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ONSOZ

Ask kavrami her zaman ilgimi ¢eken, beni heyecanlandiran bir olguyu temsil
etmistir. Dogaya duyulan, sevgiliye duyulan, anneye duyulan, evlada duyulan bazen
de bir kediye duyulan. Bu merakimdan yola ¢ikarak aldigim egitim, yeni diinya diizeni,
entegre oldugumuz tiiketim toplumu ve gézlemlerim ile metanin giinimizde geldigi
konumu, isletmelerin hayatimizda cift yonlu iletisime acik hale gelmesi ve duygusal
tabanl yaklasimlari ile literattirde bulunan calismalar 1siginda marka aski kavraminti,
marka asiklarinin bu aski nasil anlamlandirdiklarini ve bu askin kendilerine sosyal
boyutta neyi ifade ettigini anlamak ve arastirmak istedim. Yaptigim bu ¢alisma benim
icin Gmir boyu surecek anlamlandirma ve arastirmanin ilk asamasi olarak ¢ok 6nemli
bir anlam ifade etmektedir.

Bu c¢alisma icin ilk olarak yiksek lisans egitimine basladigim glinden beri
bilgisi, hayata bakisi, durusu ve azmiyle bana ilham veren, emegini her daim
hissettigim sevgili danisman hocam Dog. Dr. Ebru Belkis Glzeloglu’na her kosulda
sabri ve sevgisiyle yanimda oldugu i¢in minnet ve sukranlarimi sunarim. Bu surecte
anlayisi ve pozitifligi ile destek olan bir o kadar degerli esi ve hocam Dog. Dr. Cem
Guzeloglu’na, derslerine keyifle geldigim, bilgi birikimiyle yol gosterici olan saygi
deger hocam Dog. Dr. Ozgir Késeoglu’na da tesekkiirii borg bilirim.

Bana yiiksek lisans egitimi boyunca hic beklemedigim sekilde lise yillarindaki
gibi bir dostluk yasatan cok sevgili dostlarim; Gilden Akin, Cigdem Kivrak, Umut
Deniz Goktepe, Kudret Ekin Erdal ve Seyda Kilig’a verdikleri her turli destek ve
yasattiklari 6mir boyu sirmesini diledigim dostluklari icin kendimi ¢ok sanli
hissettigimi tezim vesilesi ile soylemek ve tesekkir etmek isterim. Hayat boyu iyi ve
kotl ginde yanimda olan Taylan Bedelci, Mert VVural ve diger canim dostlarima da
minnetlerimi sunarim.

Butiin hayatim boyunca aldigim her kararda yanimda olmaktan fazlasini yapan
beni tek basina yetistiren gucli annem Hilya Bayraktar’a, biricik abim Genco
Karaman’a, canim anneannem Emine Bayraktar’a ve asla yalniz oldugumu
hissettirmeyen sevgili dayim Fikret Bayraktar ve onun ¢ok kiymetli ailesine ve ailem
dedigim herkese de ¢ok tesekkir ederim.

Kendimi anlamlandirma siirecimde yoluma 1sik tutan, kitaplari ile beni farkl
diyarlara gotiren, en sevdigim yazar olarak kalacak olan Neil Gaiman’a; her ne kadar
bunu bilmeyecek ve beni asla tanimayacak olsa bile tesekkir etmek isterim. Cinku
ben de "Ahlaki sorumluluklardan kaginilarak gecirilmis bir hayattansa kirilgan
seyler ugruna tuketilmis bir hayati tercih ederim®* (Neil Gaiman, Kirilgan Seyler).

Gllce Karaman



OZET

MARKA ASIKLARININ TUKETICI-MARKA iLiSKiSIi BAGLAMINDA
SEVDIKLERI MARKALAR KONUSUNDAKI ALGILAMALARI: MARKA
OZDESLESMESI CERCEVESINDEN NIiTEL BiR ARASTIRMA

Bu calismada kendilerini marka asigi olarak nitelendiren tuketicilerin sevdikleri
markalara iliskin algilarinin - marka 6zdeslesmesi  agisindan  belirlenmesi
amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda bilimsel arastirma yontemlerinden nitel veri
toplama teknigi tercih edilmistir. Kendilerini marka asigi olarak tanimlayan
katihmcilarin tercih ettikleri bu markalara iliskin 6zdeslesme algilarini belirlemek
amactyla izmir ilinin farkl ilgelerinden 27 Kisi ile derinlemesine goriisme
gerceklestirilmistir. Arastirma katilimcilar amacgli  6rnekleme yontemlerinden
maksimum cesitlilik 6rnekleme yontemi ile secilmistir. Arastirmada veri toplamak
amaciyla arastirmaci tarafindan gelistirilen ve iki boélimden olusan gérisme formu
kullanilmistir. Verilerin analizinde katihmcilarin gordsleri belirli temalara ve
kategorilere ayrilarak her kategoriye iliskin frekans bulgulari degerlendirilmistir.

Arastirma bulgularina gore katilimcilarin marka askinin genellikle marka imaji
ve 6zdeslesme ile iliskili oldugu, markanin faydaci 6zelligiyle daha az iliskili oldugu
goralmastir. Bulgularin ayrica marka Asiklarinin markanin Kisiliklerine yaptigi
katkiyr 6n planda tutmalar da markayla 6zdeslesmenin marka aski olusumunda
onemli roll oldugunu desteklemistir. Diger yandan katihmcilarin birgogunun Asik
oldugu markanin sosyal sinifi etkiledigini savunmasi ve marka tercihinin,
katihmcilarin yiksek sosyal statiiye sahip olduklari hissini vermesi de calismanin
onemli bulgulari arasinda yer almaktadir. Bunun yani sira marka asigi katihmcilarin
kendilerini en ¢ok sadik birer tiketici olarak gormuslerdir. Calismada son olarak
marka Asiklarinin asik olduklari marka hakkinda olumlu konusulmasi durumunda
mutluluk ve gurur duymalari yani sira olumsuz konusmalar karsisinda yiiksek diizeyde
savunmaci role birinmeleri, ikna etme ve bilgilendirme egilimli olmalari ve hatta
bazen sinirlenmeleri marka 0Ozdeslesmesinin marka evangelizmine doénusmeye

basladigina dair bir gésterge olabilir.



Calisma sonucunda gelecege yonelik olarak marka aski ve marka 6zdeslesmesi
arasindaki iliskiyi belirlemeye iliskin nitel calismalara daha fazla yer verilmesi
onerilmistir. Ayrica marka aski, marka 6zdeslesmesi ve marka evangelizmi arasindaki
iliskide aracilik ve duzenleyicilik rolleri icin c¢esitli modellemelerin ortaya konmasi

Onerilebilir.

Anahtar Kelimeler: Marka aski, marka 0zdeslesmesi, marka imaji, Kisilik,

sosyal kimlik, marka evangelizmi.



ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the perceptions of consumers who
identify themselves as brand lovers in terms of brand identification. For this purpose,
qualitative data collection technique has been preferred. In-depth interviews were
conducted with 27 participants from different districts of izmir. The sample of the
study were chosen by maximum diversity sampling method. Interview form developed
by the researcher was used to collect the data. In the analysis of the data, the opinions
of the brand lovers were divided into specific themes and categories and frequency
findings related to each category were evaluated.

According to the findings of the study it has been shown that the brand love of
the participants is generally associated with brand image and brand identification
rather than the utilitarian feature of the brand. Findings also emphasized the
contribution of brand lovers to the brand’s personalities and supported identification
with the brand in the formation of brand love. On the other hand, another important
findings is the fact that the brand which most of the participants fell in love affects the
social class and that brand preference gives the participants the feeling that they have
higher social status compared to others. In addition, brand lovers considered
themselves to be loyal consumers. Lastly, brand lovers were happy and proud when
other people talk positively about the brand they fall in love with, while they showed
high level of advocacy, tendency to persuade and inform, and sometimes even anger
against negative critics which may be an indication that brand identification is
beginning to evolve into brand evangelism.

In conclusion, it was suggested that more qualitative studies should be required
to determine the relationship between brand love and brand identification for the
future. In addition, it may be suggested to present various models for mediation and
moderation roles of brand love in the relationship between brand love, brand

identification and brand evangelism.

Keywords: Brand love, brand identification, brand image, personality, social

identity, brand evangelism.
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GIRIS

Marka aski ile ilgili calismalar (Shimp & Madden, 1988, s. 163-168)’nin
kavramsal calismalariyla baslamis ve ardindan ginimiize kadar 100’den fazla
calismaya konu olmustur. 2004 yilinda Saatchi & Saatchi iletisim ve reklam ajansi
CEO’su Kevin Roberts, dogrudan tlketicilerle calistigi dénemde her zaman bir
iliskinin duygusal 6zelliklerinin ¢ok 6nemli oldugunu 6n plana ¢ikarmis, tiketici-
marka iliskisinde glven ve sayginin esas oldugunu ancak yeterli olmadigini
belirtmigstir. Bu tlketici-marka iliskisinde gizem, duygusallik ve samimiyet olarak
kesfedilebilecek faktorlerin duygusal baglantilarin merkezinde oldugunu belirterek

“Lovemarks” kavraminin dogmasini saglamistir.

Marka agisindan “Ask” anlaminda ilk defa bahsedildiginde bazilarinin bu
kavrami kabul etmede direng, sok, sinizm ve hatta 6fke gosterdigini belirten Roberts,
evrensel deneyimlerine gore “Lovemarks”in insanlarin ilk goriste edindikleri bir fikir
oldugunu belirtmistir. Bu kavram daha sonra sirketin masterilerinin pazara bakisini
degistirmistir. Onceki yillarda, pazarlama iletisimlerinin ne kadar etkileyici oldugunu
onemliyken, gliniimuzde tiketiciler agisindan “paha bigilmez deger” yaratmanin daha
onemli oldugu anlasiimistir. Tuketicilerin “Yasamima nasil bir gelisme katacaksiniz?”
sorusunun yanitinin ve sunulacak ¢ézamlerin “Lovemarks” kavramiyla saglanacagi

goralmastar.

Bunun ardindan konunun 6znesi olarak marka asiklarina da gesitli calismalarda
yer verilmistir. Bu kavramlarla birlikte tlketici-marka baglaminda klasik iliski bir
adim Oteye tasinarak daha tutkulu bir hale birinmustur. Degisen toplum yapisi,
pazarlama anlayisi ve teknoloji ile ¢ift yonlulik marka ve tiiketici arasindaki marka
askini daha da koruklemeye elverisli bir hale gelmistir. Bu cift yonlulik; 6zdeslesme
ve birbirine donisme de farkinda olmadan dogal sireci ile gerceklesmeye yiz

tutmustur.

Butln bu bildigimiz bilgileri 1siginda bilip de anlamlandiramadigimiz veya
farkinda varamadigimiz etkilesimler pazarlama, sosyoloji ve psikoloji acisindan ilgi
cekici olarak kabul gorebilir. Marka asiklarinin tuketici-marka iliskisi baglaminda

sevdikleri markay! nasil algiladiklari ile ilgili marka 6zdeslesmesi tizerinden yapilacak



arastirmayla sosyal bilimlerin farkl dallarina dokunabilmek ve katki saglayabilmeyi
hedeflemistir.

Yapilan literatlr incelemesi sonucunda, tiiketicilerin belirli markalarla derin ve
anlamli iliskiler kurduklari ortaya ¢ikmistir. Bununla beraber tiketiciler sevdikleri
markalar ile 6z kimlikleri ile olmak istedikleri kimlikleri arasinda derin deger ve temsil
gicl olusturdugu saptanmistir (Becerra & Badrinarayanan, 2013) (Albert, Merunka,
& Valette-Florence, 2008) . Fakat marka asiklarinin bu olgular cercevesinde olusan
bagi nasil anlamlandirdigi ile alakal bir calismaya rastlanmamistir. Marka asiklarinin
tiketici marka baglaminda sevdikleri markalari nasil algiladiklari ile yapilacak bu
calisma barindirdigi kavramlar itibari ile Turkge literatlire katki saglanmasi ve marka
0zdeslesmesinin Tirkiye’de nasil gerceklestigine dahil sosyo-psikolojik bir kuram
olan sosyal kimlik kurami baglaminda kulttrel bir tiketici davranisi sonucu ortaya

cikariimasi planlanmaktadir.



1. BOLUM
TUKETICiI PERSPEKTIFINDEN MARKA ASKI

1.1. Marka Aski ve iliskili Kavramlar

Marka sevgisi olarak da ifade edilen marka aski kavrami, literatiirde yeni
sayilabilecek bir kavramdir. Bu kavram ilk defa Carroll ve Ahuvia tarafindan 2006
yilinda literatuire kazandiriimistir. Kavramsal olarak marka aski (lovemarks) veya ask
markasinin ilk defa Onemli kiresel reklam ajanslarindan Saatchi & Saatchi’nin
Yonetim Kurulu Baskani Kevin John Roberts tarafindan ortaya atildigi gérilmektedir.
Roberts’a gore markalarin geleceginde beklenen sudur: “Her marka sevilmeyi
bekledigi gibi her tiketici de sevdigi bir markaya sahip olmak ister” (Roberts, 2004:
35). Markalara iliskin ¢calismalar, uzun suredir markalarin begenilen ve begenilmeyen
yonlerini tiketici nezdinde belirlemeye yogunlasmistir. Son doénemlerdeki bu
calismalar, markaya duyulan “ask” olgusu Uzerinde yogunlasmistir. Bu kavramin
populerlesmesindeki en biylik etken Kevin Roberts’in (2004) “Lovemarks” adli kitabi
olarak kabul edilmektedir.

Ancak Sternberg’in ask tcgeni teorisi yillar dnce tiketici-nesne arasindaki
sevgiye uyarlanmistir (Shimp ve Madden, 1988: 163). Bununla birlikte, arastirmalar
bu konuyu teorik olarak ele almislar ve bu tir bir iliskiyi uygulamada test etmek i¢in
bir 6lgek gelistirmemislerdir. ilk calismalar arasinda yer alan bir diger arastirma ise
Fournier (1998)’e aittir. Fournier calismasinda tiketicilerin bildikleri ve kullandiklari
markalarla olan iliskileri daha iyi anlamak icin bir kavramsal cerceve saglamaya
calismistir (Fournier, 1998: 343). Ancak bu donemdeki ¢alismalarin gliniimaiz tuketici-
marka aski iliskisini anlamada kisitli oldugu sdylenebilir. Bunun nedeni, glinumuzde
sosyal aglar Gzerinden yapilan marka etkilesimin ve teknolojik temelli iletisimin ¢ok
daha gelismis olmasidir.

Daha sonraki dénemlerde Whang vd. (2004) tarafindan yapilan ¢alismada bir
uriine yonelik marka askinin yapisini anlamak amaciyla teorik bir cergeve
gelistirilmistir. Calismalarinda 0Oncelikle tlketicilerin Urunlere yodnelik askinin,
bireyler arasindaki romantik bir asktan farkli ya da benzer olup olmadigini 6ngérmeyi
hedeflemislerdir. ikincil hedef olarak farkli ask tarzlarinin ve iliskili olabilecek tim
demografik 0Ozelliklerin belirlenmesi amaglanmistir. Calismada blyiuk ¢ogunlugu
Harley Davidson markali motosiklete sahip kisilerden olusturulmus ve bu kisilerin bu



markaya énemli diizeyde baglh olduklari gérilmustir. Calismada Hendrick vd. (1998)
tarafindan gelistirilen Ask Tutumu Olgegi kullanilmistir. Bu 6lgek, tiiketicilerin alti
marka aski tarzindan hangisinin en sevdikleri motosiklet markasiyla uyumluluk
gosterdigini belirlemek icin uygulanmistir (Hendrick, Hendrick ve Dicke, 1998: 147;
Whang vd., 2004: 322).

Marka askina iliskin yapilan ¢calismalarda kavramin farkli boyutlarin ele alindigi
gorulmektedir. Marka askina yonelik en 6nemli arastirmalardan biri olarak bilinen
Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan yapilan ¢alismada, marka askinin markaya olan
tutku, markaya baglanma, markanin olumlu degerlendirilmesi, markaya yonelik
pozitif distinceler ve marka askinin agiklanmasi olmak tzere bes alt boyutu oldugu
kabul edilmistir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Farkl bir calismada ise marka askinin
Olctlmesine iliskin yedi 6nciilden ve iki alt boyuttan bahsedilmistir. Bu dnculler; essiz
olma/benzersizlik, memnuniyet, samimiyet, ideallestirme, sureklilik, anilar, hayal
kurmak, sevgi ve tutku olarak siralanmistir (Albert, Merunka ve Valette-Florence,
2008: 305):

1. Essizlik: Marka tiketicinin géziinde essiz ve 6zeldir.

2. Memnuniyet: Tuketicinin markadan aldigi hazzin gostergesidir.

3. Samimiyet: Bireyler arasindaki ask ile tiiketicinin markaya duydugu askin
gostergesidir.

4. ideallestirme: Bireylerin markayla olan iliskisi belirtilmektedir.

5. Sureklilik: Tuketici ile markanin uzun sureli var olan iliskisidir.

6. Hatiralar: Marka tuketicinin hayatindaki 6nemli olaylarin semboltddr.

7. Hayal Kurmak: Tiketicinin hayali marka tarafindan gerceklestirilir.

Ikincil seviyedeki alt boyutlar su sekilde siralanmaktadir:
1. Sevgi: Essizlik, samimiyet, sureklilik, hatiralar, hayal kurmak evreleri ile
iliskilidir.

2. Tutku: Memnuniyet ve ideallestirme evreleriyle ilgilidir.

GOmulu teori yaklasiminin kullanildigi bir calismada, marka askinin dogasi ve
sonuglari arastirilmistir. Marka askinin tiketici prototipinin farkl unsurlarini ortaya
cikarmak icin iki niteliksel arastirma gerceklestirilmis ve ardindan bu unsurlarin hem
birinci mertebeden hem de yuksek mertebeden yapisal modeller olarak nasil

modellendigini arastirmak icin anket verilerine yapisal esitlik modellemesi
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kullanmisglardir. Calisma sonucunda marka askinin; markaya karsi surekli tutku,
kendini markayla bagdastirma (benlik uyumu), markayla uzun sureli iliski, pozitif
duygusal bag, markadan ayrilma endisesi, genel tutum degeri (valensi) ve tutum gucd
(kesinlik/ gliven) alt boyutlari ortaya ¢cikmistir (Batra vd., 2012: 2).

Karjaluoto vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismada marka askina iliskin kendini
ifade glcl, marka guveni ve hedonik Urin degeri olmak (zere U¢ alt boyut ele
alinmistir. Carroll ve Ahuvia (2006)’nin modelinden yola ¢ikarak Facebook (zerinde
342 katilimciyla yapilan ¢evrimigci anket sonucunda, markanin kisiyi ifade edebilme
gict ve given boyutlarinin marka askini olumlu yoénde etkiledigi belirlenmistir
(Karjaluoto vd., 2016: 527).

Daha kapsamli bir yaklasimda marka aski i¢cin mevcut ve arzu edilen 6z kimlik,
yasamin anlami ve ig¢sel dduller, tutum giict, kaynak harcamaya (yatirim) isteklilik,
marka kullanimina yonelik tutku, gecmis deneyimler, sezgisel uyum, duygusal
baghlik, pozitif etki, uzun sureli iliski, markadan ayrilma endisesi ve tutum degeri
(valensi) alt boyutlari olusturulmustur (Bagozzi vd., 2017: 4).

Roberts (2004) tarafindan ortaya konan “Lovemarks” teorisi insanlarin mantik
yerine duygularla guclendirildigi hipotezine dayanmaktadir. Duygu ve mantik
arasindaki temel fark, mantik sonuclara yol a¢cmasiyken duygularin ise harekete
gecmeyi saglamasidir. insanlara ilham verme, guldiirme veya aglamayi hissettiren
cekiciligin yaratilmasinda dncelikle markalarin onlari satin alan insanlari sevdiklerini
gostermesi gereklidir. Markalar, musterilerini “onlar” seklinde gormeyi birakarak
“biz” olarak gormeye basladiklarinda degisimin saglanabilecedi belirtilmistir.
Pazarlamacilar bu degisikligi sagladiklari durumda mdasterilerini gizem, duygusallik
ve yakinlik gibi temel duygular aracihgiyla 6zel marka deneyimleri yasatmaya
baslayabilirler.

Sternberg (1986), Roberts (2004), Carrol ve Ahuvia (2006) gibi 6nemli
calismalar 1s1ginda sekillenen marka askina iliskin diger calismalar da g6z 6nine
bulunduruldugunda, markaya olan tutku ve benlik uyumu faktorlerinin tim
calismalarla ortak oldugu goérulmektedir. Bununla beraber marka askinin marka

deneyimi ile iliskisinden de s0z edilmektedir.

1.1.1. Marka Deneyimi ile iliskisi
Mdsterilerin marka deneyiminin marka aski ile iliskisi ele alinmadan 6nce

deneyimin tanimlanmasi gereklidir. Pazarlamada deneyim kavrami asinalik ile
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iliskilendirilmis ve belirli bir etkilesim sonucunda elde edilen bir trtin veya hizmete
olan yiksek asinalik olarak kavramlastiriimistir. Ornegin, bir Griin veya hizmet
hakkinda bilgi arayan, cesitli alternatiflerden karar alan ve / veya satin alma
davranisindan sonra ve / veya Urlin kullanimina giren musteriler / tiketiciler deneyimli
mausteriler / tlketiciler olarak kabul edilmektedir (Ha ve Perks, 2005).

Deneyimsel perspektife gore tiketim deneyimlerini ele alan ilk arastirmalar,
Holbrook ve Hirschmann’a (1982) aittir. Deneyim ile tiiketici degerinin, satin alinan
uriinde degil, secilen markada; sahip olunan nesnede degil, bunlardan tiiretilen tiiketim
deneyimlerinde bulunmaktadir. Temelde bu argiiman, tim trunlerin veya hizmetin
tiketici ihtiyag veya isteklerini tatmin edici deneyimler yaratma kapasitelerine iliskin
Onerilere dayanmaktadir. Bu anlamda tim pazarlama hizmet pazarlamasidir. Boylece
deneyim, rolunu tuketici degeri yaratmada merkezi bir konuma yerlestirmektedir
(Holbrook, 1999: 8-9). Burada musteri degeri, bir paydasin misteri perspektifinden ne
istedigini ve ne distndiguni dikkate alarak satin alma ve Urin kullanim
davranislarinin sonuclarini ifade etmektedir (Woodruff, 1997).

Tekrar deneyimsel agidan bakildiginda, bir firmanin Grinlerinin “Grin kullanim
deneyimi” ve “gdrsel de@erlendirme icin rlin uygunlugu” olarak iki kategoriye
ayrildigr belirtilmistir (Wu ve Lo, 2009). Smith ve Park (1992), tuketicilerin bir
markay! deneyimlediklerinde markanin kalite degerlendirme, memnuniyet ve
eylemsel satin alma davranisi sirecindeki temel unsurlari kullanma egiliminde
olduklarini ortaya koymuslardir. Jun vd. (1999), musterilerin daha yiksek bir
teknolojiye sahip marka deneyimi yasamalari sayesinde bu miusterilerin markalarin
genisletilmis Urtnlere yonelik tutumlarini arttirmada yardimci bir ara¢ olarak kabul
edildigini belirtmislerdir. Farkli bir calismada bir markanin masteriler icin ne anlama
geldigini belirlemek icin hizmet deneyiminin en 6nemli faktor oldugu géralmustir. Bu
nedenle, musterilerin o marka ile ilgili baskin algilari ve izlenimleri, tiketici ile marka
arasinda guclt bir baglanti olusturmaktadir (Fung So ve King, 2010). Tuketicilerin
olumlu marka deneyimi yasamalari ve bu deneyim sonucunda marka degerinin tiketici
acisindan artmasinin marka aski ile sonuclanabilecegi soylenebilir.

Konuk (2014) tlketici deneyimini bes asamada incelemistir. Tuketici
deneyiminin ilk asamasinda markaya yonelik beklentilerin olusumu; marka imaji,
reklamlar, insanlarin firma ve gecmis deneyimler hakkinda soyledikleriyle
gerceklesmektedir. ikinci asamada, satin alma dncesi etkilesimler yer almaktadir. Bu

asamada, tuketiciler satin alma kararini verene kadar yaptiklari her turli faaliyete
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katihm gostermektedirler. Bu surecte tuketicilerin internet sitesi, katalog ve dergi
incelemeleri, satis uzmani danismanhgi ve bilgi toplamak icin fiyat karsilastirmasi gibi
aktiviteleri bulunmaktadir. Uglincli asamada satin alma etkilesimi ortaya ¢ikmaktadir.
Bu asamada, fiili satin alma isleminin gerceklestirildigi ve hizmetin verildigi tiiketici
deneyiminin en 6nemli kismi gerceklestirilmektedir. Dorduncl asamada, gergek Uriin
veya hizmet tiketimi yapilmaktadir. Son asamada, deneyimlerden sonra
degerlendirmeler yapilarak beklentilerin deneyimlenen (riin veya hizmet ile
karsilastirilmasi saglanmaktadir. Bu aciklamalardan yola c¢ikilarak bir markaya
duyulan askin, marka deneyiminin son asamasinda elde edilen deneyimin beklenen
deneyimden daha olumlu olmasi sonucun olusacagi dustinulmektedir.

Huang (2017) marka deneyiminin duyu, zihin ve davranis olmak Uzere ¢
unsurdan olustugunu, bunlarin da duyu ve zihnin bilissel tepkileriyle davranissal
tepkiler oldugunu belirtmistir.  Etkilerin  hiyerarsisi  dogrultusunda  bilis-
sevgi(etkilenme)-davranis modelinde, duyusal ve entelektiiel deneyimler tiiketicilerin
bilissel tepkilerini, satin alma gibi deneyimler ise davranissal deneyimleri
olustururken, marka sevgisi gibi duygularin ortaya cikarilabilecegi belirtilmistir
(Solomon, 2014). Deneysel sonuclar da marka deneyiminin marka sadakati
olusturmada marka askinin aracilik rolii oldugunu ve marka deneyiminin marka aski
ile pozitif iliskisi oldugunu gostermistir. Marka deneyiminde duyusal deneyimin
zihinsel ve davranigsal deneyime goére daha gicli marka aski olusturdugu da
belirlenmistir (Huang, 2017: 923).

Askin gicli bir duygusal deneyim olmasi ve gecmis arastirmalarin hem
Kisilerarasi sevgi hem de tiketici davranisindaki etki yogunlugunun o6nemini
vurgulamasi nedeniyle marka askinin masteri deneyimiyle iliskisi olumlu yondedir.
Egdlence ve zevkin birinci fayda olarak gorildigu hedonik drtnlerin daha gicli
duygusal tepkiler retme egiliminde olmasi da bunu desteklemektedir (Carroll ve
Ahuvia, 2006: 82). Diger bir ifadeyle tiketicinin bir markay1 deneyimlemesi sirasinda
eglenmesi ve zevk almasi sonucunda o markaya yonelik askin ortaya ¢ikmasi
mamkanddr.

Daha 6nce belirtildigi gibi, marka aski bir tliketici ile marka arasindaki duygusal
ve tutkulu bir iliskidir. Ancak marka askinin yalnizca memnun kalan musteriler
tarafindan hissedilmedigi belirtilmistir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Bu nedenle
memnuniyet, marka sevgisi icin gerekli, ancak zorunlu olmayan bir dnkosuldur.

Tuketim sonrasi bir degerlendirme karar mekanizmasi olan memnuniyet, tamamen
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bilissel bir fenomen degil, kismen duygusaldir (Roy, Eshghi ve Sarkar, 2013: 327).
Thomson vd.’nin  (2005) tlketim sonrasi memnuniyetini savunduklari gibi
muhtemelen zamanla bir marka ile duygusal bag kurmaya yol agmaktadir. Bu yargi,
bir sure boyunca devam eden kimdalatif memnuniyetin tuketici ile marka arasinda
duygusal bir bag kurmaya yol ac¢tigi anlamina gelmektedir.

Almedia ve Nique (2005) tarafindan yapilan ampirik bir calismada, bir tiketim
deneyimindeki uyarilma seviyesinin disuk diizeyden yiiksege dogru artis gosterdigi,
bu uyariimanin memnuniyetle baslayarak driin tiketiminden zevk almaya kadar
ilerleyebilecedi belirtilmistir. Whang, Allen, Sahoury ve Zhang’in (2004) Harley-
Davidson motosiklet kullanicilari ile yaptiklari ¢alismada, bir tuketicinin bir marka
icin tutkulu ve duygusal aski yasayabilecegini ve her iki ask stilinin de marka igin
genel romantik aski olumlu yoénde etkiledigini ortaya koymuslardir.

Benzer sekilde Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009) marka deneyimini; bir
tlketicinin marka uyaricilari araciligiyla tuketicide uyandirilan duyusal, duyussal,
davranissal ve entelektiel boyutlardan olusan icsel ve 6znel tepkisi olarak
kavramsallastirmislardir. Bu uyaranlar marka tasarimi, paketleme, pazarlama iletisimi
veya magaza ortami olabilir. Yazarlara gére marka deneyimi tamamen etkilesimli bir
yapi degildir. Marka deneyiminin zaman igerisinde bir tliketicinin markaya karsi guicli
ve duygu yukli tutuma yol acabilecedi kanisi desteklenmektedir. Bu nedenle duygusal
bilesenin uyarilmaile orantili olarak arttiginda, zaman icinde bir marka ile tatmin edici
bir deneyimin, tliketicinin zevkine ve nihayetinde marka askina yol actigi séylenebilir.

1.1.2. Marka Sadakati/Baglihgi ile iliskisi

Marka baglihgi, markaya karsi olumlu bir tutum sergileyen ve onunla degerli bir
iliski surdirme istegini ifade eden psikolojik bir egilim seklinde tanimlanmaktadir.
Marka baglihgi duygusal ve devam baglihgi olmak tzere iki bilesenden olusmaktadir:
Devam bagliligi ekonomik ve psikolojik degisim maliyetlerine ve alternatiflerin
azligina dayanmakta, boylece tiiketicinin baska hi¢bir markanin ilgi duymadigi ya da
maliyetlerinin ¢cok yiksek oldugu yoniindeki algisindan kaynaklanmaktadir. Duygusal
marka bagliligi, “6zdeslesme, paylasiimis deQerler, baglanma ve guven icindeki
kokleri” ile daha duygusaldir. Bu duygusal ve duyussal baglanti tiiketici davranisini
(yeniden satin alma, agizdan agiza iletisim) etkilemektedir (Albert ve Merunka, 2013:
259-260).

Marka sadakati, “gelecekte tercih edilen bir Griind / hizmeti sirekli olarak

yeniden satin alma veya yeniden planlama icin derinlemesine tutulan bir baglilik
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olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1999: 34). Oliver’a gore marka sadakatini alti farkl
sekilde kavramsallastirmanin mumkin oldugu; burada memnuniyetin, nihai sadakate
ulasmak icin bir 6n asama olarak hizmet ettigi belirtilmistir. Ote yandan Roy, Eshghi
ve Sarkar (2013), memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskinin karmasik oldugunu ve
marka askinin muasteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliski tizerinde arabuluculuk
etkisi oldugunu 6ne surmuslerdir.

Marka sadakati, marka kategorileri arasindan bir ya da daha fazla alternatif
markay! tercih etmede karar verme birimi (tlketici vb.) tarafindan zamanla ifade edilen
ve psikolojik surecin bir islevi olan davranissal tepki olarak tanimlanmaktadir (Lee,
2017: 34). Marka sadakati davranissal ve tutumsal sadakat olmak (zere iki grupta
incelenmektedir.

Davranissal marka sadakati; bir tuketicinin marka sadakatinin Olculmesi
slirecinde, g6zlemlenebilen bir zaman arahigi kapsaminda gerceklestirilen gergek satin
alma davranisi ile tespit edilmektedir (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001: 532). Yapilan
calismalarda davranigsal marka sadakatinin, genel marka sadakatine yonelik kapsamli
aciklama yapamadigi fark edilmis ve tutumsal sadakat yonine iliskin calismalara
agirlik verilmeye baslanmistir. Davranissal sadakat kiyaslamali satin alma, satin alma
sirasl ve satin alma olasiligini g6z éninde bulundurmaktadir. Davranissal marka
sadakati, tekrar eden bir satin alma islemini gercgeklestiren tlketicilerin, hangi
nedenlerle diger rakip markalara gecis yaparak bu markalari satin aldiklarini
aciklamada yetersiz kalmaktadir (Forsido, 2012: 8).

Tutumsal sadakat, marka sadakati kapsaminda 6n plana ¢ikan tercihler, kararlilik
ve satin alma niyeti cercevesinde 6lcllmektedir (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001:
532). Bir tuketicinin bir markaya iliskin ylksek ya da dusik bir yakinliga sahip olma
durumunun tutumlar tarafindan etkilendigi belirtilmistir. Tlketiciler bir markaya
yonelik olumlu bir tutuma sahip olsalar da diger markalara iliskin olarak nispeten daha
olumlu tutuma sahiplerse o markay! satin almayabilirler. Tutum karsilastirmali bir
kavramdir ve nesnel bir olcimi bulunmamaktadir. Bir markaya karsi goreceli
tutumlarin s6z konusu olusu ve sonucunda markanin tutumsal olarak farklilastig
durumlarda, o markaya yonelik daha fazla sahiplenme meydana gelmektedir. Marka
sadakati, bir markaya iliskin nispeten ylksek yakinlk ve yuksek sahiplenmenin bir
sonucudur (Forsido, 2012: 9).

Marka askinin sonuclari Uzerine yapilan akademik arastirmalar, marka askinin

marka sadakati Uzerinde olumlu etkiye sahip olmasi nedeniyle akademisyenlerin
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ilgisini ceken bir arastirma alanidir (Bergkvist ve Bech-Larsen 2010; Langner vd.
2014). Marka askina sahip memnun mdsterilerin, marka sadakati gibi daha gucli
davranissal sonuclara ulasmasinin daha olasi oldugu belirlenmistir (Roy, Eshghi ve
Sarkar, 2013). Ayrica marka askina sahip tuketicilerin, Griin ve hizmetleri yeniden
satin alma egiliminde olduklari ve bu da markanin diger tiketicilere agizdan agiza
iletisim yoluyla évulmesi ile sonuclandigi 6ne surtlmustar (Carroll ve Ahuvia 2006).
Ayrica Langner vd. (2014) marka askinin ¢esitli marka deneyimleriyle birlikte gucli
duygusal sonuclara yol actigini ve bunun sonucunda marka sadakati gibi sonuglara
ulastigini belirtmislerdir. Diger literatur calismalarinda da marka askinin marka
sadakati olusturmada etkili oldugu desteklenmistir (Drennan vd., 2015; Bigakgioglu,
Ipek ve Bayraktaroglu, 2018).

Drennan vd. (2015) tarafindan yapilan ¢ok uluslu bir calismada, tiketicinin sarap
bilgisi ve sarap tecruibesi, sarap markasi glivenini ve sarap marka memnuniyetini sarap
marka askinin dnculleri olarak kabul eden ve sarap markasi askinin bir sonucu olarak
sarap markasi sadakatini iceren bir model gelistirilmistir. Sarap Uretimi yapan bes
farkl Glkeden 3462 katilimci ile yirtilen calisma sonucunda sarap tiketicileri igin
marka askinin hem aracilik roliniin hem de marka sadakatine dogrudan etkisinin
oldugu tespit edilmistir.

Benzer sekilde Loureiro, Ruediger ve Demetris (2012) araba markalarina
yonelik marka baglihginin marka aski ile pozitif iliskili oldugunu gdstermislerdir.
Marka sevgisi, gelecekte markaya olan guveni ve marka-tiketici iliskisini surdirmeye
olan ilgisini guclendirmistir. Ayrica kadinlarin daha yiksek marka guveni
sergiledikleri ve ikili iliskilere erkeklerden daha fazla 6nem verdikleri belirtilirken,
erkeklerin daha ¢ok marka ile sosyal olarak tanimlanmayi arzuladiklari tespit
edilmistir. Koo ve Kim (2013) uyaran-organizma-tepki modeli dogrultusunda bir
magazadaki gevresel ipuclari olan “ortam, tasarim, sosyal ve ticari Urlinler”in tlketici
ve magaza arasindaki duygusal bag arttirdigini ve bu bagliligin marka sadakatine yol
actigini 6ne surmuslerdir. Carroll ve Ahuvia (2006) tek markah hazir giyim
perakendecileri 6rneginde, magaza ortaminin gucli duygusal baglanma ve magaza
aski olusturabildigini, bu askin da geleneksel duygusal zevk durumlarinin ve
uyartimanin otesinde surdurilebilir sadakat sagladigini belirtmislerdir. Ornegin; tek
markali magazalar, kendi markasini magaza adi olarak kullanmakta ve marka
logosunu buraya yerlestirmektedir. Ayrica tek markali perakendecilerin renk, mizik,

magaza tasarimi ve calisanlarin kiyafet secimleri de marka kisiligini yansitmaktadir.
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Bu nedenle, tek markali hazir giyim perakende mag@azalarindaki cevresel ipuclarinin,
tlketicileri magaza aski yasamaya tesvik edebilecegini ve bunun da gugli bir marka
sadakati saglayabilecegini savunmak mantikhdir.

Alnawas ve Altarifi (2016) tarafindan yapilan arastirmada, marka askinin
bilesenleri arasinda samimiyetin marka sadakati ile en yakin iliskiye sahip oldugunu,
bunu marka bagliligi ve tutkunun izledigi belirtilmistir. Ayrica marka kimliginin
marka sadakatini ancak dolayli olarak marka askiyla etkiledigi gorilmustir. Bulgulara
gore marka kimligi ve marka yasam tarzi uyumunun marka kimligi gelisimine nasil
katkida bulundugu, bunun da tiketiciye nihai olarak markayla gicli bir duygusal
deneyim yasattigi, markaya yonelik sevgi ve tutku kazandirdigi séylenebilir.

Marka aski ile marka sadakati ve marka bagliligi ile olan iliskide marka guiveni
ve marka kimliginin de énemli role sahip oldugu gorulmektedir. Dolayisiyla sonraki
bolimde marka askinin iliskili oldugu kavramlar arasinda marka kimligine iliskin

bilgilere yer verilmistir.

1.1.3. Marka Kimligi ile iliskisi

Marka kimligi; bir Grinun, organizasyonun, kisinin veya sembol olarak ifade
edilebilen marka kimliklerinin butunt seklinde tanimlanmistir (Aaker, 1996: 226).
Marka kimliginin boyutlari fiziki boyut, kisilik boyutu, kiltir boyutu, iliski boyutu,
yansitma boyutu ve benlik imgesi boyutu olarak belirlenmistir. Béylece bir markanin
kimliginin, isletmenin tuketicilere yonelik gerceklestirdikleri toplam hizmet yani sira
gelecekte satmak istediklerini de ifade ettigi sdylenebilir. Marka kimligi Urline ait
Ozellikler, Grlndin tuketicilere saglayacagi faydalar, tiiketicide yaratacagi degerler,
urinun farkhlastiriimasi ve imaji yansitan kisiligi gibi unsurlari barindirmaktadir.
Markalar Grlnlerin tuketicilerde deger ve duygular olusturmasi acgisindan bir
konumlandirma stratejisi olarak diistinulebilir. Ozetle marka kimligi, bir markanin
tiketiciler tarafindan algilanmasi ve yorumlanmasi icin gerekli her seyi icermektedir
(Roy ve Banerjee, 2008: 142). Ancak markanin iletisimi bakimindan marka kimligi ve
marka algisi arasindaki farkin ortaya konmasi gereklidir. Burada marka imaji
alicilar/tuketiciler tarafindan, marka kimligi ise gonderici/isletme tarafindan
olusturulmaktadir. Marka kimligi ve marka imaji arasindaki iliski Sekil 1’de
gosterilmistir (Can, 2007: 232).
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Tiiketicinin Alg1 Siizgeci
o
Marka Kimlig
.................... >
Marka Imaj1
Tiiketic1
e
.................... >

Sekil 1: Marka Kimligi ve Marka imaji Arasindaki iliski

Sekil 1’e gore isletmelerin marka ile yansitmak istedikleri kimlik 6zelliklerinden
yola cikarak olusturulan marka Kisiligi, tuketicilerin algi stzgecinden gecerek
markanin imajini meydana getirmektedir. Bu stregte son belirleyicinin tiketici algisi
oldugu soylenebilir.

Guclu ve etkili bir marka kimliginin yaratilmasi amaciyla marka kimliginin;
urtind rakiplerden farkhlastirmasi, musterilerle bag kurmasi, isletmenin zamanla neler
yapabilecegini gostermesi gereklidir. Basarili markalar meydana getirmek icin temel
kabul edilen marka kimliginin nasil gelistirilmesi gerektigi, diger bir ifadeyle
markanin ne anlama geldigini belirlemesi ve bu anlami musteri zihinlerine
aktarabilmesi gereklidir (Ghodeswar, 2008: 5).

Marka kimliginin acikca belirlenmesi acisindan 9 temel sorunun yaniti ortaya
koyulmalidir (Kapferer, 1992: 75):

- Markanin var olma nedeni nedir? Var olmadiginda tiiketiciler neden mahrum
kalacaktir?

- Marka hangi kesime hitap etmektedir?

- Markanin drain grubuna iliskin nasil bir vizyonu bulunmaktadir?

- Markanin temel degerleri nelerdir?

- Marka, insanlarin yasamlarina nasil bir degisiklik getirmeyi planlamaktadir?
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- Marka, misyonunu yerine getirmek amaciyla hangi Uriin kategorilerini
kullanir?

- Markanin sahip oldugu roller nelerdir? Hangi trtinler ya da eylemler markanin
misyon ve degderini daha iyi yansitmaktadir?

- Markanin tarzi ve dili nedir? Hangi unsurlar marka tarzini ve dilini temsil
etmektedir?

- Markanin potansiyel masterileri kimlerdir? Potansiyel miusteriler markadan

nasil etkilenmektedir?

Kimlik belirleme ihtiyacinin kisinin kendisini tanimlamaya yoénelik ihtiyaci
tarafindan motive edildigi distintilmektedir (Tajfel ve Turner, 1985). Ozellikle bireyin
kendisini tanimasi, nispeten benzersiz hissetmek zorunda olmasi ve bireyin kendisi
icin iyi hissetmesi gerektigi belirtilmektedir. Bu nedenle, tiketim alaninda kimlige
birinmesi muhtemel ti¢c temel ihtiya¢ kendini dogrulama, kendine 6zgulik ve kendini
gelistirmedir (Stokburger-Sauer, Ratneshwar ve Sen, 2012: 408). Bu ihtiyaclara
dayanarak bir markayla 6zdeslesmenin, bir kisinin markay! kendisiyle ayni olan
(6rnegin, marka benzerligi) benzer bir 6zdeslige ne duzeyde sahip oldugu algisi ile
iliskili oldugu sdylenebilir. Markanin benzersiz ve ayirt edici olusu yani sira marka
itibarinin da tlketici kimligi ile 6zdeslesen 6zellikler oldugu vurgulanmalidir.

Tuketici-marka etkilesimi, tiketici davraniglarini ve markalarin pazar
avantajlarini etkileme gucine sahip olduklari gz 6nine alindiginda dénemli bir
sorusturma alanidir (Keller, 2012: 186). Klasik iliski tanimlamalarindan farkl bu tor
bir iliski pratigi, tlketicinin markaya olan bakisini etkilesimde daha belirgin bir role
yerlestirmektedir. Shimp ve Madden’e (1988) gore tuketiciler hayatlarinin her
alaninda cesitli nesnelere baglilik duymaktadir. Bir cocugun en sevdigi oyuncagindan
ayrilamamasi gibi bir yetiskin de bir mobilya, heykel ya da resmi tipki kendisinin bir
parcasiymis gibi sahiplenebilmektedir. Arastirmacilar ayrica Schenk ve Holman’a
(1980) gore pek cok unsurun, o unsurlara sahip olan kisiler agisindan sembolik
anlamlar tasidigini ve bu unsurlarin sahiplerinin kisisel kimliginin, kendi imajinin ve
benlik saygisinin bir parcasi oldugunu ifade etmektedirler. Bu acidan bir marka veya
urtine iliskin bakis da ayni bir cocugun ya da yetiskinin esyasina duydugu bagliliga
benzer bir forma burinebilmekte, sembolik anlamiyla kimligin ve benligin bir parcasi

haline gelebilmektedir. Tlketim agisindan nesne/marka ve kisi arasindaki en yaygin
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duygunun ask olarak tanimlanmasi (Richins, 1997), duygusal bag hissedilen nesneler
icin askin en cok hissedilen duygu olarak gosterilmesi (Ahuvia, 2005: 171), marka-
tiketici etkilesimi acisindan marka askina iliskin arastirmalarin  énemini
belirginlestirmektedir.

Arastirmalar, bu askin olusumunda marka kimligine ayri bir nem atfetmekte
ve markayla gelisen iliski durumunu yonlendirmesindeki etkisinden bahsetmektedir.
Lam vd. (2010) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin kendilerini bir markaya ait
hissetme algilari veya deger vermeyi amagclayan psikolojik durum anlamina gelen
marka kimligi, tiketicilerin de markaya bakisinda kendi kimlikleriyle arasindaki bagi
kuracak bir referans noktasi olarak algilanmaktadir. Bu cerceveden bakildiginda
markayla tiiketici arasinda gelisen iliskinin baglilik temelinde hem markanin hem de
tiketicinin kimligiyle baglantili bir etkilesim surecinin sonunda ortaya ciktigini
g6rmek mumkunddir.

Literatirde marka askina yonelik calismalar, ¢cogunlukla marka kimligi ve
yaydigl mesajlarin tiketiciler tarafindan kabuliine odaklanmakta ancak tlketicinin
kimligini markayla 6zdeslestirmesi sonucunda kendi kimligini markanin kimligine
yakinlastirmasi az sayida calisma tarafindan irdelenmektedir. Bu ¢alismalardan biri
olarak Ashforth ve Mael’e gore (1989) tuketicilerin bir markanin kendi kimliginin
merkezinde yer alan 6zellikleri yansittigini hissettikleri Sosyal Kimlik Kuramindan
hareketle, bir markayla bir bilissel baglanti ve algilanan bir birlik gelistirmekte ve
icgudusel olarak markanin yararina galismaktadirlar.

Yapilan calismalardan ve aciklamalardan hareketle, marka askinin olusumunda
aidiyet hissi ve kimligin énemli degiskenler oldugu ortaya ¢cikmaktadir. Tuketicilerin
belirli bir markaya bagl olmalari ve aidiyet hissine sahip olmalari, markanin
tiketicilere bir kimlik duygusu verebilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu kimlik
duygusu da markanin o tiketiciyi sosyal, kisilik ve ideolojik 6zellikleri gibi yonlerden

yansitmasi ile saglanmaktadir.

1.2. Marka Asiklarinin Ozellikleri

Tuketici ile kisiler arasindaki iliskinin kisilerin birbirlerine karsi olan hisleri baz
alinarak tanimlanabilmesine marka aski denmektedir. Temel dayanag! ise insanlar
arasindaki insana 6zgu duygulardir. Sternberg (1986) tarafindan gelistirilen Askin
Ucgen Kuramina gére mikemmel askin ti¢ ana ¢ikis noktasi bulunmaktadir. Bu

noktalar sirdaslik, tutku ve baghhktir. Bu ¢ etken ile marka aski profilleri
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tanimlanmistir. Marka askinin profillere ayristiriimasindaki amag, tiiketiciye dogru ve
etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesidir (Brandage, 2013: 14).

Sirdashk, tutku ve baglilik bilesenleri ile tlketici marka iliskisi sekiz ayri
profilde tanimlanmistir (Brandage, 2013: 14-1):

- Sevgisizlik: Markaya kars! ilgisi olmayan, marka hakkinda bilgisiz, markanin
diger markalardan farki bulunmadigina inanan tiketicileri kapsar.

- Hayranlik: Tuketicilerde markanin étekilerden farkli oldugu algisi vardir ve
marka tiketici Uzerinde heyecan uyandir. Fakat buna ragmen marka ile yakinhk
duymazlar. Satin alma eylemi nadir siklikta gerceklesir.

- Arkadaslik: Markaya yakinlik duyan fakat markaya karsi heyecan duymayan
tiketicilerden olusan gruptur. Satin alma eylemi alternatif olmadigi icin gerceklesir.

- Aliskanlik: Markaya karsi heyecan duymayan ve yakinlik hissetmeyen fakat
rutin olarak satin alma eylemini gerceklestiren tuketicilerden olusur.

- Romantizm: Markaya yakinlik duyan ve otekilerden farkli olduguna inanan
tiketicilerden olusur.

- Yol arkadasligi: Markaya bagl olan, markay! iyi derecede bilen tlketicilerin
dahil oldugu gruptur.

- Platonik Ask: Markayi digerlerinden ayri tutan, ilging ve farkli bulan fakat
markay! tanimayan tiketicilerden olusur.

- Kusursuz Ask: Markanin 6nde gelen savunucusu olan ve markayi gergekten

taniyan tlketicileri kapsar.

Batra vd. (2012) tarafindan yapilan ¢alismada marka askina iliskin belirlenen
yedi temel boyutun marka asiklarinin dzelliklerini yansittigi séylenebilir (Tablo 1).
Yapilan calismada olumlu tutum valensi, olumlu duygusal baglar, marka
entegrasyonu, tutku odakli davranislar, uzun sireli iliski, markadan ayrilma guclugu
ve tutum gicl olmak uUzere marka asiklarini yansitan ozellikler belirlenmistir
(Rauschnabel, Ahuvia, Ivens ve Leischnig, 2015: 109).
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Tablo 1: Marka Asiklarinin Ozellikleri (Batra vd., 2012).

Marka Aski Boyutlari

Ozellikler

1.0lumlu Tutum Valensi

Tuketici, ask nesnesini en uygun Kriterleri
kullanarak pozitif olarak degerlendirmektedir.

1.0lumlu Duygusal Baglar

Tuketici;

1. Kendisi ve ask duydugu nesne arasinda
“dogruluk” veya sezgisel bir uyum hissi yasar,

2. Asik oldugu markayl dislnlrken veya
kullanirken olumlu duygulanim yasar,

3. Asik oldugu markaya duygusal baglilik hisseder.

1.Marka Entegrasyonu

Asik olunan marka, tlketicinin;

1. Mevcut 6z kimligine ve arzu edilen 6z kimlige
entegre edilmistir.

2. Yalnizca bir hedefi basarmak amaciyla bir arac
olmak yerine hayat anlamini ve diger i¢sel oddlleri
yaratmaya yardimci olan, koklu degerleri ve grup
kimliklerini temsil eder.

3. Asik olunan markanin tiiketici benligi ile gucli
entegrasyonu, marka hakkinda sikga dusuntlen
dislnceler tarafindan desteklenir.

2. Tutku Odakl Davranislar

Tuketici;

1. Asik oldugu marka ile yiksek diizeyde gecmis
deneyimlere sahiptir,

2. Markay1 hemen kullanmak igin tutkulu bir istek
duyar,

3. Markaya sahip olmak icin zaman ve para gibi
kaynaklara yatirim yapma istekliligi duyar.

2.Uzun Sireli iligki

Tiketici, Asik oldugu markanin uzun zaman
boyunca hayatinin  bir  pargasi  olmasini
istemektedir.

2.Markadan Ayrilma
Guclugi

Tuketicinin Asik oldugu marka ortadan kalkacak
olsaydi, tuketici icin duygusal olarak aci verici
olurdu.

1. Tutum Gucu

Tuketici, Asik oldugu markayla ilgili goruslerinde
yuksek derecede bir kesinlik ve glvene sahiptir.

Batra ve arkadaslarinin ¢alismasi sonucunda marka asiklarinin tutum odakl ve

davranis odakli iki farkli 6zellige sahip olduklari gérilmektedir.
1.2.1. Tutum Odakl Boyutlar

Valens kavrami bireyleri arzulanan nesnelere ¢eken ve onlari istenmeyenlerden

uzaklastiran guclere atifta bulunan Lewin (1951) tarafindan ortaya konmustur. Valens

kavrami duygularin olumlu veya olumsuz olarak de@erlendirilmesi seklinde

genisletilmistir.  Pozitif-negatif,

iyi-k6ti  veya memnuniyet-hosnutsuzluk gibi

terimlerle ifade edilen valensin duygulanimla ilgili temel hususlari ele almasi

konusunda fikirbirligi bulunmaktadir. Nitel olarak hosnut olma/hosnutsuzluk,
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amaclarin  engellenmesi/desteklenmesi, disik veya yuksek gug, benlik
uyumu/uyumsuzlugu ve ahlaki kétaluk/iyilik gibi birgok valens tirleri tanimlanmistir.
Bu ¢ok yonli valens kavrami, gercek hayatta karisik duygularin sik sik gézlemlenmesi
ile son derece uyumludur (Shuman, Sander ve Scherer, 2013: 1).

Bireyler yeni bir nesneyi veya durumu degerlendirdiginde, olumlu ve olumsuz
yonlerini biraraya getirmelidirler. Bu tlr valens agirliginin tutum genellemesinde
onemli oldugu dasunilmektedir. Bireyler, yeni bir uyaricinin (yeni bir markanin)
olumlu oldugu kanitlanan gecmis tecriibelere karsi olumsuz bir tutum sergiledigi
gecmis tecriibelere ne dilizeyde benzedigini tartmalidir. Psikolojide olumsuz olaylarin
ve bilginin, pozitif valens ile karakterize edilenlerden daha guclu bir etkiye sahip
oldugu iddia edilmektedir (Fazio, Pietri, Rocklage ve Shook, 2015: 5).

Marka tutum guct, markaya duyulan given veya kesinlik ile olusan bir tutumun
pozitifligi veya olumsuzlugudur. Gugcli tutumlar, cogunlukla kisisel ilgisi nedeniyle
tutum nesnesi hakkindaki gucli dustincelerden kaynaklanmaktadir. Bu gu¢li dustince
ve tutum nesnesine yonelik given tiketici davranisini yonlendirmektedir. Onceki
arastirmalar; marka tutum gucinin, marka degerlendirmesi, satin alma niyeti, satin
alma davranisi ve marka segimi gibi isletmelerin ilgisini ceken tiketici davranislarini
ongordigunu gostermistir (Fazio ve Petty, 2007; Whan Park vd., 2010: 1).

Tutum gucd, kisinin tutum nesnesi hakkindaki duygularinin yogunlugu, kisinin
tutum nesnesine veya unsuruna karsi tutumunun dogru olduguna emin olma derecesi
ve bireyin isletmeye verdigi yiksek 6nem gibi 6zellikleri icermektedir. Anlamli marka
iliskileri, markanin tlketici benlik kavrami ve psikolojik ihtiyaclarina baglanacak
kadar énemli oldugunu 6lctigunden, gucli marka iliskileri olan bireylerin daha yiksek
tutum gucl gostermeleri gerekmektedir (Moore ve Homer, 2008: 707). Diger bir
ifadeyle bu durum, markaya yonelik tutumun daha kalici olmasi ve daha fazla marka
guveni olusmasi anlamina gelmektedir.

Batra vd. (2012) marka ile sik etkilesime girme veya marka hakkinda
dustncelerin, tutum giclnln belirleyicileri oldugunu vurgulamislardir. Marka tutum
gucu, satin alma davranisini tutum valensinden daha fazle yonlendirmektedir. Y iiksek
tutum glcine sahip tlketicilerin, satin alma konusunda gucli niyetleri gelistirme
olasiliklarinin daha yiksek oldugu ve bu da marka baglihgi yoluyla marka sadakatine
yol acabilecegi ileri stiriilmektedir (Zengin ve Aladag, 2018: 29).

Desai, Hariharan, Inman ve Talukdar (2010) tutum-davranis tutarlihginin; hedef

markaya yonelik yiksek bagliligin marka degeri ve marka sadakati arasindaki iliskiyi
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on plana cikaracak sekilde tutum giict tarafindan yonlendirildigini savunmuslardir.
Nayakankuppam, Priester ve Sinha (2010) alternatif bir markaya yonelik tutum
gucunun marka secimini ve markanin degerlendirme kimesine dahil edilmesini
etkiledigini gostermislerdir. Buna karsilik Litt ve Tormala (2010) alternatif markalar
arasinda yapilan zor bir secim sonucunda secilen markanin begenilirliginin
hassasligina odaklanmislardir (Dubois vd., 2010: 15). Burada benzer sekilde cekicilige
sahip marka seceneklerinden olusan zor secimler ardindan tlketiciler, daha kolay
farklilasan secenekler arasindaki secimlere kiyasla secilen markaya satin alma sonrasi
daha ¢ok begeni gosterdigi belirtilmistir. Bu sekilde gergeklestirilen segimler,
tiketicinin benzer nitelikteki markalari zihninde eleyerek mantikl bir segime iliskin
gudilenme araciligiyla alternatiflerden birini se¢cmesidir. Bu durum, tlketicilerin
tutumlarini ve davranissal niyetlerini degistirme surecine aktif katilimi ve satin alma
sonrasi yalnizca bir markay! kisinin segimine uygun hale getirmeyi gerektirmektedir.

Tutum odakli diger bir boyut olan olumlu duygusal baglar da genellikle markaya
baglanmanin giicli oldugu durumlarda uyariimaktadir. Clinki duygular marka-benlik
baglantisi ve markanin Kisi icin ©6nemini belirten faktorlerinin dogasinda
bulunmaktadir (Whan Park vd., 2010: 3).

Olumlu duygusal baglarin kurulmasi amaciyla marka askinin iki énemli unsuru
olan markaya yakinlk ve tutkunun etkili oldugu dustnilmektedir. Marka yakinligt,
uygun bir tliketici-marka iliskisindeki samimiyeti ve uyumu agiklamaktadir. Yakinlk,
genellikle tiketicilerin marka ile temas halinde olma, marka ile duygularini paylasma
ve marka durumda oldugunda markayi destekleme konusundaki duygusal istekliligi
ile belirtilmektedir. Buna ek olarak marka yakinligi, tiketicilerin markadan aldiklari
onem, anlayis ve dikkat konusundaki algilarini yansitmaktadir. Dolayisiyla yakinlik
tiketiciler ve markalari arasindaki karsilikli duygusal alisverisi yansitmaktadir.
Ornegin, tiiketiciler favori markalari hakkinda bilgi arayabilirken, markalar (firmalar)
musterilerin benzersiz ihtiyaglarini tanimak ve dogum gunl karti gondermek gibi
stratejileri benimseyerek onlarla duygusal baglantilarini strdirmek icin musteri
veritabanlarini gelistirebilir. Marka tutkusu ise, marka sevgisindeki gayret ve cosku
anlamina gelmektedir. Bu gayret ve cosku, tuketicilerin marka igin abartili ve bazen
de kor tutkusunu kaspamaktadir. Marka tutkusu benlik uzantisi, benzersizlik ve sosyal
0zdeslesme gibi  cesitli  motivasyon unsurlari  ve uyariima tarafindan
yonlendirilmektedir (Pang, Keh ve Peng, 2009: 603-604).

18



Markayla duygusal bag kurmak icin tiketicilere yonelik duygusal reklamcilik
uygulanmaktadir. Duygusal ipuclari; sevgi, mutluluk, heyecan, mizah ve korku gibi
cesitli duygulari besleyebilir. Duygusal reklamlar, misteri ile gucli bir iliski kurmaya
ve marka sadakatini artirmaya yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar, musterilerin
marka ile bir duygu iliskisi ve duygusal bir bag yasamalarini istemektedirler. Duygusal
cazibeler, zihnin hafizasi ve yaraticihgiyla ilgili sa§ yarimkireyi etkilemektedir.
Gorsel ve reklam arka plani duygusal cekicilikte daha 6énemlidir. Tum bu unsurlar
arasinda bir sinerji yaratmak aslinda iletisimin ikna kabiliyetini artirabilir. iletisimde
birden fazla duygu kullanmak insanlarin duyularini etkiler ve mutlu musteriler yaratir
(Kamran ve Siddiqui, 2019: 28). Marka aski olusturmada reklamlardaki duygusal
unsurlarin  kullanimi ile masteri-marka arasinda duygusal baglarin  kurulmasi

saglanabilir.

1.2.2. Davranis Odakli Boyutlar

Yildirrm, Aydin ve Ustaahmetoglu (2016) tarafindan Turkiye’de alisveris
merkezinde alisveris yapan kadinlarla yuruatilen bir calismada, kadin musterilerin
karar verme sekilleri bakimindan onlari marka asiklari, moda bekgileri, durtusel
alicilar ve fiyat bekcileri olmak Uzere dort gruba ayirmislardir. Calismada marka
astklarinin markaya 6nem veren ve fiyat duyarliligi olmayan kisilik 6zelliklerine sahip
olduklari tespit edilmistir.

Yapilan calismalar dogrultusunda marka asiklarinin en belirgin 6zelliklerinin
marka hakkinda olumlu duygular hissetme ve aliskanlik oldugu sdylenebilir.
Aliskanhik 6zelligi ve olumlu duygularin beraberinde markayla uzun sureli iliski
kurmaylr ve marka hakkinda olumlu dasuncelere sahip olmayr getirdigi
dustnilmektedir. Her tlketicinin markaya iliskin tutum gtcinin farkl olabilmesine
ragmen markay kullanmayi birakma zorunlulugu s6z konusu oldugunda, marka asigi
tuketicilerin bu ayrilik nedeniyle tiziintu duyacaklari da belirtilmistir.

Markadan ayrilma gucligu, baglanma icin duygusal bir gosterge olarak
gorulmektedir (Bowlby, 1980; Thomson, Maclnnis ve Park, 2005). Diger bir ifadeyle
bir kisi bir kurulusa ne kadar bagli olursa, o kurulusla olan iliskisini kaybetme
olasihginda o kadar fazla sikinti hissetmektedir. Baglanma nesnesinden ayrilma
(yakinlik kaybr) duygusal sikinti yaratarak depresyon, anksiyete ve benlik kaybi gibi

olumsuz duygular uyandirmaktadir. Marka acisindan dasundldiginde ayriima
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guclagunan varhgi, bir markaya baglihgin mevcut kaniti olarak kabul edilmektedir
(Whan Park vd., 2010: 7).

1.3. Marka Asiklari Arasindaki Etkilesimler

Marka Asiklarinin markalarla olan etkilesimlerinin glinimizde agizdan agiza
iletisim (WOM) ve sosyal medya uzerinden elektronik agizdan agiza iletisim (e-
WOM) gerceklestigi gorilmektedir. internet aginin birlestirici giiciiniin, tiiketicilerin
bir toplulukla etkilesim kurmalarini sagladigi anlasiimaktadir. Bu nedenle
tlketicilerin, marka ile baglanmak yerine s6z konusu markanin agindaki diger Kkisilerle
etkilesimde bulunmak icin markalarla baglanti kurmasi mimkundur (Wallace, Buil ve
de Chernatony, 2014: 34).

Son zamanlarda pazarlamacilar ve akademisyenler, sosyal aglarda “begeni (like)
toplamanin” marka katihmi hakkinda 6nemli fikirler verdigini 6ne surmuslerdir.
Sosyal aglarda (6rnegin “podcastli bloglar, videolar ve diger sosyal medya araglari
iceren bloglar’) marka baglantisi olusturmak icin hazirlanmis stratejiler ile bir
markanin sosyal medya performansini degerlendirmek icin en iyi kullanilan él¢timler
arasinda ayrim yapilmistir. Sosyal aglarda marka katihimi igin en glivenilir kriterlerden
birinin, tiketicinin yakin cevresindeki arkadaslarinin yayinlarinda markaya yonelik
“begenilerin” sayisi oldugu savunulmustur (Hoffman ve Fodor, 2010: 46).

Ornek olarak Facebook, tiketicilerin markalarla ve ayni marka tercihlerini
paylasan diger kisilerle de etkilesimde bulunmalarini mimkin kilan bir platformdur.
Facebook’ta 6z kimlik, tuketicilerin kendilerini nasil ifade ettikleri ve ayni agda
bulunan diger insanlara nasil baglandiklarinin belirlenmesi ile olusturulmaktadir. Bir
marka icin “begeni” gosteren tiketiciler, bu markanin ideal veya gercek benliklerini
ifade etmelerini mumkdin kilmak icin bunu yapabilir (Wallace, Buil ve de Chernatony,
2014: 34). Burada tuketiciler, markanin kendini ifade glci aracithgiyla ideal benligini
ortaya koymasini saglamaktadir. Diger bir ifadeyle sosyal aglar, tlketicilerin ideal
benliklerini ortaya koymalarint mimkin kilarak tuketicilerin, gercek dinyada
desteklenmeyen bir benlik yerine burada ideal benliklerini ifade etmek icin markalari
secebilmektedirler. Bu nedenle marka askinin olusmasinda sosyal aglarda kendini
ifade guctinin ve markanin bir araya getirdigi sosyal ag grubuna aidiyet hissinin

onemli bir rold bulunmaktadir.
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1.3.1. Tiiketici Etkilesimi Acisindan Agizdan Agiza iletisim (WOM)

Literaturde tlketici etkilesimi agisindan marka aski ile iliskilendirilen 6nemli bir
konu agizdan agiza iletisimdir. Agizdan agiza iletisim, bir markanin/Grindn/hizmetin
kullanimi veya belirli 6zellikleriyle ilgili diger tiketicilere yonelik yapilan resmi
olmayan iletisimlerdir. Agizdan agiza iletisim, Urtinle ilgili tartismalari (6rnegin Nike
markasi gercekten rahatti) ve Urlnle ilgili icerigi paylasmayi icermektedir (6rnegin
YouTube’da Nike reklamlar1). Dogrudan Oneriler (6rnegin; Bu restorana
bayilacaksiniz) ve sadece sozli olarak bahsetmeyi (6r. Bu restorana gittik)
icermektedir. Bu nedenle agizdan agiza iletisimin tiketici davraniglarini
sekillendirmede énemli bir roltiniin oldugu belirtilmektedir (Berger, 2014: 587).

AQizdan agiza iletisim iletisim énemli bir performans ol¢itudur. Agizdan agiza
iletisim, referans gruplarinin ya da tiketici ve satis elemanlari gibi iki ya da daha ¢ok
birey arasindaki kisilerarasi iletisim olarak nitelendirilir. Bu kisilerin hepsi bu tur bir
iletisim yoluyla satin alma etkisi uygularlar. Musteriler aktif olarak diger musterilerin
bilgi ya da deneyimlerine ya da bazi tiketim durumlariyla ilgili deneyimlerini diger
mausterilere karsi kullanirlar (Kim, Han ve Lee, 2001: 276).

Agizdan agiza iletisimi etkileyen ana faktor karar verici ve tavsiyelerin kaynag!
konumundaki Kisiler arasindaki iliskinin giicudir. Tavsiye kaynagl karar vericiyi
sahsen taniyabilir veya tanimayabilir (Cakir ve Cetin, 2013: 174). Agizdan agiza
iletisimde tavsiye kaynaklari, karar verici ile tavsiye kaynagi arasindaki iliski veya
“baglanma guicl” arasindaki yakinliga gore kategorize edilebilir. Bir iliskide tavsiye
kaynaginin karar aliciy1 bilen biri olmasi durumunda gucli bag s6z konusudur.
Ornegin, alisverislerde tiiketicilere tavsiyede bulunan veya eslik eden yakinlar, gucli
tavsiye kaynaklari olarak kabul edilmektedir. Baglanma guicti, kaynak kisinin yalnizca
bir tanidik veya karar vericiyi hi¢ bilmeyen bir Kisi olmasi durumunda zayif olarak
belirtilmektedir. Guclu baglanti éneri kaynaklarinin baslica avantaji, karar vericinin
tercihlerine gore 0zel olarak hazirlanmis bilgileri saglamak icin karar vericiyi ve rlin
alternatiflerini ayni anda degerlendirebilmeleridir (Duhan vd., 1997: 284).

AQizdan agiza iletisimin etkili bir pazarlama araci olmasini saglayan o6zellikler
su sekilde siralanmistir (Silverman, 2007: 75-76):

- Guvenilirlik: En ¢ok goze carpan sebep pazardaki en gucld, en ender ve ikna

edici guc olmasini saglamaktadir.

- Bir deneyim-dagitim mekanizmasidir.

- Urlintin bir pargasi haline gelmektedir.
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- Ozel olarak uyarlanmis, daha uygun ve eksiksizdir.

- Kendi kendini treten, kendi kendini yetistiren ve artarak biylyen bir olgudur.
- Hiz ve kapsamda neredeyse sinirsizdir.

- Tek bir kaynaktan veya nispeten az sayida kaynaktan gelebilir.

- Kaynagin niteligine asiri derecede bagimlidir.

- Zaman tasarrufu, verimlilik ve is glcl tasarrufu saglayabilir.

- Genellikle olumsuzdur, ancak bu olumsuzluklar pozitif yonde ilerleyebilir.

- Uyarlamak, yikseltmek ve surdirmek ¢ok ucuz olabilir.

Tuketicilerin marka 6zdeslesmesi sadece tiiketicilerin bir markaya olan baglihgi
uzerinde olumlu bir etki yapmakla kalmamakta, ayni zamanda pozitif agizdan agiza
iletisimi de etkileyebilmektedir. Agdizdan agiza iletisimin etmelindeki fikir, Grln
bilgisinin bir tuketiciden digerine yayilabilecegidir (Brown vd., 2005). Agizdan agiza
iletisim pazarlama arastirmasi i¢in biylk bir éneme sahiptir ve tiketici tutum ve
davraniglarini sekillendirmede o6nemli bir rol oynadigi icin entegre pazarlama
iletisiminin bir araci haline gelmektedir. iliski pazarlamasiyla ilgili calismalar, adizdan
agiza iletisimin tlketicilerle iliskilere yonelik cabalardan ortaya ¢ikabilecek en dnemli
tepkiler olabilecegini distundirmektedir. Bu nedenle tiiketici arastirmalarinda daha
once yapilmis birkag ¢calismanin bulgulari, tlketicilerin marka ile 6zdeslesmelerinin
pozitif afgizdan a@iza iletisim yaratmaya yoelik olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (Kim vd., 2001; Kuenzel ve Halliday, 2008).

AQizdan ag@iza iletisimin dijital alanda gerceklesen versiyonu elektronik agizdan
agiza iletisim olarak adlandirilmaktadir. Ancak gercek yasamda slregelen agizdan

agiza iletisimden farkli bir stire¢ ve eylemlerle ilerlemektedir.

1.3.2. Tiiketici Etkilesimi Acisindan Elektronik Agizdan Agiza iletisim (e-
WOM)

Elektronik agizdan agiza iletisim, internet araciligiyla birgok kisi ve kurum icin
kullanima sunulan bir Griin veya isletme hakkindaki potansiyel, gercek veya eski
musteriler tarafindan yapilan olumlu veya olumsuz ifadeler olarak tanimlanmaktadir.
Bu tur ifadeler, bulunduklari ortamda nispeten kalici olmalari dolayisiyla daha hizli

yayllma egilimindedir ve potansiyel alicilar i¢cin minimum arama maliyetine sahiptir.
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Elektronik agizdan agiza iletisime gereksinim duyan tlketiciler riski azaltmak, daha
dustik fiyatlar saglamak ve satin alma kararlarindan once bilgiye kolay erisim
saglamakla ilgilenmektedir (Daugherty ve Hoffman, 2014: 84).

Elektronik adizdan agiza iletisimde iki ana icerik tiirii tanimlanmustir. ik tiir
bilgi odakli ve tiiketici inceleme forumlari ve Grtn geribildirim sayfalari gibi web
sitelerinden olusmaktadir. Bu icerikteki incelemeler, 6zellikle trin performansina
odaklanma egilimi gostermektedir. ikinci icerik tiri ise, duygu odakh ve Uriini
merkezine alan ¢evrimici topluluklari ve sosyal aglari icermektedir. Burada yapilan
tlketici degerlendirmeleri, daha 6znel ve daha genis drin deneyimlerini 6n plana
cikarma egilimindedir (Wang ve Rodgers, 2010: 215).

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, bir markadan memnun olan ve marka
katilimi gosteren tiketiciler, agizdan agiza iletisim ile sosyal medya platformlarinda
markanin olumlu yonlerinin yayilmasinda aktif olabilirler. Ancak memnuniyetten
farkli olarak marka askinin daha karmasik bir yapida oldugu bilinmektedir. Bir
markaya derin bir sevgi duyan tlketiciler, markanin dissal déduller yerine kendilerine
0zgu icsel bir 6zellik sagladigina inanmakta ve ask duyduklari markay! kendi 6z
kimliklerini ifade etmek icin kullanmaktadirlar. Bu nedenle marka askinin agizdan
agiza iletisimde ve elektronik agizdan agiza iletisim arasinda gucli bir iliski oldugu

sOylenebilir.

1.4. Marka Askini Etkileyen Faktorler

Marka sevgisine yonelik yapilan ¢alismalarda marka sevgisinin dnctlleri olarak
nitelendirilebilecek faktorler hedonizm, markanin ifade gucl, marka kimligi, aidiyet
duygusu, guven, yuksek kalite algisi, marka ge¢cmisi ve genel memnuniyet olarak
siralanmistir (Roosendans, 2014: 24). Marka askina iliskin yapilan diger calismalar
incelendiginde, marka askini etkileyen belirli faktorler Gzerinde fikir birliginin
saglandigi gorilmektedir. Bu faktorlerin basinda marka giiveni, tutku ve marka imaji
gelmektedir. Bu faktorler disinda bazi calismalarda memnuniyet, marka Kkisiligi,
markanin ifade gicu, benlik uyumu ve hedonizmin ele alindigi da gézlemlenmistir.
Dolayisiyla bu calismada da literatirde en fazla ele alinan degiskenlere yonelik
aciklamalar ve marka askiyla iliskileri incelenmistir.
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1.4.1 Marka Guveni

Guven kavrami, her seviyede insan iliskilerini etkileyen 6nemli bir degiskendir.
Bu nedenle, kisilerarasi iliskiler Gizerine yapilan arastirmalardan elde edilen kavram ve
kuramlarda tlketici marka iliskilerini tanimlamak ve degerlendirmek icin kullanilip
kullanilmamasina bakilmaksizin, giiven unsurunun tiketiciler ve markalar arasindaki
bagin analiz edilmesi gerektigi belirtilmektedir. Marka guveni, tlketicinin markayla
olan etkilesiminde sahip oldugu glvenligi hissetmektir ve markanin tuketici
menfaatleri ve refahi igin glvenilir ve sorumlu olduguna iliskin algilara dayanmaktadir
(Delgado-Ballester, Munuera-Aleman ve Yague-Guillén, 2003: 11).

Marka giiveni, markanin tlketicilere taahhut ettigi sozleri yerine getirmesi ve
tiketicilerin c¢ikarlan dogrultusunda caba sarf etmesi anlamina gelmektedir.
Tuketicilere gore bir markaya glven duymak o markaya inanmak anlamindadir.
Tuketicilerin markaya inanmasi durumunda marka kisilestirilebilmekte ve markadan
uzun sureli fayda saglanabilmektedir. Bu faydanin karsilanmasi durumunda
tiketicilerle isletmeler arasinda uzun vadeli olumlu iliskiler gelistirilerek ask markalari
olusturulabilir (Aydin, 2017: 282).

Guven kavrami uzun vadeli bir iliskinin olusumunda merkezi bir faktor olup,
belirsizliklerin azaltilmasinda rol oynamaktadir. Marka guveninin duygusal bir
deneyim olarak niteligi, markanin durdstliuk, fedakarlik ve givenilirlik beklentileri ile
ilgilidir (Karjaluoto vd., 2016: 529-530).

Marka guveni, bir misterinin belirli bir markanin guvenilirligine ve
durustligline glivenmek istegi olarak da tanimlanmaktadir. Giiven konusundaki
endiseler ve risk, marka giveni taniminin énemli iki temel bilesenidir. Guven yalnizca
insanlar arasinda farklilik gostermekle kalmamakta, ayni zamanda Kisinin kendi iginde
ve iliskiler arasinda da degismektedir. Bu nedenle isletmeler, tiketicilerin marka
guvenini proaktif bir sekilde etkileyebilir (Rampl ve Kenning, 2014: 222).

Marka guveninin 6nemli gorulmesinin nedeni, bir tiketici ve bir marka
arasindaki iliskinin musteri memnuniyetinden 6teye gecebilecegini gostermesidir. Bu
dogrultuda marka guveninin marka sadakati, marka bagliligi ve satin alma niyeti gibi
onemli sonuclari olumlu sekilde etkiledigi gortlmastir. Misteri memnuniyeti, marka
imaj1, topluluk kimligi, agizdan agiza iletisim, algilanan kalite, riskten kaginma, marka
yetkinligi, marka kimligi, marka Kisiligi gibi degiskenlerin marka guvenini olumlu
etkileyen faktorler oldugu calismalarda ortaya konmustur (Kosschate-Fischer ve
Gartner, 2015: 171-177).

24



Tuketicilerin bir markaya olan guveni; algilanan guvenilirlik, algilanan iyilik,
algilanan itibar ve algilanan yetkinlik olmak Uzere markayla ilgili belirli tutumlarin
birlesiminden olusmaktadir (Lassoued ve Hobbs, 2015: 101). Bazi c¢alismalarda
markalarin kalite ve glvenlik anlaminda miusterilerin beklentileri ve ihtiyaclariyla
uyumlu oldugu gorilmastir (Afzal vd., 2010). Gucli markalarin yiksek algilanan
kaliteye, diger bir deyisle ceteris paribus ile iliskili oldugu ileri surilmektedir. Bu
nedenle yetkin bir markanin, tutarli bir kaliteye sahip Grini tiketiciye sunmasi
beklenmektedir. Marka yetkinligi algilarinin dogrudan kullanim veya agizdan agiza
iletisim yoluyla gelistirildigi ve yetkinligin marka glveninin énemli bir bileseni
oldugu belirtilmistir (Lassoued ve Hobbs, 2015: 101).

1.4.2. Marka imaj!

Marka imaj1 kavrami, mantikl ya da duygusal olmasina bakilmaksizin, tuketici
degerlendirmeleri araciligiyla olusan 6znel ve algisal bir fenomen olarak
tanimlanmaktadir. S6z konusu markanin tirtne bakilmaksizin marka imajinin 6nemi,
tiketicilerin kendi algilamalariyla yonlendirildikleri gerceginin bir yansimasi olarak
dustintlmekte ve dolayisiyla tlketicilerin algisi pazarlamada *“gerceklik” olarak kabul
edilebilmektedir (Mete ve Davis, 2017: 330).

Marka imaji genellikle markalarin guclt ve zayif yonlerinin, olumlu/olumsuz
oOzelliklerinin, kontrol edilebilen algilarin bir batin haline gelmesi olarak ifade
edilmektedir. Bu kontrol edilebilir algilar, tlketicilerin markayla dogrudan veya
dolayl sekilde deneyim yasamalari sonucunda olusmaktadir. Literatlirde marka
imajinin tiketici zihninde marka degerini olusturan en 6nemli kaynaklardan biri
oldugu belirtilmektedir. Marka imaji, farkli marka unsurlariyla birlikte tlketicilerde
olumlu duygular uyandirarak tlketicileri satin almaya yoneltmektedir (Usta ve Faiz,
2019: 25-26). Bu nedenle marka imajinin marka baglhhg ve marka askina yonelik
olumlu etkileri oldugu 6ne surtlmektedir (Aydin, 2017).

Marka imaji, tuketicilerin zihinlerinde bir markaya iliskin yarattiklari 6znel ve
algisal olgularin tamamidir. Marka imaji, bir Grin icin “kisilik” olusturmaktadir.
Tuketicinin marka imajina sahip olmasi icin bir 0rlin veya hizmet satin almalari, diger
bir deyisle bir deneyime sahip olmalari zorunlu degildir. Marka imajt, tiketicilerin bir
markaya iliskin farkhi kaynaklardan edindikleri izlenimler sonucu ortaya
ctkabilmektedir (Unal ve Aydin, 2013: 79).
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Marka imaji, 1950°li yillardan bu yana pazarlamada 6nemli bir tartisma konusu
olmustur. Marka imaji, markalari rakiplerinden ayiran temel bir bilesendir. imaj,
tiketiciler arasinda iliski kurmaya olanak saglayan markayl yansitmakta ve
masterilerin markay! degerlendirmesini kolaylastirmaktadir. Bu nedenle pozitif bir
marka imaji olusturmak birgok isletme igin dncelikli olmaya devam etmektedir (Cho,
Fiore ve Russell, 2015: 29). Pazarlama literatlriinde marka imaji, Dobni ve Zinkhan
(1990) tarafindan tiketicilerin belirli markalara yonelik gerekceli/sebepli veya
duygusal toplam algilarin toplami olarak tanimlanmistir. Marka imaji sembolik,
islevsel, duygusal ve gerekceli marka inanc¢larindan olusmaktadir (Islam ve Rahman,
2016: 48).

Marka imaji, tiketicide kendi benligine uygun olan markalarla daha gucli
duygusal baglar yaratma olasihgi daha yiksektir. Bunun nedeni, bir markanin
kisilesmesi olarak nitelendirilen marka imajinin, o kisinin kendi imajini ifade
etmesidir. Olumlu marka imaji, tiketicilerde bu markalara yonelik tutkuyu
tetikleyerek marka aski yaratmaktadir. Ismail ve Spinelli (2012) tarafindan yapilan
calisma marka imaji ile marka aski arasinda pozitif bir iliski belirlenmesi bunu
desteklemektedir.

Marka imajina iliskin literaturde musterilerin kullandiklari markalara insani
nitelikler atayabildikleri ve bunun markalari duygusal bir sonuc olarak sevmelerini
sagladigi 6ne slrilmustir. Ayrica X kusagi tiketicilerinin, satin almalarini degere
dayal sekilde analitik olarak yaparken, Y ve Z kusadi genc tiketicilerin ise bir
markanin imaji ve hissettirmesi gibi sembolik 6zelliklerine goére yaptiklar
belirlenmistir (Park ve Young, 2010: 219). Diger bir ifadeyle genc tuketicilerin
genellikle satin alma ile iliskili islevsel 6zelliklerin ikinci planda, sembolik dzelliklerin
ise oncelikli oldugu soylenebilir.

Chang ve Park (2003) genclerin medyaya duyarli bir nesil haline geldigini ve
bu duyarliligin Unli kisilerin modaya iliskin taklitlerinin yayginlasmasina neden
oldugunu belirtmislerdir. Geng tlketicilerin tnltleri mimkin oldugu kadar taklit etme
egiliminde olduklari gértlmustir. Rol modeli olarak algilanan bu Gnlilerin tuketici
g6zinde dnemli birer marka haline geldigi ve bu imajin dzellikle geng tlketicilerde
sembolik faydalar ve duygusal bag araciliiyla marka aski olusturabilecegi
savunulabilir.

Bu calismalara benzer sekilde Heine’ye (2010) gore luks tiiketimde markalar,

tiketicilerin zihinlerinde yiuksek fiyat, kalite, estetik, nadirlik ve uzmanlhk diizeyine
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yonelik iliskiler iceren imajlar olarak kabul edilmektedir. Her markanin belirli
sembolik Ozelliklerle diger markalardan farklilasmasi ile marka kisiliginin ortaya
ciktigi ve tuketici icin o markanin artik sembolik bir anlam icerdigi vurgulanmaktadir
(Heine, 2010: 156). Bu sembolik anlami olusturan marka Kisiliginin de marka aski,
marka sadakati ve agizdan agiza iletisimi olumlu etkiledigi belirlenmistir. Marka
Kisiliginin “samimiyet” ve “heyecan” boyutlarinin marka aski araciligiyla markasi
sadakatini dogrudan etkiledigi gorilmustir (Roy, Khandeparkar ve Motiani, 2016:
97).

1.4.3. Marka Kullanimindan Edinilen Tatmin/Memnuniyet

Mdsteri tatmini kavrami, “satin alma oncesi beklentiler ve satin alma sonrasi
elde edilen ciktilar arasindaki oransal bir degerlendirmenin sonucu” olarak
tanimlanmaktadir. Musteri tatmini, mevcut musterilerin degerlendirilmesi sonucu
ortaya ¢ikan bir kavram olarak ifade edilmistir (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013: 41).
Baska bir tanima gdre tatmin; “magaza, Uriin veya markanin masterilerin arzu veya
gereksinimlerini karsilama derecesi”dir. (Yildiz ve Tehci, 2014: 444).

Tatmin, bir Griintin satin alinma ya da tiketilme deneyiminde “sasirtici” yapinin
degerlendirilmesi ile iliskili goralurken, bir Griiniin en az beklendigi kadar iyi olmasi
anlaminda kullaniimaktadir. Ayni zamanda tatminin, bir bireyin tercih ettigi Grinin
karsihiginin yeterli olup olmamasi ile iliskili bilissel durum oldugu ve isletme alaninda
en buyuk pazarlama ciktisi olarak kullanildigr belirtilmistir (Itrasintr, 2011: 93).
Bircok arastirmaci tlketici memnuniyetinin, drtinlerin, Grin Ozelliklerinin veya
tiketim deneyimlerinin bir degerlendirmesine verdigi tepki oldugu konusunda
hemfikir olmasina ragmen, memnuniyeti dncelikle duygusal ve duyusal tepki olarak
gorenlerle bilissel tepki olarak distinenler arasinda bir fikir ayriligi mevcuttur (Wien
ve Olsen, 2012: 505).

Zaman bileseni memnuniyetin kavramsallastiriimasinda merkezi bir rol
oynamaktadir. Tuketicinin satin alma ya da tiketim sirecinde memnuniyetinin
belirlenmesi icin zaman ya da asamalar énemli rol oynamaktadir. En yaygin anlamda
memnuniyet, satin alma sonrasi bir olgu olarak kavramsallastiriimakta ancak bazi
calismalar memnuniyetin bir se¢im veya satin alma olmadan degerlendirilebilecegini
belirtmektedir (Giese ve Cote, 2000: 2).

Markalarla yasanan sirekli tatmin edici deneyimler, marka sevgisinin
nedenlerinden biridir (Albert, Merunka ve Valette-Florence, 2008: 1073)
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Memnuniyet, siklikla marka askindan dnce gelmekte, bu da marka askinin memnun
musterilerin hepsi olmasa da bazilari tarafindan deneyimlendigi anlamina gelmektedir
(Carroll ve Ahuvia, 2006). Musteri memnuniyeti kismen bilissel bir sirectir. Bunun
sonucunda tiketim sonrasi memnuniyet, markayla c¢oklu etkilesimler sonrasinda
zamanla markalarla yakinlasmaya neden olabilir. Ozetle memnuniyet, tiiketicileri satin
almayi tekrar tesvik etmeye ve marka aski icin bir olanak yaratmaya yonlendirmesi
nedeniyle memnuniyetin marka askina dogru atilan ilk adimlardan biri olarak
goralebilir (Tekbiyik, 2017: 28).

Rekabetin yogun oldugu bir pazarda faaliyet gosteren bircok isletme, musteri
memnuniyeti ve sadakati saglamak ve bu sadik musterileri portfoylerinde korumak
istemektedir. Ornegin, bankacilik sektoriinde yiksek kaliteli hizmetler sayesinde
musterilerin - memnuniyetleri ve sadakatlerini artirmak amaciyla stratejiler
belirlenmektedir. Mdisteri memnuniyeti arastirmalari sonucunda memnuniyeti
etkileyen bircok faktoriin mevcut oldugu, bu faktorler arasinda “hesap verebilirlik”,
“gavenilirlik”, “somutluk” ve “empati” unsurlarinin 6n plana ¢iktig tespit edilmistir.
Bu faktorler yani sira calisanlarla musteriler arasinda iyi iliskilerin kurulmasi
aracihigiyla da misteri memnuniyetinin artirilabildigi 6ne surtlmektedir (Siddiqi,
2011: 17). Fournier (1998) tiketicilerin markalarla uzun vadeli iliskilerinde marka
askinin  6nemine dikkat cekmis, cesitli tlketici memnuniyeti konusundaki
tartismalarinda Fournier ve Mick (1999), “ask seklinde olusturulan memnuniyetin
muhtemelen herkes tarafindan en yogun ve en derin tatmini olusturdugunu”
belirtmislerdir.

Marka memnuniyeti/tatmini ile marka aski arasindaki olumlu iliskiye ragmen bir
markanin satin alinmasiyla tiiketicide olusan tatmin duygusunun asktan farkl yonleri
bulunmaktadir. Birinci farklilik, memnuniyetin genellikle bilissel bir yargi olarak
kavramsallastirilirken, marka sevgisinin ¢ok daha gucli bir duygusal odaga sahip
olmasidir. ikinci farkhlik, memnuniyet tipik olarak satin almaya iliskin bir sonug
olarak kabul edilirken, marka sevgisinin cogu zaman tiketicinin marka ile uzun vadeli
iliskisinin sonucu olmasidir. Uglinclisti, memnuniyetin genellikle beklenti ve
onaylanma/yanlislama paradigmasi ile baglantili olmasina ragmen, marka aski
beklenti veya onaylama gerektirmemektedir. Diger bir ifadeyle tiketici, bilis
yoklugunda markanin bu duygusal tepkisini yasamakta, tlketici markadan ne
bekleyecegini bilmektedir. Eger bu beklenti hi¢ karsilanmazsa, marka onaylanmasi

gerceklesmemektedir. Son olarak marka aski, tiketicinin bu aski ifade etmesi igin bir
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isteklilik icermekte ve markanin tiketici kimligine entegrasyonunu kapsamaktadir.
Ancak bu isteklilik ve entegrasyonun hicbiri memnuniyette mevcut degildir (Carroll
ve Ahuvia, 2006: 81). Dolayisiyla bir isletmenin tiiketici memnuniyeti saglamasi
onemli bir basari iken, tlketicilerde ayni isletmenin bir markasina yénelik marka aski
olusturmak uzun vadede daha etkili ve karlilik saglayan bir stratejidir. Bu stratejide
tlketicinin markaya olan glcli duygusal badinin etkisi ve beklentilerinin zaten

karsilanacagini bilme hissinin son derece etkili oldugu sdylenebilir.

1.4.4. Marka Tutkusu

Tutku, filozoflar arasinda uzun siire boyunca 6nemli bir tartisma konusu
olmustur. Tutku kelimesi “aci cekmek” anlamina gelen Latince “passio” kelimesinden
tiremistir. Kant (1724-1804) ve Hume (1711-1776) gibi bir grup filozof, iradenin
kacinilmaz olarak tutkularla belirlendigini éne stirmislerdir. insanlarin tutkularina
kole olduklari ve bunun koti bir olgu oldugu belirtilmistir. Immanuel Kant tutkuyu
“alisiimis bir egilim haline gelen arzu ve aliskanlik” olarak tanimlamis ve tutkunun
Kisi 6zgurlugune zarar verdigi icin tutkularin 6zgirligin kaybina neden oldugunu
belirtmistir. Descartes (1596-1650) ve Spinoza (1632-1677) tarafindan farkh gorusler
sunulmus, tutku ve akil arasindaki ikilige katilmamuislardir. Erkeklerin duygusal
yonelimi, Spinoza ile “tutkunun kendilerinin bir neden bigimine doénusturilme
olasihigini” kabul etmistir. Bu nedenle tutkularin dogasi geregi kotu olmadigr ve
“davranislarin temelinde bir gerekge oldugu stirece” olumlu davranis egilimlerine yol
acabilecegi savunulmustur (Swimberghe, Astakhova ve Wooldridge, 2014: 2658).

Kisilerarasi ask iliskileri izerine yapilan arastirmalar, tutkuyu askin temel bir
bileseni olarak tanimlamistir (Sternberg, 1997). Sternberg’in Ask Ucgeni Teorisi’nde
(1997) tutku, yakinhk ve bagliligin yani sira askin lg¢ bileseninden biridir. Bu
bilesenlerin gesitli olasi kombinasyonlari, gesitli siddette duygu duzeylerine kadar
degisen farklh ask tirleri olusturmaktadir. Sternberg’e (1997) gore tutku terimi, fiziksel
duygular ve arzularin yani sira romantik duygulara yol acan itici gucleri
kapsamaktadir. Ayrica partnerle birlik olmaya iliskin glclu arzusu ve istek, tutkunun
diger bir yonudir (Matzler, Pichler ve Hemetsberger, 2007: 25-26).

Tutku, baska bir kisiye karsi tek bir his veya daha karmasik bir sevgi hissinin
sonucu olarak ortaya cikabilir. EGer bir kisi, bir baska insanin tutkularini tetiklerse, bu
durum Sternberg’in (1997) ortaya koydugu “delicesine/cezbedici” aski ifade
etmektedir. Bu nedenle tutkulu Kisi, burada yalnizca samimiyet veya iliskiye baglilik
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yoklugunda tutku yasamaktadir. Daha eksiksiz ask tirlerinden olan “bireyi tiiketen
ask” da bu tutkuyu igermektedir. Bu durumda tutku, es i¢in yakinlk duygulari ve
kisiye ve Kkarsilikli sevgi iliskisine bagh kalma istegi ile beraber ortaya ¢ikan askin
fiziksel ve cinsel yonu olarak gorlebilir (Sternberg, 1997).

Marka sevgisinin olusumunda etkili olan marka tutkusu, bireylerin arayislari
temelinde psikolojik bir yapi olarak marka hevesi, marka coskusu, c¢ilginlik, hatta
tiketicinin bir markaya yonelik kompleksi olarak tanimlamaktadir. Marka tutkusu da
kendi icerisinde marka zevki ve marka ideallestirmesi olarak iki boyuta ayriimistir.
Sevgi, seving/eglence gibi olumlu heyecanlarla ilgili oldugunu ve sevincin kendisinin
de sevgi ve samimiyeti artirabildigini gostermektedir. Marka askinda seving/eglence,
birey-marka iliskinin siiresi Gzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. ideallestirme ise
idealize etmek, ideal mukemmeliyetcilik ve gosteris yapmak anlamina gelmektedir.
Ideallestirme ile tiiketiciler, bir markayl dilekleri en yiiksek konumda hayal
edebilmekte ve sonug olarak zihinlerinde mikemmel bir konuma sahip olmasiyla
markaya gliven duyabilirler (Maisam ve Mahsa, 2016: 22).

Tuketim baglaminda marka tutkusu; duygusal bir baga yol acgan, belirli bir
markaya yonelik duygusal ve son derece olumlu bir tutumdur. Marka tutkusu tiketici-
marka iliskilerinin istek ve sevk 6zelliklerini tanimlayan ve bir markaya karsi yogun
ve olumlu duygular uyandiran ilgili davranis faktorlerini etkilemektedir. Tutkulu bir
tiketici, markayla duygusal bir iliski kurmakta ve markanin mevcut olmadigi
durumlarda markaya 6zlem duymaktadir (Albert, Merunka ve Valette-Florence, 2013:
905).

Bir tiketici bir markaya karsi tutkuluysa, marka ile ¢cok daha duygusal bir
iliskiye girme egilimi sergilemekte ve hatta marka kullanilamadiginda markayi 6zleme
veya hatta kayip hissetme tutumu gosterecektir (Matzler, Pichler ve Hemetsberger,
2007: 26). Belk, Ger ve Askegaard (2003) arzu seklindeki tutkunun, ¢cagdas tiketimin
blyuk bir kismini nasil motive ettigini gostermislerdir. Ayrica tutkunun belirli
davranislara yol actigi varsayimina dair kanitlar sunarak, nesnenin ideallesmesinin
tutkunun ani bir sonucu oldugunu gosterimislerdir.

Harley-Davidson, Manolo Blahnik ve Starbucks Coffee gibi markalar ask ve
tutku ile yonlendirilme dogrultusunda musterileriyle derin duygusal baglar kurabilen
ve bu iliskiyi strdirebilmeyi basaran birka¢ marka 6rnegidir. Burada isletmelerin odak
noktalari, belirli bir fiyat 6demek ya da agizdan agiza iletisime isteklilik seklinde

tlketici davranislarl Uzerindeki olumlu etkiler araciligiyla marka tutkusu yaratmakta
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yatmaktadir. Dolayisiyla son yillarda birgcok pazarlamacinin, McDonald’s érnegindeki
gibi “bunu seviyorum” veya Maserati’nin “tutku ile mikemmellik™ seklinde duygu
yukli reklam mesajlari ve sloganlari kullanarak tutkulu markalar yaratmaya
calistiklari gorilmektedir (Bauer, Heinrich ve Martin, 2007: 2189).

1.4.5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, kisilik 6zelliklerinin markalar atfedilmesi araciligiyla
farkl markalarin tlketiciler tarafindan birbirinden ayirt edilmesini saglamaktadir. Bu
marka, herhangi bir Griin veya kurulus markasi olabilmektedir. Isletmelerin sahip
oldugu markalarin Grlin veya kurulus olmasi fark etmeksizin hangi 6zelliklere sahip
olmasi gerektigine karar verilmelidir (Dursun, 2009: 80). Kapferer’in marka

piramidinde marka kisiligi, markanin stili kapsaminda incelenmistir (Sekil 2).

Marka
Cekirdegi

Kdlttr
Kisilik Marka Stili
Imaj

Fiziki gorinim
Yansima (Algr) Marka Temasi
Musteri iliskisi

Sekil 2: Marka Piramidi (Kapferer, 1992)

Marka o6zi/cekirdegi: Markanin genetik kodu olarak nitelendirilmekte ve
zamanla sabit kalan dzelliklerdir.

Marka stili/tarzi: Markanin ¢ekirdegini kaltdr, Kisilik ve imaj aracihgiyla ifade
eden unsurdur. Burada Kisilik, “Marka bir insan olsaydi, nasil birisi olurdu?”
sorusunun yanitidir.

Marka temalari: Reklam, basin aciklamasi ve ambalaj aracihigiyla yapilan
iletisim olup teknoloji ve modaya gore degisebilmektedir. Logo, renk, ambalaj gibi

markanin fiziki géruntust marka temasi kapsamindadir.
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Marka kisiligine iliskin bir calismada marka Kisiliginin sahip oldugu bes temel
faktorun var oldugu ortaya cikmistir. Bu faktorler samimiyet, heyecan, iddia, bilgi,
hasinlik olarak siralanmistir. Bu 0zelliklere iliskin 6rnek markalar siralandiginda;
Campbell, Hallmark ve Kodak samimiyet; Porsche, Absolut ve Benetton heyecan;
Amerikan Express, CNN ve IBM iddia; Lexus, Mercedes ve Revlon bilgi ve Levi’s,
Marlboro ve Nike hasinlik konularinda en yiksek puanlari almislardir (Schmitt ve
Simonson, 2000: 157).

Reklam, kullanici betimlemeleri, fiyat, ambalaj, semboller, logolar, magaza
konumu, agizdan agiza iletisim gibi birgok pazarlama iletisimi degiskenleri karmasi
ve markanin maruz kaldigi tim durumlar zamanla marka kisiligi yaratmaktadir. Bu
pazarlama iletisim degiskenleri bilincli bir sekilde koordine edildiginde, Kisilik ayirt
edici nitelikte oldugunda ve zamanla Kkisilik sabit ve tutarhi kaldiginda marka
Kisiliginin daha gugll ve net oldugu belirtilmektedir (Sung ve Kim, 2010: 641).

Marka sevgisinin diger bir alt boyutu olan marka Kisiligi samimiyet, heyecan,
yetkinlik, sofistike olma ve saglamlik olmak (izere bes alt boyutta incelenmektedir.
Bircok akademisyen tarafindan onerildigi tzere, heyecan ve samimiyet, markalar igin
Kisilik puanlarindaki farkhihgin biyik bélimdnd olusturan iki temel boyut olarak
kabul edilmektedir. Moda markalari, kisilikleri dogrudan giyim esyalarindan veya
dolayll olarak reklam, magaza tasarimi, ahlisveris merkezleri vb. yoluyla
aktarmaktadirlar. Ornegin, Levi Jeans ve Victoria’s Secret markalari heyecan, geng ve
disa donlk bir duygu hissi uyandirmaktadir. Bir moda markasinin kisiligi ve
tlketicinin Kisiligi arasindaki uyum 6nemli sonuclar dogurabilir. Tuketicinin gercek
kisiligine benzeyen bir markayr satin alarak markada kendisini yansittigi
belirtilmektedir (Ismail ve Spinelli, 2012: 388-389).

1.4.6. Markanin ifade Giicii

Kendini ifade giici boyutu, bir markanin tiketicinin sosyal benligini veya
algilanan sosyal kimligini arttirma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Sarkar ve
Sreehesh, 2014: 25). Kendini ifade etme hem sosyal kimlik hem de rol odakli benlik
kimligi icin 6nemli olan teknoloji ve hizmetlerin kullanimina veya Urinlerin ve
hizmetlerin tiiketimine uygulanan daha operasyonel bir kavramdir. Bu kendini ifade
etme anlayisinda tuketici psikolojisi, tuketicilerin kendisi icin degerli olan Urtnlerin
hem sosyal aglarda hem de kendi iclerinde kimliklerini karakterize etmektedir

(Pedersen ve Nysveen, 2003: 708). Ayrica tuketicilerin bir elektronik agizdan agiza
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iletisim mesajini, kendi benliklerini ifade edebilecekleri sekilde algiladiklar 6lglde
tanimlandiklari ve sosyal ortamda bu sekilde taninacaklari belirtilmistir (Taylor vd.,
2012: 16).

Markanin kendini ifade etme glicinin de marka sevgisi Uzerinde olumlu bir
etkisi bulundugu goérilmastir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Bir markanin en énemli
ozelliklerinden biri kendini ifade etme islevidir. Markalar, degerli bilgileri iletme
glcune sahiptir ve tlketiciler tarafindan bircok farkl sekilde kullanilabilir ve
algilanabilir. Bircok musteri, markalarini kimliklerini ve yasam tarzlarini ifade etmek
icin bir ara¢ olarak kullanma egilimindedir. Bir markanin kendini ifade etmede uygun
bir ara¢ haline gelmesi icin tanimasi kolay olmali ve ¢ok sayida pozitif ¢agrisimi
kapsamalidir (Claudiu-Catalin ve Andrea, 2014: 104).

Kendini ifade eden bir marka, marka ve mdusteri arasindaki baglantiyi
guclendirmektedir. Bircok giyim markasi kendini ifade eden faydalar saglamaktadir.
Ornegin, geng bir bireyin Hollister markasini giyerek havali bir Kisiyi sembolize
edebilecegi, kariyer sahibi bir kadinin ise, bir Coach canta tasiyarak basarisini
sembolize edebilecegi belirtilmistir. Kisisel avantajlara ek olarak bir¢ok cesitli sosyal
faydalarin da elde edilebilecegi gortlmustir. Bazilari, Uyelerin uzmanlarla
konusmalarini ve bagkalariyla baglanti kurmalarini saglayan marka web sitesi
tarafindan tesvik edilebilir. Ornegin, Facebook diger sosyal medya sitelerinin coguyla
birlikte, Burberry, Gucci veya Nike gibi moda sirketlerinin sirket sayfalar
olusturmasina olanak tanimaktadir (Lee ve Workman, 2015: 14).

Daha Onceki calismalarda marka sadakati ve agizdan agiza iletisim gibi marka
askinin bir sonucu olarak kendini ifade etme gici 6nemli bir bulgu olarak
belirlenmistir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Marquetto vd., 2017). Kendini ifade
eden marka, belirli bir markanin sosyal ya da i¢sel benligini nasil artirabilecegine ya
da yansitabilecegine iliskin tiketici algisidir. Buna ek olarak Sarkar ve Sreejesh (2014)
kendini ifade edebilmenin romantik marka askinin bir belirleyicisi oldugunu ve
kiskanchgin yalnizca sevilen markalar s6z konusu oldugunda ortaya ¢ikabilecegini
belirtmislerdir. Buradan hareketle kendi kendini ifade etme, tlketicinin, markanin
sosyal benligini veya algilanan sosyal kimligini ne olglde gelistirdigi algisi olmasi
nedeniyle marka askini olusturmasi beklenmektedir. Ornegin bir markayi tercih eden
kullanicilarin, bu markanin kendi 6zelliklerini ne kadar fazla yansitirsa, o markaya

daha gucla bir ask duyacaklari sdylenebilir.
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1.4.7. Benlik Uyumu

Tuketicinin marka kisiligi veya imaji arasindaki uyum olarak nitelendirilen
benlik uyumu, markayla ilgili duygusal, davranissal ve davranissal tepkileri
gelistirebilmektedir. Ozellikle, tiiketicinin benlik kavraminin ortaya ¢ikmasi icin
duygusal bir marka baglantisina dahil olmasi gerektiginden, benlik uyumu duygusal
marka baglihgi olusturmada dénemli bir rol oynamaktadir. Bir markanin tiketicide
meydana getirdigi duygular, o markayi digerlerinden gucli bir sekilde ayirt etme
potansiyeline sahiptir. Ozellikle tuketiciler genellikle yalnizca sinirli sayida markaya
duygusal olarak baglanmaktadirlar (Malar vd., 2011: 35-36).

Marka benlik imaj uyumu, tiketicilerin kimliklerinin marka kullanicilarina ait
Kisiliklere uyumlu olup olmadigini veya bu uyumun hangi dizeyde oldugunu
aciklamaktadir. Tuketici perspektifinden bakildiginda marka benlik uyumu, marka ile
tlketicinin benligi arasindaki algilanan uyumu belirtmektedir. Tiketiciler genellikle
6z kimliklerine yakin algiladiklari markalari satin alarak bu markalara baglilik
gostermektedirler (Aydin, 2017: 282). Bu marka baglihginin olusmasi sonucunda
tiketicilerde marka askinin da ortaya cikabilecegi sodylenebilir. Clnki tlketiciler,
kendi benliklerine yakin hissettikleri markalarla duygusal bag kurmus olmaktadirlar.

Benlik uyumunda insanlarin hem mevcut kimliklerini ifade etme hem de arzu
edilen kimlikleri gerceklestirme konusunda sevdikleri markanin 6nemli islevlerini
yansitan unsurlar aracihgiyla tanimlandiklari goérilmustir. Bu kimlik baglantisi,
tlketicinin nesneyle dogrudan iliskisi ve sevilen markanin kisilerarasi iliskilerin
kolaylastirilmasi yoluyla gerceklesmektedir (Batra vd., 2012: 12).

Gunumuzde tuketiciler, kendilerini tanimlamak ve kimliklerini toplumda ifade
etmek amaciyla GUrunleri ve markalari kendi amaclarina uygun sekilde
kullanmaktadirlar. Bireyler, tuketimler aracihigiyla kendi kimliklerini de insa
etmektedirler. Bireylerin sahip olduklari maddi varliklar, kendi benliklerinin bir
gostergesi olup, Kisiliklerini olusturmak ve benliklerini ifade etmek icin destek
saglamaktadirlar (Uyar ve Somtas-Lekesizcan, 2017: 157). Diger bir ifadeyle
tiketiciler, benliklerini ortaya koymak amaciyla kimliklerinin sekillenmesine katki
saglayan markalari tercih etmektedirler.

Carroll ve Ahuvia (2006) tuketicileri ifade eden markalari, bireylerin sosyal
benliklerini arttiran ya da bireylerin kendi 6zunu yansitma dizeyine iliskin tiketici
algisi olarak tanimlamislardir. Bir markanin tuketici benligini ifade etmesi, gercek

benlik disinda o bireyin nasil bir kisi biciminde gorulmek istemesi agisindan da

34



onemlidir. Markanin benligi ifade etmesi kapsaminda i¢ benlik ve sosyal benlik
seklinde iki boyut bulunmaktadir. Markalar, 6ncelikle tiketicinin bireysel kimligini
yansitan i¢ veya gercek benlikleri tanimlamayr mimkin kilmakta, bunun yani sira
bireyin toplumsal cevresinde glclenmesini saglayan bir ara¢ roli de Ustlenmektedir
(Carroll ve Ahuvia, 2006: 82).

Markalarin/irinlerin imaji  ile dogrudan iliskili olan benlik ile ilgili
calismalarda; marka imaji ile kullanicinin kahiplasmis imajinin iliskisi, Griin imaji ile
dogrudan benligin olusmasi, Grin imajinin cinsiyeti ve farkhlastiriimis riin imaji
olmak (izere dort farkli yaklasim bulunmaktadir. Birgcok arastirmaci, genellikle
urbnlerin imaji ile genel Urin kullanicilarinin imajini  bagdastirmaktadir. Bu
yaklasimda Urn imaji, kullanicilara gére anlam farkhihgini 6lgen bir 6lgekle
belirlenmektedir. Uriin imajinin cinsiyeti yaklasiminda ise, imajin dogrudan cinsiyet
rolii ile iliskili sembolik o6zellikler tarafindan sinirli oldugu gériilmektedir. Uriinlerin
cinsiyet imaji “bipolar erillik ve disilik siralama o6lcegi” ile belirlenmektedir.
Geleneksel benlik imaji uyumu 6lctimd, ayirt edici kisilik 6zellikleri araciligiyla
tuketicinin benlik profilini ortaya ¢ikarmaktadir. Ornek olarak heyecanli, sakin, asi,
uyumlu gibi 6zellikler hem bireylerin hem de markalarin 6zellikleri ile tanimlanmakta
ve iki farkl profil olusturulmaktadir. Olusturulan bu iki profil karsilastirilarak benlik
profili ile markaya iliskin Kisilik algisinin birbiriyle uyumu incelenmektedir
(Balik¢ioglu, 2016: 548).

Yapilan agiklamalardan yola c¢ikarak tiketicilerin  benlik duygularini
guclendirmek ve 6z kimliklerini ifade etmek amaciyla sahip olduklari varliklar,
kullandiklari Grlnler ve markalarla uyum goésterdikleri soylenebilir. Markalarla
iliskilendirilen benlik tanimlamalari, tuketicileri benzersiz kilmayi sagladigi strece
duygusal baglarin olusumuna yol acabilir. isletme/marka ve tiiketici arasindaki bu
duygusal deneyimin tiketici tarafindan igsellestirilmesi durumunda bir topluluga ait
olma hissi kapsaminda benlik imaji gelismektedir. Gelisen bu benlik imajinin marka
sadakati ve marka aski olusturmak icin kullanilabilecegi distinilmektedir.

1.4.8. Hedonizm

Hedonizm veya diger anlamiyla hazcilik, Sokrates’in 6grencisi Aristippos
tarafindan M.O. 435 yilinda ortaya atilan bir 6greti olarak tanimlanmustir. Bu felsefeye
gore haz, mutlak agidan iyi olarak nitelendirilirken, bireylerin eylemlerini bu eylemler
sonucunda haz alacaklari sekilde planlamalari gerektigi savunulmaktadir. Bu
yaklasimda stirekli olarak haz verecek olan unsura yonelmek, en uygun davranis olarak
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belirtilmistir. Eski Yunan dustnurler mutluluk, aci ve hazzi karsilastirarak, haz veren
seylerin iyi, aci veren seylerin kot olduguna kanaat getirmislerdir (Can, 2019: 41).

Hedonik tiketim, tuketicilerin Grnlerle ilgili deneyimlerinin ¢ok yonla
duyusallik (coklu algr), fantezi ve duygusal yonleriyle ilgili olan tuketici davranislarini
belirlemektedir. Duyusallik, fantezi ve duygusal terimleri ¢esitli anlamlar uyandirdigi
icin bunlarin tanimlanmasi gereklidir. Duyusallik; zevkler, sesler, kokular, dokunsal
izlenimler ve gorsel gorintuler dahil olmak tizere ¢coklu duyusal deneyimlere sahip
olmak anlamina gelmektedir. Tiketici arastirmacilari, bu deneyimlerin duyusal
(afferent) oldugunu varsayarken (6rnegin, bir Griin tatma testi), hedonik perspektif
ayni zamanda birden fazla duyuya iliskin ddrttlerin 6nemli bir tuketici tepki bigimi
olarak deneyimlenmesini de ortaya koymaktadir. Bireyler, yalnizca dissal
uyarictlardan (bir parfim gibi) gelen ¢cok yonli duyusal etkilere bu duyusal girdileri
kodlayarak cevap vermekle kalmamakta, ayni zamanda kendi i¢lerinde ¢ok-boyutlu
izlenimler olusturarak da tepki gostermektedirler. Ornegin; bir parfiimiin koklanmasi,
tiketicinin sadece kokusunu algilamasina ve kodlamasina degil, ayni zamanda
ortamdaki goruntdleri, sesleri ve dokunsal hisleri iceren i¢sel gortntiler (deneyimler)
uretmesine neden olabilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 92).

Hedonik tiketim ile ilgili baska bir tepki turt de duygusal uyariimadir. Duygu,
karakteristik norofizyolojik, etkileyici ve deneysel bilesenleri olan motivasyonel
fenomenleri temsil etmektedir. Nese, kiskanclik, korku, ¢fke ve heves gibi duygulari
icermektedir. Duygusal tepki hem zihinsel hem de bedende farkli durumlar Ureten,
dogasinda hem psikolojik hem de fizyolojik bir olgudur (Holbrook ve Hirschman,
1982: 93). GlnlUmizde pazarlama ve tiketim perspektifinden disunialdiginde,
hedonik veya hazci tiiketimin, tiketiciler tarafindan kullanilan bir markadan elde
edecekleri olumlu duygusal tatmin oldugu sdylenebilir.

Marka sevgisinin bir baska etkeni olan hedonik degere sahip trunler, Griinlerin
tiketimden elde edilen zevk ve eglence icin satin alinan Grtnlerdir. Bu nedenle,
hedonik driinlerin satin alinmasinin ardindaki nedenler, bir Grinin sadece kendi
faydalanmasinin 6tesinde bir etkinligin yasanmasiyla iliskilidir. Hem hedonik hem de
faydaci druin tuketiminde marka sevgisinin agizdan agiza iletisim, marka sadakati ve
aktif katilimina yol agtigi belirtilmektedir (Malhotra vd., 2016: 332).

Hedonik tiketim, geleneksel hedonizm ve modern hedonizm seklinde iki grupta

incelenmektedir (Tablo 2). Geleneksel hedonizm, tiketimde genellikle duyular
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tarafindan algilanan liikse ait zevkleri icermektedir. Modern hedonizm ise fantezi ve

dus drdnd olan duygulari kapsamaktadir (Penpence, 2006: 89).

Tablo 2: Geleneksel ve Modern Hedonizmin Karsilastiriimasi

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

Haz arayisi belirli uygulamalarla Haz arayisi biitiin deneyimlerde

baglantihdir. bulunmaktadir
Haz duyularla baglantilidir Haz duygularla baglantihdir
Duyular 6znenin kontroli altinda Duygular 6zneler tarafindan kontrol
degildir. edilir
Haz pesine diisme davranisi nesneler ve | Haz nesnelerin ve olaylarin ve olaylarin
olaylar tarafindan dogrudan kontrol anlami ve simgesi tarafindan kontrol

edilmektedir. edilmektedir.

Guniimuzde tiketim olgusu, bireylerin yasamlarini strdurmeleri igin gerekli
temel ihtiyaclarin Gtesine gecmistir. Ozellikle post-modern tiiketim toplumunda
tiketimin duygusal boyutunun éne ¢ikmasi nedeniyle tiketimin haz ve zevk almak,
psikolojik olarak bir tatmin saglamak, icinde bulunulan sosyal yapida konumlanmak,
yasam tarzini belirlemek ve kltirel etkilesimi saglamak amaclariyla gerceklestirildigi
belirtilmektedir. Bu agidan tliketim, ginimizde yapay ve gercek olmak Uzere iki tlr
ihtiyaca yonelik gerceklestirilmektedir. Yapay ihtiyaclarin, toplum ve isletmeler
tarafindan olusturuldugu, bdylece bir markaya iliskin zorunluluktan veya gercekten
ihtiyac duyulmadan tiketicinin “Urtine sahip olmaktan kaynaklanan mutluluk ve hazza
ulasmasi”nin hedeflendigi 6ne strilmektedir (Glven, 2009: 66-67).

Marka sevgisinin hedonik ve faydaci trtnlerle iliskilendirilmesinde karmasik bir
mekanizma bulunmaktadir. TUketici ile duygusal baglari olan markalar icin marka
sevgisinin daha blylk olmasi beklenmektedir. Hedonik faydaya sahip Urlnlerin,
gercek benlik uyumu ve duygusal marka baglari arasinda faydalara sahip faydaci
urnlerden daha gucli bir iliski oldugunu bulunmustur. Benzer sekilde, daha gucli
duygusal tepkilerin, faydaci drinlerden ziyade hedonik Grunler tarafindan
olusturuldugu géralmastar (Halilovic, 2013: 16).

Hazza yonelik alisveris deneyimi, tlketicilere gore daha eglenceli ve zevkli
olmaktadir. Tuketicinin aligveristen algiladigl bu zevk, dislince kaynakl eglenceyi
yansitmaktadir. Diger bir ifadeyle tlketicinin hedonik ahsverisi bir olumsuzluktan
kacis veya zevk-eglence olarak gordigu belirtilmistir. Baudrillard’a gore hedonik
tiketim gercekten bir haz islevine sahip olmamakla birlikte retim islevi gormektedir.
Boylece tiketim bireysellik yani sira dogrudan kolektif bir eylem haline gelmektedir
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(Can, 2019: 43). Tuketicilerin alisveristen beklentileri, hedonik tliketimi tetikleyen
onemli bir unsurdur. Hedonik tiketim ile bireyler, markalardan elde edecekleri
duygusal haz yani sira markaya karsi diis kurma, estetik, trtn kullanimi ile gelen stat(
gibi beklentilerle hareket etmektedirler (Cakmak ve Cakir, 2012: 178). Hedonik
tlketim gerceklestiren bireyler “rol oynama, eglence, kisisel tatmin, modayi takip
etme, yeni trendleri 6grenme, duyumsal uyarim, sosyal deneyim, psikolojik rahatlama,
acidan katma, mutlu olma, benzer ilgilere sahip bireylerle iletisim kurma ve statl elde
etme” amaclariyla alisveris gerceklestirmektedir. Boylece yasamdan zevk almak ve
mutlulugu yakalamak amaci dogrultusunda tiiketim eylemi yapilmaktadir (Ebrahimi,
2013: 46).

Hedonik tiketim genel olarak degerlendirilirse, temellerinin post-modernizme
dayandigr soylenebilir. Post-modernizmin toplumda yasayan bireyleri standart
degerlerden uzaklastiran, bireyleri farklilastiran yapisi modernizmden ayrilmasini
saglamistir. Boylece belirli kaliplari kiran, tiuketimde fayda yani sira sembolik
duygular, haz ve zevke 6nem veren akim ortaya ¢cikmistir. Dolayisiyla post-modern
tiketiciler, kendilerine haz verecek uUrinleri satin almaya egilim gostermekte ve
hedonik tlketim egiliminin duygusallik iceren yapisinin marka aski ile ortustigu
dustnilmektedir.

Marka aski, tlketici ile marka arasinda kokleri derinlere inen, kendiliginden
meydana gelmeyen dinamik ve 6zel bir bagdir. Marka aski, bir markanin tiketicilerin
hem zihinlerinde hem de gonullerinde 6zel bir yere sahip olmasidir. Post-modern
tlketicilerin hedonik satin alma davranislarindan da yola ¢ikarak, bireylerin sembolik
ve haz veren, kendi Kisiliklerini yansitan markalari tercih ettikleri gérilmektedir.
Diger bir ifadeyle marka asiklari, kendilerini kullandiklari markayla ifade eden
tiketicilerdir. Dolayisiyla marka asigi bir tiketici, kendi benligini tanimlayarak marka
ile 6zdeslesmekte ve marka topluluklari gibi sosyal bir toplulukta kendisini o markanin
veya sirketin bir unsuru olarak kabul etmektedir.

Tuketicilerin marka ile Kkimliklerini 6zdeslestirmeleri sonucunda tlketici
markayla uzun suren iliskilere sahip olmaktadir. Tuketicilerin bir markayla
Ozdeslesmeleri, marka kullanimini ve markaya olan baghliklarini arttirmaktadir.
Markayla stren uzun donemli iliskilerde de markanin tuketici kisiligini yansitma
duizeyi, sosyal stattisiinu ve benligini farkh kilma 6zelligi devam ettikce 6zdeslesme
pekiserek tiketici markaya sadik hale gelmektedir. Tuketicinin markayla uzun sireli

iliski kurmasi, sadakat gibi olumlu davanislar sergilemesi, marka kisiligiyle entegre
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olmasi ve duygusal baglar kurmasi sonucunda da literatiirde belirtildigi gibi marka aski
ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle marka askinin ortaya ¢ikmasi icin gereken en énemli
unsurlardan birinin, tiketicinin markayla bireysel ve sosyal anlamda 6zdeslesmesi
oldugu gorulmektedir. Dolayisiyla c¢alismanin ikinci boliminde tlketici marka
iliskisinde marka askinin ortaya ¢ikmasina etki ettigi dustinilen marka 6zdeslesmesi
incelenmistir.
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2. BOLUM: MARKA OZDESLESMESiI CERCEVESINDEN
TUKETICI-MARKA ILISKIiSi

2.1. Sosyal Kimlik Kurami Cergevesinden Marka Ozdeslesmesi

Hem topluluk duygusu hem de sosyal kimlik, marka topluluklarinin gelisimini
gelistirmek ve basaril bir gevrimici marka toplulugu olusturmak icin marka ile ilgili
deneyimlerin paylasiimasina odaklanmaktadir. Keller (2003) topluluk hissini, bir
tiketicinin ayni markanin diger tuketicileri hakkinda hissettigi yakinlik veya iliski
olarak tanimlamistir. McMillan ve Chavis (1986) topluluk duygusu igin Gyelik, etki,
entegrasyon, memnuniyet ve karsilikli duygusal birliktelik gibi dort bilesen oldugunu
one strmustir. Uyelik tuketicilerin aidiyet ve varlik duygularini ve toplulukta
taninmalarini ifade etmektedir. ikincisi, topluluk Uzerinde etkileme guciine sahip
oldugunu ve bunun tersini gosteren etki ile iliskilidir. Markayla entegrasyon ve
ihtiyaclarin karsilanmasindan memnuniyet duymakla ilgili tgiinct bilesen, toplumu
destekleme ve sosyal topluluk tarafindan desteklenme duygusudur. Son olarak
karsihikli duygusal iliski, Gyelerin iliskilendirildikleri, ortak gecmis ve ruha sahip
olduklari bir bilesendir.

Bireylerin markayla 6zdeslesmelerinin dnemli bir kismi, bir sosyal gruba ait
olmalari ile yansitilabilir. Sosyal kimlik teorisi, belirli bir markayi olumlu tutumlarla
kullanan Kisilerin, o markayi kullanan topluluga ait olma duygusu gelistirebilecegini
iddia etmektedir (Kuo ve Huo, 2017). Bu kavram genel olarak bireylerin benlik
kavraminin, kisisel kimlik ve sosyal gruplarindan gelisen cesitli sosyal kimlikler gibi
cesitli faktorlerden alindigini 6ne strmektedir. Sosyal kimlik temel olarak bir
topluluga ait olma duygusunu icermektedir. He, Li ve Harris (2012) tuketicilerin gtcli
marka iliskilerini sosyal kimlikleri aractligiyla blydtebileceklerini iddia etmislerdir.
Vernuccio vd. (2015) sosyal kimligi ¢cevrimici marka topluluklarida bilissel, duygusal
ve de@erlendirici olmak tizere tice ayirmistir. Bilissel unsur, kisinin marka topluluguna
uyeliginin farkinda olmasina ve bdylece kendi kendini sosyal agidan kategorize
etmesine baglidir.

Bergkvist ve Bech-Larsen (2010) marka 6zdeslesmesi ve topluluk duygusunun
tlketicinin marka sevgisi Uzerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Bu yazarlar
toplumsal kimlik kavraminin yerine topluluk duygusu kavramini ortaya koymus,
bireyin kimliginde ve sonug olarak marka askinda sosyal unsurlarin énemli oldugunu

vurgulamiglardir. Bu nedenle sosyal bir tiketici topluluguna ait olan ve markaya
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yonelik olumlu duygular hisseden bir kisinin, kullandigi markaya yonelik marka aski
olusturmasi veya asik oldugu markayi daha fazla sevmesi mimkundur.

Sosyal kimlik teorisinden yola cikarak tiketicilerin kimlikleri belirli bir
markayla etkilesim halinde slrekli olarak dogrulandiginda, o markaya duygusal
baghhklar ortaya cikarmalar beklenmektedir. Baska bir deyisle, ayni marka
kullanicilari tarafindan kendi kimliklerinin dogrulandigi markaya daha fazla yonelen
tiketicilerin, bu sosyal grupla 0©zdesleserek marka aski olusturabilecekleri
dustnilmektedir. Bu nedenle, bir marka kullaniminin sosyal grup tarafindan
onaylanmasi, o markaya olan tutkunun ve sevginin daha yiksek olacagini, ihtiyaglarin
karsilanmasinin verdigi memnuniyet, mutluluk ve gururdan olumlu duygular
yasayacaklari soylenebilir (Alnawas ve Altarifi, 2016: 116). Ote yandan, bir markanin
tiketiciye kimlik dogrulamasi saglamadigi durumda tiketiciye 6fke, korku, utang gibi
olumsuz duygular yasatabilecegi de savunulabilir. Marka arastirmalari; musterilerin
Ozelliklerinin, kendi Kisilik Ozellikleriyle ortusen ve benzer bigimde kendini
tanimlayan Ozellikleri paylasan bir markaya baglandiklarini gdéstermektedir.
Dolayisiyla sosyal kimlik kurami cercevesinde marka 6zdeslesmesinin marka askini

olumlu yonde etkileyecegi distinulmektedir.

2.1.1. Genel Cercevesiyle Sosyal Kimlik Kurami

Farkl kullanim alanlari bulunan kimlik kavraminin bazen bir halkin kiltiriine
atifta bulunmak icin kullanildigr belirtilmektedir. Burada kimlik ve érnegin etnisite
arasinda hi¢bir ayrim yapiimamaktadir (Calhoun 1994; Styrker ve Burke, 2000: 284).
Diger yazarlar da toplumsal kimlik teorisinde oldugu gibi topluluk veya toplumsal
kategori ile ortak tanima atifta bulunmak icin ya da toplumsal hareketler Uzerine
guncel calismalarda atifta bulunmak igin kimlik kavramini kullanmaktadirlar. Boylece
bireyler arasinda ortak bir kilttr yaratiimaktadir (Styrker ve Burke, 2000: 284).

Sosyal kimlige iliskin iki temel yaklasim bulunmaktadir. Birinci yaklasim,
sosyal kimlik teorisi olarak bilinen Tajfel (1981) ve Tajfel ile Turner (1979)’in birlikte
gelistirmis olduklari teoridir. ikincisi ise kendilik-benlik kategorizasyon teorisi olarak
bilinen ve Turner ve arkadaslari (1987) tarafindan gelistirilen teoridir. Bu iki teorinin
de bilissel ve gudisel unsurlarin farkli noktalarini én plana ¢ikardi§i ancak her iki
teorinin de sosyal kimligin kdkenini kabul ettigi belirtilmektedir (Aka, 2010: 18).

Kimlige iliskin teori iki farkhi ancak birbiriyle yakindan iliskili yonlerde

gelismistir. Her iki yon de amaclari sosyal yapilarin kendini nasil etkiledigini ve sosyal
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davraniglari nasil etkiledigini anlamak ve aciklamak olan ve yapisal sembolik
etkilesimcilik (Stryker 1980) olarak adlandirilan teorik ve arastirma programlarinin
ornekleridir. Bununla birlikte birinci yon, toplumsal yapilarin benlik yapisini nasil
etkiledigini ve benligin yapisinin toplumsal davranisi nasil etkiledigini incelemek
lizerine odaklanmaktadir. ikincisi ise benlik stireclerinin i¢ dinamikleri (izerinde
durmakta ve toplumsal davranisi etkilemektedir. BOylece goreceli olarak birincisinde
kendi sireclerinin i¢ dinamikleri ihmal edilirken ikincisi, dissal sosyal yapilarin ic
siireclere carpistigi yollari ihmal etmektedir. ilk kapsam Stryker’in calismalari
(Stryker, 1980; Stryker ve Serpe, 1982), ikincisi ise Burke’nin ¢alismalari tarafindan
ortaya atilmistir (Burke, 1991; Burke ve Reitzer, 1991; Burke ve Stets, 1999).

Sosyal kimlik teorisinde bir sosyal kimlik; bir Kisinin bir sosyal kategoriye veya
bir gruba ait oldugunun bilgisi seklinde tanimlanmistir. Bir sosyal grup, ortak bir
sosyal kimlik sahibi olan veya kendilerini ayni sosyal kategorinin Gyeleri olarak goren
bir grup kisi olarak tanimlanmaktadir. Toplumsal bir karsilastirma sureci yoluyla
“ben”le (self) benzer olan kisiler “ben”le kategorize edilmekte ve grup ici birey olarak
belirtilmektedir. Kendinden farkh olan kisiler dis grup olarak siniflandiriimaktadir.
Kimlige iliskin ilk yapilan calismalarda sosyal kimlik, grup i¢i siniflamanin duygusal,
degerlendirici ve diger psikolojik bagintilarini icermektedir (Stets ve Burke, 2000:
225).

Toplumsal kimlik teorisi, benlik kavrami ve iliskili bilissel surecler ve toplumsal
inanclarin grup surecleri ve gruplar arasi iliskilerdeki rolinun bir etkilesimci sosyal
psikolojik teorisidir. Baslangicta 1970’lerde gruplar arasi iliskilere yonelik bir konu
tanitilmis, 1980’lerde ise grup davranislarinin ve sosyal grubun dogasina yonelik genel
bir konu olarak 6nemli 6lclide gelistirilmistir. O zamandan ginimize toplumsal
kimlik teorisi, toplumsal niifuz ve grup normlari, gruplar icindeki ve gruplar arasindaki
liderlik, kendini gelistirme ve belirsizlik azaltma motivasyonlari, yoksun birakma ve
toplu davranis, toplumsal seferberlik ve protesto, marjinallesme ve gruplar arasinda
sapma gibi hususlar (zerine yogunlasan bir dizi alt teori ile dnemli 6lclde
genisletilmistir (Hogg, 2016).

Kimlik, toplumsal yapiyi bireysel eylemlerle iliskilendiren kilit bir kavramdir.
Dolayisiyla davranislarin 6ngérilmesi, benlik ve sosyal yapi arasindaki iliskinin
analizini gerektirmektedir. Toplum, kimlik ve benlik temelini olusturan roller
saglarken, “ben” de *sosyal davranisin aktif yaraticisi”dir. Kimlik teorisyenleri,

kisilerin kendilerine atfedilen daha genis kapsamli farkli sosyal niteliklerden ziyade
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kisilerin toplumda yerlerini alacaklari kendilerini tanimlayan roller (zerine
odaklanmaktadir. Toplumsal cinsiyet, irk, etnik koken vb. hususlari igeren bu
oOzellikler cogunlukla ana statiiler olarak islev gormektedir. Bu 6zellikler, insanlarin
rol kimliklerinin gdmilu oldugu toplumsal yapinin 6zelliklerini yansitan yapisal
temelli niteliklerdir. Ancak bu 6zelliklerin belirli davranis beklentileri tasimamalari
nedeniyle benligin ayri bilesenleri olmadiklari belirtilmektedir. Bununla birlikte sosyal
niteliklerin; kisilerin rol durumlart, rol kimliklerinin goreceli 6nemleri ve baskalariyla
etkilesimlerinin dogasi Uzerindeki etkileri yoluyla ben (zerinde dolayl bir etkisi
oldugu dusintlmektedir (Hogg, Terry ve White, 1995: 257).

Tajfel (1979) insanlarin ait oldugu (sosyal sinif, aile, futbol takimi vb.) gruplarin
gurur ve benlik saygisina iliskin dnemli bir kaynak oldugunu ileri stirmistir. Gruplar,
bir toplumsal kimlik hissi vererek toplumsal diinyaya ait olma duygusunu
yansitmaktadir. Tajfel ve Turner (1979) ise diger bireyleri “biz” veya “onlar” (diger
bir deyisle “grup ici” ve “grup disi””) seklinde degerlendirmis ve bu degerlendirmenin
uc zihinsel stirecten olustugunu ifade etmislerdir. Bunlar sirasiyla sosyal siniflandirma,
sosyal kimlik ve sosyal karsilastirmadir.

Sosyal Siniflandirma: Nesneler ya da olgular anlasiimak ve tanimlanmak
amaciyla siniflandirilmaktadir. Benzer bir sekilde, toplumsal ortami anlamak igin
(kendimiz de dahil olmak (zere) insanlar kategorize edilmektedir. Cesitli faydalar
nedeniyle siyah, beyaz, Avustralya, Hiristiyan, Misliman, 6égrenci ve otobls soféri
gibi cesitli sosyal kategoriler kullanilmaktadir. Bireylere sosyal kategoriler atamak o
bireyler hakkinda bilgi vermektedir. Ait olunan sinifi bilerek insanlar kendileriyle ilgili
pek cok sey Ogrenebilir. Uygun davraniglar, ait olunan gruplarin normlarina atifta
bulunarak tanimlanmakta, ancak bu durum gruba kimlerin ait oldugu sdylenebiliyorsa
gerceklesmektedir. Bir kisi birgok farkli gruba da ait olabilir (McLeod, 2008: 2).

Sosyal Kimlik: ikinci asamada, bireyler kendilerine ait olarak kategorize edilen
grubun kimligini benimsemektedir. Ornegin kisi bir 6grenci olarak siniflandirilirsa, bu
Kisi bir ogrencinin kimligini kabul ederek 6grencilerin ne sekilde davranmasina
inanildigr gibi (grubun normlarina uygun sekillerde) davranacaktir. Bir grupla
6zdeslesmek amaciyla duygusal bir 6nemi mevcuttur ve benlik saygisi grup tyeligi ile
baglantili hale gelmektedir.

Sosyal Karsilastirma: Sirecin son asamasi toplumsal karsilastirmadir. Bireyler
kendilerini bir grubun bir parcasi olarak kategorize ettikten ve o grupla 6zdeslestikten

sonra 0 grubu diger gruplarla karsilastirma egilime girmektedir. Benlik saygisi
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korunacaksa ait olunan grubun diger gruplarla olumlu bir sekilde karsilastiriimasi
gerekir. Onyargilari anlamak icin bu asama kritik 6nem tasimaktadir. Ciinkii bir kere
iki grup rakip olarak kendini tanimlarsa, Uyelerin benlik saygilarini korumak igin
rekabet etmek zorunda kalmaktadirlar. Bu nedenle, gruplar arasindaki rekabet ve
dismanlik yalnizca yapilan isler gibi kaynaklar icin rekabet etmek degil, ayni zamanda
rekabet eden kimliklerin sonucudur (McLeod, 2008: 2-3).

Kimlikte bir “yetersizlik” olmasi durumunda, insanlar gruptan ayrilmaya veya
onun icin daha pozitif ayirt etme vyollari bulmaya calisabilir. Bu amacla
benimsenebilecek farkli stratejiler ve bunlarin kullanilma ihtimali az veya ¢ok olan
cesitli kosullar bulunmaktadir. Bu temel ilkeleri desteklemek dogrultusunda Tajfel ve
Turner (1986) gruplar arasi farklilasmay: etkileyebilecek (¢ degiskeni belirtmislerdir.
insanlar kendi gruplariyla 6znel olarak tanimlanmali, iginde bulunulan durum gruplar
arasl karsilastirmalara izin vermeli ve dis grup yeterince karsilastirilabilir (6rnegin
benzerlik veya yakinsama) olmali ve bireylerin ayirt edilebilmeleri amaciyla
baskinliklarin karsilastirilabilirlik ile artmasi gereklidir (Brown, 2000: 747).

Kisacasl Sosyal Kimlik Teorisi (i¢ ana unsurdan taretilmistir. Bilissel bilesen bir
bireyin bir gruba ait olma duygusunu icermekte, degerleme bileseni bir gruba ya da
Kisinin o gruba dyeligine iliskin olumlu ya da olumsuz cagrisimi ifade etmekte,
duygusal bilesen ise gruba ait hissettigi gurur, sevgi ya da diger gruplara karsi duydugu
saygl, O0fke gibi bilissel ve degerlendirmeci bilesenlere eslik eden duygular olarak
belirtilmektedir (Brannan ve Strindberg, 2013: 5).

Sosyal Kimlik Teorisinde belirtilen temel unsurlar yani sira Turner (1987)
Benlik Kategorizasyonu Teorisini (Self-Categorization) gelistirmistir (Mackie ve
Hamilton, 2014: 301). Turner’a gore insanlar kendilerini de digerlerini oldugu gibi
bircok boyutta siniflandirabilmektedirler. Ancak bu siniflandirmada ti¢ boyut 6n plana

citkmaktadir. Bu boyutlar;

- En genel boyut olan *“insanlik boyutu” (bireyin insan olusuna yonelik
kimligi),

- Ig-grup/dis-grup boyutu (bireyin sosyal kimligi),

- En 6zgul boyut olan, bireyi diger grup Uyelerinden ayiran benligi (bireyin
kisisel kimligi)’dir (Hogg ve McGarty, 1990: 13).

Benlik Kategorizasyonu Teorisi, sosyal kimlik teorisinin bir uzantisi ve

gelisimidir. Grup davranisinin toplumsal bilissel temelleri, benlik kategorizasyonunun
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bireysel bilissel slreci acisindan agiklanmaktadir. Toplumsal baglamlar, insanlarin
tutum, duygu ve davranislarinin algilanip karsilastirildigi stibjektif bir sosyal referans
cercevesi saglamaktadir. Belirli bir sosyal karsilastirma cercevesinde insan bilissel
sistemi, uyar1 alanini en iyi uyan toplumsal uyaricilarin siniflandiriimasini empoze
etme egilimindedir. Bu kategorizasyon sureci sosyal algilamayi, toplumsal alanlarin
anlamliligini optimize edecek sekilde organize etmeye hizmet etmektedir. Sinif igi
farkhihklar1 subjektif olarak en aza indirgeyerek kategoriler arasi farkliliklari en
yuksege cikarmakta ve bdylece kaliplasmis i¢c grup ve grup disi algilamalar
uretmektedir. Benligin kategorizasyona dustligiu diizeyde benlik algilamasi grup-
stereotipik hale gelmekte ve sosyal karsilastirma boyutu tutumsal veya davranissal
olabilecegi icin benlik kurallari grup i¢i normatif hale gelmektedir. Bu sekilde Benlik
Kategorizasyonu Teorisi, grup normlarina uygunlugun belirgin benlik kapsayici sosyal
siniflandirmalardan nasil kaynaklandigini agiklamaktadir (Abrams ve Hogg, 1990:
196).

Sosyal kategorizasyon onyargilarin olusmasina ilk asama olarak goérilmektedir.
Bu siireg, dnyargilarin bilissel temeli olan kalip yargilarin olusmasini kapsamaktadir.
Kategorizasyonun kaliplara yol agmasi Sosyal Kimlik Kurami tarafindan ortaya
konmustur. Bireylerin kendilerini merkez koyarak yaptiklari sosyal kategorizasyonda
gruplar kaginilmaz olarak kaliplara girmektedir. Sosyal kategorizasyonda iki grup
arasindaki mesafenin biyatuldugu, iki ayri gruba ait Gyelerin tamamen farkli, ayni
grubun ise benzer oldugu algisinin yaratildigi ifade edilmektedir. Arttirma etkisi olarak
tanimlanan bu algisal yanhlikta kategoriler arasinda kesin bir benzerlik ya da
farklihgin olmadigi belirtilmektedir (Hogg ve Vaughan, 1995). Bu duruma 6rnek
olarak Almanya’da yasayan Turkler gosterilmistir. Almanya’da yasayan bir Afyonlu
kisinin kendisini bir Corumluya daha fazla benzetmesi ve “biz Turkler” seklinde bir i¢
grup Vyaratilmasi sonucu grup icindeki Kkisiler birbiriyle 6zdeslestirilmektedir.
Davranissal olarak en kuglk benzerlikler bile (cay icme, sucuk yeme, kasket giyme
vb.) bu yaklasima neden olabilmektedir. Buna karsin digsal grup olarak yaratilan
Almanlarla olan farkhliklar buyitilerek benzerlikler silinerek farkliliklar
biyitilmektedir. Ornedin sucuk yerine salam yemek gibi tercihler gruplarin
uzaklasma sebebi olabilmektedir (Kayaoglu, 2010: 187).

Belirli bir sosyal kimligin meydana gelmesi durumunda farkl bir yaklasim olan

dis grubun homojenlik etkisi de ortaya ¢ikmaktadir. Gruplari i¢ gruplardan daha
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homojen olarak algilama egilimi, gruplar arasi karsilastirmalara dayanarak karar
verme egiliminde oldugu gergegini yansitirken, grup Uyelerinin kararlari da gruplar
arasi karsilastirmalara dayanarak yapilabilir. Boylece sosyal kimlik, cogunlukla grup
uyelerinin kararlarinda, grup ici Uyelerden daha belirgindir ve bu da grup ici
benzerliklerin daha fazla algisal olarak vurgulanmasina neden olmaktadir (Turner vd.,
1992: 8).

Kategorizasyondaki ayrimlar belirgin (salient) ise, insanlar grup icindeki
benzerlikleri algisal olarak gelistirmekte (“hepimiz ayniyiz”) ve gruplar arasindaki
farkhihklarr gelistirmektedirler (“onlardan farklyiz”). Kategorizasyon, insanlarin
kendi goruslerini degistirme bicimini de degistirerek insanin kendine 6zgu kavram
duzeyinin degistirmektedir. Kategorizasyonun kisilerarasi yoninde insanlarin benlik
kavrami, cogunlukla insanlari diger bireylerden farkli, kendine has birey olarak
tanimlayan (bireyin kisisel kimligi) tutumlari, anilari, davranislari ve duygulari
icermektedir. Gruplar arasi yonde ise benlik kavrami, cogunlukla bir grup Gyeliginin
duygusal ve degerlendirici sonuclari yani sira kisinin ait oldugu sosyal kategorilerden
taretilen, bir bireyin kendi imajinin yonleri olarak tanimlanan sosyal kimligi
icermektedir (Hornsey, 2008: 206).

Turner ve arkadaslari (1992) insanlarin kendilerini ne zaman toplumsal ya da
kisisel kimlik acisindan tanimlayacaklarini dnceden belirlemek amaciyla benlik
kategorilerinin  kullanimini  duzenleyen genel prensiplerin  bir  analizini
gerceklestirmislerdir. insanlarin kendilerini kategorize etme bigimindeki gesitlemenin,
istisna olmaktan ziyade kural oldugunu ve kolektif benligin, bu hayali varyasyonun bir
parcasi olarak ortaya c¢iktigini savunmuslardir. Teoride bir algilayicinin belirli bir
kendi Kkategorisini (onun goreceli erisilebilirligini) kullanmak icin “hazir” olup
olmadigini ve kategori spesifikasyonlari ile temsil edilen uyari gercekligi arasindaki
“uyum” ile etkilesimin bir islevinin bir fonksiyonu olarak acikladigi belirtilmektedir.

Burada bahsi gecen goreceli erisilebilirlik; bir kisinin gegmis tecrubesini,
mevcut beklentileri ve mevcut motivasyonlari, degerleri, hedefleri ve ihtiyaclarini
temsil etmektedir. Goreceli erisilebilirlik algilayicinin, merkezi, ilgili, kullanish veya
gercegin kaniti tarafindan teyit edilebilecek kategorileri kullanmaya hazir olma
konusundaki aktif seciciligini yansitmaktadir. Uyumun Kkarsilastirmali ve normatif
olmak Uzere iki yénu bulunmaktadir. Karsilastirmali uyum meta-kontrast ilkesi ile
tanimlanmakta ve bir uyaran toplulugunun, aralarinda algilanan ortalama

farkliliklarin, aralarinda kalan algilanan ortalama farkliliklardan daha az oldugu bir
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varlik olarak kategorize edilme olasiliginin yiksek oldugunu ifade etmektedir. Burada
uyum, zit bir arka plana karsi bir odak kategorisinin ortaya cikisi agisindan
tanimlanmaktadir. Ayri bir siniflamanin belirginligi icin uygunlugu tanimlamak igin
de kullanilabilir. Ornegdin; herhangi bir insan toplulugu, grup ici farklihiklarin ortalama
olarak ilgili karsilastirmali baglamda gruplar arasi farkliliklardan daha az algilandigi
dizeyde farkli gruplara ayrilma egiliminde olacaktir. Normatif uyum ise, kategori
ifadeleri ile temsil edilen drnekler arasindaki eslesmenin icerik yond ile iliskilidir.
Ornegin; bir grup Katolik insani Protestanlara karsi kategorize etmek amaciyla bu
Katoliklerin Protestanlardan yalnizca tutum, eylem vb. yonleriyle farkli degil, ayni
zamanda Protestanlardan Katoliklerin kendi aralarinda oldugundan ¢ok daha fazla
farkinin olmasi (karsilastirmali uyum) ve belirli bir karsilastirma iceriginin dogru
yonunde olmasi gerektigi savunulmaktadir. Belirtilen bireylerin benzerlikleri ve
farkhihklari, sosyal kategorinin maddi sosyal anlamina iliskin normatif inanclara ve
teorilere uygun olmasi gerektigi ilave edilmistir (Turner vd., 1992: 5-6).

Kategorizasyonu belirgin kilan unsurlar, benlik ile i¢ grup Uyeleri arasindaki
benzer yonleri ve benlik ile dis grup Uyeleri arasindaki farkl yonleri arttirmaktadir.
Sonrasinda bireyler, mevcut kategorinin normlari hakkinda bilgi edinmekte veya
normlari olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle grup Uyeleri, i¢ gruba iliskin stereotipik
sosyal ve davranissal boyutlar ve normatif eylemlerin farkina varmaktadirlar.
Kategoriye iliskin farkindaligin artisi ile bireyler, kendilerini diger i¢ grup Uyeleriyle
“yer degistirebilir” algisi kazanmakta ve sosyal kimlik 6zelliklerini, uygun davranislar
tanimlamak amaciyla kullanabilmektedir. Sosyal kimlige uygun davranislarin
gelistirilmesi, bireyde benlik algisinin, i¢ grup tyeligine uygun stereotipik boyutlarda
Kisiliksizlestirmesi (depersonalization) anlamina gelmektedir. Kisiliksizlestirme,
“bireyin kimligini kaybetmesi, grupta erimesi ya da ilkel, bilincalti Kisilik bicimlerine
gerilemesi degil, sosyal kimligin, kisisel kimlige oranla basat hale gelmesi” seklinde
tanimlanmaktadir. Sosyal kimligin 6n plana ¢ikmasi ile grup yesi olan bireyin
davranislarinin ne olacagt, sosyal ve ideolojik bir Griin olan benligi ile birlikte sosyal
kategori tanimiyla yonlendirilecektir (Kayaoglu, 2003: 210-211).

Kisaca Ozetlenecek olursa; insanlar kendilerini belirli bir gruba ait olarak
siniflandirmak igin cesitli faktorleri kullanma egilimindedir. Sosyal yasantida genis
capta koklesmis olan bu olgu yukarida da belirtildigi gibi sosyal kimlik olarak
tanimlanmistir. Kisacasi sosyal kimlik, belirli gruplara veya organizasyonlara ait olma

hissini ifade etmektedir. Pazarlama acisindan buradaki grup, tiketici igin referans

47



grubu icermektedir. Bu sadece insanlarin ait oldugu bir toplulugu degil, ayni zamanda
ait olmay: istedikleri bir grubu da kapsamaktadir.

2.1.2. Sosyal Kimlik Kuramina Goére Marka Ozdeslesmesi

Sosyal kimlik teorisine dayanan 6zdeslesme, 6zlinde bir grup insanla birlik olma
algisidir. Markalar, tiketici icin derin bir anlama sahiptir ve tlketicilerin benlik veya
kimliklerini insa etmeyi saglamaktadir. Marka 6zdeslesmesinin, sosyal kimlige ve 6z
tanimlamaya duyulan ihtiyact karsiladigi vurgulanmaktadir. Kimlik kavraminin
marka-musteri baglaminda kullaniimasi, bir kurulusla 6zdeslesmenin, bir kurulusla
etkilesime girmeye ya da iliskiler kurmaya gerek kalmadan ortaya ¢ikabilecegi sosyal
kimlik teorisi acisindan hakli gorilebilmektedir (Sallam, 2015: 44). Daha gucli marka
0zdeslesmesine sahip tiketiciler kurum hedeflerini destekleme, itibarini koruma,
urtnlerini destekleme ve marka sadakati gibi marka yanlisi faaliyetlerde bulunmaya
daha yatkinlardir (Bhattacharya ve Sen, 2003).

Tuketiciler marka ile 6zdeslestikce, agizdan agiza iletisim ve marka sadakati de
artmaktadir. Ozdeslesmeyle ilgili calismalar bir kurulusun Gyeleri kurulusla ne kadar
Ozdeslestigine, normlarina daha c¢ok uydugunu ve onunla is birligi yaptigini
gostermektedir. Onceki calismalar, ampirik olarak grup 6zdeslesmesinin grup is birligi
ve ortak bir calismaya katkida bulunma istekliliginin olumlu bir etkisi oldugunu
gostermistir (Mael ve Ashforth, 1992). Bu sonug, tlketicinin sosyal bir nesneyle
0zdeslesmesinin (bir grup, bir organizasyon veya bir marka olup olmadigina
bakilmaksizin), Kisinin gruba karsi olumlu davranmasina yol actigi anlamina
gelmektedir. Bu nedenle marka 6zdeslesmesinin marka sadakatini ve agizdan agiza
iletisimi olumlu yonde etkileyecegi kanisina varilmistir (Kim, Han ve Park, 2001:
198).

Isikay (2017) tiketici ile markanin 6zdeslesmesinin, tuketici kimliklerini ifade
etmek amaciyla markalara ait sembolleri kendileriyle nasil iliskilendirdiklerini
belirlemek icin 6nemli bir rol Ustlendigini vurgulamistir. Bu sembolik anlamlar,
tiketicinin benligi ve marka arasindaki iliskiyi icermesi nedeniyle tiketici ve marka
etkilesimini anlamak agisindan 6nemlidir. Temelini sosyal kimlik kuramindan alan
marka 0zdeslesmesi, markanin tiketicinin kendisini siniflandirmasina firsat sunmasi
ve marka siniflandirmasinin kullanicilar arasinda belirli farkliliklara neden olmasina

dayanmaktadir.
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2.2. Marka Asiklarinin Ozdeslesme Cercevesinde Markaya iliskin Tutum ve
Davranislari

Satin alma karar surecinde tlketicilerin satin alma davranislarini ¢cok cesitli
faktorler sekillendirmektedir. Uriinlere iliskin dzellikler, Uretici veya araci isletmenin
ya da Kisilerin ozellikleri, musterileri satin almaya motive eden unsurlar ve
gereksinimler, gelir diizeyi, kisilik 6zellikleri, Grun algisi, tutum ve inanclar, toplumda
bulunulan sosyal sinif ve kultir 6zellikleri satin alma davranislarinda etkili olan
faktorler arasinda yer almaktadir (Kop, 2008: 11). Musterilerde satin alma davranisini
etkileyen faktorler temel olarak kisisel (demografik) faktorler, sosyo-kiltiirel faktorler
ve psikolojik faktorler olarak siralanmaktadir. Her faktorin kendi igerisinde alt
boyutlarinin olmasina ragmen bu c¢alismada sosyal kimlik kurami kapsaminda
degerlendirme yapilmasi nedeniyle bu bélimde yalnizca sosyo-kultirel faktorlere
deginilmisgtir.

Bireyler icinde bulunduklari toplumun, g¢evrenin ve ailenin sosyo-kdltirel
etkisinden ve baskisindan kaginamamaktadir. Bu sebeple musterilerin satin alma

davranisinin belirlenmesinde sosyo-kilturel faktorler belirleyici olmaktadir.

2.2.1. Referans Gruplari

Literatirde ilk olarak Hyman (1942) tarafindan bahsedilen “referans grubu”
kavrami, bireylerin davranislarini ve tutumlarini ifade eden, psikolojik acidan anlamli
gruplar ya da tyeler seklinde tanimlanmistir. Referans gruplarina iliskin gegmis
donemlerde yapilan calismalarin genellikle olumlu referans gruplarina odaklandigi
gorulmektedir. Diger bir deyisle bireylerin, iliski kurduklari gruplarla calisilarak
bireylerin tutum ve davranis belirleme slrecinde oynayacaklari roller tanimlanmistir
(White ve Dahl, 2006: 404).

Referans gruplar, tlketiciler agisindan degerli ve kendilerini karsilastirdiklari
sosyal gruplar olarak ifade edilmektedir. Referans gruplarinda bir markanin kullanimi,
kullanici imajinin temelini olusturmaktadir. Referans gruplarina iliskin tuketici
arastirmalari, referans gruba Uyelikle marka kullanimi arasinda belirli bir uyumun
oldugunu gostermistir. Gegmisteki arastirmalar, tlketicilerin davranislarinda standart
olarak kullandiklari referans gruplarina ait siniflandirma sistemleri odak noktasi
alinmistir (Escalas ve Bettman, 2003: 341).

Referans gruplarina ait literatirde U¢ temel referans grubu arasindaki farklilik

vurgulanmaktadir. Bu gruplar Gyelik gruplari, 6zlem duyulan gruplar ve istenmeyen
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(olumsuz) gruplardir. Uyelik referans gruplari, su anda bir bireyin ait oldugu aile, es,
cinsiyet grubu benzeri gruplardir. Bu grup, bireyin psikolojik olarak dahil oldugu,
kendisini tanimladigi, cezbedildigi ve ait hissettigi pozitif referans grubu tarudur.
Ozlem duyulan referans gruplari da Gyelik gruplari gibi birey ile 6zdeslestikleri ve
kendilerini cezbettikleri, ancak ayni zamanda bireyin tyesi olmayi arzuladigi (6rnegin
tinliiler, arzu edilen bir sosyal grup tiyeligi vb.) pozitif gruplardir. istenmeyen referans
gruplari, bireyin iliskilendirilmekten kaginmak istedigi olumsuz gruplardir (White ve
Dahl, 2006: 404).

Tuketici davranisi yaklasimina gore referans gruplari; bireyleri belirli Grin ve
markalardan haberdar etmesi ve bilgilendirmesi; bireylere kendi distincelerini, grubun
tutumlari ve davranislariyla karsilastirmak icin firsatlar saglamasi; bireylerin, grubun
normlarina uygun tutum ve davranislari benimsemelerini etkilemesi agisindan
onemlidir. Ozellikle referans gruplar, istenen ve istenmeyen (riinlerin neler oldugunu
belirtmektedir. Ayrica referans gruplari Grlin secimini, bilgi islemeyi, tutum
olusumunu ve alisveris davranisini etkileme egilimindedirler (Makgosa ve Mohube,
2007: 64). Yapilan calismalar, marka tercihlerinin referans gruplarindan
etkilenebilecegini gostermektedir. Diger bir ifadeyle tiketicilerin marka tercihleri,
referans grup Uyeleri tarafindan tasinan marka tercihlerinin algilanmasi ve
degerlendirilmesi aracihgiyla satin alma kararlarinin olusturulmasini etkileyecek
sekilde kosullandirilabilir (Chu ve Huang, 2010: 134).

2.2.2. Aile

Aile unsuru bu faktorlerin en 6nemlisi olarak gériilmekte ve bireylerin satin alma
davranisina yonelik duygu-dusincelerini  yonlendirmektedir. Aile faktérinan,
tiketicinin satin alma kararini vermesi ve davranislarini yonlendirmesi Uzerinde
bulunan bu onemli etkisi iki sekilde aciklanmaktadir. ilk olarak aile icerisindeki
baglarin diger gruplara gére daha glicli olmasi ve bir guven algisi olusmasi etkilidir.
Diger 6nemli mekanizma ise bir¢ok grubun aksine ortak tiiketim faaliyetinin 6n planda
olmasidir. Bu kapsamda tlketim bilincinin gelismesi acisindan aile Uyelerinin satin
alma oOnceliklerinin tespit edilmesi, gereksinimlerini karsilayacak Grlnlere ve
markalara karar vermeleri ve satin alinmasi planlanan Uriinlerin nereden ve nasil
alinacaginin belirlenmesi 6nem arz etmektedir (Savas, 2015:33).

Bir aile, toplumun batin yénund olusturan kiguk bir hicredir. Aile yapist,

kalturd, aile rolleri cesitli Glkelerde farkhilik géstermektedir. Satin alma surecinin her
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adiminda, aile Uyesinin tercihleri bircok degiskenden etkilenir. Bazi ailelerin satin
alma davranislarinda baba 6n plandayken, bazi ailelerde ise anneler veya ¢ocuklar 6n
plandadir (Maksudunov, 2008: 63).

Aile satin alma davranislarinda karar verme mekanizmasinin yaygin kabul géren
rol yapisi; erkegin baskin oldugu kararlar, kadinin baskin kararlar, otonom kararlar ve
eslerin her ikisinin de etkisinin oldugu ortak kararlar seklinde siralanmaktadir.
Ailelerin satin alma slreclerinde karar verme, es veya ese atfedilen etki derecesinin,
ailede var olan geleneksel degerler seviyesinin bir islevi oldugu da belirtilmektedir.
Ornegin, bir aile geleneksel medeni rol degerlerine yoneldiginde, erkegin satin alma
kararlarinin cogunlugunu almasi beklenmekte ve esin rolii genellikle hane icerisindeki
gorevlerle sinirli kalmaktadir (Hanzaee ve Lotfizadeh, 2011: 299). Cocuklarin da
ailenin kullandigi veya tukettigi Grunlerin ahmini etkledigi ve tim aile tarafindan
kullanilacak genis bir trun yelpazesinin seciminde etkili olabildikleri belirtilmistir.
Cocuklarin genellikle otomobiller, tatiller, televizyonlar ve kisisel bilgisayar gibi yeni
teknolojileri iceren Urlnlerin satin alinmasini etkiledikleri gorilmustar (Hall, 1995:
46).

Gunumuzde kadinlarin is yasaminda daha fazla rol almaya baslamasi dolayisiyla
egitim, cift gelirli ailelerin ve kariyer hedefi olan kadinlarin sayisinin artisi aile
uyelerinin satin alma davranislarini etkilemistir. Aile kaynaklarina katki yapan
kadinlarin sayisindaki artis ve kariyerlerinde basariya odaklanmalari, bir hanenin
sorumluluklarinin dengelenmesine, tiiketim giderleri ve satin alma Orinttlerinin
degisimine yol acmistir. Ancak kadinin haneye sagladigi katki yani sira kilturel
normlar ve toplumsal standatlarin degisimi de 6nemlidir. Cinsiyet rol oryantasyonu,
bir ailenin geleneksel veya modern olusu ile satin alma savranislarini etkilemektedir.
Ornegin geleneksel olmayan demokratik bir aile yapisinda tiim aile Gyeleri satin alma
stirecinde ortak kararlar alirken, geleneksel aile yapisinda erkek roltiniin hakimiyetinin
on planda oldugu ve kararlarin daha otokratik nitelik gosterdigi belirtilmistir (Lee ve
Beatty, 2002: 25).

Ailelerin yapisini etkileyen faktorler arasinda ayrica aile buyugunin yasl,
medeni durum, cocuklarin varlig ve istihdam durumu bulunmaktadir. Cocuklarin
varhgl giyim, yiyecek, mobilya, evler, tibbi bakim ve egitim icin aile talebini
artirirken; seyahat, yiiksek fiyatli restoranlar ve yetiskin kiyafetleri de dahil olmak

Uzere bircok istege bagl Uriine olan talebi azaltmaktadir. Pazarlamacilar, ailelerin
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tiketici kararlarini alma seklinin sosyolojik boyutlarini inceleyerek aile kararlarini
daha iyi anlayabilirler (Chandrasekar ve Raj, 2013: 18).

Geleneksel satin alma davranisi yani sira kompulsif satin alma davranisi,
bireylerin yasamlarinin erken dénemlerine ait deneyimlerle kismen butlinlesmistir.
Yapilan aratirmalarda bir aile ortamindaki belirsizligin ve bozulmanin, tuketici
arzularin hizli sekilde (anlik) karsilanmasi dogrultusunda zorlayici satin almalara
neden olabilecegi gorulmustir (Roberts, Gwin ve Martinez, 2004: 63). Bu bulgular
1Isiginda Rindfleisch vd.’nin (1997) yaptigi calismada aile yapisi ile kompulsif satin
alma arasinda dogrudan bir iliski oldugu belirlenmistir (Rindfleisch vd., 1997: 312).
Ebeveynlerin bosanmasi, ayrihgi veya 6limu, bir cocugun hayatinda oldukca stresli
bir olay olarak kabul edilir ve kompulsif satin alma, bu tur stresle basa ¢ikmak igin bir
girisim olarak gordlebilir. Kompulsif satin alma, kisisel kriz zamanlarinda ve énemli
yasam degisikliklerinde benlik kavrami veya kontrol duygusunu gecici olarak
kazandirabilir (Roberts, Gwin ve Martinez, 2004: 63).

2.2.3. Sosyal Sinif

Bireyin ailenin disina ¢iktiginda ise, sosyal sinifi toplum icerisindeki statusi
onem kazanmaktadir. Toplum icerisinde yer alan her kisi farkh gruplara veya
organizasyonlara Gyedir ve farkl rollere-statiiye sahiplerdir. Ornek olarak bir Kisi
calistigl organizasyonda mudir roliine sahipken, aile ortaminda bir anne veya baba
roltiine sahip olabilir. Dolayisiyla kisilerin birden fazla rolleri bulunmaktadir. Bu kisi
ailesi ile birlikteyken anne/baba rolline yonelik davranislar sergilerken, isletmede
calisanlarina karsi bir muadarin davranmasi gerektigi  sekilde yaklasmaktadir.
Belirtilen bu roller, tiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Bunun
nedeni, bireye toplum tarafindan atfedilen sayginin rol tarafindan yansitilmasidir
(Derakhshi, 2017: 29).

Sosyal sinif, piyasadaki ekonomik konumlarina dayanarak davranislarinda
benzerlik olan Kisilerin gruplandiriimasi olarak da nitelendirilmektedir. Sosyal
siniflarin sahip olduklari cesitli 6zellikler su sekilde siralanabilir (Durmaz ve
Tasdemir, 2014: 188):

Ayni sosyal siniftaki bireyler giyim, konut, mobilya, eglence hizmetleri, kitle

iletisim araclari vb. icin tercihlerinde benzer davraniglara sahiptir.

Ait olduklari sosyal sinifa bagl olarak, toplumdaki insanlar daha dusik veya

daha yiksek pozisyonlarda yer almaktadir.
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Bir kisinin ait oldugu bir sosyal sinif meslek, gelir, refah, egitim gibi cesitli

degiskenler tarafindan belirlenmektedir.

Insanlar bir sosyal siniftan digerine gegebilirler.

Sosyal sinif, yiksek harcamalari icermeyen durumlarda sosyoekonomik
faktorlerden gelir diizeyine gore daha iyi bir yordayisi olarak gortilmekte ancak temel
bir yasam bicimini, degerleri (6rnegin saglik ve bedenle ilgili endise, ithal ve yerli
saraplari icmek) veya gelirin saglayamadigi rol farkliliklarini yansitmaktadir. Ayrica
sosyal sinif, oturma odasi mobilyalar gibi oldukc¢a sembolik ve pahali mallarin satin
alinmasinin anlasiimasinda daha etkilidir. Sosyal sinifin ve gelirin kombinasyonu
genellikle, orta ve dnemli harcama gerektiren ve ayni zamanda sosyal sinifla baglantili
semboller (giyim, otomobil, televizyon setleri) olarak hizmet eden urtnler igin
belirleyicidir (Mihic ve Culina, 2006: 80).

Sosyal sinifin tuketici davranislar Uzerindeki etkisi cocukluk doneminde
baslayabilir. Bazi arastirmalar; cocuklarin ya da genclerin, ailelerinin sosyal siniflarina
dayanarak, ailelerinden yasam bicimlerinin aliskanliklarint ve davranislarini
o6grenmeye basladiklarini ileri surmektedir. Sosyal sinif, insanlarin nerede ve nasil
alisveris yapmalar gerektigi hissini etkilemektedir. Disiik sosyal statiideki insanlar,
genellikle mahallelerinde gller ylzli ve yuz yiize hizmet ve kolay kredi alabilecekleri
yerleri tercih ederler. Orta sinifin Gzerindeki tiketiciler alisveris yeteneklerine daha
fazla glvenmekte ve alisveris yapmak icin yeni yerlere yatirim yaparak istedikleri
markayi/Urini bulmak amaciyla magazalarda satin alma davranisi gostereceklerdir
(Durmaz ve Tasdemir, 2014: 190).

Sosyal sinif, insanlarin benimsedigi dusiinme tarzlarini etkilemesi yani sira
bunun genel olarak bilgiyi nasil islediklerine iliskin etkilere de sahiptir. Dislinme
stilleri buyiik 6lgiide kisinin kiiltirel ortami tarafindan sekillendirilir. Ornegin,
Batililar genellikle analitik dustinme stili gelistirirken, Dogulular genellikle butlinsel
bir dustinme stili gelistirirler. Butinsel disunme, bie eyleme iliskin unsurlari
bitinlestirerek, herhangi bir icerige bir bitun olarak yonelmektedir. Aksine analitik
distinme, nesnenin kendi baglamindan ayrilmasini ve nesnenin niteliklerine
odaklanmasini icermektedir. Orta simif ve is¢i sinifi topluluklar, farkli kulttr
dongulerinin etkisiyle, farkli disinme tarzlarini da tesvik edebilir. Bireylerin zayif
sosyal baglar ile buyudugu orta sinif topluluklarda insanlar, diinyanin ayri ve streksiz
oldugu inancini olusturabilirler. Boylece bagimsiz olmayi, kendilerini ve baskalarini

essiz olarak gormeyi 6grenebilirler ve cevrelerindeki nesneleri birbirinden ayirmayi
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ogrenebilirler. Bunun aksine yogun toplumsal iliskilere gomiulen isgi sinifi
topluluklarindaki insanlar, dinyanin iliskisel ve baglantili oldugu teorisini
gelistirebilirler. Boylece, baskalariyla karsilikli bagimli  olmayr ve nesneleri
birbirleriyle daha iliskili bir sekilde algilamayi 6grenebilirler (Shavitt, Jiang ve Cho,
2016: 584).

2.3. Marka Ozdeslesmesini Etkileyen iletisim Calismalari

Sosyal kimlik kuramindan yola c¢ikarak yapilan iletisim calismalarindan
reklamcilik calismalari, Gcret 6denerek ilan yerlestirme sekilde uygulanan reklamcilik
ve Ucret 0denerek edinilen sponsorluk seklinde uygulanan reklamcilik olmak tizere iki
genis alandaki arastirmalarda kullaniimaktadir. Reklamlarin etkinligi ve hedef kitleri
tzerine yapilan arastirmalarda ana model olarak Sosyal Kimlik Kuramini kullananlar
mevcuttur. Genelde 1rk, cinsiyet ve politik gorus Uzerine gruplarin incelenmesinde
kullanilan kuram, politik reklamlarin algilanmasinda i¢-grup ve dis-grup etkilerini
tespit etmek icin de kullaniimistir (Utku, 2014: 11).

Sosyal kimlik kuraminin en fazla kullanildi§i alanlardan biri cinsiyet
arastirmalari olup, cinsiyetin reklam algisindaki etkilerinin incelendigi pek ¢ok
calisma bulunmaktadir. Maldonado vd. (2003) sosyal kimlik kuramindaki
siniflandirma ve benlik saygisi kavramlarinin, cinsiyet kimliginin reklam algisinda

etkili olmasi acisindan son derece uygun oldugunu tespit etmislerdir.

“Her bireyin kendisini bir cinsiyet grubuna ait hissettigi ve dolayisiyla
kafasinda her sosyal grup gibi kendi cinsiyet grubunu temsil eden bir prototip
bulundugundan, cinsiyet kimligini tetiklemek isteyen reklamlarda kullanilan
cinsiyet temsilcisi reklam izleyicisinin kafasindaki prototipe ne kadar c¢ok
benzerse, reklamin cinsiyet kimligini o kadar gicll tetikleyecektir. Cinsiyet
temsilcisi bir i¢-grup de@erlendirmesine girecegi icin, o sosyal grubun Gyelerini
mimkin olan en olumlu sekilde temsil etmesi gerekir. Bdylece 6z saygiyi
yukselten ve 6ne ¢ikarilan bir sosyal kimlik avantaji saglayacaktir.” (Utku, 2014:
12).

Grier ve Deshpande (2001) tarafindan yapilan ¢alismada sosyal kimligin misteri
davranislarina etkisi incelenmistir. Farkl tlkelerde yer alan sosyal gruplara iliskin

yapilan calismada, sosyal kimligin reklam algisini etkiledigi, ancak bu etkinin
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gerceklesmesi amaciyla algilanan sosyal grup statlisunin net olmasi gerektigi
belirlenmistir. Diger bir ifadeyle sosyal kimlik kurami kullanilarak yapilacak reklam
arastirmalarinda, tuketicilerin sosyal kimlik algisinin aktif olma kosulu bulunmaktadir.
Bu kosuldan en uygun sekilde faydalanmak amaciyla cinsiyet ve irk sosyal gruplarinin

on plana cikarildigi gozlemlenmektedir.

2.4. Ozdeslesmeden Evangelizme Déniisen Tuketici Marka iliskisi

Evangelist kavrami “bir seylerin tutkulu savunucusu olmak” seklinde
tanimlanmaktadir. Marka evangelizmi ise, markalarla iliskili bireyleri ikna etmek ve
bu markalarla iliskili olumlu gorusleri tutkulu bir ¢aba ile kendini adayarak yaymaya
calismaktir. Pazarlama literaturiinde marka evangelizmi kavrami ile benzer anlamda
kullanilan kavramlar “ilham veren tuketiciler”, “marka avukatlari, “marka tutucular”
“gondlli satis elemanlar” olarak siralanabilir (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015: 22).

Marka evangelizmi; bir markayi satin alma, olumlu marka referanslarini yayma
ve rakip markalari yerinden ederek baskalarini bir odak marka hakkinda ikna etme gibi
eylemleri iceren, bir markaya yonelik aktif olarak davranissal ve tutumsal destek
olarak tanimlanmaktadir. 21. yy.”In baslarinda pazarlamacilar, memnun tiiketicilerin
markay! yaklasik sekiz kisiye daha referans olarak soylediklerini belirtirken,
memnuniyetsiz tuketiciler 20’den fazla kisiye bu deneyimlerinden bahsettikleri
belirtilmistir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013: 372). Ancak son yillardaki teknolojik
gelismeler, satin alma ve iletisim davranislarini basitlestirerek tuketicilerin marka
odakl davraniglarinin énemli diizeyde artirmalarini saglamistir (Scarpi, 2010: 14).
Cep telefonlarina ve tabletlere kolay erisim, internet tizerinden marka kullanimiyla
ilgili bilgileri arayan ve saglayan mdsterilerin oraninin artmasi, tiketicilerin artik
cevrimigi olarak yorum yapabilmeleri (6rnegin internet siteleri, forumlar vb.), sosyal
paylasim siteleri ve tiketicilerin marka yonelimli davranislarinin diger tlketicileri
etkilemesi yonlndeki gelismeler, tlketici-marka iliskilerinin marka evangelizmini
nasil etkilediginin arastiriimasina dikkat ¢ekmistir (Zhu ve Zhang, 2010; Chen vd.,
2012).

Becerra ve Badrinarayanan’a (2013) gore marka evangelizmi gucli bir
davranistir ve markay! diizenli olarak satin alma, kullanicilari rakip olmayan markalari
onemsizlestirerek bir marka hakkinda ikna etme ve tercih edilen markaya iliskin
olumlu onerilerde bulunma gibi markaya yonelik temel destek eylemlerini

icermektedir. Bir baska marka evangelizm kavrami ise, gucli bir tiketici-marka
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iliskisinin, tlketiciden tlketiciye olumlu agizdan agiza iletisim aracithgiyla pozitif
etkilenecegi disuncesidir. Bir markayla olan giicll bir duygusal baglanti; tiketicinin
markaya ait bir mesaji gonilden aktarmasi ya da tlketicinin en sevdigi markalari
tanitmasi durumunda kabul edilmektedir. Apple Computer’in eski sefi Guy Kawasaki,
evangelizm pazarlamasinin 6nclsi ve 1984’te Macintosh’u tanitmak i¢in sorumlu olan
kilit figrlerden birisi olarak kabul edilmektedir. Kawasaki’ye gore hayalleri satmak
ve insanlari kisinin inandigl seye inandirmak, bdylece diger insanlarin da Kisinin
kendisi kadar inandirici olmasi, marka evangelizmi icin hayati bir unsurudur. Bu
insanlar sirayla evangelistlere inanmalari i¢in daha da fazla insana agizdan agiza
iletisim yoluyla ulagsmaktadir (Anggarini, 2018: 68).

Becerra ve Badrinarayanan (2013) tarafindan yapilan arastirmaya dayanarak,
marka satin alma arzusu, markaya iltifat etme egilimi ve rakip marka hakkinda
olumsuz aciklamalar yapma egilimi (rakip marka onerisi) gibi marka evangelizmini
temsil eden u¢ davranis bulunmaktadir. Buna ek olarak Matzler vd. (2007) tuketicilerin
duygularini baskalariyla paylasma zorunlulugunun, marka konusunda gurur duymak
ve tutkulu olmak nedeniyle evangelizm faaliyetlerine yol acacagini belirtmislerdir.
Mdsgterilerin  marka evangelizmi sergilemeleri igin sirketlerin g6z 6nunde
bulundurmalari gereken (i¢ temel gereksinim bulunmaktadir. ilk olarak sirketin kaliteli
ve basarili bir Grin yaratmasi icin zorunlu bir ihtiyact olmasi gereklidir. Clinku
yalnizca iyi kurgulanan iiriinler olumlu ve sira disi 6zelliklere sahip olacaktir. ikincisi,
sirketlerin musteriyi marka evangelistleri olarak degistirmeye yonelik gelismis
programlar gelistirmeleri gereklidir. Uglinciisii, agik bir kurumsal iletisim ve
pazarlama iletisimi olusturmak ve musterilerin glivenlerini kazanmak igcin misterilerin
pazarlama programina dahil olmalarini saglamak gereklidir. Sirketlerin cabalarinin
temeli, tlketicilerle duygusal bir iliski kurarak ayni zamanda bir marka toplulugu
olusturacak kadar gucli ve mikemmel bir marka olmaktir. Bu markanin olusturulmasi
sayesinde tiketiciler uzun vadeli olumlu tavsiyeler tretmektedirler (Anggarini, 2018:
68).

Marka toplulugunun tanimlanmasi ayni zamanda toplum icin agizdan agiza
iletisim ile iliskilidir ve marka toplulugu hakkinda agik¢a konusmak kendini ifade
etmenin bir yolu olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle marka ile 6zdeslesme ne kadar
fazla olursa, bireyin 6ziinde topluluk ve marka hakkinda olumlu seyler séyleme

olasihigi da artmaktadir. Genel olarak bir marka icin agizdan agiza iletisim
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gerceklestirmek, musterilerle olan iliskilerde sadakatin gelismesinden ortaya ¢ikan en
onemli tepkiler arasinda sayilmaktadir (Scarpi, 2010: 16).

Marka evangelizmi, kavramsal olarak sosyal kimlik kuramina dayanan tiketici-
marka 6zdeslesmesi ile baglantilidir. Tiketiciler, bir markanin kimliginin merkezinde
bulunan &zellikleri yansittigini dustiinmektedir. TUketiciler, bir markayla olan birligi
algilamakta ve markanin yararina ¢alismak igin ¢aba gostermektedirler. Markalarin
satin alinmasi ve tiketimi, tlketicilerin kimliklerini olusturmalarini saglamakta,
markalar tlketicinin kimliginin bir parcasi haline gelmektedir (Batra vd., 2012;

Becerra ve Badrinarayanan, 2013).

2.5. Marka Ozdeslesmesi ve Marka Evangelizmi ile ilgili Literatiir Calismalari
Marka 0zdeslesmesi ve marka evangelizmine yonelik literatir calismalarinin
2000’li yillarda hiz kazandigi gorulmustar. Yurtdisinda yapilan galismalarda 2000l
yillarin basinda marka evangelizmi ve marka Ozdeslesmesine iliskin calismalar
bulunurken, Turkiye’de yapilan ¢alismalar ise, bu konunun ¢ok daha yeni oldugunu
gostermektedir. Ayrica yurtdisinda yapilan arastirmalarda marka 0zdeslesmesi ve
marka evangelizminin birden fazla degiskenle iliskisinin arastirilldigr ve etki
mekanizmalarinin farkh 6rneklemler ile agiklanmaya calisildigr gozlemlenmistir.
Calismanin bu bélimiinde yurtici ve yurtdisi literatiirde marka 6zdeslesmesi ve marka

evangelizmi ile iliskili arastirmalarin 6zetlerine yer verilmistir.

2.5.1. Yurtici Calismalari

Ceylan ve Ozbal (2008) Universite mezunlari ile yaptiklar arastirmada mezun
olduklarr Gniversitelere iliskin 6zdeslesmeleri, bu 6zdeslesmeyi saglayabilecek ikna
edici faktorler ile iliskisini arastirmiglardir. Bu faktorler “Universitenin itibari,
universiteden duyulan memnuniyet, Universitenin faaliyetlerine katilim ve
universitede paylasilan degerler” arasindaki iliskileri, mezunlarin sadakat algilari ve
0zdeslesme algilari arasindaki iliskiler incelenmistir. Calisma sonucunda mezunlarin
isletme faaliyetlerine katilimi ve memnuniyetin arttiriimasinin, bireyler agisindan
etkili 6zdeslesme araclari olarak kullanilabilecegdi belirlenmistir.

Ayik, inan ve Kaya (2010) tarafindan yapilan calismada 260 lise 6grencisinin
marka sadakatini ve sadakati etkileyen unsurlari belirlemeyi amaclamislardir. Calisma

bulgularina gore; markali spor malzemesi almama nedenleri bakimindan égrencilerin
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%46,2’si malzemenin pahali olmasi, %40,4’0 markadan ¢ok kendilerine yakismasinin
onemli oldugunu ifade etmigslerdir. Katilimcilarin %64,2’si tercih ettigi urtinlerin
markali olmasina bazen dikkat ettigini, stirekli aynt markal Griinleri kullanma nedeni
olarak, %39,2’si markaya karsi aliskanlik oldugunu, %27,3’u fiyatinin uygunlugunu,
%16,9’u markanin kendisiyle 6zdeslestigini ve %216,5’i ise markanin populer
olmasindan dolayi kullandigini belirtmistir.

Ventura (2012) sanal marka topluluklarina tye olan bireylerin sosyal kimlik
edinme duzeyleri, marka 0zdeslesmesi, marka bagliligi ve markaya yonelik
davraniglarini incelemeyi amaclamistir. Altay futbol kulubtnin lisansh urtnlerine
iliskin sanal magaza marka toplulugunda gergeklestirilen alan ¢calismasinda 100 kisilik
orneklemden elde edilen verilerde yapisal esitlik modeli kullaniimistir. Calisma
bulgularina gore sanal toplulugu tyelerinin farkindalik duzeylerinin artmasi ile
topluluk ici baghiliklarinin, merkezilik hislerinin, “Altay” markasi ile 6zdeslesme
dizeylerinin, topluluga olan bagliliklarinin ve “Altay” markasina yonelik maca gitme,
kombine bilet ve lisansli Grlnler satin alma gibi marka davranislarinin paralel olarak
artis gosterdigi belirlenmistir.

Taskin, Mercan ve Alamur (2013) yaptiklari ¢alismada farkli illerden Meslek
Y uksekokulu 6grencilerinde marka imaji-gliven ve gliven-baglilik arasindaki iliskileri
belirleyerek bu iliskiler Gizerinde 6zdeslesmenin dlzenleyici etkisini arastirmislardir.
Anket verilerine uygulanan c¢oklu regresyon analizi sonucunda bu Universite
ogrencilerinin marka imaji algilari ile marka ve isletmeye olan glvenleri arasinda
anlamli iliski oldugu ve bu iliskide 6zdeslesmenin dlzenleyici etkisinin bulundugu
goralmaustir. Benzer sekilde marka guveni ile marka baglihgr arasinda iliskide de
0zdeslesmenin diizenleyici etkisi oldugu belirlenmistir.

Enginkaya (2014) futbol takimlariyla 6zdeslesme, marka tutumu ve satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaclamistir. Universite 6grencilerine uygulanan
anket ile elde edilen verilere regresyon analizi yapilmasi sonucunda, takimla
0zdeslesme ve sponsor markaya yonelik tiketici tutumu arasinda pozitif ve anlamli
iliski oldugu belirlenmistir. Ayrica 6zdeslesmenin marka tutumunu tek basina %60
dizeyinde agiklayabildigi tespit edilmistir.

Balikgioglu ve Oflaz (2015) yaptiklari ¢calismada marka evangelizmi, benlik-
marka imaji uyumu ve marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemislerdir. iPhone ve
Samsung markali 246 cep telefonu kullanicisi ile yapilan calismada marka

evangelizmi, benlik-marka imaji uyumu ve marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli
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iliski bulunmustur. Diger bulgulara gére marka sadakati, benlik-marka imaji uyumu
ve marka evangelizmi iliskisine kismen aracilik etmistir. Sonug olarak benlik-marka
imaji uyumuna sahip cep telefonu kullanicilarinin marka sadakati araciligiyla herhangi
bir beklentiye girmeden markay! tanitarak markanin yayilmasini sagladiklar
belirtilmistir.

Ciftyildiz (2015) yaptigi ¢calismada lisansli Griin tiiketimi kapsaminda takimla
0zdeslesme, duygusal baglilik ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemistir. 26
kisiden elde edilen verilere yapilan korelasyon analizi sonucunda takimla 6zdeslesme,
duygusal marka bagliligi ve sati alma niyeti olgulari arasinda pozitif ve anlamli iliski
oldugu bulunmustur.

Baran ve Taskin (2017) tuketicilerin spor kullplerine iliskin marka kisilik
algilari ve takimla 6zdeslesme duzeylerini arastirmislardir. Ayrica taraftarlarin
demografik ozelliklerine gore marka kisiligi algisi ve marka 6zdeslesmesinin nasil
farkhlastigini incelemislerdir. 400 katilimci ile ydrutilen ¢alismada marka kisiligi
boyutlarindan durustlik ve coskunun takimla 6zdeslemeyi pozitif ve anlamli olarak
etkiledigi, bunu yani sira cinsiyet, yas, tuketicinin kendini nasil tanimladigi (fanatik,
seyirci, taraftar) ve lisansli Griin satin alma sikhgr bakimindan marka Kisiligi ve
0zdeslesme diizeylerinin farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Yuksekbilgili (2017) yaptigi calismada Dwyer, Greenhalgh ve LeCrom (2015)
tarafindan gelistirilen Spor Takimi Evangelizmi (Fangelizm) Olgeginin Turkceye
uyarlamasini gerceklestirmislerdir. 550 kisi ile yirQtilen calismada Tirkce 6lgegin
glvenilirlik degeri 0,936 ve gecerlilik degeri 0,845 olarak tespit edilmistir. Orijinal
Olcekte yer alan iki soru cikarildiktan sonra Tlrkce Spor Takimi Evangelizmi
(eFANgelizm) Olgeginin evangelizmi 6lgmede gegerli ve guvenilir bir ara¢ oldugu
sonucuna varilmistir.

Yilmaz ve Aykag (2018) 883 katilimcinin marka imajinin marka evangelizmine
etkisini ve bu etkide marka guveni ile marka sadakatinin roltinl arastirmislardir.
Calisma bulgularina gére marka giiveni ve marka sadakatinin marka imaji ve marka
evangelizmi arasindaki iliskide kismi aracilik rolinun oldugu ortaya ¢ikmistir.

Saylan ve Tokg6z (2019) yaptiklari arastirmada akilli telefon kullanan tniversite
ogrencilerine iliskin marka 06zdeslesmesi dizeyini ve marka Ozdeslesmesinin
demografik 0zelliklere gore degisip degismedigini belirlemislerdir. 17-25 yas
araliginda 294 6grenci ile yapilan ¢alisma sonucunda, 6grencilerin marka 6zdeslesme

dizeylerinin akill telefon degistirme sayisi, telefon hatti faturasi ve akilh telefonlarin
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markasi bakimindan anlamli olarak farkllastigi tespit edilmistir. Farklilik olusturan bu
demografik degiskenlerin timu parasal degerlerle iliskilidir. Ayrica 6grencilerin
marka Ozdeslesme dizeylerinin cinsiyet, yas, ailelerin aylik gelir dizeyleri,
ogrencilerin harchiklari, akill telefon kullanma yili ve kullanilan operatdr agisindan
degismedigi goralmastr.

Yurtici calismalar ele alindigin genellikle 2010 yilindan sonra 6zdeslesme ve
evangelizm konularinin incelendigi gorulmustir. Ayrica calismalarin bircogunun
ogrenciler ve futbol takimi taraflarina yonelik yapildigi, dolayisiyla bu alanda kisitli

calismalarin mevcut oldugu sdylenebilir.

2.5.2. Yurtdisi Calismalar

Kim, Han ve Park (2002) tliketicinin marka ile 6zdeslesmesini kullanarak marka
Kisiliginin marka varlik yonetimi tzerindeki etkisini incelemislerdir. Calisma yiiksek
teknoloji Uriinu olan cep telefonlarina yonelik gergeklestirilmis, marka Kisiligi ve
marka 6zdeslesmesinin marka sadakatine etkisi arastiriimistir. Calisma sonucunda
cekicilik, belirginlik ve marka kisiliginin kendini ifade etme degeri arasinda pozitif bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Bu iliskilerin, tuketicilerin bir marka ile
6zdeslesmesinde istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu gérilmastir. Ayrica marka
0zdeslesmesinin agizdan agiza iletisim (zerinde dogrudan bir etkisi ve marka
sadakatinde dolayli bir etkisi oldugu bulunmustur.

Lee, Lee ve Yoo (2004) interaktifligin internet sitelerinde e-marka sadakati,
Ozdeslesme ve tiiketici-marka iliski kalitesine etkilerini incelemislerdir. Yapisal esitlik
modelinin kullanilchi calismada, musteri hevesliliginin 6zdeslesme ve iliski kalitesini
etkiledigi, 6zdeslesmenin de iliski kalitesi ile iliskili oldugu belirlenmistir. Calismada
interaktiflik ve sadakat iliskisinde 6zdeslesme ve iliski kalitesinin kismen aractlik roli
oldugu sonucuna ulasiimistir.

Kim ve Chung (2006) moda liks drtnlerle marka 6zdeslesmesinin marka
sadakatine etkisi ve marka duygulaniminin bu etkideki aracihgi incelenmistir. Liks
uriin deneyimi olan 227 kadin musteriyle yapilan calismada, tuketicilerin marka
6zdeslesmesinin gercek, ideal ve sosyal olmak tizere faktdrden olustugu belirlenmistir.
Ikinci olarak marka ozdeslesmesinin marka sadakatini ve marka duygulanimini
anlamli sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Benzer sekilde marka duygulaniminin
marka sadakatini anlamli olarak etkiledigi de gdzlemlenmistir. Son olarak marka

0zdeslesmesinin marka duygulanimi araciligiyla marka sadakatini hem dolayli hem
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dogrudan etkiledigi bulunmustur. Dolayisiyla bu degiskenler arasinda nedensellik
iliskisi oldugu belirtilmistir.

Matzler, Pichler ve Hemetsberger (2007) yaptiklari ¢calismada Kisilik, tuketici
tutkusu ve marka evangelizmi arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaclamislardir. Marka
tutkusuna sahip 243 otomobil sahibi ile yapilan calisma sonucunda, daha disa doniik
tlketicilerin tutkulu tiketiciler olma ihtimalinin yiksek oldugu ve marka evangelizmi
sergileme ihtimalinin ylksek oldugu gorilmastar.

Kuenzel ve Halliday (2008) itibar, memnuniyet ve iletisimin marka
0zdeslesmesine etkilerini analiz etmeyi ve marka 6zdeslesmesinin adizdan agiza
iletisim ve marka satin alma davranisini nasil etkiledigini gostermeyi amacglamigslardir.
Calisma sonucunda itibar, memnuniyet ve iletisimin marka 6zdeslesmesini etkiledigi
gosterilmistir. Calismada ayrica tiiketicilerin marka 6zdeslesmesi ile marka iliskilerini
gelistirmelerinin marka hakkinda agizdan agiza iletisim ve markayi yeniden satin alma
niyetleri ile sonuclandigi tespit edilmistir. Son olarak marka 6zdeslesmesinin; itibar,
memnuniyet ve iletisimin agizdan agiza iletisim ve markayl yeniden satin alma
davranisina etkilerine tamamen aracilik ettigi géralmastr.

Stokburger-Sauer, Ratneshwar, Sen ve Bauer (2008) yaptiklari calismada
oncelikle uygun psikometrik Ozelliklere sahip musteri-marka 6zdeslesmesi 6lcegi
gelistirmeyi amagclamislardir.  ikincil olarak miisteri-marka 6zdeslesmesinin
oncullerini ve sonuclarini iceren bir model test edilmistir. DOort farkli Grin
kategorisinde 800 Alman ve 400 Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’ne ait iki farkl
ornekleme ait katihmcilar ile ydratilen calismada, musteri-marka 0zdeslesmesi
Olceginin tatmin edici dizeyde psikometrik 6zelliklere sahip oldugu, ayrica
dogrulayici faktér analizlerinden ve yapisal esitlik modelleme ydntemlerinden elde
edilen sonugclarin da marka 6zdeslesmesi ve oncilleri/sonuclari arasindaki iliskileri
destekledigi belirlenmistir. Dahasi iki calismanin bulgularinin birbiriyle uyumlu
oldugu goézlemlenmistir. Tuketici-marka 6zdeslesmesinin temel olarak marka-tuketici
kisilik benzerligi, marka ayirt ediciligi, marka itibari, markanin sagladigi sosyal
kolaylik, marka sicakligi ve unutulmaz marka deneyimlerinden etkilendigi tespit
edilmistir. Ayrica bu iliskilerin birgogunun uriin kategorisi ve sembolizmden
etkilendigi gorulmuistir. Son olarak marka 6zdeslesmesinin hem marka sadakatinde
hem de marka evangelizminde 6nemli miktarda ac¢iklayicithgr oldugu bulunmustur.

Becerra ve Badrinarayanan (2013) tarafindan yapilan calismada tuketicilerin

marka ile iliskisinin niteliginin, yogun bir marka destekleme davranis bicimini temsil
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eden marka evangelizmini nasil etkiledigini incelemek amaclanmistir. Calisma
bulgularina gore tiketici-marka iliskilerinin, farkli bigimlerde de olsa marka
degisimini etkiledigi g6zlemlenmistir. Marka guveninin satin alma niyetini ve olumlu
yonlendirmeleri etkilerken, marka 06zdeslesmesinin olumlu ve olumsuz marka
yonlendirmelerini etkiledigi belirlenmistir. Bulgular ayrica tlketici-marka iliskilerinin
dissallik, cinsiyet ve marka deneyimi gibi diger faktorlere gére marka evangelizmini
tesvik etmedeki glictinii ortaya koydugu belirlenmistir.

Doss ve Carstens (2014) bes faktor kisilik dzellikleri ile marka evangelizmi
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calismada marka evangelizminin disadoniklik,
acikhk, vicdanhlk, nevrotiklik ve uyumluluk ile tek tek iliskileri incelenmistir. 528
anketten elde edilen verilere regresyon modeli uygulanmis ve marka evangelizminin
kisilik ozelliklerinden disaddnuklik, aciklik ve nevrotizmle anlamli iliskisi oldugu
bulunmustur.

Riorini ve Widayati (2015) marka iliskisinin, marka glveninin, marka
0zdeslesmesinin, marka katilminin ve marka bagliliginin marka evangelizmine
etkisini analiz etmislerdir. 200 ticari banka musterisine uygulanan anket sonucunda,
musterilerin bankayla iliskisi, giveni, kimligi, katithmi ve markaya bagliliginin
giderek artmasi ile markayi satin alma niyeti, marka hakkinda olumlu referans olma
ve marka evangelizminin de arttigi belirlenmistir.

Sallam (2015) marka 6zdeslesmesi ve memnuniyetin marka askina etkisini
incelemistir. Suudi Arabistan’da yapilan arastirmada, sigorta hizmetini kullanan 110
tlketici ile anket calismasi yapilmis ve galisma sonucunda marka 6zdeslesmesinin
marka sevgisi Uzerinde memnuniyetten daha olumlu bir etkisi oldugu gérialmustar.

Marticotte, Arcand ve Baudry (2016) tarafindan yapilan ¢calismada Becerra ve
Badrinarayanan (2013) tarafindan gelistirilen marka evangelizmi boyutlarinin marka
sadakati, marka 6zdeslesmesi ve marka-kisi baglantisinin rakip bir markaya yonelik
davraniglari (markaya zarar vermek ve marka hakkinda olumsuz konusmak) nasil
etkiledigini incelemek amaclanmistir. Yiksek ¢ozunurlukli (HD) video oyun konsolu
endustrisinde 809 PlayStation ve Xbox kullanicisina yonelik yapilan anket sonucunda,
rakip markaya zarar verme arzusunun marka hakkinda olumsuz konusma egilimi ile
gucli ve pozitif olarak iliskili oldugu belirlenmistir. Marka sadakatinin rakip markaya
iliskin iki davranisla da iliskili oldugu, tuketicilerin marka ile baglantisinin zarar verme
arzusu araciligiyla marka hakkinda olumsuz konusmayi dolayli olarak etkiledigi

belirlenmistir.
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Shaari ve Ahmad (2016) duyelerin marka toplulugu bagliliginin marka
evangelizmini  nasil  etkiledigi hakkindaki anlayis dogrultusunda marka
evangelizminin pozitif marka yonlendirme ve karsit marka yonlendirme olmak (zere
iki yapida kavramsallastirmislardir. 138 cevrimici marka toplulugunun ayeleri
arasinda yapilan arastirmada, marka uyumlulugu ile marka toplulugu bagliligi ve
marka evangelizmi (zerinde anlamh ve pozitif iliski oldugu, bu iliskide marka
evangelizminin pozitif marka yonlendirme boyutunun baskin oldugu belirlenmistir.
Ayrica marka toplulugu bagliliginin marka uyumu ve evangelizm iliskisine kismen
aracilik ettigi bulunmustur.

Bu baglantilardan yola ¢ikarak marka aski kavrami; marka asiklarinin, sosyal
kimlik kurami marka 0zdeslesme cercevesinden algilamalari nitel arastirmayla

anlamlandiriimaya calisiimistir.
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UCUNCU BOLUM
MARKA OZDESLESMESiI CERCEVESINDEN MARKA ASIKLARININ
ALGILAMALARINA IiLiISKIN NITEL BIiR ARASTIRMA

Calismanin  bu bolumiinde arastirmanin amacina, ©Onemine ve amag
dogrultusunda hazirlanan arastirma problemlerine, katilimcilarin érnekleme secilme
yontemine, arastirma verilerini toplama yontemine, veri toplama araclarina ve elde

edilen verilerin hangi yontemlerle analiz edildigine iliskin bilgiler verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Pazarlama literattriinde sosyal kimlik teorisinin heniiz gelisme asamasinda olan
bir konu oldugu goérilmektedir. Bu durumun kismen tlketici-marka 6zdeslesmesinin
teorik temellerinin pazarlama literatiriinden ayri tutulmasindan kaynaklandigi
dustinulmektedir. Marka 6zdeslesmesine yonelik az sayida ¢alisma oldugu ve ortaya
konulan kavramsal modellerin tiiketici davranislarini agiklamakta yetersiz kaldig,
mevcut calismalarin yalnizca marka sadakati, marka aski, tutku gibi ikili
korelasyonlarla sinirli kaldigi géralmistir. Ancak bu degiskenlerin timunun birbiriyle
nasil bir etkilesim icerisinde olduguna dair marka asiklari algisina gére yapilan bir
calismaya rastlanmamistir.

Dolayisiyla yapilan bu arastirmada tiketicilerin  marka askini nasil
algiladiklarini marka 6zdeslesmesi cergevesinde ele almak ve marka asiklarinin asik
olduklari markaya yikledikleri anlamlari incelemek amaglanmistir. Marka askina
yonelik literatir taramasi sonucunda yurtdisinda bir¢cok calisma yapildigi, ancak
yurtici arastirmalarin sinirh sayida ve kapsaminin dar oldugu gorilmdastur. Marka
Asiklarinin tiketici-marka iliskisi baglaminda sevdikleri markayi nasil algiladiklarina
yonelik marka 6zdeslesmesi agisindan nitel olarak yapilan herhangi bir galismaya ise
rastlanmamistir.

Literatdr bulgulari 1siginda tiketicilerin belirli markalarla derin ve anlaml
iliskiler kurduklari ortaya ¢cikmistir (Fournier, 1998; Kwon & Mattila, 2015). Bununla
beraber tlketiciler sevdikleri markalar ile 6z kimlikleri ile olmak istedikleri kimlikleri
arasinda derin defer ve temsil glcl olusturdugu saptanmistir_ (Becerra &
Badrinarayanan, 2013; Rauschnabel, Ahuvia, Ivens, & Leischnig, 2015). Ancak marka
astklarinin bu olgular cercevesinde olusan bagi nasil anlamlandirdigi ile alakal bir

calisma bulunmamaktadir.
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Ayirt edici marka kimligi, tlketicilerin kendilerini marka ile yansitilan
gorintdleriyle gérmelerini ve sosyal kimligini korumalarina yardimci olmalarini
saglamaktadir. Markayla olan bu 6zdeslesmede sirekliligi saglamak icin kendilerini
sosyal marka topluluklarinda siniflandirma ihtiyaci duymaktadirlar. Dolayisiyla sosyal
kimlik kurami agisindan 6zdeslesmenin marka askina olan tiketici algilarinda etkili
oldugu dustnilmekte ve bu tiiketici-marka 6zdeslesmesi ile marka aski arasindaki
iliskinin belirlenmesi gerekmektedir.

Marka asiklarinin tiketici marka baglaminda sevdikleri markalari nasil
algiladiklari ile yapilacak bu calisma barindirdigi kavramlar itibariyla yurtici ve
yurtdisi literatlire katki saglanacagi dustnilmektedir. Marka 6zdeslesmesinin sosyo-
psikolojik bir kuram olan sosyal kimlik kurami baglaminda kalturel bir tuketici
davranisi sonucu ortaya cikarilmasi planlanmaktadir. Bu calismanin bulgulari,

oOzellikle yurtici literattirde daha sonraki ¢alismalara isik tutacak niteliktedir.

3.2. Metodolojik Cerceve

3.2.1. Arastirma Deseni

Yapilan arastirmada ¢alismanin amacina uygun olarak nitel arastirma yontemi
tercih edilmistir. Nitel arastirmalar genellikle sosyal bilimler alaninda kullanilan ve
sozel yorumlara dayanan calismalarda tercih edilmektedir. Nitel arastirmalarda
bireysel tutumlar, davranislar ve tecriibeler 6n plana ¢ikmaktadir. Nitel yaklasimda
genellikle gozlem ve goérisme (mulakat) teknikleri kullanilmaktadir (Padem, Goksu
ve Konakli, 2012: 57). Nitel arastirmalar etnografik arastirma, tarihi arastirma,
fenomenoloji (olgubilim) calismalari, durum calismalar (case study), eylem
arastirmalari, kaltir analizi, feminist arastirmalar ve kuram olusturma (grounded
theory) seklinde siniflandirilmaktadir (Buytkozturk vd., 2018: 20-23). Bu arastirmada
nitel arastirma modellerinden olgubilim deseni kullaniimistir.

Literatirde olgubilimsel arastirmalar olarak da ifade edilen fenomenoloji
calismalari, farkinda olunan ancak derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa sahip
olunmayan olgulara odaklanmaktadir. Olgulara iliskin deneyimleri ve anlamlari ortaya
cikarmak amaciyla gorismeler yapilmaktadir. Olgubilim arastirmalari, kosullari
anlamada ve ¢ozlmler Uretmede birey odaklidir ve arastirma strecinde kimin
arastirtlacaginin belirlenmesi 6nem arz etmektedir (Buyukoztirk vd., 2018: 22). Bu
calismada markalari Kisisel olarak deneyimleyen ve sonucunda marka ile duygusal bag

kurdugunu belirten tuketiciler secilmis ve bu tuketicilerin 6znel gorusleri birincil
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kaynak olarak kullantimistir.

3.2.2. Evren ve Orneklem

Nitel arastirmalarda temel amac secilen 6rneklemden hareketle evrene iliskin
genellemeler yapmak olmadigindan nicel arastirmalarda kullanilan 6rnekleme
yontemleri farkli sekillerde kullaniimaktadir. Bu arastirmada olasilikli olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme kullaniimistir. Katilimcilar markaya
duyduklari askin farkinda olan, o markaya ait deneyime ve markanin driinlerine sahip
olabilme kriter kosullarini saglayan Kisiler icerisinden secilmistir.

Tesadufi olmayan drnekleme yontemleri arasinda gelisigtizel 6rnekleme, amagl
ornekleme, kota oOrnekleme, kolayda oOrnekleme, kartopu oOrnekleme ve gonulli
ornekleme tirleri yer almaktadir. Orneklem seciminin evreni en uygun bicimde temsil
etmesi amaciyla yontemin dogru belirlenmesi, evrenin iyi taninmasi ve 6rneklem
blyukligindn dogru tespit edilmesi 6nemlidir (Bastirk ve Tastepe, 2013: 143;
Buyukoztirk, Kilig-Cakmak, Akgin, Karadeniz ve Demirel, 2018: 96; Karasar, 2018:
154). Kolayda érnekleme, evrenden secilecek 6rneklemin arastirmaci tarafindan kendi
yakinindaki Kisilerden rahatlikla ulasabildigi birimleri segmesiyle olusturdugu tesadifi
olmayan Ornekleme yontemi olarak tanimlanmaktadir. Kolayda &rneklemede
yonteminde veriler, evrenden en kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplanmaktadir
(Basturk ve Tastepe, 2013: 145).

3.2.3. Veri Toplama Prosedur

Nitel arastirmalarda veri toplama yontemi olarak kullanilan gérisme teknigi,
gorusmeci ile birey arasinda genellikle birebir olan ve belirli bir konu dizisi hakkinda
bilgi toplamak amaciyla yapilan tartismalardir. Gériismeler tek Kkisiyle ylizyiize ya da
odak grup gortusmeleri seklinde yapilabildigi gibi e-posta yoluyla ya da telefonla da
gerceklestirilmektedir (Altunisik, 2012: 18). Bu calismada derinlemesine bilgi elde
etmek amaciyla katihmcilarla yapilan gorusmeler yiz yuze gerceklestirilmistir.

Gorusmeler, bireylerin  farkli  konulardaki bilgi, dislnce, tutum ve
davraniglarinin olasi nedenlerini 6grenmek amaciyla en hizli ydntem olarak
kullaniimaktadir. Birgok kisinin dusuncelerini agiklarken yazili anlatim yerine sozlu
anlatim ifade etmesi, yazi ile yanhs anlasilabilecek kavramlarin ortadan
kaldiriimasidir. Ayrica yazili anlatimda ek aciklamalarda bulunma imkani sinirli olup,

gorismenin genellikle daha rahat ve kisa surelerde yapilmasi tercih edilmektedir
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(Karasar, 2018: 210). Bu arastirmada marka asigi olan tiiketicilerle ylz ylze goriisme
yapiimis ve katilimcilarin ifadelerinden elde edilen veriler ses kaydina alinmistir.
Ayrica gorisme esnasinda katilimcilarin ifadelerinde arastirmacinin 6nemli gérdigu
hususlar yazil olarak not alinmistir. Daha sonra elde edilen bu ses kayitlari ve alinan
notlar birlestirilerek yaziya aktariimistir.

Bu calismada tercih edilen derinlemesine gorlisme teknigi; arastirmacinin
gorusmeleri gerceklestirdigi kisilerden aldigi yanitlari siniflandirarak, bu yanitlar
dogrultusunda yeni sorularla konuyu olabildigince ayrintili bicimde incelemeye
calistigi, esnek ve kesfedici bir veri toplama ydntemidir. Derinlemesine goriisme
yaptlandiriilmamis, karsilikh yiz yiz gorisme seklinde olup, genellikle agik uglu
sorulardan olusturulmaktadir. Sorular, kisisel deneyimleri ayrintili anlatmaya uygun
olacak sekilde hazirlanmaktadir. Derinlemesine gérismeler dogrudan, genel, objektif
gercekleri ortaya koyacak veya hipotez test etmek gibi amaclar tasimazken,
arastirmacinin goriisme yapilan kisilere ait deneyimleri anlamasini ve gerekli sonuclari
cikarmasini saglamaktadir (Tekin, 2006: 103).

Bu calismada kullanilan veri toplama aracinin gelistirilmesi kapsaminda
oncelikle sosyal bilimler alanindaki veri tabanlarindan literatlir taramasi yontemiyle
konuya iliskin arastirmalara ulagiimistir. Ulasilan arastirmalarin incelenmesi ardindan
hazirlanan derinlemesine gortisme sorulari, literatir arastirmalarinda kullanilan
gecerlik ve givenirligi yapilmis o6lgeklerden bu calismanin  amacina gore
uyarlanmistir. Daha 6nce marka aski ve marka Ozdeslesmesine iligkin nitel bir
arastirmanin yapilmamasi nedeniyle goriisme sorularinin 6nemli bélimu arastirmaci
tarafindan hazirlanmistir. Dolayisiyla bu durumda sorularin gecerlik ve glvenirliginin
saglanmasi gereklidir.

Gorusme sorularinda gegerlik, 6lgeklerde yer alan sorulara cevap alabilme giicl
olarak tanimlanmaktadir. Gulvenirlik ise, belirli bir 6zelligi 6lgmek amaciyla
gerceklestirilen dlcumlerin ayni kisilerde benzer kosullarda tekrar edilebilirligini ifade
etmektedir. Gecerlik ve givenirligin saglanmasinda, gorisme formunda bulunan
sorulara iliskin uzman ve akademisyenlerin goruslerinin alinmasi saglamistir. Ayrica
literattirde benzer konularda yapilan ¢alismalarda da benzer temalarin kullaniimasi,
sorularin guvenirligi acisindan 6nemli bir olcuttur (Blyukozturk vd., 2018). Bu
calismada hazirlanan goériisme sorulari, pazarlama ve marka alaninda uzman 2 kisi ve
2 akademisyenin gorislerine sunulmus ve bu gorisler dogrultusunda hazirlanan

sorularda degisiklikler yapilarak son sekli verilmistir.
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Gorusme formunda yer alan veri toplama araclarn Kisisel Bilgi Formu ve
Derinlemesine Gorusme Sorulari olmak tizere iki kisimdan olusmaktadir. Kisisel Bilgi
Formu, calismaya katilan marka Asiklarinin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
durumu, gelir duzeyi ve mesleklerini iceren demografik 6zelliklerden meydana
gelmektedir. Kisisel Bilgi Formunun hazirlanmasinda yine literattrde yer alan benzer
calismalar dikkate alinmistir.

Gorusme formunun ikinci bolumunde yer alan derinlemesine gérisme sorulari
acik uclu nitelikte ve 10 adet olarak belirlenmistir. Ancak farkl katihmcilarla gériisme
stirecinin ilerlemesi dogrultusunda daha sonra 11. ve 12. sorularin da ilave edilmesi
uygun gordlmastir. Bu sorularin ilave edilmesi ile gorismecilerden daha
derinlemesine bilgi almak ve goriismecileri ¢alisma amacina uygun bilgiler toplamak

icin yonlendirmek hedeflenmistir.

3.2.4. Veri Analizi Proseduru

Nitel arastirmalarin en zor asamalarindan biri, toplanan verilerin analiz edilmesi
strecidir. Bu zorluk temelde, her nitel arastirmada elde edilen verilerin farkli 6zellikler
tasimasindan ve dolayisiyla standart bir veri analizi slrecini takip etmenin
gicliginden kaynaklanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2005; Zehir-Topkaya, 2006:
116). Bu arastirmada veri analizi surecinde arastirmanin temel problemlerinden yola
cikilmis ve literatlirde yer alan kavramlar ve alt boyutlar g6z 6nlinde bulundurularak
betimsel analiz yapiimistir.

Bu arastirmanin problemine bagli olarak elde edilen verilerin ¢éziimlenmesinde
Microsoft Excel programi kullanilmistir. Oncelikle gorismelere katilan marka asigi
tiketicilerin her birisine “K1-1. Katilimci” seklinde kodlar verilmistir. Ardindan
gorusmeler sonucunda katilimcilardan elde edilen ses kayitlarinin incelenmesi ile
bulgular, betimsel analizde 0&nceliklendirilen boyutlara gore ayrilmistir. Her
kategoride yer alacak katilimci gorusleri, gerekli durumda dogrudan aktarimla
sunularak ortak gorusler veya ayrisan gorusler séz konusu oldugunda kategorilerin

sonunda arastirmaci tarafindan yorumlanmistir.
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3.3. Arastirmanin Sinirliliklari

Bu arastirmanin ilk sinirliligi, kendilerini marka asigi olarak ifade eden
tiketicileri kapsamasidir. Diger bir ifadeyle, calismanin amacina uygun olarak
tiketicilerin arastirma sorularina yonelik cevaplar verebilmeleri icin herhangi bir
markaya karsi sevgi duymalari gerekliligi bulunmaktadir. Dolayisiyla calisaya katihm
saglamak bakimindan temel kriter, bir markaya karsi ask duydugunu belirten ve bu
markay! kullanan bir tlketici olmaktir.

Arastirma icin izmir ilinin Karsiyaka, Bostanh, Bornova, Gaziemir, Bayrakl,
Uckuyular ve Ugyol ilgelerinde ikamet eden ve belirtilen kriteri saglayan 27 kisi ile
gorustlmustir. Bu nedenle calismadan elde edilen bulgularin yalnizca segilen
orneklem icin gecerli olacagi sdylenebilir.

Arastirmada tcunct olarak zaman kisiti bulunmasi nedeniyle nicel arastirma

tekniklerinden kapsamli bir anket ¢calismasi yapilmasina olanak saglanamamistir.

3.4. Bulgular ve Tartisma

Calismanin bu bdéliminde marka asiklarinin sevdikleri ve kullandiklari
markalara konusundaki algilarinin incelenmesine yonelik gortslere yer verilmistir.
Cahismada marka aski ve marka 6zdeslesmesi algisina iliskin her bir soruya yonelik

verilen yanitlar yorumlanmistir.

3.4.1. Ornekleme iliskin Genel Bulgular

Arastirmada marka asiklarinin olusturdugu 6rnekleme katilimci kodlari ve
demografik bulgular sirasiyla Tablo 3 ve Tablo 4’te gosterilmistir. Katilimcilarin
demografik ozellikleri yas, cinsiyet, gelir diizeyi ve kullanilan markalardan meydana

gelmektedir.
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Tablo 3: Orneklemi
Demografik Ozellikler

Olusturan Katilimcilara Ait Katilimcr Kodlari ve

Katilimci Kodu Yas Cinsiyet | Gelir Duzeyi | Kullanilan Marka
K1 30 Kadin 1500 TL Aphrodite Yoga
K2 30 Kadin 5000 TL Apple
K3 28 Kadin 5500 TL Apple
K4 29 Kadin 1000 TL Apple
KS 28 Kadin 5250 TL Apple
K6 52 Erkek 25000 TL Apple
K7 27 Kadin 3000 TL Apple
K8 26 Kadin 1000 TL Argelik
K9 29 Erkek 5000 TL Asus
K10 30 Erkek 8000 TL Audi
K11 28 Kadin 3000 TL Barilla
K12 55 Kadin 5000 TL Beymen
K13 31 Erkek 4500 TL Besiktag
K14 31 Erkek 4000 TL Besiktas
K15 25 Erkek 2000 TL Canon
K16 44 Erkek 25000 TL Colombia
K17 23 Kadin 2600 TL H&M
K18 33 Erkek 8000 TL Harley Davidson
K19 29 Erkek 5000 TL Karsyaka
K20 33 Erkek 7000 TL Kargiyaka
K21 29 Erkek 8000 TL Mercedes
K22 31 Erkek 3000 TL Monster PC
K23 31 Erkek 6000 TL Vakko
K24 26 Erkek 2200 TL Vans
K25 57 Kadin 4000 TL Youtube
K26 29 Kadin 3500 TL Zara
K27 30 Kadin 3500 TL Zara
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Tablo 4: Orneklemde Yer Alan Katilimcilarin Demografik Ozelliklere Gore

Siniflandirilmasi

Demografik Ozellikler Katilimci sayisi
30 yas alti 13
Yas 30-35 yas arasl 10
36 yas ve uzeri 4
Cinsiyet adin s
Erkek 14
Gelir Dlzeyi 1 (G1) 1000-2000 TL 4
Gelir Dlzeyi 2 (G2) 2001-5000 TL 14
Gelir Duzeyi 3 (G3) 5001-10000 TL 7
Gelir Duzey 4 (G4) 10000 TL ve uzeri 2

Tablo 4’e gore 6rneklemin blyuk cogunlugu 30 yas alti bireylerden olusmustur.
Marka asiklarinin 13’0 kadin, 14’0 ise erkek katilimcilardan olusmaktadir.
Katilimcilarin - gelir dizeylerinin genellikle 2001-5000 TL arasinda oldugu
gorulmektedir. Cinsiyete gore esit sayida katilimciyla gorustulmesi yani sira gelir
duizeyi bakimindan farkli sosyo-ekonomik bolgelerden kisilerle gérusilmesi nedeniyle

katilhimci sayilar arasinda farklilik gozlemlenmektedir.

3.4.2. Marka Aski ve Marka Askiyla iliskili Kavramlara Yoénelik Bulgular
Katilimcilarin goruslerine gore marka aski ve marka askiyla iliskili olan marka

deneyimi, marka sadakati, marka kimligi, marka asiklarinin 6zellikleri, marka imaji,

given, memnuniyet, tutku, benlik uyumu gibi kavramlara yonelik bulgular bu

bolumde incelenmistir.
3.4.2.1. Marka Asiklarinin Marka Askini Tanimlamalarina iliskin Bulgular

Katilimcilara yoneltilen “Marka aski kavrami size neyi ifade ediyor?” sorusuna

verilen yanitlar Tablo 5’te yer almaktadir.
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Tablo 5: Marka Asiklarinin Marka Askini Tanimlamaya Yonelik Goruslerine Ait
Kategorilerin Dagilimi

Marka Asiklarinin

Taklit edilememek

Guven (K=5
(K=3) Hayal kirikhgr yaratmamak

Sosyal gruba entegrasyon

Ozelliklerine iliskin Tanimlama Kategorileri K
Temalar

Markayla bitinlesme 1

Surekli tuketim istegi 2

Tutku (K=10) Takintili olmak 1

Asla onsuz yapamamak 1

Iyi hissettirmek 2

Satin alma istekliligi 1

Sadakat (K=8) Baglhihk 3

Alternatifleri kullanmamak 2

sl Onemsemek 1

Duygusal Bag(K=5) Fedakarlik 2

Sevgi (K=3) Kosulsuz/sorgusuz kabullenmek 1

1

1

1

1

Sosyal Kimlik (K=4) e
Kisiligi ifade etme

Katilimcilarin - marka aski kavramina yonelik ifadelerine ait yanitlar
incelendiginde; marka aski temalari tutku, sadakat, duygusal bag, kosulsuz sevgi,
gliven ve aidiyet olarak belirlenmistir. Frekans bulgulari, marka asiklarinin markalara
karsi en fazla tutku ve sadakat duygularini hissettiklerini gostermistir. Markayla
duygusal bag kurmak ve markaya giivenmek ise tutku ve sadakatten sonra en 6nemli
unsurlar olarak tespit edilmistir.

Katilimci gorislerine gore tutku temasini olusturan alt kategoriler markayla
bitiinlesme, markayi surekli tliketme istegi, markaya karsi takintili olmak, asla
markay! kullanmadan yapamamak ve markanin iyi hissettirmesi seklinde olusmustur.

Marka askini tutku olarak tanimlayan katihmcilar, markanin kendilerini iyi
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hissettirmesi ve surekli tlketme ihtiyaclarinin daha c¢ok ©n planda oldugunu
vurgulamiglardir.

K24 (Erkek, 26, Sosyal Medya Uzmani, G2) marka tutkusuna iliskin goruslerini;
“Markaya duyulan takintiyi ifade ediyor. Ozellikle de o tiriin grubunda bagimli olunan
marka harici baska bir markaylr kullanamamak benim igin marka aski olarak
tanimlanabilir.” seklinde ifade ederken, K16 (Erkek, 44, Yonetici, G4): “Baska bir
marka varken sadece ona odaklanmami, o markayl gordugumde alma istegi
dogurmasini ifade ediyor” seklinde yalnizca asik oldugu markaya odaklandigini ve
ona sahip olmak istedigini belirtmistir. K18 (Erkek, 33, Akademisyen, G3) ise
markanin “Ruhuna en iyi gelen sey”” oldugunu belirtmistir. Bu bulgular Sternberg
(1997) tarafindan gelistirilen ve Kisilerarasi ask tcgeni olarak ifade edilen teoriyle
uyumludur. Sternberg’e gore tutku fiziksel duygular ve arzularin yani sira romantik
duygulara yol acan itici giclerden olusmaktadir. Ayrica asik olunan kisiyle birlikte
olmak igin guclli arzusu ve istek duymak tutkunu diger yonuni ifade etmektedir
(Matzler, Pichler ve Hemetsberger, 2007: 25). Dolayisiyla kisilerarasi askla benzer
sekilde markaya duyulan askin da markayla sirekli birlikte olmak, markaya sahip
olmak ve onun disinda bir marka kullanmamak gibi duygular ortaya cikardigi
gorulmektedir. K12 nin (Kadin, 55, Yonetici, G2) marka askina yonelik “Markayla
kurulan bagi ve onu artik bir marka gibi hissetmemeyi ve ona kars! kisilere duyulan
tutkuyu hissetmeyi ifade ediyor.” seklindeki gorisleri de bu bulgunun literatirle
uyumlu oldugunu desteklemektedir.

Katilimci gorislerine gore sadakat temasini olusturan alt kategoriler satin alma
istekliligi, baghhk ve alternatifleri kullanmamak seklinde olusmustur. Marka askini
sadakat olarak tanimlayan katilimcilar, markanin olusturdugu baghhk ve markanin
alternatifi olan diger markalari kullanmama tercihine daha fazla 6nem verdiklerini
belirtmislerdir.

Marka askini sadakat olarak tanimlayan katilimcilardan K20’ye (Erkek, 33,
Pazarlamacli, G3) gore marka aski “Hayatinizin her asamasinda sizinle birlikte olan,
terk etmeyen ya da terk edemeyeceginiz bir bagimlilik” olarak ifade edilmistir. K21
(Erkek, 29, Mihendis, G3) ise “Bir markaya olan yuksek sadakatimi ve tercih
onceligimi ifade ediyor.” seklinde marka sadakati olusturmada marka askinin énemli
oldugunu ifade etmistir. Huang (2017) bu bulguya benzer sekilde deneysel ¢alisma
sonucunda marka deneyiminin marka sadakati olusturmada marka askinin aracilik roli

oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde marka askinin cesitli marka deneyimleriyle
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gucli duygusal baglar olusturarak dolayli veya dogrudan marka sadakati olusturmada
etkili oldugu desteklenmistir (Langner vd., 2014; Drennan vd., 2015; Bicak¢ioglu,
ipek ve Bayraktaroglu, 2018). Asik olunan markanin diger alternatiflerini
kullanmamaya yoénelik K4’un (Kadin, 29, Ogrenci, G1) gortsleri su sekildedir: “Bir
markay1 performansi, kullanim kolayligi gibi 6zellikleri ile rakiplerinin ¢ok 6tesinde
gormek ve bir triinun o marka haricindeki higbir alternatifini kullanmamak olabilir.
Marka aski dendiginde bir markanin drdnlerini digerlerinden tstin gérmek ve bu
nedenle de bunlari kullanmak geliyor benim akhma.” Bu bulguya gore rakip
markalarin bazi 6zelliklerinin daha iyi olmasi durumunda bile o markalarin tercih
edilmeyecegi belirtilmistir.

Katilimci gorislerine gore duygusal bag temasini olusturan alt kategoriler
onemsemek ve fedakarlik seklinde olusmustur. Marka askini markayla duygusal bag
kurmak olarak tanimlayan katilimcilar, marka icin yapilacak fedakarliklari daha fazla
vurgulamiglardir. K14 (Erkek, 31, Grafiker, G2) marka askinin kisiler arasi asktan
farkl olmadigini “Marka aski kavrami, kisiler arasi asklardan farkli degildir bana
gore. Fedakarliktir ¢cinkd askin fedakArliklarla var olabilecegine normalde inanan
bir insan olarak, bu tutkunun da zamandan, kisisel iliskilerden, bazen de kisilerden
fedakArhklar gerektirdigini dustniyorum. Bu da genis cercevede bir tutkudur
dememe sebep olabiliyor.” seklinde dile getirmistir. Karjaluoto vd., (2016) markanin
duygusal bir deneyim olarak niteliginin markanin fedakarlik beklentileri ile iliskili
oldugunu desteklemektedir.

Katilimci gorislerine gore kosulsuz sevgi temasini olusturan alt kategoriler
markay! kosulsuz ve sorgusuz kabullenmek seklinde olusmustur. Katilimcilardan K2
(Kadin, 30, Muhasebe Uzmani, G2) bu durumu “Kisinin bagh oldugu markanin
urdnlerini her kosulda sorgulamaksizin sevmesi”, K6 (Erkek, 52, Mihendis, G4) ise
“Sorgulamaya ihtiyacinin kalmadigi bir durum yasaniyorsa marka aski kavraminin
olusumundan soz edebiliriz.” ifadeleriyle dile getirmislerdir.

Katilimci gorislerine gore gliven temasini olusturan alt kategoriler markayi
markanin taklit edilememesi ve markanin hayal kirikhi§i yaratmamasi seklinde
olusmustur. Katilimcilardan K9 (Erkek, 29, Miuhendis, G2) marka askinin
“Fiyat/Performans orani iyi ve 0rlini aldiktan sonra beklentilerimi karsilama
anlaminda hayal kirikligr yaratmamasi” 6zelligini 6n plana ¢ikarmistir. K18 (Erkek,
33, Akademisyen, G3) markanin orijinallik ve taklit edilemezlik nitelikleri

dogrultusunda “marka askinin kendine ait bir tarzi olmalh ve orijinal olmali. O ruhu
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verebilen tek marka olmali. Taklit edilemeyen ve bilinir olmali. Harley de bu sebeple
bana bu ruhu yasatan tek marka olmasi sebebiyle benim marka askimi olusturuyor.”
seklinde marka aski algisini aciklamistir. Ayni markaya iliskin yapilan ¢alismalarda
da marka askinin yuksek oldugu benzer sonuglar ortaya ¢citkmistir (Hendrick, Hendrick
ve Dicke, 1998; Whang vd., 2004).

Katilimci gorislerine gore sosyal kimlik temasini olusturan alt kategoriler sosyal
bir gruba entegrasyon ve markanin sosyal kisiligi ifade etme/yansitma glict seklinde
olusmustur. Marka askini sosyal bir grupla 6zdeslestiren K19’a (Erkek, 29,
Akademisyen, G2) gore marka asiklarinda markanin ayrattigi sosyal algl ve markaya
entegre olma cabasi bulunmaktadir: “Temelde stibjektif normalar olabilir ait olmak
istedigi gruba entegrasyon clnki markanin yaratmis oldugu bir sosyal algi var o
markaya entegre olma gayreti”. Literatur bulgulari da bu kaniy: destekler niteliktedir.
Escalas ve Bettman (2003) tiketicilerin davraniglarinda standart olarak kullandiklari
referans gruplarina ait siniflandirma sistemlerin odak noktasi olarak alindigini
belirtmislerdir. White ve Dahl (2006) 6zlem duyulan referans gruplarinin birey ile
0zdeslestikleri ve kendilerini cezbettikleri disiincesinden yola ¢ikarak, tiketicilerin
marka tercihlerinin ve algilarinin bu referans grup Uyelerinin tercihlerine gore satin
alma kararlarindan etkilendigi gorilmastir (Chu ve Huang, 2010: 134).

Markanin kendisini ifade edebilme 6zelligini 6n plana ¢ikaran K27 (Kadin, 30,
e-ticaret uzmani, G2) ise markadan kendisini yansitma beklentisi oldugunu su sekilde
ifade etmistir: “Markanin her sezonunda sizi yansitan urtinleri mutlaka bulunmasi,
sadakatinizin artmasini sagliyor. Her oniinden gectiginizde ya da gevrimici olarak
strekli yeni Uriin geldi mi diye takip edilmesi, ¢cok sevdiginiz birinin hayatindaki
yeniliklerden haberdar olmayi istemek gibi geliyor bana.”” Markanin ifade guiciinin
marka aski olusturmada etkili olduguna dair kanitlar sunulmustur (Carroll ve Ahuvia,
2006; Karjaluoto vd., 2016). Literatiirde ayrica markanin kendini ifade etme glict ve
sosyal kimlikle iliskili oldugu belirtilmistir (Sarkar ve Sreehesh, 2014). Kendini ifade
gucu tuketici psikolojisinde tlketicilerin kendisi icin degerli olan Grlnlerin hem sosyal
aglarda hem de kendi iclerinde kimliklerini karakterize etmesi olarak nitelendirilmistir
(Pedersen ve Nysveen, 2003: 708). Buradan hareketle sosyal entegrasyon ve markanin
tlketici benligini ifade edebilecekleri yondeki algilari arasindaki iliski de
desteklenmektedir (Batra vd., 2012; Taylor vd., 2012).
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3.4.2.2. Kimligin Tanimlanmasi Perspektifinden Marka Askinin Benlik

Uyumu ve Kisilik iliskisi Agisindan Bulgular

Calismanin bu bélumunde marka asiklarinin kendi kimliklerini tanimlamalarina
yonelik goruslerine yer verilmistir. Katilimcilara yoneltilen “Kendinizi nasil bir marka

asigl olarak goriiyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlar Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Marka Asiklarinin Kimliklerini Tanimlamalarina Yonelik Gordslerine

Ait Kategorilerin Dagilimi

Tema Kategori K
Bagimli 7
Sadik (K=23)
Baglhhk 2
Tutkulu (K=10) Vazgecemeyen 3
Ozgiin 1
Yenilikci (K=4) _
Takipgi 2

Katilimcilarin ikinci soruya verdikleri yanitlar incelendiginde; kendilerini nasil
bir marka asigi olarak algiladiklarina iliskin goruslere ait temalar sadik, tutkulu ve
yenilikci olarak belirlenmistir. Frekans bulgulari, marka asiklarinin kendilerini en cok
markalarina sadik birer kisi olarak gordiklerini gosterirken, ikinci olarak tutkulu,
ucuncu olarak yenilikgi gorusleri 6n plana ¢ikmistir.

Katilimci gorislerine gore sadik temasini olusturan alt kategoriler markaya
bagimhhk ve markaya baglihk seklinde olusmustur. Asik olduklari markaya iliskin
sadik olduklarini belirten katilimcilar, genellikle bagimh olma yénindeki algiya
sahiptirler. Marka sadakati yiksek olan marka asiklarinin bagimlilik ve baghlikla
iliskili gorusleri su sekilde belirtilmistir:

K5 (Kadin, 28, Muhasebe Uzmani, G3): “Vazgecemeyen, bagiml biriyim.”

K11 (Kadin, 28, Reklamci, G2): “Sadik benim igin tam anlamiyla uygun
kelime.”

K14 (Erkek, 31, Grafiker, G2): “Karsiliksiz baghlik... Karsiliginda bir sey
vermese bile sevmekten ve bu bagliliktan asla vazge¢cmiyorum. Sonucu degil bu askin
stirecini kendisini seviyorum galiba. Bunu da hayatimin her anina yayiyorum.”

Katilimci goruslerine gore tutkulu temasini olusturan alt kategori vazgegemeyen
seklinde olusmustur. Asik olduklari markaya iliskin tutkulu olduklarini belirten
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katilimcilar, genellikle kullandiklari markadan vazgecemeyen bir kisilikleri oldugunu
belirtmislerdir.

Katilimci goruslerine gore yenilikgi temasini olusturan alt kategoriler 6zglin ve
takipci seklinde olusmustur. Asik olduklari markaya iliskin 6zgunligi 6n plana
cikaran katilimcilarin, asik olduklart markayi kullanarak markanin kendilerine 6zgu
bir deger kattigini savunmuslardir. Takipci olduklarini belirten katilimcilar ise,
markanin yenilikleri takip etmesi ve bu yenilikler dogrultusunda kendisini strekli
yenilemesi ile kendilerini 6zdeslestirmislerdir. Asik oldugu markanin kendine 6zg
farkhihgini savunan K19’un gorusleri su sekildedir:

K19 (Erkek, 29, Akademisyen, G2): “Daha yerel daha 06zgin daha
farklilasmis... Marka bircok sey vadedebiliyor. Benim bagl oldugum marka daha
yerel daha kicuk kitleye ifade eden daha farklilasmis bir bilesen vadediyor. Tutkulu
ve sadigim, hatta arkadaslik oOtesinde evlilik bagiymis gibi cabuk vazge¢cmeyen
kusurlari géz ardi eden bir marka asigryim.”

Bazi katilimcilar ise kendilerini hem tutkulu hem yenilik¢ci olarak
gormektedirler.

K7 (Kadin, 27, Memur, G2): “Ben kendimi tutkulu ve vyenilik¢i olarak
tanimlayabilirim. Tutkudan kastim markanin her Grtinine sahip olma istegi ¢lnku
bana gercekten yenilik¢i bir deneyim yasatan bir marka algisi var kafamda. O
markanin her Griinine tutkuyla sahip olmak istiyorum ¢tinki mutlaka tGranlerini inove
edecegini ve benim hayatimi kolaylastiran 6nct 6zellikleri olacagini biliyorum. Bu
nedenle tutkulu bir marka asigiyim ve bu tutkunun bana yenilik sunacagini markam
bana garanti ediyor zaten.”

K10 (Erkek, 30, Lojistik Uzmani, G3): ““Sadakatli ve herhangi bir sekilde

digerlerine karsi daha Ustiin, tutkulu ve takipgi.”

Elde edilen bulgular 1siginda marka asiklarinin markaya yonelik sadakatlerinin
tutku ve yenilikcilige gore daha ylksek oldugu gérilmektedir. Literattr calismalarin
bircogunda marka sadakati ve marka arasindaki yakin ve olumlu iliski desteklenmistir
(Albert ve Merunka, 2013; Bergkvist ve Bech-Larsen 2010; Langner vd. 2014; Roy,
Eshghi ve Sarkar, 2013; Drennan vd., 2015; Loureiro, Ruediger ve Demetris, 2012).
Almedia ve Nique (2005) birden fazla tuketim deneyimi sonucunda tiketicilerin
memnuniyetten sadakate dogru uyariima ddzeylerinin arttigini tespit etmistir.

Bulgulara gore katilimcilarin 6nce marka tiketimi ile markaya olan bagimliliklari ve

77



baghliklari artmis, daha sonra bu tiiketim devam ettikge marka sadakati ve marka aski
olusmustur.

Tutkuya iliskin literatir bulgulari incelendiginde de Carroll ve Ahuvia (2006)
basta olmak (izere bir tlketicinin bir marka icin tutkulu aski yasayabilecegi ve bunun
marka icin genel aski olumlu yonde etkiledigini ortaya konulmustur (Whang, Allen,
Sahoury ve Zhang, 2004). Diger literatir ¢alismalari da farkli markalara yonelik
tiketici tutkusunun marka aski olusturmada énemli bir etken oldugunu tespit etmistir
(Albert, Merunka ve Valette-Florence, 2008; Batra vd., 2012; Bagozzi vd., 2017).

Marka asiklarinin kendilerini yenilik¢i olarak gormelerine yonelik literaturde
sinirli sayida ¢alisma oldugu gortlmastar. Yenilikgilikle ilgili olarak Cho vd. (2015)
yenilikciligi ylksek olan tiketicilerin, yeni markalari ilk satin alan ve marka
degistirme egiliminde olan tuketiciler olduklarini belirtmislerdir. Bu yazarlarin yaptig
calismada moda yenilikcilik diizeyi yiksek olan tuketicilerin marka imaji, marka aski
(lovemarks) ve saygi arasinda pozitif iliski belirlenmistir. Ayrica yenilikci markalarda
tiketici ile marka arasinda duygusal baglarin kurulmasi sayesinde marka sadakatinin
ortaya ciktigi tespit edilmistir. Buradan hareketle marka askinin dolayli olarak
yenilikgilikle iliskili olabileceg@i literatirde henliz yer almayan bir bulgu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

3.4.2.3. Marka Asiklarinin Tercih Ettikleri Markalarin Ozelliklerine iliskin

Bulgular

Calismanin  bu boluminde marka asiklarinin  kullandiklari  markalarain
Ozelliklerine ait bulgular yer almaktadir. Katilimcilara yoneltilen “Asik oldugunuz
markay! diger markadan ayiran 6zelligi nedir?” sorusuna verilen yanitlar Tablo 7°de

yer almaktadir.
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Tablo 7: Marka Asiklarinin Marka Ozelliklerine Yonelik Goruslerine Ait

Kategorilerin Dagilimi

Tema Kategori

Tasarim
Kalite ve Performans (K=12)
Kokl gecmis

Onculiik

Taninmislik/populerlik

imaj (K=20) Saglam/guicli durus

Kisiye 6zgi olma

Yakinhk

Teknolojik

wNN\lwawbx

Rahatlik/Kolaylik (K=8)
Cesitlilik

Katilimcilarin - marka  6zelliklerine iliskin  soruya verdikleri yanitlar
incelendiginde; asik olduklari markay!r diger markalardana ayiran en 6nemli
Ozelliklere iliskin goruslere ait temalar kalite ve performans, imaj ve rahatlik/kolaylik
olarak belirlenmistir. Frekans bulgulari, marka asiklarinin asik oldugu markayi diger
markalardan ayiran 6zelligin en fazla imaj oldugunu gostermektedir. imaj unsurunu
daha sonra sirasiyla kalite ve performans ve rahatlik/kolaylik izlemektedir.

Katilimci gorlslerine gore kalite ve performans temasini olusturan alt
kategoriler tasarim ve kokli ge¢cmis seklinde olusmustur. Asik olduklari markayi diger
markalardan ayiran 6zelliklerin genellikle dis gorinls 6zellikleri ve markanin uzun
yillardir belirli Kitlelerce tercih edilmesinin olusturdugu kalite algisi oldugu
belirlenmistir. Burada markanin sembolik unsurlarindan ¢ok faydaci 6zelliginin 6n
planda oldugu soylenebilir. Farkli markalara yonelik kalite ve performans temelli
Ozelliklere iliskin gorusler su sekildedir:

K9 (Erkek, 29, Mihendis, G2): “Fiyat/Performans orani yiksek ve kaliteli.
Diger markalarda su kadar sure garantili vs. seklinde yazdiklari halde cihazda bir
problem olmasi halinde sikinti yasatirlarken ASUS’ta dyle bir sikinti yasamiyorum.”

K11 (Kadin, 28, Reklamci, G2): “istedigim Al Dante kivamini sadece bu marka

ile yakalayabiliyorum. Performansi ve lezzeti ile digerlerinden ayiriyor.”
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K21 (Erkek, 29, Mihendis, G3): “Marka karizmasl, yuksek kalite algisi ve
markanin gegmisi.”

K24 (Erkek, 26, Sosyal Medya Uzmani, G2): “Diger markalardan en ¢ok ayiran
sey tasarim ¢izgisi. Ozellikle de hip-hop kiltiiriiniin hem cizgilerini hem de gegmisini
stilistik olarak belirlemis bir marka. Ayrica sehir modasi ile glndelik giyimi
tasarimsal olarak bu kadar iyi birlestirebilen bir marka yok.”

Katilimci goruslerine gére imaj temasini olusturan alt kategoriler dnculik,
taninmishk/popdlerlik, saglam/gucli durus, kisiye 6zgi olma ve yakinhk seklinde
olusmustur. Asik olduklari markayi digerlerinden ayiran en énemli 6zelligin marka
imaji oldugunu savunan katilimcilar, markanin sembolik olarak ifade ettigi anlama
onem vermektedirler. Ayrica marka imajinin bircok kategoriye ayrilmasi,
katilimcilarin marka kisiligine ve markanin farkli yonlerine verdikleri anlami kendileri
ile 6zdegslestirdiklerine isarettir.

Bir markanin énculiuk 6zelligine 6nem veren tiiketiciler, o0 markanin bir akimda
ilkleri ortaya koymasi ve diger markalarin onu izlemesi agisindan kendileriyle
0zdeslestirmektedirler. Bu distince ayrica markanin diger rakip markalarla rekabet
edebilmesinden yola ¢ikarak Kisilerarasi rekabette istlin olma ve bir adim 6nde olma
dustincesi ile iliskili olabilir. Markayr onctlik 6zelligi nedeniyle tercih eden
katihimcilarin gorusleri su sekildedir:

K5 (Kadin, 28, Muhasebe Uzmani, G3): “Aliskanligimin olmasi, yaygin olmasi
ve 6ncl olmasi diger markalardan ayiriyor.”

K13 (Erkek, 31, Mihendis, G2): “Farklihgi, 6nci olmasi, kendine has kilture
sahip olmasi.”

Marka imaji kapsaminda taninmislik ve populerlik de genis kitleler tarafindan
markanin farkinda olunmasi anlamina gelmektedir. Bu 6zelligin tiiketicilerde daha az
bilinen markalara gore daha fazla giiven olusturacagi ve tercih edilecedi soylenebilir.
Katilimcilarin marka imajina iliskin marka taninirh@ ve populerligine yonelik
gorusleri su sekildedir:

K15 (Erkek, 25, Ogrenci, G1): “Markanin belirli bir ismi var, bir taninmishg,
popularitesi var. Tabi ki benzer Griin Greten 6ne ¢ikan baska markalar da var ama bu
markay! daha ¢ok benimsiyorum. Diger markalari kullanmaya calistigimda yabanci
geliyor ve kendimi kullandigim markaya ihanet ediyor gibi hissediyorum.”

Saglam/gucli durus, markanin bir ideoloji veya gorus Uzerinde yikseldigini

ifade etmektedir. Katilimcilarin markanin durusuna yonelik tercihleri, markanin 6n
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plana cikaran 6zelligini guclu bir sekilde 6n plana cikarmasi nedeniyle ortaya
cikmaktadir. Markanin gucli durusunun ayirt edici olduguna inanan katilimcilarin
gorusleri su sekildedir:

K14 (Erkek, 31, Grafiker, G2): “Toplumsal durusu, kendim gibi gortyorum.
Cunkd rakip ya da diger markalarin sonu¢ odakliligindan ziyade, maceranin kendisi
olarak goriyorum. Ve sonu¢ odakli olmayisi. Bir 6rnek olayini hatirliyorum. Galip
gelinen bir mactan sonra, ayni ugakta donis yolculugunda kafilenin sevinmemesi ve
mag Uzerine konusmamasi gerektiginin kullip baskani tarafindan tembihlenmesi, bizim
diger markalardan ayiran en buyuk 6zelligi olarak gériyorum.”

K18 (Erkek, 33, Akademisyen, G3): “Bu tarzda baska bir motor olmamasi.
Belki taklit etmeye calisan birka¢ marka geldi gecti. Kesinlikle kendine ait bir tarzi
olmasi ve giicu temsil etmesi... Bir yere varmayi degil, yolculugu keyifli hale getirmesi.
Sadece motor degil kiyafetleriyle dustince tarziyla bir yasam bicimi. Aslinda bir motor
degil bir yasam tarzi aldi§imiz i¢in diger markalardan ayrilyor.”

K27 (Kadin, 30, e-ticaret uzmani, G2): “Benim i¢in gucli gen¢ kadin imaji
sunuyor olmasi ve liks markalarin Grlnlerini daha uygun fiyata hatta bazen daha
guzel styling ile bize sunuyor olmasi... Bu konuda Turkiye’de henlz yarisabilecek bir
marka oldugunu distinmtyorum.”

Katilimcilar tarafindan markayi diger rakiplerden ayiran en 6nemli 6zellik olan
Kisiye 6zgl olma, glnimuzde bircok markanin benzer veya taklit Griinler ortaya
cikarmasi sonucunda farkhlik yaratma ihtiyaci dogurmasindan kaynaklanmaktadir.
Markanin kisye 6zgu olma yoni nedeniyle tercih eden marka asiklarinin gorusleri su
sekildedir:

K16 (Erkek, 44, Yonetici, G4): “Tarzi diyebilirim, yillardir o sektorde olup
kendisi olmasi. Tam benim tarzimi bana hissettirmesi, saglamligi ve o ise 6zel Grlnleri
oldugunu dustintyorum. Outdoor bir markadan bahsettigim icin, uygunluk benim
aradigim seye uygun.”

K22 (Erkek, 31, Organizator, G2): **...Bu musteriye 6zel olarak diizenlenebildigi
icin kisiye 0zel Uriinlerde ortaya koyduklari igin, fiziksel gesitliligi de ¢cok oldugu icin
ilk onceligi bu. Deneyimledim ve kullaniyorum zaten. Ozellikler agisindan daha iyisi
yok. ikincisi kalite ve rahatlik. Oncelik ama kalite. Kesinlikle kisisellestirilme
onemli...”

Literatrde tiketicilerin genellikle 6z kimliklerine yakin algiladiklari markalari

satin alma egilimleri oldugu (Aydin, 2017) ve bunun benlik uyumu ve markanin Kisilik
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oOzelliklerini yansitma durumu ile iligkili oldugu belirtilmistir (Malar vd., 2011; Batra
vd., 2012; Balikgioglu, 2016). Tuketiciler, markanin kendilerine 6zgi olmasi
aracthgiyla kimliklerinin sekillenmesine destek olan markalari tercih etmektedirler
(Uyar ve Somtas-Lekesizcan, 2017). Carroll ve Ahuvia (2006) markalarin tuketicinin
bireysel kimligini yansitan i¢ veya gercek benlikleri tanimlamayi sagladigini ve ayrica
bu tuketicilerin toplumsal cevrede guclenmesini saglayan bir arac rolli oynadigini da
ilave etmislerdir.

Marka imajinin yakinhk o6zelligine 6énem veren katihmcilar, diger rakip
markalardan bekledikleri samimiyeti Asik olduklari markadan edinmektedirler. Bu
katihmcilarin, Asik olduklari markalari yakin bir arkadas gibi algiladiklari
sOylenebilir. Markanin yakinlk hissi olusturmasi nedeniyle rakiplerinden ayrildigini
belirten katilimcilarin gorusleri su sekildedir:

K1 (Kadin, 30, Muhendis, G1): “Statunun olmamasli, cana yakinlik ve aile
sefkatini ilke edinip hissettirmesi.”

K12 (Kadin, 55, Yonetici, G2): Tarzimi yansitmasi, kisiligimle ve imajimla

paralel olmasi ve yakin hissetmem... Bu yakinlik hissi onu digerlerinden ayiriyor.”

Katilimci gorislerine gore rahatlik/kolaylik temasini olusturan alt kategoriler
teknolojik olma ve cesitlilik seklinde olusmustur. Bu katilimcilarin genellikle
bilgisayar, telefon gibi elektronik cihazlara ait markalara asik oldugu goértlmektedir.
Bu cihazlarda teknolojiye hizli uyum saglama, farkli modellerin mevcut olmasi,
kullanim kolayhgi ve ihtiyaclara uygun isleve sahip olma gibi ézellikler én plandadir.
Markanin teknolojik ve rahatlik 6zelliklerinin ayirt ediciligini savunan katilimci
gorusleri su sekildedir:

K3 (Kadin, 28, Mali Misavir, G3): “Teknolojik gelismeleri yakindan takip edip,
cagin gerekliliklerine aninda yanit veren diizeyde bir hizmet ve islev sunmasinin yani
sira herkes tarafindan satin alinamiyor olmasi ile bu Grinleri satin alabilecek gelir
duizeyine sahip kesim ve toplumsal algi yaratiyor olmasi, onu benzer Urlnleri Uretip,
benzer hizmetler sunan diger markalardan ayirmaktadir.”

K4 (Kadin, 29, Ogrenci, G1): “... Yalnizca dis tasarimlari degil teknolojik
yazilimini da g6z o6nine aldigimizda ¢ok minimal ve rahat kullanimi oldugunu
goriyorum. Diger markalarin teknolojik yazilimlarina gore ¢cok daha rahat ve pratik

geliyor bana.”
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Marka 6zelliklerini belirlemeye yonelik olarak katilimcilara yoneltilen diger bir
soru olan “Asik oldugunuz markay1 5 kelime ile ifade edebilir misiniz?” sorusuna

verilen yanitlar Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8: Marka Asiklarina Gore Markanin ifade Ettigi Anlamlar Yonelik

Bulgular

Tema Kategori K
Glvenilir 14
Prestijli 7

Marka Kisiligi (K=27) Yenilikci 7
Kaliteli 16
Gugli 7
Tutkulu 4

Katilimcilarin - markaya yukledikleri anlamlar ve kisilik  6zellikleri
incelendiginde; asik olunan markayi bes kelime ile ifade etmelerine iliskin gorisler
marka Kisiligi adi altina tek temada toplanmistir. Bu temanin kategorileri ise givenilir,
prestijli, yenilikgi, kaliteli, gcli ve tutkulu olmak tzere alti gruba ayrilmistir. Frekans
bulgularina gore, katihmcilarin asik olduklari markayr en ¢ok kaliteli ve givenilir
olarak ifade ettikleri belirlenmistir. Bunlarin disinda bazi katilimcilar markanin
prestijli, tutkulu ve guclu niteliklerini 6n plana ¢ikarmislardir. Ayrica asik olduklari

markay! tutkulu olarak ifade eden katilimcilar da bulunmaktadir.
Katilimcilara yoneltilen “Asik oldugunuz markayr hayatinizdaki bazi
insanlardan daha ¢ok sevdiginizi sdyleyebilir misiniz?” sorusuna verilen yanitlarin

yuzde ve frekans bulgulari Tablo 9’da yer almaktadir.

Tablo 9: Marka Asiklarinin Kullandiklari Markaya Verdikleri Degere iliskin

Bulgular
Tema Kategori K
Bazi insanlardan degerli 11
Yiksek Marka Degeri (K=20)
Bircok insandan degerli 9

83



Katilimcilarin dokuzuncu soruya verdikleri yanitlar incelendiginde; Asik olunan
markay! insanlardan daha c¢ok sevip sevmediklerine iliskin gorlslere ait temalar
kiyaslamanin oldugu ve olmadigi seklinde iki gruptur. Frekans bulgularina gore,
katihmcilarin markaya yonelik sevgileri ile cevresindeki insanlara yonelik sevgilerinin
kiyaslanabilir oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin birgogu, sevdikleri markanin diger
insanlardan daha degerli oldugunu veya markaylr daha fazla sevdiklerini
belirtmislerdir.

Katilimcilara gore sevdikleri markanin bazi insanlardan daha degerli oldugunu
savunanlar olmasi yani sira markanin birgok insandan daha degerli oldugunu
savunanlar da bulunmustur. Bu goruslerin nedenleri arasinda hayata deger katmak,
islevsellik ve fayda saglama, duygusal bag, vakit gecirmekten hoslanmak gibi markayi
ustun kilan yonler 6n plana ¢ikarilmistir. Marka sevgisi ile insanlara yonelik sevginin
karsilastiriimasina iliskin gorusler su sekildedir:

K3 (Kadin, 28, Mali Musavir, G3): “Uriini, hayatimda olan fakat varhgi ile
hayatima herhangi bir arti deger kazandiramamis olan arkadaslarimdan daha cok
sevdigimi sdyleyebilirim.”

K7 (Kadin, 27, Memur, G2): ““Bazi insanlardan elbette ki ¢ok seviyorum hatta
¢ogu insana gore bu markanin daha islevsel ve faydali oldugunu distiniiyorum. En
azindan bana duygusal bir tatmin saghyor. Yenilikler katiyor gelistirdigi Uriinler hayat
standartlarimi arttiryor. Bu neden pek cok insandan daha c¢ok sevdigimi
sOyleyebilirim.”

K10 (Erkek, 30, Lojistik Uzmani, G3): ““Benim i¢in bazi insanlardan daha
degerli ve kendimi duygusal olarak daha baglh hissediyorum. Auidimi 6zleyebilirim,
basina bir sey gelince ¢ok Gzulurim. Kendisiyle de vakit gecirmekten hoslanirim.
Beraber ani biriktirmeyi seviyorum.”

Bu gorislere karsit olarak bazi katihmcilarin marka sevgisiyle insan sevgisi
arasinda karsilastirma yapilmasinin mimkin olmadigi belirtilmistir. Bazi katilimcilar
ise markanin bir insan gibi sevilebilecgini ancak yine de insanlarla karsilastirma
yaptimasinin - mimkin olmayacagini  belirtmislerdir.  Bu dlsiinceyi savunan
katilimcilarin gorasleri su sekildedir:

K2 (Kadin, 30, Muhasebe Uzmani, G2): “Hayir, markay! ¢ok seviyorum ama
hayatimdaki insanlarla kiyaslayamam.”

K27 (Kadin, 30, e-ticaret uzmani, G2): “Maalesef sdyleyemeyiz. Materyallerin

insanlarin 6niine gegcmemesi gerektigini distnenlerdenim.”
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Literatlirde yapilan ¢alismalar incelendiginde; marka asiklarinin bir markaya
yonelik hislerinin bir insana yonelik hislerden daha yogun olmasina iliskin bulguya
rastlanmamistir. Dolayisiyla bu bulgunun marka aski literatrl acisindan yeni bir

bulgu oldugu soylenebilir.

3.4.2.4. Marka Asiklarinin Marka Deneyimlerine iliskin Bulgular

Calismanin bu boéliminde marka asiklarinin marka deneyimlerine iliskin
goruslerine yer verilmistir. Katilimcilara yoneltilen “Askiniz ilk géruste mi yoksa uzun
vadede mi gerceklesti?” sorusuna verilen yanitlara ait bulgular Tablo 10°’da yer

almaktadir.

Tablo 10: Marka Asiklarinda Marka Askinin Olusma Deneyimine Yonelik

Bulgular
Tema Kategori K
o ik goruste 14
Marka Deneyimi (K=27) )
Uzun vadede deneyimleyerek 13

Katilimcilarin yanitlari incelendiginde; asik olduklari markaya nasil asik
olduklarina iliskin goruslere ait kategoriler ilk goriste ve uzun vadede deneyimleyerek
olmak Gzere ikiye ayriimistir. Frekans bulgularina gére marka asiklarinda marka aski
olusmasina yonelik cevaplar neredeyse birbirine esit bulunmustur. Katilimcilarin
yarisi bu askin ilk goéruste basladigini, diger yarisi ise markayr zaman icerisinde
kullanarak asik olduklarini belirtmislerdir.

Asik olduklari markaya ilk gorlste baglanan katilimcilarin gorisleri su
sekildedir:

K1 (Kadin, 30, Miihendis, G1): “ilk goriiste gerceklesti. Deneyimledikce dogru
karar olduguna emin oldum ve askim artti. Hatta hala dinamik bir yapi oldugu igin
hayranhgim ve askim artarak devam ediyor.”

K13 (Erkek, 31, Mihendis, G2): “Kendimi o markaya Asik dogmus olarak

hissediyorum.”
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Asik olduklart markay! uzun vadede deneyimleyerek marka askina sahip olan
katilimcilarin gorasleri su sekildedir:

K5 (Kadin, 28, Muhasebe Uzmani, G3): “Uzun vadede deneyimledikce,
tanidikca ve vakit gecirdikce artti.”

K26 (Kadin, 29, Miihendis, G2): “ilk goriiste diyemem tabi ki ama yillar gectikce
ona olan tutkum da artmaya basladi.”

Marka asiklari perspektifinden markaya ilk goruste asik olmalarina iliskin
herhangi bir literatir bulgusu bulunmamaktadir. Ancak bir markanin tasarim
oOzelliklerinin marka begenisine gecici etkisinin incelendigi bir ¢alismada; tliketicinin
klasik tasarimlarda genellikle markayr tanimlayabilmeleri sayesinde markalari
begendikleri, farkl tasarimlarda ise markanin gbze carpma olasiliginin daha fazla
olmasi nedeniyle daha derin duygular uyandiran ve uzun vadeli begeniyi arttiran
kosullarin meydana geldigi belirtilmistir (Karnal vd., 2014: 1). Tuketiciler ilk marka
deneyimleri sirasinda markayi olumlu degerlendirmeleri durumunda daha uzun sureli
marka kullanimi beklenmektedir. Ancak bu deneyimlerin ilk goruste marka aski
olusturup olusturmayacagi konusunda daha fazla deneysel calismaya gereksinim

duyulmaktadir.
Katilimcilara yoneltilen “Asik oldugunuz markayla ilk tanismaniz nasil

gerceklesti ve ne hissettiniz?” sorusuna verilen yanitlara ait bulgular Tablo 11’de yer

almaktadir.
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Tablo 11: Marka Asiklarinda Marka Deneyimini Olusturan Unsurlar ve Marka
Asiklarinin Hislerine iliskin Bulgular

Tema Kategori

Arkadas/sosyal cevre
) Aile
Ilk Marka Deneyimi (K=26)

Bireysel deneyim

internet-Magaza

Heyecan

Duygusal Bag
Markaya Yonelik ilk Hisler _ _
(K=12) Etkilenme/Cezbedilme

Ozdeslesme

I—‘Hwbw\l@w\lx

Mutluluk

Katilimcilarin verdikleri yanitlar incelendiginde; asik olduklari markayla ilk
tanismalarinin nasil oldugu ve ne hissettiklerine iliskin gortslere ait temalar markayla
ilk tanisma ve markaya yonelik ilk hisler olmak (zere ikiye ayrilmistir. Frekans
bulgular, marka asiklarinin markayla ilk tanismaya yonelik daha detayli bilgiler
verdiklerini, markaya yonelik hislere iliskin daha az bilgi verdiklerini gostermistir.

Katilimci gorislerine gore markayla ilk tanisma temasini olusturan alt
kategoriler arkadas/sosyal cevre, aile, bireysel deneyim ve internet-magaza seklinde
olusmustur. Katihmcilarin asik olduklari markalarla ilk tanismalarinin genellikle
bireysel deneyimler oldugu, ardindan arkadaslari veya sosyal cevre araciligiyla ya da
internet Gzerinden veya magaza ziyaretleri araciligiyla gerceklestigi tespit edilmistir.
Bazi katilimcilar ise kullanilan markanin aileleri tarafindan uzun yillardir tercih
ediligini ve bu nedenle kullanmaya devam ettiklerini bildirmislerdir.

Katilimci gorislerine gére markaya yonelik ilk hisler temasini olusturan alt
kategoriler heyecan, duygusal bag, etkilenme/cezbedilme, 6zdeslesme ve mutluluk
seklinde olusmustur. Frekans bulgulari, marka asiklarinin asik olduklari markayla ilk
tanistiklarinda en fazla duygusal bag kurma hissine sahip olduklarini gostermistir.
Diger katilimcilar ise en fazla heyecan ve etkilenme/cezbedilme hissi duyduklarini

belirtmislerdir.
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Marka astklarinin asik olduklari markayla ilk tanistiklari zaman ve tanisma
sekillerine iliskin gorusleri su sekildedir:

K1: “Daha 6nceden konu bashgi ile alakali kaydettigim bir internet linkini
coook uzun stre gérmemle oldu. Asiri heyecan duydum genelden farkli, uzmanlik
programini daha kapsamli sunan ilk yerdi.”

K6 (Erkek, 52, Mihendis, G4): “Sirket olarak toplu telefon alimi ile tanistim ve
bir daha vazgecemedim.”

K8 (Kadin, 26, Ogrenci, G1): ““... hayatim boyunca evimizde Arcelik ve Beko
urdnleri kullanildi. Ailem de hep Argelik ve Beko’ya guvenip onlarin drunlerini
alirlardi. O yiizden pek hatirlamiyorum ilk defa nasil oldugunu. Ama ilk defa kendim
Arcelik’ten bir Urin aldigimda ¢cok mutlu olmustum ve magazaya girince ¢ok tanidik
gelmisti. Hani evimde gibi hissetmistim diyebilirim.”

K12 (Kadin, 55, Yonetici, G2): “Daha guclu ve yetiskin bir kadin oldugumu
hissettigim doénemlerde markanin vitrini ve tarzini da bu sekilde gérmem Uzerine
tanistik. Hislerim ise evet dedim bdyle biriyim, su ceket bana benziyor, bu gémlek ben
gibi. Bazen ici bos kiyafetleri kendimize ya da baska bi insanlara ait olmasi gerektigini
anlayabiliriz gibi geliyor. Markalar bize benziyor. Yakinlik ve heyecan hissettim.”

K15 (Erkek, 25, Ogrenci, G1): “ilk tanismam universite birinci sinifta, soz
konusu kameray arkadasimdan 6ding almam ile gerceklesti. Bir kisa film ¢cekmem
gerekiyordu ve arkadasimin canon 550d’sini 6diing aldim. O yillarda Behzat ¢ olduk¢a
populerdi ve Behzat C’nin Canon 5D Mark 3 ile cekildigini duymustum. Acikgasl
etkilendim. Kendimi sanki Behzat C’nin ekibindeki bir goruntt yénetmeni gibi
hissettim ¢ekimimi yaparken. Sonugta bir hayalim vardi, ileride guzel diziler filmler
yapmak zerine, Canon da bana bu hissi vermeyi basardi.”

Marka sunumlari gittikce daha benzer hale geldikce, markalarin fonksiyonel
farklilasmasi neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Gunimizde markanin basarisini
Oznel deneyimler belirlemektedir. Duygusal deneyimler marka farklilastirmasi
saglamakta ve tuketicilerin marka memnuniyetini ve marka sadakatini etkilemektedir.
Dogrudan (6r. marka logosu) veya dolayli (6r. reklamcilik) tlketici ve marka
arasindaki etkilesimin temas noktalari bu deneyimleri saglamanin temelini
olusturmaktadir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009).

Literatiirde Kisisel deneyim, kullanicilarin belirli bir ortamda tesvik, ilham ve
kendi degerlerinin bir yansimasini aradiklarini agiklarken, sosyal etkilesimli deneyim

ise kullanicilarin cevrimici bir topluluga, bloga veya foruma uyelikleri ile marka
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deneyimi yasamalarini ifade etmektedir (Calder ve Malthouse, 2005; Malthouse vd.,
2007). Buna ek olarak internet ve ¢evrimici ag tabanh topluluklar, bireylerin “ait olma
ihtiyaclarin’” ele alabilecekleri (Gangadharbatla, 2008) ve marka ile ilgili
deneyimlerin paylasiimasi yoluyla sosyal ihtiyaclari karsilayabilecekleri ortamlardir
(Christodoulides, 2009). Bu platformlar ayrica tiketici kimligi insasi icin yeni firsatlar
saglayabilmektedir (Papacharissi, 2011). Dolayisiyla literatiirde bireysel ve sosyal
deneyimlerle ilgili bulgularin paralel oldugu gériulmektedir. Ancak aile tarafindan

yonlendirilen marka deneyimine iliskin bir bulguya rastlanmamistir.

3.4.3. Marka Asiklari Perspektifinden Marka Ozdeslesmesi ve Sosyal Kimlige
Iliskin Bulgular

Calismanin bu bélimiinde marka asiklarina gére marka 6zdeslesmesi ve sosyal
kimlik algilarina iliskin bulgulara yer verilmistir. Katihmcilara yoneltilen “Asik
oldugunuz markanin ana rakibi hakkinda ne dislnuyor/hissediyorsunuz?” sorusuna

verilen yanitlar Tablo 12’de yer almaktadir.

Tablo 12: Marka Asiklarinin Rakip Markalara Yonelik Algilarina Ait Bulgular

Tema Kategori K
Saygi 5
53;2222:};5;‘;%&?;;) Alternatif olarak satin alma 2
Kaliteli Grtin/performans 4
Rekabet edememek 9
Ozdeslesememek 3
Rakiplere iliskin olumsuz Kaginmak 2
dustinceler/hisler (K=21) Aliskanlik 2
Duygusal Bag Kuramamak 1
Koti Grin deneyimi/kaygisi 2

Katilimcilarin verdikleri yanitlar incelendiginde; asik olduklari markanin rakibi
hakkindaki hislerine iliskin goruslere ait temalar rakip markalara iliskin olumlu ve
olumsuz dustinceler/hisler olmak Uzere ikiye ayrilmistir. Rakiplere iliskin olumlu

dustinceler/hislere ait kategoriler rakip markaya saygt, rakip markay! alternatif olarak
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satin alma ve kaliteli Urtin/performans seklinde olusmustur. Rakiplere iliskin olumsuz
dustinceler/hislere ait kategoriler ise ask duyulan markayla rekabet edememek,
0zdeslesememek, kacinmak, ahliskanlhik duygusal bag kuramamak ve kotu drin
deneyimi veya kaygisi seklinde olusmustur. Frekans bulgularina gére rakip markalara
iliskin olumsuz disuncelerin veya hislerin daha fazla oldugu goze ¢arpmaktadir.

Katilimcilarin rakip markalara iliskin olumlu distinceleri incelendiginde, rakip
markaya saygl duyan katilimcilarin gogunlukta oldugu gézlemlenmektedir. Ardindan
rakip markalarin Grlnlerinin veya trin performanslarinin iyi oldugunu kabul eden
katihmcilar da bulunmustur. Ayrica marka asiklarinni ask duyduklari markanin
yoklugunda alternatif olarak rakip markalari tercih edebildikleri de belirlenmistir.

Marka asiklarinin rakip markalara iliskin olumlu hislerine iliskin olumlu
gorusler su sekildedir:

K1 (Kadin, 30, Mihendis, G1): *““Ana rakibini de deneyimledim, saygl
duyuyorum fakat onlarin alanindaki bilgiye ve felsefeye tam hAkim olmadigini
dustindugum icin vazgectim. Higbir zaman duygusal bir bag kurmadim. Tercih etme
sebebim fiyat kampanyasiydi.”

K4 (Kadin, 29, Ogrenci, G1): “Giiniimiiz diinyasinda cesitlilik cok fazla.
Etrafimizdaki her Grinin mutlaka en az 3-4 ¢esidi ve markasi oluyor. Boyle bir
ortamda tekellesme olmamasi icin tabiki her marka birbirine rakip olacak ve hatta
olmali da. Cinku rakiplerinin oldugu bir ortamda calismak kisiyi ve bu durumda tabi
markayi her yonden guclendirir. Gunimuzde birgok teknoloji firmasi olsa da sanirim
Apple karsisindaki en buyik rakibi Samsung diyebiliriz. Tabiki Samsung da ¢ok
kaliteli, yiksek kalitede Grunler yapiyor. Ama ben kullanici olarak daha ¢nce de
samsung kullanmis ve sonradan tekrar Apple’a gecmis biri olarak Apple’l
Samsungdan ¢ok daha kullanisli ve rahat buluyorum.”

K5 (Kadin, 28, Muhasebe Uzmani, G3): *““Aslinda birka¢ noktada daha iyi
oldugunu séyleyebilirim ancak yillardir var olan diizenimden vazgegcemem ve sanirim
beni daha iyi olmasi da tatmin etmez.”

K10 (Erkek, 30, Lojistik Uzmani, G3): “Bence ana rakipleri de ¢ok iyi, saygl
duyuyorum ve rakip kalitesi de o markanin kalitesini etkiler. Rakipleri de Premium
markalar oldugu icin askim daha ¢ok artiyor. Cunki rekabet ettikleri tst dizey ve bu

da Ust duzey olmanin kaniti ve bedeli.”
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Katilimcilarin rakip markalara iliskin olumsuz dustnceleri incelendiginde, rakip
markalarin ask duyulan marka ile rekabet edemedigi dustincesinin cogunlukta oldugu
g6zlemlenmektedir. Bu katilimcilar, Asik olduklari markanin kendisinin tek rakibinin
yine kendisi oldugunu dlstnmektedirler. Diger yandan rakip markayla
0zdeslesemeyen ve duygusal bag kuramayan katilimcilar yani sira rakip markayi
bilerek tercih etmeme ve kaginma davranislari sergileyen katihmcilar da tespit
edilmistir. Ayrica daha 6nce rakip markaya ait triin deneyiminin olumsuz olmasi
nedeniyle bu markanin bir daha tercih edilmedigi durumlar da ortaya ¢ikmistir.

Marka asiklarinin rakip markalara iliskin olumlu hislerine iliskin olumsuz
gorusler su sekildedir:

K2 (Kadin, 30, Muhasebe Uzmani, G2): ““Ana rakibinin bile markanin ¢ok fazla
gerisinde kaldigini distnidyorum bu dustincem ve hissim rakip marka ne yaparsa
yapsin degismiyor.”

K7 (Kadin, 27, Memur, G2): “Ana rakibi olarak ben dedigim gibi rakip olarak
gérmiyorum birini sevmek gibi birini sevdiginizde onun rakibi olabilecegini
dustinmezsiniz. Ama tek sevdiginiz olgu o olmaz. Onun disinda sevebilecegim drtnler
olabilir ama yerini doldurabilecek trtnlerin olacagini diisinmiyorum. Acikcasi baska
markalari deneyimlemekten de kagintyorum. Kisacas! baska bir markadan ayni hissi
ve performansi alabilecegimi sanmiyorum. Ucuz diye tercih edilebilir ama eninde
sonunda sorun ¢ikarir diye disuntyorum.”

K8 (Kadin, 26, Ogrenci, G1): “... Bu marka mesela Siemens ya da Hotpoint
falansa onlardan hoslanmiyorum. Herhangi bir sey de hissetmiyorum zaten
Hotpoint’e karsi mesela. Ama Siemens’ten nefret ediyorum. Cunkid benim elimde
olmayan sebeplerle bir Siemens Grinu alinmisti eve ve ¢ok fazla sikinti ¢ikardi, stirekli
bozuldu ve biz servislerle misteri hizmetleriyle bir ton ugrastik. Hi¢bir sorunumuzu
cozmediler ve biz de artik 4 sene sonra dayanamayip benim israrlarimla yine Argelik’e
dondik...”

K9 (Erkek, 29, Mihendis, G2): “Tek bir ana rakibi yok. 10S isletim tabanl
laptoplar1 begenmiyorum sevmiyorum. Diger markalarinda saglamlik, performans vb.
konularda satin alma konusunda gekincelerim olusuyor.”

K16 (Erkek, 44, Yonetici, G4): “Ana rakibi aslinda North face var benim igin
bir anlam ifade etmiyor. Mimkunse ben almam, diger herseyim Colombia. Yarim bir

sey yapmam ayagim Colombia montum Northface yapmam. Dolayisiyla onu almam
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ama c¢ocuk olur, karim olur onlara da almadim su ana kadar, hi¢ rakip markadan

almadim giderim baska bir markadan alirim.”

Katilimcilara yoneltilen “Asik oldugunuz marka hakkinda baskalari ile

konusmaktan hoslanir misiniz?” sorusuna verilen yanitlar Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13: Marka Asiklarinin Marka Deneyimleri Perspektifinden Sosyal Kimlige

Iliskin Bulgular

Tema Kategori K
Kendi deneyimlerini paylasma  Yeni Urtnler 6zellikleri-tanitim 7
(K=21) Bilgi almak-bilgi paylasmak 8
WOM/e-WOM (K=6) Ovmek 1

Katilimcilarin - verdikleri yanitlar incelendiginde; marka asiklarinin  Asik
olduklari marka hakkinda cevrelerindeki kisilerle konusup konusmadiklarina iliskin
goruslere ait temalar kendi deneyimlerini paylasma ve tavsiye etme seklinde ikiye
ayrilmistir.  Oncelikle katihmcilarin  timinin asik olduklari marka hakkinda
konustuklari, diger bir ifadeyle markaya iliskin agizdan agiza iletisim yaptiklari
sOylenebilir. Frekans bulgulari, marka asiklarinin en fazla markayla kendi bireysel
deneyimlerini paylastiklarini géstermektedir.

Kendi deneyimlerini paylasma kapsaminda marka asiklari en fazla kullandiklari
markanin trunlerine ait bilgi paylasimi ve bilgi edinme konusunda konusmaktadirlar.
Ayrica yeni Urunler piyasaya ¢iktiginda bu trinlerin 6zellikleri ve tanitimlari hakkinda
konusmak da diger aktiviteler arasinda yer almaktadir. Bu kapsamda katilimcilarin
belirttikleri gorusler su sekildedir:

K1 (Kadin, 30, Muhendis, G1): “Hoslaniyorum. Herkese tavsiye ediyorum.
Kendi deneyimlerimi paylasmaktan hoslaniyorum.”

K3 (Kadin, 28, Mali Misavir, G3): “Apple markasinin gelismelerini yakindan
takip etmek, yeni piyasaya sunulan trinlerin tanitimlarini izleyip, arastirma yapmak
ve bunlar hakkinda daha detayl bilgi almak icin apple store ziyaretlerinde bulunurum.
Satis gorevlilerinden Uriinler hakkinda bilgi alip, gelisime agik olabilecek konular

hakkinda kendilerine fikirlerimi sunarim.”
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K16 (Erkek, 44, Yonetici, G4): “Evet, Ozellikle yeni ¢ikan Grinleri hakkinda
konusmayi severim. Ayrica zaman zaman baska arkadaslarimin farkli model
Canon’larini (fotograf makinesi) da kullandim ve deneyimlerim hakkinda konusmak,
ornegin hangisinin neyi daha farkli, neyi 6tekinden daha iyi izerine konusmak bana
keyif veriyor.”

Tuketiciler icin 6nemli kisilerin marka anlamlarinin yaratilmasi ve marka ile
psikolojik iliskilerin kurulmasi Uzerindeki etkisi literattirde referans gruplar Uzerinde
iyi bir sekilde aciklanmistir (Bearden ve Etzel, 1982; Childers ve Rao, 1992). Bu
arastirmalara gore bireyler grup ici Uyeleriyle tutarli marka anlamlariyla
iliskilendirmeye ve algilanan dis grup dyeleriyle tutarli anlamlari reddetmeye daha
istekli olacaklardir. Bu durum, bireyin referans gruplariyla iliskili olarak kendi 6z
kavrayisini olusturma girisiminin bir parcasidir (Belk, 1988; Escalas ve Bettman,
2005). Diger sosyal grup dyelerinin hem bilissel kimlik hem de duygusal (yani
duygusal baglilik) diizeyde bir etkisi olmalidir. Tiketiciler baskalariyla etkilesime
girdikce, Uyelik inanclari (yani bilissel kimlik) ve olumlu duygular (yani duygusal
baglilik) artacaktir.

Katilimcilarin goruslerine gore, asik olduklart markay! diger arkadaslarina
tavsiye etme kapsaminda yalnizca bir kisinin Grlin 6zelliklerini 6verek tavsiye ettigi
belirlenmistir. Marka hakkinda yapilan konusmalar, genellikle katilimcilarin zaten bu
markalari kullandigini, dolayisiyla markalari kullanan katilimcilarin bir araya
geldiklerinden en c¢ok marka hakkindaki deneyimlerini birbiriyle paylastiklari
gorulmastir. Katilimcilarin marka hakkindaki tavsiyelere yonelik gorusleri su
sekildedir:

K10 (Erkek, 30, Lojistik Uzmani, G3): “Hoslanirim, 6zellikle de évgi dolu
konusmaktan hoslanirim.  Genellikle negatif yonlerinden bahsetmem, olumlu
taraflarini konusmaya calisirim. Olusturdugu givenden bahsederim. Deneyimlerimi
ve yeniliklerini de sikca etrafimla paylasirim.”

K16 (Erkek, 44, Y0netici, G4): *“... Tavsiye ediyorum, indirime giriyor insanlara
sOyliyorum... Pahali oldugu icin de insanlara bunu aldirtmak icin indirime girdigi

zamanlari s@yluyorum.”

Literatiirde agizdan agiza iletisim yoluyla tiketicilerin trtn 6zellikleri, olumlu

deneyimler, bilgi paylasimi ve tavsiyeler ile marka hakkinda konustuklari belirtilmistir
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(Kim, Han ve Lee, 2001; Wang ve Rodgers, 2010; Cakir ve Cetin, 2013; Berger, 2014;
Daugherty ve Hoffman, 2014). Musteri deneyimlerine iliskin ¢calismalarda da Grin
kullanim deneyimi ve degerlendirme araciligiyla memnuniyet ve satin alma
eylemlerinin ortaya ¢iktigi desteklenmistir (Smith ve Park, 1992; Wu ve Lo, 2009).
Markaya iliskin tavsiyelerde tlketicilerin marka ile ilgili algilarinin ve izlenimlerinin
tiketici ile marka arasinda gucli bir baglanti olusturdugu dsteklenmistir (Fung So ve
King, 2010). Yakin arkadaslar gibi glclt baglantilar aracihigiyla yapilan tavsiyelerin,
tlketiciye Ozel olarak gerekli bilgileri ortaya ¢ikarmak ve birden fazla Grlne iligkin
alternatifleri hizli sekilde degerlendirmenin mimkun oldugu da belirtilmistir (Duhan
vd., 1997). Dolayisiyla bir markaya sahip olan tuketicinin, agizdan agiza iletisim ve
tavsiyelerle ayni markanin diger drunlerine veya modellerine yonelik bilgileri
edinmesi sayesinde kullandigi Griini pekistirmesi veya farkli bir modele gecis yapmasi
da mumkin olmaktadir. Marka asiklarinin genellikle kullandiklari drtnlerin
Ozelliklerini cok sevdikleri ve tercihlerini buna gore yaptiklar dikkate alindiginda,
kendi deneyimlerini paylasmalarinin  markay! sahiplenme ile sonuclandig
gorilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen “Bu markayi bir insan olarak dusunurseniz nasil

betimlersiniz ve sizinle dzdeslestiginiz disundiguniiz noktalar nelerdir?” sorusuna

verilen yanitlar Tablo 14°te yer almaktadir.
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Tablo 14. Marka Asiklarinda Marka Kisiligi ve Marka Ozdeslesmesi iliskisine
Yonelik Bulgular

Tema Kategori

islevsel-faydal
Isini bilen-Basarili
Cekici-Sik-Elit
Gugla

Rahat

Marka kisiligi (K=18)

Ozgiir

Tarz
Disiplin
Marka 6zdeslesmesi (K=8) Gorsellik
Sadelik-rahatlik
Cok yonluluk-cesitlilik

I—‘CDI—‘I—‘NNN-&-POOOQx

Katilimcilarin verdikleri yanitlar incelendiginde; asik olunan markanin insan
olarak nasil betimlenecegi ve hangi 6zellikleriyle dzdeslesildigine iliskin gorusler
marka betimlemesi ve marka 6zdeslesmesi olmak Uzere iki tema altinda toplanmistir.
Frekans bulgularina gére, marka asiklarinin markayi bir insan gibi betimlemeleri
yonelik goruslerinin daha fazla oldugu, bu betimlemelerin yalnizca bir kismiyla
kendilerini 6zdeslestirdikleri belirlenmistir.

Katilimcilara gore asik olunan markalar islevsel-faydali, isini bilen-basarili,
cekici-sik-elit, glcli, rahat ve 6zgir olarak betimlenirken, markayla 6zdeslestikleri
yonler ise tarz, disiplin, gorsellik, sadelik-rahatlik ve ¢ok yonlulik-gesitlilik seklinde
siralanmistir. Katilimcilarin asik olduklari markalar betimlemelerine iliskin gorusleri
su sekildedir:

K5 (Kadin, 28, Muhasebe Uzmani, G3): “Her tlrli ihtiyaci karsilamasi ve hep
yanimda olmasi bende sanirim arkadaslarimin ihtiyaclarini karsiliyorum ya da
elimden gelenin en iyisini yapmaya cahsiyorum. ikimiz de fayda saglyoruz ve
yardimciyiz.”

K6 (Erkek, 52, Muhendis, G4): “Hollywood yildizi bir aktris diyebilirim, guzel,

cekici, basaril.”
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K9 (Erkek, 29, Mihendis, G2): “Gosteris yapmadan isini yapan ve isini yaptigi
icin Grunlerini rahat bir sekilde satan bir firma. Baska seylerle ugrasmak yerine
islerini iyi yapmaya calismalari ve drtnlerini boylelikle satmalari konusundaki
ideolojilerine katiliyorum.”

K21 (Erkek, 29, Muhendis, G3): “Cok guclt, heybetli ve iyi giyimli bir insana

benzetirim. Benimle 6zlestigini dustindigim temel iki nokta ise gug ve kalite.”

Katilimcilarin asik olduklari markalarka 6zdeslestikleri yoénlerine iliskin
gorusleri su sekildedir:

K7 (Kadin, 27, Memur, G2): “Ben hayata ayni bakis acilarindan yaklastigimizi
dustniyorum. Onu da distndiren kullandigim markanin ana temasi da sadelik ve
rahatlik. Tam Udrdnlerini bu sekilde abartiya kagcmadan gereksiz ayrintilardan
kacinmaya calisarak tasarliyor. Bu nedenle hem sade hem sik hem de konforlu bir
hayat sunuyor. Sadeligin yaninda prestij itibar statii de katiyor. Tiim bunlari sadelikle
ve abartiya kagmadan sunabilmek benim igin ¢cok giizel detaylar. Baktigimizda gunlik
hayat icinde her sey abarti sekilde yasaniyor. Bir markanin size bu kesmekeste sadelik
vaadetmesi beni diisunce tarzi olarak o markayla 6zdeslestiriyor.”

K23 (Erkek, 31, Mihendis, G3): “Belli bir kesime ait olmak ama bu kesimi kendi
kisiligimle bagdastirmak, yani evet markanin imaji ile kendi imajimin arasinda bir
paralellik var. Oyle an geliyor ki, benim mi markadan etkilendigimi ya da Gyle
oldugum icin markay: tercih ettigimi bilemiyorum. Ozgiir cahisan bir kadinim.
Gucumu ve tarzimi yansitiyorum ama klasikten sasmadan.”

K27 (Kadin, 30, e-ticaret uzmani, G2): ““Her Urinu ya da her sezonu igin
soyleyemesem de benim tarzimi yansittigini dusiiniiyorum. Ozellikle hem minimalist
urdnlerin hem de daha maksimalist Grlnlerde bile ¢ok karmasiklastirmadan
minimalist kaliplarda maksimalizmi bize sunmasini ¢ok seviyorum. Minimalist giyim
tarzinizi daha elit ve sizi de daha stil sahibi gosterdigini dustintiyorum. Bu konuda ¢ok
bagdasiyoruz. Ozellikle daha uygun fiyatlara daha iyi performans sunan ayni
zamanda da drlnlerinde stylish akimlari bulundurmasi 6zdeslestigimizi distindigim

nokta.”

Elde edilen bulgular incelendiginde, marka asiklarinin betimlemelerinin daha
cok marka imaji ve 6zdeslesme ile iliskili oldugu, daha az bir kisminin ise markanin

faydaci Ozelligiyle iliskili oldugu gorulmustir. Marka imajinin sembolik ve islevsel
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inanclardan olusmasi dogrultusunda (Islam ve Rahman, 2016), Kisinin kendisini o
markada gérmesi ile olumlu marka imajinin marka aski olusturdugu desteklenmektedir
(Ismail ve Spinelli, 2012). Bunun yani sira literatlirde X kusagindaki tiketicileri daha
cok fayda yonelimli, Y kusaginin ise markanin imaji ve sembolik 6zellik yonelimli
olduklari da belirlenmistir (Park ve Young, 2010). Katilimcilarin yas araliklari dikakte
alindiginda birgcogunun 25-35 yas arahigindaki Y kusagi tyeleri olmalari, elde edilen

bulgularin neden daha ¢ok marka imajina ait ifadeleri icerdigini aciklamaktadir.

Katilimcilara yoneltilen “Bu marka sana ne katiyor? Kisiligine ne katiyor ve
bulundugun sosyal sinifi nasil etkiliyor? Seni nerede konumlandiriyor?” sorusuna

verilen yanitlar Tablo 15°te yer almaktadir.

Tablo 15: Marka Asiklarinin Kisilik, Marka imaji ve Sosyal Kimlik iliskisine

Yonelik Gorusleri

Tema Kategori

Kolaylk

Yuksek statil
Kisilige Katki (K=15)
Tarzini yansitma

mebx

Bilincli olma

Var 10
Sosyal Sinifa Etki (K=12)
Yok

Yksek sosyal statii 5
Markanin konumlandirmasi (K=7)

Ortak kultar 2

Katilimcilarin verdikleri yanitlar incelendiginde; asik olunan markanin Kisiye ne
kattigi, sosyal sinifi etkileyip etkilemedigi ve markanin Kisiyi nerede
konumlandirdigina iliskin gorusler kisilige katki, sosyal sinifa etki ve marka
konumlandirmasi olmak tizere U¢ tema altinda toplanmistir. Frekans bulgularina gore,
marka asiklarinin  markanin Kisiliklerine yaptigi katkiyr 6n planda tuttuklan

gortlmektedir. Diger yandan bircok katilimci, asik oldugu markanin sosyal sinifi
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etkiledigini savunmustur. Ayrica markalar katilimcilarin yiksek sosyal statiiye sahip
olduklari hissini vermektedir.

Katilimcilara gore markanin Kisilige katkilari kolaylik, yluksek statd, tarzini
yansitma ve bilin¢cli olma sekilde dort kategoride toplanmistir. Marka asiklari,
markanin kullanimi ile en fazla ylksek statliye sahip olduklarini hissetmektedirler.
Ardindan marka kullaniminin yasamlarini kolaylastirmada ve kendi tarzlarini
yansitmada rol oynadigi kanisina varilmistir. Son olarak markanin kullanimi ile bilgi
duzeyinin arttigini ve daha bilingli bir tiketici oldugunu savunan katilimcilar da yer
almaktadir. Marka kisiligine katkiya yonelik katilimei gorusleri su sekildedir:

K3 (Kadin, 28, Mali Musavir, G3): “Bu marka urunlere sahip olmak bana, bu
urdnleri satin alanlar ile benzer sosyo-ekonomik yetkinliklere sahip bir insan olma ve
bu benzerliklere sahip kisiler ile toplumda ayni paydada bulusabilme fikrini
animsatiyor. Ayni ortamda herhangi bir tanisikhigim olmadigi durumlarda bile bu
marka urtnleri tercih etmis olmak bile benzer tiketim 6zelliklerine ve kalite algisina
sahip oldugumuzu gosteriyor, bu da bana tercihlerimde yaniimadigimi bir kez daha
gostermis oluyor.”

K6 (Erkek, 52, Mihendis, G4): “Calistigim konum itibari ile hayatimi
kolaylastiriyor, elbette gorustligim insanlarin da benim bu markay!r kullanmam
gerektigi hissini karsilamis oluyor.”

K8 (Kadin, 26, Ogrenci, G1): “Bulundugum sosyal sinifi fazla etkiledigini
distinmiyorum. Dedigim gibi farkli siniftan insanlarin kullandigi bir marka
oldugundan sinifsal bir dzellik yansittigini dusinmiyorum. Bana ne kattigina gelirsek
de mesela beni akilli bir tlketici gibi hissettiriyor ve genel olarak yaptigim diger
secimlerde de ben akilli bir tliketiciyim ve dogru karari verecegim gibi bir sey sagliyor,
yani secimlerime daha ¢ok guveniyorum Arcelik’i kullandigim igin. Hani eger varsa
bilingli tuketici diye bir sinif bence beni oraya konumlandiriyor. Hani iste tst sinif ya
da alt sinif degil dyle bir siniflandirma yaptigini distinmiyorum. Ama bilingcli tiketici
sinifina giriyorum bence. Kisiligime iste dedigim gibi yani nasil diyeyim mantikli bir

insan oldugumu dustindugumden, kendime guven katiyor diyebilirim.”

K8’in (Kadin, 26, Ogrenci, G1) goruslerine gore, asik oldugu markanin sosyal
sinifini fazla etkilemedigini belirtse de daha bilingli bir tiiketici olmada énemli roli
oldugunu ifade etmistir. K3 (Kadin, 28, Mali Musavir, G3) ise ortak marka
kullaniminin benzer statllye sahip insanlari bir araya getirdigini distnerek sosyal

98



kimlige ve sosyal bir gruba aidiyete atifta bulunmaktadir. Ayni markayi tercih eden
tiketicilerin birbirlerini tanimasa da ortak paydalari olan markanin onlari
birlestirdigine inaniimaktadir. Literatirde sosyal sinif ile marka tercihleri arasinda
paralel bir iliski oldugu desteklenmektedir (Mihic ve Culina, 2006; Durmaz ve
Tasdemir, 2014; Shavitt, Jiang ve Cho, 2016). McLeod (2008) bireylerin kendilerine
ait kategorize edilen grubun kimligini benimsediklerini, belirli bir grupla
0zdeslesmenin o gruba Uye olmakla iliskili oldugunu belirtmistir. Benlik
kategorizasyonu acisindan ise Hornsey (2008) gruplar arasindaki benlik kavraminin
bir gruba Uyelikle ilgili duygusal ve degerlendirici sonuclari 6n plana ¢ikarmistir.
Buradan hareketle tercih edilen markalara yonelik yapilan sosyal kategorizasyon
algisinin  (iphone kullananlarin yuksek sosyo-ekonomik statliye sahip oldugu
duslincesi gibi) ve bireyin kendi tarzi olarak tanimladigi sosyal kimligin (bireyin
kendilik algisi) markayla olan 6zdeslesme araciligiyla marka aski olusturdugu
sOylenebilir. Bu bulgularla birlikte ikinci kategoride yer alan sosyal sinifa etki
kapsaminda, astk olunan markanin kullaniminin sosyal sinifi etkiledigine dair gucli
destek sunmaktadir. Benzer sekilde (cunct kategoride yer alan marka
konumlandirmasi da marka asiklarinin marka kullanimi sonucunda kendilerini sosyal

acidan daha yuksek stattide gorduklerini belirtmekte ve diger bulgularla 6rtismektedir.

3.4.4. Marka Asiklarinda Marka Ozdeslesmesinin Marka Evangelizmine
Déniismesine iliskin Bulgular

Katilimcilara yoneltilen “Bir baskasi asik oldugunuz marka hakkinda iyi veya
kotu konustugunda ne hissedersiniz?” sorusuna verilen yanitlara ait bulgular Tablo

16°da yer almaktadir.
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Tablo 16: Marka Asiklarinda Marka Ozdeslesmesi ve Marka Evangelizmi

Iliskisine Yonelik Bulgular

Tema Kategori K
Gurur 5
Olumlu marka referansi
Mutluluk 8
(K=16)
Hoslanma 3
Savunmacl 17
Olumsuz marka referansi Sinirli 5
(K=26) ikna-bilgilendirme hissi 7
Sakin-umursamaz 6

Katilimcilarin sekizinci soruya verdikleri yanitlar incelendiginde; bir baska
kisinin asik olunan marka hakkinda iyi ya da kott konusmasi karsisinda hissedilenlere
iliskin goruslere ait temalar olumlu konusmalar ve olumsuz konusmalar olmak tzere
iki grupta toplanmistir. Frekans bulgularina gore, marka hakkinda olumsuz
konusmalar karsisinda verilen tepkilerin daha fazla oldugu goze carpmaktadir.

Katilimcilara gore marka hakkinda olumlu konusan kisiler karsisinda en fazla
mutluluk duyuldugu, markanin olumlu yénlerinin ifade edilmesi sonucunda gurur
duyuldugu ve hoslanma hissinin olustugu belirtilmistir.

Katilimcilara gore marka hakkinda olumsuz konusanlarin en fazla savunmaci bir
tutumla Karsilastiklari gérilmastir. Marka hakkinda yapilan olumsuz yorumlar
karsisinda katilimcilarin - bircogu asik olduklari  markayr savunma ihtiyacl
hissetmiglerdir. Bunun yani sira katihmcilarin  marka hakkindaki olumsuz
konusmalarin nedenini 6grenme ve bunun tam tersi olduguna ikna etme ve
bilgilendirme cabalarinin da 6nemli payinin oldugu tespit edilmistir. Bazi katilimcilar
ise gereksiz elestiriler karsisinda sinirlendigini kabul etmisler, bazi katilimcilar ise bu
durum karsisinda sakin veya umursamaz bir tavir sergilemislerdir. Bu bulguya gore
olumsuz konusmalar karsisinda sinirlenen katilimcilarin  umursamaz bir tavir
takinanlara gore daha fazla marka asigi olduklari séylenemez. Cunki farkh Kisilik
Ozellikleri ve farkli markalar s6z konusu oldugundan marka askinin dizeyine iliskin
yorum yapilmasi hatali olabilir.

Katilimcilarin asik olduklari markaya yonelik olumlu ve olumsuz konusmalar

karsisinda hissettikleri ile ilgili gorusler su sekildedir:
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K3 (Kadin, 28, Mali Miisavir, G3): “Oncelikle karsimdakinden, marka hakkinda
elestiri yapmasina sebep olan konular hakkinda bir bilgilendirme yapmasini isterim.
Aciklamalar sonrasinda bilgi sahibi oldugun konularda gerekli savunmalari
gerceklestiririm. Bu elestiriler karsisinda sinirlenmem, aksine anlayisla karsilar,
empati yaparim. Uriin hakkinda yanildi§i noktalari géstermek icin driinii beraberce
deneyimlemeyi teklif ederim ve markaya karsi olan olumsuz distincelerini degistirmek
icin cabalarim.”

K10 (Erkek, 30, Lojistik Uzmani, G3): “lyi konustugu zaman mutlu olurum, o
markaya asik oldugum icin gururlanirim. Ben de olumlu taraflarindan bahsederim.
Kotl konustugu zaman yargilarini degistirmeye ¢uritmeye calisirim. Savunmaci ve
ikna edici olmaya calisirim sakin kalirim.”

K19 (Erkek, 29, Akademisyen, G2): “lyi konusmas! tabi ki hosuma gider. Ancak
olumsuz konusuluyorsa mutlaka savunmaci tarafim ortaya ¢ikacaktir. Ona yanildigini
gostermek icin kendi fikrim konusunda i1srarci olurum. Belki kendisine bu markanin
bir Grlndnd hediye ederek marka ile tanismasini saglayabilirim. Deneyimledikten
sonra fikrinin degisecegine eminim.”

K27 (Kadin, 30, e-ticaret uzmani, G2): “Genelde nétr biriyim bdyle durumlara
karsi. Ancak ben de 6nceden tekstil sektdriinde calistigim icin markalarda yasanacak
aksiliklere karsi daha hosgoruli oldugumdan yanlis oldugunu disundtgim bir elestiri
ise karsimdakini bilgilendiriyorum. Gereksiz oldugunu distndigim elestirilerde biraz

sinirleniyorum.”

Elde edilen bulgularin marka evangelizmi ve marka 6zdeslesmesi ile yakindan
iliskili oldugu sdylenebilir. Becerra ve Badrinarayanan (2013) markaya iltifat etme
egilimi ve rakip marka hakkinda olumsuz aciklamalar yapma egiliminin marka
evangelizmini karakterize eden davranislar oldugunu belirtmislerdir. Ayrica
tuketicilerin duygularini baskalariyla paylasmalari, marka konusunda olumlu gorusler
karsisinda gurur duymak ve tutkulu olmak marka evangelizmine yol acabilmektedir
(Matzler vd., 2007; Anggarini, 2018). Marka hakkinda olumlu konusmalar yapan
Kisilerin bu olumlu paylagimlari konusma olasithgi markayla 6zdeslesmeye paralel
olarak artmaktadir. Marka Ozdeslesmesi yiiksek olan kisilerin marka icin olumlu
agizdan agiza iletisim gerceklestirmesi ve marka sadakati olusturmasi mimkindur
(Scarpi, 2010). Sosyal kimlik agisindan bu bulgu ele alindiginda, tiketicilerin marka
birligi algisinin 6n planda oldugu gortlmektedir. Marka askinin olusmasi, marka
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yararina ¢alismak ve satin alma davranisinin gerceklesmesinde markalarin tuketicin
kimliginin bir parcasi haline geldigi desteklenmistir (Batra vd., 2012; Becerra ve
Badrinarayanan, 2013). Dolayisiyla marka asiklarinin marka hakkinda olumlu
konusmalar duymalari karsisinda mutluluk ve gurur hissi, olumsuz konusmalar
duymalari karsisinda savunmaci ve marka hakkinda bilgilendirici geri bildirimler
yapmalari literatiirle uyumlu bulgulardir.

Kisisel olarak olumlu ve anlamli deneyimler marka evangelizmi yaratabilir.
Deneyim ve evangelizm birbiriyle i¢ ice gegcmis kavramlardir. Pazarlama ile ilgili cok
sayida calisma, marka evangelizminin isleyis seklini incelemistir. Doss (2014) marka
evangelizmine yol agan unsurlarin marka memnuniyeti, tliketici-marka 6zdeslesmesi,
marka guveni ve fikir liderligi ile iliskili oldugunu gostermistir. Cevrimici ortamlar
ayni sekilde marka evangelizmini gostermek icin 6dnemli bir platformdur (Becerra ve
Badrinarayanan, 2013). Ciinki ¢evrimici WOM iletisimi, sosyal medya kanallarinin
iletisim hizinin ve buyUkltgunin genislemesi ile kolaylasmaktadir. Ayrica Batra vd.
(2012) marka asikalrinin marka hakkinda olumsuz bilgilere karsi direng gosterdiklerini
belirtmistir.

Genel olarak marka evangelizmi, bir kavram olarak sosyal kimlik teorisine
dayanan tuketici-marka 6zdeslesmesiyle baglantilidir (Becerra ve Badrinarayanan,
2013). Tuketiciler bir markanin kimliginin merkezinde yer alan 6zellikleri yansittigini
dustinmektedirler. Bir markayla olan birligi algilamakta ve markanin yarari igin ¢aba
gostermektedirler. Markalarin satin alinmasi ve tiketilmesi, tiketicilerin kimliklerini
olusturmalarini saglamakta, markalar tiketicilerin kimliklerinin bir parcasi haline
gelmektedir. Bu hususta marka asigi olan tuketicilerin markayi sevdikleri bir bireye
deger verdikleri duygusal bag araciligiyla ve kendi Kisilik 6zelliklerini yansitmasi
aracthgiyla desteklemektedir. Ozetle; marka asigi bir tiketicinin markaya duydugu
duygusal bad ve markayla iliskileri surdirme tutkusu, tuketicinin markayla
Ozdeslestirdigi sosyal kimlik 6zellikleri aracihgiyla zaman igerisinde evangelizme
donusebilmektedir. Dolayisiyla halihazirda markaya duyulan giicli hislerin yani sira
zamanla marka hakkinda sosyal ortamda veya ylz ylize marka savunuculugunun

yapilmaya baslanmasi beklenmektedir.
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SONUC

Arastirma sonucunda markalarla tiketicinin kurdugu baglantilarin  diger
insanlarla olan iliskiler kadar derin ve duygusal olabilecegi gértlmektedir. Bir bireyin,
yasaminda onemli bir yere sahip baska bir birey icin yapacaklarina bezer sekilde
tiketicilerin bir markaya yonelik olumlu duygular beslemek ve bagliliklarini
gostermek gibi davranislar sergilemeleri mumkdindir. Esasen gunimizde satin alma
deneyimlerinin 6nemli bir béliumunin duygulara ve sembolizme dayandigi bir
gercektir. Dolayisiyla marka sevgisi isletmeler acisindan gucli bir unsurdur ve bu
isletmelere ait markalarin marka askini dinamiklerini kullanarak strateji ve
kampanyalar olusturmalari gerekmektedir.

Marka aski ve marka 6zdeslesmesi arasindaki iliskiye yonelik sonuclar,
tiketicilerin bireyselligi, benzersizligi ve ayirt edici 6zelligini desteklemek igin
uyarlanmasi ve Kkisisellestirilmesi gereken marka deneyimleriyle kendilerini
farkhlastirmaya motive olduklarini gostermektedir. Ornegin, marka ile 6zdeslesmeyi
ve askini arttirmak icin potansiyel tiketicilerin Kisiliklerinin benzersizligini 6n plana
cikarmak gereklidir. Markalar, hedef kitlenin imaji ve kisiligi ile eslesen belirli kisilik
tdrlerini olusturmak icin marka ozellikleri degistirerek veya hedef kitleye 6zgi
duzenlemeler yaparak ilgi cekici sembolik tiiketim olanaklari yaratabilirler.

Farkli sektorlerinde faaliyet gosteren isletme yoneticileri, algilanan markalarin
sadece farklihklar ve Gstun prestijleri icin degil, ayni zamanda hedef musterilerin
yasam tarzina ve tiketicilerin istenen yasam tarzini ifade etmelerini
kolaylastirabilecek marka degerlerini iletebilmeleri icin de takdir edildigini fark
etmelidirler. Ayrica hem marka kimligi hem de marka yasam tarzi uyumunun marka
Ozdeslesmesi icin 6nemli unsurlari temsil ettiginden, her ikisinin de marka
0zdeslesmesi lzerinde dogrudan etkilerine sahip olduklarini fark etmeleri gereklidir.
Boylece piyasaya suriilecek yeni trtinlerin hem yeni tuketicileri cekmeleri hem de
mevcut misterilerde marka sadakati ve marka aski olusturmalari mimkin olacaktir.

Sosyal ve bilissel sureglerle asik olunan markanin benlikle buttinlesmesi
gerektigini gosteren sosyal teorilere uygun olarak, markayla olan duygusal iliskilerde
marka 0zdeslesmesinin énemi vurgulanmaktadir. Marka 6zdeslesmesi, tiketicilerin
markanin sahip oldugu 6zelliklerle kendini tanimlama derecesi olarak tanimlanabilir.
Marka 6zdeslesmesi genellikle benlik imaj uyumu veya bir marka ile sosyal kimlik

arasinda baglanti kurma olarak nitelendirilerek tiketicinin benlik imajini markanin
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imajiyla ortusme dizeyi olarak tanimlanabilir. Onceki calismalarda pazarlama
acisindan masterilerin, kendi kimliklerini yansitan ve pekistiren markalarla kendilerini
iliskilendirerek sosyal kimliklerini yarattiklari iddia edilmistir. Yine &nceki
arastirmalarda marka 6zdeslesmesinin  tiketicilerin ~ bir markayr olumlu
degerlendirmesine neden oldugu bulunmustur. Msteri-marka iliskisinin, tuketicilerin
asik olduklari marka ile 6zdeslestikleri ve bu marka 6zdeslesmesinin blyuk olgude
markanin kimligi nedeniyle ortaya ciktigi icin marka yanhsi davranislarda
bulunuldugu goéralmustar.

Marka 6zdeslesmesi dncelikle markayla duygusal bir iliskinin yogunlugu olsa
da sosyal kimlik teorisi kapsaminda bilissel bir durumdur. Marka 6zdeslesmesi burada
marka ile algilanan birlik olarak ifade edilmekte ve marka 6zdeslesmesine katkida
bulunabilecek marka 6zelliklerinin ve kisisel 6zelliklerin karsilastiriimasi strecinden
farkhlasmaktadir. Bir tiketici bir markayla guclu bir sekilde 6zdeslestiginde, Kisinin
kendi kisilik yapisi ile markanin Kisilik yapisi arasinda benzerlik s6z konusudur.
Marka 6zdeslesmesi benlik ve marka baglantilarinin yapisi ile ilgili olmasina ragmen,
bu tur benlik ve marka baglantilarina rehberlik eden unsurlar, kisinin 6z kimliginin
farkina vararak bu kimligini baskalarina (diger marka asiklarina veya sosyal gruba)
iletmesini isaret etmektedir. Ayrica marka 0zdeslesmesi, markaya iliskin olumlu
tutumlardan kavramsal olarak farklidir. Clnku Kisinin kendi kimliginin farkina
varmasi, markanin algilanan kimligine ve tilketicinin 6z kimligine baglidir.
Tuketicinin kimligini sosyal gruplarla 6zdeslestirmesi ise markayi degerlendirme ile
ilgilidir. Buna gore marka aski, marka 6zdeslesmesinin bir 6ncull veya sonucu olarak
degerlendirilebilir.

Yonetsel acidan bakildiginda, yéneticilerin sosyal kimlik olusturma surecine
rehberlik edip edemeyecegini ve nasil yonlendirebilecegini anlamak 06zellikle
Oonemlidir. Pazarlamacilar, misteri deneyimleri tasarlayarak hem mevcut masterilerle
olan iliskileri derinlestirmek hem de yeni musteriler cekmek icin yeni sosyal kimlikler
yaratabilirler.

Tuketici, markayla duygusal bir yakinlik gelistirmek icin psikolojik yakinlik
hissetmelidir. Bu arastirmanin literattire 6nemli bir katkisi, bir markaya olan tiiketici
askinin hem marka 6zdeslesmesine hem de diger misterilerle 6zdeslesmeye bagl
oldugunu gostermesidir. Sadece marka ve tuketicilerin Kisiligi veya degerleri arasinda

bir uyum olmasi yerine ayni zamanda potansiyel marka mdusterileri, marka
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topluluklarinda agizdan agiza iletisim yapan etkili tiketiciler ve marka
evangelistlerinin 6zdeslesmesi ile bir markaya duyulan askin gelisimi etkilenebilir.

Yapilan bu ¢alismada elde edilen temel bulgular su sekilde siralanabilir:

- Marka asiklarinin markalara karsi en fazla tutku ve sadakat duygularini
hissettikleri belirlenmistir. Markayla duygusal bag kurmak ve markaya givenmek ise
tutku ve sadakatten sonra en 6nemli unsurlar olarak tespit edilmistir.

- Marka asiklarinin kendilerini en ¢ok markalarina sadik birer kisi olarak
gordukleri belirlenmis, ikinci olarak tutkulu, Ucuncl olarak yenilikgi gorusleri 6n
plana gikmistir.

- Marka asiklarinin asik oldugu markayi diger markalardan ayiran en 6nemli
ozelligin imaj oldugu belirlenmistir. imaj unsurunu daha sonra sirasiyla kalite ve
performans ve rahathk/kolaylik izlemistir.

- Marka asiklarinin markayla ilk tanismaya yonelik daha detayh bilgiler
verdikleri, markaya yonelik hislere iliskin daha az bilgi verdikleri belirlenmistir.

- Marka asiklarinni yarisi marka askinin ilk goruste basladigini, diger yarisi ise
markayl zaman icerisinde kullanarak Asik olduklarini belirtmislerdir.

- Marka asiklarinin rakip markalara iliskin olumsuz distnceleri ask duyulan
markayla rekabet edememek, 6zdeslesememek, kaginmak, aliskanlik duygusal bag
kuramamak ve kotu driin deneyimi veya kaygisi seklinde siralanmistir,

- Marka asiklarinin en fazla markayla kendi bireysel deneyimlerini paylastiklari
belirlenmistir. Kendi deneyimlerini paylasma kapsaminda marka Asiklari en fazla
kullandiklari markanin drtinlerine ait bilgi paylasimi ve bilgi edinme konusunda
konusmaktadirlar.

- Marka asiklarinin marka hakkinda olumsuz konusmalar karsisinda daha fazla
tepki vermislerdir. Katilimcilara gére marka hakkinda olumsuz konusanlarin en fazla
savunmaci bir tutumla karsilastiklari géralmastr.

- Marka asiklari, markaya yonelik sevgilerinin gevresindeki insanlara yonelik
sevgileri ile kiyaslanabilir oldugunu belirtmisleridr. Katihmcilarin birgogu, sevdikleri
markanin diger insanlardan daha degerli oldugunu veya markayl daha fazla
sevdiklerini belirtmislerdir.

- Marka asiklari, asik olduklart markayi en ¢ok kaliteli ve glivenilir olarak ifade

etmislerdir. Ayrica bazi katihmcilar markanin prestijli, tutkulu ve gicli niteliklerini
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on plana c¢ikarirken, bazilann da asik olduklart  markayr tutkulu olarak
nitelendirmislerdir.

- Marka asiklari, asik olunan markalari islevsel-faydali, isini bilen-basarili,
cekici-sik-elit, giclu, rahat ve 0zglr olarak betimlerken, markayla 6zdeslestikleri
yonler ise tarz, disiplin, gorsellik, sadelik-rahatlik ve cok yonliluk-cesitlilik olarak
bulunmustur.

- Marka asiklarinin markanin kisiliklerine yaptigi katkiyi én planda tuttuklari
goralmastar. Ayrica marka asiklari, asik olduklari markanin sosyal sinifi etkiledigini
belirtmis ve markalarin ylksek sosyal statlye sahip olma hissi verdigini

vurgulamislardir.

Isletmelerin marka evangelizmini nasil (iretebilecedi ve markalarini deneyimsel
olarak nasil tasarlayabilecegine iliskin yanitlar, marka evangelistlerinin yasadiklari
anlamli deneyimlerin diger deneyimlerden ayrilmasina dayanmaktadir. Ornegin,
marka asiklarinin kullandiklari markaya ait reklam mesajlarini agiklayan kisinin marka
videolarini izlemesi ve buna karsilik diger markalarin reklamlari hakkinda olumsuz
referanslar vererek kendi kullandigi markayi tavsiye etmesi beklenmektedir. Bu marka
evangelistlerinin tipik Ozellikleri olup, markay! veya Urlnleri yiksek kaliteli ve
benzersiz olarak tanimlanmaktadirlar. Marka evangelistlerinin gtvenilir olarak
algiladiklari bilgiler, markanin deneyimlenmesi ve deneyimlenen markanin

oOzelliklerinin kendisiyle 6zdeslestirmesi araciligiyla elde edilmektedir.
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EKLER

GORUSME FORMU

“Marka Asiklarinin  Tuketici-Marka iliskisi Baglaminda Sevdikleri Markalar
Konusundaki Algilamalari: Marka Ozdeslesmesi Cergevesinden Nitel Bir Arastirma”
isimli bu yiksek lisans tez calismasinda elde edilen veriler tamamen bilimsel amacli
kullanilacaktir. Gortsmelerde Kkisi ve kurum isimleri kesinlikle aciklanmayacaktir.
Arastirmanin saglikli sonuclar vermesi ve gercekten sizlerin gorislerini yansitmasi

amaciyla asagidaki sorulari samimi bir sekilde cevaplamanizi rica ederim.

EK-1. KISISEL BILGi FORMU

Yasiniz: () 30 yas alti ( ) 30-35vyas () 36-40 yas

( )41-45vyas ( ) 46-50 yas ()51 yas ve uzeri

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

Medeni Durumunuz: () Evli () BekAr

Egitim Durumunuz: () On Lisans/Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora

Gelir Dlizeyiniz: () 1001 TL-2000 TL (') 2001-5000 TL

( ) 5001-10000 TL ( )10000 TL Uzeri

Mesleginiz: .........ccooeeninnns
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EK-2. DERINLEMESINE GORUSME SORULARI

1. Marka aski kavrami size neyi ifade ediyor?

2. Kendinizi nasil bir marka asigi olarak goriyorsunuz?

3. Asik oldugunuz markayi diger markadan ayiran 6zelligi nedir?

4. Asik oldugunuz markayla ilk tanismaniz nasil gerceklesti ve ne hissetiniz?

5. Askinizin ilk goriste mi yoksa uzun vadede mi gerceklestigi hakkindaki

dustinceleriniz nelerdir?
6. Asik oldugunuz markanin ana rakibi hakkinda ne distiniyor/hissediyorsunuz?

7. Asik oldugunuz marka hakkinda baskalari ile konusmak sizde nasil bir his

uyandiriyor?

8. Bir baskasi asik oldugunuz marka hakkinda iyi veya kotu konustugunda ne

hissedersiniz?

9. Asik oldugunuz markay! hayatinizdaki bazi insanlardan daha ¢ok sevdiginizi

sOyleyebilir misiniz?
10. Asik oldugunuz markayi 5 kelime ile ifade edebilir misiniz?

11. Bu markay! bir insan olarak disunurseniz nasil betimlersiniz ve sizinle

0zdeslestiginiz dustindiglnuz noktalar nelerdir?

12. Bu marka sana ne katiyor? Kisiligine ne katiyor ve bulundugun sosyal sinifi nasil

etkiliyor? Seni nerede konumlandiriyor?
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Giilce Karaman

Deneyim

Egitim

Sertifikalar ve
Kurslar

GNW Lojistik
Network Operation (2019 Aralk - ...)

Evolution Gaming Malta
Customer Support (2018 Nisan-2018 Aralik)

Qnb Finansbank A.S.

gulcekaraman@gmail.com
https://www.linkedin.com/in/gulcekaraman/

Musteri Hizmetleri Yetkilisi (2016 Mart-2016 Ekim)

Sunexpress Havacilik A.S.
Kabin Memuru (Haziran 2014- Aralik 2014)

Ideart Ajans (STAJ)
Miisteri iliskileri-Metin Yazarhgi- 2013
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Sosyal Medya Yonetimi-Metin Yazarligi- 2012
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2017-2020
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2009-2015
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insan Kaynaklari Yonetimi Uzmanlik Sertifika Programi
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