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ARASTIRMA MAKALESi / RESEARCH ARTICLE

SOSYAL KIMLiK KURAMI ACISINDAN TUKETICI - MARKA
OZDESLESMESI VE BIR ARASTIRMA”

THE CONSUMER - BRAND IDENTIFICATION IN TERMS OF SOCIAL
IDENTITY THEORY AND A RESEARCH

Tansu ISIKAY ™
Ahmet BASCI™

Ozet

Tiiketici - marka 6zdeslesmesi ¢alismalarinin 2000’li yillar igerisinde pazarlama literatiiriinde yogunluk
kazandig1 goriilmektedir. Tiiketici - marka o6zdeglesmesi, tiiketicilerin kimliklerini ifade etmek igin
markalarin sembolik anlamlarini kendilerine nasil atfettiklerinin anlagilmasi agisindan biiyiik 6neme
sahiptir. Bu sembolik anlamlar benlik — marka arasindaki baglantilar1 igerdiginden tiiketici — marka
iligkilerin anlagilmasinda olduk¢a 6nemlidir. Temelde sosyal kimlik teorisine dayanan titketici - marka
Ozdeslesmesi, markalarin tiiketicilerin kendilerini siniflandirilmas: i¢in olanak sagladigi ve bu marka
siniflandirmalarinin, marka kullanicilar1 arasinda olasi farkliliklara yol agtigini varsaymaktadir. Calismanin
temel amaci sosyal kimlik teorisi acisindan tiiketici — marka 6zdeslesmesini incelemek, tiiketici — marka
Ozdeslesmesi ve literatiir aragtirmast sonucunda belirlenen 6nciiller arasindaki iligkiyi analiz etmektir.
Aragtirma modelinde tiiketici — marka 6zdeglesmesi belirli unsurlar agisindan incelenmistir. Bu amag
dogrultusunda prestij, marka ayirt ediciligi, markanin sosyal faydas: ve hatirlanabilir marka deneyimleri
olarak belirlenen onciillerin marka gekiciligi ve tiiketici-marka 6zdeslesmesi tizerindeki etkileri ortaya
konmugtur. Ayrica marka gekiciligi degiskeninin tiiketici - marka ozdeslesmesi {izerindeki etkileri
incelenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal kimlik kuramy, tiiketici — marka 6zdeglesmesi, titkketici-marka 6zdeslesmemesi,
marka ¢ekiciligi, marka prestiji, marka ayirt ediciligi, markanin sosyal faydasi, hatirlanabilir marka
deneyimleri

JEL Siniflandirmasi: M31, D11, D12

Abstract

Consumer - brand identification studies seem to be concentrated in the marketing literature during the
2000s. Consumer — brand identification has great importance in terms of understanding how consumers
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have attributed the symbolic meanings of brands to their identities. These symbolic meanings are
important in the understanding of consumer-brand relations since they include the connections between
self-brand. Consumer - brand identification, which basically is based on the theory of social identity,
assumes that brands allow consumers to classify themselves and that such brand categorization leads to
possible differences between brand users. The main aim of the study is to examine the consumer - brand
identification in terms of the theory of social identity, consumer - brand identification and analyzing the
relationship between the identified antecedents as a result of the literature search. In the research model,
consumer — brand identification has been examined in terms of certain factors. For this purpose, brand
prestige, brand distinctiveness, brand social benefits and memorable brand experience antecedents
determinates as, the effects on brand attractiveness and consumer-brand identification have been revealed.
In addition, the effects of brand attractiveness variable on consumer — brand identification have been
examined.

Keywords: Social identity theory, consumer - brand identification, consumer - brand misidentification,
brand attractiveness, brand prestige, brand distinctiveness, brand social benefits, memorable brand
experience

JEL Classification: M31, D11, D12

1. Giris

Sosyal kimlik teorisi psikoloji kokenli olmasina ragmen pazarlama ¢aligmalar: igerisinde son
donemlerde ilgi gérmekte olan tiiketici - marka 6zdeslesmesinin temel yapisini olusturmaktadair.
Sosyal kimlik teorisi, bireyin kendini bir gruba ait hissederek siniflandirmasidir. Bu
siiflandirmayi, gruplar arasi karsilagtirma ile degerlendirmekte ve grubun ozelliklerini
kendilerine atfetmektedirler. Tiiketici - marka 6zdeslesmesi agisindan degerlendirildiginde
markalar, bireyler arasinda siniflandirma roliini tistlenmektedir. Bir markanin kullanicisi olan
birey markanin ifade ettigi sembolik anlamlar1 kendine atfederek benlik imajinin yonlerini
olusturmaktadir.

Teori igerisinde siklikla karsilagtigimiz benlik kavrami, benlik saygisi, benlik tanimi gibi psikolojik
kavramlar bireyin tiiketim aliskanliklarini anlamada 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketici — marka
Ozdeslesmesi, sosyal kimlik teorisi ile iliskilendirildiginde bireyin benlik kavramini, benlik saygisini,
benlik tanimini kullandigi marka yardimi ile gésterme ¢abasi anlamina geldigi anlagilmaktadir. Ayrica
benlik-marka arasinda olusan baglantilara dikkat gekmektedir. Artan marka sayis1 diistintildiigtinde
olusturulan bu baglantilar markaya taklit edilemez bir rekabet avantaji kazandiracaktir. Bu nedenle
marka yoneticileri i¢in tiiketici ve marka arasinda 6zdeslesme yaratacak benlik baglantilar: yaratmak
oldukea 6nemlidir.

Bu baglamda ¢alisma igerisinde tiiketici — marka 6zdeslesmesinin énciillerine yer verilmistir. Ilk
olarak bir markanin prestijli olarak algilanmasinin tiiketicinin benligine olumlu yonde katk: yapacag:
kabul edildiginden tiiketici - marka 6zdeslesmesinin 6nemli bir degiskeni olarak belirlenmistir.
Marka ayirt ediciligi calismada ele alinan diger bir degiskendir. Rakiplerine gore farkli algilanmay1
bagaran markalarin, tiiketici — marka 6zdeslesmesini etkiledigi diistiniildtigtinden arastirma modeline
dahil edilmistir. Hatirlanabilir marka deneyimleri, marka ile baglantilarin olusturulmasinda ve
gelistirilmesinde 6nemli oldugundan bu degiskenin kullanilmasina karar verilmistir. Diger bir
degisken olan markanin sosyal faydasi, tiiketicilere etkilesim imkani sunacagindan pozitif iliskiler
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gelistirmede onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler tarafindan markanin kimliginin cazip
algilanmas1 markaya kars1 pozitif iliskilerin olusmasinda etkili oldugundan arastirma igerisinde yer
verilmistir.

2. Literatiir

Bu béliimde arastirmada yer alan kavram ve degiskenlere iligkin literatiir taramasina yer verilmistir.

2.1. Sosyal Kimlik

Sosyal kimlik kurami Tajfel ve Turner tarafindan 1970’li yillarda ortaya atilan bir sosyal psikoloji
teorisidir. 80’li yillar boyunca birbirini takip eden ¢alismalar halinde devam etmistir. Sosyal kimlik
teorisi, bireylerarasi ve gruplar arasi davranislarin farkli oldugu temeline dayanmaktadir. Kisisel
kimlik, belirli bir toplumsal baglam igerisinde bir bireyi digerlerinden ayiran ézelliklerdir.! Diger
bir ifadeyle kisisel kimlik, algilayicinin bireysel bir kisi olarak temsil edilmesine dayanan benligi
ifade eder. Benlik, beni tarif eder, kisisel farkliliklara dayalidir ve bireysel 6zellikleri (tutumlar,
degerler, hedefler, inang, kisiler arasi iliski) igerir.> Yani benlik ‘Ben kimim?’ sorusuna cevap
vermektedir.?

Sosyal benlik ise insanlarin nasil goriindiigli ve bagkalar1 (bireyler, gruplar, toplum, genel olarak
digerleri) tarafindan nasil tepki gordiigiiniin bir fonksiyonudur. Sosyal kimlik, gruplar aras iliski
ve grup siirecinde benlik kavramina merkezi bir rol vererek, bir kisinin benligini bir grup iiyeligiyle
baglantili deger iliskilerini ve duygusal olarak (Ornek: Biz Amerikalilar) tanimlanmasidir.* Yani
sosyal kimlik bireylerin bir grup ile birlikte olma algisidir.

Sosyal kimlik ve kisisel kimlik kavramlarinin farkinin nedeni grup davraniglaridir. Kisisel kimlik,
bireyi temel alir ve bireyler arasi davranis sonucu olusur. Sosyal kimlik, gruba dayalidir ve gruplar
aras1 davranis sonucu olusur. Sosyal kimlik teorisi, insanlarin kisisel kimliklerinin 6tesine gecerek
kendi benliklerini ifade etme ve olusturma konusunda sosyal kimlikler gelistirmesini veya istemesini
saglar.®

Sosyal kimligin olusmas: i¢in birey kendini bir grup ile siniflandirmali ve dahil oldugu bu simfi
karsilagtirarak benlik kavramina olumlu katk: yapmalidir.

1 Brewer, M. B. (1991). The social self: On being the same and different at the same time. Personality and Social Psychology,
17(5), 5.476.

2 Turner,]. C, & Onorata, R. S. (1999). Social identity, personality and the self-concept: A self - categorization perspective.
T. R. Tyler, R. M. Kramer, & O. P. John iginde, The psychology of the social self (s. 11-46). Lawrence Erlbaum., s.13.

3 Stryker, S., & Serpe, R. (1982). Commitment, Identity Salience, and Role Behavior: Theory and Research Example. W.
Ickes, & E. Knowles iginde, Personality, Roles, and Social Behavior (s. 199-218). New York: Springer, s. 206.

4 Turner & Onorata, 1999, s.14.
5  Ashforth, B., & Mael, E (1989). Social Identity Theory and the Organization . Academy of Management Review, s.20.
6  He, H, Li, Y, & Harris, L. (2012). Social identity perspective on brand loyalty. Journal of Business Research, 65, s.651.
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Tajfel ve Turner’a (1979, 5.40) gore sosyal kimligin olusumu 3 varsayima dayandirilmistir.”

1. Bireyler olumlu bir benlik kavrami olusturmak ve benlik saygisini korumak veya arttirmak
icin ¢aba gosteriler. Yani bireyler pozitif bir sosyal kimlige ulagsmak isterler.

2. Sosyal gruplar tiyelikleri pozitif veya negatif degerli ¢agrisimlarla iligkilendirilir. Dolayisiyla,
sosyal kimlik, bir kisinin sosyal kimligine katkida bulunan gruplarin degerlendirmelerine gore
olumlu veya olumsuz olabilir.

3. Bir kisi kendi grubunu sosyal karsilagtirmalar yoluyla degerlendirerek diger gruplara atifta
bulunur. i¢ grup (ait olunan grup) ve dis grup arasindaki pozitif tutumlu kargilagtirmalar, benlik
saygisina katkida bulunan olumlu bir grup kimligin olugsmasini saglar.

2.2. Tiiketici - Marka Ozdeslesmesi

Bireyler markalarin sembolik anlamlarini kullanarak benlik ve marka arasinda baglanti
kurmalari literatiirde sosyal kimlik teorisine ve benlik ile ilgili ¢aligmalara dayanmaktadir. Belke
(1988, 5.139) gore benlik kavrami ve tiiketici - marka se¢imi arasinda iliski vardir.® Dolayisiyla
tiiketiciler, benliklerini inga etmek icin siirekli olarak tiiketim mallarini kullanirlar.” Benzer
bir ifadeyle insanlar, benlik kavrami gelistirmek ve kisisel kimligini olusturmak i¢in tiiketim
davraniglarina girerler.! Bu nedenle tiiketici-marka 6zdeslesmesi ya da marka 6zdeslesmesi
bireyin kimligini ifade etmede 6nemlidir. Sosyal kimlik teorisi agisindan bakildiginda markalar,

11 Tiiketicilerin,

tiiketicilerin kimliklerini tanimlayabilecegi anlamli sosyal kategorilerdir.
algilanan marka kimligi ile kendi kisisel veya sosyal kimligiyle uyustugu bir markay:1 se¢me
ihtimali daha yiiksektir.!> Marka kimligi ise, bir markanin ayirt edici ve nispeten kalici
ozelliklerini belirtir.!> Bununla birlikte sosyal kimlik perspektifi, marka kimligini (brand

identity), marka 6zdeslesmesinin dnciisii olarak belirtir.!4

Tajfel 1982 yilinda yayinlanan makalesinde 6zdeslesmenin {i¢ bileseni oldugunu belirtmistir. Bu
bilesenler daha sonra orgiitsel 6zdeslesme literatiiriinde tanimlanmistir. Son yillarda bu bilesenler
Tajfelin 1982 tarihli makalesi ve orgiitsel ¢alismalar temel alinarak marka ozdeslesmesi i¢in
gelistirilmistir. Bu ¢ercevede tiiketici-marka 6zdeslesmesinin ti¢ bileseni; biligsel, degerlendirici ve
duygusal bilesen olmak tizere isimlendirilmistir.

7 Tajfel, H., & Turner, J. (1979). An integrative theory of intergroup conflict. W. Austin, & S. Worchel iginde, The social
psychology of intergroup relations Monterey,CA: Brooks/Cole, s.40.

8  Belk, R. W. (1988). Possessions and the Extended Self. Journal of Consumer Research, 15(2), s. 139.

9  McCracken, G. (1989). Who Is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the Endorsement Process. Journal of
Consumer Research, 16(3), s.317.

10 Ball, D, & Tasaki, L. H. (1992). The Role and Measurement of Attachment in Consumer Behavior. Journal of Consumer
Psychology, 1(2), s.156.

11 Bhattacharya, C., & Sen, S. (2003). Consumer-Company Identification: A Framework for Understanding Consumers’
Relationships with Companies. Journal of Marketing, 62(2), s.77.

12 He, H., Harris, L. C., Wang, W., & Haiderd, K. (2016). Brand identity and online self-customisation usefulness perception.
Journal of Marketing Manegement , 32(13-14), s.1308-1332.

13 Bhattacharya & Sen, 2003, s. 77.

14 He, H, Li, Y,, & Harris, L. (2012). Social identity perspective on brand loyalty. Journal of Business Research, 65, 5.649.
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1. Biligsel Bilegsen: Bir sosyal grubun iiyesi olma bilinci ya da tiyelik konusundaki farkindalik
ve kabul gérme hissidir.!> Ozdeslesmenin bilissel bilegeni, bireyin bir kategori ile kendi
siniflandirmasy, yani belli bir grubun iiyesi olarak tanimlanmay1 kabul etmesidir. ' Siiflandirma,
temel bir biligsel siirectir.!” Biligsel tiiketici — marka 6zdeslesmesi, tiiketicilerin belirli bir
marka agisindan kendilerini siiflandirdiklarini ve kendilerini bu simifin bir 6rnegi olarak
etiketlemelerini isaret etmektedir.'8

2. Degerlendirici Bilegsen: Uyelik konusundaki farkindaliginin gruba atfedilen baz1 degerli
agrisimlarla ilgili olmasi anlamindadir.'” Sosyal kimlik, kisinin kendi gruplarini nasil
degerlendirdigi ve bagkalarinin bu gruplari nasil degerlendirdiklerinin bir fonksiyonudur.?
Degerlendirici tiiketici - marka 0Ozdeslesmesi, tiiketicilerin markayla olan baglarini
degerlendirebilme derecesi ve bagkalari tarafindan bu baglarin algilanan degeridir.?!

3. Duygusal Bilesen: Uyelik konusundaki farkindalik ve grupla ilgili degerlendirmelere
duygusal yatirimdir.>?> Duygusal baglanma, olumlu olarak degerlendirilen gruplarda daha
gliclii olma egilimi gostermektedir, ¢iinkii bu gruplar pozitif sosyal kimlige daha fazla katkida
bulunmaktadir.?* Duygusal tiiketici-marka 6zdeslesmesi, bireyin markaya kars1 duygularini ve
baskalarinin markay1 degerlendirmelerine yonelik duygularini ifade eder.>*

Bu bilegenler birey ve marka arasindaki baglarin anlasilmasinda olduk¢a 6nemlidir. Birey kendini bir

markanin iiyesi olarak siniflandirdiginda biligsel farkindalig1 gerceklestirir. Bu i¢ grup (iiyesi olarak

algiladig1 marka) ile ilgili olumlu ¢agrisimlar degerlendirildiginde bireyin benlik saygist artacaktir.

Pozitif degerlendirmeler ile markaya duyulan duygusal baglilik hissi sonucunda marka ile 6zdeslesme

gerceklesecektir.

15  Tajfel, H. (1982). Social Psychology of Intergroup Relations. Annual Review of Psychology, 33, s.2.

16 Dick, R. v. (2001). Identification in organizational contexts: Linking theory and research from social and organizational
psychology. International Journal of Management Reviews, 3(4), s.270.

17 Hogg, M. A,, Terry, D. J., & White, K. M. (1995). A Tale of Two Theories: A Critical Comparison of Identity Theory with
Social Identity Theory. Social Psychology Quarterly, 58(4), s.260.

18 ElBedweihy, A., & Jayawardhena, C. (2012). Consumer-Brand Identification: Conceptualization, Antecedents and
Consequences. Academy of Marketing Annual Conference, s.2.

19 Tajfel, 1982, 5.2.

20 Luhtanen, R., & Crocker, J. (1992). A Collective Self-Esteem Scale: Self-Evaluation of One’s Social Identity. Personality
and Social Psychology Bulletin, 18(3), 5.304.

21 ElBedweihy & Jayawardhena, 2012, s.2.

22 Tajfel, 1982, s.2.

23 Ellemers, N., Kortekaas, P., & Ouwerkerk, J. W. (1999). Self Categorization, Commitment to the Group, and Group Self-
Esteem as Related but Distinct Aspects of Social Identity. European Journal of Social Psychology, 29, s.373.

24  ElBedweihy & Jayawardhena, 2012, s. 2.
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Tablo 1: Tiiketici Marka Ozdeslesmesi ve Tiiketici Marka Ozdeslesmemesine Yonelik Literatiirdeki
Onemli Calismalar

Tiiketici - Marka Ozdeslesmesi

Kavram Kavramin tanimi Yazar

Bir organizasyonla birligini algilama ve
Orgiitsel Ozdeslesme orgiitiin baganisi ve basansizhgimn kendine | Mael and Ashforth (1992)
ait deneyimidir.

Bir sirket ile bir veya daha fazla 6z-
taniumsal ihtiyaglarm tatmini ile motive
edilen etkin, segici ve istemli hareket olarak
ozdeslesmedir.

Tiiketici - Sirket Ozdeslesmesi Bhattacharya and Sen (2003)

Bireylerin bir markay1 benlik kavramlarina

Benlucz MarkalUvoim ne oletide dahil ettikleri ile ilgilidir,

Escalas and Betman (2003)

Bir miisterinin marka ile aidiyetini
Tiiketici - Marka Ozdeslesmesi algilama. hissetme ve deger vermenin Lam ve dig. (2010)
psikolojik durumu olarak degerlendirir.

Tiiketiciler ve markalar arasmda giiclii
Tiiketici - Marka Ozdeslesmesi iliskilerin olusumu ya da bir titketicimin bir | Stokburger-Sauer ve dig. (2012)
markayla birlik hissi olusturmasdir.

Markayla olan biligsel baglantuun
gelistirilmesi, markayla bu baglantuun
degerlenmesi ve markaya olan duygusal
baghligin degerlendirilmesiyle markanin
bireyin benlik kavramina ne derece dahil
edildigi ile ilgilidir.

Tiiketici - Marka Ozdeslesmesi ElBedweihy & Jayawardhena (2012)

Tiiketici - Marka Ozdeslesmemesi

Kavram Kavramm tanim Yazar

Bir kisinin kimligini ve itibarim
organizasyonun misyonundan, kiiltiiriinden
veya orgiitii tammlayan merkezi yonlerden
bilingli bir sekilde ayirmasidur.

Orgiitsel Ozdeslesmeme Kremer & Ashforth (2004)

Tiiketicilerin yerli tiiketimi aktif olarak

Miisteri Ozdeslesmemesi 3
L T * reddetmeleri ve uzaklasmalandir.

Josiassen (2011)

Tiiketicilerin bir markay: benliklerinden

Tiiketici - Marka Ozdeslesmemest i
L ayirmasi ve reddetmesidir.

Wolter ve dig. (2016)

Bergami ve Bagozzi 2000 yilinda gergeklestirdikleri ¢aligmada Biligsel orgiitsel 6zdeslesmeyi
(6rnegin: Kendiliginden siniflandirma) élgmek igin yeni bir 6lgek gelistirilmiglerdir.?> Bilissel
orgiitsel 6zdeslesmeyi, benlik kavramu ile 6rgiitiin kimligiyle algilanan 6rtiisme olarak 6l¢mek i¢in
iki madde gelistirmiglerdir. Birincisini sekil 1'de verilen Venn diyagrami ile gostermislerdir. Sirket
calisanlarinin kendi kisisel tanimlari ile Camst’in imajinin ne derecede ortiistiigiini belirlemeye
calismislardir.26 Sonuglar bilissel orgiitsel 6zdeslesmenin gérsel ve sozel 6lgeklerin, tatmin edici
diizeyde gtivenilirlik, yakinsak gegerlilik, ongoriilebilir gecerlilik ve genellestirilebilirlik sagladigini
gostermistir.

25 Bergami, M., & Bagozzi, R. P. (2000). Self-categorization, affective commitment and group self-esteem as distinct aspects
of social identity in the organization. British Journal of Social Psychology, 39, s.555.
26  Bergami & Bagozzi, 2000, 5.564-565.
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Sekil 1: Benlik Tanim1 ve Orgiitsel Kimlik Arasindaki Ortiisme Derecesinin Desteklenmis Bir
Gorsel Diyagramina Dayanan Orgiitsel Ozdeslesmenin Dogrudan Olgiisii

Benim Kimligim CAMST
O O =
B Birbirine Yakin Ama Ayn
C Cok Zayif Ortiisme
Zayif Ortiisme
E Ne Az Ne Cok Ortiisme

Genis rtiisme

G Cok Genis Ortiisme

H Tamamen Ortiisme

000855

Kaynak: Bergami & Bagozzi, (2000), Self-categorization, affective commitment and group self-esteem as dis-
tinct aspects of social identity in the organization, British Journal of Social Psychology, Cilt:39, s.566.

Bu 6lgek tiiketici-marka 6zdeglesmesinin biligsel boyutunu 6l¢mek i¢in Lam ve digerleri 2010 ve
2013, Elbedweihy ve digerleri 2016, So ve digerleri 2017, He ve digerleri 2017 yillarinda yaptiklar1
caligmalarda uyarlanarak kullanilmistir. Ayrica Lam ve digerleri (2010, s. 136-137) Venn semas1
Ogelerinin, kisiler arasiiliskiliteratiiriine yani Levinger’in 1979 ¢alismasina dayandigini belirtmislerdir.
Bagozzi ve Dholakia 2006 yilinda yaptiklar: ¢alismada planli davranis teorisine, toplumsal kimligin
¢ yonini (biligsel benligi — marka toplulugunda tyeligin farkinda olmak, duygusal baglilik ve
tiyeligin degerlendirici 6nemi) dahil ederek teorinin genisletilmesi ve derinlestirilmesi i¢in kapsamh
bir model 6nerdiklerini belirtmiglerdir.?” Analiz sonucunda marka topluluk faaliyetlerini agiklamak
i¢in, marka toplulugunun iiyelerinin sik¢a etkilesimde bulundugu belirli kii¢iik arkadag gevreleriyle
birlikte marka toplulugunun sosyal kimligi oldugunu belirtmislerdir. Kimligin birbiriyle iliskili
ti¢c kisimdan olugtugunu ve bunlarin miisterinin belirli bir marka toplulugunun bir iiyesi olmasi
(biligsel 6zdeslesme), marka toplulugu ile bagliligi (duygusal baglanma) veya iiyelik duygusunun
ve tyeligin degerli 6neminin farkindalig: (bazen kolektif veya grup bazli 6z sayg1) oldugu iizerinde
durmuslardir.?8

Bagozzi ve digerlerinin 2012 yilinda yaptiklar: ¢calisma da orgiitleri ve tiiketicileri birbirine baglayan
kisisel, iligkisel ve kolektif kimlik kuramini gelistirmislerdir. Sosyal kimlik teorisini yeni gelismeler
dogrultusunda yeni bir ¢erceve elde etmek i¢in uyarlamiglardir ve bu yeni ¢ergeve, tiiketiciler ve
kuruluslar arasindaki sosyal kimlik yonelimlerinin modellerinin nasil isledigini ve bu kimliklerin
kuruluslar i¢in 6nemli olan davranig ve sonuglarini agiklamiglardir. Bagozzi ve digerleri sekil 2 ile
titketicilerin, markalarin ve sirketlerin ¢oklu iligkiler yoluyla birbirine baglandigini gostermislerdir.
Analiz sonucunda, tiiketicilerin bireysel ve sosyal ihtiyaglarinin, firma ve markanin sembolik imajt

27  Bagozzi, R. P,, & Dholakia, U. M. (2006). Antecedents and purchase consequences of customer participation in small
group brand communities. International Journal of Research in Marketing, 23, s.45.
28  (Bagozzi & Dholakia, 2006, s. 58).
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ve bu sembollerin fiziksel tiriiniin kullanimu ile kisisel ve sosyal kimlik siirecleriyle karsilandigini
ortaya koymuslardir.?

Sekil 2: Sosyal Kimligin, Benlikle Anlamli {ligkileri Olan Gruplar ve Nesneler Olarak Genisletilmesi

Sirket™
.,, (Ducati) "

< Direk Baglar € 23 Direk Olmayan Baglar

Sembolik Baglar

Kaynak: Bagozzi ve digerleri, (2012), Customer-Organization Relationships: Development and Test of a Theory
of Extended Identities, Journal of Applied Psychology, Cilt:97, Say1:1 s.64

Bir markanin anlami ve degeri yalnizca kendisini ifade etme yetenegi degildir, ayn1 zaman da
titketicilerin markalarla baglant: kurarak 6z kimliklerini yaratmalarina ve gelistirmelerine yardimci
olma roliinii de tagimaktadir. Insanlar kendi imajlarin1 yaratmak ve temsil etmek ve bu imgeleri
digerlerine veya kendilerine sunmak igin @iriin ve markalar kullanir. Béylece benlik ve marka
arasinda baglanti olusur (Escalas ve Bettman 2003, 340).3°

Bir marka, tiiketicilerin benlik tarafindan motive edilen hedeflere ulagmasinda yardimci olabildiginde
marka ve benlik arasinda baglant1 kurulur.?! Tiiketicilerin benlik kavramlar1 bir markayla baglantili
oldugunda, markanin bagl oldugu sirket, kalic1 bir rekabet avantaji kazanabilir, ¢iinkii bu tir bir
baglantinin rakipler tarafindan taklit edilmesi zordur.>?

Kim ve digerleri, marka 6zdeglesmesinin marka sadakati tizerindeki etkisini agiklayan kavramsal
bir cerceve gelistirmiglerdir. Bu gergevenin en 6nemli degiskenlerinin marka kisilik 6zelliklerinin
cekiciligi, marka kisilik 6zelliklerinin ayirt edici 6zelligi, marka kisilik 6zelliklerinin kendini ifade
etme degeri, markanin pozitif agizdan agiza pazarlamasi ve marka sadakati oldugunu belirtmislerdir.
Arastirma modellerini cep telefonu kullanimi ile analiz etmislerdir.>?

29  Bagozzi,R.P,Bergami, M., Marzocchi, G. L., & Morandin, G. (2012). Customer-Organization Relationships:Development
and Test of a Theory of Extended Identities. Journal of Applied Psychology, 97(1), s.63-64

30 Escalas, J. E., & Bettman, J. R. (2003). You Are What They Eat: The Influence of Reference Groups on Consumers’
Connections to Brands. Journal of Consumer Psychology, 13(3), s.339-348.

31 Escalas, J. E., & Bettman, J. R. (2005). Self-Construal, Reference Groups, and Brand Meaning. Journal of Consumer
Research, 32(3), s.379.

32 Escalas & Bettman, 2003, s. 347.

33  Kim, C. K., Han, D., & Park, S.-B. (2001). The effect of brand personality and brand identification on brand loyalty:
Applying the theory of social identification. Japanese Psychological Research, 43(4), s.195.
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Kuenzel ve Halliday de prestij, memnuniyet ve iletisimin marka 6zdeslesmesi tizerindeki etkilerini
analiz etmeyi ve marka 6zdeslesmesinin WOM ve tekrar satin almay1 nasil etkiledigini gostermeyi
amaglayan bir ¢calisma gerceklestirmislerdir. Bu ¢aliymada; markalarin, aidiyet ihtiyacini karsiladigt
ve bazi markalara sahip olmanin tiiketicinin kimlik duygusunu yansittig1 icin anlam yaratma
araci oldugunu belirtmiglerdir. Onciillerin tiiketici-marka 6zdeslesmesine neden oldugunu ve bu
ozdeslesmenin giiclenmesi durumunda tekrar satin alma ve WOM gibi destekleyici davraniglar
iireterek, iligkilerin pazarlanmasinda daha basarili bir sonuca yol agtigini gostermislerdir.>*
Kuenzel ve Halliday, benzer bir arastirma modeli gelistirerek itibar ve marka kisilik uyumunun
marka 6zdeslesmesi ve marka sadakati tizerindeki etkileri incelenmislerdir. Aragtirma sonucunda
tikketicilerin kimlik uyumunun degisim direnci tizerinde biiyiik bir etkisi olabilecegini ve bunun
marka sadakatini derinlestirebilecegini belirtmislerdir. Ayrica marka kisiligi ve ideal benlik arasinda
bosluk olmas1 durumunda, tiiketicilere yonelik reklam mesajlarinin etkili olabilecegini bunun reklam
kampanyalarinin tasariminda ve markalarin kisiligi ile titketicinin ideal benligi arasindaki eglesmeyi
giiglendiren iletigim kanallarinin segilmesine yardimci olacagini ortaya koymuslardir.>> Kuenzel ve
Halliday’in iki farkli caligmasi incelendiginde marka 6zdeslesmesinin, Mael ve Ashforth'un (1992)
caligmasina dayanan iti¢ madde ile 6lgiildiigi goriilmektedir. Ancak bu maddelerin 6zdeglesmenin
biitiin boyutlarini1 6lgemedigine dair elestiriler vardir. Model gegerliligini korumakla birlikte
literatiirdeki son ¢aligmalarda da marka 6zdeslesmesinin ii¢ boyutunu yansitabilecek 6lgeklerin
kullanildig: goriilmektedir.

Lam ve digerleri, marka degistirme davranisinin kavramsal bir c¢ergevesini, miisterilerin
Ozdeslestikleri markalar arasindaki misterilerin sosyal hareketliligi ve fonksiyonel yarar
maksimizasyonu olarak énermek igin sosyal kimlik teorisini (Tajfel ve Turner 1979) ve marka
sadakati literatiirlinii birlestirmislerdir. Marka degisiminin, miisterilerin marka kimlikleri arasindaki
sosyal hareketliliginden kaynaklanabilecegini 6nermislerdir.3® Sosyal hareketlilik, bireyin ait oldugu
gruptan ayrilmasi yani daha digiik statiili bir gruptan daha yiiksek statiilii bir gruba ge¢mesi
anlamina gelmektedir.?” Arastirma sonucunda markanin goreceli tiiketici-marka 6zdeslesmesinin
marka degistirmeyi engelledigini ortaya koymuslardir. Ayrica ¢aligmada marka 6zdeglesmesi ve
marka sadakati arasindaki farklihiga deginmislerdir. Calismaya gore, marka ile 6zdeslesmenin
gerceklesmesi icin kullanim deneyimi gerekli degildir. Bununla birlikte tiim sadik misteriler

markayla 6zdeglesmez.%8

Lam ve digerleri, 2012 yilinda yaptiklar1 ¢aliymada sosyal kimlik ve kimlik teorilerinin iliskisel
pazarlama arastirmalarinda 6nemli bir teorik mercek olarak ortaya ¢iktigini vurgulamislardir. Birey,

34 Kuenzel, S., & Halliday, S. V. (2008). Investigating antecedents and consequences of brand identification. Journal of
Product & Brand Management,, 5.293-299.

35 Kuenzel & Halliday, 2010, s. 167-174.

36 Lam, S., Ahearne, M., Hu, Y., & Schillewaert, N. (2010). Resistance to brand switching when a radically new brand is
introduced: A social identity theory perspective. Journal of Marketing, 74, s. 128-146.

37 Tajfel & Turner, 1979, s. 35.
38 Lam ., Ahearne, Hu, & Schillewaert, 2010, s.129-131.
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grup, marka veya bir sirket olabilecek bir pazarlama varli: ile i¢ ve dis paydaslarin 6zdeglesmesi
olarak tanimlanan kimlige dayali pazarlama iliskileri iizerinde ¢alismuslardir.>

Sekil 3: Kimlik Motivasyonlu Pazarlama Iliskisinin Biitiinleyici Cergevesi

Ozdeslesme

Duygusal ve
Degerlendirici
Ozdeglesme

giligsel
Ozdeslesme

f iplar
‘ Organizasyonlar

Marka

mplmuklan
&lsbirlileri

Oznitelige karsi tutum

Degerlik

Kaynak: Lam, (2012), Identity-motivated marketing relationships: research synthesis, controversies, and rese-
arch agenda, Academy of Marketing Science, Cilt:2, s.74

Sekil 3’teki benlik (self), oznitelik (attribute) ve degerlik (valence) koselerini birbirine baglayan
noktali kenarlar ti¢ yapiy: yansitir. Benlik ve 6znitelik arasindaki iliski ‘benlik kavramini, benlik ve
degerlik arasindaki iliski ‘benlik saygisinr’ ifade etmektedir. Nitelik ve degerlik arasindaki baglanti ise
kisinin 6znitelige karsi tutumunu yansitir.*’

Lam ve digerleri 2013 yilinda yaptiklari ¢alismalarinda ise, yeni bir markanin lansmani baglaminda
titketici-marka Ozdeglesmesinin dinamikleri ve Onctillerini aragtirmiglardir. Algilanan kalite
(enstriimantal siiriicit), benlik marka uyumu (sembolik siiriicit) ve tiiketicinin dogustan yenilik¢iligi
(nitelik temelli bir siiriicii) olmak iizere, tiiketici-marka 6zdeglesmesini yeni bir markayla olan
ti¢ odak siriiciisinii incelemiglerdir. Arastirma sonucunda tiiketici-marka 6zdeslesmesinin
enstriimantal stiriiciisiiniin etkisinin (6r., Algilanan kalite) zamanla sabit kaldigini, buna karsin
simgesel siirticiiniin (6rnegin, kendi marka uyumu) ise titketici-marka 6zdeslesmesini zamanla daha
da giiglendirdigini belirtmislerdir.*!

Stokburger-Sauer ve digerleri tiiketici-marka o6zdeslesmesinin onciillerinin bitiinleyici teorik
gercevesi Onermis ve test etmislerdir. Tiketici-marka 6zdeslesmesinin alt1 6nciliinii marka - 6z
benzesimi, marka ayirt ediciligi, marka prestiji, marka sicakligi (Brand Warmth), markanin sosyal
faydasi ve unutulmaz marka deneyimleri olarak sonuglari ise marka sadakati ve marka savunuculugu
olarak belirlemislerdir. Analiz sonuglari ile alti siirticintin besinin, yani marka-6z benzesimi, marka

39 Lam, S. K. (2012). Identity-motivated marketing relationships: research synthesis, controversies, and research agenda.
Academy of Marketing Science, 2, 5.72.

40 LamS.K,, 2012,s.73-74

41 Lam, S. K., Ahearne, M., Mullins, R., Hayati, B., & Schillewaert, N. (2013). Exploring the dynamics of antecedents to
consumer-brand identification with a new brand. Journal of the Academy of Marketing Science, 41, 5.234-246.
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ayirt edici ozelligi, markanin sosyal faydalari, marka sicakligs ve unutulmaz marka deneyimlerinin
etkisini dogrulamislardir. Ayrica, tiiketicilerin markanin {irtin kategorisiyle daha fazla karistiklarinda,
bu onciillerden besinin tiiketici-marka 6zdeslesmesi ile daha gliclii nedensel iliskileri oldugunu
bulmuglardir. Son olarak, tiiketici-marka 6zdeslesmesinin, marka sadakati ve marka savunuculugu
ile baglantili oldugunu ortaya koymuglardir.?

Elbedweihy ve Jayawardhena (2012, s. 2) gore tiiketici-marka 6zdeglesmesi, markayla olan biligsel
baglantinin gelistirilmesi, markayla bu baglantinin degerlenmesi ve markaya olan duygusal bagliligin
degerlendirilmesiyle birlikte markanin bireyin benlik kavramina ne derece dahil edildigi ile
ilgilidir. Bu tanim ile 6zdeslesmenin sadece bilissel yonii ya da duygusal bilesene odaklanan énceki
kavramlagtirmalarin eksikligini giderdiklerini belirtmislerdir.*> Elbedweihy ve digerleri 2016 yilinda
yaptiklar: diger bir arastirma ile sosyal kimlik teorisine dayanarak deger uyumu ve miisteriden
miisteriye benzerligin, marka cazibesiyle titketici-marka 6zdeslesmesini dogrudan veya dolayli olarak
yonlendirdigini ve bunun da markalarla derin iligkiler gelistirilmesini sagladigini belirtmislerdir.
Aragtirme modelinde miisteri-marka 6zdeslesmesini, bireyin benlik kavrami ile markanin kimligi
arasinda algilanan Ortlisme olarak tanimlamiglardir. Buna gore deger uyumu, miisteri-miisteri
benzerligi ve markanin cazibesinin farkli tiriin kategorilerinde tiiketicilerin 6zdeglesmesini etkilemek
acisindan pozitif olarak 6nemli roller oynadigini ortaya koymuslardir. Ayrica tiiketici-marka
6zdeslesmesinin tiiketicilerin olumsuz bilgilere kars1 dayanikliligini etkiledigini ancak dogrudan
marka sadakatini etkilemedigini bulgulamiglardir.**

So ve digerleri 2017 yilinda yaptiklar1 ¢alismada havayolu endiistrisine odaklanarak, tiiketici-
marka ozdeslesmesinin tesvik edilmesinde marka cazibesinin roliinti arastirmislardir. Bulgular
incelendiginde marka prestiji, marka ayirt ediciligi ve unutulmaz marka deneyimleri degiskenlerinin,
marka cazibesiyle miisteri - marka 6zdeslesmesi tizerinde dolayli etkiye sahip oldugunu; marka
sosyal fayda degiskenin ise 6zdeslesme iizerinde dogrudan etkisinin oldugunu bulgulamiglardir®.

He ve digerleri 2017 yilinda ‘Bazi tiiketiciler neden karsihiginda dogrudan bir 6diil almadan
markalar1 yayiyor ve onlar i¢in deger yaratiyor? Tiiketicilerin motivasyonlari, rol davraniglarini
veya markayla 6zdeslestirilmesini nasil etkiler?” sorularmnin cevabini bulmaya yonelik bir ¢alisma
gerceklestirmislerdir. Topluluk iiyelerinin motivasyonlarini, ii¢ psikolojik ihtiya¢ (6z yeterlilik, 6z
aidiyet, 6z ozerklik) ile ele almislardir. Bu ihtiyaglarin her birinin tiiketicilerin i¢ rol ve ekstra rol
davraniglarini nasil etkiledigini aragtirmislardir. Arastirma sonucunda marka toplulugunda algilanan
marka aidiyetinin ve 6z yetkinligin i¢ rol marka olusturma davranigina katilimi artirdigini ve algilanan
0z yeterlik ve 6z 6zerkligin ise ekstra rol davranislarina katilimi arttirdigini bulgulamislardir. Hem ig

42 Stokburger-Sauer, N., Ratneshwar, S., & Sen, S. (2012). Drivers of consumer-brand identification. International Journal
of Research in Marketing, 29, s. 406-418.

43  ElBedweihy & Jayawardhena, 2012, s.1-2.

44  Elbedweihy, A. M., Jayawardhena, C., Elsharnouby, M. H., & Elsharnouby, T. H. (2016). Customer relationship building:
The role of brand attractiveness and consumer-brand identification. Journal of Business Research, 69, s.2901 - 2908.

45  So, K. K., King, C., Hudson, S., & Meng, F. (2017). The missing link in building customer brand identification: The role
of brand attractiveness. Tourism Management, 59, s.641.
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rol hem de ekstra rol davraniglarina katilimin, tiikketici-marka 6zdeglesmesini arttiracagi sonucuna
ulasmiglardir. 46

Josiassen 2011 yilinda yapmis oldugu ¢aligmada pazarlama arastirmalarinin tiiketici 6zdeslesmeme
kavramini ihmal ettiklerini belirtmistir. Tiiketici 6zdeslesmemesinin, tiiketicilerin hem dogrudan bir
iligki olarak hem de tirtin kararlar1 yoluyla satin alma istegini 6ngérmesi nedeniyle 6nemli oldugunu
belirtmislerdir. Caliyma sonucunda tiiketici 6zdeslesmemesinin, titketicilerin iriinle ilgili yargilar,
satin alma istegi ve gercek alimlar {izerinde bagimsiz ve 6nemli bir etkisinin oldugu bulunmustur.*

Sosyal kimlik perspektifine gore, tiiketiciler, markalarin olumlu motivasyonlarini1 kendilerini ya
da benliklerini tanimlamak i¢in kullanirlar. Yani tiiketiciler, bir markayla iligkili olarak kendilerini
tanimlar ve anlarlar; ancak, tiiketici-marka 6zdeglesmemesi i¢in bu iligki, benlikten ayri olma ve
kendine dahil olma yerine, benlikten ayrilma ve reddeden bir seydir.*

Sekil 4: Saf titketici-marka 6zdeslesmesi, , belirsiz tiiketici-marka 6zdeglesmesi, olmayan tiiketici-
marka 6zdeslesmesi ve saf tilketici-marka 6zdeslesmemesi arasindaki iliski

Tiiketici-Marka
Ozdeslesmesi

Saf Tiiketici-Marka Belirsiz Tiiketici-
Ozdeglesmesi Marka Ozdeslegmesi

Driisiik B Xuksek
gﬁkerici»)hr]ﬂ }:ukmn-l\hrkal

Olmayan Tiiketici- Saf Tiiketici-Marka
Marka Ozdeslesmesi Ozdeslegmemesi

Diisiik
Tiiketici-Marka
Ozdesleymesi

Kaynak: Wolter ve digerleri (2016), Symbolic Drivers of Consumer-Brand Identification and Disidentification,
Cilt:69 5.476.

Sekil 4’te gorillen modelde Wolter ve digerleri tiiketici-marka ozdeslesmesi ve tiiketici-
marka 6zdeslesmemesinin miimkiin olan durum araligini gostermiglerdir. Saf tiiketici —marka
6zdeslesmemesi, bir tiiketicinin kendine 6zgli olan benlik kavramu ile ilgilidir ve dogrudan bir
markanin kimliginin reddini icerir.#’ Ozdeslesme, bireylerin siniflandirilmasindan, dis gruplarin

46 He, Y., Chen, Q, Lee, R. P,, Wang, Y., & Pohlmann, A. (2017). Consumers’ Role Performance and Brand Identification:
Evidence from a Survey and a Longitudinal Field Experiment. Journal of Interactive Marketing, 38, s.1-11.

47 Josiassen, A. (2011). Consumer Disidentification and Its Effects on Domestic Product Purchases: An Empirical
Investigation in the Netherlands. Journal of Marketing, 75, s.135.

48  Wolter, J. S., Brach, S., Cronin Jr, J. J., & Bonnd, M. (2016). Symbolic drivers of consumer-brand identification and
disidentification. Journal of Business Research, 69, s.786.

49  Wolter, Brach, Cronin Jr, & Bonnd, 2016, 5.786.
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belirginliginden, grubun ayirdedici ve prestijinden ve geleneksel olarak grup olusumu ile
iliskilendirilen faktérlerden kaynaklanmaktadir.”® Tiiketiciler, prestijli ve / veya ayirt edici bir varliga
yoneldiginde, bu olumlu 6zelliklerini kendilerine geri aktarirlar.>!

2.3. Marka Prestiji

Marka prestiji, bir markayla iligkili iiriin yerlesiminin nispeten yiiksek statiisiinii ifade eder.>?
Vigneron ve Johnson 1999 yilinda yaptiklari ¢alismada prestijli markalarla, prestijli olarak
algilanmayan markalar arasinda bes degerin oldugunu belirtmiglerdir.”3

1. Algilanan gosteris degeri: Prestijli markalar statii ve zenginlik gostergesidir ve bu nedenle prestijli
olmayan markalara gore fiyat: daha pahalidir.

2. Algilanan essiz deger: Herkes belirli bir markaya sahip olursa marka prestijli olarak
algilanmayacaktir.

3. Algilanan sosyal deger: Prestijli markalarinin rol oynama yonleri ve sosyal degeri satin alma
kararin da etkili olabilir.

4. Algilanan hedonik deger: Prestijli bir markanin duygusal bir arzuyu tatmin etmesini ve sagladig1
soyut yarar1 ifade eder.

5. Algilanan kalite degeri: Prestijli markalarin teknik stiinliigiiniin daha fazla oldugu ve tretim
agamalarinda dikkatli davranildig: diisiiniiliir.

Vigneron ve Johnson, prestijli bir markanin satin alinmasinin, normal olarak iiriin satin alma
kararlariyla iliskili performans riski, psikolojik risk ve sosyal riskleri azaltacagina yer vermislerdir.
Ayrica, algillanan sosyal deger, tiriinlerinde boyle bir deger arayan tiiketicilerin sosyal riskini
de azaltacagini eklemiglerdir.>* Bununla birlikte prestijli markalar, prestijli olarak algilanmayan
markalarla kargilastirildiginda sadece tiiketicilere soyut fayda saglamakla kalmayip ayni zamanda
statii ve gosteris titkketimi aracihigiyla tiiketici i¢cin deger yaratmaktadir.>

Tiiketicilerin benlik saygilarini artirmak igin tirtinleri satin aldig1 ve marka prestijinin tiiketicilerin
benlik imajin1 yaratma konusunda yardimci oldugu fikrine literatiirde siklikla yer verilmistir.”®

50 Ashforth & Mael, 1989, s. 20

51 Carlson, B. D., Donavan, D. T., & Kevin , J. C. (2009). Consumer-brand relationships in sport: brand personality and
identification. International Journal of Retail & Distribution Management, 37(4), s.372.

52 McCarthy & Perreault, 1987den aktaran Lakanie, P. A., & Mojarrad, N. (2015). The Antecedents and Concequences of
Brand Prestige in Smartphone Industry in Iran. Kuwait Chapter of Arabian Journal of Business and Management Review,
5(4), s.18.

53  Vigneron, E, & Johnson, L. W. (1999). A review and a conceptual framework of. Academy of Marketing Science Review,
1(1), s.1.

54 Baek, T. H., Kim, J., & Yu, H.J. (2010). The Differential Roles of Brand Credibility and Brand Prestige in Consumer Brand
Choice. Psychology & Marketing, 27(7), s.667.

55 OCass, A., & Frost, H. (2002). Status brands: Examining the effects of non-productrelated. Journal of Product ¢ Brand
Management, 11(2), .82.

56  Sirgy, M. J. (1982). Self-concept in consumer behavior: a critical review. Journal of Consumer Research,
9(3), 5.289.
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Mojarrad ve Lakine 2015 yilinda gergeklestirdikleri farkli bir ¢alismada prestiji ile tiiketici-marka
ozdeslesmesi arasinda olumlu iligki oldugu sonucuna ulagsmiglardir.>”

2.4. Marka Ayirdediciligi

Ayirt edicilik, varhgin rakiplerden nasil farkli oldugunu gésterir.>® Firmalar, iiriinlerinin emtia olarak
goriilmesini dnlemek icin bir takim markaya ayiric1 ozellikler yaratmaya caligmaktadirlar.®® Ciinkii
bir markanin farkli oldugu diisiiniilmiiyorsa, miisterilerin belirli bir markay: digerlerine gore segme
zeminleri yoktur. Bu nedenle marka ayirt ediciligi firmalar i¢in rekabet avantaji yaratmaktadir.®” Marka
ayirt ediciligi, markalarin farkli veya benzersiz 6zelliklerini veya marka degerini vurgulamak yerine,
titketicinin algilamasini yenileyerek ve hatirlatarak elde edilir.®® De Chernatonye (2011, s.49) gore
marka ayirt ediciligi, miisterinin {iriin ve hizmeti tanimasina olanak saglar. Markanin ayirt edebilmesi
icin ilk olarak, miigteri markay1 kendi yollari ile algilar. Ikincisi, tiiketiciler etkilesim halinde olduklar1
insanlarin marka hakkindaki algilarindan etkilenir. Ozellikle kiyafet gibi titketim mallarinda tiiketiciler,
cevrelerindeki gruplardan etkilenerek dikkatlerini belirli markalara odaklar.®? Rekabetin yogun olarak
yasandig1 icecek markalarinda ise fiziksel tiriin benzerliklerine ragmen Coca-Cola ve Pepsi-Cola
farklilasma ve tiiketicilerin akillarindaki ayrimcilik hissini korumayi bagarmislardir.5®

Brewer 1991 yilindaki ¢alismasinda optimal ayrimcilik kuramini ortaya koymustur. Bu kurama gore
sosyal kimligi dogrulama ihtiyaci insanlar1 benzersizlige ve bireysellesmeye yonlendirmektedir.®*
Tiiketiciler, diger insanlardan farkli hissetmek amaciyla tiiketim davranigi sergilerler ve bu
nedenle, benlik algilamalarimi benzersizligini arttirmaya ¢aligan gesitli pazarlama uyaranlarina
hedeflenirler.%> Yani bireyler benzersiz olarak algiladiklar1 markalar ile kimliklerini ifade ederler.
Bu nedenle tiiketiciler, ayirt edici markalarla daha giiglii bir 6zdeslesme algis1 hissetmektedirler.%®
Stokburger-Sauer’ e (2012, s.408) gore marka ayirt ediciligi, markanin kimliginin algilanmig
benzersizligi olarak tanimlanmaktadir.®” Bununla birlikte marka ayirt ediciligini, tiiketici -~ marka
6zdeslesmesinin onciilii olarak kabul etmislerdir. So ve digerleri (2017, 5.643) gore markanin ayirt

57 Mojarrad, N., & Lakanie, P. A. (2015). Determining and Prioritizing the Key Indicators to Choose a Hotel From the
Iranian Perspective. Kuwait Chapter of Arabian Journal of Business and Management Review, 5(3), 5.67-68.

58 Mael, E, & Ashforth, B. E. (1992). Alumni and their alma mater: A partial test of the reformulated model of organizational
identification. Journal of Organizational Behavior, 13, 5.107.

59  McQuiston, D. H. (2004). Successful branding of a commodity product: The case of RAEX LASER steel. Industrial
Marketing Management, 33, s. 354.

60 Aaker, D. (2003). The Power of the Branded Differentiator. MIT Sloan Management Review, 45(1), s.83-86.

61 Romaniuk, J., Sharp, B., & Ehrenberg, A. (2007). Evidence concerning the importance of perceived brand differentiation.
Australasian Marketing Journal, 15(2), s.50.

62 De Chernatony, L., Mcdonald, M., & Wallace, E. (2011). Creating Powerful Brands (4 b.). Oxford: Butterworth-
Heinemann. s.49.

63 Agres, S. ., & Dubitsky, T. M. (1996). Changing needs for Brands. Journal of Advertising Research, 36(1), s.24.

64  Brewer, M. B. (1991). The social self: On being the same and different at the same time. Personality and Social Psychology,
17(5), s.477.

65 Tian, K. T., Bearden, W. O., & Hunter, G. L. (2014). Consumers’ Need for Uniqueness: Scale Development and Validation.
Journal of Consumer Research, 28(1), s.50.

66 ElBedweihy & Jayawardhena, 2012, s.4.

67  Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sen, 2012, 5.408.
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edici ozellikleri olumsuz olarak algilanmadis siirece tiiketicilerin markalarla daha fazla 6zdeslesme
egilimi gosterirler.%8

2.5. Markanin Sosyal Faydasi

Benlik taniminin, bireyin sosyal gevresi ile ilgili olarak yerini belirlemeyi igeren bir sosyal ¢aba
anlamina geldigini Tajfel ve Turner (1985) ve Brewer (1991)deki galismalarinda yer vermislerdir.
Bununla birlikte markalar sosyal ve kiiltiirel anlamin baglica énemli tagtyicilaridir.®® Marka
topluluklar: ile ilgili ¢aliymalar markalarin sagladigi sosyal fayday: isaret etmektedir. Marka
topluluklari, markay1 insanlar1 birbirine baglamak igin gerekli bir aragtir.”®

Markanin sosyal faydasi, markanin sagladig: sosyal etkilesim firsatlar1 ve kazanglaridir. Dolayisiyla,
markanin sosyal etkilesim avantajlar1 saglayabilecegini diistinen miisterilerin olumlu iliskiler kurma
olasilig1 yiiksektir; bu da marka ¢ekicili§inin artmasina neden olur. Benzer sekilde, bir markanin
toplumsal faydalar sagladigina yonelik tiiketici algisi, ilgili markayla 6zdeglesmeyi saglar.”!

2.6. Hatirlanabilir Marka Deneyimleri

Bir marka ve benlik arasindaki iligki yakindan baglantili olursa marka tiiketiciler i¢in daha anlaml
hale gelmektedir.”?> Marka-benlik baglantilar1 ise zaman iginde ve deneyim yoluyla gelismektedir.
Deneyim sonucunda markayla ilgili diisiinceler ve duygular bir Kisinin belleginin bir parcas: haline
geldiginden algilamada ve markanin akla gelme kolayliginda diger markalara gore farklilik gosterir.
Dolayistyla, tiiketicilerin marka-benlik seviyesi, deneyim sonucu daha belirgin olarak algiladiklar1
marka veya markalar igin daha fazladir.”?

Unutulmaz marka deneyimleri, tiiketicilerin marka deneyimlerine iliskin olumlu, duygusal yiiklii
anilara ne olgiide sahip olduklaridir. Bu nedenle markalar, tiiketicilerine unutulmaz deneyimler
kazandirdiklari 6lgiide degisir.”*

2.7. Marka Cekiciligi

Marka gekiciligi, miisteri ile marka arasinda olumlu bir iliskinin olusmasinda etkilidir.”> Diger bir
deyisle marka ¢ekiciligi, anlamli marka iligkileri gelistirme stirecini 6nemli ve 6ngoriilebilir gekilde

68  So, King, Hudson, & Meng, 2017, 5.643

69 Thompson, C. J., Rindfleisch, A., & Arsel, Z. (2006). Emotional branding and the strategic value of the Doppelg€anger
brand image. Journal of Marketing, 70(1), s.60.

70  Muniz, A. M., & O’Guinn, T.C. (2001). Brand Community. Journal of Consumer Research, 27(4), s.418.

71  Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sen, 2012, 5.409.

72 Escalas, J. E. (2004). Narrative processing: Building consumer connections to brands. Journal of Consumer Psychology,
14(1/2), 5.168.

73 Park, C. W,, Maclnnis, D. J., Priester, J., Eisingerich, A. B., & Iacobucci, D. (2010). Brand attachment and brand attitude
strength: Conceptual and empirical differentiation of two critical brand equity drivers. Journal of Marketing, 74(6), s.2.

74  Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sen, 2012, s. 410
75  Kim, Han, & Park, 2001, s.203.
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etkili olmaktadir.”® Glinkii bir markanin kimligini cazip géren bir tiiketicinin, markayla 6zdeslesip bu
kimlige dahil olma ihtimali daha yiiksektir.”” Cazip bir kimligi oldugu diisiiniilen bir marka ile iligki
kurmak tiiketicinin benlik saygisini artirabilir, ¢tinkii birey, cazip bir markayla olan 6zdeslesmesine
bagl olarak daha olumlu bir 6z degerlendirme gelistirilebilir.”® Ayrica, yiiksek cazibeli marka
kategorileri daha ytiksek fiyat, pazar payina ve satisa sahipken, diisiik cazibeli markalar diisiik fiyat,
pazar payina ve satisa sahiptirler.”” Bununla birlikte marka gekiciliginin reklam ve satin alma niyetine
yonelik tutum iizerindeki olumlu etkisi vardir.®” Bir bagka arastirmada marka kisilik 6zelliklerinin
farkli boyutlarinin marka gekiciligi tizerindeki farkli etkileri incelenmigtir.5!

3. Metodoloji

Arastirmanin tirdl tanimlayici aragtirmadir. Tanimlayici arastirmalar, bilinen bir durum ya da
olayla ilgili degiskenlerin &zeliklerini ortaya gikartma amaci tagir.®? Arastirmanin amaci sosyal
kimlik teorisi kapsaminda tiiketici — marka 6zdeslesmesi iligkilerinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bununla
birlikte marka prestiji, markanin ayirt ediciligi, hatirlanabilir marka deneyimleri, markanin sosyal
faydasi degiskenleri ve marka ¢ekiciligi degiskenleri ile tiiketici — marka 6zdeslesmesi arasinda iliski
incelenmistir. Aragtirma modelindeki degiskenlerin belirlenmesi siirecinde akademik galigmalar
incelenmistir. Tiiketici — marka 6zdeslesmesi ve belirlenen degiskenler arasindaki iligkiyi inceleyen
caligmalarin az sayida olmasi, modelde yer alan degiskenlerin belirlenmesinde etkili olmugtur.
Modelde belirlenen degiskenlerin dl¢iilmesinde, literatiirdeki ¢alismalarda kullanilan 6lgeklerden
yararlanilmistir. Olgekte bulunan sorularin gevirisi yapildiktan sonra 15 kisi ile pilot caligma
gerceklestirilmistir. Pilot ¢caliyma sonucunda anket igerisinde anlagilmayan sorular diizeltilmis ve
anket formunun son hali olusturulmustur. Degiskenler i¢in yiiz ylize anket yontemi kullanilarak
veri toplama islemi gerceklestirilmigtir. Aragtirmanin ana kiitlesini Istanbul ilindeki Marmara
Universitesi ve Yildiz Teknik Universitesi 6grencileri ve mezunlari olusturmaktadir. Ornek kiitlenin
se¢imi i¢in tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi tercih edilmis,
anket sorularini cevaplamay1 kabul edenler aragtirmaya dahil edilmistir.

Hazirlanan anket formu 3 kisitmdan ve 33 sorudan olugsmaktadir. Verilerin 6l¢iimlenmesii¢in 5 noktali
likert olgegi ( 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2 - Katilmiyorum, 3 — Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4 - Katiliyorum, 5 - Kesinlikle Katiliyorum ) kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan veriler, yiiz yiize

76  Hayes,]. B., Alford, B. L., Silver, L., & York, R. P. (2006). Looks matter in developing consumer-brand relationships. 15(5),
5.306.

77 So, K. K, King, C., Hudson, S., & Meng, F. (2017). The missing link in building customer brand identification: The role
of brand attractiveness. Tourism Management, 59, s.642.

78 Marin, L., & de Maya, S. R. (2013). The role of affiliation, attractiveness and personal connection in consumer-company
identification. European Journal of Marketing, 47(3/4), 5.659.

79  Gonzalez-Benito, O., Martinez-Ruiz, M. P, & Molla-Descals, A. (2008). Latent segmentation using store-level scanner
data. Journal of Product & Brand Management, 1(17), s.43.

80 Weigold, M. E, Flusser, S., & Ferguson, M. A. (1992). Direct Response Advertising: The Contributions of Price,
Information, Artwork, and Individual Differences to Purchase Consideration. Journal of Direct Marketing, 6(2), s.32.

81  Sophonsiri, S., & Polyorat, K. (2009). The impact of brand personality dimensions on brand association and brand
attractiveness: the case study of KFC in Thailand. Journal of Global Business and Technology, 5(2), s.54.
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anket yontemi ile yaklasik bir haftalik siirede toplanmustir. Saha ¢aligmast siirecinde 250 Marmara
Universitesi, 250 Yildiz Teknik Universitesinden olmak iizere 500 anket toplanmustir. Anket formlart
incelendiginde 70 tanesinin eksik veya tutarsiz oldugu belirlendiginden analizden ¢ikarilmistir.

3.1. Aragtirmanin Onerilen Modeli

Aragtirma modelinde yer alan degiskenler ve aralarindaki iliski Sekil 5de goriilmektedir. Arastirma
modelinde marka prestiji, marka ayirt ediciligi, markanin sosyal faydasi ve hatirlanabilir marka
deneyimleri degiskenlerinin marka ¢ekiciligi, tiiketici - marka 6zdeslesmesi ve 6zdeslesmemesi
tizerindeki etkilerinin test edilmesi amaglanmaktadir. Ayrica marka gekiciligi degiskeninin tiiketici -
marka 6zdeslesmesi ve 6zdeslesmemesi tizerinde etkisinin oldugu diigiiniilmektedir. Ancak yapilan
givenirlik analizi sonucunda tiiketici-marka 6zdeslesmemesinin modelden ¢ikarilmasina karar
verilmistir. Revize edilmis arastirma modeli sekil 6da yer almaktadir.

Sekil 5: Aragtirma Modeli

Sosyal
Faydasi

Hatirlanabilir
Marka
Deneyimi

Tl'i_!utici ~Marka
Ozdeslesmesi

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amacina yonelik olarak test edilen hipotezler asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 2: Aragtirma Amaglarina Yonelik Olusturulan Hipotezler

H1 | Katilimcilarin cinsiyetlerine gére marka prestiji arasinda anlamls bir farklilik vardur. RED
H2 | Katiimcilarin cinsiyetlerine gore marka ayurt ediciligi arasinda anlamli bir farkhilik vardir. RED
H3 | Katiimcilarin cinsiyetlerine gore markanin sosyal faydas arasinda anlamli bir farklilik vardur. RED
H4 | Katiimcilarin cinsiyetlerine gore hatirlanabilir marka deneyimleri arasinda anlamli bir farkhilik vardir. | RED
H5 | Katiimcilarin cinsiyetlerine gore marka gekiciligi arasinda anlamli bir farklilik vardur. RED
H6 | Katiimcilarin cinsiyetlerine gore tiiketici - marka 6zdeglesmesi arasinda anlamli bir farklilik vardur. RED
H7 | Katiimcilarim egitim durumlarina gore marka prestiji arasinda anlamli bir farklilik vardir. RED
H8 | Katiimcilarin egitim durumlarina gére marka ayirt ediciligi arasinda anlamli bir farklilik vardar. RED
H9 | Katilimcilarin egitim durumlarina gore markanin sosyal faydasi arasinda anlamli bir farklilik vardir. KABUL

Katihmeilarin egitim durumlarina gore hatirlanabilir marka deneyimleri arasinda anlamli bir farkhilik | RED
H10 | vardur.
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H11 | Katiimcilarm egitim durumlarina gore marka cekiciligi arasinda anlamli bir farklilik vardur. RED
Katilimcilarin egitim durumlarina gore tiiketici - marka 6zdeglesmesi arasinda anlamli bir farklilik RED
H12 | vardur.
H13 | Katiimcilarin Gniversitelerine gore marka prestiji arasinda anlaml bir farklilik vardir. KABUL
H14 | Katiimcilarin iiniversitelerine gore marka ayirt ediciligi arasinda anlamli bir farklilik vardir., KABUL
H15 | Katilimcilarin iiniversitelerine gore markanin sosyal faydasi arasinda anlamli bir farklilik vardur. KABUL
Hi6 Katihmeilarin iniversitelerine gore hatirlanabilir marka deneyimleri arasinda anlamli bir farklilik RED
vardr.
H17 | Katiimcilarin tniversitelerine gore marka ¢ekiciligi arasinda anlamli bir farklilik vardir. KABUL
H18 | Katiimcilarin tniversitelerine gore tiiketici — marka 6zdeslesmesi arasinda anlamli bir farklilik vardir. | KABUL
H19 | Katiimcilarin sectikleri markalara gore marka prestiji arasinda anlamli bir farklilik vardur. RED
H20 | Katilimcilarin sectikleri markalara gére marka ayirt ediciligi arasinda anlamli bir farklilik vardur. KABUL
H21 | Katiimcilarin segtikleri markalara gore markanin sosyal faydasi arasinda anlamli bir farklilik vardir. RED
H2 Katihmeilarin segtikleri markalara gore hatirlanabilir marka deneyimleri arasinda anlamli bir farkliik | RED
vardur.
H23 | Katiimcilarin sectikleri markalara gore marka gekiciligi arasinda anlamli bir farklihk vardir. RED
24 Katilimcilarin segtikleri markalara gore tiiketici — marka 6zdeslesmesi arasinda anlaml bir farkliik KABUL
vardr.
H25 | Marka prestijinin tiiketici — marka 6zdeslesmesi iizerinde etkisi vardur. RED
H26 | Marka ayirt ediciliginin tiiketici - marka 6zdeslesmesi) iizerinde etkisi vardir. RED
H27 | Markanin sosyal faydasinin tiiketici — marka 6zdeslesmesi iizerinde etkisi vardir. KABUL
H28 | Hatirlanabilir marka deneyimlerinin tiiketici - marka 6zdeglesmesi iizerinde etkisi vardir. KABUL
H29 | Marka prestijinin marka gekiciligi iizerinde etkisi vardir. KABUL
H30 | Marka ayurt ediciliginin marka cekiciligi tizerinde etkisi vardur. KABUL
H31 | Markanin sosyal faydasinin marka gekiciligi tizerinde etkisi vardir. KABUL
H32 | Hatirlanabilir marka deneyimlerinin marka cekiciligi tizerinde etkisi vardur KABUL
H33 | Marka cekiciliginin tiiketici - marka 6zdeglesmesi tizerinde etkisi vardir. KABUL
Tablo 3: Arastirma Modelindeki Degiskenler
Mael ve Ashforth tarafindan 1992 yilinda gerceklestirilen algilanan orgiitsel prestij
olgegininden ve Bhattacharya&Sen tarafindan 2003 yilinda gergeklestirilen prestij
Marka Prestiji o . ol e 1 -
olgeginden alinan ifadelerle 6l¢iilmistiir. Aragtirma kapsaminda bu 6l¢egin degiskenleri 51i
likert 6lcek ile 6lciilmiistiir.
Marka Ayirt Ediciligi Stokburger-Sauer ve digerleri tarafindan 2012 yilinda yapilan ¢aligmadan alinmugtir.

Aragtirma kapsaminda bu 6lgegin degiskenleri 5’1i likert 6lcek ile ol¢iilmiistiir.

Markanin Sosyal Faydas:

Aragtirma kapsaminda bu 6lcegin degiskenleri 5'li likert ile 6l¢tilmiistir.

Stokburger - Sauer ve digerleri tarafindan 2012 yilinda yapilan ¢alismadan alinmugtir.

McAlexander'in marka topluluklari hakkindaki ¢aligmasina dayanmakla birlikte 4 maddelik

g:::la;ﬁl::lr Marka olgek sorular1 Stokburger - Sauer ve digerleri tarafindan 2012 yilinda yapilan ¢aligmadan
th almmugtir. Aragtirma kapsaminda bu 6lgegin degiskenleri 5’li likert ile l¢tilmiistiir.
Marka Cekiciligi Curras - Perez ve digerleri tarafindan 2009 yilinda yapilan ¢alismadan alinmugtir. Arastirma

kapsaminda bu 6lcegin degiskenleri 5i likert ile 6l¢iilmiistiir.

Tiiketici - Marka
Ozdeslesmesi

Mael ve Ashforth tarafindan 1992 yilinda ¢alismadan alinmistir. Aragtirma kapsaminda bu
olcegin degiskenleri 5’li likert ile 6l¢iilmiistiir.
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3.3. Aragtirmanin Bulgular:

Aragtirmaya katilanlarin demografik yapisi ve marka tercihleri incelendiginde; arastirmaya katilan
430 katilimcinin %52,8’ini kadinlar olustururken 47,2%ini erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin
% 98,6’sin1n bekar, %1,4tintin ise evli oldugu goériilmistiir. Egitim durumu verileri incelendiginde
lisans 6grencilerinin katilimcilarin %68,4inti tiniversite mezunlarinin katihmeilarin % 30,2’ini
ve lisansiistii mezunlarinin ise % 1,47ind olusturdugu goriilmektedir. Aylik kisisel gelir diizeyi
verilerinin dagilimina bakildiginda katilimcilarin %52,3%iiniin 0-1000 TL arasinda aylik kisisel gelire
sahip oldugu goriilmektedir. Diger katilimcilarin % 33, 7’si 1001 - 2000 TL, %9,1’i 2001 - 3000
TL, %1,2’si 3001-4000 TL, % 1,4t 4001-5000 TL ve % 2,3’ti 5001 TL tizerinde aylik kisisel gelire
sahiptir. Arastirma katilimcilarinin marka tercihleri incelendiginde en fazla tercih edilen markalarin
% 45,1’ini Nike, % 24,4inii Adidas ve %8,8’ini New Balance olusturmaktadir. Reebok, Puma,
Kinetix, Hummel, Sketcher, Tommy, Lescon, Lacoste, Greyder, Vans, Superga ve Converse markalari
toplamda %21,6 ile diger bashig: altinda yer almaktadir.

Modelde kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin kadin ve erkek katilimcilar arasinda
farklilik olusturup olusturmadig bagimsiz 6rnek t-tesi ile incelenmigtir. Yapilan analiz sonucunda
degiskenlerin levene testi p= 0,05den biiyiik oldugu belirlendiginden varyanslarin esit olduguna
karar verilmistir. Bu degiskenlere iliskin anlamlilik diizeyi p=0,05den biiyiik oldugundan kadinlar
ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik olmadig: belirlenmistir. Bu durumda H1, H2, H3, H4, H5,
H6, hipotezleri red edilmistir.

Modelde kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin lisans 6grencisi ve lisans mezunu katilimcilar
arasinda farklilik olusturup olusturmadig1 bagimsiz 6rnek t-tesi ile incelenmistir Levene testi p=
0,05den biiyiik oldugundan varyanslarin esit olduguna karar verilmistir. Markanin sosyal faydas:
degiskeni hari¢ diger degiskenlerin p=0,05den biiyiik oldugundan katilimcilarin egitim durumlar
acisindan anlamli bir farlilik olmadig: belirlenmistir. Bu nedenle H7, H8, H9, H11, H12 red edilmistir.
Markanin sosyal faydas: degiskeninin p=0,049 oldugundan H9 hipotez kabul edilmistir. Ortalama
degerleri incelendiginde lisans mezunlarinin, lisans 6grencilere gore spor ayakkabi markalarindan
daha fazla sosyal fayda elde ettiklerini diisindiikleri belirlenmistir (piiniversite mezunu = 2,2250;
ulise mezunu = 2,0485).

Modelde kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin Yildiz Teknik Universitesi ve Marmara
Universitesi mezunu ya da 6grencisi katilimcilar arasinda farklilik olusturup olusturmadigt
incelenmistir. Hatirlanabilir marka deneyimleri degiskeninin levene testi p= 0,05den biiyiik oldugu
belirlendiginden varyanslarin esit olduguna karar verilmistir. T testine bakildiginda p= 0,177
oldugu i¢in iiniversitelere gore hatirlanabilir marka deneyimleri agisindan anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Marka ¢ekiciligi degiskeninlevene testi p=0,05denkiiciikoldugundan varyanslarin
esit olmadigina karar verilmistir. T' testinin bakildiginda p= 0,001 oldugundan tiniversitelere gore
marka gekiciligi agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Diger tiim degiskenlerin levene testi
p= 0,05den biiyitk oldugundan varyanslarin esitligi kabul edilmistir. T testinin anlamlilik diizeyine
bakildiginda tiim degiskenler i¢in p= 0,005den kii¢iik oldugundan iiniversitelere gore bu degiskenler
acgisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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Modelde kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin Nike ve Adidas kullanicilar: arasinda farklilik
olusturup olusturmadig: incelenmistir. Tim degiskenlerin levene testi p= 0,05den biiyiik oldugu
belirlendiginden varyanslarin esit olduguna karar verilmistir. T testine bakildiginda marka prestiji,
markanin sosyal faydasi, hatirlanabilir marka deneyimleri ve marka cazibesi degiskenlerinin p=
0,05den biiyiik oldugundan istatistiki agidan anlamli bir farklilik bulunmadig goriilmistiir. Marka
ayirt ediciligi ve tiiketici — marka 6zdeslesmesinin her iki 6l¢ek icin de t testine bakildiginda p=
0,05den kiigiik oldugundan istatistiki agidan anlamli bir fark oldugu goériilmistiir. Ortalama
degerleri incelendiginde Nike kullanicilarinin lehine anlaml bir farkliligin oldugu goriilmektedir.
Bu durumda H20, H24 kabul edilirken, H19, H21, H22, H23 red edilmistir.

Onerilen aragtirma modelinin test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmigtir. Aragtirma
modeli ile ilgili analiz sonuglar1 asagidadir.

Tablo 4: Markanin Sosyal Faydasi, Hatirlanabilir Marka Deneyimleri ve Tiiketici Marka
Ozdeslesmesi Regresyon Analizi Sonug Tablosu

B t p
1.Adim Bagimsiz Degisken: Markanin Sosyal Faydas: 0.676 16.945 0.000
2.Adim Bagimsiz Degisken: Hatirlanabilir Marka Deneyimleri 0.135 3.371 0.001

Bagimli degisken: Tiiketici - Marka Ozdeslesmesi
R=.768 R2 =.590 Adjusted R2 = .588 F=306.803 p=.000

Modelde yer alan marka prestiji (p= 0,259) ve marka ayirt ediciligi (p= 0,390) degiskenlerinin
anlamli bir etki saglamadig: belirlendiginden analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Regresyon
analizine gore markanin sosyal faydasi tiiketici-marka 6zdeslemesini (f=.629, p<0.05) pozitif yonde
ve anlamli olarak etkilemektedir. Benzer sekilde hatirlanabilir marka deneyimlerinin tiiketici-marka
Ozdeslemesini (P=.135, p<0.05) pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Ayrica markanin sosyal fayda degiskeninin bagimli degiskeni daha fazla etkiledigi goriilmektedir.
Buna gére markanin sosyal faydasi ve hatirlanabilir marka deneyimleri degiskenleri tiiketici - marka
Ozdeslesmesi degiskenini %59 oraninda agiklamaktadir. Bu oranin %50 agiklama oranindan fazla
olmas1 modelin basarili oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: Marka Prestiji, Marka Ayirt Ediciligi, Markanin Sosyal Faydasi, Hatirlanabilir Marka
Deneyimleri ve Marka Cekiciligi Regresyon Analizi Sonuglari

B t p
1.Adim Bagimsiz Degisken: Marka Prestiji 0.238 5.451 0.000
2.Adim Bagimsiz Degisken: Marka Ayirt Ediciligi 0.162 3.450 0.001
3.Adim Bagimsiz Degisken: Markanin Sosyal Faydas: 0.180 3.742 0.000
4.Adim Bagimsiz Degisken: Hatirlanabilir Marka Deneyimleri 0.348 7.454 0.000
Bagimli degisken: Marka Cekiciligi
R=.671 R2 =.451 Adjusted R2 = . 446 F= 87.206 p=.000
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Regresyon analizi sonucuna gore marka prestiji (=.238, p<0.05), markanin ayirt ediciligi (p=.162,
p<0.05), markanin sosyal faydasi (f=.180, p<0.05) ve hatirlanabilir marka deneyimleri (p=.348,
p<0.05) degiskenlerinin modele pozitif yonlii ve anlamli bir katki saglamaktadirlar. Bununla birlikte
hatirlanabilir marka deneyimleri degiskeninin diger degiskenlere gére marka ¢ekiciligi bagimh
degiskenini daha fazla etkiledigi (0,348) goriilmektedir. Ayrica marka prestiji, markanin ayirt
ediciligi, markanin sosyal faydas: ve hatirlanabilir marka deneyimleri degiskenleri marka ¢ekiciligi
degiskenini %45,1 oraninda agikladig: tespit edilmistir.

Tablo 6: Marka Cekiciligi ve Tiiketici - Marka Ozdeslesmesi Regresyon Analizi Sonucu

B t i
1.Adim Bagimsiz Degisken: Marka Cekiciligi 0.453 10.505 0.000
Bagimh degisken: Tiiketici - Marka Ozdeslesmesi

R=. 453 R2 =.205 Adjusted R2 = . 203 F=110.362 p=.000

Regresyon analizi sonucuna gore marka cekiciligi (3=.453, p<0.05) degiskeni modele pozitif yonlii
ve anlamli bir katki saglamaktadir. Marka ¢ekiciligi degiskeninin titketici — marka degiskenini %20,5
oraninda acikladig1 goriilmektedir. Regresyon analizi sonucunda H27, H28, H29, H30, H31, H32,
H33 kabul edilmis, H25, H26 ise red edilmistir. Arastirma modelinin giincel hali sekil 6daki gibidir.

Sekil 6: Revize Edilmis Arastirma Modeli

Marka Ayt p=.453

Ediciligi

Markanm
Sosyal
Faydas1

Tiiketici — Marka
Ozdeslesmesi

Hatirlanabilir
Marka
Deneyimi

Arastirma modelinin giincel hali incelendiginde marka prestijinin ve marka ayirt ediciliginin
literatiir ile ters yonde sonug verdigi goriilmektedir.

4.SONUC

Aragtirma bulgular1 marka prestiji, marka ayirt ediciligi, hatirlanabilir marka deneyimleri ve
markanin sosyal faydasi degiskenlerinin marka ¢ekiciligini arttirdigini gostermistir. Yani bir
spor ayakkabi markasiyla ilgili olarak algilanan statii, markanin tiiketiciler i¢in sosyal baglamda
farklilasmaya olanak saglamasi, marka deneyimlerinin hatirlanabilirlik derecesi ve kullanicilarinin
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markanin sosyal faydasindan yararlanmas: marka ¢ekiciligini arttirir. Marka ¢ekiciligini agiklayan en
onemli degiskenin ise hatirlanabilir marka deneyimleri oldugu bulgulamistir. Bunu sirasiyla marka
prestiji, markanin sosyal faydasi, marka ayirt ediciligi degiskenleri takip etmektedir. Bununla birlikte
cazip olarak kabul edilen spor ayakkabi markalarinin tiiketimi, tiiketiciler i¢in toplumsal prestij veya
pozitif sosyal kimlik sagladigindan tiiketici — marka 6zdeslesmesi olusur. Bu bulgu tiiketici — marka
ozdeslesmesini gerceklestirmek i¢in tiiketicileri hedef alarak cazip bir marka kimligini yaratmanin
ve stirdirmenin 6nemini ortaya koymaktadir.

Arastirma modelinde bir spor ayakkabi markasinin prestijli olarak algilanmasinin, ayirt edici
ozelliklere sahip olmasinin, markanin sagladig: sosyal faydalarin, marka ile hatirlanabilir deneyimler
yasamanin, tiketici - marka 6zdeslesmesi tizerindeki etkisi de incelenmistir. Analiz sonucunda
beklenenin aksine spor ayakkabilarin marka prestijinin ve marka ayirt ediciliginin 6zdeslesme
izerinde etkisinin olmadig1 gorilmistiir. Markanin sosyal faydast ise tiiketici — marka 6zdeslesmesini
onemli 6l¢lide agiklayan degiskendir. Yani spor ayakkab: markalarinin kosu giinleri etkinlikleri ya
da marka topluluklari ile yapilan aktivitelerin tiiketicilere sosyal etkilesim firsat1 sunmasi tiiketici
- marka arasindaki baglantilar1 gelistireceginden tiiketicilerin markayla 6zdeslesmesine neden
olmaktadir. Hatirlanabilir marka deneyimlerinin ise daha az 6lgiide tiiketici — marka 6zdeglesmesini
etkiledigi belirlenmistir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan diger énemli bulgu ise Nike markasinin ayirt ediciliginin ve
tiiketici — marka 6zdeslesmesinin Adidas markasina gore daha fazla olmasidir. Bu Nike markasina
olan dogrudan ilgilenimin daha yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte Nike
kullanicilarinin marka ile baglantilar1 Adidas markasina gore daha giiclidiir. Diger bir ifadeyle Nike
markasi kullanicilari kendi kimlikleri ile marka kimligi arasinda daha fazla 6rtiisme olusturmuslardir.
Bu nedenle Adidas markasiyla karsilastirildiginda tiiketici — marka 6zdeslesmesinin daha fazla
oldugu gorilmiistiir. Ayrica arastirma analizi sonucunda tiniversite mezunu katilimeilarin iiniversite
ogrencisi/lise mezunu katilimcilara gore spor ayakkab: markalarindan daha fazla sosyal fayda elde
ettikleri belirlenmistir.

Literatiir incelendiginde tiiketici — marka 6zdeslesmesi ile ilgili caligmalarin az sayida oldugu
gorillmektedir. Bu ¢aligmanin tiiketici — marka 6zdeslesmesi ile ilgili aragtirma yapmak isteyenler
i¢in fikir verecegi diistintilmektedir. Arastirma modeli farkli marka ve sektorler igin test edilebilir.
Buna ek olarak ¢aligma igerisinde yer verilen tiiketici — marka 6zdeslesmesi ile ilgili aragtirmalar
incelenerek farkli aragtirma modelleri olusturulabilir. Ozelikle tiiketici - marka 6zdeslesmesinin
sonuglari ile ilgili calismalar incelenerek tiiketici — marka 6zdeslesmesinin marka sadakati, pozitif
agizdan agiza pazarlama, degisime kars1 direnc gibi degiskenler tizerindeki etkisi incelenebilir.
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Extended Abstract

Nowadays, a brand has more meaning than being a name for a business. Because the brand is
an important tool that enables businesses to develop emotional connections with consumers.
Considering that there are many brands, it is clear that the emotional connections between the
consumer and the brand will give the brand an inimitable competitive advantage. Understanding the
relationship between the consumer and the brand is very important for marketing managers to make
strategic decisions and develop long-term relationships.

Itis seen that in the marketing literature, social identity theory is used to explain consumer-brand relations.
According to this theory, brands are meaningful social categories where consumers can identify their
identities. The fact that consumers establish strong relationships with brands, which are social categories
in which they define their identities, is called consumer-brand identification. According to another
definition, consumer-brand identification refers to the belonging, feeling and value of an individual or
consumer towards the brand. Consumer-brand identification takes place in three stages. In the first stage,
the individual cognitively realizes that he is a member of a brand. The second stage includes the brand
evaluations of the individual and the impact of others’ brand evaluations. In the third stage, as a result of
the emotional bonds felt against the brand, it identifies between the consumer and the brand.

The concept of consumer - brand identification, which is explained on the basis of social identity
theory, assumes that brands are a tool that allows consumers to classify themselves and that possible
differencesarise between brand usersasaresult of brand classification. Consumer-brand identification
describes how individuals express their selfies, images and identities through the brands they buy.
This research examines the antecedents of consumer-brand identification. As a result of the literature
review investigated the effects of brand prestige, brand distinctiveness, memorable brand experiences,
brand social benefits and brand attractiveness variables on consumer-brand identification.

For the test of the research model, sports shoes (sneakers) brand preferences of 430 students studying
at two state universities were examined. The collected data were analyzed with SPSS 23 program.
Although it is known in the literature that brand prestige and brand distinctiveness are two important
elements of consumer-brand identification, it has been determined that there is a situation contrary
to expectations as a result of the analysis. The prestige and distinctiveness of sports shoe brands
had no effect on consumer-brand identification. The social benefit of the brand is the variable that
most explains consumer - brand identification of sports shoes brands. This result shows that sports
shoes brands increase the perceived social benefit of the brand because of the opportunity of social
interaction of running day activities or brand community activities. This result shows that sneakers
brands offer opportunities for social interaction of running day activities or brand community
activities, increasing the perceived social benefit of the brand. Brand attractiveness also explains
consumer-brand identification of sneakers brands. Memorable brand experiences are another
variable that explains consumer - brand identification to a small extent.

When the literature is analyzed, it is seen that there are not many studies on consumer - brand
identification. It is thought that this study will give an idea for those who want to do research on
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consumer - brand identification. When the previous studies on consumer-brand identification were
examined, it was found that researches were conducted for phone, beer, sports shoes and automobile

brands. Therefore, the research model can be tested for different brands and sectors by adding new
variables.
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