ benligini ifade
eden marka ile marka aski arasmdaki iliski pozitif yonlidir (0,324). Yani, markanin i¢ benligi
ifade etme giicii arttikga marka agkmin da artacagl soylenebilir. Sosyal benlgi ifade eden marka
lle marka agki arasmdaki iliski poztif yonlidiir (0,298). Yani, markanin sosyal benligi ifade
etme giicli arttikca marka askmmn da artacagi sOylenebilir. Markanin sosyal gortiniirligii ile
marka agki arasmdaki iliski poztif yonlidir (0,180). Markann sosyal goriiniirliigli arttik¢a

marka askmm da artacag sOylenebilir.
Asagidaki tablo 8’de ¢alismanin hipotezleri ve bu hipotezlerin karar durumlar1 gdsterilmistir.

Tablo 8. Analiz Sonucuna Gore Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu

HIPOTEZ Karar
Markanm tiiketicinin i¢ benligini ifade etmesi ile marka aski arasinda pozitif yonde bir iligki KABUL
vardur.
Markanm tiiketicinin sosyalbenligini ifade etmesi ile marka askiarasmda pozitif yonde bir
o KABUL
iliski vardr.
Markanin sosyal goriiniirliigii ile marka arasmda pozitif yonde bir iliski vardir. KABUL

4. SONUC VE TARTISMA

Ask gbi duygusal yapilar, gicli tiiketici marka iligkileri icinde Onemli bir rol
oynadig1 i¢cin, bu caliymada marka askmnmn altnda yatan unsurlara odaklamlmistir. Cahsma
tiketici marka iligkilerinin daha iyl anlanmasma yardimci olmak i¢in katkilar saglamaktadir.
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Ozellikle tikketicinin yogun duygular besledigi markalar icin askm oluismas: hakkmnda bilgiler
verilmektedir. Bu bilgiler, heyecanli ve tutkulu bir marka yaratarak potansiyel ve mevcut
miisterileri ile iligkilerini uzun vadeli olarak iyilestirmeyi amaglayan pazarlamacilar i¢in son
derece dnemlidir. Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan Onerilen modelin ardindan bu arastrma,
marka askmin Onciisii olarak markanin benligi ifade etmesi (ig-sosyal benlik) ve sosyal
goriinlirigiini  incelemektedir. Cahsmanm temel amaci, tiketicilerin kullandiklar1 bir marka
ile ilgili gelistirdikleri marka agki ile markamin benligi ifade etmesi ve sosyal goriiniirligi
arasindaki iliskilerin arastrilmasidir. Marka aski kavramy;, yerlhi literatiirde az sayida cahsmada
ele almmustir. Bu sebeple bu calisma ile literatiire katki saglamak hedeflenmektedir.

Literatiirdeki cahsmalar benligi ifade eden markalarim marka agki {izerinde pozitif
etkisi oldugunu tespit etmiglerdir (Carroll & Ahuvia, 2006; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010;
Hwang & Kandampully, 2012; Batra vd., 2012; Loureiro vd., 2012; Albert vd., 2013; Wallace
vd., 2014; Vernuccio vd., 2015; Huber vd., 2015; Bigakgioglu vd., 2016). Bu sonuglarla
uyumlu olarak ¢alismada da marka aski ile markamn benligi ifade etmesi arasmda iki boyut
acismdan da orta diizeyde iliski tespit edilmistir. Bu sonuglara gore marka tiiketicinin i¢ ve
sosyal benligini yansitiyorsa, marka askmin da artacag sdylenebilir. Bu cahsma tiiketicilerin
markalar yoluyla i¢ benlk ve sosyal benliklerini tanmlayarak kimliklerini ortaya
koyabildiklerini algladiklar1 markalara kars1 daha fazla marka aski olusturduklarini
gostermektedir. Markanmn benligi ifade etmesi marka aski igin 6nemli bir dnciildiir. Elde edilen
sonuglara gore markanin i¢ benligi ifade etmesi marka agki lizerinde sosyal benligi ifade
etmesine gore daha etkili bulunmugtur. Tiiketicilerin sosyal benlikten ¢ok i¢ benlige
odaklandiklar1 soylenebilir.

(Cahsmada marka aski ile iligkisi ac¢ismdan ele alman markanin sosyal goriiniirliigii
daha once literatiirde hi¢ bir ¢alismada bu kapsamda incelenmemistir. Bu yoniiyle de ¢alisma
literatiire katki saglamaktadir. Bireylerin en temel ihtiyaglar1 arasmda bir topluluga ait olma,
sevilme, saygl gbrme gibi ihtiyaglarda vardmr. Bireyler bu ihtiyaglarini karsiladikga mutluluklari
artacaktr. Gilinlimiizde Tiriinler bireylerin bu ihtiyaglarma ulagmalarinda Onemli bir arag
olmaktadr. Artik {iriinlerin degisim degerlerinden ¢ok gdsterim degeri 6n plandadwr. Tiiketiciler
kullandklar1 {irlinlerden bu yonde bir sosyal fayda saghyorsa {iriiniin tiiketici icin degeri daha
cok artmaktadr. Boylece tiiketicilerin bu tarz bir tiketimden elde ettikleri haz daha fazla
artmaktadr. Ozellikle bu sosyal etki goriiniir markalarda daha 6nemli olmaktadr. Cahsmada
marka asgki ile markanin sosyal goriiniirliigi arasmda orta diizeyde bir iliski tespit edimistir.

Bu sonuca gore markann sosyal boyutu arttikga marka askmmn da artacag sOylenebilir.
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Pazarlama  yoneticileri  markalarmin  sosyal — gOriinirliigiinli  arttracak  stratejiler
gelistrmelidirler. Sosyal goriniirliigii yliksek olan iirlinlerde, sosyal etki faktorii tutundurma
kararlarmda dikkate almmalidr. Referans gruplann aracihgiyla agrzdan agiza pazarlamaya
yonelerek marka aski olusturmaya cahsimalhidwr.  Tiketimin sosyal goriiniirliigli seviyesi,
tiketicilerin marka imaji ve davranigsal niyeti arasmdaki iliskiyi etkiler (Graeff, 1997). Bu
nedenle, etkili bir marka imaji gelistirilebilmesi i¢in pazarlama yoneticileri {iriiniin tiiketildigi

sartlar1 ve potansiyel durumlar1 g6z oniinde bulundurmalidir.

Marka askmin isletmelerin pazarlama hedefleri {izerindeki etkisi goz ardi edilemez.
Pazarlama yoneticileri i¢cin marka agky, tiiketicilerle kahlci bir duygusal iligki kurabilmeleri i¢in
son derece onemlidir. Giinlimiizde ¢ok az sayida marka miisterileri ile ask gibi duygusal bir bag
olusturabilmistir. Marka aski olusmasi1 silirecini daha iyi anlayabilen firmalar daha giicli ve
basarih stratejiler gelistirebileceklerdir. Bunu basaran markalar bu baghligin  kendilerine
sagladig1 smirsiz faydalarin actifi yolda sorunsuzca ilerlemektedirler. Bu tiir bir duygusal bag
markaya duyulan giiven ve baghlik iizerinde olumlu etkide bulunmaktadir. Bu sebeple firmalar
icin marka agki yaratmak son derece dnemlidir. Bu ¢aligma ile marka agkmin olusmasinda etkili
olan benligi ifade eden marka (ig-sosyal benlik) ve markanin sosyal goriiniirliigiinden olusan
degiskenler incelenmistir. Marka askindaki degisimlerin % 47’sinin  bu degiskenlerle
aciklanabilecegi tespit edilmistir. Bu sonuca gore marka aski olusturmak isteyen firmalar
strateji  gelistirirken bu degiskenlere dikkat etmelidir. Firmalar tekliflerinin bu yonlerini
gliclendirmenin, tiiketicilerdeki bu yogun duygusal tepkiyi arttwrdigini gorebilirler. Firmalarin,
tiketicilerin benliklerine uygun mal ve hizmetler ortaya koyabiimeleri i¢cin Oncelikle hedef
pazarlarindaki tiiketicileri ¢ok iyi tanmmalar1 gereklidir. Buna gore, marka yoneticileri hedef
tiketicilerin benlk oOzelliklerini tespit etmeli ve bu yonde bir marka maji gelistirilmelidir.

Bunun sonucunda marka aski olusturabilirler.

Her arastrmada oldugu gibi bu arastrmada da bir takim smirliliklar bulunmaktadir.
Arastrmanm en Onemli smrrliligr secilen 6rnek kiitle ve arastrmanm kapsamiyla ilgilidir.
Zaman ve maliyet kistlarindan dolayr aragtrma kapsamu sadece bir ilden tiiketicilerin
secilmesiyle smrlandrilmis ve arastrma sadece Kayseri ilinde gergeklestirilmistir. ikinci kistt,
olasiik o6rneklemesinin yapimamis olmasidr. Bu nedenle de, bulgularla ilgili genellemeler
yapihirken olasik dis1 Srneklemenin kullanilmis olmasi gergegi g6z Oniine almmalidir. Ugiincii

kisit ise bu aragtrmada markalar ve sektorler arasmdaki farkliliklarin dikkate almnmamasidrr.
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Bundan sonra yapilacak olan ¢alhsmalarda marka askmi etkileyen daha fazla degisken
arastrmaya dahil edilebilir. Gelecek cahsmalarda farkh sektorler ve markalar agisindan
inceleme yapilabilir. Ayrica cahsmayr farkh kiiltiirlerde uygulayarak, bulgular literatiire
katkida bulunacak sekilde farkh kiiltiirler arasmda karsilastirilabilir.
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