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karari verilen tezler Yiiksekogretim Kuruluna bildirilir.

(2) Gizlilik karar1 verilen tezler gizlilik siiresince enstitii veya fakiilte tarafindan gizlilik kurallari ¢er¢evesinde muhafaza
edilir, gizlilik kararinin kaldirilmasi halinde Tez Otomasyon Sistemine yiiklenir.

OF29_V4 03.11.2019




SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
Graduate School of Social Sciences

TEZ KABUL TUTANAGI

SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

Prof. Dr. Aysel ERCIS danismanliginda, Biisra HOS tarafindan hazirlanan bu ¢alisma 2
/9 /2020 tarihinde asagida isimleri yazili jiiri tarafindan Isletme Anabilim Dali’nda Yiiksek

Lisans Tezi olarak kabul edilmistir.

Baskan  :Prof. Dr. Aysel ERCIS

Jiiri Uyesi : Dog. Dr. Dilsad GUZEL Imza: Q—d/)@’b% -
A

Jiiri Uyesi : Dr. Ogr. Uyesi Ahmet ilker AKBABA Imza: ﬁw/\

Prof. Dr. Sait UYLAS
Enstiti Midiiri

OF27_V4 03.11.2019



ICINDEKILER
O ZE T eoeeeeeererenessessssessssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssnsssnssssssnss 11
ABSTRACT aeeeeeeeeneeenesssesesessssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssnssssnsssss 1A Y
KISALTMALAR DIZENT coevvevieeeeeieeeesessessesssssssssssssssensesssssnsenssssssssssnssssssensessssensnssns \%
TABLOLAR DIZANI cevovieveeeeeeeeeesessesesessessssssssssessssssssnsssssssssesssssssessassssssssnssnsssssssnsas \% |
SEKILLER DIZINI c.uuiuieieieieerieereeiniresesesisesesesisesesesssesssssssssssssesssesssssesssssssssssssssssssssess IX
OINSOZeeeeeereeerersesesesssssnssssssssssssssssnssssnsasssssssssssssessnsssssssssssasssssssssssssssssssssnssssssnsssnes X
GIRIS oreeececeerenenerenesesesesesesesesesesesesesssssesesesesesesesssesssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssens 1
BIRINCIi BOLUM

MARKA PRESTIiJi, MARKA KiSiLiGi ve MARKA AYIRT EDIiCiLiGi
BAGLAMINDA MARKA KiMLIiK OZELLIiKLERI ve MARKA
OZDESLESMESI UZERINE

1.1. MARKA KIMLIGI VE BILESENLERI .....cuuciiiincincsnscssscssnscassssssssssssesses 5
11,1, MArKa PIESTIT .ueeeeieiieiieciiesie ettt s 8
1.1.1.1. Liiks ve Prestijin Benzerlik ve Farkliliklart............ccccooiniinininiinnninnn 8
L.1.1.2. MArKa PreStiji cuveeviinieiiieiieeieeieeiceeee et eeee et sve e e sbeessaesaeesseeenseenenas 9
1.1.2. Marka KiSTIIZ1 ..occuveeeiiieciieeeiieeeiie ettt ettt e e sivee e e e eseeennaee s 12
1.1.2.1. Kisilik Kavrami ve Biiyiik Bes Kisilik Ozelligi............ccccovvveveverrererernnnn. 12
1.1.2.2. Marka Kisiligi Kavrami ve Pazarlamadaki Yeri ........ccccoevevienenncnicnennee. 15
1.1.2.3. Marka Kisiligi BOYUtlart...........ccoevieeiiiiriiiiiieieeiecceeeie e 19
1.2.3. Marka Ayirt EQICIIIZT ..cccovveeeiiieeiieeciee ettt 22
1.2.4. Tiiketici-Marka OzZdeSIESMESI............ceveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 26
1.2.4.1. Sosyal Kimlik ve Sosyal Kimlik Kurami.........ccccocceviiniiiinieninniniicnne. 26
1.2.4.2. Marka Ozdeslesmesinin Kavramsal Incelemesi ve Onemi ........................ 29
IKiNCI BOLUM

SOSYAL MEDYA ve TUKECILERIN CEVRIMICI MARKA ILE ILGILI
FAALIYETLERI UZERINE
2.1. SOSYAL MEDYANIN INCELENMEST ......ccceeosueeunenrreernesresnssessssnssesssssssessesenns 33
2.1.1. Sosyal Medya Kavrami, Tarihsel Gelisimi ve TUrleri .......cccceeeveveveenieeicnnene 33
2.1.2. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farkliliklar...................c....... 35



II

2.1.3. Sosyal Medya ve Markalar............ccccueeeiiieiiiieeieeeie e 36
2.2. TUKETICILERIN CEVRIMICI MARKA ILE ILGILI FAALIYETLERI ...41
2.2.1. Tiiketici-Marka ANZAaJMANT .........eecuieriieriieiieeiieeie ettt et bee s eeeas 41
2.2.2. Tiiketicilerin Cevrimici Marka Ile Tlgili Faaliyetleri................coccovvveveverrnnnn. 44

UCUNCU BOLUM
MARKA KiMLiGi ALGILARININ TUKETIiCiNiN CEVRIMiCi MARKA iLE
ILGILI FAALIYETLERI UZERINDEKI ETKiSINDE MARKA
OZDESLESMESININ ARACILIK ROLUNUN TESPIT EDILMESI UZERINE

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI c..ouiunirnrinincsscascssssssssssssssssssssssses 48
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI .....coucivievrnensuncrensecsansessanesenes 52
3.3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI .......cucovvumcunrcrcincuscnsscnscnnee 53
3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI cucuucueirirerrererennsessesesesssessssesessssssssssesessssssssasesesssess 55
3.4.1. OrNEKIEME STIECT ........ouevevvveeceeeeeeeeeeee e et en e 55
3.4.2. Veri Toplama YONtemM V& ATACT ..c..eerueieiieriieeieeriieeieesiee et siteeseeeseeeieesaeeens 56
3.5. VERILERIN ANALIZI ..o cuiiuiincnsincincnsscnsiscnssessssssessssssssssssssessssssssssssssssssass 57
3.5.1. Katilimcilarin Demografik OzelliKIeri ............ocovveveieeeiiirceicecceeeececeeeeeenns 57
3.5.2. Katilimcilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Araclarina Yonelik Bulgular........ 58
3.5.3. Katilimcilar Tarafindan En Cok Takip Edilen\G6z Gezdirilen Markalar......... 59
3.5.4. Calismada Kullanilan Olgeklere Iliskin Giivenilirlikler................ococvovvvurennes.. 60
3.5.5. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olgeklere iliskin Ortalamalar ve Standart
SAPMA DETEIICTT ....veeiiiieciiiecee ettt e e et e s are e sbee e saee e 61
3.5.6. Olgeklere iliskin Agimlayic1 Faktor Analizi Sonuglart............ccoovevvevvcerenane. 65
3.5.7. Dogrudan Etki HipotezIerinin Testi........ccccceevieriienieiiiieiieeieeieeceeeiee e 73
3.5.8. Aracilik Etki HipotezIerinin Testi........cccveriieriieniieiiieeieeieeeie e 87
3.5.9. Marka Ayirt Ediciliginin, Tiiketmeye Etkisinde, Marka Ozdeslesmesinin
Aracilik Roliiniin INCElENMESi..............cocoeueveveeieeieieeeeececee e, 97
SONUGC ..cueiuinuncrensensaissenssesssissasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 929
| LN 0 N 0 N 106
EKLER.....oiiiiiiiiiiniistictiniissicssississsesssissssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 132
EK 1. Calismada Kullanilan Anket FOrmu .............oooovviiiiiiiiiieiiiieccecee e 132

OZGECMIS cuuoeeeeeeeeessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssess 139



III

OZET

YUKSEK LiSANS TEZi

MARKA KiMLiGi ALGILARININ TUKETiICIiLERIN CEVRIMICi MARKA
ILE ILGILi FAALIYETLERI UZERINDEKI ETKiSINDE MARKA
OZDESLESMESININ ARACILIK ROLUNUN INCELENMESINE YONELIK
BiR ARASTIRMA

Biisra HOS
Tez Damismani: Prof. Dr. Aysel ERCIS
2020, 139 Sayfa

Jiiri: Prof. Dr. Aysel ER“CiS
Dog.._Dr. l?ilsad GUZEL
Dr. Ogr. Uyesi Ahmet Illker AKBABA
Gilinlimiiziin rekabet kosullarinda markalar kendilerini diger markalara nazaran 6n
plana cikaracak stratejiler gelistirmek durumundadirlar. Bu baglamda kimlikli bir
yapiya sahip olunmasi ve tiiketicilerle gelistirilen olumlu iligkiler markalar i¢in 6nemli
rekabet firsatlar1 yaratabilmektedir. Bununla birlikte sosyal medya, gerek markanin
kimlikli yapisinin tiiketicilere sunulmasi noktasinda gerek tiiketicilerle olumlu iligkiler
kurulmasina olanak saglamastyla etkili bir zemin olusturmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal
medya, sundugu yliksek etkilesimli dogasinin yani sira bugiiniin markalar i¢in tiiketici
davranislarinin 6l¢timlenmesi i¢in de 6nemli bir ara¢ gorevi gérmektedir. Bu baglamda
arastirmanin temel amaci, marka kimligi bilesenlerinden marka prestiji, marka kisiligi
ve marka ayirt ediciligi degiskenlerinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili
faaliyetleri olan katkida bulunma, yaratma ve tliketme {iizerindeki etkisinde marka
0zdeslesmesinin aracilik roliiniin roliiniin tespit edilmesi olarak belirlenmistir. Yapilan
analizler neticesinde marka prestiji, marka kisiligi ve marka ayirt ediciliginin katkida
bulunma, yaratma ve tiilketmeyi hem dogrudan hem de marka 6zdeslesmesi lizerinden
dolayli olarak etkiledigi ortaya konulmustur. Bununla birlikte marka prestiji, marka
kisiligi ve marka ayirt ediciliginin katkida bulunma, yaratma ve tiiketmeyi anlaml bir

sekilde etkiledigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Kimligi, Marka Prestiji, Marka Kisiligi, Marka Ayirt
Ediciligi, Marka Ozdeslesmesi, Tiiketicinin Cevrimi¢i Marka ile Ilgili Faaliyetleri
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ABSTRACT

MASTER THESIS

A RESEARCH ON THE MEDIATING ROLE OF BRAND IDENTIFICATION
IN THE EFFECT OF BRAND IDENTITY PERCEPTIONS ON THE
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Brands must develop strategies that will make them stand out compared to other
brands in today's competitive conditions. In this context, having an identity and positive
relationships with consumers can create important competitive opportunities for brands.
In addition, social media creates an effective ground that allows both the presentation of
the brand's identity to consumers and establishing positive relationships with
consumers. Social media, also, serves as an important tool for the measurement of
consumer behavior for today's brands as well as its highly interactive nature. In this
context, the main purpose of the research is to determine the mediating role of brand
identification in the effects of brand prestige, brand personality and brand
distinctiveness variables among brand identity components on the consumers’ online
brand activities which can be listed as contributing, creating and consuming. As a result
of the analyses, it has been revealed that brand prestige, brand personality and brand
distinctiveness affect both contributing, creating and consuming both directly and
indirectly with the mediating role of brand identification. In addition, brand prestige,
brand personality and brand distinctiveness have been found to significantly affect

contributing, creating and consuming.

Keywords: Brand Identity, Brand Prestige, Brand Personality, Brand

Distinctiveness, Brand Identification, Consumers’ Online Brand Related Activities
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ONSOZ
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GIRIS

Uriin ve hizmetlerdeki artan cesitlilik tiiketicilerin karar verme siirecini
zorlagtirmaktadir. Bununla paralel olarak, daha fazla tiiketici kazanmak isteyen
markalar arasinda yasanan rekabetin giin gegtikce kizistigini sdylemek miimkiindiir.
Dolasiyla giiniimiiz is dilinyasinin rekabet¢i dogasi igerisinde isletmelerin kendi
markalarin1 6n plana ¢ikarmaya yonelik ¢abalar1 giin gegtikge 6nem kazanmaktadir. Bu
noktada dogru tanimlanmis bir marka kimligine sahip olmak, markaya rekabetsel
avantajlar kazandiran Onemli unsurlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Ghodeswar, 2008). Yapilan onceki aragtirmalarda bir markaya kimlik kazandirabilecek
faktorler ortaya konulmustur (Harris ve de chernatony, 2001; Kapferer, 2008). Bu
baglamda marka prestiji (So, King, Hudson ve Meng, 2017), marka kisiligi (Harris ve
de chernatony, 2001; Rashid, 2012) ve marka ayirt ediciligi (So vd., 2017) degiskenleri

bir markanin kimligini inga eden 6nemli bilesenler olarak ifade edilmistir.

Giinliimiizde tiiketiciler satin alma kararlarini verirken belirli bir {iriine yonelik
yalnizca fonksiyonel deger beklentisi igerisinde olmamaktadirlar (Baek, Kim ve Yu,
2010). Bunun da otesinde tiiketiciler bir markay tiikettiklerinde hedonik, sosyal ve
finansal degerler de elde etmek istemektedirler (Kim, Ham, Moon, Chua ve Han, 2019).
Bu noktada marka prestiji, tiiketicilerin bu isteklerini karsilayabilme oOzelligiyle 6n
plana ¢ikmaktadir (Baek vd., 2010; Kim vd., 2019). Hem tiiketici hem de marka i¢in
fayda yaratan marka kisiligi, tipki insanlarda oldugu gibi bir markay1 6zel ve ayirt edici
kilan 6zelliklerin birlesimidir (Caprara, Barbaranelli ve Guido, 2001). Baska bir deyisle,
insana ait kisilik ozelliklerinin markaya atfedilmesi olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Aaker, 1997). Beraberinde getirdigi bir dizi avantaj goz 6niinde bulunduruldugunda
marka kisiligini Onemli pazarlama degiskenlerinden biri olarak degerlendirmek
miimkiin hale gelmektedir (Phau ve Lau, 2001; Tho, Trang ve Olsen, 2016). Markalar
aras1 yasanan rekabet giin gectikce kizismaktadir. Oyle ki iki rakip marka birbirlerini
“diisman” olarak nitelendirebilmektedir; ancak bu durumun olumlu sonuclar
dogurabildigini de unutmamak gerekmektedir. Ornegin, iki marka arasinda yasanan
yogun rekabet, tliketici tarafindan dikkat ¢ekici bulanabilmekte ve ilgili marka tiiketici
zihninde ayirt edici 6zellikte kodlanabilmektedir (Berendt, Uhrich ve Thompson, 2018).

“Marka kimliginin rakiplerine kiyasla algilanan benzersizligi” olarak ifade edilen marka



ayirt ediciligi (Stokburger-Sauer, Ratneshwar ve Sen, 2012, 408) markay1 tiiketici
nezdinde daha c¢ekici kilmakla birlikte (So vd., 2017), arzulanan tiiketici davraniglarina

giden bir basamak gorevi gormektedir.

Pazarlama arastirmacilarinin uzun zamandir iizerine yogunlastigi diger bir konu
ise tiiketici ve marka arasinda kurulabilecek gii¢lii iliskilerin belirlenmesidir (Fournier,
1998; Kumar ve Kaushik, 2020). Tiketicilerin markayla arasinda kurdugu giiclii
iligkiler, markalar tarafindan arzu edilen 6nemli sonuglar dogurabilmektedir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001; He, Li ve Harris, 2012). Bu baglamda 6zdeslesme, tiiketici ve
marka arasindaki énemli iligkilerden bir tanesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Albert ve
Merunka, 2013). Teorik alt yapist sosyal kimlik kuramina dayanan (Kuenzel ve
Halliday, 2008) ve son yillarin en 6nemli pazarlama arastirma konularindan biri olarak
gosterilen (Lam, 2012) marka 6zdeslesmesi, marka basarisina sagladig1 katkilarla 6n
plana c¢ikmaktadir (Stokburger-Sauer vd., 2012; Tuskej, Golob ve Podnar, 2013).
Nitekim yapilan 6nceki aragtirmalarda elde edilmis bulgular, marka 6zdeslesmesiyle;
sadakat (He vd., 2012), tekrar satin alma niyeti (Hanzaee ve Hamedani, 2013) ve pozitif
agizdan agiza iletisim (TusSkej vd., 2013) gibi 6nemli pazarlama degiskenleri arasindaki

anlaml iliskiyi destekler niteliktedir.

[letisim teknolojilerindeki gelismeler ve 6zellikle sosyal medya baglaminda hizla
kaydedilen ilerlemeler, isletmelerin pazarlama stratejilerine yon vermektedir. Nitekim
markalar, biliylik kampanyalar icin yiikli 6demeler yapmak yerine sosyal medya
araciligiyla daha avantajli bir sekilde hedef kitleleriyle bulusabilmektedirler (Ramadan,
Abosag ve Zabkar, 2018). Dolasiyla birgok isletme miisterileriyle ortak bir platformda
bulusmak ve pazarlama hedeflerine ulasabilmek icin sosyal medyadaki yerlerini
almaktadirlar (Pentina, Zhang ve Basmanova, 2013b). Ote yandan sosyal medyanin
giderek artan kullanim yayginlig1 pazarlama arastirmacilarini sosyal medya iizerinden
olusan veya gelisen tiiketici davramiglarini anlamak i¢in motive etmektedir. Bu
baglamda, tiiketicilerin bir markayla sosyal medya iizerinden hangi yollarla etkilesimde
bulunabileceklerinin belirlenmesi son yillarin 6nemli pazarlama arastirma konularindan
biri haline gelmistir. Yapilan ¢aligmalar gdstermis ki, Facebook, Instagram ve Twitter
gibi sosyal medya araclar, tiikketicilerin markali igerikle etkilesime girme ya da markali
igerik liretme ve paylagma olanaklarini artirmis (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011),

tiiketicileri markanin pasif bir izleyicisi olmanin 6tesine gecirmis, markanin aktif bir



katilimcis1 haline doéniistiirmiistiirlerdir (Chu ve Kim, 2011). Tiiketici bakis acisiyla
belki anlik bir eylem olarak degerlendirilebilecek olan igerigin “begenilmesi” dahi
markalar icin 6nemli bir 6l¢lim araci olabilmektedir (Kabadayi ve Price, 2014). Bu
baglamda tiiketici-marka angajmaninin davranigsal yoniinii temsil eden (Schivinski,
Christodoulides ve Dabrowski, 2016) ve kavramin Ingilizce karsiliginin bas harfleriyle
kisaca “COBRAs” olarak ifade edilen tiiketicilerin ¢cevrimig¢i marka ile ilgili faaliyetleri,
tiketiciler tarafindan sosyal medya {izerinden gerceklesen cesitli etkilesim
davraniglarin1 diizeylerine gore siniflandiran bir ¢erceve sunmasiyla 6n plana

¢ikmaktadir (Muntinga vd., 2011).

Calismanin temel amaci marka prestiji, marka kisiligi ve marka ayirt ediciligi
degiskenlerinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri olan katkida bulunma,
yaratma ve tiiketme {izerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik etkisinin
ortaya konulmasidir. Bununla birlikte ¢alismanin bazi alt amaclari da bulunmaktadir.
Yapilan onceki c¢alismalarda ulasilan sonuglar, tiiketici tarafindan algilanan marka
kimliginin 6zdeslesmeyi pozitif olarak etkiledigi gdstermektedir (Kuenzel ve Halliday,
2008; Stokburger-Sauer vd., 2012). Bu cercevede caligmanin alt amaglarindan ilki,
marka kimligi o6zelliklerinden prestij, kisilik ve ayirt ediciligin marka 6zdeslesmesi
tizerindeki dogrudan etkisinin incelenmesidir. Calismanin ikincil alt amaci, marka
0zdeslesmesinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri iizerindeki dogrudan
etkisinin tespit edilmesidir. Alanyazin markayla oOzdeslesen tiiketicilerin olumlu
davraniglar sergilediklerini dogrulamaktadir (Augusto ve Torres, 2018; Tuskej ve
Podnar, 2018). Bunun yan1 sira marka 6zdeslesmesinin tiiketicilerin ¢evrimici marka ile
ilgili faaliyetleri tizerindeki etkisinin incelendigi bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Gerek
yapilmis olan arastirmalarda marka Ozdeslesmesinin pazarlama ve marka ydnetimi
noktasindaki 6neminin vurgulanmasi (He vd., 2012; Stokburger-Sauer vd., 2012; Tuske;j
ve Podnar, 2018) gerek tiiketicilerin ¢evrimici marka ile ilgili faaliyetlerinin nispeten
yeni sayilabilecek ve Onemli arastirma konularin biri olmasi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, calismadan elde edilecek bulgularin alanyazinina 6nemli katkida
bulunacagi diisiiniilmiistiir. Aragtirmanin nihai alt amaci ise algilanan marka kimligi
Ozelliklerinin tliketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri iizerindeki dogrudan

etkisinin ortaya konulmasidir. Calismanin 6zgiin noktalarindan birini teskil eden bu



etkinin incelenmesinin marka yoneticileri ve gelecekte yapilacak olan ¢alismalara 151k

tutacagl diistiniilmiistiir.

Yukarida bahsedilmis olan calisma hedefleri dogrultusunda c¢aligmanin genel
cevresi su sekildedir: Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk bélimde c¢alisma
kapsaminda ele alinan degiskenlere iliskin olarak teorik bilgilere yer verilecektir. Bu
boliimde oncelikle marka kimligi yapisinin anlasilabilmesi igin teorik bilgilere yer
verilecek ve marka kimligini olusturan bilesenlerden marka kisiligi, marka prestiji ve
marka ayirt ediciligine deginilecektir. Bu boliimiin sonunda ise marka 6zdeslesmesinin
teorik alt yapisi olan sosyal kimlik kuramina ve akabinde marka 6zdeslesmesi kavram
ve onemine deginilecektir. Caligmanin ikinci boliimiinde sosyal medya ve tiiketicilerin
cevrimici marka ile ilgili faaliyetleri ele alinacaktir. Tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile
ilgili faaliyetlerinin temel dayanagi olan tiiketici-marka angajmanindan yine bu
boliimde bahsedilecektir. Son boliimde ise aragtirmanin amaci ve Onemi, kapsami ve
sinirlart ile yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular yer alacaktir. Ayrica bu
boliimiin sonunda arastirma sonuglar1 ve bu sonuclarin 1518inda isletmeler ve gelecek

calismalar i¢in sunulacak Onerilere yer verilecektir.



BIRINCIi BOLUM

MARKA PRESTIiJi, MARKA KiSIiLiGi ve MARKA AYIRT EDIiCILiGi
BAGLAMINDA MARKA KiMLiK OZELLIiKLERI ve MARKA
OZDESLESMESI UZERINE

1.1. MARKA KiMLiGi VE BILESENLERIi

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan markanin kavramsal karsiligi
olarak “bir saticinin veya saticit grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve bunlari
diger saticilarin mal ve hizmetlerinden ayirt etmek i¢in tasarlanmig bir isim, terim,
isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin bir kombinasyonu” ifadesi Onerilmistir.
Markanin kimlikli yapisinin ise farkli tanimlamalarmma rastlamak mimkiindiir.
Srivastava (2011) tarafindan marka kimligi “marka stratejistinin olusturmak veya
siirdiirmek istedigi benzersiz marka ¢agrisimlar: kiimesi” (s.340) olarak tanimlanmustir.
Bagka bir tanimda ise hedef tiiketici kitlesinin mevcut markay1 nasil algiladigina yonelik
sirketlerin arzuladig1 her sey olarak ifade edilmistir (Harris ve de chernatony, 2001).
Aaker (1996) marka kimligine temel kimlik ve genisletilmis kimlik olmak {izere iki ayr1
perspektiften yaklagsmistir. Yazara gore temel kimlik, markanin 06ziinii iceren ve
degistirilemeyen merkezi faktorler olarak belirtilmistir. Ote yandan genisletilmis kimlik
ise farkli faktorlere gore degisim gosterebilecek dinamik boyutlara atifta bulunmaktadir.
Bahsi gecen calismada ise marka kimligi, “marka stratejistinin yaratmayir veya

stirdiirmeyi hedefledigi benzersiz marka ¢agrisimlari seti” (s.68) olarak ifade edilmistir.

Marka kimliginin bilesenlerini belirlemeye yonelik ¢alismalar mevcuttur. Harris
ve de Chernatony (2001) ve Leslie de Chernatony (1999) marka kimliginin; marka
vizyonu, marka kiiltlirii, konumlandirma, kisilik, iliski ve sunum gibi farkh
bilesenlerden olustugunu ileri stirmiiglerdir. Aaker (1996) marka kimligi bilesenlerinin
temelde dort baslik altinda incelenmesini 6nermistir. Bunlar; iiriin olarak marka (marka
kapsami ve liriin 6zellikleri gibi), kisi olarak marka (marka kisiligi gibi), organizasyon
olarak marka (organizasyon ozellikleri gibi) ve sembol olarak marka (marka gorselleri)
olmak tizere siniflandirilmistir. Bu baglamda alanyazinda en sik rastlanan ¢alisma ise
Jean-Noé€l Kapferer’in (2008) Marka Kimligi Prizmasi’dir. Model giiglii bir marka

kimligini olusturan alti boyuttan olusmaktadir. Marka kimligini fiziksel yapi, marka



kisiligi, iliski, kiiltiir, yansima ve 6z imaj boyutlariyla kavramsallagtiran altigen kimlik

modeli asagida sunulmustur.
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Kaynak: Kapferer, J. N. (2008). The new strategic brand management - creating and sustaining brand
equity long term. London: Kogan Page, 183

Sekil 1.1. Marka Kimligi Prizmas1

Marka kimligi prizmasi, marka kimliginin temel yonlerine yaptig1 vurgu ve marka
kimliginin anlagilabilirligi noktasinda sundugu derin bakis agisiyla 6n plana ¢ikmaktadir
(Azoulay ve Kapferer, 2003). Sekil 1.1°den goriilecegi tizere marka kimligi prizmasinin
fiziksel yapi, iligski ve yansima boyutlar1 marka kimliginin dis iletisim siirecini temsil
etmektedir. Ote yandan kisilik, kiiltiir ve 6z imaj boyutlar1 ise markanin igsel boyutlarini
icermektedir. Bir markanin kimligini inga etmenin ilk basamagi olan fiziksel yapiyi,
markanin somut olarak goriilebilen, dokunulabilen o6zelliklerini kapsayan kisim
olusturmaktadir (Knape ve Lundell, 2011). Marka kimliginin diger bir bileseni olan
markanin kisilikli yapisi, marka insan olsaydi nasil bir kisilige sahip olacagim
tanimlamakta ve markanin karakteristik ruhunu ifade etmektedir (Aaker, 1997). Marka
kimliginin iliski boyutunu, bir markanin tiiketicilerine sergiledigi davranis bigimi
aciklamaktadir. Bagka bir deyisle markanin hedef kitlesiyle ne tiir bir iliski i¢erisinde
oldugunu tanimlamaktadir. Markanin kiiltlirlii yapisini ise o markanin temsil ettigi temel
degerleri olusturmaktadir (Knape ve Lundell, 2011). Marka kimligi prizmasinin son
boyutu olan 6z imaj, markanin kigisel marka degerlendirmesi agisindan miisteri

tarafindan i¢ gézlemsel olarak nasil goriildiigii ile ilgilidir.



Iyi tanimlanan ve dogru bir sekilde yonetilen marka kimlik yapismin birgok
faydasindan bahsedilebilmektedir. Kimlikli marka yapisina sahip olmak, marka i¢in
rakiplerinden hangi noktalarda daha c¢ok o©n plana c¢iktiginin tanimlanmasini
saglayabilmektedir. Dolayisiyla marka kimligi, markalarin kendilerine 6zgli bazi
ozelliklerin ~ altinin  ¢izilebilmesine olanak taniyan egsiz  bir firsat olarak
degerlendirilmektedir (Nandan, 2005). Ayni1 zamanda kimlikli bir yapt markanin
rakiplerinden farklilagmasini kolaylastirmakta (Ghodeswar, 2008) ve tiiketicilerin
markay1 alternatiflerine gore daha kolay bir sekilde taninmasini saglamaktadir (Hoek ve
Gendall, 2010). Marka bilinirligine sagladig: katkinin yani1 sira giiglii bir marka imaj1 ve
itibarina sahip olmak, tiiketicilerle giiglii iliskiler gelistirmek ic¢in kimlikli bir marka
yapist olusturmak oldukca Onemlidir. Tiim bunlar marka performansini artirarak
markanin karliligini pozitif yonde etkileyen unsurlar olarak belirtilmistir (Muhonen,
Hirvonen ve Laukkanen, 2017). Yiiksek bir marka degerine ulasabilmekte yine giiglii
bir marka kimligine sahip olmakla elde edilebilmektedir (He vd., 2012). Iyi ydnetilen
bir marka kimligi arzu edilen tiiketici duygu ve davranislara ulasabilmek i¢in de 6nemli
bir ara¢ gorevi gdrmektedir. Ornegin, giiclii bir marka kimligi yapismna sahip olmak
tiiketici nazarinda markanin daha giivenilir olarak algilanmasini saglayabilmektedir.
Yine kimlik, tiiketicinin markaya yonelik memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir
(He vd., 2012). Marka ve tiiketicinin yani sira marka calisanlari perspektifinden
bakildiginda ise kimlikli marka ¢atis1 altinda c¢alisanlarin daha yiiksek sahip
motivasyona sahip olduklari bilinmektedir (Melewar, 2003).

Marka kimligi, genellikle marka stratejistleri tarafindan olusturulmakta ve ¢esitli
pazarlama iletisim araclar1 vasitasiyla tiiketicilere ulastirilmaktadir. Isletmenin
pazarlama karmasi yani iiriin, fiyat, yer-dagitim ve tutundurma faaliyetleri marka
kimligi insa edilmesine rehberlik edebilmektedir (Nandan, 2005). Bu noktada dikkat
edilmesi gereken husus olusturulan marka kimligi ile tiiketicinin markaya yonelik
kimlik degerlendirmelerinin birbirleriyle tutarli olmasidir. Dolasiyla marka kimligi
sunulurken herhangi bir iletisim boslugu yaratabilecek faktdrler goz Oniinde
bulundurulmalidir. Nihayetinde bu siireci dogru yoneten markalar giiniimiiziin giiglii
markalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Nandan, 2005). Dikkat verilmesi gereken diger
bir husus ise marka kimliginin dinamik yapisini géz Oniinde bulundurulmasidir. Bu

dogrultuda, Dehdashti vd. (2012) marka kimligini “miisteriler i¢in saglanan slogan, s6z



ve firsatlar acisindan bir markanin 6zel ozellikleri kiimesidir ve yeni bir kimlik
olusturabilir veya oOnceki kimlikleri gelistirebilir” olarak ifade etmislerdir (s.1456).
Dolayisiyla giinlimiiz pazarinin karmasik yapist géz oniline bulundurularak marka
kimliginin belirli periyodlarla gbzden gecirilmesi faydali olacaktir (Da Silveira, Lages
ve Simdes, 2013). Giinlimiizde tiiketiciler markalar i¢in aktif birer oyuncu haline
gelmistir. Oyle ki marka kimligi gibi 6nemli bir yap1 olusturulurken dahi tiiketiciler
siirece dahil olabilmektedirler (Da Silveira vd., 2013; Black ve Veloutsou, 2017;
Essamri, McKechnie ve Winklhofer, 2019). Ozellikle sosyal medya aglari iizerinden
tiketicilerle kurulabilen dogrudan temas, marka kimliginin ortak yaratimini
kolaylastirmaktadir. Boylelikle marka kimligini insa etme siirecinde tiiketicinin istek,

beklenti ve ihtiyaglar1 da degerlendirilebilmektedir (Essamri vd., 2019).

1.1.1. Marka Prestiji

1.1.1.1. Liiks ve Prestijin Benzerlik ve Farkhiliklar:

Marka prestijine ge¢ilmeden Once, liikks ve prestij kavramlarinin agiklanmasi ve
farkliliklarin ortaya konulmasinin gerekli olacagi diisliniilmiistiir. Her ne kadar
birbirlerini anlamsal agidan ikame edebilecek iki yapi olarak goriilse de yapilan
alanyazin taramast sonucunda bu iki kavramin farkliliklarinin bulundugu goriilmiistiir.
Kavramsal agidan liikks, “iiriindeki en yiiksek beklenti seviyesi oldugundan, cesitli
fiziksel ve psikolojik degerlerin birlesimi” olarak ifade edilmistir (Gupta ve Babu, 2015:
1049). Tiiketiciler i¢in lilks markalar kisisel ve sosyal kimliklerinin temsil edebilen
onemli bir ara¢ gorevi gormektedir (Vickers ve Renand, 2003). Ayn1 zamanda liikks
tikketimi, kisiye kendini ayricalikli hissettiren, bu triinlerin tiiketilmesinin kendisine
prestij kazandiracagina inandigi ve sosyal statii gostergesi olan {irlinler olarak
algilanmaktadir (Semaan, Lindsay, Williams ve Ashill, 2019). Prestij ise “prestijli bir
marka yaratmak i¢in Onemli rol oynayan {riinlerle ilgili belirli degerlerin ve
motivasyonlarin birlesimine” isaret etmektedir (Gupta ve Babu, 2015: 1049).
Alanyazininda her iki kavram genellikle yiiksek kalite ve yiiksek fiyatla
iligkilendirilmistir (Baek vd., 2010; Tynan, McKechnie ve Chhuon, 2010).

Frank Vigneron ve Lester W. Johnson (1999) calismalarinda prestijli markalar

upmarket, premium markalar ve lilks markalar olmak iizere ii¢ farkli kategoriye



ayirmiglardir. Tynan vd. (2010) ise liiks markalarin temel belirleyicilerini “nadir, 6zel,
prestijli, otantik goériinen ve miisteri deneyimleri yoluyla yiiksek diizeyde sembolik ve
duygusal / hedonik degerler sunan yiiksek kaliteli, pahali ve temel olmayan iiriin ve
hizmetler” olarak ifade etmislerdir (s.1158). Buradan da anlasilacagi lizere liiks
tiriinlerin ayn1 zamanda prestijli olarak degerlendirilemeyecegi benzer sekilde her
prestijli iriiniin de liiks kategorisine giremeyecegi goriilmektedir. Bununla paralel
olarak Deniz Atik ve Bengii S. Oflag (2010) prestij ve likks kavramiyla iligkili algilarim
belirlemeye yonelik yiirtittiikleri ¢aligmada prestijin daha soyut ve manevi oldugunu,
likksiin ise daha somut ve materyalistik degerler barindirdigini ileri stirmiislerdir.
Bununla birlikte prestij bir markanin yetenek ve basarisiyla 6zdeslesmektedir Ote
yandan liiks ise konfor, giizellik ve incelik ile iligkilendirilmistir. Ayn1 zamanda prestij
her zaman olumlu ¢agrisimlar yaparken, liiks kimi zaman fazla gosterisli bulunabilecegi
icin negatif algilanabilmektedir (Dubois ve Czellar, 2002). Sonug olarak, liiks ve prestij
bazi ortak noktalarda bulusabilen kavramlar olmasia karsin aslinda farkli yapilar

temsil ettiklerini sdylemek miimkiindiir.

1.1.1.2. Marka Prestiji

Dubois ve Czellar (2002) “prestij” kelimesini “insanlarin yiliksek sosyal durumlari
veya markalar gibi cansiz nesneler hakkinda 6znel bir degerlendirme” olarak
tanimlamiglardir (s. 4). Marka prestiji ise “benzer iiriin kategorileri arasinda bir markaya
iligkin {riiniin daha yiikksek konumlandirilmasi durumu” olarak ifade edilmistir
(Steenkamp, Batra ve Alden, 2003; Ji, Zeng ve Kale, 2018: 1087). Baska bir tanimda
marka prestiji “marka ile baglantili olan sayginlik veya statii” olarak tanimlanmigstir
(Stokburger-Sauer vd., 2012: 409). Vigneron ve Johnson (1999) tarafindan yapilan
calismada prestijli markalarin temel 6zellikleri ortaya konulmustur. Bunlar; gosterisci
deger, essizlik degeri, sosyal deger, hedonistik deger ve kalite degeri olmak {izere bes
boyutta aciklanmistir. Bu degerler tiiketicilerin marka prestijine yonelik algilanan
degerleri temsil etmektedir. Burada bahsedilen ilk {i¢ boyut tiiketicilerin giinliik hayatta
kisileraras1 etkilesiminden dogan prestij algilamalarini igermektedir. Ote yandan
hedonistik deger ve kalite degeri kisinin 6znel degerlendirmelerini barindirmaktadir.

Asagida bahsedilen degerlerin kavramsal agiklamalarina yer verilmistir.
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o Veblen Etkisi-algilanan gésterisgi degere gore, tiiketiciler zenginligin ve
statlinlin bir isareti olarak gordigii ve fiyatlar1 emsallerine nazaran daha pahali
oldugu i¢in prestijli marka tiiketimi egilimindedirler.

e Snob Etkisi-essizlik degerine gore, markanin herkes tarafindan ulasilabilir ve
popiiler olmasi tiiketici nezdinde o markanin prestijli  olarak
degerlendirilmemesine neden olmaktadir. Burada markanin prestijli olarak
algilanmas tiiketiciyi 6zel ve essiz hissettirebildigi dl¢lide gerceklesmektedir.

e Bandwagon Etkisi-sosyal degere gore, tiikketicinin bir markay1 prestijli bir
marka olarak degerlendirmesi markanin fiyatiyla degil yarattig1 sosyal etkiyle
aciklanmaktadir. Burada onem teskil eden unsur, tiiketilen iiriiniin bireyin
sosyal cevresi lizerinde birakacag etkiyle iligkili olmasidir.

e Hedonik Etki- hedonistik degere gére, tiiketicilerin markaya iligkin prestij
algilamalar1  daha ¢ok  estettk gibi Oznel degerlendirmeleriyle
iliskilendirilmektedir. Tipk1 sosyal degerde oldugu gibi iiriiniin fiyati prestijin
gostergesi olarak daha az 6nem arz etmektedir.

o Miikemmeliyetcilik Etkisi-kalite degerine gore, tiiketiciler i¢in Onemli olan
tiriiniin teknik tistinliiklere sahip olmasidir. Burada iiriiniin kaliteli ve yiiksek

fiyatli olmasi prestiji belirleyen unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir markanin digerlerine kiyasla “yiiksek kaliteye, performansa ya da kendine
0zgili baz1 6zelliklere sahip olmasi1” tiikketicinin o markay1 prestijli olarak algilamasini
saglayabilmektedir (Dubois ve Czellar, 2002:4). Bununla birlikte prestijli markalar,
genellikle tstiin kalite, sosyal statii ve zenginligin bir isareti olarak bilinmektedir (Y.
Odin, N. Odin ve Valette-Florence, 2001; Phau, Teah ve Lee, 2009; Hwang ve Han,
2014). Ayn1 zamanda genellikle nadiren satin alinan, belirli bir ekonomik giice sahip
bireyler tarafindan ilgi goren, tiiketildiginde kisiyi iist siniflara ait hissettiren, yliksek
fiyatl: tirlinler olarak degerlendirilmektedirler (Vigneron ve Johnson, 1999; Steenkamp
vd., 2003). Dolastyla tiiketicilerin isteyerek yiiksek fiyatlari kabul etmesi ve satin alma
kararlar1 almasi i¢in marka prestiji olusturulmasinin kritik Sneme sahip oldugu
vurgulanmaktadir (Steenkamp vd., 2003; Hwang ve Han, 2014). Ote yandan bir
markanin prestijli bir marka olarak degerlendirilmesi i¢in yiiksek fiyatli olmasinin
gerekmedigine isaret eden ¢aligmalar da bulunmaktadir (Ok, Choi ve Hyun, 2011; Choi,
Ok ve Hyun, 2017). Ornegin, Choi vd. (2017) ¢alismalarinda kahve gibi diisiik fiyath
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glinliilk tiketim markalarinin da prestijli markalar arasinda bulunabilecegini

belirtmislerdir.

Markalarin temsil ettigi sembolik anlam tiiketicilerin satin alma niyetlerini 6nemli
derece etkilemektedir. Prestij, markaya yiiklenen sembolik anlamlardan bir tanesi olup
daha yiiksek deger ve fayda beklentisi olan tiiketicilerin markalarda aradig
Ozelliklerden bir tanesidir (Baek vd., 2010). Alanyazinda prestijli markalarla ilgilenen
tiiketiciler “prestijli marka arayanlar” olarak ifade edilmektedir (Vigneron ve Johnson,
1999). Bu tiiketiciler, kendilerinin diger bireylerden farkli ve 6zel bir yere sahip
olduklarinin vurgulanmasi amaciyla prestijli marka kullanma egilimindedirler.
Boylelikle kendilerini daha ayricaliklt ve 6zel hissedeceklerine inanmaktadirlar (Jin,
Line ve Merkebu, 2016). Bagka bir deyisle, prestijli bir markay1 satin almay1 tercih eden
bireyler 6zel bir gruba ya da {ist siniflara ait olduklarin1 diisiinmektedirler (Steenkamp
vd., 2003). Bununla birlikte tiiketiciler yalnizca 6znel degerlendirmeleri i¢in degil ayni
zamanda kendilerini ifade edebilmenin bagka bir yolu oldugu i¢in de prestijli marka
tilketmektedirler (Qi, Li-ping, Tang, Qiu-ying ve Zhen, 2014). Bununla paralel olarak
prestijli marka satin alimimi tercih eden tiiketicilerin abartili ve gosteris amaciyla
tiketim egiliminde olduklar1 bilinmektedir (Hwang ve Han, 2014). Tiketicilerin
prestijli markalarda aradiklar1 en onemli Ozelliklerden biri de kalitedir (Vigneron ve
Johnson, 1999; Baek vd., 2010; Erdogmus ve Biideyril ITuran, 2012). Tiiketiciler
ozellikle prestij sahibi olmayan markalarla kiyaslandirdiklarinda prestijli markalarin
daha kaliteli oldugunu diistinmektedirler. Bu kalite algis1 tliketicilerin prestijli marka
satin alma niyetlerini etkileyen 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Baek
vd., 2010). Bununla birlikte, prestijli markalarin tiiketicilerin iyi olus algis1 iizerinde
olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Yani tiiketiciler prestijli bir marka tiikettiklerinde
sosyal refahlarinin ve yasam kalitelerinin artacagina inanmaktadirlar. Yine markayla
ilgili edinilen olumlu bilgiler tiiketicileri alternatif marka arayisi gibi davranislardan
uzaklagtirmakta, tliketici i¢in zaman ve caba tasarrufu saglamaktadir. Bu noktada
tiiketicilerin prestij sahibi markaya yonelik diger bir beklentisi tasarruf edilen bilgi
maliyetleridir. Dolayisiyla tiiketicilerin bilgi arama c¢abalarin1 azaltmaya yonelik
faaliyetler markanin prestijli bir imaj olusturmasi i¢in 6nem arz etmektedir (Hwang ve

Hyun, 2012).
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Alanyazininda yapilmis olan ¢alismalara bakilacak olursa; Steenkamp vd. (2003)
caligmalarinda algilanan marka kiireselliginin marka prestijinin satin alma egilimi
tizerinde 6nemli etkileri bulundugunu gostermislerdir. Ayrica ¢alisma sonucuna gore,
kiiresel markalar yerel rakiplerine nazaran daha prestijli ve yiiksek kaliteli olarak
algilanmakta ve tercih edilmektedir. Marka prestiji, tliketici duygu ve davraniglarinin
onemli bir yordayis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Casidy, Nuryana ve Hati (2015)
calismalarinda Y Kusag tiiketicileri arasinda moda bilincine sahip tiiketicilerin prestijli
markalara yonelik olumlu bir tutum sergilediklerini ve prestijli markalar1 daha cazip
bulduklarini ortaya koymuslardir. Alanyazinda yapilmis olan ¢aligmalara bakildiginda,
prestijli bir kimlik yapisinin markaya sadik tiiketicileri beraberinde getirdigi
bulunmustur (Jin vd., 2016; Choi vd., 2017). Bununla birlikte, marka prestijinin {iriin ya
da hizmete yonelik algilanan memnuniyet {lizerinde pozitif bir etkisinin bulundugu
goriilmektedir (Jin vd., 2016; Hwang ve Hyun, 2012; Choi vd., 2017; Han, Lee ve
Hwang, 2018). Benzer sekilde marka prestijinin markaya iliskin giiven iizerinde de

olumlu bir etkisi bulunmaktadir (Jin vd., 2016; Choi vd., 2017).
1.1.2. Marka Kisiligi

1.1.2.1. Kisilik Kavram ve Bilyiik Bes Kisilik (")zelligi

Kisilik, “insanlar1 belirli sekillerde diistinme, hissetme ve hareket etme temel
egilimleri agisindan birbirlerinden tutarli bir sekilde ayiran bireysel 6zellikler yelpazesi”
olarak tanimlanmistir (Ones, Viswesvaran ve Dilchert, 2005:390). Baska bir tanimda
kisilik, “kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilasmis bir iligki bigimi” olarak ifade edilmistir (Odabas1 ve Barig; 2017: 189).
Kisilik yapisint anlayabilmek adina yapilmis olan caligmalarda farkli faktorlerin
kullanildig1 gériilmektedir. Ornegin, Eysenck (1991) tarafindan yapilmis olan ¢calismada
kisiligi tanimlayabilmek i¢in nevrotizm, disa doniiklik ve psikotizm olmak iizere ii¢
boyut 6ne siiriilmiistiir. Kisiligin dl¢iilmesiyle ilgili kiiresel olarak en iyi bilinen ve en
yaygin kullanilan model ise Bes Faktor Kisilik Modeli’dir. Genellikle “OCEAN”
kisaltmasiyla bilinen bes faktor kisilik o6zellikleri; disadoniikliik, deneyime aciklik,

uyumluluk, sorumluluk ve nevrotiklik olmak iizere bes boyutta kategorize edilmistir
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(Costa ve McCrae, 1985; McCrae ve John 1992). Bu boyutlarin her birinin kendine

0zgii baz1 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zelliklere asagida deginilmistir.

(O _Boyutu) Openness to_experience-Deneyime_aciklik: Deneyime agiklik

6lceginde yiiksek puan alan bireyler; sanat¢i ruhlu, merakli, yaratici, anlayish,
O0zglin ve genis ilgi alanlarina sahip olma ozellikleriyle 6n plana
cikmaktadirlar (McCrae ve John, 1992). Bu bireylerin sosyal medya
iizerinden kendileri ile ilgili bilgileri daha ¢ok paylasma egiliminde oldugu
bilinmektedir (Amichai-Hamburger ve Vinitzky, 2010).

(C Boyutu) Conscientiousness-Sorumluluk: Sorumluluk ile ilgili yiiksek

puanlar; verimli, diizenli, planh, giivenilir, sorumluluk sahibi ve eksiksiz
sifatlariyla iligkilendirilmistir (McCrae ve John 1992). Diisiik sorumluluk
ozelligi sergileyen bireylere gore daha az fotograf paylasimi yaptiklari
belirtilmistir (Amichai-Hamburger ve Vinitzky, 2010). Bununla birlikte
sorumluluk 6zelligi baskin bireylerin interneti bir ¢evrimici topluluktaki
akranlariyla 1iliskiler kurmak yerine is becerilerini gelistirmek igin
kullandigin1 ortaya konulmustur (Tsao, 2013).

(E__Boyutu) Extraversion-Disadoniikliik: Disadoniikliik kisilik 6zelligi

baskin olan bireyler; aktif, iddiali, enerjik, hevesli, sosyal ve konuskan olma
sifatlarin1 tagimaktadirlar (McCrae ve John 1992). Disadoniik bireylerle
sosyal medya kullanimi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir (Correa,
Hinsley ve De Zuniga, 2010). Bununla birlikte disadoniikliigiin zit kutbu olan
icedoniiklere kiyasla sosyal medyada daha fazla arkadas sayisina sahiptirler
(Amichai-Hamburger ve Vinitzky, 2010). Ayn1 zamanda disaddniikler, sosyal
medya lizerinden daha fazla fotograf paylasan ve baskalarinin paylasimlarina
daha fazla yorum yapan etkilesimi yiiksek bireyler olarak 6n plana
cikmaktadirlar (Sumner, Byers ve Shearing, 2011)

(A_Boyutu) Agreeableness-Uyumluluk: Uyumluluk kisilik 6zelligi baskin

bireyler; minnettar, bagislayici, comert, nazik, sempatik ve ¢abuk inanan
sifatlarini tagirlar (McCrae ve John 1992). Uyumlu bireyler, daha fazla yorum
ve begeni alan igeriklere katilma egilimdedirler (T. Choi, Sung, Lee ve S.

Choi, 2017).
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e (N Boyutu) Neuroticism-Nevrotiklik: Nevrotizm diizeyi yiiksek olan bireyler

ise; endiseli, kendine aciyan, gergin, alingan, kararsiz ve endise verici olma
ozellikleriyle bilinirler (McCrae ve John 1992). Ayni1 zamanda nevrotiklik ile
ilgili yliksek puanlar anksiyete, depresif duygulanim ve duygusal dengesizlik
ile iligkilendirilmistir (Costa ve McCrae, 1992). Nevrotizm diizeyi diisiik olan
bireylerle kiyaslandiklarinda sosyal medyada daha fazla paylasgim yaptiklari
goriilmektedir (Amichai-Hamburger ve Vinitzky, 2010). Bununla birlikte,
nevrotik bireylerin sosyal medyada fazla wvakit gecirmelerine aslinda
yalnizliklarin1 giderebilmek amacinin etkili olabilecegi one stiriilmistiir

(Brose vd., 2011).

Psikoloji  biliminin en temel konularindan biri olan kisilik, pazarlama
aragtirmacilart tarafindan da yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu baglamda yapilan
calismalarda kisiligin tiiketici davranisina ve duygusal tepkilerine yon veren en 6nemli
unsurlardan biri oldugu goriilmektedir (Costa ve McCrae, 1992; Deniz ve Ercis, 2008;
Orth, Limon ve Rose, 2010). Oyle ki kisilik ve pazarlama arasindaki iliski “bana
tiikettigini sdyle sana kim oldugunu sdyleyeyim” ciimlesiyle ifade edilebilecek kadar
giiclii ve 6nemlidir (Odabasi ve Baris, 2017: 189). Yapilmis olan ¢aligmalara bakilacak
olursa, Vazifehdoost, Akbari ve Charsted (2012) calismalarinda “piyasada yer alma
egilimde olan tiiketiciler” olarak ifade edilen fikir liderleriyle bes kisilik 6zelligi
arasinda nasil bir iliskinin bulundugunu incelemislerdir. Sonuglara gore, disadoniik ve
deneyime aciklik kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin fikir lideri olma potansiyellerinin
digerlerine kiyasla daha yiiksek oldugu ortaya konulmustur. Caligmanin diger
sonuclarina bakildiginda, sorumluluk kisilik 6zelligi ve fikir liderligi arasinda negatif
bir iligkinin bulundugu goézlemlenmistir. Bununla birlikte, nevrotiklik ve uyumluluk
kisilik ozellikleriyle fikir liderligi arasinda hicbir iligki bulunamamustir. Jani ve Han
(2014) kisilik boyutlar1 digadoniiklik ve uyumlulugun misteri memnuniyeti iizerinde
pozitif bir etkisinin bulundugunu ortaya koymuslardir. Ote yandan nevrotikligin
memnuniyet lizerinde negatif yonde bir etkisinin bulundugu goriilmiistiir. Yoo ve
Gretzel (2011) g¢aligmalarinda disadontiklerin tiiketici tarafindan {iretilen medya
olusturma olasiliginin digerlerinden daha fazla oldugu bulunmustur. Islam, Rahman ve
Hollebeek (2017) tarafindan yapilmis olan calismada c¢evrimi¢i marka toplulugu

baglaminda tiiketici kisilik ozellikleri ile tiiketici katilimi arasindaki iligkinin ortaya
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konulmasi amag¢lanmistir. Calisma sonucglarina gore; deneyime aciklik, nevrotiklik,
uyumluluk ve Ozellikle de disadoniikliik kisilik 6zelliklerine sahip bireylerle marka
katilim davranisi1 arasinda pozitif bir iliskinin bulundugu goriilmiistiir. Bununla birlikte
sorumluluk kisilik 6zelligiyle marka katilimi arasinda negatif bir iliski bulunmustur.
Kabadayi ve Price (2014) tarafindan yapilmis olan ¢alismada ise bireyin sahip oldugu
kisilik 6zelliklerinin onlarin sosyal medya {izerinden marka hayran sayfalariyla olan

etkilesimlerini etkiledigi belirlenmistir.

1.1.2.2. Marka Kisiligi Kavrami ve Pazarlamadaki Yeri

Akademik agidan kisilikli markalar ilk olarak Gardner ve Levy tarafindan 1955
yilinda ortaya atilmistir. 1997 yilinda Jennifer Aaker tarafindan marka kisiliginin
kavram ve boyutlarinin ortaya konuldugu calismasindan bu yana ise marka kisiligi
pazarlama aragtirmacilan tarafindan en ¢ok ilgi géren konulardan biri haline gelmistir.
Bireyler, tipki bir insanmis gibi insani kisilik 6zelliklerini markalara yansitabilmekte;
markalar bu 6zellikleri temsil edebilmektedirler (Caprara, vd., 2001). Markaya atfedilen
bu insani Ozellikler ve sifatlar kiimesi markanin kisiligini ifade etmektedir (Aksoy ve
Ozsomer, 2007). Alanyazinda en sik kullanilan tanimiyla marka kisiligi, “insani kisilik
ozellik 6zelliklerinin marka ile iliskilendirilmesi” olarak ifade edilmistir (Aaker, 1997,
s.347). Bu tanimla benzer olarak Keller (1993) marka kisiligini, insanlarin sahip oldugu
karakteristik Ozelliklerin markaya atfedilmesi olarak ifade etmistir. Bununla birlikte
Azoulay ve Kapferer (2003) tarafindan yapilmis olan ¢alismada, insana ait olan tim
kisilik o6zellik 6zelliklerinin bir markay1 nitelendirebilmek igin oldukg¢a genis oldugu
ileri stiriilmistiir. Yazarlar tarafindan bu dogrultuda gelistirilen tanimda ise marka
kisiligi “marka i¢in gegerli ve uygulanabilir olan insan kisilik 6zellikleri kiimesidir”
olarak ifade edilmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 151). Plummer’e (2000) gore,
marka kisiliginin iki farkli tarafi bulunmaktadir. “Girdi” olarak adlandirilan ilk taraf,
ylriitiilen pazarlama ¢abalarinin neticesinde marka ydneticileri tarafindan tliketicilerin
ilgili markaya iligskin diisiinmesini ve hissetmesini istedigi kisilik imaji1 olarak ifade
edilmistir. Ikinci taraf olan  “dislanma” ise, bahsedilen pazarlama cabalarma
bakilmaksizin tiiketicinin markanin kisiligiyle ilgili olarak gercekte ne diisiindigi ve
hissettigiyle iliskilendirilmistir (s.80). Marka kisiligi aslinda tiiketicinin bir markay1
nasil algiladigiyla iliskilidir (Caprara, vd., 2001). Ornegin; Coca-Cola, tiiketiciler
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tarafindan daha havali, Amerikan ve gergek olarak algilanirken; Pepsi geng, heyecan
verici ve modern olarak degerlendirilmistir (Aaker, 1997:348). Bir marka yalnizca bir
sifatla 6zdeslesebilecegi gibi marka birden fazla sifat1 da temsil edebilmektedir (Aaker,
1997; Tigl, 2003). Ornegin, bir marka dissal, lider ve uzman kisilik 6zelliklerini ayni
anda barindirabilir. Bir diger marka ise sadece samimiyet kisilik 6zelligi ile 6n plana
cikabilir (Tigl, 2003). Yapilan arastirmalar gostermistir ki, bireyler tipki arkadaslarini
sectikleri gibi kendilerine benzeyen ve ortak ozelliklere sahip olduklarini diislindiikleri
markalar1 tercih etme egilimindedirler (Azoulay ve Kapferer, 2003; Mulyanegara,
Tsarenko ve Anderson, 2009). Oyle ki tiiketicilerin kendi kisilik &zelliklerine uygun
markalara duygusal olarak baglanma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu bilinmektedir
(Orth vd., 2010; Yao, Chen ve Xu, 2015). Bunun yani sira aslinda kendilerinde
bulunmayan ancak olmay1 arzuladiklar1 kisinin karakter ozelliklerini de markalarda

arayabilmektedirler (Phau ve Lau, 2001; Dursun, 2009).

Dogru bir marka kisiligi konumlandirma stratejisi gelistirmek, yonetmek ve tutarh
bir sekilde kars1 tarafa iletilmesini saglamak tiiketici algilarin1 6nemli dl¢iide etkileyerek
marka i¢in bir dizi firsatlar yaratabilmektedir (Burke, 1994). Dolasiyla uygun ve iyi
olusturulmus bir marka kisiligi tiiketicileri markaya ¢ekmek, onlarla uzun vadeli
iliskiler kurabilmek ve rekabet avantajlar1 saglayabilmek gibi 6nemli pazarlama
hedeflerine ulasabilmek noktasinda markalar i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Phau
ve Lau, 2001; Dursun, 2009; Maehle ve Shneor, 2010). Ayni zamanda markanin
kisilikli yapisinin o markanin basarisina 6nemli katkilarda bulundugu bilinmektedir
(Tho vd., 2016). Marka kisiligi, marka degerini belirleyen 6nemli bir ara¢ olarak ifade
edilmistir (Marquardt, Kahle, O’Connell ve Godek, 2017). Plummer (2000) ise marka
kisiligini markanin imajimi sekillendiren Onemli bilesenlerden biri olarak
degerlendirmistir. Ayni1 zamanda marka kisiligi, markay1 rakiplerine kiyasla daha fark
edilir kilmakta, tiiketici i¢in markay1 tercih edilebilirlik noktasinda daha goriiniir bir
hale getirmektedir (Dursun, 2009; Ozcelik ve Torlak, 2011). Tiiketicilerin bir marka i¢in
sayisiz alternatifinin olabildigi glinlimiiz sartlarinda kisilikli markalar tiiketicileriyle
daha giiclii baglar gelistirerek tliketici karar verme siirecini kolaylastirmaktadir
(Banerjee, 2016). Bu noktada gii¢lii bir tiiketici-marka iliskisi olusturabilmek ve
gelistirebilmek adma kisilikli markalar yaratmak adina marka kisiliginin 6nemi

karsimiza ¢ikmaktadir (Fournier, 1998; Fennis ve Pruyn, 2007; Lee ve Kang, 2013; Tho
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vd., 2016). Marka kisiligi tliketicinin markaya yonelik degerlendirmelerini de
etkilemektedir. Bir markanin giiclii ve olumlu bir kisilik sergilemesi tiiketicilerle kaliteli
iligkiler kurulmasini saglayarak tiiketicilerin marka ile ilgili olumlu degerlendirmelerde
bulunma olasiligin1 artirmaktadir (Freling ve Forbes, 2005). Ayn1 zamanda markanin
rakiplerine kiyasla ilgi cekici ve farkli bir kisilige sahip olmasi tiiketicilerin markayla
ilgili olumlu deneyim ve degerlendirmelerini baskalariyla paylasmasini saglayarak

marka i¢in alternatif bir reklam kanal1 olusturabilmektedir (Tho vd., 2016).

Marka kisiligi ve bireyin kisilik 0Ozellikleri arasinda o6nemli iligkilerin
bulundugunu gosteren caligmalar bulunmaktadir. Ornegin, Lin (2010) tarafindan
yuriitiilmiis olan c¢alismada tiiketici kisilik o6zellikleri ve marka kisilik boyutlari
arasindaki iligkinin incelenmistir. Analiz sonuglarina gore, disadoniik kisilik 6zelligiyle
marka kisiligi heyecan boyutu arasinda dnemli derecede anlamli ve pozitif bir iligkinin
bulundugu ortaya konulmustur. Buna ek olarak benzer bir iligkinin uyumluluk kisilik
Ozelligiyle marka kisiliginin, heyecan, samimiyet ve yetkinlik boyutlar1 arasinda
bulundugu gozlemlenmistir. Mulyanegara vd. (2009) yapmis oldugu calismada ise
moda iirtinleri kapsaminda birey kisiligi ve marka kisiligi arasinda bir iligkinin bulunup
bulunmadigr arastinnlmigtir. Calisma sonucunda belirli kisilik 6zelliklerine sahip
tiikketicilerin “kendilerine benzeyen” markalar tercih ettikleri bulunmustur. Ornegin;
“disa doniik” kisilik 6zelligi baskin olan bireyler daha ¢ok “sosyal” markalar1 tercih
ederken; “diirtist” bir kisilik sergileyen tiiketicilerin “gilivenilir” markalar1 tercih ettikleri
belirlenmistir. Sosyal medya kapsaminda yapilan marka kisiligi calismalari
incelendiginde ise marka ve tiiketici arasindaki kisilik uyumunun sosyal medya
markalarina duyulan giiveni pozitif olarak etkiledigi goriilmektedir (Pentina vd.,
2013b). Bununla birlikte sosyal medya kullanicisi olan bireylerin marka kisiligi ve
marka imajina iligkin algilamalarmin sosyal medya kullanicisi olmayan bireylere
kiyasla daha yliksek diizeyde oldugunu bilinmektedir (Walsh, Clavio, Lovell ve
Blaszka, 2013). Chang (2014) calismasinda marka kisiligi baglaminda miisteri ve
sirketlerin Instagram iizerinden paylastiklar fotograflari analiz etmistir. Sonuglara gore,
Starbucks miisterilerinin ve sirketin paylastigi fotograflarda yansitilan marka
kisiliklerinin benzer oldugu gdzlemlenmistir. Ote yandan Nike’in miisterileri ve sirketi
tarafindan paylasilan fotograflarin kisiliklerinin oransal acidan farkli oldugu

bulunmustur. Miisteri ve Starbucks’in resmi hesabindan paylasilan goriintiiler i¢in iki
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baskin kisilik 6zelliginin samimiyet ve seckin oldugu goriilmiistiir. Nike’in resmi
hesabindan paylasilan goriintiileri i¢in en baskin o6zellik olarak sertlik 6n plana
cikmigtir. Miisteriler tarafindan paylasilan goriintiilerin ise sirkete kiyasla oldukca
diisiik oranda saglamlik igerdigi bu boyutu sophiscation ve samimiyet 6zelliklerinin
takip ettigi goriilmistiir. Altuna (2014) calismasinda Facebook, Twitter ve Instagram'mn
marka kisilik Ozelliklerini yedi marka kisiligi degiskeni {izerinden incelemeyi
amaglamistir. Analiz sonuclarina gore ii¢ sosyal ag sitesinin de en baskin marka kisilik
ozelligi “sosyal” olarak bulunmustur. Farklilik ise mevcut ii¢ sosyal ag sitesinin
sosyalligi takiben 6n plana ¢ikan ikinci marka kisilik 6zelliklerinde ortaya ¢ikmustir.
Nitekim Facebook’ un ikinci derecede 6nemli marka kisilik 6zelligi “zeki” olmustur. Bu
ozellikler Instagram i¢in “canli” Twitter icinse “glincel” olarak belirlenmistir. Cruz ve
Lee (2014) calismalarinda marka kisiligi boyutlartyla Twitter’da ki retweet etme ve
favorilere ekleme gibi katilim davraniglari arasinda anlamli iligkilerin bulundugunu
ortaya koymuslardir. Twitter’a yer alan markalarin sertlik boyutuna iliskin
paylagimlarinin retweet edilme olasiliginin daha yiiksekken samimiyet boyutuna
yonelik paylasimlarin retweet sayisini diisiirdiigii gozlemlemislerdir. Bununla birlikte,
tweet'lerde firmalar tarafindan kullanilan yetenegin vurgulandigi anahtar kelimelerin
diger kelimelere gore daha fazla favoriler aldigini gostermektedir. Buna karsilik,
heyecanla alakali anahtar kelimelerin favorileri azalttig1 tespit edilmistir. Lee ve Eastin
(2020) “insan markalar” olarak ifade edilen fenomenlerin sahip olduklar1 samimiyet
kisilik 6zelliginin, tiiketici kiskan¢higini ne 6lglide etkiledigini incelemislerdir. Analiz
sonuglarina gore, fazlasiyla samimi bir kisilik sergileyen fenomenlere karsi sergilenen
tutumun, diisiik samimiyet sergileyenlere nazaran daha olumlu oldugu bulunmustur.
Bairrada, Coelho ve Lizanets (2019) tiiketicilerin kisilikli markalara gii¢lii ve olumlu
duygularla bunun da 6tesinde askla baglanma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
bulmuslardir. Bunun sonuncun da tiiketici markaya sadik hale gelebilmekte, markaya
yonelik olumsuz bilgilere kars1 direng gosterebilmekte, marka i¢in olumlu bir agizdan
agiza iletisim baglatabilmekte ve marka i¢in daha fazla Odeme yapmak
isteyebilmektedir. Priporas, Stylos ve Kamenidou (2019) sehir marka kisiligi ve imaji
baglaminda yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, sosyal medyanin kullanicilar arasindaki
etkilesimi ve icerik iiretimini kolaylagtirmasiyla, sehir markalasmasini degistirme

konusunda biiyiik bir potansiyele sahip oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira
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bireylerin, marka kisiligine sahip sehirlerin sosyal medya hesaplariyla daha fazla
etkilesim icerisinde olduklar1 ortaya konulmustur. Choi vd. (2017) marka deneyimi ve
marka kisiliginin marka prestiji ilizerindeki etkisini analiz etmislerdir. Analiz
sonuglarina gére marka deneyimi ve marka kisiliginin marka prestiji iizerinde pozitif bir

etkisinin bulundugunu ortaya koymuslardir.

1.1.2.3. Marka Kisiligi Boyutlar:

Marka kisiligi ile ilgili en iyi bilinen ¢alisma Jennifer Aaker tarafindan (1997)
yilinda yapilmistir. Calismada yukarida bahsedilmis olan “Bes Faktor Kisilik
Modeli’'nden” yola g¢ikilarak marka kisiliginin boyutlarinin ortaya konulmasi
amaclanmistir. Calisma sonucunda farkl: iiriin kategorileri kapsayan toplamda 37 marka
tizerinden marka kisiligi 5 temel boyut altinda siiflandirilmistir. Bunlar; samimiyet,
heyecan verici, yetenek, seckin ve sertlik olarak belirlenmistir. Marka kisiliginin
samimiyet, heyecan verici ve yetenek olmak ii¢ boyutu insan kisilik ozellikleriyle
paralellik gosterirken; seckin ve sertlik boyutlar1 Biiylik Faktér Kisilik Modeli’nden
ayrilmaktadir. Markaya yonelik tutumlar1 barindiran s6z konusu 5 temel boyutun ise

toplamda 42 6zelligini barindiran bir dlgek gelistirilmistir.

| Marka Kisiligi \
I | |
Samimiyet H\Echlc?n Yetenek Seckin Sertlik
Verict

Gereekei Cesaretli Gitvenili
Diiriist Canli ET: s Ust Suuf Digadoniik
Erdemli Yaratic B © I Cekici Sert
Neseli Cagdas asartit

Kaynak: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of marketing research, 34(3),
352

Sekil 1.2. Aaker Marka Kisiligi Boyutlari

Bahsi gecen olgek, arastirmacilar tarafindan farkli agilardan elestiri konusu haline
gelmistir (Azoulay ve Kapferer 2003; Kumar, 2018). Ornegin, marka kisiligi marka

kimliginin 6nemli bir tamamlayicis1 olarak kabul edilmesiyle birlikte calismada
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kullanilan 06l¢egin marka kisiliginden ziyade marka kimligi boyutlarindan iiriin
performansini 6lgmeye yonelik oldugu, dolasiyla bu durumun bir karmasa yarattigi 6ne
siriilmiistiir (Azoulay ve Kapferer 2003). Ayrica calismanin biiyiik bes kisilik
ozelliklerinden yola c¢ikilarak yapilmasina karsin marka kisiligi boyutlarmin kisiligin
yalnizca ii¢ boyutunun s6z konusu biiyiik bes kisilik ozelligiyle eslestigi, sertlik ve
seckin boyutlarinin ise modelde karsilik bulmadigir ifade edilmistir (Azoulay ve
Kapferer 2003). Olgege iliskin ileri siiriilen diger bir elestiri, marka kisiligi boyutlarinimn
yas, cinsiyet ve sosyal sinif gibi baz1 sosyo-demografik 6zellikleri ve dogrudan kisilikle
bagdasmayan faktorleri barindirmasidir. Bu baglamda dlgekte yer alan bu 6zelliklerin
tam anlamiyla marka kisiligini 6lgmeye yonelik olmadigi belirtilmistir (Azoulay ve
Kapferer, 2003; Geuens, Weijters ve De Wulf, 2009). Bununla birlikte tanimlanan
marka kisiligi 6zelliklerinin tamaminin olumlu faktorler igermesidir. Bu durumun bir
markanin kisiligini 6lgmede tam anlamiyla yeterli olmadigi, daha saglikli bir dl¢iim
yapilabilmesi adma o6lcegin negatif ifadeleri de barindirmasi gerektigi belirtilmistir
(Sweeney ve Brandon, 2006; Bosnjak, Bochmann ve Hufschmidt, 2007). Son olarak
farkl kiiltiir, tirtin grubu ve endiistriler i¢in genellenebilir nitelikte olmamasi da dl¢egin
elestirildigi diger bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Azoulay ve Kapferer 2003;
Romaniuk, 2008; Y. Sung, Choi, Ahn ve Y.A. Song, 2015).

Yukarida bahsedilmis olan elestirilere karsin Aaker’e (1997) ait 6lgek, sonrasinda
yapilacak olan marka kisiligi arastirmalar1 i¢in temel olusturmasi agisindan alanyazinda
olduk¢a 6nemli bir yer teskil etmektedir. Bu ¢alismanin ardindan ¢esitli ¢alismalarda
marka kisiligi boyutlarinin ortaya konulmasinin amacglandigi farkli caligmalar
yapimgtir. Ozellikle iilke, kiiltiir ve entrosentik egilimler tiiketicilerin markaya
atfettikleri sembolik anlamlar1 6nemli 6lgiide etkiledigi ortaya konulmustur (Aksoy ve
Ozsomer, 2007; Chu ve Sung, 2011; Geuens vd. 2009). Bu nedenledir ki arastirmacilar
tarafindan kiltlirel inanglarin marka kisiligi algilamalarin1 nasil etkiledigini incelemek
arzu edilmektedir. Alanyazininda odak noktas1 markalar olan marka kisiligi boyutlarinin

ortaya konuldugu bazi ¢aligsmalar Tablo 1.1°de sunulmustur.
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Tablo 1.1. Marka Kisiligi Boyutlarinin Belirlendigi Caligsmalar

Yazar Adi Ulke Marka Kisiligi Boyutlari

Geuens vd. (2009) Belgika (1)Sorumluluk, (2)Aktiflik, (3)Saldirganlik,
(5)Basitlik, (6)Duygusallik

Chu ve Sung (2011) Cin (1)Yetkinlik, (2)Heyecan, (3)Seckin,

(4)Geleneksellik, (5)Neselilik, (6)Trend olma
Aaker (2000); Aaker vd. | Japonya (1)Heyecan, (2)Seckin, (3)Yumusak baglilik,

(2001) (4)Samimiyet, (5)Yetkinlik

Davies vd. (2004) ABD (HUyumluluk,  (2)Girisimcilik,  (3)Yetkinlik,
(4)Acimasizlik, (5)Siklik

Kim vd. (2001) Kore (1)Samimiyet, (2)Heyecan, (3)Yetkinlik, (4)Segkin,
(5)Saglamlik

Ferrandi, Valette- Fransa (1)Samimiyet, (2)Dinamizm, (3)Saglamlik

Florence ve (4)Neselilik, (5)Kadmsilik

Fine-Falcy (2000)

Smit, van den Berge ve | Hollanda (1)Yeterlilik, (2)Cosku, (3)Anlayslilik, (4)Sertlik,
Franzen (2003) (4)Ustiinliik, (5)Kizginlik

Bosnjak vd. (2007) Almanya (1)Dinamiklik, (2)Sorumluluk,

(3)Duygusallik, (4)Yiizeysellik

Milas ve Mlaci¢ (2007) | Hirvatistan | (1) Sorumluluk, (2)Duygusal tutarlilik,
(3)D1gadoniikliik, (4)Akalli, (5)Uyumluluk

Kaynak: Yazar tarafindan alanyazin 1s1g1inda olusturulmustur.

Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Aaker’in (1997) marka kisiligi 6l¢eginden
yararlanilarak yapilan g¢alisma ise, lilkemizde marka kisiligi uygulamalarina 6rnek

olarak verilebilir. Sekil 1.3’te dlgegin detayli bilgisine yer verilmistir.



Tiirkiye'de Marka Kisiligi

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Profesyonel Geng
Basarih Geng ruhlu
Prestijli Ding
Iﬁllll- II?FI W.r'e.lpan Sportif Gelencksel
Gtivenilir Tutkulu Miitevazi
Saglam Bastan Cikarie: Satafatly
= T Hesaph
Iy Cevik Kadinsi
. .. . Tutumlu -
Kendine giivenen Ozpiirlitlecii . Ast
= o Aile Odakli . -
Global Neseli Erkeksi
Fetilrar o Muhafazakar
Istikrarls Eglenceli Klasik
Kaliteli Eglendirici
Orijinal Sempatik
Bildik Hareketli
Iddialy Hayat1 Seven

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer (2007). Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar. /2. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi, 1-14.

Sekil 1.3. Tiirkiye’ye Ozgii Marka Kisiligi Boyutlar

1200 kisilik orneklemi kapsayan g¢aligma sonucunda, Tiirkiye’ye 6zgii marka
kisiligi 4 boyut olarak belirlenmistir. Bu boyutlar; yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve
androjenlik olup toplamda 39 degiskeni icermektedir. Sekil 1.3’te goriilecegi iizere
Aaker’in (1997) ¢alismasindan farkli olarak geleneksellik ve androjenlik marka kisiligi
boyutlarina eklenmistir. Yukarida bahsedilmis oldugu gibi alanyazin, kiiltiir ve {ilkenin
tiiketicilerin marka kisiligi algilamalarin1 etkileyebilecegini vurgulamistir. Buradan
hareketle calismada Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen dlgegin

kullanilmasi tercih edilmistir.

1.2.3. Marka Ayirt Ediciligi

Alanyazininda marka ayirt ediciliginin farkli tanimlamalarina rastlamak
miimkiindiir. Ornegin, Stokburger-Sauner vd. (2012) tarafindan yapilmis olan ¢alismada
marka ayirt ediciligi “bir marka kimliginin rakiplerine kiyasla algilanan benzersizligi”

olarak ifade edilmistir (s.408). Wong ve Merrilees (2005) ise marka ayirt ediciligi i¢in
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“bir firmanin farkl {irtinlere / hizmetlere veya diger pazarlama faaliyetlerine (dagitim
gibi) dayali olarak markay1 gelistirmedeki basarisi” tanimi Onermislerdir (s.157).
Kavram, baska bir deyisle ise “belirli bir markanin diger markalardan ne kadar farkl
oldugu” olarak tanimlanmistir (Lee ve Johnson, 2019:242). Bir markanin ayirt
ediciliginden bahsedebilmek ise ancak o markanin rakip markalarla kiyaslanmasiyla
ortaya ¢ikmaktadir. Boylelikle markanin digerlerine kiyasla hangi noktalarda 6n plana

ciktigini belirlemek miimkiin hale gelmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003).

Bu noktada bir markanin farklilastirma (differentiation) ve ayirt edicilik
(distinctiveness) kavramlarina iligkin ayrimlarin  ortaya konulmasi gerektigi
diistiniilmiistiir. Bu iki kavram her ne kadar ilk bakista birbirlerini anlam bakimindan
ikame edebilecek gibi dursa da, ilgili alanyazin incelendiginde farkli iki yapiy1
olusturduklar1 goriilmiistiir (Ehrenberg, Barnard, Kennedy ve Bloom, 2002; Romaniuk,
Sharp ve Ehrenberg, 2007; Hollis ve Brown, 2011; Ju, 2013). Ornegin, marka ayirt
ediciligi genellikle marka adi, renk ve slogan gibi markanin yiiriitme degiskenleriyle
iliskilidir. Ote yandan marka farklilastirma ise genellikle iiriin 6zellikleri, islevleri ve
faydalar1 ile baglantilidir (Ju, 2013). Bu noktada ayriminin ortaya konulmasi gereken
diger bir nokta marka ayirt ediciligi ve lirtin ayirt ediciligi arasindaki iliskidir. Yine bir
markanin ayirt ediciligiyle bir iiriiniin ayirt ediciligi birbirlerinden farklidir. Uriin ayirt
ediciligi daha cok geleneksel pazarlama yonetimi kapsaminda o {iriiniin fiziksel dikkat
cekiciligine vurgu yapmaktadir. Ote yandan marka ayirt ediciliginde odak noktasi
tiketicidir. Modern pazarlama anlayisi ¢evresinde bu anlamda yiiritiilen pazarlama
cabalar1 ile markalar, tiiketicilerin zihninde bu yeri edinebilmektedirler (Wong ve
Merrilees, 2008). Bununla birlikte markanin iiriin baglaminda ayirt edici 6zellikte
olmasi1 genel cer¢evede de aymi nitelige sahip oldugu anlamina gelmemektedir
(Fadzline, Nor ve Mohamad, 2014). Ozetle, bir markanin tiiketici nezdinde ayrt edici
olarak algilanmasi icin ¢ok daha fazlasi gerekmektedir. Marka yoneticileri tarafindan
gerceklestirilen reklamlar ve promosyonlar gibi kontrollii iletisim bicimleriyle
tiiketiciler markay1 ayirt edici olarak algilayabilmektedir. Ote yandan kontrolsiiz iletisim
bicimlerinden yani tiiketicilerin birbirleriyle olan iletisimden dogan agizdan agiza
iletisimde markanin ayirt edicili§ine yon veren bir diger unsurdur (Ahn, Kim ve Lee,
2016). Buna ek olarak ilgili alanyazin 1s18inda markalarin ayirt edici bir ozellige

ulasabilmelerine yardimci olabilecek bazi 6nemli unsurlar agagida siralanmistir.
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Marka _Adi: Bir markanin tiiketiciler tarafindan en goriiniir kisimlarindan biri
marka adidir. Marka adi, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarin1 6nemli derecede
etkileyen onemli bir iletisim araci olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Grace ve O'cass,
2005). Tiiketicilerin marka hakkinda ¢ikarimlar yapmasini saglamakta; {irtin hakkindaki
genel degerlendirmelerine yon vermektedir (Wanke, Herrmann ve Schaffner, 2007).
Bununla birlikte bir markanin sahip oldugu isim markay1 rakiplere kiyasla ayirt edici
kilan 6nemli unsurdan biridir (Zaichkowsky, 2010; Ju, 2013; Ahn vd., 2016). Belirli bir
tiriin siifindaki marka adlarinin ses, telaffuz, heceleme ve anlam agisindan benzersiz
olmas1 markanin ayirt edici olarak algilanmasini saglayabilmektedir (Zaichkowsky,

2010).

Logo: Bir markanin sahip oldugu logo mevcut markayi olusturan Onemli
bilesenlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zaichkowsky, 2010). Logolar, 6zellikle
tilke ve dil engellerini ortadan kaldirmasiyla 6n plana ¢ikmaktadirlar (Pittard, Ewing ve
Jevons, 2007). Bunun yam sira marka kimliginin de bir gostergesi olan logolar,
tilkketicilerle iletisim kurmanin yollarinda biri olmakla birlikte tiiketicilerin markaya
yonelik algilarini etkileyen unsurlardan biridir (Ridgway ve Myers, 2014; Bresciani ve
Del Ponte, 2017). Bu baglamda logonun dogru bir sekilde tasarlanmasina yonelik
gosterilen ¢aba, markayr rakiplerinden ayirabilmekte; farkli kilabilmektedir

(Zaichkowsky, 2010).

Renk: Renk, giizel bir tasarimin Otesinde markalarin tiliketicilerle iletigim
kurabilmesinde kritik dneme sahip bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Cunningham,
2017). Renkler bazi tiiketici algilariyla iliskilendirilebilmektir. Ornegin, kirmizi rengin
istah acic1 ozellikte olmasi bu rengin gida sektdriiniin favori renklerinden biri olmasini
saglamaktadir. Turuncunun daha ucuz algilandigi; mor rengin ise daha yiiksek bir
statiiyii temsil ettigi goriilmektedir (Zaichkowsky, 2010). Marka tarafindan kullanilan
renk, markay1 ayirt edici kilan onemli O6zelliklerden bir tanesi olarak karsimiza
cikmaktadir (Ju, 2013). Bu baglamda tek bir renk kullanmak yerine farkli renk
kombinasyonlarina yer verilmesi markanin daha ayirt edici olarak algilanmasina

yardimci olabilmektedir (Zaichkowsky, 2010).

Yazi_Bicimleri: Markalarin logo veya ambalaj lizerinde kullandiklar1 yazi

bigimleri tiiketici algilarmm etkileyebilmektedir. Ornegin, kullanilan yazi bigiminin
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tiikketicilerin markaya yonelik kisilik algilarina yon verdigi bilinmektedir (Grohmann,
Giese ve Parkman, 2012). Ayrica yazi bi¢cimi ve marka logosu arasindaki uyum daha
pozitif tiiketici duygularini agia cikarabilmektedir (Salgado-Montejo, Velasco, Olier,
Alvarado ve Spence, 2014). Yine bir markanin rakiplere kiyasla daha ayirt edici
ozellikte algilanmasina yardimci olan unsurlardan biri de kullanilan yazi bigimleridir

(Zaichkowsky, 2010).

ekiller: Kullanilan seklin ne kadar 6nem arz ettigi markali {irline gore degisim
gosterebilmektedir. Ornegin, parfiim siselerinin ayirt edici bir sekle sahip olmasi bircok
parfiim markasi i¢in dnem arz eden bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla
birlikte her iirliniin ayirt edici bir sekle sahip olmasi nispeten kolay olmamaktadir. Bu
durumda markaya ayirt edici Ozellik kazandirabilecek diger unsurlara ydnelmek
gerekmektedir. Bir iirlin ya da paketin sekli markalarin kendilerine 6zgii bir kimlik
olusturmalarina yardimei olabilmektedir. Bununla birlikte seklin renkle desteklenmesi
ise markanin daha ayirt edici bir kimlik olusturabilmesine yardimci olabilmektedir

(Zaichkowsky, 2010).

Tiiketiciler genellikle kendilerine 6zgii imaj olusturabilmek ve kimliklerini ifade
edebilmek icin ayirt edici markalara yonelmektedirler (Romaniuk vd., 2007). Bu
kapsamda disiliniildiigiinde, ayirt edici ozellikte bir markay: tiiketmek, tiiketicinin
digerlerinden farkli olma ihtiyacini karsilayabilmektedir (Stokburger-Sauer vd., 2012).
Tiiketici tarafindan markaya yiiklenen ayirt edicilik 6zelliginin olumlu sonuglarindan
bahsetmek miimkiindiir (Yasin, Noor ve Mohamad, 2007). Ayrt edici bir kimlige sahip
markalarin tiiketici nezdinde daha cazip bulundugu bilinmektedir (Curras-Perez, Bigne-
Alcaniz ve Alvarado-Herrera, 2009; Shim, Kang, Kim ve Hyun, 2017). Bu durum
tiiketicilerin sosyal ¢evresiyle marka hakkinda konusmasini saglayabilmektedir. Yine
tiiketiciler bir markay1 rakiplerine kiyasla daha ayirt edici olarak degerlendirdiginde,
marka hakkinda bilgi edinmek ve markaya ait web site ya da sosyal medya aglar
lizerinden markay1 ziyaret etmek isteyebilmektedirler (Shim vd., 2017). Bununla
birlikte marka ayirt ediciligi bir markanin performansini olumlu yonde etkileyen 6nemli
yapilardan biridir. Dolasiyla bir markanin biiyiime ve karliliginda 6nemli bir rol
iistlenmektedir (Wong ve Merrilees, 2008). Ayni1 zamanda ayirt ediciligi yiiksek
markalar, karmasik pazar kosullarinda tiiketiciler tarafindan markanin kolayca

tanimlanmasina yardimci olmaktadir (Romaniuk vd., 2007; Ehrenberg vd., 2002). Kang,
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Kwun ve Hahm (2020) tarafindan yapismis olan ¢alismada marka deneyiminin marka
ayirt ediciligi tizerindeki etkisi arastirilmistir. Analiz sonuglarina gore, tliketicinin
markayla ilgili edindigi deneyimler, markanin tiiketici tarafindan ayirt ediciligi yiiksek
bir marka olarak algilanmasini saglayabilmektedir. Bu durumun ise tiiketiciyi
baskalarina marka hakkinda olumlu ya da olumsuz yonlendirmeler yapma noktasina
harekete gecirebilecegi belirlenmistir. Curras-Pérez vd. (2009) ise firmalarin sergiledigi
kurumsal sosyal sorumluluk imajinin tiiketici nezdinde ayirt edici olarak algilandigini,
bunun da satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Yasin vd.
(2007) ise c¢alismalarinda marka ayirt ediciligini, marka sadakati ve marka
farkindahiginin/¢agrisimlariyla birlikte marka denkligini olusturan {i¢ faktorlii yapidan
biri olarak belirtmistir. S6z konusu c¢alismanin sonuglarina goére, markaya yonelik
algilanan mensei iilke imajimnin marka ayirt ediciligine, marka sadakatine veya marka
farkindaligina/gagrisimlarina aracilik ederek dogrudan ve dolayli olarak marka

denkligini etkiledigi ortaya konulmustur.

1.2.4. Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi
1.2.4.1. Sosyal Kimlik ve Sosyal Kimlik Kuram

Sosyal kimlik kurami “grup psikolojisini benlik psikolojisi ile biitiinlestiren
zengin bir teorik bakis acis1” olarak ifade edilmektedir (Scheepers ve Ellemers, 2019:3).
[Ik kez Tajfel (1978) tarafindan Onerilmis sonrasinda Henri Tajfel ve John Turner
(1979) tarafindan sosyal psikoloji alaninda gelistirilmis olan sosyal kimlik kuraminin
temel arglimani, bireylerin kendilerini cesitli gruplara gore siniflandirma egiliminde
olmalaridir (Bhattacharya ve Sen, 2003; Ellemers, De Gilder ve Haslam, 2004). Bu
dogrultuda bireylerin kendilerini ait hissettiklerini gruplar ve bu gruplar arasi1 davranis
bicimlerini agiklamak i¢in sundugu genel cerceveyle 6n plana ¢ikmaktadir (Tajfel ve
Turner, 1979). Bu kurama gore, bireyler kendilerini i¢ grup ve dis olmak {iizere
siniflandirma egilimindedirler. Bireyin kendisini psikolojik olarak ait hissettigi grupla,
herhangi bir aidiyet hissetmedigi dis grup arasinda farkliliklar bulundugunu ileri
siirmektedir.  Ornegin, bireyler ait olduklar1 gruba yoénelik grup ici kayirmaciligi
sergilemektedirler. Bireyin sahip oldugu kimligi olusturan unsurlardan biri de bireyin ait

oldugu gruptur. Yani bireyin sahip oldugu kimligi olusturan parcalardan bir kismini,
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yasam tarzi, meslek veya egitim gibi iiyesi oldugu grubun kimligi olusturmakta ve
sekillendirmektedir (Scheepers ve Ellemers, 2019). Sosyal kimlik kuramina gore,
kimligin kisisel ve sosyal olmak iizere iki tarafi bulunmakta (Ashforth ve Mael, 1989;
Tajfel ve Turner, 1979; Davis, Love ve Fares, 2019) ve bireyler kisisel kimligin
Otesinde sosyal bir kimlik olusturmak i¢in ¢abalamaktadirlar (Bhattacharya ve Sen,
2003). Bireylerin kisisel kimliklerini sahip olduklar1 kisisel 6zellikler ve yetenekler
olusturmaktadir. Ote yandan sosyal kimlikte ise grup birlikleri 6n plana ¢ikmaktadir
(Ashforth ve Mael, 1989). Sosyal kimligin gelisimindeki psikolojik siirecler sosyal

siiflandirma, sosyal kimlik ve sosyal karsilagtirmadir.

Sosyal Kimlik

Y

Sosyal Karsilagtirma

Y

Sosyal Simflandirma

Kaynak: Scheepers, D., & Ellemers, N. (2019). Social identity theory. In Social Psychology in
Action (129-143). Springer, Cham, 8

Sekil 1.4. Sosyal Kimlik Olusma Siireci

Sekil 1.4’te de goriilecegi lizere sosyal kimlik gelistirme siirecinin ilk basamagi
olan smiflandirmadir (Tajfel, 1978). Sosyal siniflandirma, “insanlarin sadece bireyler
olarak degil, ayn1 zamanda yas kategorileri (¢ocuk, yetiskin vb.), ekonomik kategoriler
(yiiksek, diisiik ekonomik statii vb.) veya kiiltiirel kategoriler (Asya, Katkas vb.) gibi
belirli sosyal kategorilere ait olduklar1 ve anlasildigi” anlamina gelmektedir (Trepte ve
Loy, 2017: 3). ikinci basamak olan sosyal karsilastirma bireyin “kendini ve grubunu
baska bir gruba kars1 dlgerek tanimlama becerisi” olarak ifade edilmistir (Kamal, Fels
ve Ho, 2010: 49). Sosyal kimlik ise “bireyin bir gruba liyeliginden ve bu iiyelige
yiikledigi duygusal ve degersel anlamdan kaynaklanan benlik kavraminin bir parcasi”
olarak tanimlanmistir (Tajfel, 1972: 31). Ellemers, Kortekaas ve Ouwerkerk (1999)
tarafindan yapilmis olan ¢alismada sosyal kimligin, {ii¢ temel bileseninden
bahsedilmektedir. Bunlar; grup {iiyeligi bilincine yonelik algilanan 6z farkindalik olan
biligsel boyut, olumlu ve olumsuz degerlendirmelerin algilanmasin1 igeren
degerlendirme boyutu ve gruba olan bagliliga karsilik gelen duygusal boyut olarak 6ne
stirlilmiistiir (s. 372). Bununla birlikte sosyal kimligin pozitif ve negatif olmak {izere iki
tiiri bulunmaktadir (Trepte ve Loy, 2017; Scheepers ve Ellemers, 2019). Buna gore
bireyler kendi benlikleriyle uyumlu bir gruba dahil olmak ve bu yolla pozitif bir kimlik
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gelistirme egilimindedirler (Henri ve Turner, 1986). Pozitif bir sosyal kimligi 6z saygi
ve 0z deger gibi olumlu biligsel siirecler takip ederken negatif sosyal kimlik bireyin
pozitif bir sosyal kimlige ulagsmak i¢in miicadele etmesini icermektedir (Trepte ve Loy,

2017; Scheepers ve Ellemers, 2019).

Sosyal kimlik kurami 6zellikle tiiketici davranigi ve tliketici ve marka arasindaki
iliskileri anlamak noktasinda sundugu genis perspektifle gegmisten giiniimiize degin
pazarlama arastirmacilar tarafindan ilgi gérmektedir (Schlenker, 1978; White ve Argo,
2009; Kuo ve Hou, 2017; Gonzalez-Soriano, Feldman ve Rodriguez-Camacho, 2020).
Markalar bireylerin sosyal kimlik yaratmalarini ve kendilerini ifade edebilmelerini
kolaylastirmaktadir (Stokburger-Sauer vd., 2012). Bununla birlikte bireyler arasi
etkilesimi kolaylagmasiyla sosyal medya, sosyal kimligin gelistirilmesi noktasinda
onemli bir ara¢ haline gelmistir (Vernuccio, Pagani, Barbarossa ve Pastore, 2015). Bu
kapsamda tiiketicinin kendi kimliginin bir yansimasini bulabilecegi ve ait olma istegini
karsilayabilecegi ortamlar diisiiniildiigiinde marka hayran sayfalar1 bahsedilen sosyal
ihtiyaglarin giderilebilecegi onemli mecralar olarak karsimiza cikmaktadir. Marka
hayran sayfasi iizerinden digerleriyle etkilesime girebilme imkani bulan tiiketicinin
sosyal kimlik gelistirmesi kolaylasmakta akabinde markaya yonelik gii¢lii ve olumlara

sahip olabilmekte hatta markaya askla baglanabilmektedirler (Vernuccio vd., 2015).

Temeli sosyal kimlik kuramina dayanan 6zdeslesme kavrami bir grup insanla
algilanan birliktelik algist olarak ifade edilmektedir (Ashforth ve Mael, 1989).
Pazarlama kapsaminda diisiiniildiiglinde ise bireyler aymi birliktelik duygusunu bir
marka, sirket ve ya Orgiite kars1 hissedebilmekte; kendi kimligini bir marka, sirket ya da
orgiite ait kimlikle 6zdeslestirebilmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003; Tuskej vd.,
2013). Ozdeslesme kavraminin pazarlamaya uygulanmasi ilk olarak Bhattacharya, Rao
ve Glynn (1995) tarafindan “Orgiitsel 6zdeslesme” ¢ercevesinde gerceklestirmistir.
Pazarlama cercevesinde ve sosyal kimlik kurami temelinde yapilmis olan arastirmalara
bakildiginda genellikle orgiitsel 6zdeslesmenin yanmi sira tiiketici-sirket 6zdeslesmesi
(Bhattacharya ve Sen, 2003; Ahearne, Bhattacharya ve Gruen, 2005;Kuenzel ve
Halliday, 2008) ve tiiketici-marka Ozdeslesmesi (Tuskej vd., 2013) degiskenleri
karsimiza ¢ikmaktadir. Calisma kapsaminda marka 6zdeslesmesi degiskeni ele alinmis

olup detayl agiklamasi asagida sunulmustur.
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1.2.4.2. Marka Ozdeslesmesinin Kavramsal incelemesi ve Onemi

Yukarida bahsedildigi {izere marka 6zdeslesmesinin teorik alt yapisi sosyal kimlik
kuramina dayanmaktadir (Kuenzel ve Halliday, 2008). Bununla birlikte kavram biiytik
Olciide temelinin dayandigi diger bir kavram ise tiiketici-sirket O6zdeslesmesidir.
Dolasiyla tiiketici-marka 6zdeslesmesi ve tiiketici-sirket 6zdeslesmesi kavramsal olarak
birbirinden farkli iki yapiyr olusturmaktadirlar.  S6zgelimi tiiketici-marka
0zdeslesmesiyle tiiketici-sirket Ozdeslesmesi, marka ve sirketin farkli kimlikleri

olabileceginden birbirlerinden farklilagsmaktadirlar (Bhattacharya ve Sen, 2003).

Ozdeslesme, bireyin kendi 6zelliklerini bir grubun 6zellikleriyle psikolojik olarak
entegre etmesiyle olusmaktadir (So, King, Sparks ve Wang, 2013). Tiiketici

(13

perspektifinden bakildiginda 6zdeslesme “...kurumsal bir marka ile algilanan birlik
hissi” olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tuskej ve Podnar, 2018:5). Bunun yan1 sira marka
0zdeslesmesi “kisinin kendi benlik kavrami ve markanin kimligi arasinda algilanan
ortisme” olarak tanimlanmustir (Elbedweihy, Jayawardhena, Elsharnouby ve
Elsharnouby, 2016: 2901). Lam, Ahearne, Mullins, Hayati ve Schillewaert (2013) ise
marka 6zdeslesmesini temelde ii¢ psikolojik durumdan yola ¢ikarak ifade etmislerdir.
S6z konusu ¢alismada marka 6zdeslesmesi “ tiikketicinin bir markaya yonelik aidiyetini
“algilamas1”, “hissetmesi” ve ona ‘“deger vermesi’ olarak ifade edilmistir (s.235).
Marka 6zdeslesmesinin 6n kosulu markanin olumlu, ayirt edici ve siirdiiriilebilir bir
sosyal kimlik olusturmasidir (Bhattacharya ve Sen, 2003; He vd., 2012). Sonrasinda
tiiketici, markanin sunmus oldugu kimligiyle kendi kimligini bagdastirdiginda marka

0zdeslesmesinden bahsetmek miimkiin hale gelmektedir (He vd., 2012; Tuskej vd.,
2013).

Rekabetin giin gegtikce kizistig1 pazar kosullarinda markalarin tiiketicilerle giiclii
ve olumlu iligkiler gelistirmeye ve tiiketicilerle uzun vadeli iligkiler kurmaya yonelik
cabalar1 giin gectikce Onem kazanmaktadir. Dolasiyla pazarlama arastirmacilari
tarafindan tliketici ve marka arasindaki iliskileri anlamaya yonelik calismalar ilgi
gormeye devam etmektedir (Albert ve Merunka, 2013; Elbedweihy vd., 2016; Tuskej ve
Podnar, 2018). Bu kapsamda yapilmis olan ¢aligmalarin neticesinde agik¢a goriilmiistiir
ki, tiiketiciler markalariyla aralarinda sayisiz iligki kurabilmektedir (Aggarwal, 2004).

Bunun 6tesinde tiiketiciler, marka veya isletmelerden daha fazlasini beklemekte ve
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kendilerini daha 6zel hissetmek istemektedirler (Ozyer, 2015). Tiiketici-marka iliskileri
tipk1 bireyler arasinda kuruldugunda oldugu gibi bir markaya karsi hissedildiginde de
giiclii, olumlu ve derin bir iligkiye isaret edebilmektedir. Bu duygularin en yogunu
olarak ifade edilen marka aski kurabilecek iligkilerden biridir (Langner, Schmidt ve
Fischer, 2015). Yine markaya karsi duyulan giiven, baglilik hissi ve sadakat duygusu
tiikketicinin markasiyla arasinda kurabilecegi gii¢lii baglara ornek olarak verilebilir
(Albert ve Merunka, 2013; Pappu ve Quester, 2016). Benzer sekilde 6zdeslesme de
tiiketici ve marka arasindaki iligkiyi kavramsallagtiran 6nemli yapilardan biridir (Albert
ve Merunka, 2013). Tiiketici markasiyla arasinda boyle bir bag kurdugunda markaya
yonelik giiclii bir birlik hissine kapilmakta, markaya kars1 derin duygular

besleyebilmektedir (Stokburger-Sauer vd., 2012).

Tiiketiciler kendi kimlikleriyle bir markanin kimligini 6zdeslestirilebilirler
(Tuskej vd., 2013). Bu durum gerceklestiginde marka, tiiketici iizerinde uzun vadeli ve
sirdiiriilebilir etkiler birakabilmektedir. Tiketici bir markayla 6zdeslestiginde o
markadan kolay kolay vazgegmemektedir. Ozetle, marka 6zdeslesmesi gerek mevcut
miisterileri elde tutmak gerekse potansiyel miisterilere ulagabilmek i¢in Onemli bir
aractir (Popp ve Woratschek, 2017). Bu durum &nemlidir; ¢linkii her ne kadar yeni
misteriler kazanma fikri baglangigta birgok isletme icin cezbedici olsa da aslinda
mevcut miisterilere odaklanmak daha diisiik maliyetli olmaktadir. Dolasiyla halihazirda
var olan miisterileri elde tutmaya yonelik gosterilen ¢abalar cok 6nemlidir (Anderson ve
Mittal, 2000). Nitekim tiiketiciler bir markayla 6zdeslestiklerinde en 6nemli ve etkili
pazarlama iletisim araglarindan biri olan olumlu agizdan agiza iletisimi baslatarak
isletmenin bir ¢abasi olmaksizin markaya yeni miisteriler kazandirabilmektedirler (Popp
ve Woratschek, 2017). Ayrica tliketici nezdinde kimlikli markalarin degeri ¢ok
yiiksektir. Bugiiniin tiiketicilerinin markalardan daha 06zel beklentiler igerisinde
olduklar diisiiniildiigiinde, tiiketicilerin bu degeri elde etmek i¢in kendi benlikleriyle

uyumlu bir kimlige sahip olan markalarin arayisinda olmalar1 pekala miimkiindiir (He

vd., 2012).

Marka  O6zdeslesmesinin  beraberinde  getirdigi  avantajlar,  pazarlama
arastirmacilarini bu kavramin 6nciillerinin belirlenmesine yonelik aragtirmalar yapmak
icin motive etmektedir. Bu baglamda yapilmis olan calismalarda tiiketicilerin markaya

yonelik prestij algilarinin marka 6zdeslesmesini anlamli olarak etkiledigi goriilmiistiir
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(Tuskej ve Podnar, 2018; Kuenzel ve Halliday, 2008). Yine yapilan g¢alismalar bir
marka ne kadar ayirt edici 6zellikte ise tiiketicilerin o markayla 6zdeslesme olasiligi o
kadar yiiksek oldugu gostermektedir (Stokburger-Sauer vd., 2012). Tuskej ve Podnar
(2018) tarafindan yapilmis olan c¢alismada marka prestijinin ve marka
antropomorfizmasinin marka O6zdeslesmesi iizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma
sonuglarima gore markanin prestijli yapisinin ve insana ait Ozelliklerin markayla
iligkilendirilmesi  olarak ifade edilen marka antropomorfizmasinin marka
0zdeslesmesine giden bir yol oldugu ortaya konulmustur. Stokburger-Sauer vd. 2012
tarafindan yapilmig olan ¢alismada ise marka-benlik benzerligi, markanin sosyal
faydalari, marka sicakligt ve markaya iliskin utulmayan deneyimlerin marka
0zdeslesmesi lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Stokburger-Sauer
vd., 2012). Han, Ekinci, Chen ve Park (2020) tiiketici marka 6zdeslesmesinin dis
faktorler ve i¢ motivasyonlar olmak tizere iki faktorlii bir yap1 ¢ercevesinde
incelemislerdir. Calismada dis faktorler marka prestiji ve sembol c¢ekiciligi olarak
belirlenmis; i¢ motivasyonlar ise, benlik imaji uyumu ve marka deneyimi olarak ifade

edilmistir.

Marka 06zdeslesmesi basarili markalarin temel gostergeleri olabilecek bir dizi
olumlu tiiketici duygu ve davranisini ortaya ¢ikarmaktadir (Stokburger-Sauer vd., 2012;
Tuskej vd., 2013; Popp ve Woratschek, 2017). Ornegin, marka o6zdeslesmesi
pazarlamanin en kilit degiskenlerinden biri olan marka sadakatini 6nemli derecede ve
pozitif yonde etkiledigi bilinmektedir. Yani tiiketicinin bir markayla olan 6zdeslesme
diizeyi ne kadar artarsa markaya sadik bir miisteri haline gelme ihtimali de o kadar
artmaktadir (He vd., 2012; Stokburger-Sauer vd., 2012; Yeh, Wang ve Yieh, 2016).
Tiiketicileri uzun vadeli bir miisteri haline getirmek ise gii¢lii bir tiiketici marka iligkisi
insa etmekte baglantilidir (Tuskej vd., 2013). Bu noktada tiiketici ve marka arasindaki
0zdeslesme tiiketiciyi markanin uzun vadeli bir tiiketicisi haline getirmekte, marka igin
onemli avantajlar saglamaktadir. Ozdeslesme markayla olan etkilesimi ve duygusal
aligverisi de 6nemli derecede etkilemektedir (Kumar ve Kaushik, 2020). Dogal olarak,
bir¢ok sirket icin tiiketicilerinin marka hakkinda diger tiiketicilerle bilgi vermesi ve
hatta markay1 satin almaya ikna etmesi arzu edilen bir durumdur. Pazarlama
alanyazininda marka savunuculugu olarak ifade edilen bu durumu elde etmek gii¢lii bir

marka 6zdeslesmesiyle miimkiin hale gelmektedir (Stokburger-Sauer vd., 2012). Ayni
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zamanda bir tiiketici kendi kimligiyle markanin kimligini 6zdeslestirdiginde markaya
yonelik olumsuz bilgilere kars1 daha fazla direng gostermekte ve markaya olan
tolerasyonunu artirmaktadir (Elbedweihy vd., 2016). Ahearne vd. (2005) ¢alismalarinda
0zdeslesmenin rol i¢i ve rol dist olmak flizere iki farkli davranigsal c¢iktisindan
bahsetmiglerdir. Rol i¢i davranislar, lirtin satin alimi ve kullanimi gibi faaliyetleri
barindirirken, rol dis1 davraniglar agizdan agiza iletisim baglatma ve iirlin gelistirme
Onerileri sunma gibi daha ¢ok arzu edilen faaliyetleri icermektedir. Tuskej ve Podnar
(2018) ise calismalarinda marka 6zdeslesmesinin tiiketicilerin sosyal medya iizerinden
marka faaliyetlerine katilimlar1 iizerinde bir etkisi olup olmadigini incelemislerdir.
Aragtirmada marka 6zdeslesmesinin, sosyal aglar {izerinden markay: takip etme, marka
paylagimlarini takip etme, be§enme ve bu paylasimlara yorum yapma gibi katilim

davraniglarini olumlu ve gii¢lii bir sekilde etkiledigi ortaya konulmustur.
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IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA ve TUKECILERIN CEVRIMICI MARKA iLE iLGILi
FAALIYETLERI UZERINE

2.1. SOSYAL MEDYANIN INCELENMESI

2.1.1. Sosyal Medya Kavrami, Tarihsel Gelisimi ve Tiirleri

Iletisim teknolojilerinde kaydedilen hizli ilerlemeler sayesinde internet, sosyal
medya ve sosyal ag siteleri gibi pek ¢ok kavramin insanoglunun hayatinin énemli bir
pargast olmasini saglamistir. Sosyal medyanmn birgok tamimi bulunmaktadir. ilgili
alanyazininda en sik kullanilan tanimiyla sosyal medya, “Web 2.0''n temellerini
olusturan, bir i¢erigin kullanici tarafindan olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren
bir grup internet tabanli uygulama” olarak ifade edilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
61). Bir diger tanima gore ise, internet kullanicilarinin birbirleriyle ¢evrimigi iletisim
kurmalarina olanak saglayan, igerik paylasimi ve kigisel yorumlar gibi faaliyetlere
dayali sosyal ag siteleridir (Kirtis ve Karahan, 2011: 262). Filo, Lock ve Karg (2015)
ise sosyal medyay1 “kuruluslar ve bireyler arasinda ve arasinda kullanici tarafindan
olusturulan igerigin gelistirilmesine ve paylasilmasina olanak taniyan etkilesim ve
birlikte yaratmayi kolaylastiran yeni medya teknolojileri” olarak ifade etmislerdir

(s.167).

Sosyal medyanin gelisim siirecini anlayabilmek i¢in Web teknolojilerinin
tanimlanmas1 6nem arz etmektedir; zira sosyal medyanin gelisimi internetin gelisimiyle
miimkiin hale gelmistir. Internetin tarihsel gelisiminde Web 1.0 ve Web 2.0 olmak iizere
iki donemden bahsetmek miimkiindiir. World Wide Web ya da diger adiyla Web 1.0 ve
internetin ortaya ¢ikmasiyla diinya yeni bir déneme girmistir (Hoffman, 2000). Bu
donemde kullanicilar arzu ettikleri bilgiye ulasabilmekte ancak etkilesim ve icerige
katki gibi fonksiyonlar heniiz miimkiin hale gelmemisti. Sonrasinda ortaya ¢ikan Web
2.0 daha fazla etkilesim olanagi sunmasiyla Web 1.0’dan ayrilmaktadir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008). Web 2.0’ temelinde insanlar1 bir araya getirme etkilesimi
miimkiin kilma bulunmaktadir (Naik ve Shivalingaiah, 2008). Web 2.0, “is ve sosyal

stireclerde katilimci olarak kullanicilarin deneyimlerini, bilgilerini ve pazar giiclinii



34

genisleten acik kaynakli, etkilesimli ve kullanici kontrollii ¢evrimi¢i uygulamalarin bir
koleksiyonu” olarak ifade edilmistir (Constantinides ve Fountain, 2008: 232). Bireylerin
internet iizerinden etkilesim kurmast Web 2.0 ortaya ¢ikmasiyla ilgi gormeye
baglamistir. Web 2.0 teknolojisiyle kullanicilarin da icerik olusturabilmesi sosyal

medyanin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Tablo 2.1. Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0
Okuma Okuma-Yazma
Sirketler Topluluklar
Islemci-Sunucu Iletisimi Birebir iletisim
Siiflandirma Etiketler
Sahip Olma Paylagsma
IPOs Trade sales
Netscape Google
Web formlar1 Web uygulamalari
Cevirmeli Ag Genis bant

Donanim maliyetleri

Bant genisligi maliyetleri

Egitimler Sohbet

Reklamcilik Agizdan agiza iletisim
Internet {izerinden satilan Internet servisleri
servisler

Bilgi portallar Platformlar

Kaynak: Aghaei, S., Nematbakhsh, M. A., & Farsani, H. K. (2012). Evolution of the world wide web:

From WEB 1.0 TO WEB 4.0. International Journal of Web & Semantic Technology, 3(1), 1-10, 3

Alanyazina bakildiginda sosyal medyanin farkli ¢aligmalarda farkli sekillerde

kategorize edildigi goriilmektedir. Ornegin, Onat ve Alikilic (2008) tarafindan yapilan

calismada sosyal medya ortamlari temelde yedi grup altinda toplanmistir. Bunlar

asagida sunuldugu gibidir.

e E-posta gruplari

e Bloglar

e Forumlar

e Kurumsal intranet
e [Extranet

e Hizli mesaj servisleri
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e Sosyal ag siteleri

Kaplan ve Haenlein (2010) calismalarinda sosyal medyay1 alt1 farkli grupta

siniflanmustir. Bunlar;

e Isbirlik¢i Projeler (Wikipedia)

e Bloglar

e Icerik Topluluklari (YouTube, SlideShare)
e Sosyal Ag Siteleri (Facebook)

e Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)
e Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

Benzer sekilde, Fischer ve Reuber 2011 yilindaki ¢alismalarinda sosyal medyay1

sekiz alt gruba ayirmiglardir. Bu siniflandirma ise su sekildedir:

e Sosyal Ag Siteleri (6r. Facebook)
e Sosyal Imleme (6r. Digg)

e Video Paylasim (6r. Youtube)

e Fotograf Paylagim (6r. Flickr)

e Profesyonel Aglar (6r. LinkedIn)
e Kullanici Forumlari

e Web giinliikleri veya Bloglar

e Mikrobloglar (6r. Twitter)

2.1.2. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklhihklar

Giinlimiizde sosyal medya tiiketicilerin giinliik hayatinin 6nemli bir par¢ast haline
gelmigtir. Nitekim tiiketiciler televizyon, radyo veya dergi gibi geleneksel medyadan
uzaklagmakta ve giin gegtikce sosyal medya kullanmak i¢in daha ¢ok motive
olmaktadirlar (Mangold ve Faulds, 2009). Bu nedenledir ki giiniimiizde geleneksel
medya, yerini zaman, maliyet ve dogrudan pazarlama firsati sunmasiyla etkili
pazarlama araglarindan biri olan sosyal medyaya birakmistir (Kirtis ve Karahan, 2011).
Sosyal medya ve geleneksel medyayr birbirinden ayiran 6nemli farkliliklardan
bahsetmek miimkiindiir. Ornegin, geleneksel medyanin aksine sosyal medya cografi

kisitlart ortadan kaldirmaktadir. Dolasiyla markalar sosyal medyayla birlikte genis
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kitlelere rahatlikla ulasabilmektedirler (Zaglia, 2013; Hajli, 2015). Diger bir ayrim ise
sosyal medyanin sundugu maliyet avantajindan kaynaklanmaktadir. Geleneksel
medyanin nispeten yliksek maliyetli sartlarinin aksine sosyal medya tizerinden markalar
maliyetsiz ya da ¢ok diisitk maliyetli icerikler olusturup karsi tarafa iletilebilmektedir
(Alameddine, 2013). Buna ek olarak sosyal medya iizerinden anlik iceriklerle daha kisa
bir siirede hedef tiiketici kitlesine ulasilabilinmektedir (Phua, Jin ve Kim, 2017). Ustelik
iceriklerin kimlere ne kadar ulastigina dair verilere kolaylikla erisebilmektedirler
(Alameddine, 2013). Geleneksel tek yonlii iletisimin aksine, sosyal medya, markalarin
ve tiiketicilerin birbirleriyle ¢ift yonli bir sekilde etkilesime girebilecegi bir platform
saglamaktadir (Hutter, Hautz, Dennhardt ve Fiiller, 2013). Sosyal medyanin bu
etkilesimli dogasi, tiiketicileri yalnizca {irliniin kullanicis1 konumundan ¢ikarmis
markanin aktif oyuncularindan biri haline doniistiirmiistiir. Geleneksel medya iletigim
stratejileri daha ¢ok marka ydneticileri tarafindan olusturup yonetilirken, sosyal medya
tizerinden tiiketiciler markali icerikler iiretebilmektedir. Bununla birlikte yorum yapma,
begenme ve paylasma gibi faaliyetlerle marka icerikleriyle etkilesime girebilmektedirler
(Schivinski ve Dabrowski, 2016). Son olarak tiiketicilerin geleneksel ve sosyal medyaya
iliskin algilar1 da birbirinden farkli olabilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin sosyal medya
tizerinden olusturulan reklamlar1 daha c¢agdas ve heyecan verici bulduklar
bilinmektedir. Bununla birlikte hemen hemen her markanin rahatlikla sosyal medya
tizerinden reklam verebilecegi diislincesiyle tiiketiciler, geleneksel medya iletisim
kanallariyla sunulan reklamlar1 daha yetkin ve giivenilir algilamaktadirlar (Anselmsson
ve Tunca, 2017). Bununla birlikte geleneksel medya reklamlan tiiketicilerde daha ¢ok
marka farkindaligi yaratmaya hizmet etmektedir. Ote yandan sosyal medya iizerinden
saglanan iletisimin ise marka imajma Onemli etkileri bulunmaktadir (Bruhn,

Schoenmueller ve Schifer, 2012).

2.1.3. Sosyal Medya ve Markalar

Internet ve mobil teknolojilerdeki ilerlemeler sayesinde hayatimiza giren sosyal
medya, markalarin tiiketicileriyle iletisim kurma bigimlerini 6nemli 6l¢iide degisime
ugratmistir (Hudson, Huang, Roth ve Madden, 2015). Oyle ki baslangigta bir eglence
araci olarak hayatimiza giren sosyal medya, giinlimiizde bir¢ok isletmenin pazarlama

stratejilerine yon veren onemli mecralar haline gelmistir (Kujur ve Singh, 2016). Her



37

gecen giin sosyal medyanin sundugu sayisiz firsatlar, markalarin sosyal medyada yer
alma noktasindaki istekliliklerini artirmaktadir (Laroche, Habibi, Richard ve
Sankaranarayanan, 2012; Tsimonis ve Dimitriadis, 2014). Sosyal medyanin markalar
icin yarattig1 firsatlardan biri dogrudan markay: kullanan tiiketicilerle kurulabilen
dogrudan temastir. Sosyal medyanin sundugu farkli etkilesim olanaklariyla birlikte
iletisimin yonii degismis, sosyal medya iizerinden marka ile etkilesim saglayan
miisterilerle iletisim iki yonlii saglanmaya baslamistir (Hennig-Thurau vd., 2010;
Cvijikj ve Michahelles, 2011). Bu iki yonlii iletisim sayesinde markalar, tiiketicilerin
tercih, arzu ve ihtiyaglarna iligkin daha fazla bilgi saglayabilmekte, iirlin ve
hizmetlerini bu dogrultuda gelistirebilme imkani1 bulabilmektedirler (Hennig-Thurau
vd., 2010; Cvijikj ve Michahelles, 2011; Etter, Ravasi ve Colleoni, 2019). Bu duruma
daha genis bir perspektiften bakildiginda, sosyal medya marka hedeflerini sekillendirme
ve ylritme agisindan olduk¢a Onemli bir yer teskil ettigi karsimiza c¢ikmaktadir
(Thoring, 2011; Saravanakumar ve Suganthal.akshmi 2012; Harrigan, Evers, Miles ve
Daly, 2017). Aym1 zamanda sosyal medyada yer alan markalarin Bununla birlikte
markalar, sosyal medya {lizerinden ¢esitli platformlar araciligiyla iceriklerini daha genis
kitlelere kolaylikla ulastirabilmekte, yiiriitiilen farkli uygulamalar sonucunda
tiikketicilerle olumlu iligkiler gelistirebilmektedirler (Erdogmus ve Cicek, 2012). Hudson
vd. (2015) tarafindan yapilmis olan calismada, sosyal medya {izerinden markalarla
etkilesimde bulunan tiiketicilerin bulunmayanlara kiyasla daha olumlu tiiketici
duygularina sahip olduklar1 ortaya konulmustur. Bu durumun ise tiiketiciyi pozitif bir
agizdan agiza iletisim baslatmak icin tesvik ettigi belirlenmistir (Hudson vd., 2015).
Tajvidi ve Karami (2017) gore sosyal medyada tiiketicilerle girilen etkilesim sonucu
markalarin pazarlama becerileri artmakta ve buna bagli olarak marka performansi Ayni
zamanda sosyal medya iizerinden tiiketicilerle dogrudan temas kurabilen markalar
tiikketici ve marka arasindaki iliskileri de pozitif anlamda yon verebilmektedir (Valos,
Haji Habibi, Casidy, Driesener ve Maplestone, 2016). Markalar, sosyal medya
tizerinden cesitli platformlar araciligiyla iceriklerini daha genis kitlelere kolaylikla
ulastirabilmekte, yiiriitiillen farkli uygulamalar sonucunda miisterilerle olumlu iligkiler
gelistirebilmektedirler (Erdogmus ve Cicek, 2012). Sosyal medyanin markalar igin
yarattiZ1 diger bir firsat, geri bildirim kaynaginin dogrudan tiiketici olmasidir. Olumlu

ya da olumsuz fark etmeksizin tiiketicilerden alinan geri bildirimlerin markalar igin
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oldukca kiymetli oldugu diisiiniildiigiinde sosyal medyanin onemi bir kez daha
karsimiza ¢ikmaktadir (Cruz ve Lee, 2014). Bununla birlikte sosyal medya, markalara
mevcut misterileri ile daha yakin iligkiler kurma firsati yaratirken, potansiyel
miisterilere ulagsma noktasinda da yardimci olmaktadir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014;
Luo, Zhang ve Liu, 2015). Dolasiyla ¢ok sayida firma miisterileri ile ortak bir
platformda yer almak adina sosyal medya platformlarindaki yerlerini almaktadirlar
(Okazaki, Diaz-Martin, Rozano ve Menéndez-Benito, 2015; Etter vd., 2019). Bu amag
dogrultusunda hedef kitleyle iligkilerini gelistirmek isteyen firmalarin c¢esitli sosyal
medya platformlar1 lizerinden marka hayran sayfalari olusturduklari goriilmektedir
(Acker, Grone, Akkad, Potscher ve Yazbek, 2011; De Vries, Gensler ve Leeflang,
2012). Bu sayfalar lizerinden marka takibinde bulunan miisteriler; marka paylagimlarina
yonelik yapmis olduklar1 begeni, yorum ve paylasimlarla markanin bilinirligine olumlu
yonde katkida bulunabilmektedirler. Bu noktada miisteriyi harekete gegiren en onemli
etmenlerden biri igerigin miisteriye eglence vaadinde bulunmasidir. Miisteri, igerigi
eglenceli bulunmasi halinde marka ile karsilikli bir etkilesim saglayacak, bunun
sonuncunda markaya olan bagllik ve giiveni de artacaktir (De Vries vd., 2012). Sosyal
medya aracili olusturulan marka hayran sayfalari, marka farkindaligi yaratabilmek
noktasinda da 6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Tiiketicilerin markalarla bu
sayfalar iizerinden kurduklar etkilesim onlarin zihinlerinde markay: rakiplerine kiyasla
daha fark edilir kilmaktadir. Bu durum tiiketicilerin marka ile ilgili olumlu
diisiincelerini sosyal gevreleriyle paylagsmasiyla marka i¢in maliyetsiz bir reklam kanali
olusturabilmektedir. Bahsi gegen faaliyetler neticesinde de tiiketicilerin satin alma karar
siirecini olumlu ve O6nemli sekilde etkilenebilmektedir (Hutter vd., 2013). Benzer
sekilde marka hayran sayfalarinda yiiriitiilen faaliyetler sadik miisteriler kazanilabilmesi

acisindan da 6nem teskil etmektedir (Laroche, Habibi ve Richard, 2013).

Sosyal ag siteleri ise “bireylerin sinirl1 bir sistem i¢inde ortak veya yar1 genel bir
profil olusturmalarina, baglanti paylasacaklar1 diger kullanicilarinin listesinin agikca
belirtilmesine ve diger kullanicilarin ve kendisinin listesini gérme ve kendi listesini
diizenlenebilmesine olanak tanityan web tabanli hizmetlerdir” (Boyd ve Ellison, 2007:
211). Baska bir tamimda sosyal ag siteleri, ¢evrimi¢i ortamda kullanicilarin kendi
profillerini olusturup anlik iletilerini bagkalariyla paylasabilecekleri uygulamalar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bilinen ilk sosyal ag sitesi olan
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SixDegress.com 1997 yilinda olusturulmustur. Bu site iizerinden bireyler, kendi
profillerini olusturup arkadas listelerini goriintiileyebilmekteydiler. 1988 yilindan
itibaren ise bireylere site iizerinden arkadas listelerinde gezinme miimkiin kilinmisti
(Boyd ve Ellison, 2007). Sonrasinda c¢esitli sosyal ag siteye ¢ikmis ve gelisim
gostermistir. Sosyal ag sitelerinin popiilaritesi 6zellikle 2003 ve 2006 yillar1 arasinda
oldukca artmis ve giliniimiizde bireylerin giinliik hayatinin énemli bir parcast haline
gelmistir. Gilinlimiizde 6n plana ¢ikan bazi sosyal ag sitelerinin detayli incelemesi

asagida sunulmustur.
Facebook

Mark Zuckerberg tarafindan 2014 yilinda kurulmus olan Facebook baslangigla
Hardward Universitesi igin kurulan sonrasinda etkisi tiim diinyay: saran en popiiler
sosyal ag sitesidir (Facebook, 2020). Sosyal ag siteleri kapsaminda Facebook,
giiniimiizde (2020) 2.6 milyar aktif kullanicistyla diinya lideri konumundadir (Statista,
2020). Dolasiyla Facebook gii¢lii bir kullanic1 katilim1 ve etkilesimi temsil etmektedir.
Sirketin web sitesine gore Facebook’un misyonu su sekilde belirtilmistir: “insanlara
toplum kurma ve diinyayr yakinlagtirma giici vermek” (Facebook, 2020). Facebook,
hobiler, sevilen filmler gibi kisisel bilgi ve ilgi alanlarinin yer aldig1r profil
olusturulmasina ve bu profilin baskalariyla paylasilmasina olanak saglamaktadir

(Hughes, Rowe, Batey ve Lee, 2012).

Instagram

Instagram, kullanicilarin kisiliklerini, yasam tarzlarimi ve zevklerini yansitan
fotograflar veya videolarin paylasilmasina ve bu paylasimlarin begenilmesi ve yorum
yapilmasi gibi faaliyetlerle kullanicilarin birbirleriyle sosyal iliskiler kurmalarina olanak
saglayan bir sosyal medya platformudur (Manikonda, Hu ve Kambhampati, 2014; E.
Lee, J. A. Lee, Moon ve Sung, 2015). Instagram’in diger insanlarla sosyal iligkiler
kurmak, fotograflarin paylasilmasiyla aslinda kisisel bir arsiv olarak da islev gormesi,
kendini ifade etmek, giinliik hayatin sorun ve gercekliklerin kagis ve ilgi alanlarina
yonelik bir gozetleme yapma imkani sunmast kullanicilar1 bu platforma yonlendiren
sebeplerden bir kacidir (Lee vd., 2015). Ozellikle gen¢ kullanicilar arasinda hizla
popiilaritesi artan Instagram (Lup, Trub ve Rosenthal, 2015), “#” semboliiyle

0zdeslesen hashtaglerle tiiketiciler i¢in ortak bir paydada bulusturarak marka katilimi
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icin etkili bir zemin olusturmaktadir (Stathopoulou, Borel, Christodoulides ve West,
(2017). Facebook'un aksine Instagram, kullanicilarin yeni igerik olustururken fotograf
veya video yaymlamasini gerektiriyor. ikincisi, Instagram, kullanicilar fotograflari

zenginlestirmek veya giizellestirmek igin filtreler islevine sahiptir (Lup vd., 2015).
Twitter

Giiniimiizde mikrobloglarin en popiiler o6rneklerinden biri olan Twitter,
“insanlarin kisa metinsel mesajlari—*“tweets”—sistemdeki digerleriyle paylagsmalarini
saglamak ic¢in 2006'in baglarinda kurulan bir mikroblog hizmetidir” (Boyd, Golder ve
Lotan, 2010: 2). Her bir mesaj “tweet” olarak adlandiriimaktadir. Onceleri 140 karakter
uzunluguna kadar simirlandirilmakta olan karakter sayisi giliniimiizde (2020) 280
karaktere genisletilmistir.  Kim, Sung ve Kang (2014) calislarinda “re-tweet”
davranisin1 6nemli pazarlama degiskenlerinden biri olan agizdan agiza iletisimin yeni
bir alternatifi olarak gdstermislerdir. “#” semboliiyle 6zdeslesen hashtaglar araciligiyla
paylasimlarin konusu hakkinda ek bir agiklanma yapabilmektedirler. Ayn1 zamanda
kullanicilarin giindem hakkinda bilgi edinebilmeleri i¢in 6zel bir algoritma sunmaktadir

(Becker, Naaman ve Gravano, 2011).

Sosyal ag siteleri bircok amacla kullanilmaktadir. Bireylerin sosyal ag sitesi
kullanma motivasyonlar1 farkli olabilecegi gibi genellikle zaman gecirmek, eglenmek,
bilgi edinmek, moday1 takip etmek, kendileri gostermek, baskalariyla iligkiler kurmak
ve bu iligkileri siirdiirmek gibi ¢esitli amaglarla sosyal medya aglarindaki yerlerini
almaktadirlar (Lin ve Lu, 2011; Phua vd., 2017). Sosyal ag siteleri, markalarin
hedefledikleri tiiketici kitleleriyle etkili bir iletisim kurmak i¢in 6nemli bir zemin
olusmaktadir. Bunun neticesinde tiiketiciler ve marka arasindaki olumlu iliski
kalitesinin derecesi, sosyal medya aglarinda olusturan marka profillerinin takibinin
stirekliligi ve bu profillerin tiiketici tarafindan baskalarina tavsiye edilmesi olasiligini
artirmaktadir (Pentina, Gammoh, Zhang ve Mallin, 2013a). Sosyal ag siteleri lizerinden
olusturulan marka hayran sayfalar1 markalarin tiiketicilerle iletisime girebilecegi 6nemli
mecralardir (Tsai ve Men, 2013). Giiniimiizde tiiketicilerin satin alma kararlarini
Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube sosyal aglar iizerinden verdikleri

goriilmektedir (Ladhari, Massa ve Skandrani, 2020).
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2.2. TUKETICILERIN CEVRIMICI MARKA ILE iLGILI FAALIYETLERI

2.2.1. Tiiketici-Marka Angajmani

Tiiketicilerin sosyal medya {iizerinden bir marka ile iliskilendirilebilecek
davranislarin anlasilmasi ve belirlenmesi gliniimiiziin popiiler arastirma konularindan
biri haline gelmistir (Wang, 2020; Yiangou, Papasolomou, Thrassou ve Vrontis, 2020).
Bu kapsamda Ingilizce karsiligi “engagement” olan “angajman” gdze ¢arpan
degiskenlerden biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yapilan alanyazin taramasi
neticesinde bu kavramin Tiirk¢e karsiligi konusunda bir fikir birliginin s6z konusu
olmadig1 gériilmiistiir. Ornegin, pazarlama alaninda “engagement” pek ¢ok uzman
tarafindan, ilgin¢lik (Armagan ve Gider, 2017) ve bag (Koker, Maden ve Kdseoglu,
2019) gibi farkli sekillerde ele alinmistir. Bu ¢alismada ise ilgili alanyazin incelenmis
Ingilizce “engagement” kavramina karsilik olarak “angajman” kelimesi benimsenmistir.
Bununla birlikte, Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde “engagement” kavramina karsilik olarak
“angajman” kelimesinin onerilmis olmasi bu kavramin tercih edilmesi noktasinda diger

bir husustur (https://www.sozluk.gov.tr., Erisim tarihi: 18.05.2020).

Akademik acidan ‘“Angajman” kavrami sosyoloji ve psikoloji gibi cesitli
disiplinlerde arastirma konusu haline gelmistir. Kavram, pazarlama arastirmacilari
tarafindan ise 2005 yili itibariyle giderek artan bir bi¢imde ilgi gormeye baglamistir
(Brodie, Hollebeek, Juri¢ ve Ili¢, 2011). Tiiketici-marka angajmani, tiiketicinin belirli
bir tliketici-marka etkilesimine iliskin olarak marka ile ilgili biligsel, duygusal ve
davranigsal acidan olumlu degerlendirmesi olarak ifade edilmistir (Hollebeek, Glynn ve
Brodie, 2014: 151). Van Doorn vd. (2010) tarafindan ise marka angajmani davranigsal
acidan ve miisteriler baglaminda tanimlanmis ve “basit islemlerin Otesine gecen ve
miisterinin motivasyonel siirliciilerden kaynaklanan, satin almanin 6tesinde bir marka

veya firma odakli davranissal tezahiirleri” olarak ifade edilmistir (s.254).

Tiketici marka angajmani, duygusal, bilissel ve davranigsal faktorleri bir araya
getiren ¢ok boyutlu bir kavram olarak kabul edilmektedir (Brodie vd., 2011; Hollebeek
vd., 2014). Bununla birlikte Vivek, Beatty ve Morgan (2012) sosyal unsurlarin da bahsi
gecen gegen boyutlara dahil edilmesi gerektigini 6ne siirmiislerdir. Hollebeek vd. (2014)

tarafindan yapilmis olan ¢alismada sosyal medya iizerinden tiiketici-marka angajmanini
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Olcen tli¢c boyutlu bir yap1 6nerilmistir. Bu boyutlar; biligsel isleme, sevgi ve etkinlesme
olarak belirlenmistir. Calismada bilissel isleme (biligsel boyut) "bir tiiketicinin belirli bir
tilkketici-marka etkilesiminde marka ile ilgili diisiince isleme ve detaylandirma seviyesi”
olarak tanimlanmistir. Sevgi (duygusal boyut) “belirli bir tiiketici-marka etkilesiminde
tiikketicinin marka ile ilgili olumlu etki derecesini" olarak ifade edilmistir. Son olarak
etkinlesme (davranigsal boyut) ise” tliketicinin belirli bir tiiketici/marka etkilesiminde
bir marka i¢in harcanan enerji, ¢aba ve zaman seviyesi” tanimlanmistir (s.154). Benzer
sekilde Dwivedi (2015) ise tiiketici-marka angajmanini istek duyma, adanma ve

yogunlagsma olmak iizere yine ¢ok boyutlu bir yap1 dnermistir.

Tiketiciler tarafindan marka igeriklerine yapilan “yorum” ve “begenme” tepkileri,
sosyal medya iizerinden gergeklesen tiiketici angajmaninin Sl¢iimii i¢in bir arag¢ gorevi
gormektedir. Buna ek olarak tiiketici tarafindan marka igeriginin bagkalariyla
paylasilmasi ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin yaymlanmasi markayla angaje
olan tliketici eylemlerine ornek olarak verilebilmektedir (Barger, Peltier ve Schultz,
2016). Vargo (2016) tarafindan yapilmis olan ¢aligmada ise Twitter {izerinden icerigin
“retweet edilmesi” ve “begenilmesi” 6nemli angajman davraniglari olarak belirlenmistir.
Bu baglamda Khobzi ve Teimourpour (2015) marka hayran sayfalariyla angaje olan
kullanicilar1 kapsayan bir tipoloji calismasi gergeklestirmiglerdir. Analiz sonuglarina
dort farkli kullanict karakteristigi belirlenmistir. Bunlar; gonderilerle herhangi bir
etkilesimde bulunmayan “kayitsiz hayranlar”, digerlerine gére marka paylasimlariyla
olan etkilesim diizeyi en yiiksek olan “sadik hayranlar”, angajman diizeyi diisiik olan
“siradan hayranlar” ve son olarak, genelde gonderileri “begenen” ancak herhangi bir
yorum yapmayan “tembel hayranlar” olarak siniflandirilmistir. Dolan, Conduit, Fahy ve
Goodman (2016) tarafindan yapilmis olan c¢aligmada birlikte yaratma (co-creation),
negatif/pozitif agidan katkida bulunma, ortak yikim (co-destruction) aktif angajman

davranislar1 olarak ele alinmistir.

Sosyal medyanin etkilesimli dogasi, tiiketicilerin markayla angaje olabilmelerini
saglamak ya da halihazirda angaje tiiketicilerin markayla olan bagimi kuvvetlendirmek
icin elverigli bir zemin olusturmaktadir. Sosyal medya iizerinden gerceklesen tiiketici
marka angajmanmin farkli tanimlarinin bulundugu gériilmektedir. Ornegin, Barger vd.
(2016) sosyal medya ile iligkilendiren marka angajmani i¢in “firmalarin ve tiiketicilerin

sosyal medyada marka ile ilgili icerik ve sosyal deneyimler olusturduklar karsilikli
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yarar saglayan bir siire¢” tanimlamasini 6nermislerdir (s. 279). Ayni yap1 Chahal ve
Rani (2017) tarafindan miisteri baglaminda tanimlanmis ve “miisterilerin — fiziksel veya
psikolojik olarak — karar vermelerini etkileyen cesitli marka olusturma faaliyetlerine
katilim1” olarak ifade edilmistir (s.314). Bu noktada markalarin dogru bir sosyal medya
pazarlama stratejisi gelistirme ve karsi tarafa dogru bir sekilde iletme becerisine sahip
olmalar1 6nem arz etmektedir. Sosyal medya araciligiyla tiiketicilerin diger kullanicilar
ya da dogrudan markayla kolaylikla etkilesime girebilme olanagi, isletmelerin
markalartyla angaje tiliketiciler kazanabilmesi i¢in Onemli bir firsat olarak
degerlendirilmektedir. Benzer sekilde tiiketicilerin “trend olana” gosterdikleri ilgi goz
oniinde bulundurularak, marka igeriklerinin giincel tutulmasi tiiketicilerin markayla
angaje olmalarin1 saglayabilmektedir. Yine tiiketicileri elektronik agizdan agiza
iletisime motive edebilecek ¢abalar da bu noktada 6nemli olan diger bir husustur
(Cheung, Pires ve Rosenberger, 2020b). Ek olarak tiiketiciler, bir gruba ait hissetme
duygusuyla da sosyal medya ilizerinden marka ile etkilesime girmek isteyebilmektedirler

(Triantafillidou ve Siomkos, 2018).

Tiiketici-marka angajmani, markalar icin bir dizi firsat yaratabilmektedir. Angaje
tiiketiciler markanin tiiketici zihninde daha akilda kalici olmasini saglamakla birlikte
marka bilinirligine de 6nemli bir katkis1 bulunmaktadir (Cheung vd., 2020b). Aym
zamanda angaje tiiketicilere sahip olmak, basarili bir sosyal medya stratejisi i¢in
olduk¢a onemlidir (Kabadayi ve Price, 2014). Pansari ve Kumar (2017) tarafindan
yapilmis olan ¢aligmada markayla angaje olan miisterilerin firmalara sagladig: faydalar
dogrudan katki ve dolayli katki olmak iizere iki farkli yonden degerlendirilmistir.
Calismaya gore markayla angaje miisteriler tarafindan gergeklestirilen satin alimlar,
miisterinin markaya sagladigi dogrudan katki sekli olarak gosterilmistir. Ote yandan
yonlendirme, etki ve geribildirim misterinin firmaya sagladig1 dolayli katkilar olarak
ifade edilmistir. Buna gore markayla angaje olan miisteriler ¢evrelerine markay1 pozitif
anlamda tanitmakta ve baskalarrm markaya ydnlendirmektedirler. Ozellikle sosyal
medyanin sagladig: etkilesim giiciiyle miisteriler, marka hakkinda diisiincelerini g¢esitli
sosyal medya ag siteleri tlizerinden paylagabilmekte ve digerlerini markaya yonelik
pozitif anlamda etkileyebilmektedir. Ayn1 zamanda bu miisteriler marka ile edindikleri
deneyimleri, marka performansini artirmaya yonelik Onerilerini ya da yeni iirlin ve

hizmetlerin gelisimi i¢in markaya Onemli geribildirimler saglayabilmektedirler.
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Tiketici-marka angajmani tekrar satin alma niyeti, birlikte yaratim (Cheung, Pires,
Rosenberger ve De Oliverira, 2020a) gibi tiiketici davranislarina pozitif anlamda yon

vermektedir.

2.2.2. Tiiketicilerin Cevrimici Marka Ile ilgili Faaliyetleri

Yukarida bahsedildigi iizere tiiketiciler sosyal medya iizerinden marka ile ilgili
igcerikle farkli yollarla temas halinde olabilmektedir. Marka icerigini “begenme”, marka
icerigine “yorum yapma” gibi tiiketici davranislari, tiiketici-marka angajmaninin
Olciilebilmesi i¢in bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Kabadayi ve Price, 2014). Bununla
birlikte tiiketicilerin bir marka icerigine verdikleri tepki diizeyleri birbirlerinden farkl
olabilmektedir. Bu diisiinceyle yola ¢ikan ve sosyal medya {izerinden bir marka
icerigine yonelik cesitli tiikketici davraniglarimi katilim derecelerine gore siniflandiran
calismalar mevcuttur (Muntinga vd., 2011; Shao, 2009). Calisma kapsaminda ele alinan
tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri 6ziinde tiiketici-marka angajmani

diizeyini yansitmaktadir (Schivinski vd., 2016; Simon ve Tossan, 2018).

Shao tarafindan 2009 yilinda yapilan ¢alismada kullanici tarafindan olusturulan
icerikler ve bireylerin bu iceriklere katilim dereceleri goz 6niinde bulundurularak bir
simiflandirma Onerilmistir. Caligmada belirlenmis olan ii¢ farkli etkilesim davranisi
tilkketme, katilma ve iiretme olarak belirlenmistir. Sonrasinda Shao (2009) tarafindan
yapilan c¢alismaya benzer olarak, Muntinga vd. (2011) tiiketicilerin sosyal medya
tizerinden marka ile ilgili igerikleri tliketicilerin katilim faaliyetlerine gore siniflandiran
davranigsal bir yap1 onermislerdir. Bahsi gegen calismada kisaca “COBRAs” olarak
ifade edilen tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri Schivinski vd. (2016)
tarafindan su sekilde tanimlanmistir: “tiiketicinin bir markayla ilgili olarak medyanin
tilkketimi, katkida bulunulmasi ve yaratilmasina iligskin katilim ve etkilesim diizeylerine
gore degisen c¢evrimici etkinlikler kiimesidir” (s.2).  Sosyal medya iizerinden
tiikketicilerin marka igerikleriyle etkilesimlerini diizeylerine gore siniflandiran ve tiiketici
tipolojisi sunan bu yapi, toplamda iic boyuttan olugmaktadir. Bu boyutlar; tiiketme,

katkida bulunma ve yaratma olarak ortaya konulmustur.

Tiiketme, tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili etkinliginin en diisiik seviyesini

temsil etmektedir (Muntinga vd., 2011; Dolan vd., 2016; Schivinski vd., 2016). Burada
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bireyler marka ile ilgili olan igerigin pasif izleyicisi konumunda olup aktif katilim

saglamazlar (Muntinga vd., 2011; Tsai ve Men, 2013). Tiiketim davraniglarini igeren

eylemler asagidaki gibidir (Sahin, Giilmez ve Ersoy, 2019:18).

Finansal kazang elde etmek amaciyla markalar1 sosyal medya iizerinden takip
etmek

Sosyal medya iizerinden markalarla ilgili haberleri takip etmek

Markalar hakkinda yapilan inceleme yazilarin1 okumak

Markalar hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in ¢evrimigi arama yapmak

Ne satin alacagin1 segme konusunda yardim almak i¢in markalarin sosyal
medya profillerini goriintiilemek

Markalar tarafindan paylasilan son gonderileri goriintiilemek ve okumak

Bir {irtin veya hizmet hakkinda iletisime gegmek amaciyla markalarin sosyal

medya profillerine mesaj gondermek

Katkida Bulunma tiiketicilerin ¢evrimici marka ile ilgili orta diizeyde etkinligini

icerir (Muntinga vd., 2011; Dolan vd., 2016). Katilim davranislarini iceren eylemler

asagidaki gibidir (Sahin vd., 2019:18; Muntinga vd., 2011: 16).

Bir markanin ilging haberleriyle ilgili gonderileri sosyal medya iizerinden
paylasmak

Markalarin/isletmelerin sosyal medya gonderilerini begenmek

Uriinleri ve / veya markalar1 derecelendirme

Herhangi bir sosyal ag sitesi iizerinden marka profiline katilma

Sosyal ag siteleri ya da ¢evrimig¢i marka topluluklar iizerinden marka ile ilgili
sohbetlere katilma

Marka ile ilgili web giinliikleri, video, ses, resimler vb. hakkinda yorum

yapma

Yaratma markayla ilgili icerik olusturma siirecine en yiiksek tiiketici katilimini

gosterir (Muntinga vd., 2011; Dolan vd., 2016). Yaratmayi iceren eylemler asagidaki
gibidir (Muntinga vd., 2011: 16; Sahin vd., 2019: 18).

Bir markanin yeni {iriin fotograflarinin veya bilgi metinlerinin sosyal medya

tizerinden yiiklenmesi ve paylasilmasi
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e  Marka- iiriin hakkinda incelemeler yazmak
e Marka ile ilgili bir web giinliigii yayimlamak
e Marka ile ilgili video, ses, resim veya goriintii yiiklemek

e Marka ile ilgili makaleler yazmak

Tiiketiciler sosyal medya {lizerinden ayni marka i¢in tiiketme, katkida bulunma ve
yaratma faaliyetlerinde bulunabilmektedir. Ote yandan tiiketiciler bir marka icerigine
iliskin yalmzca tiikketme faaliyetine dahil olurken diger bir marka i¢in katkida
bulunmay1 tercih edebilmektedir (Schivinski vd., 2016). Bunun bir sebebi tiiketicilerin
cevrimi¢i marka ile ilgili faaliyette bulunmaya iten motivasyonlarin; tiiketme, katkida
bulunma ve yaratma boyutlarinin bir ya da daha fazlasin1 ayni anda etkileyebilmesi
olabilmektedir. Ornegin, sosyal etkilesim motivasyonu her bir katilim faaliyetini pozitif
olarak etkilerken; eglence daha cok tliketme davranisiyla iliskilendirilmistir (Piehler,
Schade, Kleine-Kalmer ve Burmann, 2019). Bu baglamda tiiketme; bireylerin daha ¢ok
eglenceli vakit gecirmek (Shao, 2009; Piehler vd., 2019), sosyal etkilesimde bulunmak
(Piehler vd., 2019) ya da bilgi edinmek (Shao, 2009) gibi temel motivasyonlarla igerigin
tilkketilmesi durumunu ifade etmektedir. Katkida bulunma ve yaratma boyutlarinda
tilkketiciyi motive eden degiskenler ise daha cok ¢ekilis, hediye ve promosyonlar gibi
tiikketiciyi ekonomik ac¢idan harekete gegiren licret motivasyonlariyla iliskilendirilmistir
(De Vries, Peluso, Romani, Leeflang ve Marcati, 2017; Piehler vd., 2019). Bununla
birlikte alanyazin sosyal medya iizerinden yliriitiilen faaliyetlerinin de tiikketme, katkida
bulunma ve yaratma davraniglarina yon verdigini gostermektedir (Cheung, Pires,
Rosenberger, De Oliveira, 2019; Mishra, 2019). Ornegin, Cheung vd. (2019) tarafindan
yapilmis olan ¢alismada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin ¢evrimigi
marka ile ilgili faaliyetleri iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma sonuclarina gore
markalarin sosyal medya ag siteleri iizerinden yiiriittiikleri eglenceli ve yiiksek
etkilesimli faaliyetler tiiketicileri tiilketmeye, katkida bulunmaya ve yaratmaya motive
eden onemli unsurlar olarak belirlenmistir. Mishra (2019) ise sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicileri katkida bulunma ve tiikketmeye motive ettigini; ancak bu
faaliyetlerin yaratma {izerinde anlaml1 bir etkisinin bulunmadigini belirlemistir. Ayrica
cevrimici etkilesim egiliminin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetlerin tiimii iizerinde
pozitif bir etkisinin oldugunu tespit etmistir. Piehler vd. (2019) tarafindan yapilmis olan

caligmada tliketicilerin ¢evrimici marka ile ilgili faaliyetlerinin agizdan agiza iletisim
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tizerindeki etkisi incelenmistir. Bulgulara gore, tiiketme faaliyeti agizdan agiza iletisime
giden bir yol iken, katkida bulunma ve yaratma faaliyetlerinin tiiketicileri agizdan agiza

iletisim siirecini baglatma noktasinda tesvik etmedigi saptanmustir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA KiMLiGi ALGILARININ TUKETiCININ CEVRiIMiCi MARKA iLE
ILGILi FAALIYETLERI UZERINDEKIi ETKiSINDE MARKA
OZDESLESMESININ ARACILIK ROLUNUN TESPIT EDILMESI UZERINE

Caligmanin bu boliimiinde ilk olarak arastirmanin amaci ve Onemi, aragtirmanin
kapsami1 ve smirlari, arastirma modeli ve hipotezleri ve arastirmanin yontemine
deginilecektir. Daha sonra arastirma hipotezlerinin test edilmesine yonelik analizlere yer
verilecektir. Son olarak aragtirmanin bulgular1 yorumlanarak ve Onerilere yer

verilecektir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

(Calismanin temel amaci, marka kimligine yonelik algilarin tiiketicilerin ¢evrimici
marka ile ilgili faaliyetleri iizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik roliiniin
incelenmesidir. Daha spesifik olarak belirtilecek olursa ¢alismanin temel amaci, marka
kimligi bilesenlerinden marka prestiji, marka kisiligZi ve marka ayirt ediciligi
degiskenlerinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri olan katkida bulunma,
yaratma ve tiiketme {izerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik roliiniin tespit

edilmesidir. Bununla birlikte calismanin bazi alt amaglart bulunmaktadir. Bunlar:

e Algillanan marka kimligi Ozelliklerinin marka O6zdeslesmesi {izerindeki
etkisini incelemek,

e Marka O6zdeslesmesinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri
uizerindeki etkisini incelemek,

e Algilanan marka kimligi 6zelliklerinin tiiketicilerin ¢evrimici marka ile ilgili

faaliyetleri lizerindeki etkisini incelemektir.

Igili alanyazin markanm kisilikli bir yapiya sahip olmasinn énemini vurgulamaktadir
(Phau ve Lau, 2001; Tho vd., 2016; Marquardt vd., 2017). Dolasiyla markamn kisilikli
yapisinin incelenmesi ve diger pazarlama degiskenleriyle arasindaki iliskinin ortaya
konulmasi arastirmacilar tarafindan yogun ilgi goren bir calisma konusu olarak karsimiza
cikmaktadir (Bilgili ve Ozkul, 2015; Bairrada vd., 2019; Lopez, Guerra, Gonzalez, B., &

Madero, 2020). Bunun yani sira tiiketicilerin prestijli markalara yonelik giderek artan talep ve
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ilgileri disiiniildiigiinde mevcut c¢aligmanin bu baglamda yapilmasmin literatiire katki
saglayacagi diistiniilmiistiir. Giintimiizde markalarin kendilerini rakiplere nazaran 6n plana
cikarmaya yonelik c¢abalar1 6nem arz etmektedir. Bununla paralel olarak ilgili alanyazinda
tiiketicilerin zihninde ayirt edici bir kimlik olusturabilmek adina yapilan ¢alismalarin énemini
vurgulanmistir (Wong ve Merrilees, 2008). Yine tiiketici ve marka arasinda yiiksek
0zdeslesme seviyesi olusturabilmek, markalarin en 6nemli pazarlama strateji ve hedeflerinden
biri haline gelmistir (Bhattacharya ve Sen, 2003). Popp ve Woratschek (2017) tarafindan
yapilmig olan ¢aligmada, markalarin giiclii bir marka 6zdeslesmesi olusturmaya yonelik
¢abalarmin miisteri memnuniyeti ve fiyatlandirma gibi 6nemli faktérlerden dahi daha olumlu
sonuglar dogurabilecegini ileri siiriilmiistiir. Ayrica alanyazin marka 6zdeslesmesinin nispeten
yeni bir konsept oldugunu vurgulamaktadir (Torres, Augusto ve Godinho, 2017). Dolastyla
mevcut ¢calismada marka 6zdeslesmesiyle calismada yer alan diger degiskenler arasindaki
etkilerin incelenmesinin 6nemli bulgulari ortaya konulacag diisiiniilmiistiir.

Glintimiizde sosyal medya tiiketicilerin giinliik hayatlarmin 6nemli bir parcasidir.
Dolasiyla sosyal medya iizerinden tiiketici davranislarinin belirlenmesi giliniimiiziin énemli
pazarlama arastirma konularindan biri olarak degerlendirmek miimkiin hale gelmistir. Bu
baglamda sosyal medya iizerinden tiiketici-marka angajmaninin arastirilmasi son yillarda
pazarlama arastirmacilarmin yogun bir sekilde ilgisini ¢eken 6nemli pazarlama arastirmalari
konularindan biridir (Hollebeek vd., 2014; Machado, Vacas-de-Carvalho, Azar, André ve dos
Santos, 2019; Cheung, Pires, Rosenberger ve De Oliverira, 2020a; Cheung, Pires ve
Rosenberger, 2020b). Yapilan arastirmalar tiiketici-marka angajmaninin, tiikketici ve marka
arasida giiclii bir iliski olusturup gelistirebileceginin ortaya koymaktadir (Pansari ve Kumar,
2017). Bununla birlikte tiiketici tarafindan sergilenen angajman davraniglarmi katkida
bulunma, yaratma ve tiiketme olmak iizere diizeylerine kategorize eden tiiketicilerin ¢evrimigi
marka ile ilgili faaliyetleri ise nispeten yeni sayilabilecek bir arastirma konusu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicileri bu faaliyetlerde bulunmaya iten onciillerin arastirildig
calismalarin smirli sayida oldugu bilinmekle birlikte, tiiketiciler her gecen giin ¢evrimigi
markalarla daha fazla etkilesime girmektedirler (Cheung vd., 2019). Mevcut calismada bahsi
gecen faaliyetler ele alinmis olup elde edilecek bulgularin marka yoneticileri ve gelecekte

yapilacak olan ¢alismalara 151k tutacag diisiilmdistiir.

Tuskej vd. (2013) tarafindan yapilmis olan ¢alismada deger uyumunun marka

baglilig1 tizerindeki etkisinde tiiketici 6zdeslesmesinin aracilik rolii incelenmistir.
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Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore tiiketiciler kendi deger yargilarina uygun bir
markayla 6zdeslestiklerinde markaya olan bagliliklarinin artig1 belirlenmistir. Kuenzel
ve Halliday (2010) tarafindan yapilmis olan calismada ise marka itibari ve marka
kisiligi uyumunun marka 6zdeslesmesini etkiledigini saptanmis; marka 6zdeslesmesinin
ise marka sadakati tizerindeki anlamli etkisi onaylanmistir. Ek olarak, marka itibari ve
marka kisiligi uyumunun marka sadakati iizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin
kismi aracilik roliinde oldugu ortaya konulmustur. Augusto ve Torres (2018) tarafindan
yapilmis olan ¢aligmada markaya yonelik tutum ve elektronik agizdan agiza iletisimin
tilkketici kaynakli marka degeri tlizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik
rolliniin tespit edilmesi amaglanmistir. Ulasilan bulgular bahsi gecen etkide marka
0zdeslesmesinin aracilik roliiniin bulundugunu destekler nitelikte olmustur. Yukarida
belirtilen caligmalar géz onilinde bulundurularak marka prestiji, marka kisiligi ve marka
ayirt ediciligi calismanin girdi degiskenleri olarak belirlenmis; tiiketicilerin ¢evrimigi
marka ile ilgili faaliyetleri ise arastirma modeli kapsaminda ¢ikt1 degisken olarak ele
almmistir. Marka Ozdeslesmesi ise aracilik etkinin incelendigi degisken olarak
belirlenmistir. Bu baglamda c¢alismanin temel amacini teskil eden marka kimligi
bilesenlerinden marka prestiji, marka kisiligi ve marka ayirt ediciliginin tiiketicilerin
cevrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri olan katkida bulunma, yaratma ve tliketme
tizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik roliiniin incelendigi bir ¢alismaya
rastlanilmamigtir. Dolasiyla ulagilacak sonuglarin alanyazina o6nemli katkilarda

bulunacag diistintilmiistiir.

Yapilan onceki caligmalar markanin kimlikli yapisinin marka O6zdeslesmesi
tizerindeki anlamli etkisini dogrulamaktadir (He vd., 2011; Tuskej ve Podnar, 2018;
Fazli-Salehi, Esfidani, Torres ve Zuniga, 2019). Bu ¢erceveyi benimsemis ¢aligmalarda,
markalarin prestijli bir kimlik sergilemelerinin tiiketicilerin markaya olan aidiyet
duygularinin artmasina olanak sagladig1r goriilmektedir (Stokburger-Sauer vd., 2012;
Lakanie ve Mojarrad, 2015; Tuskej ve Podnar, 2018). Carlson, Donavan ve Cumiskey
(2009) spor endiistrisi baglaminda marka kisilik 6zelliklerinin markanin prestijli ve ayirt
edici olarak algilanmasina yardimer oldugunu belirlemislerdir. Bunun ise 6zdeslesme
tizerindeki etkisi incelenmis ve anlamli bir etki ortaya konulmustur. Yine Susanty ve
Tresnaningrum (2018) tarafindan yapilmis olan ¢calismada markanin rakiplerine kiyasla

farkli ve essiz bir kimlige sahip olmasinin marka 6zdeslesmesine giden bir yol oldugu
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ortaya konulmustur. Bahsedilen ¢alismalar 1s181inda mevcut ¢alismanin alt amaglarindan
biri olarak; marka prestiji, marka kisiligi ve marka ayirt ediciliginin marka 6zdeslesmesi

uzerindeki etkisi incelenecektir.

Caligmanin alt amacglarin bir digeri, algilanan marka kimligi bilesenlerinin
tiketicilerin ¢evrimi¢ci marka ile ilgili faaliyetleri iizerindeki dogrudan etkisinin
incelenmesidir. Schivinski, Muntinga, Pontes ve Lukasik (2019) tarafindan yapilmis
olan calismada marka degeri algilarinin sosyal medya {izerinden tiiketicilerin ¢evrimici
marka ile ilgili faaliyetleri iizerinde bir etkisinin bulunup bulunmadiginm1 makro ve
mikro iliski perspektifinden incelenmigtir. Arastirma sonuglarmma makro-iliski
perspektifinden bakildiginda, bulgular tiiketici temelli marka degerinin tiiketicilerin
sosyal medyadaki markalarla davranmigsal iliskilerini olumlu yonde etkiledigi
bulunmustur. Mikro-iliski agisindan bakildiginda ise marka iliskilerinin markayla ilgili
sosyal medya igerigini tiiketme ve katkida bulunmayi etkiledigini, marka sadakatinin ise
markayla ilgili sosyal medya iceriginin yaratilmasinmi etkiledigini ortaya konulmustur.
Son olarak, marka kalitesinin tiiketicilerin davranigsal katilimini olumsuz etkiledigi
tespit edilmistir. Bu caligmada ise marka kimligi algilar1 olan marka kisiligi, marka
prestiji ve marka ayirt ediciliginin tiikketicilerin ¢evrimig¢i marka ile ilgili faaliyetleri
tizerindeki dogrudan etkisi incelenecektir. Bahsi gecen etkinin incelendigi bir calismaya

rastlanilmamustir.

Benzer sekilde calismanin 6zgiin noktalarindan biri de ¢alismanin nihai alt amaci
olan marka O6zdeslesmesinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile faaliyetleri lizerindeki
dogrudan etkisi incelenmesidir. Alanyazin marka 6zdeslesmesinin markalar tarafindan
arzu edilen bazi davranigsal sonuglar1 ortaya c¢ikarabilecegini ortaya koymustur.
Ornegin, Tuskej ve Podnar (2018) ¢alismalarinda marka dzdeslesmesinin tiiketicinin
markaya iligkin sosyal medya angajman faaliyetlerini etkiledigi goriilmiistiir. Buna gore,
tiikketici kendi kimligiyle bir markanin kimligini ne kadar bagdastirirsa, marka ile ilgili
iceriklere olumlu olarak katilma istekliliginin de o kadar artacagi belirlenmistir. Bunun
yani sira Simon ve Tossan (2018) tarafindan Facebook kapsaminda memnuniyet ve
markaya duyulan minnettarligin tiiketme, katkida bulunma ve yaratma iizerinde anlaml
bir etkisinin bulundugunu ortaya konulmustur. Bununla birlikte marka 6zdeslesmesinin

dogrudan tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetlerini {izerindeki etkisinin
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incelendigi bir caligmaya rastlanilmamistir. Bu durum arastirmanin farklilik ve 6nemini

teskil edebilecek diger bir nokta olarak diistiniilmiistiir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Bu aragtirmanin temel amaci, marka kimligine yonelik prestij, kisilik ve ayirt
edicilik algilariin, tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri olan katkida
bulunma, yaratma ve tiiketme {izerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik
roliinlin  incelenmesidir. Sosyal kimlik kurami c¢ergevesinde tiiketici-marka
6zdeslemesinin 6n kosulu olarak marka kimliginin varlig1 6ne siiriilmiis; bu yolla marka
0zdeslesmesinden bahsedilebilecegi vurgulanmistir (He vd., 2012). Buradan yola
cikarak, tiiketici tarafindan markaya yonelik algilanan kimlik 6zellikleri arasinda
degerlendirilen marka prestiji, marka kisiligi ve marka ayirt ediciligi bilesenleri
aragtirma modeli kapsamina girdi degiskenler olarak dahil edilmistir. Tiiketicinin
markaya yonelik bu algilarinin 6zdeslesmeye giden bir yol oldugu Ongériilmiis, bu
durumun ise davranmigsal ¢iktilar1 belirlenmek istenmistir. Giliniimiizde sosyal medyanin
giicli ve pazarlama agisindan dnemi g6z Oniinde bulundurularak tiiketicilerin ¢evrimici
marka ile ilgili faaliyetleri olan katkida bulunma, yaratma ve tiilketme davranislari

arastirma modeline ¢ikt1 degisken olarak eklenmistir.

Calismanin ana kiitlesini 18 yas iistii, sosyal medya kullanicis1 ve sosyal medya
lizerinden marka takibinde bulunan\markanin g6z gezdiricisi olan bireyler
olusturmustur. Katilimcilara anket formunun ilk boliimiinde sosyal medya kullanip
kullanmadiklar1 sorulmus, kullanmayan bireyler ¢alisma kapsamina dahil edilmemistir.
Bu kapsamda arastirma kisitlarindan biri anket formunun yalnizca sosyal medya
kullanicist bireylere uygulanmis olmasidir. Arastirmanin bir diger kisitin1 katilimeilarin
sosyal medya flizerinden marka takibinde bulunmalar1 olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda herhangi bir marka belirlenmemis olup katilimcilar kendi belirledikleri
marka tizerinden yola ¢ikarak anket sorularini cevaplandirmistir. Bununla birlikte
kiiltiirlin ve iilke farkliliklarinin tiiketicilerin markaya iligkin algilarinda, davranislarinda
ve markayla olan iligkilerinde belirleyici bir rol oynadig: diisiiniildiiglinde, ¢alismandan
elde edilecek sonuglarin kiiltiir ve iilkeye 6zgii olabilecegi ifade edilebilir. Son olarak
arastirmada kullanilan veriler internet {izerinden elde edildiginden il sinirt

bulunmamaktadir.
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Arastirmanin yukar1 bahsedilen kisitlar1 bulunmasina karsin arastirma hedefleri
dogrultusunda elde edilecek bulgularin gerek pazarlama uygulayicilarina farkl bir bakis
acis1 sunacagl gerekse ilerde yapilacak calismalara 151k tutacagi diisiiniilerek 6nemli

katkilarda bulunacag diisiiniilmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirma modeli asagida sunuldugu gibidir.

Marka Ozdeslesmesi

Marka Kimligine fliskin T
Tiiketici Algilan liketicilerin ¢ evrimici
Marka ile lloili Faalivetleri

* Marka Prestiji
* Marka Kisiligi

o Vetkinlik * Katkida Bulunma
* Heyecan > " Y?_ratma

+ Geleneksellik Y ITei

* Androjenlik

* Marka Aynrt Ediciligi

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Sekil 3.1°de goriildiigii iizere arastirma modeli marka prestiji, marka kisiligi,
marka ayirt ediciligi, marka 6zdeslesmesi ve tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili
faaliyetleri olan katkida bulunma, yaratma ve tiikketme degiskenlerinden olusmaktadir.
Modelden anlasilacag iizere, tiiketici tarafindan algilanan kisilik, prestij ve ayirt edicilik
olmak {izere marka kimligi algilarinin marka 6zdeslesmesini dogrudan etkileyecegi
diisiiniilmiistiir. Benzer bir etkinin marka 6zdeslesmesi ve tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka
ile ilgili faaliyetleri arasinda gergeklesecegi ongoriilmiistiir. Son olarak marka prestiji,
marka kisiligi ve marka ayirt ediciligi degiskenlerinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile
ilgili faaliyetleri iizerinde dogrudan bir etkisinin bulunacagi varsayilmistir. Buradan
yola ¢ikarak, yapilacak analizlerin neticesinde marka prestiji, marka kisiligi ve marka
ayirt ediciligi degiskenlerinin tiiketicilerin ¢evrimici marka ile faaliyetleri iizerindeki

etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik rolde olacagi diistiniilmiistiir.
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Arastirma modeli cercevesinde test edilmesi hedeflenen ve bu dogrultuda

kurgulanan hipotezler asagida sunuldugu gibidir.

Dogrudan Etkinin Incelenmesine Iliskin Ileri Siiriilen Hipotezler

Hipotez 1 (H;): Marka prestiji marka 6zdeslesmesi tlizerinde etkilidir.

Hipotez 2 (H3): Marka kisiligi boyutlar1 olan (a) yetkinlik, (b) heyecan, (c¢)

geleneksellik ve (d) androjenlik marka 6zdeslesmesi lizerinde etkilidir.
Hipotez 3 (H3): Marka ayirt ediciligi marka 6zdeslesmesi iizerinde etkilidir.

Hipotez 4 (Hy): Marka Ozdeslesmesi tiliketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili

faaliyetleri olan (a) katkida bulunma, (b) yaratma ve (c) tiikketme tizerinde etkilidir.

Hipotez 5 (Hs): Marka prestiji tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri

olan (a) katkida bulunma, (b) yaratma ve (c) tiiketme iizerinde etkilidir.

Hipotez 6 (Hg): Marka kisiligi boyutlarindan biri olan yetkinlik, tiiketicilerin
cevrimici marka ile ilgili faaliyetleri (@) katkida bulunma, (b) yaratma ve (¢) tiiketme

uzerinde etkilidir.

Hipotez 7 (H7): Marka kisiligi boyutlarindan biri olan heyecan, tiiketicilerin

cevrimici marka ile ilgili faaliyetleri (@) katkida bulunma, (b) yaratma ve (c¢) tiiketme

uzerinde etkilidir.

Hipotez 8 (Hs): Marka kisiligi boyutlarindan biri olan geleneksellik, tiiketicilerin

cevrimici marka ile ilgili faaliyetleri (@) katkida bulunma, (b) yaratma ve (c¢) tiiketme

uzerinde etkilidir.

Hipotez 9 (Hy): Marka kisiligi boyutlarindan biri olan androjenlik, tiiketicilerin

cevrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri (a) katkida bulunma, (b) yaratma ve (c) tiiketme

uzerinde etkilidir.

Hipotez 10 (Hig): Marka ayirt ediciligi tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili

faaliyetleri olan (a) katkida bulunma, (b) yaratma ve (c) tiikketme tizerinde etkilidir.

Aracilik Etkinin Incelenmesine iliskin Ileri Siiriilen Hipotezler

Hipotez 11 (Hjj): Marka prestijinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili

faaliyetleri olan (@) katkida bulunma, (b) yaratma ve (¢) tiiketme iizerindeki etkisinde

marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii bulunmaktadir.
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Hipotez 12 (Hjz): Marka Kkisiliginin boyutlarindan biri olan yetkinligin,

tiikketicilerin ¢evrimici marka ile ilgili faaliyetleri olan (a) katkida bulunma, (b) yaratma

ve (¢) tiikketme lizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik roli bulunmaktadir.

Hipotez 13 (H;3): Marka Kkisiliginin boyutlarindan biri olan heyecanin,

tiikketicilerin ¢evrimigi marka ile ilgili faaliyetleri olan (@) katkida bulunma, (b) yaratma

ve (¢) tiiketme lizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii bulunmaktadir.

Hipotez 14 (Hi4: Marka kisiliginin boyutlarindan biri olan gelenekselligin,

tilkketicilerin ¢evrimigi marka ile ilgili faaliyetleri olan (a) katkida bulunma, (b) yaratma

ve (¢) tiketme tizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii bulunmaktadir.

Hipotez 15 (H;s): Marka kisiliginin boyutlarindan biri olan androjenligin,

tiikketicilerin ¢evrimici marka ile ilgili faaliyetleri olan (a) katkida bulunma, (b) yaratma

ve (¢) tiketme lizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii bulunmaktadir.

Hipotez 16 (H;s): Marka ayirt ediciliginin tiiketicilerin ¢evrimig¢i marka ile ilgili

faaliyetleri olan (a) katkida bulunma, (b) yaratma ve (¢) tiiketme iizerindeki etkisinde

marka 0zdeslesmesinin aracilik rolii bulunmaktadir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.4.1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini 18 yasindan biiyiik bireyler olusturmus; arastirmada
kullanilacak veriler ise anket toplama teknigi ile elde edilmistir. Ek olarak, 6rnekleme
yontemi olarak kolayda oOrnekleme yoOntemi esas alimmistir. Tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan bu yoOnteme gore Ornek birimlerin secimleri

arastirmaci tarafindan gergeklestirilmektedir (Nakip, 2006). Arastirmanin 6rnek

n(1l-m)

blylkligi n = o 2)? formiilii ile %35 hata pay1 ve %95 giiven araliginda alt sinir 384
olarak belirlenmistir (Kurtulus, 1998). Anket caligmasi 21 Mart — 15 Nisan 2020
tarihleri arasinda gercgeklestirilmistir. Bu siirecte toplamda 747 veri elde edilerek
bahsedilen alt smirin oldukga iistiinde bir Orneklem sayisina ulagim saglanmistir.
Bununla birlikte sosyal medya kullantyor olmak ve sosyal medya iizerinden herhangi
bir markanin takipgisi/géz gezdiricisi olmak 6n eleme sorulari olarak kullanilmistir.

Bahsedilen kosullar1 saglamayan bireyler, 6rnek kiitle kapsamina dahil edilmemistir. Bu
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kapsamda toplamda 16 adet anket formu arastirmaya dahil edilmemis; toplamda 731

adet anket formu degerlendirmeye alinmustir.
3.4.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada kullanilacak veriler, internet iizerinden elde edilmistir. Google
Formlar {izerinden hazirlanan anket formu c¢esitli sosyal medya aglar tizerinden
paylasilmis; en yiiksek katilimei sayisina ulagsmak hedeflenmistir. Benzer sekilde
orneklemin miimkiin oldugu kadar heterojen bir yapida tutulmasi anket g¢alismasi

stirecinde dikkat edilen diger bir husus olmustur.

Anket formu ii¢ farkli soru grubundan olusmaktadir. Birinci boliimii katilimcilarin
sosyal medya kullanimlarin1 belirlemeye yonelik sorulari igeren onciil sorularin
bulundugu kisim olusturmaktadir. Bu boliimde ilk olarak katilimcilara sosyal medya
kullanip  kullanmadiklart =~ sorulmus,  kullanmayanlar  c¢alisma  kapsaminda
degerlendirilmemistir. ikinci olarak katilimcilara hangi sosyal medya ara¢ ya da
araclarinda hesaplar1 bulunduklari sorulmustur. Bu grubun {iclincii sorusunda ise
katilimcilarin sosyal medya {izerinden en c¢ok takip ettikleri/gdz gezdikleri markay1
belirtmeleri ve anket formunda yer alan diger sorulart bu markayr diislinerek
cevaplandirmalar1 istenmistir. Ikinci kisimda katilimcilarin ¢alisma degiskenlerine
yonelik degerlendirilmeleri belirlenmek istenmistir. Bu kapsamda marka kisiligi sorulari
Aksoy ve Ozsomer ‘in (2007) calismasindan elde edilmistir. Tiirkiye’de marka kisiligi
boyutlarinin ortaya konuldugu c¢aligmada marka kisiligi; yetkinlik, heyecan,
geleneksellik ve androjenlik olmak {izere dort boyuttan olugsmakta ve toplamda 39
degiskeni icermektedir. Ug sorudan olusan marka prestiji sorular1 i¢in Baek vd. (2010)
tarafindan yapilan calismadan yararlanilmistir. Yine {i¢ sorudan olusan marka ayirt
ediciligi 6lcegi ise Curras-Pérez vd. (2009) tarafindan yapilmis olan ¢alismadan elde
edilmistir. Marka 6zdeslesmesine yonelik katilimcilarin degerlendirmelerini belirmeye
yonelik toplamda bes soru sorulmustur. Bu degiskenin 6l¢timiinde Stokburger-Sauer vd.
(2012) tarafindan gelistirilen Slgek kullanilmistir. Son olarak tiiketicilerin ¢evrimigi
marka ile ilgili faaliyetlerine iliskin tiiketme boyutuna ait bes adet; katkida bulunma
boyutuna ait alt1 adet; yaratma boyutuna ait yine alt1 adet soru sorulmustur. Bu sorular
ise Schivinski vd. (2016) tarafindan yapilmis olan ¢alismadan elde edilmistir. Ugiincii

boliimde ise katilimeilarin demografik bilgileri ile ilgili sorular sorulmustur.
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Net anket uygulamasi1 oncesinde 20 kisilik bir 6rnekleme 6n ¢aligma uygulanmis
ve ankete son sekli verilmistir. Ek olarak arastirma degiskenlerine iliskin sorular 5’li
Likert 6lcegi (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum) ile 6l¢iilmiistiir.
Elde edilen veriler SPSS 21.0 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Analizde

kullanilan istatistiki yontemler ise asagidaki gibidir.

e Tanmmlayici Istatistikler
e Glivenilirlik Analizi
e Acimlayict Faktor Analizi

e Regresyon Analizi
3.5. VERILERIN ANALIZI

3.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Calismada ele alman degiskenlere iliskin sorularin yani sira katilimcilarin
demografik bilgilerinin belirlenmesine yonelik sorular sorulmustur. Ankete katilim
saglayan bireylerin cinsiyetleri, yaslari, aylik gelir diizeyleri, medeni durumlari, egitim

durumlari ve is durumlari aragtirilmig; elde edilen bilgiler Tablo 3.1 ’de sunulmustur.

Tablo 3.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans(f) Yiizde(%)

Cinsiyet Kadin 469 64,2
Erkek 262 35,8
18-25 293 40,1
26-33 347 47,5

Yas 33-41 69 9,4
42-49 14 1,9
50 yas ve lizeri 8 1,1
2500 TL ve alt1 300 41,1
2501-3500 TL 99 13,6
3501-4500 TL 103 14,1

Aylik Gelir 4501-5500 TL 81 11,1
5501-6500 TL 57 7,8
6501-7500 TL 34 4,7
7501 TL ve daha fazla 56 7,7
Evli 169 23,1

Medeni Durum Bekar 562 76,9
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Tablo 3.1. (Devami)

[lkokul 0 0,0
Ortaokul 2 0,3
Lise 91 12,4
Egitim Durumu On lisans 30 4,1
Lisans 360 492
Yiiksek lisans 210 28,7
Doktora 38 5,2
Caligmiyor 71 9,7
Ozel sektor 187 25,6
Isci 5 0,7
Ogrenci 250 34,2
Is Durumu Ev hanimi 6 0,8
Emekli 3 0,4
Memur 156 21,3
Serbest meslek sahibi 19 2,6
Diger 34 4,7

Tablo 3.1 incelendiginde ornekleme iliskin demografik bulgularin su sekilde
oldugu goriilmektedir: 731 kisilik toplam o6rneklem biiyiikliiglinlin %64,2’sini kadin,
%35,8’ini erkek bireyler olusturmustur. Katilimeilarin yas dagilimlarina bakildiginda,
katilimcilarin agirlikli olarak 26-33 (%47,5) ve 18-25 (%40,1) yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Aylik gelir durumlar incelendiginde ise aylik geliri 2500 TL ve alt1
olanlar %41,1 ylizdelik payla ilk sirada yer almistir. Medeni durum itibariyle bekar
olanlarin (%76,9) evli olanlardan (23,1) daha yiiksek bir yiizdelik paya sahip oldugu
tespit edilmistir. Egitim durumlar1 incelendiginde Orneklemde ilkokul mezunu
katilimcinin  olmadigi goriilmektedir. Bununla birlikle ¢ogunlugun lisans mezunu
oldugu (%49,2) ve bunu yiiksek lisans mezunu olanlarin (%28,7) takip ettigi
gozlemlenmistir. Son olarak katilimcilarin is durumlarn itibariyle biiylik ¢ogunlugun
ogrenci (34,2) oldugu ve bunu o6zel sektor calisanlart (25,6) ve memurlarin (21,3)

izledigi bulunmustur.

3.5.2. Katimcilarin Kullandiklar: Sosyal Medya Araclarina Yonelik Bulgular

Katilimcilara anketi cevaplandirmalar1 i¢in bir 6n kosul olarak sosyal medya
kullanip kullanmadiklar1 sorulmustur. Sonrasinda ise hangi sosyal medya araglarinda

hesap ya da hesaplar1 olduklar1 sorulmus ve elde edilen sonuglar agsagida sunulmustur.



59

Tablo 3.2. Katilimcilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Araglarina Yonelik Bulgular

Frekans (f) Yiizde (%)

Facebook 545 74,6
Instagram 686 93,8
Twitter 514 70,3
Snapchat 194 26,5
Pinterest 213 29,1
Tumblr 61 8,3

YouTube 507 69,4
Diger 48 6,6

Katilimeilarin ~ kullandiklart  sosyal medya araglarina yonelik dagilimlar
incelendiginde, en yiiksek yiizdelik paya sahip sosyal medya aracinin %93,8 oraniyla
Instagram oldugu goriilmiistiir. Bunu %74,6 oraniyla Facebook, %70,3 oraniyla Twitter

ve %69,4 oraniyla Youtube takip etmistir.

3.5.3. Katimeilar Tarafindan En Cok Takip Edilen\Go6z Gezdirilen Markalar

Olusturulan anket formunda katilimcilardan agik ucglu olarak en c¢ok takip
ettikleri\goz gezdikleri markay1 belirtmeleri istenmistir. Asagida istatistiksel agidan en

yiiksek degeri alan ilk bes marka sunulmustur.

Tablo 3.3. Katilimcilarin En Cok Takip Ettikleri\G6z Gezdirdikleri Markalar

Marka Frekans(f) Yiizde(%)
Trendyol 72 9,8
Nike 42 5,7
Zara 29 4,0
Adidas 28 3,8
Mavi 18 2,5

Tablo 3.3 incelendiginde, katilimcilarin sosyal medya iizerinden en cok takip
ettikleri\gdz gezdirdikleri markalarin ilk sirasinda, %9,8 ile ¢evrimi¢i perakende
markasi olan Trendyol’un yer aldig1 goriilmektedir. Bunu sirasiyla Nike (%5,7), Zara

(%4,0), Adidas (%3,8) ve Mavi (%2,5) markalar1 takip etmistir.
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3.5.4. Calismada Kullanilan Olgeklere Iliskin Giivenilirlikler

Calisma kapsaminda ele alinmis olan marka prestiji, marka kisiligi, marka ayirt
ediciligi, marka 6zdeslesmesi ve tiiketicilerin ¢evrimici marka ile ilgili faaliyetleri olan
katkida bulunma, yaratma ve tliketme oOlgeklerinin giivenilirliklerinin belirlenmesi
amaciyla olg¢egin giivenirlik diizeyini gosteren Cronbach’s Alpha testi uygulanmistir.
Cronbach’s Alpha katsayist 0 ile 1 arasinda degismektedir. Alfa (o) katsayisina bagl
olarak dlgegin giivenilirligi su sekilde yorumlanmaktadir (Nunnally, 1967):

e 0,00 <a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

e 0,40 <a<0,60 ise dlgegin giivenirligi diisiik,

e 0,60 <a<0,80 ise dl¢ek oldukga giivenilir,

e 0,80 <0a<1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir.

(Calisma kapsaminda ele alinan degiskenler ve bu degiskenlere iliskin elde edilen

Cronbach’s Alpha degerleri asagida sunuldugu gibidir.

Tablo 3.3. Degiskenlere Ait Glivenirlik Katsayilar

Degiskenler ve Alt Boyutlar Cronbach's Alpha
Marka Prestiji 0,809
Marka Kisiligi

o Yetkinlik 0,988
o Heyecan 0,984
. Geleneksellik 0,936
o Androjenlik 0,808
Marka Ayirt Ediciligi 0,863
Marka Ozdeslesmesi 0,920
Tiiketicilerin Cevrimici Marka ile ilgili Faaliyetleri

. Katkida Bulunma 0,915
° Yaratma 0,939
° Tiiketme 0,853

Tablodan goriilecegi iizere katilimcilardan vermis olduklari cevaplardan elde
edilen tiim puanlarin giivenirlik katsayilarinin oldukca yiiksek oldugunu sdylemek

miumkindiir.
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3.5.5. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olceklere Iliskin Ortalamalar ve

Standart Sapma Degerleri

Marka Prestiji Olcegine Iliskin Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Ankete katilan tiiketicilerin marka prestijine yonelik tutumlari, aritmetik

ortalamalar ve standart sapmalar kullanilmak suretiyle asagida sunulmustur.

Tablo 3.4. Marka Prestiji Sorularina Ait Betimsel Istatistikler

Ortalama* Standart
Sapma
Marka Prestiji 3,72 0,88
1. Bu marka ¢ok prestijlidir 4,02 0,89
2. Bu marka yiiksek statiiye sahiptir 3,91 0,97
3. Bu marka ¢ok liiks bir markadir 3,23 1,22

~ *]=Kesinlikle Katilmiyorum, ... 5=Kesinlikle Katiliyorum

Katilimcilarin marka prestijine yonelik genel tutumlarinin 3,72 seviyesinde
oldugu goriilmiistiir. Bu degiskene yonelik katilimcilarin genel tutumlarindan en yiiksek
degerlendirilen ifadenin 4,02 ortalama ile “bu marka ¢ok prestijlidir” oldugu, en diisiik

faaliyetin ise 3,23 ile “bu marka ¢ok liikks bir markadir” oldugu belirlenmistir.

Marka Kisiligi Boyutlari Olan Yetkinlik, Heyecan, Geleneksellik ve Androjenlik

Olceklerine Iliskin Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Calisma kapsaminda ele alinan marka kisiligi boyutlar1 olan yetkinlik, heyecan,
geleneksellik ve androjenlige yonelik tutumlarinin belirlenebilmesi amaciyla marka
kisiligi 6l¢eginde yer alan ifadelerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanmistir.

Sonuglar asagida sunulmustur.
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Tablo 3.5. Marka Kisiligi Boyutlar1 Yetkinlik, Heyecan, Geleneksellik ve Androjenlik
Olgeklerine iliskin Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama*  Standart Sapma

Yetkinlik 3,75 1,20
1.Profesyonel 3,71 1,25
2.Basarili 3,81 1,26
3.Prestijli 3,74 1,27
4.Isini iyi yapan 3,79 1,27
5.Giivenilir 3,74 1,29
6.Saglam 3,75 1,29
7.1yi 3,80 1,29
8.Kendine giivenen 3,84 1,26
9.Global 3,66 1,37
10.Istikrarlt 3,82 1,28
11 Kaliteli 3,78 1,32
12.0rijinal 3,72 1,31
13.Bildik 3,61 1,33
14.1ddial 3,69 1,29
Heyecan 3,57 1,16
15.Neseli 3,51 1,21
16.Eglenceli 3,51 1,22
17.Eglendirici 3,46 1,24
18.Sempatik 3,51 1,25
19.Hareketli 3,60 1,26
20.Hayat1 seven 3,65 1,27
21.Geng 3,66 1,29
22.Geng ruhlu 3,72 1,29
23.Ding 3,69 1,28
24 .Sportif 3,58 1,30
25.Tutkulu 3,57 1,28
26.Bagtan ¢ikarici 3,39 1,29
27.Cevik 3,53 1,28
28.0zgiirliikeii 3,58 1,28
Geleneksellik 2,93 1,09
29.Geleneksel 2,96 1,26
30.Miitevazi 3,13 1,29
31.Tutumlu 3,05 1,31
32.Hesapl 2,92 1,30
33.Aile odakl 2,98 1,28
34 Muhafazakar 2,57 1,26
35 Klasik 2,91 1,28
Androjenlik 2,95 1,05
36.Satafath 3,02 1,30
37.Kadinsi1 3,04 1,32
38.Erkeksi 2,82 1,30
39.Asi 2,92 1,33

*]=Kesinlikle Katilmiyorum, ... 5=Kesinlikle Katiliyorum
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Arastirmaya katilan katilimcilarin  degerlendirmelerine gore marka kisiligi
boyutlarina iliskin en yiiksek algilanan degisken 3,75 ile yetkinlik olmustur. Bunu
strastyla 3,57 ortalamayla heyecan, 2,95 ortalamayla androjenlik ve 2,93 ortalamayla
geleneksellik boyutlari takip etmistir. Yetkinlik boyutuna iliskin en yiiksek algilanan
ifade 3,84 ile “kendine giivenen” olurken en diisik degerlendirilen ifade 3,61 ile
“bildik” olmustur. Katilimcilarin  heyecan boyutunda iliskin degerlendirmeleri
incelendigine 3,72 ortalama ile “gen¢ ruhlu” ifadesinin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu
boyuta iligkin en diisiik algilanan degisken ise 3,39 ortalama ile “bastan ¢ikarici” olarak
belirlenmistir. Androjenlik boyutuna iliskin ifadelerden 3,04 ortalamaya sahip olan
“kadins1” en yliksek degerlendirilen ifade olarak 6n plana ¢ikmistir. 2,82 ile “erkeksi”
ise androjenligin en diisiik algilanan degiskeni olmustur. Son olarak, geleneksellikte
3,13 ile “miitevaz1” ifadesi en yiiksek ortalamay1 almis; muhafazakar ise 2,57 ortalama

ile en diigiik algilanan degisken olmustur.

Marka Ayt Ediciligi Olcegine Iliskin Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Katilimcilarin  marka ayirt ediciligine yonelik tutumlarinin belirlenebilmesi
amaciyla marka ayirt ediciligi dlgeginde yer alan ifadelerin ortalamalari ve standart

sapmalar1 hesaplanmis, ulasilan sonuglar asagida sunulmustur.

Tablo 3.6. Marka Ayirt Ediciligi Sorularina Ait Betimsel Istatistikler

Ortalama* Standart
Sapma
Marka Ayirt Ediciligi 3,68 0,88
1. Bu marka sektdrde yer alan diger markalardan farklidir 3,76 0,98
2.Bu marka diger tiim rakip markalardan farklidir 3,54 1,05
3.Bu marka rakip markalara gore daha ¢ok dikkat ¢eker 3,75 0,95

*]1=Kesinlikle Katilmiyorum, ... 5=Kesinlikle Katilryorum

Katilimcilarin  marka ayirt ediciligi  Olgegine iliskin genel tutumlar1 3,68
seviyesinde olmustur. Katilimcilarin bu degiskene yonelik genel tutumlarindan en
yiiksek degerlendirilen ifadenin 3,76 ortalama ile “bu marka sektorde yer alan diger
markalardan farklidir” oldugu, en diisiik degerlendirilen ifadenin ise 3,54 ile “bu marka

diger tiim rakip markalardan farklidir” oldugu belirlenmistir.

Marka Ozdeslesmesi Olcegine Iliskin Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Katilimcilarin  marka 06zdeslesmesine yonelik tutumlarinin = belirlenebilmesi
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amaciyla marka 6zdeslesmesi Ol¢eginde yer alan ifadelerin ortalamalar1 ve standart

sapmalar1 hesaplanmis, ulasilan sonuglar asagida sunulmustur.

Tablo 3.7. Marka Ozdeslesmesi Sorularma Ait Betimsel Istatistikler

Ortalama* Standart
Sapma
Marka Ozdeslesmesi 3,20 1,04
1.Bu markaya kars1 giiclii bir aidiyet duygusuna sahibim 3,42 1,15
2.Bu markayla giiclii bir sekilde 6zdeslesiyorum 3,50 1,12
3.Bu marka inandigim seyleri temsil eder 3,18 1,21
4.Bu marka benim bir par¢am gibidir 3,00 1,22
5.Bu marka benim i¢in oldukga biiyiik kisisel anlamlar barindirir 2,89 1,28

*]1=Kesinlikle Katilmiyorum, ... 5=Kesinlikle Katiltyorum

Katilimcilarin marka 6zdeslesmesine iliskin genel tutumlarinin 3,20 seviyesinde
oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilarin marka 6zdeslesmesine yonelik  genel
tutumlarindan en yiiksek degerlendirilen ifadenin 3,50 ortalama ile “bu markayla gii¢li
bir sekilde 6zdeslesiyorum” oldugu, en diisiik degerlendirilen ifadenin ise 2,89 ile “bu

marka benim i¢in oldukga biiyiik kisisel anlamlar barindirir” oldugu belirlenmistir.

Tiiketicilerin Cevrimici Marka Ile Ilgili Faalivetleri Olcegine Iliskin Ortalamalar ve

Standart Sapma Degerleri

Tiiketicilerin ¢cevrimici marka ile ilgili faaliyetleri olan katkida bulunma, yaratma
ve tiiketme degiskenlerine yonelik tutumlarinin belirlenebilmesi amaciyla dlgekte yer
alan ifadelerin ortalamalar1 ve standart sapmalari hesaplanmis, ulasilan sonuglar agagida

sunulmustur.

Tablo 3.8. Tiiketicilerin Cevrimici Marka le Ilgili Faaliyetleri Olan Katkida Bulunma,
Yaratma ve Tiiketme Degiskenlerine Ait Betimsel Istatistikler

Ortalama* Standart

Sapma
Katkida Bulunma 2,98 1,03
1. Bu markayla ilgili videolar1 yorumlarim 2,68 1,27
2. Bu markayla ilgili gdnderileri yorumlarim 2,77 1,29
3. Bu markayla ilgili resimler / grafikler hakkinda yorum yaparim 2,75 1,28
4. Bu markayla ilgili gonderileri paylagirim 2,52 1,28
5. Bu markayla ilgili resimleri / grafikleri “begenirim” 3,57 1,13

6. Bu markayla ilgili gonderileri “begenirim” 3,59 1,14
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Tablo 3.8. (Devami)

Yaratma 2,24 1,05
7. Cesitli bloglar lizerinden bu markayla ilgili gonderiler baslatirim 2,14 1,12

8. Cesitli sosyal ag siteleri (Or. Facebook, Instagram gibi) {izerinden

bu markayla Ilgili génderiler baslatirim 2,14 1,16
9. Bu markayla ilgili resimler / grafikler paylasirim 2,26 1,23
10. Bu markay1 gosteren videolar yaymlarim 2,16 1,19
11. Cesitli forumlar iizerinden bu markayla ilgili yazilar yazarim 2,12 1,14
12. Bu markayla ilgili degerlendirmelerimi belirten yorumlar 263 134
yazarim ) )
Tiiketme 3,60 0,88
13. Sosyal medya tizerinden bu markayla ilgili génderileri okurum 3,64 1,10
14. Cesitli sosyal ag sitelerinde bu markanin sosyal medya hesabi \

hesaplar1 lizerinden paylagilanlar1 okurum 3,65 1,10
15. Bu markayla ilgili paylasilan resimlere grafiklere bakarim 3,88 0,95
16. Bu markayla ilgili bloglar takip ederim 3,17 1,23
17. Cesitli sosyal ag siteleri lizerinden bu markanin takipgisiyim 3,65 1,12

*]1=Kesinlikle Katilmiyorum, ... 5=Kesinlikle Katiltyorum

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetlerine iliskin en yiiksek ortalamalar
sirastyla tiiketme (3,60), katkida bulunma (2,98) ve yaratma (2,24) olarak belirlenmistir.
Tiiketme boyutunda 3,88 ortalama ile “bu markayla ilgili paylasilan resimlere grafiklere
bakarim” ifadesi 6n plana ¢ikmistir. Bu faaliyete iliskin en diislik algilanan ifade ise
3,17 ortalama ile “bu markayla ilgili bloglar takip ederim” olmustur. Katilimcilarin
katkida bulunma degiskenine iliskin degerlendirmelerine bakildiginda, “bu markayla
ilgili gonderileri begenirim” 3,57 ortalama ile en yiiksek algilanan ifade olmustur.
Katkida bulunmanin en diisiik algilanan degiskeni ise 2,57 ile “bu markayla ilgili
gonderileri paylagirim” olmustur. Son olarak yaratma boyutunda “bu markayla ilgili
degerlendirmelerimi belirten yorumlar yazarim” ifadesi 2,63 ile en yiiksek ortalamaya
sahip degisken olarak saptanmistir. Yaratmanin en diisiik algilanan ifadesi ise 2,52

ortalama ile “bu markayla ilgili gonderileri paylasirim” olmustur.

3.5.6. Olceklere iliskin Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Acimlayici faktor analizi (AFA) bircok gizli degiskenin daha kontrol edilebilir

faktorler haline getirilmesinde yani verilerin azaltilmasinda ve Ozetlenmesinde
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kullanilmaktadir. ilk olarak, her bir dlgegin faktdr analizine uygun olup olmadigini
anlamak amaciyla KMO ve Bartlett testi yapilacaktir. KMO katsayis1 orneklemin
biiylikliigiinii test etmek i¢in hesaplanirken normal dagilim kosulu Bartlett testiyle
incelenmektedir. Bu kapsamda KMO testi 6l¢iim sonucunun 0,50 ve daha iistii, Bartlett

kiiresellik testi sonucunun da istatistiksel olarak anlamli olmas1 gerekmektedir.

Olgegin faktor yapismin belirlenmesi amaciyla 6z degerlerin sagilimimni gosteren
Scree Plot grafigi incelenecektir. Bununla birlikte faktor sayisinin 1°den fazla olmasi
durumunda varimax dik dondiirme islemi kullanilarak maddelerin ilgili faktorlere
atanmasi islemi yapilacaktir. Faktor analizi isleminde 6l¢ek maddelerinin faktorlere

atanmasi ya da Olgekten ¢ikarilmasi islemlerinde faktor yiikii degerlerine bakilacaktir.

Asagida calisma kapsaminda ele alinan degiskenlerin agimlayici faktdr analizi

sonuglarina yer verilecektir.

Marka Prestiji Olcegine Iliskin Acimlayici Faktér Analizi Sonuclart

Marka prestiji 0lgegi alt boyutu olmayan tek boyutlu bir 6lgektir. Marka prestiji
Olcegine iliskin agimlayici faktor analizi gerceklestirilmis, elde edilen sonuglar asagida

sunulmustur.

Tablo 3.9. Marka Prestiji Olgegine Ait KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,661
Approx. Chi-Square 908,916
Bartlett's Test of Sphericity df 3
Sig. 0,000

Marka prestiji 6l¢egi icin yapilan faktér analizinde KMO degeri 0,661 olarak
hesaplanmistir. Buna gére orneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500).
Bartlett testi kapsaminda X? degeri 908,916 olarak hesaplanmig ve istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p<0,05). Buna goére normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve
Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu sonucuna

ulasilmustir.
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Tablo 3.10. Marka Prestiji 6l¢egine Ait Faktor Analizi Sonuglari

Degisken Maddeler Faktor Varyans Ozdeger
Yiikleri Yiizdesi

MP2= Bu marka yiiksek statiiye

- 0,917
Marka Prestiji _sahiptir
(@=0,809)  MP1=Bu marka ¢ok prestijlidir 0,864 74,247 2,227
MP3= Bu marka ¢ok liiks bir 0.801
markadir

Yapilan a¢imlayici faktor analizi sonucuna gore dlgegin faktdr yiikleri 0,801 ile
0,917 arasinda degisen 3 madde ve tek boyuttan olustugu belirlenmistir. Olgegin toplam
varyanst aciklama oram1 %74,247; giivenirlik katsayisi 0,809°dur. Buna gore dlgegin

giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.

Marka Kisiligi Boyutlari Olan Yetkinlik, Hevecan, Geleneksellik ve Androjenlik

Olceklerine Iliskin Acimlayict Faktor Analizi Sonuclary

Marka kisiligine ait yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik boyutlarinin
net bir sekilde ortaya konulmasi amaciyla agimlayici faktdr analizi uygulamasi

gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar asagida sunuldugu gibidir.

Tablo 3.1. Marka Kisiligi 6l¢egine Ait KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,981
Approx. Chi-Square 42083,705
Bartlett's Test of Sphericity df 703
Sig. 0,000

Marka kisiligi 6l¢egi icin yapilan faktdr analizinde KMO degeri 0,981 olarak
hesaplanmistir. Buna goére Orneklem sayisinin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
soylemek miimkiindiir (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X? degeri 42083,705
olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Buna gore
normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve Bartlett testi sonucuna gore verilerin

faktor analizi icin uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 3.12. Marka Kisiligi Boyutlarna Iliskin Olgege Ait Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler Maddeler Faktor Varyans Ozdeger
Yiikleri Yiizdesi
MKY3= Prestijli 0,969
MKY11= Kaliteli 0,960
MKY1= Profesyonel 0,959
MKY4= Isini iyi yapan 0,956
MKY6= Saglam 0,950
Yetkinlik  _MKY2= Basanh 0,921 66,579 25,300
(a= 0,988) MKY8=Kendine giivenen 0,921
MKY10= Istikrarl 0,917
MKY5= Giivenilir 0,910
MKY7= lyi 0,895
MKY12= Orijinal 0,875
MKY 14= [ddial 0,811
MKY9= Global 0,790
MKY13= Bildik 0,737
MKH3= Eglendirici 0,863
MKH2= Eglenceli 0,851
MKH1= Neseli 0,763
MKH7= Geng 0,758
MKH5= Hareketli 0,735
Heyecan MKH4= Sempatik 0,721 8,323 3,163
(0=0,983) MKH6= Hayati seven 0,698
MKHS8= Geng ruhlu 0,666
MKH9= Ding 0,637
MKH10= Sportif 0,589
MKH11= Tutkulu 0,544
MKH13= Cevik 0,505
MKH12= Bastan ¢ikarict 0,419
MKG4= Hesapli 0,924
MKG3= Tutumlu 0,867
MKGS5= Aile odakli 0,827
Geleneksellik MKG6= Muhafazakar 0,787 3,607 1,371
(@=0936)  "MKG2- Miitevaz 0,784
MKG1= Geleneksel 0,764
MKG7= Klasik 0,711
MKA3= Erkeksi 0,788
Androjenlik MKA4= Asi 0,746 2,956 1,123
(0=0,808)  MKA1= Satafath 0,701

MKA2= Kadinsi 0,610
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Yapilan faktor analizi sonucuna gore Olge§in 4 boyuttan olustugu ve orijinal
Olcekle tutarlilik gosterdigi tespit edilmistir. Bunun yani sira binisiklik nedeniyle
heyecan boyutundaki 14. madde analize dahil edilmemistir. Olgegin yetkinlik boyutuna
iliskin agimlayici faktdr analizi sonuglart su sekildedir: Yetkinlik boyutu faktor yiikleri
0,737 ile 0,969 arasinda degisen 14 maddeden olusmaktadir. Boyutun toplam varyansi
aciklama orani %66,579; giivenirlik katsayisi 0,988 olarak tespit edilmistir. Olcegin
heyecan boyutuna iligkin agimlayic1 faktor analizi sonuglari su sekildedir: Heyecan
boyutu faktor yiikleri 0,419 ile 0,863 arasinda degisen 13 maddeden olugmaktadir.
Boyutun toplam varyansi agiklama oram1 %38,323; giivenirlik katsayis1 0,983 tiir.
Olgegin geleneksellik boyutuna iliskin agimlayici faktdr analizi sonuglart su sekildedir:
Geleneksellik boyutu faktor yiikleri 0,711 ile 0,924 arasinda degisen 7 maddeden
olusmaktadir. Boyutun toplam varyansi agiklama oran1 %3,607; giivenirlik katsayisi
0,936°dir. Son olarak Slgegin Androjenlik boyutuna iliskin agimlayict faktdr analizi
sonuglart su sekildedir: Androjenlik boyutu faktor yikleri 0,610 ile 0,788 arasinda
degisen 4 maddeden olusmaktadir. Boyutun toplam varyansi agiklama oram %2,956;
giivenirlik katsayis1 0,808°dir. Ayrica giivenilirlik katsayilart incelendiginde tiim

boyutlarin giivenirlik diizeylerinin oldukga yiiksek oldugunu sdylemem miimkiindiir.

Marka Ayurt Ediciligi Olcegine Iliskin Acimlayict Faktor Analizi Sonuclart

Marka ayirt ediciligi alt boyutu olmayan tek boyutlu bir dlgektir. Marka ayirt
ediciligi 6lcegine iliskin elde edilmis olan agimlayici faktor analizi sonuglart asagidaki

gibidir.

Tablo 3.13. Marka Ayirt Ediciligi Olgegine Ait KMO ve Bartlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,711
Approx. Chi-Square 1096,597
Bartlett's Test of Sphericity df 3
Sig. 0,000

Marka ayirt ediciligi 6lgegi icin yapilan agimlayict faktdr analizinde KMO degeri
0,711 olarak hesaplanmistir. Buna gore orneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur
(KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X? degeri 1096,597 olarak hesaplanmis ve

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Buna gore normal dagilim kosulu
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saglanmistir. KMO ve Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktor analizi i¢in uygun

oldugu sonucuna ulagilmstir.

Tablo 3.14. Marka Ayirt Ediciligi Olcegine Ait Faktor Analizi Sonuclart

Degisken Maddeler Faktéor  Varyans Ozdeger
Yiikleri  Yiizdesi

MAE2= Bu marka diger tiim rakip

Marka Ayirt  markalardan farklidir. 0,916
Ediciligi MAEI= Bu marka sektorde yer alan  ¢o0 78,575 2,357
(0= 0,863) diger markalardan farklidir. ’
MAE3= Bu marka rakip markalara gore 0.843

daha ¢ok dikkat ¢eker.

Yapilan faktor analizi sonucuna gore Olcegin faktdr yiikleri 0,843 ile 0,916
arasinda degisen 3 madde ve tek boyuttan olustugu belirlenmistir. Olgegin toplam
varyans1 aciklama orani1 %78,575; giivenirlik katsayisi 0,863’tlir. Buna gore Ol¢egin

giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.

Marka Ozdeslesmesi Olcegine Iliskin Acimlayici Faktor Analizi Sonuclart

Marka 6zdeslesmesi alt boyutu olmayan tek boyutlu bir dlgektir. Gergeklestirilen

acimlayici faktor analizi sonucunda ulasilan sonuglar asagida sunulmustur.

Tablo 3.15. Marka Ozdeslesmesi Olcegine Ait KMO ve Bartlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,849
Approx. Chi-Square 2791,763
Bartlett's Test of Sphericity df 10
Sig. 0,000

Marka 0zdeslesmesi Olgegi icin yapilan faktdr analizinde KMO degeri 0,849
olarak hesaplanmistir. Buna gore Orneklem sayisi faktdr analizi i¢in uygundur
(KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X? degeri 2791,763 olarak hesaplanmis ve
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Buna goére normal dagilim kosulu
saglanmistir. KMO ve Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktdr analizi i¢in uygun

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 3.16. Marka Ozdeslesmesi Olgegine Ait Faktdr Analizi Sonuglart

Degisken Maddeler Faktér Varyans Ozdeger
Yiikleri Yiizdesi

MO4= Bu marka benim bir pargam gibidir ~ 0,897
MO2= Bu markayla giiclii bir sekilde

Marka Ozdeslesiyorum 0.876
Ozdeslesmesi V(3= Bu marka inandigim seyleri temsil 0.869 75,880 3,794
(0=0,920)  eder '
MO5= Bu marka benim igin oldukea 0.857
biiyiik kigisel anlamlar barindirir ’
MO1= Bu markaya kars1 giiclii bir aidiyet 0.856

duygusuna sahibim

Yapilan faktor analizi sonucuna gore Olgegin faktér ytkleri 0,856 ile 0,897
arasinda degisen 5 madde ve tek boyuttan olustugu belirlenmistir. Olgegin toplam
varyanst acgiklama orani %75,880; giivenirlik katsayist 0,920°dir. Buna gore dlgegin

giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.

Tiiketicilerin Cevrimici Marka Ile Ilgili Faalivetleri Olcegine Iliskin Acimlayict

Faktor Analizi Sonuclart

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri katkida bulunma, yaratma ve
tilketme olmak tlizere li¢ boyuttan olugmaktadir. Bu 6lgege iliskin boyutlarin net bir
sekilde ortaya konulmasi amaciyla agimlayict faktdér analizi  uygulamasi

gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar asagida sunuldugu gibidir.

Tablo 3.17. Tiiketicilerin Cevrimi¢i Marka ile Ilgili Faaliyetleri Olcegine Ait KMO ve
Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,921
Approx. Chi-Square 10150,421
Bartlett's Test of Sphericity df 120
Sig. 0,000

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri 6lg¢egi icin yapilan faktor
analizinde KMO degeri 0,921 olarak hesaplanmistir. Buna gore 6rneklem sayis1 faktor
analizi i¢in uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X? degeri 10150,421
olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Buna gore
normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve Bartlett testi sonucuna gore verilerin

faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 3.18. Tiiketicilerin Cevrimi¢i Marka Ile Ilgili Faaliyetleri Olcegine Ait Faktor
Analizi Sonuglari

Degiskenler Maddeler Faktor  Varyans Ozdeger
Yiikleri  Yiizdesi

Y2= Cesitli sosyal ag siteleri (Or.
Facebook, Instagram gibi) lizerinden bu 0,868
markayla ilgili gonderiler baslatirim

Y3= Bu markayla ilgili resimler / grafikler

1 0,858
Yaratma paylagirim 52,854 8,457
(o= 0,939) Y4= Bu markayr gosteren videolar 0.855
yayinlarim ’
Y5= Cesitli  forumlar iizerinden bu
S 0,847
markayla ilgili yazilar yazarim
Y1= Cesitli bloglar iizerinden bu markayla
o . 0,831
ilgili gonderiler baslatirim
Y6= Bu markayla ilgili
degerlendirmelerimi  belirten  yorumlar 0,645
yazarim

T2= Cesitli sosyal ag sitelerinde bu
markanin sosyal medya hesabi \ hesaplar1 0,817
iizerinden paylasilanlari okurum

T3= Bu markayla ilgili paylasilan

Tiiketme resimlere / grafiklere bakarim 0,795 12,560 2,010
(o= 0,853) T1= Sosyal medya iizerinden bu markayla
’ o o 0,741
ilgili gonderileri okurum
T5= Cesitli sosyal ag siteleri {izerinden bu
A 0,720
markanin takipgisiyim
T4=' Bu markayla ilgili bloglar1 takip 0.644
ederim
KB5= Bu markayla ilgili resimleri /
Sl m 0,802
grafikleri “begenirim
KB6= Bu markayla ilgili gonderileri 0,790

Katkida “begenirim” 7,628 1,220
Bulunma  KB3= By markayla ilgili resimler /

(0=0,907)  grafikler hakkinda yorum yaparim 0,698
KB2= Bu markayla ilgili gonderileri
0,684
yorumlarim
KB1= Bu markayla ilgili videolar 0.661

yorumlarim

Yapilan agimlayict faktor analizi sonucuna gore Olgegin 3 boyuttan olustugu
belirlenmistir. Binisiklik nedeniyle katkida bulunma boyutundaki 4.madde analize dahil

edilmemistir.
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Yaratma boyutu faktor yiikleri 0,645 ile 0,868 arasinda degisen 6 maddeden
olugmaktadir. Boyutun toplam varyansi agiklama oran1 %52,854; giivenirlik katsayisi

0,907°dir. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.

Tiiketme boyutu faktor yiikleri 0,644 ile 0,817 arasinda degisen 5 maddeden
olugsmaktadir. Boyutun toplam varyansi acgiklama oran1 %12,560; giivenirlik katsayisi

0,939’dur. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi ¢ok ytiksektir.

Katkida bulunma boyutu faktor yiikleri 0,661 ile 0,802 arasinda degisen 5

maddeden olugmaktadir. Boyutun toplam varyansi agiklama orani %7,628; giivenirlik

katsayist 0,853’tiir. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.

3.5.7. Dogrudan Etki Hipotezlerinin Testi

Arastirma hedefleri dogrultusunda kurgulanan dogrudan etki hipotezlerinin testi

icin regresyon analizinden yararlanilmus; ilgili analiz detaylarina agagida deginilmistir.

Marka Prestijinin Marka Ozdeslesmesi Uzerindeki Dogrudan Etkisinin Incelenmesi

Marka prestijinin  marka Ozdeslesmesi {izerindeki dogrudan etkisinin

belirlenebilmesi i¢in uygulanan regresyon analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 3.19. Marka Prestijinin Marka Ozdeslesmesi Uzerindeki Dogrudan Etkisinin
Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R* Tahminlerin
Degisken: Standart Hatasi
_ Marka 0,484 0,234 0,233 0,91358
Ozdeslesmesi
ANOVA Kareler Serbestlik Kareler F degeri p
Toplami Derecesi Ortalamast
Regresyon 185,655 1 185,655 222,450 0,000
Artiklar 608,450 729 0,835
Toplam 794,116 730
Bagimsiz Standartlagti- Standartlag- Coklu Dogrusallik
Degisken: rilmamis tirtlmis Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta t P Tolerance VIF
Hata degeri
Sabit 1,072 0,146 7,318 0,000
Marka 0,571 0,038 0,484 14,915 0,000 1,000 1,000

Prestiji
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Tablo 3.19’da goriilecegi lizere, regresyon modeli 0,05 diizeyinde istatistiki
acidan anlamhidir. Bununla birlikte marka prestijinin marka 6zdeslesmesi iizerindeki
etkisinde R? degeri 0,234 olarak bulunmustur. Buna goére marka prestiji marka
0zdeslesmesini %?23,4 oraninda aciklamaktadir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer
alan marka prestiji degiskeni, bagimli degisken olan marka 6zdeslesmesini pozitif
olarak etkilemektedir (p<0,05 B=0,571). Bu sonuclar baglaminda, “marka prestiji

marka 6zdeslesmesi tizerinde etkilidir” olarak kurgulanan Hj hipotezi kabul edilmistir.

Marka Kisiligi Boyutlarinin Marka Ozdeslesmesi Uzerindeki Dogrudan Etkisinin

Incelenmesi

Marka kisiligi boyutlar1 olan yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenligin
marka Ozdeslesmesi iizerindeki dogrudan etkisinin tespit edilebilmesi amaciyla

gerceklestirilmis olan regresyon analizi sonuglar1 asagida sunuldugu gibidir.

Tablo 3.20. Marka Kisiligi Boyutlarinin Marka Ozdeslesmesi Uzerindeki Dogrudan
Etkisinin Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R>  Tahminlerin Standart
Degisken: Hatasi
. Marka 0,252 0,063 0,058 1,01220
Ozdeslesmesi
ANOVA Kareler Toplami Serbestlik Kareler F degeri p
Derecesi Ortalamasi
Regresyon 50,297 4 12,574 12,273 0,000
Artiklar 743,819 726 1,025
Toplam 794,116 730
Bagimsiz Standartlasti- Standartlag- Coklu Dogrusallik
Degisken: rilmamis tirillmig Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta t P Tolerance VIF
Hata degeri
Sabit 2,700 0,132 20,400 0,000
Yetkinlik -0,288 0,069 -0,332 -4,175 0,000 0,204 4,903
Heyecan 0,296 0,079 0,328 3,746 0,000 0,168 5,953
Geleneksellik 0,174 0,047 0,182 3,672 0,000 0,526 1,901
Adrojenlik 0,004 0,053 0,004 0,073 0,942 0,460 2,173

Marka kisiligine ait yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik boyutlarinin
marka dzdeslesmesi iizerindeki etkisine iliskin sonuclar incelendiginde R? degerinin
0,063 oldugu goriilmiistiir. Buna gore marka kisiligi marka 6zdeslesmesini %6,3
oraninda agiklamaktadir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan marka kisiligi

boyutlarindan yetkinlik marka 6zdeslesmesini negatif olarak etkilemektedir (p<0,05 B=-



75

0,288). Bu sonu¢ baglaminda, “marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik marka
ozdeslesmesi tizerinde etkilidir’ olarak kurgulanan Hza hipotezi kabul edilmistir.
Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan marka kisiligi boyutlarindan heyecan marka
0zdeslesmesini pozitif olarak etkilemektedir (p<0,05 B=0,296). Bu sonu¢ baglaminda,
“marka kisiligi boyutlarindan heyecan marka ozdeslesmesi iizerinde etkilidir” olarak
kurgulanan Hazp hipotezi kabul edilmistir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan
marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik marka 6zdeslesmesini pozitif olarak
etkilemektedir (p<0,05 B=0,174). Bu sonu¢ baglaminda, “marka kisiligi boyutlarindan
geleneksellik marka 6zdeslesmesi iizerinde etkilidir” olarak kurgulanan Hazc hipotezi
kabul edilmistir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan marka kisiligi
boyutlarindan androjenligin ise marka Ozdeslesmesi iizerinde herhangi bir etkisi
bulunmamistir (p>0,05 B=0,004). Bu sonuclar baglaminda, “marka kisiligi
boyutlarindan androjenlik marka ozdeslesmesi iizerinde etkilidir” olarak kurgulanan

H2q4 hipotezi reddedilmistir.

Marka Avirt Ediciliginin Marka Ozdeslesmesi Uzerindeki Dogrudan Etkisinin

Incelenmesi

Marka ayirt ediciliginin marka Ozdeslesmesi tiizerinde bir etkisinin olup
olmadigimi belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmis; ulasilan sonuglar Tablo

3.21°de sunulmustur.

Tablo 3.21. Marka Ayirt Ediciliginin Marka Ozdeslesmesi Uzerindeki Dogrudan
Etkisinin Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R>  Tahminlerin Standart
Degisken: Hatasi
Marka 0,585 0,342 0,341 0,84684
Ozdeslesmesi
ANOVA Kareler Toplami1 Serbestlik Kareler F degeri p
Derecesi Ortalamas
Regresyon 271,321 1 271,321 378,339 0,000
Artiklar 522,794 729 0,717
Toplam 794,116 730
Bagimsiz Standartlasti- Standartlas- Coklu Dogrusallik
Degisken: rilmamis tirilmis Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta t P Tolerance VIF
Hata degeri
Sabit 0,653 0,134 4,857 0,000
Marka Ayirt 0,691 0,036 0,585 19,451 0,000 1,000 1,000

Ediciligi
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Tablo 3.21°de goriilecegi lizere, regresyon modeli 0,05 diizeyinde istatistiki
agidan anlamlidir. Marka ayirt ediciliginin marka 6zdeslesmesi iizerindeki etkisinde R?
degeri 0,342 olarak bulunmustur. Buna gore marka ayirt ediciligi marka 6zdeslesmesini
%?34,2 oraninda ac¢iklamaktadir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan marka ayirt
ediciligi degiskeni bagimli degisken olan marka Ozdeslesmesini pozitif olarak
etkilemektedir (p<0,05 B=0,691). Bu sonuclar baglaminda, “marka ayurt ediciligi marka

ozdeslesmesi tizerinde etkilidir” olarak kurgulanan Hs hipotezi kabul edilmistir.

Marka Ozdeslesmesinin Tiiketicilerin Cevrimici Marka ile Ilgili Faaliyetlerine

Tliskin Boyutlar Uzerindeki Dogrudan Etkisinin Incelenmesi

Marka 6zdeslesmesinin tliketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri olan
katkida bulunma, yaratma ve tiikketme {izerindeki etkisinin belirlenebilmesi amaciyla

yapilan regresyon analizi sonuglari asagida sunuldugu gibidir.

Tablo 3.22. Marka Ozdeslesmesinin Tiiketicilerin Cevrimi¢i Marka ile [lgili
Faaliyetlerinden Katkida Bulunma Uzerindeki Dogrudan Etkisinin Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R* Tahminlerin
Degisken: Standart Hatasi
Katkida 0,548 0,300 0,299 0,87448
Bulunma
ANOVA Kareler Serbestlik Kareler F degeri p
Toplami Derecesi Ortalamast
Regresyon 239,661 1 239,661 313,110 0,000
Artiklar 557,991 729 0,765
Toplam 797,652 730
Bagimsiz Standartlagti- Standartlag- Coklu Dogrusallik
Degisken: rilmamig tirllmig Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta t P Tolerance VIF
Hata degeri
Sabit 1,318 0,104 12,627 0,000
_ Marka 0,549 0,031 0,548 17,695 0,000 1,000 1,000
Ozdeslesmesi

Tablodan goriilecegi ilizere marka 6zdeslesmesinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka
ile ilgili faaliyetleri boyutlarindan biri olan katkida bulunma {izerindeki etkisini 6l¢en
regresyon modeli 0,05 diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir. Bununla birlikte R?

degeri model bazinda 0,300 olarak bulunmustur. Buna gore, marka Ozdeslesmesi
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katkida bulunmay1 %30,0 oraninda agiklamaktadir. Modelde bagimsiz degisken olarak
yer alan marka Ozdeslesmesi, bagimli degisken olan katkida bulunmayi (p<0,05
B=0,549) anlaml1 ve pozitif olarak etkilemektedir. Sonu¢ olarak “marka ozdeslesmesi

katkida bulunma iizerinde etkilidir” olarak kurgulanan Haa hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.22. Marka Ozdeslesmesinin Tiiketicilerin Cevrimi¢i Marka ile [lgili
Faaliyetlerinden Yaratma Uzerindeki Dogrudan Etkisinin incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R* Tahminlerin
Degisken: Standart Hatasi
Yaratma 0,543 0,295 0,294 0,88148
ANOVA Kareler Serbestlik Kareler F degeri p

Toplami1 Derecesi Ortalamast
Regresyon 237,409 1 237,409 305,540 0,000

Artiklar 566,444 729 0,777

Toplam 803,853 730
Bagimsiz Standartlagti- Standartlag- Coklu Dogrusallik
Degisken: rilmamig tirllmis Istatistikleri

Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta t P Tolerance VIF
Hata degeri
Sabit 0,493 0,105 4,685 0,000
_ Marka 0,547 0,031 0,543 17,480 0,000 1,000 1,000
Ozdeslesmesi

Tablodan goriilecegi tlizere marka 6zdeslesmesinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka
ile ilgili faaliyetleri boyutu olan yaratma {izerindeki etkisini dlgen regresyon modelleri
0,05 diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir. Bununla birlikte R? degeri model bazinda
0,295 olarak bulunmustur. Buna gore oOzdeslesmesi yaratmayr %?29,5 oraninda
aciklamaktadir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan marka oOzdeslesmesi,
bagimli degisken olan yaratmayr (p<0,05 B=0,547) anlamli ve pozitif olarak
etkilemektedir. Sonug¢ olarak “marka ozdeslesmesi yaratma iizerinde etkilidir” olarak

kurgulanan Hgp hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.23. Marka Ozdeslesmesinin Tiiketicilerin Cevrimi¢i Marka ile Ilgili
Faaliyetlerinden Tiiketme Uzerindeki Dogrudan Etkisinin Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R? Tahminlerin
Degisken: Standart Hatasi
Tiiketme 0,520 0,270 0,269 0,74863
ANOVA Kareler Serbestlik Kareler F degeri p

Toplami Derecesi Ortalamast
Regresyon 151,274 1 151,274 269,918 0,000

Artiklar 408,563 729 0,560

Toplam 559,836 730
Bagimsiz Standartlasti- Standartlas- Coklu Dogrusallik
Degisken: rilmamis tirilmis Istatistikleri

Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta t P Tolerance VIF
Hata degeri
Sabit 2,202 0,089 24,649 0,000
_ Marka 0,436 0,027 0,520 16,429 0,000 1,000 1,000
Ozdeslesmesi

Tablodan goriilecegi tizere marka 6zdeslesmesinin tiiketicilerin ¢evrimic¢i marka
ile ilgili faaliyetleri boyutu olan tiikketme tizerindeki etkisini 6lgen regresyon modelleri
0,05 diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir. Bununla birlikte R? degeri model bazinda
0,270 olarak bulunmustur. Buna gore marka 6zdeslesmesi tiiketmeyi %27,0 oraninda
aciklamaktadir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan marka 6zdeslesmesi,
bagimli degisken olan tiiketmeyi (p<0,05 B=0,436) anlamli ve pozitif olarak
etkilemektedir. Sonug olarak sirasiyla “marka 6zdeslesmesi tiiketme tizerinde etkilidir”

olarak kurgulanan Hac hipotezi kabul edilmistir.

Marka Prestijinin Tiiketicinin Cevrimici Marka ile Ilgili Faaliyetlerine Iliskin

Boyutlar Uzerindeki Dogrudan Etkilerin Incelenmesi

Marka prestijinin tiiketicinin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri boyutlarindan
katkida bulunma, yaratma ve tiikketme iizerindeki dogrudan etkilerin belirlenmesi
amaciyla regresyon analizi gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar asagida sunuldugu

gibidir.
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Tablo 3.24. Marka Prestijinin Tiiketicinin Cevrimi¢i Marka ile Ilgili Faaliyetleri Olan
Katkida Bulunma Uzerindeki Dogrudan Etkisinin Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R>  Tahminlerin Standart
Degisken: Hatasi
Katkida 0,396 0,157 0,156 0,96039
Bulunma
ANOVA Kareler Toplami Serbestlik Kareler F degeri p
Derecesi Ortalamasi
Regresyon 125,261 1 125,261 135,807 0,000
Artiklar 672,390 729 0,922
Toplam 797,652 730
Bagimsiz Standartlasti- Standartlag- Coklu Dogrusallik
Degisken: rilmamis tirilmus Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta t P Tolerance VIF
Hata degeri
Sabit 1,329 0,154 8,631 0,000
Marka Prestiji 0,469 0,040 0,396 11,654 0,000 1,000 1,000

Tablodan goriilecegi lizere marka prestijinin tiiketicilerin ¢evrimici marka ile ilgili

faaliyetleri boyutu olan katkida bulunma iizerindeki etkisini 6lgen regresyon modelleri

0,05 diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir. Bununla birlikte R? degerleri model

bazinda 0,157 olarak bulunmustur. Buna gore marka prestiji katkida bulunmay1 %15,7

oraninda ac¢iklamaktadir (p<0,05 B=0,469). Bu sonuclar baglaminda, “marka prestiji

katkida bulunma iizerinde etkilidir” olarak kurgulanan Hs, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.25. Marka Prestijinin Tiiketicinin Cevrimi¢i Marka ile Ilgili Faaliyeti Olan
Yaratma Uzerindeki Dogrudan Etkisinin Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R>  Tahminlerin Standart
Degisken: Hatasi
Yaratma 0,304 0,092 0,091 1,00044
ANOVA Kareler Toplami1 Serbestlik Kareler F degeri p

Derecesi Ortalamasi
Regresyon 74,217 1 74,217 74,152 0,000

Artiklar 729,637 729 1,001

Toplam 803,853 730
Bagimsiz Standartlasti- Standartlas- Colglu Dogrusallik
Degisken: rilmamis tirilmig Istatistikleri

Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta t P Tolerance VIF
Hata degeri
Sabit 0,897 0,160 5,594 0,000
Marka Prestiji 0,361 0,042 0,304 8,611 0,000 1,000 1,000
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Tablodan goriilecegi lizere marka prestijinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili
faaliyetleri boyutu olan yaratma iizerindeki etkisini 6l¢en regresyon modelleri 0,05
diizeyinde istatistiki acidan anlamlidir. Bununla birlikte R?> degerleri model bazinda
0,092 olarak bulunmustur. Buna gore marka prestiji yaratmayr %9,2 oraninda
aciklamaktadir (p<0,05 B=0,361). Bu sonuglar baglaminda, “marka prestiji yaratma

tizerinde etkilidir” olarak kurgulanan Hsp hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.26. Marka Prestijinin Tiiketicinin Cevrimigi Marka ile Ilgili Faaliyeti Olan
Tiiketme Uzerindeki Dogrudan Etkisinin Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R>  Tahminlerin Standart
Degisken: Hatasi
Tiiketme 0,334 0,112 0,111 0,82589
ANOVA Kareler Toplami Serbestlik Kareler F degeri p

Derecesi Ortalamast
Regresyon 62,595 1 62,595 91,770 0,000

Artiklar 497,241 729 0,682

Toplam 559,836 730
Bagimsiz Standartlasti- Standartlag- Coklu Dogrusallik
Degisken: rilmamis tirilmus Istatistikleri

Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta t P Tolerance VIF
Hata degeri
Sabit 2,364 0,132 17,850 0,000
Marka Prestiji 0,332 0,035 0,334 9,580 0,000 1,000 1,000

Tablodan goriilecegi lizere marka prestijinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili
faaliyetleri boyutu olan tiiketme {izerindeki etkisini 6l¢en regresyon modelleri 0,05
diizeyinde istatistiki a¢idan anlamlidir. Bununla birlikte R? degerleri model bazinda
0,112 olarak bulunmustur. Buna gore marka prestiji tiketmeyi %11,2 oraninda
aciklamaktadir (p<0,05 B=0,332). Bu sonuglar baglaminda, “marka prestiji tiiketme

tizerinde etkilidir” olarak kurgulanan Hsc hipotezi kabul edilmistir.

Marka Kisiligi Boyutlarimin Tiiketicilerin Cevrimici Marka Faaliyetleri Olan Katkida

Bulunma, Yaratma ve Tiiketme Uzerindeki Dogrudan Etkilerin Incelenmesi

Marka kisiligi 6lgegine iliskin yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik
boyutlarinin tiiketicinin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri boyutlarindan katkida
bulunma, yaratma ve tiikketme iizerindeki dogrudan etkilerin belirlenmesi amaciyla

regresyon analizi gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar asagida sunuldugu gibidir.
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Tablo 3.27. Marka Kisiligi Boyutlarinin Tiiketicilerin Cevrimici Marka Faaliyetleri
Olan Katkida Bulunma Uzerindeki Dogrudan Etkisinin Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R? Tahminlerin
Degisken: Standart Hatasi
Katkida 0,176 0,031 0,026 1,03189
Bulunma
ANOVA Kareler Serbestlik Kareler F degeri p
Toplami Derecesi Ortalamast
Regresyon 24,613 4 6,153 5,779 0,000
Artiklar 773,039 726 1,031
Toplam 797,652 730
Bagimsiz Standartlasti- Standartlag- Coklu Dogrusallik
Degisken: rilmamis tirtlmig Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta t P Tolerance VIF
Hata degeri
Sabit 2,865 0,135 21,232 0,000
Yetkinlik -0,188 0,070 -2,669 -2,669 0,008 0,204 4,903
Heyecan 0,138 0,081 0,153 1,716 0,087 0,168 5,953
Geleneksellik 0,182 0,048 0,190 3,769 0,000 0,526 2,173
Adrojenlik -0,038 0,054 -0,038 -0,711 0,478 0,460 2,180

Tablodan goriilecegi tizere marka kisiligi boyutlarinin  ¢evrimi¢i marka
faaliyetlerinden olan katkida bulunma {iizerindeki etkisini 6lgen regresyon modelleri
0,05 diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir. Bununla birlikte R? degeri model bazinda
0,031 olarak bulunmustur. Buna gdére marka kisiligi boyutlar1 katkida bulunmay1 %3,1
oraninda agiklamaktadir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan marka kisiligi
boyutlarindan yetkinlik bagimli degisken olan katkida bulunmay1 (p<0,05 B=-0,188),
negatif olarak etkilemistir. Bu sonuglar baglaminda, “marka kisiligi boyutlarindan
vetkinlik katkida bulunma iizerinde etkilidir’ olarak kurgulanan Hea hipotezi kabul
edilmistir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan marka kisiligi boyutlarindan
heyecanin bagimli degisken olan katkida bulunma iizerinde bir etkisi bulunamamaistir.
Bu sonuclar baglaminda, “marka kisiligi boyutlarindan heyecan katkida bulunma
tizerinde etkilidir” olarak kurgulanan H7, hipotezi reddedilmistir. Modelde bagimsiz
degisken olarak yer alan marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik bagimli degisken
olan katkida bulunmayi (p>0,05 B=0,182) pozitif olarak etkilemistir. Bu sonuglar

baglaminda, “marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik katkida bulunma iizerinde
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etkilidir” olarak kurgulanan Hg, hipotezi kabul edilmistir. Modelde bagimsiz degisken
olarak yer alan marka kisiligi boyutlarindan androjenligin ise bagimli degisken olan
katkida bulunma (p>0,05 B=-0,038) iizerinde bir etkisi bulunamamistir. Bu sonuglar
baglaminda marka kisiligi boyutlarindan androjenlik katkida bulunma iizerinde

etkilidir” olarak kurgulanan Ho, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.28. Marka Kisiligi Boyutlariin Tiiketicilerin Cevrimi¢i Marka Faaliyetleri
Olan Yaratma Uzerindeki Dogrudan Etkisinin Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R? Tahminlerin
Degisken: Standart Hatas1
Yaratma 0,250 0,062 0,057 1,01895
ANOVA Kareler Serbestlik Kareler F degeri p

Toplami Derecesi Ortalamast
Regresyon 50,075 4 12,519 12,057 0,000

Artiklar 753,778 726 1,038

Toplam 803,853 730
Bagimsiz Standartlagti- Standartlas- Coklu Dogrusallik
Degisken: rilmamig tirtlmig Istatistikleri

Katsayilar Katsayilar

B Std. Beta t P Tolerance VIF

Hata degeri

Sabit 2,186 0,133 16,407 0,000
Yetkinlik -0,345 0,069 -0,395 -4961 0,000 0,204 4,903
Heyecan 0,176 0,080 0,194 2,211 0,027 0,168 5,953
Geleneksellik 0,212 0,048 0,220 4,437 0,000 0,526 1,901
Adrojenlik 0,034 0,053 0,033 0,632 0,528 0,460 2,173

Tablodan goriilecegi ilizere marka kisiligi boyutlarinin ¢evrimi¢i marka
faaliyetlerinden olan yaratma iizerindeki etkisini Ol¢en regresyon modelleri 0,05
diizeyinde istatistiki acidan anlamlidir. Bununla birlikte R? degeri model bazinda 0,062
olarak bulunmustur. Buna gore marka kisiligi boyutlar1 yaratmayr %6,2 oraninda
aciklamaktadir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan marka kisiligi boyutlarindan
yetkinlik yaratma bagimli degiskenini (p<0,05 B=-0,345) negatif olarak etkilemistir. Bu
sonuclar baglaminda, “marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik yaratma iizerinde
etkilidir” olarak kurgulanan Hep hipotezi kabul edilmistir. Modelde bagimsiz degisken
olarak yer alan marka kisiligi boyutlarindan heyecan, yaratma bagimli degiskenini

(p<0,05 B=176) pozitif olarak etkilemistir. Bu sonuclar baglaminda, “marka kisiligi



83

boyutlarindan heyecan yaratma iizerinde etkilidir” olarak kurgulanan H7p hipotezi kabul
edilmistir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan marka kisiligi boyutlarindan
geleneksellik yaratma bagimli degiskenini (p<0,05 B=0,212) pozitif olarak etkilemistir.
Bu sonuglar baglaminda, “marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik yaratma iizerinde
etkilidir” olarak kurgulanan Hsgp hipotezi kabul edilmistir. Modelde bagimsiz degisken
olarak yer alan marka kisiligi boyutlarindan androjenligin ise bagimlhi degisken olan
yaratma (p>0,05 B=0,034) iizerinde bir etkisi bulunamamistir. Bu sonuglar baglaminda
marka kisiligi boyutlarindan androjenlik yaratma iizerinde etkilidir” olarak kurgulanan

Hop hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.29. Marka Kisiligi Boyutlariin Tiiketicilerin Cevrimici Marka Faaliyetleri
Olan Tiiketme Uzerindeki Dogrudan Etkisinin Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R* Tahminlerin
Degisken: Standart Hatasi
Tiiketme 0,168 0,028 0,023 0,86563
ANOVA Kareler Serbestlik Kareler F degeri p

Toplami1 Derecesi Ortalamast
Regresyon 15,832 4 3,958 5,282 0,000

Artiklar 544,005 726 0,749

Toplam 559,836 730
Bagimsiz Standartlasti- Standartlag- Coklu Dogrusallik
Degisken: rilmamis tirtlmis Istatistikleri

Katsayilar Katsayilar

B Std. Beta t P Tolerance VIF

Hata degeri

Sabit 3,222 0,133 28,458 0,000
Yetkinlik -0,088 0,059 -0,120 -1,484 0,138 0,204 4,903
Heyecan 0,155 0,068 0,205 2,296 0,022 0,168 5,953
Geleneksellik 0,093 0,041 0,116 2,291 0,022 0,526 1,901
Adrojenlik -0,041 0,045 -0,049 -0,909 0,364 0,460 2,173

Tablodan goriilecegi iizere marka kisiligi boyutlarinin ¢evrimi¢i marka
faaliyetlerinden olan tiiketme {izerindeki etkisini Olgen regresyon modelleri 0,05
diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir. Bununla birlikte R? degeri model bazinda 0,028
olarak bulunmustur. Buna gore marka kisiligi boyutlarn tiiketmeyi %2,8 oraninda
aciklamaktadir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan marka kisiligi boyutlarindan
yetkinligin bagimli degisken olan tiiketme {izerinde bir etkisi bulunamamstir (p>0,05
B=-0,088). Bu sonuclar baglaminda, “marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik tiiketme

tizerinde etkilidir” olarak kurgulanan Hec hipotezi reddedilmistir. Modelde bagimsiz
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degisken olarak yer alan marka kisiligi boyutlarindan heyecan, bagimli degisken olan
tilkketmeyi (p<0,05 B=0,155) pozitif olarak etkilemistir. Bu sonuglar baglaminda,
“marka kisiligi boyutlarindan heyecan tiiketme iizerinde etkilidir” olarak kurgulanan
Hy7. hipotezi kabul edilmistir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan marka kisiligi
boyutlarindan geleneksellik bagimli degisken olan tiiketmeyi (p<0,05 B=0,093) pozitif
olarak etkilemistir. Bu sonuglar baglaminda, “marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik
tiiketme tizerinde etkilidir” olarak kurgulanan Hg. hipotezi kabul edilmistir. Modelde
bagimsiz degisken olarak yer alan marka kisiligi boyutlarindan androjenligin ise
bagimli degisken olan tiikketme (p>0,05 B=-0,041) iizerinde bir etkisi bulunamamustir.
Bu sonuglar baglaminda marka kisiligi boyutlarindan androjenlik tiiketme iizerinde

etkilidir” olarak kurgulanan Ho. hipotezi reddedilmistir.

Marka Ayt Ediciliginin Tiiketicilerin Cevrimici Marka Ile Ilgili Faaliyetlerine

Tliskin Boyutlar Uzerindeki Dogrudan Etkilerin Incelenmesi

Marka ayirt ediciliginin tliketicinin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri
boyutlarindan katkida bulunma, yaratma ve tiiketme iizerindeki dogrudan etkilerin
belirlenmesi amaciyla regresyon analizi gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar

asagida sunuldugu gibidir.

Tablo 3.30. Marka Ayirt Ediciliginin Tiiketicilerin Cevrimi¢i Marka Faaliyetlerine
[liskin Katkida Bulunma Uzerindeki Dogrudan Etkilerin Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R* Tahminlerin
Degisken: Standart Hatasi
Katkida 0,428 0,183 0,182 0,94520
Bulunma
ANOVA Kareler Serbestlik Kareler F degeri p
Toplami Derecesi Ortalamast
Regresyon 146,366 1 146,2366 163,831 0,000
Artiklar 651,286 729 0,893
Toplam 797,652 730
Bagimsiz Standartlasti- Standartlas- Colglu Dogrusallik
Degisken: rilmamig tirllmig Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta t P Tolerance VIF
Hata degeri
Sabit 1,206 0,150 8,036 0,000
Marka Ayirt 0,508 0,040 0,428 12,800 0,000 1,000 1,000

Ediciligi
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Tablodan goriilecegi iizere marka ayirt ediciliginin ¢evrimi¢i marka faaliyetleri
boyutlar1 olan katkida bulunma iizerindeki etkisini 6l¢en regresyon modelleri 0,05
diizeyinde istatistiki acidan anlamlidir. Bununla birlikte R?> degerleri model bazinda
0,183 olarak bulunmustur. Buna gore marka ayirt ediciligi katkida bulunmay1 %18,3
oraninda agiklamaktadir. Modelde bagimsiz degisken olan marka ayirt ediciligi, bagimli
degisken olan katkida bulunmay1 (p<0,05 B=0,508) anlamli ve pozitif olarak
etkilemektedir. Bu sonuclar baglaminda, “marka ayirt ediciligi katkida bulunma

tizerinde etkilidir” olarak kurgulanan Hjoa hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.31. Marka Ayirt Ediciliginin Tiiketicilerin Cevrimi¢i Marka Faaliyetlerine
[liskin Yaratma Uzerindeki Dogrudan Etkilerin Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R* Tahminlerin
Degisken: Standart Hatasi
Yaratma 0,358 0,128 0,127 0,98038
ANOVA Kareler Serbestlik Kareler F degeri p

Toplami Derecesi Ortalamast
Regresyon 103,181 1 103,181 107,353 0,000

Artiklar 700,672 729 0,961

Toplam 803,853 730
Bagimsiz Standartlasti- Standartlag- Coklu Dogrusallik
Degisken: rilmamig tirllmis Istatistikleri

Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta t P Tolerance VIF
Hata degeri
Sabit 0,672 0,156 4,317 0,000
Marka Ayirt 0,426 0,041 0,358 10,361 0,000 1,000 1,000
Ediciligi

Tablodan goriilecegi iizere marka ayirt ediciliginin ¢evrimi¢i marka faaliyetleri
boyutlar1 olan yaratma {iizerindeki etkisini dlgen regresyon modelleri 0,05 diizeyinde
istatistiki agidan anlamlidir. Bununla birlikte R? degerleri model bazinda 0,128 olarak
bulunmustur. Buna gére marka ayirt ediciligi yaratmay1 %12,8 oraninda agiklamaktadir.
Modelde bagimsiz degisken olan marka ayirt ediciligi, bagimlhi degisken olan yaratmay1
(p<0,05 B=0,426) anlaml1 ve pozitif olarak etkilemektedir. Bu sonuglar baglaminda,
“marka aywt ediciligi yaratma tizerinde etkilidir” olarak kurgulanan Hyop hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 3.32. Marka Ayirt Ediciliginin Tiiketicilerin Cevrimi¢i Marka Faaliyetlerine
Iliskin Tiiketme Uzerindeki Dogrudan Etkilerin Incelenmesi

Bagimh R R? Diizeltilmis R? Tahminlerin
Degisken: Standart Hatasi
Tiiketme 0,392 0,153 0,152 0,80632
ANOVA Kareler Serbestlik Kareler F degeri p

Toplami Derecesi Ortalamast
Regresyon 85,877 1 85,877 132,088 0,000

Artiklar 473,959 729 0,650
Toplam 559,836 730
Bagimsiz Standartlasti- Standartlas- Coklu Dogrusallik
Degisken: rilmamis tirilmis Istatistikleri

Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta t P Tolerance VIF
Hata degeri
Sabit 2,166 0,128 16,917 0,000
Marka Ayirt 0,389 0,034 0,392 11,493 0,000 1,000 1,000
Ediciligi

Tablodan goriilecegi iizere marka ayirt ediciliginin ¢evrimi¢i marka faaliyetleri
boyutlar1 olan tiikketme tizerindeki etkisini 6l¢en regresyon modelleri 0,05 diizeyinde
istatistiki agidan anlamlidir. Bununla birlikte R? degerleri model bazinda 0,153 olarak
bulunmustur. Buna gore marka ayirt ediciligi tilketmeyi %15,3 oraninda agiklamaktadir.
Modelde bagimsiz degisken olan marka ayirt ediciligi, bagimli degisken olan tiikketmeyi
(p<0,05 B=0,389) anlaml1 ve pozitif olarak etkilemektedir. Bu sonuglar baglaminda,

“marka ayirt ediciligi tiiketme iizerinde etkilidir” olarak kurgulanan Hjoc hipotezi kabul

edilmistir.

Bu bulgular 1s181nda ulasilan hipotez sonuglar1 Tablo 3.33’te sunuldugu gibidir.
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Tablo 3.33. Hipotez Sonuglari

Hipotez liski Sonu¢
H; Marka prestiji>marka 6zdeslesmesi Kabul
Hbz. Yetkinlik>marka 6zdeslesmesi Kabul
Hap Heyecan>marka 6zdeslesmesi Kabul
Ha. Gelencksellik>marka 6zdeslesmesi Kabul
Haq Adrojenlik>marka 6zdeslesmesi Ret

H; Marka ayirt ediciligi>marka 6zdeslesmesi Kabul
Hya Marka 6zdeslesmesi>katkida bulunma Kabul
Hap Marka 6zdeslesmesi>yaratma Kabul
| § P Marka 6zdeslesmesi>tiiketme Kabul
Hs, Marka prestiji>katkida bulunma Kabul
Hsy, Marka prestiji>yaratma Kabul
Hs. Marka prestiji>tiikketme Kabul
Hea Yetkinlik>katkida bulunma Kabul
Hepb Yetkinlik>yaratma Kabul
| § PR Yetkinlik>tiiketme Ret

H7, Heyecan>katkida bulunma Ret

Hy, Heyecan>yaratma Kabul
Ho, Heyecan>tiiketme Kabul
Hs. Geleneksellik>katkida bulunma Kabul
Hsgp Geleneksellik>Yaratma Kabul
Hs. Geleneksellik>Tiiketme Kabul
Ho. Androjenlik>Katkida Bulunma Ret

Hop Androjenlik>Yaratma Ret

Ho. Androjenlik>Tiiketme Ret

Hioa Marka ayirt ediciligi>Katkida Bulunma Kabul
Hiop Marka ayirt ediciligi>Yaratma Kabul
Hioc Marka ayirt ediciligi>Tiiketme Kabul

3.5.8. Aracilik Etki Hipotezlerinin Testi

Aract degisken, iki degisken arasindaki neden-sonug iligkisinin bir pargasidir
(McKinnon, Fairchild ve Fritz, 2010: 594). Aracilik iliskisi asagidaki sekilde gosterilen

bir modelle test edilir.
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X :

Sekil 3.2. Aracilik Etki Modeli

Bu sekilde X bagimsiz degiskeni, Y bagimli degiskeni ve M araci degiskeni
temsil eder. Ayrica, ¢ yolu bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki etkiyi, a
yolu bagimsiz degisken ile araci degisken arasindaki etkiyi, b ise aract degisken ile

bagimli degisken arasindaki etkiyi gostermektedir (Baron ve Kenny, 1986: 116).

Arac1 Etki Modeli Aracilik etkisinden s6z edebilmek i¢in bazi kosullarin
saglanmas1 gerekir. Baron ve Kenny’nin adimlar1 olarak isimlendirilen bu kosullar soyle

stralanmistir (Baron ve Kenny, 1986: 116; Glirbiiz ve Bekmezci, 2012: 200).

1. Bagimsiz degiskenin, aract degisken tizerinde bir etkisi olmalidir.

2. Bagimsiz degisken, bagimli degisken tlizerinde etkili olmalidir.

3. Araci degisken, bagimli degisken {lizerinde etkili olmalidir.

4. Arac1 degisken, ikinci adimdaki regresyon analizine dahil edildiginde;
bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda anlamli olmayan iliski ortaya
cikarsa tam aracilik etkisinden; bagimsiz degisken ile bagimli degisken

arasindaki iliskide azalma meydana gelirse kismi aracilik etkisinden s6z

edilebilir.

Genellikle yiiriitiilen akademik ¢aligmalarda Baron ve Kenny’nin (1986) 3 adimli
yontemi kullanilmakta ve analiz sonucuna gore kismi veya tam aracilik karar
verilmektedir. Ayrica, araci etkiden s6z edebilmek icin karsilanmasi gereken sartlarin
yani sira, bagimsiz degiskenin (araci degisken vasitasiyla) bagimli degisken tizerindeki
dolayli etkisinin (a.b yolunun) anlamli olup olmadigin1 saptamak gerekir. Bunu
gerceklestirmek icin cesitli testler gelistirilmistir. Bunlardan bir tanesi de Sobel testtir
(Sobel, 1982). Bu test, ilgili degiskenlere ait diizeltilmemis regresyon katsayilar1 (B) ve

bunlara ait standart hata degerleri kullanilarak hesaplanir.
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Marka Prestijinin Katkida Bulunma Uzerindeki Etkisinde Marka Ozdeslesmesinin

Aracilik Roliiniin Incelenmesi

Marka prestijinin katkida bulunma iizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin
aracilik roliinlin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi gergeklestirilmistir. Elde edilen

sonuclar agagida sunulmustur.

Tablo 3.34. Marka Prestijinin Katkida Bulunma Uzerindeki Etkisinde Marka
Ozdeslesmesinin Aracilik Roliiniin Incelenmesi

Model NModel

Etkilenen Etkileyen F p B t P R Tolerance VIF

Marka

! . Marka Prestiji 222450 0,000° 0,571 14.915 0,000 0234 1,000 1,000

Ozdeglegmesi

Katkid _ _

atsica Marka Ozdeslesmesi 313,110 0,000®° 0,549 17.695 0.000 0,300 1,000 1,000

Bulunma

Katkida Marka Prestiji 0,203 49516 0,000 0.766 1,305
) _ 173,616 0,000° )

Bulunma Marka Ozdeslegmesi 0466 13356 0,000 0,766 1,305

e Bagimsiz degisken olan marka prestiji, aract degisken olan marka
0zdeslesmesini pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,571).
e Arac1 degisken olan marka Ozdeslesmesi, bagimli degisken olan katkida

bulunmay1 pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,549).

Bagimsiz degisken olan marka prestijinin, bagimli degisken olan katkida
bulunmaya etkisinde modele arac1 degisken olan marka 6zdeslesmesi dahil edildiginde
marka prestijinin, katkida bulunmaya etkisi devam etmis (p<0,05) ancak ilk modeldeki
etki katsayis1 0,469 iken son modelde bu 0,203’e diismiistiir. Buna goére marka
0zdeslesmesinin kismi aracilik rolii oynadigi sonucuna ulasilmistir. Aracilik etkisinin
anlamliliginin test edilmesi amaciyla Sobel Z testi yapilmis ve sonu¢ olarak Z
katsayinin 11,46 olarak hesaplandigi ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir
(p<0,05). Buna gore marka 6zdeslesmesinin aracilik etkisinin anlamli oldugu sonucuna

ulagilmistir.
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Marka Prestijinin Yaratma Uzerindeki Etkisinde Marka Ozdeslesmesinin Aracilik

Roliiniin Incelenmesi

Marka prestijinin yaratma tizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik

roliiniin incelenmesi i¢in yapilan regresyon testleri sonuglari asagida sunulmustur.

Tablo 3.35. Marka Prestijinin Yaratma Uzerindeki Etkisinde Marka Ozdeslesmesinin
Aracilik Roliiniin Incelenmesi

Etkilenen Etkileyven Model F Modelp B t P R! Tolerance VIF
Marka Ozdeslesmesi %’::E?i 222450  0000° 0571 14915 0,000 0234 1000 1,000
Yaratma Marka . 305540 0000° 0547 17480 0000 0295 1000 1000
Ozdeslesmesi
Marka 0064 1511 0131 0.766 1305
Prestiji
Yaratma Mack 154.180  0.000° 0.092
Sarka . 0521 14583 0,000 0766 1305
Ozdeslesmesi

e Bagimsiz degisken olan marka prestiji, aract degisken olan marka
0zdeslesmesini pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,571).
e Aract degisken olan marka 6zdeslesmesi, bagimli degisken olan yaratmayi

pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,547).

Bagimsiz degisken olan marka prestijinin, bagimli degisken olan yaratmaya
etkisinde modele araci degisken olan marka Ozdeslesmesi dahil edildiginde marka
prestijinin, yaratma iizerindeki etkisi ortadan kalkmistir (p>0,05). Buna gore marka
0zdeslesmesinin tam aracilik rolii oynadigi sonucuna ulasilmistir. Aracilik etkisinin
anlamliligimin test edilmesi amaciyla Sobel Z testi yapilmis ve sonu¢ olarak Z
katsaymin 11,44 olarak hesaplandigi ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir

(p<0,05). Buna gore marka 6zdeslesmesinin aracilik etkisi anlamlidir.

Marka Prestijinin Tiiketme Uzerindeki Etkisinde Marka Ozdeslesmesinin Aracilik

Roliiniin Incelenmesi

Marka prestijinin tiiketme iizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik

roliiniin incelenmesi i¢in yapilan regresyon testleri sonuglar1 agagida verilmistir
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Tablo 3.36. Marka Prestijinin Tiiketme Uzerindeki Etkisinde Marka Ozdeslesmesinin
Aracilik Roliiniin incelenmesi

Model Model

Etkilenen Etkileyen F p B t p R* Tolerance VIF
. . Marka s Mo
Marka Ozdeslesmesi 2 222450 0,000° 0571 14915 0,000 0234 1,000 1,000
Tiiketme gljﬁslamesi 269018 0.000° 0436 16429 0000 0270 1000 1,000
%’:Zﬁ; 0108 3015 0003 0766 1305
Tiiketme Mk 141,001 0,000 0,112
b:cli-c:lesmcsi 0,392 13,003 0,000 0766 1305

e Bagimsiz degisken olan marka prestiji, aract degisken olan marka
0zdeslesmesini pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,571).
e Aract degisken olan marka 6zdeslesmesi, bagimli degisken olan tiiketmeyi

pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,436).

Bagimsiz degisken olan marka prestijinin, bagimli degisken olan tiiketmeye
etkisinde modele araci degisken olan marka 6zdeslesmesi dahil edildiginde marka
prestijinin, tiketmeye etkisi devam etmis (p<0,05) ancak ilk modeldeki etki katsayisi
0,332 iken son modelde bu 0,108’¢ diismiistlir. Buna gore marka 6zdeslesmesinin kismi
aracilik rolii oynadigr sonucuna ulagilmistir. Aracilik etkisinin anlamliliginin test
edilmesi amaciyla Sobel Z testi yapilmis ve sonu¢ olarak Z katsaymnin 11,00 olarak
hesaplandig1 ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,05). Buna gore

marka 6zdeslesmesinin aracilik etkisi anlamlidir.

Marka Kisiligi Boyutlarnmin  Katkida Bulunma Uzerindeki Etkisinde Marka

Ozdeslesmesinin Aracitlik Roliiniin Incelenmesi

Marka kisiligi boyutlar1 olan yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenligin
katkida bulunmaya etkisinde, marka 6zdeslesmesinin aracilik roliiniin incelenmesi igin

yapilan regresyon testleri sonuglar1 asagida verilmistir.
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Tablo 3.37. Marka Kisiligi Boyutlarinin Katkida Bulunma Uzerindeki Etkisinde Marka
Ozdeslesmesinin Aracilik Roliiniin Incelenmesi

Etkilenen Etkileven Model F Model p B t P R?! Tolerance VIF
Mark Yetkinlik 0061 -1.588 0.113 0671 1491
e _ _ 16443 0,000 0.043
Ozdeslesmesi Geleneksellik 0230 5424 0,000 0671 1491
Katkid )
e Marka Ozdeslesmesi 313,110 0,000 0549 17.695 0000 0321  1.000  1.000
Bulunma

Geleneksellik 0028 926 0355 0960 1042
Katlada N 156953 0,000 0.301
Bulunma  Marka Ozdeslesmesi 0543 17.152 0,000 0960 1042

e Bagimsiz degisken olan yetkinlik, aract degisken olan marka 6zdeslesmesini
etkilemedigi i¢in aracilik incelenememektedir (p>0,05).

e Bagimsiz degisken olan geleneksellik, araci degisken olan marka 6zdeslesmesini
pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,230).

e Aract degisken olan marka oOzdeslesmesi, bagimli degisken olan katkida

bulunmay1 pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,549).

Bagimsiz degisken olan gelenekselligin, bagimli degisken olan katkida
bulunmaya etkisinde modele arac1 degisken olan marka 6zdeslesmesi dahil edildiginde
gelenekselligin, katkida bulunmaya etkisi ortadan kalkmistir (p>0,05). Buna goére marka
0zdeslesmesinin tam aracilik rolii oynadigi sonucuna ulasilmistir. Aracilik etkisinin
anlamliligimin test edilmesi amaciyla Sobel Z testi yapilmig ve sonu¢ olarak Z
katsayinin 5,23 olarak hesaplandig1 ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir

(p<0,05). Buna gore marka 6zdeslesmesinin aracilik etkisi anlamlidir.

Marka Kisiligi Boyutlarimin Yaratma Uzerindeki Etkisinde Marka Ozdeslesmesinin

Aracilik Roliiniin Incelenmesi

Marka kisiligi boyutlarinin yaratmaya etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik

roliiniin incelenmesi i¢in yapilan regresyon testleri sonuclari agagida verilmistir.
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Tablo 3.38. Marka Kisiligi Boyutlarmin Yaratma Uzerindeki Etkisinde Marka
Ozdeslesmesinin Aracilik Roliiniin Incelenmesi
Etkilenen Etkileyen Model F Model B t P R? Tolerance VIF
Yetkinlik -0.288 -4.180 0,000 0,204 4902
%-’Ia.rka . Heyecan 16,385 0,000® 0298 3951 0000 0063 0,184 5,423
Ozdeslesmesi
Geleneksellik 0175 3969 0,000 0,605 1.653
Yaratma Z}-'Ia.rka ; 305540 0,000° 0547 17480 0000 0295 1,000 1.000
Ozdeslesmesi
Yetlanlik -0,193  -3.222 0,001 0,199 5,020
Heyecan 0,033 0510 0610 0,181 5,540
Yaratma Geleneksellik 85,760  0,000° 0,130 3393 0001 0321 0,592 1.688
Marka 0520 16643 0,000 0937 1068
Ozdeslegmesti

e Bagimsiz degisken olan yetkinlik, araci

negatif etkilemektedir (p<0,05 B=-0,288).

degisken olan marka 6zdeslesmesini

e Aract degisken olan marka 6zdeslesmesi, bagimli degisken olan yaratmayi

pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,547).

Bagimsiz degisken olan yetkinligin, bagimli degisken olan yaratmaya etkisinde

modele araci degisken olan marka 6zdeslesmesi dahil edildiginde yetkinligin, yaratmaya

etkisi devam etmis (p<0,05) ancak ilk modeldeki etki katsayisi -0,345 iken son modelde

bu -0,193’¢ diigmiistiir. Buna gore marka 6zdeslesmesinin kismi aracilik rolii oynadigi

sonucuna ulasilmistir. Aracilik etkisinin anlamliliginin test edilmesi amaciyla Sobel Z

testi yapilmis ve sonug olarak Z katsaymin -4,06 olarak hesaplandigi ve istatistiksel

olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,05). Buna goére marka o6zdeslesmesinin

aracilik etkisi anlamlidir.

e Bagimsiz degisken olan heyecan, araci degisken olan marka 6zdeslesmesini

pozitif etkilememektedir (p<0,05 B=0,298).

e Aract degisken olan marka O6zdeslesmesi, bagimli degisken olan yaratmayi

pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,547).

Bagimsiz degisken olan heyecanin, bagimli degisken olan yaratmaya etkisinde

modele arac1 degisken olan marka 6zdeslesmesi dahil edildiginde heyecanin, yaratmaya

etkisi ortadan kalkmistir (p>0,05). Buna gore marka 6zdeslesmesinin tam aracilik rolii

oynadigi sonucuna ulasilmistir. Aracilik etkisinin anlamliliginin test edilmesi amaciyla



94

Sobel Z testi yapilmis ve sonug¢ olarak Z katsaymin 3,87 olarak hesaplandigi ve
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,05). Buna goére marka

0zdeslesmesinin aracilik etkisi anlamlidir.

e Bagimsiz degisken olan geleneksellik, araci degisken olan marka 6zdeslesmesini
pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,175).
e Aract degisken olan marka Ozdeslesmesi, bagimli degisken olan yaratmayi

pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,547).

Bagimsiz degisken olan gelenekselligin, bagimli degisken olan yaratmaya
etkisinde modele aract degisken olan marka Ozdeslesmesi dahil edildiginde
gelenekselligin, yaratmaya etkisi devam etmis (p<0,05) ancak ilk modeldeki etki
katsayist 0,212 iken son modelde bu 0,130’a diismiistiir. Buna gore marka
0zdeslesmesinin kismi aracilik rolii oynadig1 sonucuna ulasilmistir. Aracilik etkisinin
anlamliliginin test edilmesi amaciyla Sobel Z testi yapilmis ve sonug olarak Z
katsaymin 3,88 olarak hesaplandig1 ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir

(p<0,05). Buna gore marka 6zdeslesmesinin aracilik etkisi anlamlidir.

Marka Kisiligini Boyutlarimin Tiiketmeye Etkisinde, Marka Ozdeslesmesinin Aracilik

Roliiniin Incelenmesi

Marka kisiligi boyutlar1 olan yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenligin
tilkketme tizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik roliiniin incelenmesi i¢in

yapilan regresyon testleri sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 3.39. Marka Kisiligini Boyutlarinin Tiiketme Uzerindeki Etkisinde Marka
Ozdeslesmesinin Aracilik Roliiniin Incelenmesi

Model Model

Etkilenen Etkileyen F D B t p R’ Tolerance VIF
. ~ Heyecan 0,035 0832 0406 0.606 1,650
Marka Ozdeslesmest 15491 0,000° 0,041
Geleneksellik 0,168 3.763 0,000 0.606 1.630
Tiiketme Marka . 269918 0.000° 0436 16429 0,000 0270 1,000 1.000
Ozdeslesmes
Geleneksellik 0034 1298 0,193 0.960 1.042
Tiiketme 135,928 0,000° 0272
Marka 0,429 15846 0,000 0960 1,042

Ozdeslesmesi
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e Bagimsiz degisken olan geleneksellik, araci degisken olan marka 6zdeslesmesini
pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,168).

e Aract degisken olan marka Ozdeslesmesi, bagimli degisken olan tiikketmeyi
pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,436).

e Bagimsiz degisken olan heyecan, aract degisken olan marka 6zdeslesmesini

pozitif etkilememektedir (p>0,05). Bu nedenle aracilik incelenememektedir.

Bagimsiz degisken olan gelenekselligin, bagimli degisken olan tiikketmeye
etkisinde modele aract degisken olan marka Ozdeslesmesi dahil edildiginde
gelenekselligin, tiilketmeye etkisi ortadan kalkmistir (p>0,05). Buna goére marka
0zdeslesmesinin tam aracilik rolii oynadigi sonucuna ulasilmistir. Aracilik etkisinin
anlamliligimin test edilmesi amaciyla Sobel Z testi yapilmis ve sonu¢ olarak Z
katsayinin 3,64 olarak hesaplandig1 ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir

(p<0,05). Buna gore marka 6zdeslesmesinin aracilik etkisi anlamhidir.

Marka Aywt Ediciliginin  Katkida Bulunma Uzerindeki Etkisinde Marka

Ozdeslesmesinin Aracilik Roliiniin Incelenmesi

Marka ayirt ediciliginin katkida bulunma {zerindeki etkisinde marka
0zdeslesmesinin aracilik roliiniin incelenmesi ic¢in yapilan regresyon testleri sonuglari

asagida verilmistir.

Tablo 3.40. Marka Ayirt Ediciliginin Katkida Bulunma Uzerindeki Etkisinde Marka
Ozdeslesmesinin Aracilik Roliiniin Incelenmesi

Model Model

Etkilenen Etkileyen F p B t P R? Tolerance VIF
Marka Ozdeslesmesi %’E{ﬁ;ﬁm 378339 0.000° 0,691 19451 0000 0342 1000 1000
Marka v oM
KatadaBulvnma 0 o 313110 0000° 0549 17.695 0000 0300 1,000 1,000
%’E{ﬁ;ﬁm 0194 4348 0,000 0658 1519
Katioda Bulunma 169.852  0.000° 0.337
b::i-e:lemesi 0,453 11,991 0,000 0.658 1519

e Bagimsiz degisken olan marka ayirt ediciligi, araci degisken olan marka

0zdeslesmesini pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,691).
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e Aract degisken olan marka ozdeslesmesi, bagimli degisken olan katkida

bulunmay1 pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,549).

Bagimsiz degisken olan marka ayirt ediciliginin, bagimli degisken olan katkida
bulunmaya etkisinde modele arac1 degisken olan marka 6zdeslesmesi dahil edildiginde
marka ayirt ediciliginin, katkida bulunmaya etkisi devam etmis (p<0,05) ancak ilk
modeldeki etki katsayis1 0,508 iken son modelde bu 0,194’¢ diismiistiir. Buna gore
marka O6zdeslesmesinin kismi aracilik rolii oynadigi sonucuna ulasilmistir. Aracilik
etkisinin anlamliliginin test edilmesi amaciyla Sobel Z testi yapilmis ve sonug olarak Z
katsayinin 13,02 olarak hesaplandigi ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir

(p<0,05). Buna gore marka 6zdeslesmesinin aracilik etkisi anlamlidir.

Marka Ayt Ediciliginin Yaratma Uzerindeki Etkisinde Marka Ozdeslesmesinin

Aracilik Roliiniin Incelenmesi

Marka ayirt ediciliginin yaratma {izerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin

aracilik roliiniin incelenmesi i¢in yapilan regresyon testleri sonuglari asagida verilmistir.

Tablo 3.41. Marka Ayt Ediciliginin Yaratma Uzerindeki Etkisinde Marka
Ozdeslesmesinin Aracilik Roliiniin Incelenmesi

Model Model

Etkilenen Etkileyen F p B t r R* Tolerance VIF
Marka Ozdeslesmesi %‘Eﬁ;m 378339 0,000° 0691 19451 0000 0342 1000 1,000
Yaratma %E;ﬁ:lesmsi 305,540 0,000° 0,547 17.480 0,000 0295 1,000 1,000
%‘;ﬁ;‘m 0073 1612 0107 0658 1519
Yaratma Mok 154404 0.000° 0.298
b:;e:lesmesi 0,510 13,256 0,000 0,658 1,519

e Bagimsiz degisken olan marka ayirt ediciligi, araci degisken olan marka
0zdeslesmesini pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,691).
e Aract degisken olan marka Ozdeslesmesi, bagimli degisken olan yaratmayi

pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,547).

Bagimsiz degisken olan marka ayirt ediciliginin, bagimli degisken olan yaratmaya

etkisinde modele araci degisken olan marka 6zdeslesmesi dahil edildiginde marka ayirt
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ediciliginin, yaratmaya etkisi ortadan kalkmistir (p>0,05). Buna goére marka
0zdeslesmesinin tam aracilik rolii oynadigi sonucuna ulasilmistir. Aracilik etkisinin
anlamliliginin test edilmesi amaciyla Sobel Z testi yapilmis ve sonug olarak Z
katsaymin 12,99 olarak hesaplandig1 ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir

(p<0,05). Buna gore marka 6zdeslesmesinin aracilik etkisi anlamlidir.

3.5.9. Marka Ayirt Ediciliginin, Tiiketmeye Etkisinde, Marka Ozdeslesmesinin

Aracilik Roliiniin incelenmesi

Marka ayirt ediciliginin, tiilketme iizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin

aracilik roliiniin incelenmesi i¢in yapilan regresyon testleri sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 3.42. Marka Ayt Ediciliginin Tiiketme Uzerindeki Etkisinde Marka
Ozdeslesmesinin Aracilik Rolii

Model Model

Etkilenen Etkileyen F P B t p R?! Tolerance VIF
Marka e -
. . Marka Ayt Edicilizi 378339 0.000° 0.691 19451 0,000 0342 1.000 1.000
Ozdeslesmesi
Tiiketme Marka Ozdeslesmesi 269918 0.000® 0436 16429 0000 0270 1.000 1,000
Marka Ayirt Ediciligi 0,132 3446 0,001 0.658 1,519
Tiiketme N - 142910 0.000° } 0,282
Marka Ozdeslesmesi 0371 11415 0,000 0.658 1,519

e Bagimsiz degisken olan marka ayirt ediciligi, araci degisken olan marka
0zdeslesmesini pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,691).
e Aract degisken olan marka 6zdeslesmesi, bagimli degisken olan tiiketmeyi

pozitif etkilemektedir (p<0,05 B=0,436).

Bagimsiz degisken olan marka ayirt ediciliginin, bagimli degisken olan tiiketmeye
etkisinde modele araci degisken olan marka 6zdeslesmesi dahil edildiginde marka ayirt
ediciliginin, tiikketmeye etkisi devam etmis (p<0,05) ancak ilk modeldeki etki katsayisi
0,389 iken son modelde bu 0,132’ye diismiistiir. Buna gore marka 6zdeslesmesinin
kismi aracilik rolii oynadig1 sonucuna ulasilmistir. Aracilik etkisinin anlamliliginin test
edilmesi amaciyla Sobel Z testi yapilmis ve sonu¢ olarak Z katsaymnin 12,35 olarak
hesaplandig1 ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,05). Buna gore

marka 6zdeslesmesinin aracilik etkisi anlamlidir.
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Tiim bulgular 15181nda ulasilan hipotez sonuglar1 Tablo 3.43°te gosterilmistir.

Tablo 3.43. Hipotez Sonugclari

Hipotez | iliski Sonug¢
Hiia Marka Prestiji>Marka Ozdeslesmesi>Katkida Bulunma Kabul
Hin Marka Prestiji>Marka Ozdeslesmesi>Yaratma Kabul
Hiie Marka Prestiji>Marka Ozdeslesmesi>Tiiketme Kabul
Hiza Yetkinlik>Marka Ozdeslesmesi>Katkida Bulunma Ret
Hiam Yetkinlik>Marka Ozdeslesmesi>Yaratma Kabul
Hiae Yetkinlik>Marka Ozdeslesmesi>Tiiketme Kabul
Hiza Heyecan>Marka Ozdeslesmesi>Katk1da Bulunma Ret
Hisp Heyecan>Marka Ozdeslesmesi>Yaratma Kabul
Hise Heyecan>Marka Ozdeslesmesi>Tﬁketme Ret
Hi4a Geleneksellik>Marka Ozdeslesmesi>Katkida Bulunma Kabul
Hisp Geleneksellik>Marka (")zdeslesmesi>Yaratma Kabul
Hi4c Geleneksellik>Marka Ozdeslesmesi>Tiiketme Kabul
Hisa Androjenlik>Marka Ozdeslesmesi>Katkida Bulunma Ret
Hisp Androjenlik>Marka Ozdeslesmesi>Yaratma Ret
Hise Androjenlik>Marka Ozdeslesmesi>Tiiketme Ret
Hiea Marka Ayirt Ediciligi>Marka Ozdeslesmesi>Katk1da Bulunma Kabul
Hien Marka Ayirt Ediciligi>Marka Ozdeslesmesi>Yaratma Kabul
Hise Marka Ayirt Ediciligi>Marka Ozdeslesmesi>Tiiketme Kabul
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SONUC

Bu ¢alismada marka kisiligi, marka prestiji ve marka ayirt ediciligi olmak {izere
algilanan marka kimligi boyutlarinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri
olan katkida bulunma, yaratma ve tiiketme {izerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin

aracilik roliiniin olup olmadigi tespit edilmeye ¢alisiimistir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin ¢ogunlugunu kadin
(%64,2), 26-33 yas araliginda (%47,5), 2500 TL ve alt1 aylik gelire sahip (%41,1),
bekar (%76,9), lisans diizeyinde egitim almis (%49,2) ve o6grenci (%34,2) bireyler
olusturmustur. En ¢ok kullanilan sosyal medya araci olarak Instagram’mn 6n plana
ciktig1 goriilmiistiir. Tiiketicilerin sosyal medya {izerinden en ¢ok g6z gezdikleri marka
ise bir ¢cevrimici perakende markasi olan Trendyol olmustur. Sektdr ve marka se¢iminin
katilimci tarafindan belirlenmesine karsin istatistiki agidan 6n plana ¢ikan ilk bes marka
icerisinde ¢cogunlukla giyim sektorii markalarinin yer aldigi goriilmiistiir. Bu ¢alismada
katilimcilarin -~ degerlendirmelerine gore tliketicilerin  ¢evrimi¢i marka ile ilgili
faaliyetlere iligskin en yiiksek algilanan boyutlar sirastyla tiiketme, katkida bulunma ve
yaratma olmustur. Bu sonu¢ Muntinga vd. (2011) tarafindan yapilmis olan ¢alismadan

elde edilmis olan bulgularla paralellik gdstermistir.

Calismadan elde edilen bulgulardan biri, marka prestijinin marka 6zdeslesmesi
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugudur. Elde edilen bu bulgu ilgili alanyazinla
paralellik gostermektedir (Kuenzel ve Halliday, 2008; Tuskej ve Podnar, 2018; Fazli-
Salehi vd., 2019). Bu sonug¢ dogrultusunda tiiketicilerin marka prestijine yonelik olumlu
degerlendirmeleri artikca, marka 6zdeslesmesinin de artigini sdylemek miimkiindiir.
Aynmi zamanda calisma sonuglarmma goére marka kisiliginin marka 06zdeslesmesi
tizerindeki anlamli etkisi ortaya konulmus ve bu sonug ilgili alanyazinla paralellik
gostermistir (Kuenzel ve Halliday, 2010). Bu sonuca gore, tiiketicilerin markaya iliskin
kisilik algilar1 ne kadar olumlu ve yiiksek olursa markayla 6zdeslesme olasiliklar1 da o
derece artmaktadir. Spesifik olarak, marka kisiligine iliskin yetkinlik, heyecan ve
geleneksellik boyutlarinin marka 6zdeslesmesi lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Bulgulara gore, heyecan ve geleneksellik boyutlar1 marka 6zdeslesmesi
tizerinde pozitif yonde bir etkide bulunurken, yetkinlik boyutunun negatif yonde bir etki

gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore tiiketiciler; neseli, eglenceli, gen¢ ruhlu ve
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sempatik gibi oOzelliklere sahip markalar1 heyecan verici bulmakta ve markayla
O0zdeslesme olasiliklar1 artmaktadir. Benzer sekilde, daha miitevazi, tutumlu ve aile
odakli kisilik 6zelliklerine sahip markalarin tiiketicileriyle aralarinda 6zdeslesme gibi
derin bir bag kurabilmelerinin daha kolay olacagi sonucuna ulasilmistir. Yapilmis olan
analizler sonucunda marka ayirt ediciliginin marka 6zdeslesmesi lizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu saptanmistir. Ulasilan bu sonug ilgili alinyazim1 destekler
niteliktedir (Stokburger-Sauer vd., 2012; Wolter, Brach, Cronin Jr ve Bonn, 2016).
Buna gore, bir marka ne kadar ayirt edici 6zellikte ise tiiketicinin o markayla 6zdesleme
ihtimali o kadar giiclenmektedir. Rakiplerine karsin farkliliklar tasiyan ve bu
farkliliklara vurgu yapan markalar tiiketici nazarinda daha c¢ok dikkat c¢ekici
bulunmaktadir. Ayirt edici bir kimlige sahip olunmasi markanin rakiplerinin Oniine
gecebilmesi ve giiclii bir tiiketici-marka iligkisinin olusturulabilmesi i¢in 6n kosullardan
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolasiyla bu bulgu, tiiketicilerin zihninde ayirt edici
bir marka olarak yer edinebilmenin 6nemi vurgulamaktadir. Tiim bu sonuglar goz
oniinde bulunduruldugunda, tiiketicinin bir markayla derin ve olumlu bir iligki
kurabilme siirecinin kisilerarast iligkilerde gozetilen bazi durumlarla benzerlik tasidigini
sOylemek miimkiin hale gelmektedir. Yani tiiketiciler tipki kisileraras: iliskilerinde
oldugu gibi bir markayla olan iligkilerinde de markanin bazi karakteristik 6zellikler
tagiyor olmasini dnemsemektedirler. Daha spesifik olarak eger bir marka; prestijli,
kisilikli ve ayirt edici sifatlarini tasiyorsa tiiketici o markayla “6zdeslesme” gibi derin
bir bag kurabilmektedir. Bu sonuglar marka 6zdeslesmesinin gergeklesebilmesi igin
markanin kimlikli bir yapiya sahip olmasi gerektigini, bu yolla tiiketicinin kendi
kimligiyle markanin kimligini bagdastirabilecegini gostermekte ve ilgili alanyazinini

dogrulamaktadir (He vd., 2012).

Calisma neticesinde marka 6zdeslesmesinin tiiketicilerin ¢evrimici marka ile ilgili
faaliyetleri olan katkida bulunma, yaratma ve tiiketme iizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Yapilan alanyazin incelemesi sonucu bahsi gegen etkinin incelendigi bir
calismaya rastlanilmamistir. Dolastyla elde edilen bu bulgunun alanyazini genisletecegi
diistilmektedir. Buna gore tiiketici kendi kimligiyle bir markanin kimligini ne kadar
Ozdeslestirirse marka ile i¢eriklere katilimlar: da o kadar artmaktadir. Tiiketiciler marka
ile kurduklari bagin karsiligimi davramigsal olarak vermektedirler. Bu davranigsal

tepkiler, tiiketiciler tarafindan ¢esitli ¢gevrimigi platformlardan iizerinden marka ile ilgili
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igeriklerin tiiketilmesi, igeriklere katkida bulunulmasi ve hatta igeriklerin bizzat

tiikketiciler tarafindan yaratilmasi olabilmektedir.

(Calismada ulasilan diger bir bulgu, markanin kisilikli, prestijli ve ayirt edici
kimlik yapisinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri olan katkida
bulunma, yaratma ve tilketme iizerinde etkili oldugudur. Alanyazin 6zdeslesmenin
marka ile ilgili marka takibi, marka igeriklerinin begenilmesi ve bu igeriklere yorum
yapilmasi gibi sosyal medya angajman davranislarini pozitif etkiledigini gostermektedir
(Tuskej ve Podnar, 2018). Bununla birlikte marka 6zdeslesmesinin tiiketicileri cesitli
angajman davranig diizeylerine kategorize eden ve sosyal medya lizerinden gergeklesen
angajman davraniglarini anlama noktasinda genis bir g¢erceve sunan, tiiketicilerin
cevrimici marka ile faaliyetleri lizerindeki dogrudan etkisinin incelendigi bir ¢aligmaya
rastlanilmamistir. Dolastyla bu bulgunun alanyazina 6nemli katkilarda bulunacagi
diistiniilmektedir. Ulasilan bu bulgu, tiiketiciler tarafindan marka kimliine yansiyan
karakteristik yapilar olumlu ve yiiksek algilandiginda, tiiketicilerin ¢evrimig¢i marka ile
ilgili faaliyette bulunma ihtimallerinin de o derece artacagini ortaya koymustur. Bu
noktada dogru tanimlanmis kisilikli bir yapi tiiketicileri davranigsal tepkiler sergileme
noktasinda harekete gecirmektedir. Benzer sekilde tiiketicilerin markaya iliskin prestij
algilar1 onlar1 ¢evrimigi platformlarda marka ile ilgili faaliyette bulunmaya iten diger bir
giic olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum tiiketicilerin prestijli bir markayla ilgili
olan etkilesimlerinin, 6zellikle ¢evrimi¢i ortamda bu etkilesimin baskalar1 tarafindan da
goriilecegi diislinildiigiinde, kendilerinin de prestij sahibi olarak algilanmalarina
yardimer olacag diisiincesiyle gerceklestirildigi seklinde yorumlanabilir. Benzer bir
yorum marka ayirt ediciligi i¢in de gecerli olabilmekle birlikte, farkliliklariyla 6n plana
c¢ikan bir markayla etkilesimin aslinda kisinin kendisinin de siradan olmadigini,
digerlerinden farkli oldugunu vurgulamak icin girisilen bir faaliyet olarak

degerlendirilebilir.

Son olarak ¢aligmanin temel amacini olusturan marka prestiji, marka kisiligi ve
marka ayirt ediciligi gibi algilanan marka kimlik 6zelliklerinin tiiketicilerin ¢evrimigi
marka ile ilgili faaliyetleri olan katkida bulunma, yaratma ve tliketme {izerindeki
etkisindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii, yapilan analizler sonucunda
dogrulanmigtir. Buna gore tiiketiciler, prestijli, kisilikli ve ayirt edici Ozellikte bir

kimlige sahip markalarla 6zdeslestiklerinde ¢evrimici marka ile ilgili faaliyette bulunma
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olasiliklar1 artmaktadir. Bu noktada kimlikli bir yapimin onemi karsimiza ¢ikmaktadir.
Dogru tanimlanmis kimlik olusturan ve tutarli bir sekilde bir karsi tarafa iletme
becerisine sahip markanin tiliketicileri, markaya kars1 aidiyet ve markayla birlik
oldugunu hissetme noktasinda daha yiiksek bir egilim gostermektedir. Bu durum ise

tiiketicileri ¢evrimici marka ile ilgili faaliyette bulunmaya daha fazla tesvik etmektedir.

Yonetimsel Oneriler

Yukarida bahsedilmis olan bilimsel katkilarin yani sira calisma sonuglarindan
yola c¢ikarak bazi yOnetimsel Onerilerde bulunulabilir. Markalarin giin gectikge artan
Oonemi, marka ile ilgili kavramlarin genislemesine neden olmustur. Calismadan elde
edilen sonuglar, glinlimiiziin rekabet¢i pazar kosullarinda bu kavramlara hakim olan ve
ozellikle dogru stratejilerle kendilerine 6zel bir kimlik tanimlayabilen markalarin
giiniimiiziin basarili markalar1 olabilecegini desteklemektedir. Bu sayede markalar hedef
tiiketici kitlesiyle daha olumlu iligkiler kurabilir ve tiiketiciler tarafindan arzu edilen

davranissal tepkiler alabilirler.

Ik olarak bulgular kimlikli bir marka yapisinin marka dzdeslesmesine giden bir
yol oldugunu desteklemektedir. Buna gore tiiketiciler karakteristik 6zelliklere sahip olan
markalarla daha olumlu bir iliski kurabilmektedir. Dolasiyla markalar, kendilerine
kimlik kazandirabilecek farkli stratejiler gelistirmeye odaklanmalidirlar. Bu baglamda
marka yoneticileri cesitli sosyal medya araclar1 iizerinden prestijli bir imaj ¢izmeye
yonelik igerikler iiretmeye odaklanabilirler. Bu noktada iinliilerle yapilan is birlikleri
markanin tiiketici nezdinde daha prestijli olarak algilanmasini saglayabilir. Bununla
birlikte, markanin kisilik sahibi bir imaj sergilemesi, tiiketicilerin markayla
0zdeslesmesine yardimci olan diger bir unsurdur. Bu noktada hedef tiiketicilerin
markada gormek istedigi kisilik yapisinin tespiti onem tasimaktadir. Yoneticiler,
markanin hedef tiiketici kitlesinin istek ve beklentisine uygun bir kisilik tastyor
olmasma dikkat etmelidirler. Uriin ve hizmetlerdeki artan cesitlilikle birlikte zamanla
markalarin birbirlerine daha c¢ok benzedikleri goriilmektedir. Dolasiyla yoneticiler,
markayi rakiplerine kiyasla 6n plana ¢ikarabilecek bazi 6zeliklere sahip; ayirt ediciligi
yiiksek bir marka olusturabilmeye yonelik ¢aba igerisinde olmalidirlar. Bu dogrultuda
markalar; alisilmisin disinda, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilecek ve zihinlerine ayirt

edici bir marka olarak yer edinmeye yonelik ¢aba icerisinde olmalidirlar.
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Sonuglar tiiketicinin markayla kurdugu Ozdeslesme seviyesinin olumlu
davranissal sonuglar1 dogurabilecegini gdstermistir. Ornegin, tiiketiciler marka ile ilgili
iceriklere aktif bir katilim saglamasalar dahi markayla 6zdeslestiklerinde marka ile ilgili
icerikleri olan ilgi diizeyleri artabilir. Ayni1 zamanda ¢evrimigi platformlar iizerinden
marka ile ilgili olumlu deneyimlerini baskalariyla paylasabilmekte, markali igerikler
paylasabilmekte ve markanin aktif bir katilimcisi rolii iistlenebilirler. Tiiketiciler bir
markayla 6zdeslestiklerinde markali igeriklerle olan etkilesim diizeyleri de artmaktadir.
Tiiketiciler bu igerikleri daha fazla “begenme” ve iceriklere yorum yapma niyetleri
artmaktadir. Bu durum markanin ¢evrimigi platformlarda popiiler bir hale gelmesine ve
markaya potansiyel miisteriler kazandirma noktasinda yardimci olabilir. Dolasiyla
markalar tiiketicileri sosyal medya {izerinden marka ile ilgili faaliyette bulunma
davranisina motive etmek i¢in tiiketicileriyle uzun vadeli ve olumlu bir iligki
gelistirmeye odaklanmalidirlar. Tiiketicilerin ihtiyaglarina, isteklerine veya arzularina
cevap verecek sekilde yiiksek etkilesimli igerikler tiretmek tiiketicilerle olumlu iligkiler
kurulmasin1 saglayabilecegi gibi tiiketicilerin c¢evrimi¢ci marka ile ilgili pozitif

faaliyetlerde bulunmasina da yardime1 olabilir.

Tiiketicileri ¢cevrimig¢i marka ile ilgili faaliyette bulunmaya tesvik eden diger bir
unsur markanin kimlikli yapisidir. Markalar sosyal medya araclarindaki yerlerini almali,
kimlikli yapilarmi tiiketicilerine sunmali ve tiiketicileri ¢evrimi¢i marka ile ilgili
faaliyette bulunmaya tesvik edecek stratejiler iiretmelidirler. Sosyal medya tizerinden
marka kimligi maliyetsiz ya da ¢cok az maliyetli bir sekilde hedef tiiketici kitlesine
iletebilmek i¢in 6nemli bir ara¢ olarak kullanilabilir; ancak tiiketiciler ¢evrimi¢i marka
ile ilgili olumsuz ve negatif davranislar da sergileyebilmektedir (Dolan vd., 2016).
Sosyal medyanin giicii ve etki alani diisiiniildiigiinde bu durum markalar i¢in arzu
edilmeyen sonuglar dogurabilir. Kimlikli bir marka yapist olusturmanin ise markalar
icin arzu edilen tiiketici davranislarina ulagsmada etkili olabilecegi diisliniilmiistiir.
Ayrica sosyal medya, saglanan dogrudan temasla birlikte marka kimligine yansiyan
karakteristiklerin tiliketicilere daha tutarli bir sekilde sunulmasina imkan taniyabilir. Ek
olarak saglanan bu dogrudan temas, marka kimliginin olusturulmasi, gelistirilmesi ya da
degistirilmesi siireglerinde tiiketicilerle is birligi yapmak i¢in kullanilabilir. Bdylelikle
marka sahibi firmalar, tiiketici istek ve beklentilerine gére markanin kimlikli yapisini

insa edebilirler.
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Arastirma sonuglari; prestij, kisilik ve ayirt edicilik olmak {izere marka kimligi
algilari, marka ozdeslesmesi ve tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetleri
arasinda onemli iligkilerin oldugunu desteklemektedir. Buna gore tiiketicilerinin marka
ile ilgili ¢evrimici ortamlarda olumlu faaliyetlerde bulunmasini arzu eden markalar
kimlik bir yap1 insa etmek ya da gelistirmek icin harekete ge¢meli bununla birlikte
tiikketiciyle olumlu iligkiler kurabilmek igin stratejiler iiretmelidirler. Giinlimiizde
memnun ve sadik miisteriler elde etme odakli gosterilen cabalar yetersiz kalmakta,
tiiketiciler markalardan daha fazlasim beklemektedirler. Oyle ki tiiketici markayla
arasinda 6zdeslesme gibi giiclii bir bag kurma istegi igerisindedir. Markalar tiiketicilerin
bu beklentisini kargilayabilmek ve tiiketicilerle uzun vadeli, derin ve olumlu iligkiler
kurabilmek adma daha fazla yatirm yapmalidirlar. Ozdeslesmenin 6n kosulu ise
markanin kimlikli bir yapiya sahip olmasidir. Tiiketiciler kisilikli, prestijli ve ayirt edici
kimlik yapisina sahip markalarla 6zdeslestiklerinde ise g¢evrimi¢i marka ile ilgili
faaliyetleri de bulunma niyetleri de o kadar artmaktadir. Dogru bir sosyal medya
stratejisiyle bahsedilen marka karakteristikleri olusturulabilir. Bu noktada markanin
daha sempatik ve tiiketicide heyecan uyandirabilecek igerikler iiretmeleri calisma
kapsaminda verilecek bir Oneri olarak ifade edilebilir. Benzer sekilde marka
yoneticilerinin daha aile odakli ve geleneksel bir kimlik olusturulmalar1 ve buna
yaptiklar1 vurgu da tiiketicinin markaya yonelik daha kisisel anlamlar barindirmasini
saglayabilmektedir. Markanin prestijli yapist ve markay1 rakiplerinden baska bir yere
konumlandirabilen ayirt ediciligi yiiksek markalar tiiketiciler i¢in markayla olumlu bir
iliski kurabilmek i¢in 6nemlidir. Kimlikli bir yapinin yani sira tiiketicilerde markaya
yonelik aidiyet duygusu olusturmak ve kendileri daha 6zel hissetmelerini saglayabilmek
icin kisisellestirilmis {irlin ve hizmetler sunulabilir. Benzer sekilde markalarin sosyal
sorumluluk kampanyalar1 yiriitmeleri ve sosyal medya iizerinden tiiketicilerin bu
kampanyalara katilimda bulunmalarini saglamak tiiketicinin markayla 6zdeslesmesine
destek saglayabilir. Tiim bunlar markalar i¢in arzu edilen davranigsal tepkilere ulasma

noktasinda 6nemli stratejiler olarak degerlendirilebilir.
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Akademik Oneriler

Son olarak mevcut ¢alisma dogrultusunda ileride yapilacak olan ¢aligmalar i¢in
bazi &nerilerde bulunulabilir. Oncelikle bu calisma kapsaminda tiiketici ve marka
arasinda kurulabilen iligkilerden biri olarak yalnizca marka 6zdeslesmesi ele alinmistir.
Gelecekte yapilacak olan calismalarda, tiiketici ve marka arasinda olusabilen farkli
iliskiler arastirma modeline dahil edilebilir. Ek olarak ¢alismada; marka kisiligi, marka
prestiji ve marka ayirt ediciligi degiskenleri aragtirma modeli kapsamina alinmistir.
flerde yapilacak olan calismalarda markayla iliskilendirilebilecek marka denkligi ve
marka imaj1 gibi farkli degiskenler aragtirma modeline eklenebilir. Bununla birlikte
tiikketicilerin c¢evrimi¢i marka ile ilgili faaliyetlerinin pazarlama alaninda yeni bir
konsept olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda tiiketicileri ¢evrimi¢i marka ile
ilgili faaliyetlerde bulunmaya iten Onciillerin incelenecegi calismalarin alanyazinim
genisletecegi diistiniilmektedir. Calisma kapsaminda tiiketicilerin marka ile ilgili algi,
iliski ve davramiglarinin  belirlenmesine iliskin olarak spesifik bir marka
belirlenmemistir. Yapilacak olan ¢alismalarda belirli bir marka iizerinden tiiketicilerin
marka kimligine yonelik algilari, markayla olan iligkileri ve davranigsal ¢iktilart tespit
edilebilir. Ayrica tiiketicilerin yas ve cinsiyet gibi sahip olduklari bazi sosyo-
demografik 6zelliklerin tiiketicilerin ¢evrimici marka ile ilgili faaliyette bulunmalari
noktasinda bir farklilik olusturup olusturmadigi incelenebilir. Yine spesifik bir marka ya

da sektdr iizerinden arastirma yapilabilir.
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EKLER

EK 1. Cahismada Kullanilan Anket Formu

Degerli Katilimei,

Bu anket formu Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali kapsaminda yiiriitiilen tez
calismasina iliskin olarak hazirlanmistir. Cevaplariniz tamamen bilimsel amaglarla
kullanilacaktir. Sorular1 cevaplarken goOstermis oldugunuz sabir ve samimiyet igin
tesekkiir ederiz.

Sosyal medya kullaniyor musunuz?
LIEvet
LIHayir

Asagida yer alan sosyal medya araclarindan hangisinde/hangilerinde hesabiniz
bulunmaktadir?

[ Facebook
L] Instagram
O Twitter
O] Snapchat
U] Pinterest
U Tumblr
U YouTube
L1 Diger

LUTFEN BU KISIMDA YER ALAN BUTUN SORULARI ASA GIDA
BELIRTECEGINIZ MARKAYI DUSUNEREK CEVAPLANDIRINIZ.

Sosyal medya iizerinden en ¢ok takip ettiginiz \ goz gezdirdiginiz markayi
belirtiniz.

Sizce yukarida belirtmis oldugunuz marka bir insan olsaydi asagi belirtilen kisilik
ozelliklerini ne ol¢iide tasird1? Liitfen asagidaki katihm derecelerinden size uygun
olan isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum | Karasizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Profesyonel

Basarili

Prestijli

Isini iyi
yapan

Gilivenilir

Saglam

Iyi

Kendine
glivenen

Global

Istikrarl

Kaliteli
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Orijinal

Bildik

Iddiali

Neseli

Eglenceli

Eglendirici

Sempatik

Hareketli

Hayati seven

Geng

Geng ruhlu

Ding

Sportif

Tutkulu

Bastan
cikarici

Cevik

Ozgiirliikgii

Geleneksel

Miitevazi

Tutumlu

Hesaplh

Aile odakli

Mubhafazakar

Klasik

Satafatl

Kadinsi

Erkeksi

Asi

Bu marka cok prestijlidir.
O Kesinlikle katilmiyorum
[ Katilmiyorum

0] Kararsizim

[ Katiliyorum

[ Kesinlikle katiliyorum

Bu marka yiiksek statiiye sahiptir.

O Kesinlikle katilmiyorum
[ Katilmiyorum

0] Kararsizim

0] Katiliyorum

[J Kesinlikle katiliyorum

Bu marka cok liiks bir markadir.
O Kesinlikle katilmiyorum

[ Katilmiyorum

U] Kararsizim
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I Katiliyorum
L1 Kesinlikle katiliyorum

Bu marka sektorde yer alan diger markalardan farkhdir.
LI Kesinlikle katilmiyorum

I Katilmiyorum

L] Kararsizim

I Katiliyorum

L1 Kesinlikle katiliyorum

Bu marka diger tiim rakip markalardan farkhdir.
LI Kesinlikle katilmiyorum

O Katilmiyorum

L] Kararsizim

I Katiliyorum

L] Kesinlikle katiliyorum

Bu marka rakip markalara gore daha ¢ok dikkat ceker.
LI Kesinlikle katilmiyorum

O Katilmiyorum

[ Kararsizim

I Katiliyorum

L1 Kesinlikle katiliyorum

Bu markaya karsi giiclii bir aidiyet duygusuna sahibim.
LI Kesinlikle katilmiyorum

O Katilmiyorum

L] Kararsizim

I Katiliyorum

[] Kesinlikle katiliyorum

Bu markayla giiclii bir sekilde 6zdeslesiyorum.
I Kesinlikle katilmiyorum

L Katilmiyorum

] Kararsizim

LI Katiliyorum

L1 Kesinlikle katiliyorum

Bu marka inandigim seyleri temsil eder.
I Kesinlikle katilmiyorum

LI Katilmiyorum

L] Kararsizim

LI Katiliyorum

L1 Kesinlikle katiliyorum

Bu marka benim bir parcam gibidir.
O Kesinlikle katilmiyorum

[ Katilmiyorum

[] Kararsizim
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I Katiliyorum
L1 Kesinlikle katiliyorum

Bu marka benim icin oldukca biiyiik kisisel anlamlar barindirir.
LI Kesinlikle katilmiyorum

I Katilmiyorum

[ Kararsizim

I Katiliyorum

L1 Kesinlikle katiliyorum

Bu markayla ilgili videolar: yorumlarim.
LI Kesinlikle katilmiyorum

O Katilmiyorum

L] Kararsizim

I Katiliyorum

L] Kesinlikle katiliyorum

Bu markayla ilgili gonderileri yorumlarim.
LI Kesinlikle katilmiyorum

O Katilmiyorum

L] Kararsizim

I Katiliyorum

L1 Kesinlikle katiliyorum

Bu markayla ilgili resimler / grafikler hakkinda yorum yaparim.
LI Kesinlikle katilmiyorum

O Katilmiyorum

L] Kararsizim

I Katiliyorum

[] Kesinlikle katiliyorum

Bu markayla ilgili gonderileri paylasirim.
I Kesinlikle katilmiyorum

LI Katilmiyorum

] Kararsizim

LI Katiliyorum

L1 Kesinlikle katiliyorum

Bu markayla ilgili resimleri / grafikleri “begenirim.”
I Kesinlikle katilmiyorum

LI Katilmiyorum

] Kararsizim

LI Katiliyorum

L1 Kesinlikle katiliyorum

Bu markayla ilgili gonderileri “begenirim.”
O Kesinlikle katilmiyorum

[ Katilmiyorum

[] Kararsizim
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I Katiliyorum
L1 Kesinlikle katiliyorum

Cesitli bloglar iizerinden bu markayla ilgili gonderiler baslatirim.
LI Kesinlikle katilmiyorum

I Katilmiyorum

L] Kararsizim

I Katiliyorum

L1 Kesinlikle katiliyorum

Cesitli sosyal ag siteleri (Or. Facebook, Instagram gibi) iizerinden bu markayla
ilgili gonderiler baslatirim.

O Kesinlikle katilmiyorum
[ Katilmiyorum

0] Kararsizim

L] Katiliyorum

[J Kesinlikle katiliyorum

Bu markayla ilgili resimler / grafikler paylasirim.
O Kesinlikle katilmiyorum

[ Katilmiyorum

0] Kararsizim

0] Katiliyorum

I Kesinlikle katiliyorum

Bu markayi gosteren videolar yayinlarim.
O Kesinlikle katilmiyorum

[ Katilmiyorum

0] Kararsizim

0] Katiliyorum

I Kesinlikle katiliyorum

Cesitli forumlar iizerinden bu markayla ilgili yazilar yazarim.
LI Kesinlikle katilmiyorum

I Katilmiyorum

L] Kararsizim

O Katiliyorum

L1 Kesinlikle katiliyorum

Bu markayla ilgili degerlendirmelerimi belirten yorumlar yazarim.
LI Kesinlikle katilmiyorum

I Katilmiyorum

L] Kararsizim

O Katiliyorum

L1 Kesinlikle katiliyorum

Sosyal medya iizerinden bu markayla ilgili gonderileri okurum.
[ Kesinlikle katilmiyorum
O Katilmiyorum
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] Kararsizim
LI Katiliyorum
L1 Kesinlikle katiliyorum

Cesitli sosyal ag sitelerinde bu markanin sosyal medya hesabi \ hesaplar iizerinden
paylasilanlar1 okurum.

LI Kesinlikle katilmiyorum
I Katilmiyorum

L] Kararsizim

U Katiliyorum

L1 Kesinlikle katiliyorum

Bu markayla ilgili paylasilan resimlere / grafiklere bakarim.
LI Kesinlikle katilmiyorum

O Katilmiyorum

L] Kararsizim

I Katiliyorum

L1 Kesinlikle katiliyorum

Bu markayla ilgili bloglar takip ederim.
LI Kesinlikle katilmiyorum

O Katilmiyorum

L] Kararsizim

I Katiliyorum

[] Kesinlikle katiliyorum

Cesitli sosyal ag siteleri iizerinden bu markanin takipcisiyim.
LI Kesinlikle katilmiyorum

O Katilmiyorum

L] Kararsizim

I Katiliyorum

[] Kesinlikle katiliyorum

Cinsiyetiniz
[ Kadn
[ Erkek

Yasimiz
0 18-25
01 26-33
0 33-41
01 42-49
L1 50 yas ve tizeri

Aylik Geliriniz
12500 TL ve alt1
[12501-3500 TL
[13501-4500 TL
[14501-5500 TL
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O 5501-6500 TL
O 6501-7500 TL
[ 7501 TL ve daha fazla

Medeni Durumunuz
O Evli
[ Bekar

Egitim Durumunuz (en son mezun oldugunuz)
O Tlkokul

[ Ortaokul

[ Lise

O On lisans

[ Lisans

[ Yiiksek lisans

1 Doktora

Is Durumunuz

L Calismiyor

O Ozel sektor

O Isci

O Ogrenci

O Ev hanim

U Emekli

O Memur

[J Serbest meslek sahibi
L] Diger

Katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.
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