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Oz: Cahisma tiiketicisiyle benlik uyumuna sahip markalarin marka askina ve marka
askmin da tiiketicilerin davranislarina (sadakat, pozitif agizdan agiza iletisim) olan etkisinin
belirlenmesi amactyla hazirlanmistir. Boylelikle tatmin yasayan tiiketicilerin markalar hakkindaki
duygularinin daha incelikli bir goriiniimii ortaya konulmak istenmistir. Arastirmanin evrenini
paketlenmis tiriinler (alkolsiiz igecekler, sabun, tahil vs.) kategorisinde yer alan ve her bir {iriin
kategorisinde bu markayi kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada hipotezlerin test
edilmesi icin Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programi kullanilmustir. Aragtirmada
Ol¢lilmesi amaclanan hipotezlerin testi igin bootstrapping teknigi uygulanmistir. Analiz
sonuclarina gore benlik ifade eden markanin, marka aski ve pozitif agizdan agiza iletisimi pozitif
yonde anlamli olarak etkiledigi ayrica marka aski degiskeninin marka sadakati ve pozitif agizdan
agiza iletisimi pozitif etkiledigi belirlenmistir. Bir baska degisken olan marka sadakatinin pozitif
agizdan agiza iletisimi benzer bir sekilde pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Benlik ifade Eden Marka, Marka Aski, Marka Sadakati, Pozitif Agizdan
Apiza Tletisim

An Investigation of The Relationship between Self-Expressive Brand, Brand Love, Positive

Word- of Mouth and Brand Loyalty: A Research in Packaged Product Category

Abstract: The study was prepared to determine the effect of brands that have self-
harmony with consumers on brand love and also brand love on consumers' behavior (loyalty,
positive word of mouth communication). In this way, it is aimed to reveal a more subtle
appearance of satisfied consumers' feelings about brands The universe of the research is
consumers who are in the category of packaged products (soft drinks, soap, cereal, etc.) and who
use this brand in each product category. In order to test the hypotheses, Smart PLS 3 (Partial
Least Squares) statistics program was used in the research. Bootstrapping technique was applied
to test the hypotheses that are aimed to be measured in the research. According to the results of
the analysis, it has been determined that the self-expressive brand positively affects brand love
and positive word-of mouth, and the brand love variable positively affects brand loyalty and
positive word-of mouth. Another variable, brand loyalty has been found to positively and
significantly affect positive word-of-mouth.
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EXTENDED SUMMARY

Research Problem

Based on the information in the literature, this study focused on the effect
of the self-expressive brand, which is one of the variables accepted as the
precursor of brand love, on brand love and the results of brand love (brand
loyalty and positive word of mouth). It is also aimed to examine the effect of
self-expressive brand and brand loyalty on positive word of mouth.

Research Questions

Does the self-expressive brand has a positive effect on brand love?

Are satisfied consumers who feel more brand love, show more loyalty?

Are satisfied consumers who feel more brand love show more positive
word of mouth?

Does brand loyalty have a positive effect on positive word of mouth ?

Does the self-expressive brand has a positive effect on positive word of
mouth?

LiteratureReview

This study, which examines the effect of satisfied consumers’ brand love
on the behavior of the brand, presents a concept ranging from satisfaction to
brand love in line with the previous studies on the concept of brand love.
Because researchers such as Carroll and Ahuvia (2006) and Fournier and Mick
(1999) argue that brand love is an extension of satisfaction (emotional
pleasures). This approach involves more than just satisfaction when the
consumer expectations for the brand are met. Sternberg (1986) and Fisher
(2006) presented a comprehensive approach that includes passion, loyalty and
romance in their evaluations of the concept of interpersonal love, and
subsequent consumer research has developed a concept ranging from
satisfaction to brand love.

Methodology

The universe of the research is consumers who are in the category of
packaged products (soft drinks, soap, cereal, etc.) and use this brand in each
product category. Within the scope of the research convenience sampling
method was applied, which is one of the non-random samples. The number of
samples was evaluated based on the data in the 420 questionnaire forms.

Smart PLS 3 (PartialLeastSquares) statistics program was used to test the
hypotheses in the research. To determine the validity of the research model,
structure, discrimination and compliance validities were examined. The square
root of AVE values was calculated to determine the discrimination validity
(Fornell and Larcker, 1981). The Convergence Validity (AVE) and Composite
Reliability (CR) values were examined to determine compliance validity.
Confirmatory factor analysis (CFA) was calculated to determine the construct
validity.

1066 Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Temmuz 2020, Cilt: 34, Say1: 3



Sinan CAVUSOGLU - Biilent DEMIRAG

Results and Conclusions

Path analysis was conducted to test the research model. When the path
analysis results were examined, it was determined that the self-expressive
brand, which is the independent variable, positively and significantly affects
brand love and positive word-of mouth and the brand love variable positively
affects brand loyalty and positive word-of mouth. Path analysis was conducted
to test the research model. When the road analysis results were examined, it was
determined that the brand, which expresses the self, which is the independent
variable, positively affects brand love and positive mouth-to-mouth
communication, and the brand love variable positively affects brand loyalty and
positive mouth-to-mouth communication. Another variable, brand loyalty, has
been found to positively affect the positive word-of mouth in a similar way. In
this context, Hi, H», Hs, H4 and Hs hypotheses were accepted.

In the study, it was concluded that self-expressive brand which is
accepted as the premise of brand love, has a positive effect on brand love. This
result includes consistency to the studies in the literature regarding the self-
expressive brand and the connection of the self concept have a positive effect on
brand love (Carroll and Ahuvia, 2006; Hwang and Kandampully, 2012).
Considering the other results obtained in the study, satisfied consumers’ brand
love, who feel more brand love, show more loyalty and positive word of. There
are extensive studies in the literature that extend consumer satisfaction towards
brand love (Fournier and Mick, 1999; Shimp and Madden, 1988; Ahuvia, 1993;
Carroll and Ahuvia, 2006). Another result obtained in the study is that self-
expressive brand has a positive effect on positive word-of mouth. This result is
consistent with the studies in the literature (Wallace et al., 2014; Ruane and
Wallace, 2015; Aziz and Ngah, 2019). Finally, it was concluded that brand
loyalty had a positive effect on positive word of mouth. This result includes
consistency with the studies in the literature (Bilgin, 2017; Carpenter and
Fairhurst, 2005).

The study has produced significant results for both practitioners and
marketing researchers. First of all, the study proposed a comprehensive
structure for brand love in line with previous studies, and the verification of all
the hypotheses identified strengthened the proposed structure (within the scope
of the determined variables) in the study of reference for brand love (Carroll
and Ahuvia, 2006). This result produced information about the validity and
improvement of the previous structure for brand love in marketing research.In
addition, focusing on satisfied consumers’ brand love has brought a more
comprehensive perspective to the concept of brand love, reinforcing the
structure from satisfaction to brand love. The study also produced results for
practitioners. The fact that the interaction with self-expressive brands, as the
predecessor of brand love, affects brand love and positive word of mouth
reveals the necessity of understanding the identity elements of consumers in the
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target market of businesses and developing appropriate brand strategies. In this
way, it will be possible to create a strong love for the brand.

1. Giris

Gilinimiizde tiketiciler markalardan degisik gerekgelerle
yararlanmaktadirlar. Bazi tiiketiciler i¢in markalar, bir iiriinii digerlerinden ayirt
etmeye yarayan klasik islevinin disinda duygulara yon veren gii¢lii bir arag
niteligindedir. Ornegin Fournier (1998), tiiketicilerin benlik ihtiyacim
karsilayan markalara yoneldiklerinde duygusal tatmin yasayacaklarini ifade
etmektedir. Bu nedenle markalar, kendilerini ifade etme islevlerinin bir pargasi
olarak, insanlarin anlamli, degerli gordiikleri ve hayatlarinda iyi seyleri hak
ettiklerini ifade etmelerine izin veren duygusal tetikleyicilerdir. Bir bagka
deyisle, markali {iriin kullanimi, insanlarin igsel degere iligkin duygularimi dig
diinyaya iletmelerinde gii¢lii bir aracilik islevine sahiptir (Shachar vd.,2010: 4).
Tiiketiciler kendi benligini, kimligini yansitan markalardan daha fazla
yararlanma egiliminde olmaktadir.

Tiketiciler, benlik ifade eden markalara yonelik begeni ve kullanimdan
ziyade ¢ok daha gii¢lii duygusal baglar (marka aski) yasayabilmektedir.
Kisileraras1 agk literatlirli zamanla tiiketici arastirmalarina da yansimigtir.
Tiiketici arastirmalarinda Shimp ve Madden (1988), Sternberg (1986)’in iicgen
kisileraras1 ask teorisini psikolojiden tiiketici literatiiriine uyarlamis ardindan
Batra vd. (2012), marka askina yonelik teori ve uygulamalarin kisileraras1 agk
kavramina yonelik 6gretilerle uyumlastirilmasi gerektigini savunarak iki nitel
calismayla marka aski hakkinda tiiketici literatiiriine Onemli bilgiler
kazandirmistir. Carrol ve Ahuvia (2006) tiiketici literatiiriindeki tatmin
kavramini marka aski olugturmanin 6nciilii olarak degerlendirmistir. Carroll ve
Ahuvia marka agkini, tatmin olmus bir miisterinin belirli bir markaya yonelik
heyecan ve baglilig1 olarak ifade etmislerdir. Markaya yoneltilmis agk, tatmin
olmus tiiketicilerin deneyimlerinin bir ifadesidir. Carroll ve Ahuvia, marka
askini tatmin sonrasi bir markaya yonelik derin baglilik olarak ifade etmisler ve
tatminden marka askina uzanan biitlinsel yapiy1 vurgulamiglardir. Bu ¢alismada
marka agki, tatmin olmus tiiketicilerin duygusal yoniinii ifade etmektedir.

Tatmin olmus tiiketicilerin marka askinin tiiketici davraniglarini
etkileyecegi agiktir. Zira tiiketici giiglii duygusal baglara sahip oldugu markalari
gelecekte yeniden tercih edecek ve marka hakkinda g¢evresindekilere olumlu
sOylemlerde bulunacaklardir. Gergeklestirilen ¢aligmalar marka askinin
tiiketicilerin davranigsal niyetlerini (sadakat, pozitif agizdan agiza iletisim vs.)
olumlu yonde etkiledigini gostermistir (Niyomsart ve Khamwon, 2016;
Chaudhary, 2018).

Bu caligmada literatlirde yer alan bilgilere dayanarak, marka askinin
oncilii olarak kabul edilen degiskenlerden birisi olan benlik ifade eden
markanin marka askina olan etkisine ve marka askinin sonuglarina (marka
sadakatine ve pozitif agizdan agiza iletisime) odaklanilmistir. Ayrica, benlik
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ifade eden markanin ve marka sadakatinin pozitif agizdan agiza iletisime olan
etkisinin de incelenmesi amaglanmigtir. Boylelikle, tatmin olmus marka askina
sahip tiiketicilerin tercih edilen markaya yonelik davraniglarinin anlasilmasi ve
tahmini kolaylasacaktir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Markamn Benlik Ifade Etme Fonksiyonu

Markalar, tiiketicilerin kimliklerini ve yasam tarzlarimi ifade etmek igin
yararlandiklar1 6nemli bir arag olarak goriilmektedir (Catélin ve Andreea, 2014:
104).  Tiiketiciler, markalardan  degisik  gerekcelerle  yararlanmak
arzusundadirlar. Baz tiiketiciler, markalar1 kendini ifade etmek bazilar1 ise
sosyallesmek ya da bagkalarmin begenisini kazanmak amaciyla markalara
yonelim gostermektedirler (Czellar vd., 2010: 4). Vries vd. (2017), tiiketicileri
markalarla iliski kurmaya motive eden nedenleri; kendini ifade etme,
sosyallesme, bilgi edinme giidiisii ve bilgi olarak siralamaktadir (Vries, 2017:
9). Tiiketici davraniglar1 literatiiriinde de tiiketicilerin ig¢sel degerlerini,
kimliklerini ve 6z-imaj1 ifade etmek i¢in markalardan ve iiriinlerden siklikla
yararlandiklar1 rapor edilmektedir (Catalin ve Andreea, 2014; Ilaw, 2014). Buna
gore tiiketiciler, “kendini ifade etmek” veya markanin “duygusal faydalarmi
yasamak”™ i¢in markalara yonelirler (Phau ve Lau, 2000: 428). Diger taraftan
tiketiciler, kendi imajlarmi olusturmak, ifade etmek ve gelistirmek igin
tilketime yoneldiklerinde benlik uyumunun tiiketici davranisi tizerindeki etkisi
cogunlukla sembolik veya kendini ifade eden iiriin Gzellikleri tarafindan
yonlendirilen deger-agiklayici tiikketim faaliyetlerinde belirgindir (Mazodier ve
Merunka, 2014: 1553).

Bazi markalar, tiiketicilere basit fayda unsurlarindan ziyade gliclii deger
baglantilar1 sunmaktadir (Ruane ve Wallace, 2015: 336). Bu kapsamda igsel
kimligi ifade eden markalar sembolik anlamlara sahip olup, bireyleri tiikketime
yonlendiren esas faktor, islevsel yarardan ziyade {iriinlin kisisel ve sosyal
anlamlarinda saklidir (Steinhart vd., 2014: 474). Fournier (1998), tiiketicilerin
benlik ihtiyacin1 karsilayan markalara yoneldiklerinde, duygusal tatmin
yasayacaklarm ifade etmektedir. Bu ylizden markalar, kendilerini ifade etme
islevlerinin bir pargast olarak, insanlarin anlamli, degerli gordiikleri ve
hayatlarinda iyi seyleri hak ettiklerini ifade etmelerine izin vermektedir. Diger
bir ifadeyle, markali {iriin kullanimi, insanlarin igsel degere iliskin giiglii
duygularin1 dig diinyaya iletmelerinde giiclii bir aracilik islevi goérmektedir
(Shachar vd., 2010: 4). Markal {iriinlere yonelimlerde tiiketici tutumlar1 biiyiik
oneme sahiptir. Ornegin tiiketiciler, kendi kimligini ifade eden markalari
deneyimlediklerinde ya da bu markalara iliskin olumlu tutuma sahip
olduklarinda daha fazla olumlu iletisim davranis1 sergilemektedirler (Wallace
vd., 2014). Ayrica marka kisiliginin tiiketici 6z-degerleriyle uyumlu olmasi da
onemlidir. Markalardan, kendi 6z-kimliklerini ifade etmek i¢in yararlanan
tiikketiciler, kendi benliklerini ve kisiliklerini agiklamak i¢in markanin sahip
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oldugu kisilik 6zelliklerinden fazlaca etkilenmektedirler (Phau ve Lau, 2000:
430).

2.2. Ask ve Marka Aski Kavrami

Sternberg (1986)’in {inlii “Ask Teorisi’nin Bilesenleri” ¢aligmasinda ask
kavrami “kismen genetik olarak iletilen icgilidiilerden ve itici gliclerden
tiretilmis gibi goriinen karmasik bir biitlinlik” olarak tanimlanmigstir. Ask
kavramina iligkin psikolojik degerlendirmeler igeren bu calisma, kavrami; bir
iicgenin ii¢ koOsesini olusturan ve birbirini tamamlayan duygular olarak
nitelendirmistir. Bu {i¢ bilesen; yakinlik (iiggenin iist tepe noktasi), tutku
(Giggenin sol tepe noktasi) ve karar/bagliliktir (iiggenin sag tepe noktasi).
Teoriye gore bu ii¢ kesisim noktasi birbirini tamamlayan askin ayrilmaz
parcalaridir (Sternberg, 1986: 119). Ask, romantizm igeren duygu, motivasyon
ve davranislardan olusmaktadir (Fisher, 2006: 88). Onceleri sadece kisilerarasi
ya da nesneye yoneltilmis duygular1 igeren kavram zamanla tiiketici
literatiirlinde de kendisine yer bulmustur. Tiiketici arastirmalarinda Shimp ve
Madden (1988), Sternberg (1986)’in {iggen kisileraras1 ask teorisini,
psikolojiden tiiketici literatiiriine uyarlamis ardindan Ahuvia (1993) konuya
iligkin bilinen ilk ampirik calismay1 gergeklestirmistir. Ancak her iki aragtirmact
da marka agkinin (ticari urlinlere yoneltilmesi nedeniyle) kisileraras1 agk
formlariyla tam olarak benzer olmayacagini ifade etmislerdir. Daha sonralari
Batra vd. (2012), ask kavramimin psikoloji literatiiriinde ¢ogu zaman
romantizm, sefkat, 6zgecilik oOzelinde kisilerarasi iligkileri yansittigini bu
ylizden marka askina yoOnelik teori ve uygulamalarin, Kkisileraras1 ask
literatiirliyle baglantilarimin  saglanmasi  gerektigini savunarak iki nitel
calismayla marka aski hakkinda tliketici literatiirine Onemli bilgiler
kazandirmiglardir. Bu ¢alisma onceki ¢alismalar da (Shimp ve Madden, 1988;
Ahuvia, 1993; Carroll ve Ahuvia, 2006) ifade edilen “kisilerarasi ask-ticari
iiriine yoneltilmis ask” arasindaki uyumsuzluga iligkin kaygilar1 biraz daha
azaltarak kigilerarasi agk formlarim tiiketici literatiirine daha fazla entegre
etmistir.

Marka aski, hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler i¢in olduk¢a dnemlidir
(Shimp ve Madden, 1988; Ahuvia, 1993; Bagozzi vd., 2017). Markayla kurulan
giicli baglar ve hissedilen giiclii duygular markaya yoneltilmis aski ifade
etmektedir (Unal ve Aydin, 2013: 77). Marka aski; tiikketicilerin markaya olan
sevgisini, tutkusunu, baghiligini, olumlu degerlendirmelerini kisacasi
duygularini ifade etmektedir (Kang, 2015: 91). Marka agki esasinda tiiketici ile
marka arasindaki gii¢lii iliskiyi yansitmaktadir. Tiiketicilerin yararlandiklar
markayla iligki siirecinde yasadigi olumlu deneyimler (mesela giiven) veya
marka 6zellikleri (marka kalitesi, hedonik 6zellikler vs.) marka aski olugsmasina
dogrudan etki etmektedir (Albert ve Merunka, 2013: 258). Marka aski bulunun
tiiketiciler, zamanlarinin énemli bir boliimiinii ve enerjilerini duygusal baglilik
yasadiklarn markalarla gecirmek egilimindedirler. Literatiirde marka askinin,
tatminin (duygusal hazlarm) bir uzantisi oldugunu savunan c¢alismalar yer
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almaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Fournier ve Mick, 1999). Tatmin, marka
aski olusturmanin temelidir (Pandowo, 2016: 81). Carroll ve Ahuvia (2006: 81)
marka agkini, tatmin olmus bir miisterinin belirli bir markaya yonelik heyecan
ve baglhilig1 olarak ifade etmislerdir. Markaya yoneltilmis agk, tatmin olmus
tiikketicilerin deneyimlerinin bir ifadesidir. Carroll ve Ahuvia, marka askini
tatmin sonrasi bir markaya yonelik derin baglilik olarak ifade etmisler ise de
Fournier ve Mick (1999) c¢alismasindaki tatmine iliskin kavramsal
degerlendirmelerden yola ¢ikarak marka aski ve tatmin arasindaki derin
farkliliklart da ifade etmislerdir. Caligmalarinda tatmin olmus tiiketicilerin
belirli bir markaya olan ask duygularini degerlendirmek ic¢in yeni bir yapi
onermislerdir. Buna gore marka aski, tatminden ¢ok daha otede duygusal bir
baglihig ifade etmektedir. Ayrica her iki kavram arasindaki farkliliklar da
belirtilmistir. Buna gore marka aski daha makro bir ger¢eveye sahipken, tatmin
daha dar bir ifadeyi temsil etmektedir. Ayrica, tatmin genellikle biligsel bir
yargl olarak kavramsallastirilirken, marka aski ¢ok daha giiclii bir duygusal
odaklamay1 yansitmaktadir. Tatmin, isleme 6zgiidiir ancak ask marka ile uzun
vadeli iligkilerin sonucudur. Tatmin, beklentilerin onaylanmamasi paradigmasi
ile baglantilidir oysaki marka aski onaylama ya da beklenti teorilerini igermez.
Son olarak marka agski, duygular ifade etme istekliligini (6rnegin; “Bu markay1
seviyorum!”) ve tiiketici kimlik entegrasyonunu igerirken; tatmin ic¢in her iki
durum da zorunluluk icermemektedir (Fournier ve Mick, 1999; Carroll ve
Ahuvia, 2006: 81). Kang (2015: 91), marka askinin, tatminden daha fazla
duygusallik igerdigini belirtmektedir. Ayrica tatmin, marka aski konseptini
aciklamada tek basina giiclii bir a¢iklama sun(a)mamaktadir (Jones ve Sasser,
1995; Carroll ve Ahuvia, 2006; Konadu, 2018). Fournier (1998), ¢ok yonlii
tatmin modunun, hazzin 6tesinde tiiketicinin lirlinle yakin, yiiksek ve kaliteli bir
iliskiye ulastig1 noktayr yansittigmmi belirtmektedir. Bu nedenle giiglii
davranigsal, duygusal ve psikolojik Ongorii tatminin-agska uzanan yapisim yani
yogun ve derin tatmin boyutunu yansitmaktadir (Fournier ve Mick, 1999: 11).
Bu degerlendirmeler 1s1ginda bu c¢alismada da marka aski kavramsal ve
kuramsal olarak “tatmin olmus miisterilerin marka aski” olarak
degerlendirilmistir.

2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, tercih edilen bir mal veya hizmeti gelecekte yeniden
satin alma veya bu niyeti koruma konusunda derin bir bagliliktir (Oliver, 1997).
Bagka bir deyisle, sadakat, bir mal veya hizmet satin almak i¢in gelecekteki
davranis taahhiidii veya diger alternatiflerin miimkiin oldugu her durumda bir
isletme ile baglant1 olarak goriilebilir (Kement ve Cavusoglu, 2017). Backman
ve Crompton (1991: 217), sadakatin iki boyutu; psikolojik baglanma (olumlu
tutum) ve davranigsal tutarliligin birlikte olustugunda gercek bir sadakat
olusacagini ileri siirmektedirler. Glasman ve Albarracin (2006), tutum ile
davranig arasindaki iligkiyi incelemis, tutumun gelecekteki davranislarla iliskili
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oldugunu tespit etmislerdir. Bir markaya yonelik miisteri sadakati, mal ve
hizmetlerin satin alinmasi suretiyle tercih edilen isletmeye yonelik iligkinin
sirdiriilmesidir (Behara vd., 2002). Jacoby ve Kyner (1973: 2-3) miisteri
sadakatini, “zaman icinde bir dizi marka disinda bir veya daha fazla alternatif
markaya ve psikolojik siireglerin bir fonksiyonu olan karar verme birimi
tarafindan ifade edilen davranissal tepki” olarak ifade etmektedirler. Oliver
(1997)’m miisteri sadakatinin tutum boyutuna iliskin hiyerarsik diizeni, tutum
sadakatinin ¢ok boyutlu yapisimt ortaya koymaktadir. Buna gore miisteri
sadakatinin tutum boyutlari; bilissel (cognitive), duygusal (affective) ve cabasal
(conative) ve nihayetinde davranigsal/eylemsel (behavioural) olarak kategorize
edilmistir. Biligsel sadakat, miisteri sadakatinin ilk agsamasidir ve {iriin bilgisine
dayanir. Bu asamada miisteri degeri 6n plandadir ve daha giiclii deger sunan
alternatifler, miisteri sadakatinin yoOniinii etkileyebilir (Evanschitzky ve
Wunderlich, 2006: 331-332). Duygusal sadakat asamasi, bilissel boyutun
miisteri zihninde biraktigi olumlu kaninin duygusal bir boyuta doniigmesidir
(Han vd., 2008: 24). Cabasal asama ise c¢ogunlukla eylemle sonuglanan
davranigsal niyetleri ifade etmektedir (Radder ve Han, 2013: 1262). Davranissal
boyut ise eylemin gerceklestigi son sadakat agamasimi belirtmektedir. Biligsel,
duygusal ve cabasal sadakat asamalar1 esasen tiiketici i¢sel zihinsel siireci ile
ilgilidir ve kendini disa vurmaya egilimli degildir. Ote yandan, davranissal
sadakat daha digsal olarak sadakat eylemlerinin digsal yoniinii vurgulamaktadir
(Demirag ve Durmaz, 2019). Day (1969), miisterilerin tercih ettikleri markaya
yonelik olumlu tutuma sahip olduklarinda markaya yonelik tekrarli satin alma
eylemine (davranisa) yoneleceklerini belirtmis, tutum ve davranis arasindaki
bagintiya dikkat ¢ekmistir. Boylelikle miisteri sadakatinin hem “tutum” hem de
“davranig” olarak birlikte degerlendirilmesi gerektigi konusunda salt
“davranisa” odaklanan onceki g¢alismalari (Cunningham, 1961; Harary ve
Lipstein, 1962) genisletmis, daha sonraki ¢ok boyutlu ¢aligmalarin da Oniinii
acmigtir. Buna gore markaya yonelik gii¢lii bir tutum (diigiik satin alma orani)
gizli sadakati; giiclii bir satin alma davranisi (diisiik bir tutum) sahte sadakati;
giiclil bir tutum ve davranigin esanli olmasi ise gergek sadakati yansitmaktadir
(Day, 1969; Demirag ve Durmaz, 2020).

2.4. Pozitif Agizdan Agiza Iletisim

Pozitif agizdan agiza iletisim, bir sirkete ait mal ve hizmetlere iligkin
bilgilerin, sirketin reklam gibi tutundurma ¢abalari i¢ermeksizin, insanlar
arasinda dogrudan yayilmasim ifade etmektedir (Maisam ve Mahsa, 2016: 20).
Bu durum tiiketicinin digsal degiskenlerden bagimsiz 6zgiir iradesini yansitan
sosyal bir davramistir (Ferguson vd., 2009: 26). Tiiketiciler, iriin tiiketimi
sonrasinda tiiketim deneyimlerine iligskin yanit olustururlar. Bilgi aligverisine
bagl olarak deneyim olusturan faktorler tiiketicide tatmin yaratirsa farkli
iletisim araglar1 kullanilarak pozitif iletisim ortaya ¢ikarir (Taylor vd., 2012).
Maisam ve Mahsa (2016) pozitif agizdan agiza iletisimin tiiketici tizerindeki
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etkisini bilgi kaynaklarina dayandirmaktadir. Buna gore tiiketiciler, reklam vs.
yollarla edindikleri bilgilerden ziyade dogrudan (birincil kaynaklardan) elde
ettikleri bilgilere daha fazla giivendiklerinden iiriine yonelik giiglii davranissal
niyetler gelistirirler. Diger ifadeyle birincil referans kaynaklar1 olarak goriilen
(is, aile vs.) etkileyiciler, tiiketicileri {iriin ya da markaya yonelik tutum ve
davranig gelistirmeye yonlendirmektedir (Maisam ve Mahsa, 2016: 20). Aile ve
arkadas gruplariyla gerceklestirilen agizdan agiza iletisim, 6zel davramiglar
sergilemeyi kolaylastirmaktadir. Zira tiikketiciler yakin ¢evresinin deneyimlerine
daha fazla egilim gosterirler (Yasvari vd., 2012: 229). Oliver (1997), tiiketicileri
pozitif iletisime yoOnlendiren temel motivasyonu tatmine dayandirdigindan,
tatmin yaratan haz (zevk) Ogelerine odaklanilmasim tavsiye etmektedir.
Rasyonel bir tiiketicinin deneyimledigi ve haz almadig: bir iiriinii bagka birine
tavsiye etmesi olanakli degildir. Benzer sekilde Saha ve Theingi (2009),
deneyim sonrasi yasanan tatminin tiiketicilerin pozitif iletisiminde siireklilik
olusturacagimi savunmaktadirlar. Agizdan agiza iletisimin algilar1 ve eylemleri
etkileme potansiyelinin, gonderen-alici iliskisinin dogasina, mesajin zenginligi,
giicline, iletilmesine, ¢esitli kisisel ve durumsal faktorlere bagh oldugunu
belirtmektedirler (Sweeney vd., 2008). Casielles vd. (2013), agizdan agiza
iletisimin etkinlik ve deger olmak iizere iki boyuta sahip oldugunu ifade
etmektedirler. Buna gore etkinlik; iletisimin ne siklikla gergeklestirildigi,
gondericinin iletisim kurdugu kisi sayis1 ve saglanan bilgi miktarim
icermektedir. Deger ise pozitif, negatif veya notr olabilir (Casielles vd., 2013:
44). Giliniimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, internetin
yayginlagmasi, tiiketicilerin teknoloji kullanma yeterliliklerinin artmasi vs.
iirlin/markaya yonelik her tirlii deneyim ve goriislerin elektronik ortamda
paylasilmasi egilim ve davranisini giiglendirmektedir. Bloglar, bilgi alig-veris
siteleri, sosyal medya (Instagram, Path ve Twitter) uygulamalari; resimleri,
fikirleri ve Onerileri toplumun daha genis bir alanina paylagsmak i¢in daha uygun
bir yol sunmaktadir (Purnasari ve Yuliando, 2015: 150). Daha az iletigim
cabasiyla daha fazla kisiye ulasabilme kolaylig1 tiketicileri bu davranisa
yonlendiren temel motivasyon olarak degerlendirilebilir. Agizdan agiza iletigim,
reklam gibi tek yonlii etkiler olusturmamaktadir. Gonderenin iletileri ve alicinin
reaksiyonlari, iletisimi karsilikli bir diyalog siirecine yo6nlendirmektedir. Bu
kapsamda iletisimin giicli; géndericinin ve alici arasindaki iletisimin etkinligine
(soru-cevap paylasimlarina) ve sonuglarin takibine baghdir (Wilklie, 1990).
Internet ortaminda gerceklestirilen iletisim bu yiizden ¢ok degerlidir. Zira,
gonderen ve alici arasinda herhangi bir aract bulunmadigindan ve ¢evrimigi
iletisim kanallan aktif oldugundan her tiirlii agizdan agiza iletisimin etkinligini
degerlendirmek daha olanakli olmaktadir.
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3. Kuramsal Cerceve

3.1. Benlik Ifade Eden Marka ve Marka Ask

Tiketiciler, “kendini ifade etmek” veya markanm “duygusal faydalarini
yasamak” icin markalara yonelirler (Phau ve Lau, 2000: 428). Aron ve
meslektaglart (Aron ve Aron, 1985; Aron vd., 1995) Kkisileraras: aski,
kisileraras1 duygularin bulusmasi olarak nitelendirmis ve askin, kisinin benlik
duygularin1 etkiledigini ifade etmislerdir. Benligi ifade eden markalarin ve
benlik konsepti baglantisinin marka aski iizerinde pozitif etkisi olduguna iliskin
literatiirde caligmalara rastlanilmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Hwang ve
Kandampully, 2012). Ercis vd. (2018) 300 katilimcidan toplanan verilerle
gergeklestirmis olduklari ¢aligmalarinda, benlik-marka baginin marka sadakati
iizerindeki etkisinde, marka aski ve marka deneyiminin aracilik rolleri oldugu
sonucuna ulasmuglardir. Wallace vd. (2014), bir markaya iliskin sevgi hisseden
Facebook kullanicilarina iliskin yapilan ¢alismada, “sevilen” markalarm
kendini ifade eden dogasi ile marka aski arasinda pozitif bir iliski tespit
etmiglerdir. Karjaluoto vd. (2016), 342 tiiketiciyle gerceklestirmis olduklar
caligsmalarinda, tiiketicilerin benlik duygularimi1 yansitan markalarla kurduklar
iletisimin ve giivenin marka agki ile giiclii bir iliskiye sahip oldugunu tespit
etmislerdir. Chaudhary (2018), marka agkina yonelik gergeklestirmis oldugu
calismasinda, marka agkinin, benligi ifade eden marka kullanimlarindan pozitif
ve dogrudan etkilendigini tespit etmistir.

Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H;: Benligi ifade eden markanin, marka aski tizerinde pozitif etkisi
vardir.

3.2. Marka Aski, Marka Sadakati ve Pozitif Agizdan Agiza Iletisim

Niyomsart ve Khamwon (2016) ger¢eklestirmis olduklar1 ¢aligmalarinda
marka askinin, marka sadakatini ve pozitif agizdan agiza iletisimi pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Literatiirde miisteri tatmini ve marka agki
arasindaki iligkilere yonelik ¢aligsmalara rastlanilmakla birlikte (Song vd., 2019)
tatmine iliskin marka aski yasayan tiiketicilerin marka asklarmin, marka
sadakati ve agizdan agiza iletisime olan etkisinin incelendigi smurli sayida
calisma tespit edilmistir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Chaudhary, 2018).
Literatiirde, tiiketici tatminini marka askina dogru genisleten kapsamli
calismalar yer almaktadir (Fournier ve Mick, 1999; Shimp ve Madden, 1988;
Ahuvia, 1993; Carroll ve Ahuvia, 2006). Bu c¢alismalara ve pozitif agizdan
agiza iletisim, sadakat literatiiriine dayanarak, tatmin olmus tiiketicilerin marka
aski hakkindaki bilgilerin, tilketim sonrasi davranislarinin hem anlasilmasini
hem de 6ngodriilmesini arttiracagina inanilmaktadir. Ayrica tatmin olmus marka
askina sahip tiiketicilerin daha fazla sadakat ve baskalarina karsi pozitif
iletisime sahip olacaklar1 disiiniilmektedir. Carroll ve Ahuvia (2006), tatmin
olmus miisterilerin marka askinin, olumlu agizdan agiza iletisimi ve marka
sadakatini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Chaudhary (2018),
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marka sadakatinin ve pozitif agizdan agiza iletisimin hissedilen giiclii marka
askindan pozitif etkilendigi sonucuna ulagsmiglardir. Huang (2017), miisterinin
davranigsal sadakatinin gelistirilmesinde marka askinin kritik bir rol oynadiginm
ifade etmektedir. Sarkar ve Pradhan (2016), magaza sadakat programlarinin
magaza sadakati ve magaza iliskileri iizerindeki etkilerinin magaza tatmini-
magaza askina nasil aracilik edebilecegini arastirmis, sadakat programlarinin
magaza sadakati ve magaza iligkileri {izerindeki etkisine hem magaza tatmininin
hem de magaza askinin aracilik ettigi sonucuna ulasmiglardir. Loureiro vd.
(2017) marka askinin, gevrimi¢i marka katilimi ve g¢evrimigi agizdan agiza
iletisim arasinda aracilik etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Karjaluoto vd.
(2016), marka askinin hem c¢evrimi¢i hem c¢evrimdis1 agizdan agiza iletigim
iizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Wallace vd. (2014),
benligi ifade eden ve ask duyulan markalarla iliski gelistiren tiketicilerin,
marka igin pozitif agizdan agiza iletisim gerceklestirme olasiliklarmin daha
yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Algharabat (2017), marka agkinin marka
sadakati tizerindeki pozitif etkisini ifade etmistir. Bilgin (2017) restoran
isletmeleri tizerine yapmis oldugu calismasinda marka sadakatinin pozitif
agizdan agiza iletisimi pozitif bir sekilde etkiledigini tespit etmistir. Benze rbir
sekilde Carpenter ve Fairhurst (2005) miisteri sadakati ve pozitif agizdan agiza
iletisim arasinda giiglii bir iliski oldugunu belirtmislerdir.

Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H,: Marka askinin marka sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: Marka askimin pozitif agizdan agiza iletisim tizerinde pozitif etkisi
vardir.

Hs: Marka sadakatinin pozitif agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif
etkisi vardrr.

3.3. Benlik-Ifade Eden Marka ve Pozitif Agizdan Agiza Iletisim

Shachar vd. (2010), benligi-ifade eden markalardan yararlanan
tiikketicilerin, markalardan yararlanmak suretiyle; anlamli, degerli gordiikleri ve
hayatlarinda iyi seyleri hak ettiklerine inandiklar1 diislincelerini séylemlerine
yansittiklarini belirtmektedirler. Bu sdylemler, olumlu duygular yansittigindan
biiylik oranda pozitif mesajlar icermektedir. Wallace vd. (2014), benligi ifade
eden markalarla etkilesime giren tliketicilerin bu markalar i¢in daha fazla
agizdan agiza iletisim sunacaklarimi ifade etmislerdir. Aziz ve Ngah (2019),
pozitif iletisimin yayilmasi i¢in isletmelerin benligi-ifade eden markalara kars1
etkin stratejiler gelistirmeleri gerektigini vurgulamislardir. Ruane ve Wallace
(2015), 675 tiiketici ile gerceklestirmis olduklar1 ¢alismalarinda; benligi-ifade
eden markalar1 tercih eden tiiketicilerin daha sadik ve agizdan agiza iletisim
sergileme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmiglardir. Carroll ve
Ahuvia (2006), benligi-ifade eden markalarla pozitif agizdan agiza iletisim
arasinda anlaml ve pozitif bir iligski oldugu sonucuna ulasmiglardir.

Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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Hy: Benligi ifade eden markanin, pozitif agizdan agiza iletisim iizerinde
porzitif etkisi vardir.

4. Yontem

Calisma benlik uyumuna sahip markalarin marka askina ve marka agkinin
tiikketicilerin davraniglarina (sadakat, pozitif agizdan agiza iletisim) olan
etkisinin incelenmesi amaciyla hazirlanmistir. Tatmin yasayan tiiketicilerin
markalar hakkindaki duygularinin daha incelikli bir goriiniimiiniin ortaya
konulmasi hedeflenmistir. Arastirmanin evrenini Tirkiye’de, paketlenmis
irlinler (alkolsiiz igecekler, sabun, tahil vs.) kategorisinde yer alan ve her bir
iirlin kategorisinde bu markay1 kullanan, tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda evreninin ¢ok genis olmasi nedeniyle tesadiifi olmayan
ormeklemelerden ‘kolayda orneklem’ yontemi uygulanmistir. Evreni temsil
edebilecegi goz onilinde bulundurularak 6rneklem sayisi ise 420 anket formunda
yer alan verilerden yola ¢ikarak degerlendirilmistir.

Anket formu demografik sorular ve belirlenen modelin tespiti amaciyla
ankete eklenen olgek sorularindan olusmaktadir. Ik boliimde katilimeilarm
demografik ozelliklerinin belirlenmesi amaciyla cinsiyet, yas, egitim, medeni
durum ve gelir seviyesi sorular1 sorulmustur. ikinci béliimde benlik ifade eden
marka, marka agki, marka sadakati ve pozitif agizdan agiza iletisim sorular
Carrol ve Ahuvia (2006)’nin ¢aligmalarindan uyarlandigi sekliyle kullanilmigtir.
Kullanilan ifadeler besli likert 6lgegine uyarlanarak “kesinlikle katilmiyorum,
kesinlikle katiliyorum” (1-5) araliginda katilimcilara yoneltilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde;
ankete katilanlarin 199’u erkek (%47,4) ve 221’1 kadin (%52,6) tiiketicilerden
olusmaktadir. Katilimeilarin %424 ile 25-34 yas aralifinda yogunlastigi
goriilmektedir (n: 178). Katilanlarin medeni durumu incelendiginde
%351,4’liniin (n: 216) evli oldugu tespit edilmistir. Bireylerin egitim durumlari
incelendiginde %39,8’inin (n:167) lisans diizeyinde egitim aldig1 ve gelir
seviyesinin %82,4 ile orta oldugu tespit edilmistir (n: 346).

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler n Y%
Cinsiyet Erkek 199 47,4
Kadin 221 52,6
. Evli 216 51,4
Medeni Durumu Bekar 204 48.6

18 den kii¢iik 14 33
18-24 116 27,6
25-34 178 42,4
Yas 35-44 57 13,6
45-54 44 10,5

55-64 9 2,1

65 ve lizeri 2 0,5
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Tablo 2 Devamu: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tkdgretim 18 4,3
Lise 109 26,0
Egitim On lisans 94 22,4
Lisans 167 39,8
Lisans Ustii 32 7,6
Diisiik 26 6,2
. Orta 346 82,4
Gelir Durumu Yiksek 38 9.0
Cok yiiksek 10 2,4
Toplam 420 100,0

Arastirmada hipotezlerin test edilmesi i¢in Smart PLS 3 (Partial Least
Squares) istatistik programi kullanilmistir. Olgililmesi hedeflenen arastirma
modeli su sekildedir;

H, Marka

/\&adak ati

Hs

Marka Ask:

Benlik ifade
Eden Marka

Pozitif
Agzdan
Agza Tletisim

Sekil 1: Arastirma Model Onerisi

4.1. Arastirma Modeli Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuclar

Benlik ifade eden marka, marka agki, marka sadakati ve pozitif agizdan
agiza iletisimin ayrim gecerliligi sonuglar1 Tablo 2 ve Tablo 3’te detayli olarak
gosterilmektedir.

Tablo 2: Ayrim Gegerliligi ve Tammlayia1 Istatistikler

_Degiskenler X SD 1 2 3 4
1 Benlik Ifade Eden Marka 3,98 ,722 0,804
2 Marka Aski 3,67 ,694 ,625 0,735
3 Marka Sadakati 3,75 ,856 ,553 , 729 0,877
4 Pozitif Agizdan Agiza Tletisim 3,81 ,877 ,570 ,716 ,788 0,885

Arastirma modelinin gegerliligini belirlemek i¢in yapi, ayrim ve uyum
gecerlilikleri  incelenmistir.  Ayrim  gegerliligini  belirlemek i¢cin  AVE
degerlerinin karekokii hesaplanmistir (Fornell ve Larcker, 1981). Uyum
gecerliligini belirlemek i¢in ortalama agiklanan varyans (AVE) ve biitiinlesik
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giivenilirlik (CR) degerleri incelenmistir. Yap1 gecerliligini belirlemek i¢in ise
dogrulayict faktor analizi (DFA) hesaplanmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik
sonuglar1 Tablo 3’te detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 3: Gecerlilik ve Giivenilirlik Sonuclar

CA CR AVE DFA

2,60 >,70 >,50 >,70
Degiskenler X S.S. Kalay  Hair Fornell  Kaise

cl, vd., ve 7,
2005 2012 Larcker, 1974
1981

Benlik ifade Eden Marka (a: 0,92)
Benlik 1 4,27 ,946 ,817
Benlik 2 4,17 ,964 , 799
Benlik 3 4,18 ,972 ,800
Benlik 4 3,87 ,840 ,829
Benlik 5 3,78 ,891 92 93 ,64 ,790
Benlik 6 3,77 ,889 ,835
Benlik 7 3,90 ,858 774
Benlik 8 3,91 ,829 ,782
Marka Aski (a: 0,90)
Marka Ask 1 3,80 ,841 ,748
Marka Ask 2 3,76 915 772
Marka Ask 3 3,77 ,884 , 714
Marka Ask 4 3,81 ,954 ,782
Marka Ask 5 3,75 ,906 , 748
Marka Ask 6 3,61 ,958 20 92 >4 ,770
Marka Ask 7 3,49 1,01 ,730
Marka Ask 8 3,54 1,00 ,712
Marka Ask 9 3,63 ,981 ,672
Marka Ask 10 3,56 975 ,698
Marka Sadakati (a: 0,89)
Sadakat 1 3,75 ,997 ,872
Sadakat 2 3,75 ,950 913
Sadakat 3 372 o4 093 T 900
Sadakat 4 3,76 ,985 ,821
Pozitif Agizdan Agiza Iletisim (a: 0,90)
Tletisim 1 3,92 1,02 ,865
Iletisim 2 3,79 1,02 921
Tletisim 3 3,81 ,993 20 93 78 913
Tletisim 4 3,73 919 ,839

Uyum iyiligi degerleri benzer sekilde Smart PLS 3 (Partial Least
Squares) istatistik programi ile incelenmis elde edilen kriterler Tablo 3’te
gosterilmistir.
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Tablo 4: Model Uyum Indeksleri

NFI SRMR
e >,80 <,08

Kriter (Yashoglu, 2017) (Hu ve Bentler, 1999)

1720,410 0,80 0,065

Elde edilen sonuglara gére arastirma modelinin iyi bir uyum iyiligine
sahip oldugu tespit edilmistir.

Ayrim  gecerliligini  belirlemek i¢in AVE degerlerinin  karekokii
hesaplanmustir (Fornell ve Larcker, 1981). Fornell-Larcker kriterine gore, ortiik
degiskenin AVE degerinin karekokil, yapidaki diger tiim ortiikk degiskenlerle
olan korelasyonundan daha biiyiik olmalidir (Hair vd., 2019). AVE degerinin
karekokii Tablo 1’de koyu renkli verilerdir. Bu degerler, bulunduklar1 satir ve
siitunlardaki diger degerlerden biiyiik olarak hesaplanmistir. Genel olarak
yapilan incelemeler sonucunda modelin yapi, ayrim ve uyum gegerliliklerini
sagladigi tespit edilmistir.

4.2. Bulgular

Aragtirma modelinin test edilmesi i¢in yol analizi yapilmistir.
Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezlere iliskin sonuglar
Tablo 5’te detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 5: Yol Analizi Sonuclari

Degiskenler Beta (3) Std. Hata T P Sonug
H Benlik ifade Eden Marka—> Maka g 045 13,820 0,000%%+ Kabul
Aski Edildi

Marka wxxe  Kabul

H Marka Aski Sk 2129 028 26287 0,000 Eaii
H; Marka Aski —> PAAI 247 ,052 4747 0,000%x% Kabul
Edildi

HsBenlik ifade Eden Marka —>P.AAI 115 ,039 2,916 0,004%* f;%
HsMarka Sadakati —>  P.AAI 544 ,055 9,880  0,000%** lg;%

p=<0,001*%* p=<0,01**, p=<0,05* ; P.A.A.I: Pozitif Afi1zdan Agiza Iletisim
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Sekil 2: Yol Analizi Modeli

Yol analizi sonuglari incelendiginde bagimsiz degisken olan benlik ifade
eden markanin, marka aski ve pozitif agizdan agiza iletisimi pozitif yonde
anlamli olarak etkiledigi ayrica marka aski degiskeninin marka sadakati ve
pozitif agizdan agiza iletisimi pozitif etkiledigi belirlenmistir. Bir bagka
degisken olan marka sadakatinin pozitif agizdan agiza iletisimi benzer bir
sekilde pozitif sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Bu kapsamda Hi, H», Hs, Ha4
ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Sonug ve Tartisma

Tatmin olmus tiiketicilerin marka askinin markaya yonelik davraniglara
olan etkisinin incelendigi bu c¢alisma, marka agki kavramia yonelik Onceki
calismalarla uyumlu olarak tatminden marka askina uzanan bir konsept
sunmaktadir. Zira Carroll ve Ahuvia (2006) ve Fournier ve Mick (1999) gibi
aragtirmacilar marka askinin tatminin (duygusal hazlarm) bir uzantis1 oldugunu
savunmaktadirlar. Bu yaklasim markaya yonelik tiiketici beklentilerinin
karsilandig1 durumlarda olusan tatminden daha fazlasini icermektedir. Sternberg
(1986) ve  Fisher (2006) kisilerarasi ask kavramma  yonelik
degerlendirmelerinde agka yonelik tutku, baglilik ve romantizm 6gelerini igeren
kapsamli bir yaklasim sunmus, sonraki tiiketici aragtirmalari da tatminden
marka agkina uzanan bir konsept gelistirmislerdir. Buna gore tiiketicilerin bir
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markaya yonelik beklenti karsilayan tatmin olgusunun disginda da markaya
yonelik olumlu duygular gelistirmesi olagandir.

Calismada ilk olarak marka askinin Onciilii olarak kabul edilen benligi
ifade eden markanin marka askina olumlu yonde pozitif etkisi oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Bu sonug, benligi ifade eden markalarin ve benlik konsepti
baglantisinin marka agki {izerinde pozitif etkisi olduguna iliskin literatiirde yer
alan ¢aligsmalara tutarlilik igermektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Hwang ve
Kandampully, 2012). Ercis vd. (2018) ¢aligmalarinda 300 katilimcidan toplanan
verilerle, benlik-marka baginin marka sadakati tizerindeki etkisinde, marka aski
ve marka deneyiminin aracilik rolleri oldugu sonucuna ulasmislardir. Wallace
vd. (2014), bir markaya iligkin sevgi hisseden Facebook kullanicilarina iligkin
yapmis olduklart c¢aligsmalarinda, ‘“sevilen” markalarin kendini ifade eden
dogasi ile marka aski arasinda pozitif bir iligki tespit etmislerdir.

Calismada ulagilan diger sonuglara bakildiginda daha fazla marka aski
hisseden tatmin olmus tiiketicilerin daha fazla sadakat ve pozitif agizdan agiza
iletisim gosterdiklerine iliskindir. Literatiirde, tiiketici tatminini marka askina
dogru genisleten kapsamli ¢alismalar yer almaktadir (Fournier ve Mick, 1999;
Shimp ve Madden, 1988; Ahuvia, 1993; Carroll ve Ahuvia, 2006). Bu sonug
literatiirdeki c¢aligmalarla tutarlilik igermektedir. Carroll ve Ahuvia (20006),
tatmin olmus misterilerin marka askinin, olumlu agizdan agiza iletisimi ve
marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Chaudhary
(2018), marka sadakatinin ve pozitif agizdan agiza iletisimin hissedilen giiclii
marka askindan pozitif etkilendigi sonucuna ulagsmiglardir. Algharabat (2017)
marka askinin marka sadakati tizerindeki pozitif etkisini ifade etmistir. Loureiro
vd. (2017) marka askinin, ¢cevrimi¢i marka katilimi ve gevrimici agizdan agiza
iletisim arasinda aracilik etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Karjaluoto vd.
(2016), marka askinin hem c¢evrimi¢i hem ¢evrimdis1 agizdan agiza iletisim
iizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Wallace vd. (2014),
benligi ifade eden ve ask duyulan markalarla iligki gelistiren tiiketicilerin marka
icin pozitif agizdan agiza iletisim gergeklestirme olasiliklariin daha yiiksek
oldugunu belirtmisglerdir.

Calismada elde edilen bir diger sonug benligi ifade eden markanin, pozitif
agizdan agiza iletisim lizerinde pozitif bir etkisi olduguna iliskindir. Bu sonug
literatiirde yer alan ¢alismalarla tutarlidir (Wallace vd., 2014; Ruane ve
Wallace, 2015; Aziz ve Ngah, 2019). Carroll ve Ahuvia (2006), benligi-ifade
eden markalarla pozitif agizdan agiza iletisim arasinda anlamli ve pozitif bir
iliski oldugu sonucuna ulagmuslardir. Shachar vd. (2010), benligi-ifade eden
markalardan yararlanan tliketicilerin, markalardan yararlanmak suretiyle
anlamli, degerli gordiikleri ve hayatlarinda iyi seyleri hak ettiklerine inandiklar
diisiincelerini sdylemlerine yansittiklarini belirtmektedirler.

Calismada son olarak marka sadakatinin pozitif agizdan agiza iletisim
iizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug¢ yine
literatiirdeki ¢aligmalarla tutarlilik igermektedir. Bilgin (2017) restoran
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isletmeleri iizerine yapmis oldugu c¢alismasinda marka sadakatinin pozitif
agizdan agiza iletisimi pozitif bir sekilde etkiledigini, benzer bir sekilde
Carpenter ve Fairhurst (2005) miisteri sadakati ve pozitif agizdan agiza iletisim
arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu belirtmektedirler.

Gergeklestirilen ¢alisma hem uygulayicilar hem de pazarlama
arastirmacilar1 i¢in dnemli sonuglar ortaya ¢ikarmustir. Oncelikle ¢alisma onceki
caligmalarla uyumlu olarak marka askina yonelik kapsamli bir yap1 onermis ve
belirlenen hipotezlerin tliimiiniin dogrulanmasi marka agkina iliskin referans
alman caligmadaki (Carroll ve Ahuvia, 2006) Onerilen yapiy1 (belirlenen
degiskenler kapsaminda) gii¢clendirmistir. Bu sonu¢ pazarlama arastirmalarinda
marka askina iligskin 6nceki yapmin gecerliligi ve gelistirilebilecegi hakkinda
bilgiler {iretmistir. Ayrica, tatmin olmus tiiketicilerin marka askina
odaklanilmasi1 marka aski kavramina daha kapsamli bir perspektif kazandirmis
tatminden-marka askina uzanan yapiyr pekistirmistir. Calisma uygulayicilar
acisindan da sonuglar tiretmistir. Marka askinin onciilii olarak benlik ifade eden
markalarla kurulan etkilesimin marka askini ve pozitif agizdan agiza iletisimi
etkilemesi, isletmelerin hedef pazarinda yer alan tiiketicilerin kimlik 6gelerinin
anlasilmas1 ve buna uygun marka stratejileri gelistirilmesinin gerekliligini
ortaya koymaktadir. Bu sayede markaya yonelik giliclii bir ask olusturmak
olanakli olacaktir. Ayrica isletmelerin markaya yonelik sadakat olusturmak ve
pozitif iletisim yaratmak adina tatmin olmus tiiketicilerin marka askina
odaklanilmas1 oOnerilmektedir. Bu sayede tutundurma faaliyetlerinin yarattigi
maliyetler azaltilabilir, markaya yoOnelik alternatif yatirnm olanaklar
arttirilabilir.

Caligma, marka agkinin onciil ve sonuclarina iligkin bir model Onerisi
sunmus bu kapsamda belirlenen 6rneklem iizerinde dnceki ¢alismalarla uyumlu
ve gegerli bir yapr ortaya koymustur. Gelecek c¢aligmalarda marka askinin
onciillerinin ve sonuclarmin farkli degiskenlerle incelenerek veya arttirilarak
yeni bir model Onerisi sunulmas1 yararli olabilir. Ayrica gelecek ¢aligmalarda
onerilen modelin farkli ve daha genis bir 6rneklem iizerinde incelenmesinin
marka aski literatlirline ve ayrica uygulayicilara farkli bir bakis acisi
kazandiracagina inanilmaktadir.
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