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Tiiketiciler; son yillarda baskalarinin kendilerini nasil gordiigliyle cok fazla ilgilenmeye baslamis, kendi zevk ve
tercihlerinden ¢ok bagkalarinin zevk ve tercihlerine gore aligveris aligkanliklarini degistirmistir. Buna bagli olarak
Uriindn tuketici goziindeki degeri, yani tiiketicinin marka tutumu da baskalarinin fikirlerine ve tercihlerine goére
degisim gostermektedir. Bu nedenle; bu galismada sosyal karsilagtirmanin marka tutumuna etkisi, anket teknigi
kullanilarak incelenmistir. Tiiketicilerin (fonksiyonel ve sembolik) marka tutumuna iligkin algilari, asagi ve yukartya
dogru karsilastirmay1 igerecek sekilde dort farkli senaryo kurularak Slgiilmiistiir. Bu kapsamda senaryolara cevap
veren 1014 tiiketiciden elde edilen veriler, SPSS istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda; yukari dogru karsilastirma yapan tiiketicilerin markalara tutumlar1 olumlu yonde degisirken; asagiya
dogru karsilagtirma yapan tiiketicilerde, marka tutumlar1 olumsuz yonde degismektedir. Yani tiiketicilerin markalara
tutumu markalarin basarili kisiler tarafindan kullanilmasi durumunda daha olumlu olacaktir.
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INVESTIGATION OF THE EFFECT OF SOCIAL COMPARISON ON BRAND ATTITUDE

Abstract

In recent years, consumers become very interested in how others see themselves, they have changed their shopping
habits according to the pleasures and preferences of others rather than their own pleasures and preferences. Depending
on this the value of the product to the consumer; consumer's brand attitude varies according to the opinions and
preferences of others. Therefore; in this study, the effect of social comparison on brand attitude was investigated by
using survey technique. The perceptions of consumers (functional and symbolic) on brand attitude were measured by
establishing four different scenarios including downward and upward comparison. In this context, data obtained from
1014 consumers who responded to the scenarios were analyzed by using SPSS statistical program. As a result of the
analysis; while the upward comparison of consumers' attitudes towards brands change positively; in the downward
comparison, brand attitudes change negatively. So consumers' attitude to brands will be more positive if the brands
are used by successful people.
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Giris

Tiiketiciler, bir iirlinli kullandiklarinda, o {iriiniin ihtiyaglarin1 ne kadar karsiladigindan ¢ok, o
iirliniin bir baska kisinin veya kisilerin goziindeki degerine ve kisinin kendisine katacagi imaja
onem vermektedir. Bu nedenle pazarlama alani i¢in sosyal karsilastirma kavrami biiyiik 6nem arz
etmektedir.

Ik kez 1954 yilinda ABD’li sosyal psikolog Leon Festinger tarafindan calisilan sosyal
karsilagtirma kavrami; bireyin kendisi hakkinda bir fikir olusturabilmek veya kendisi hakkinda
sahip oldugu bir diisiinceyi savunabilmek icin kendini bagkalar1 ile kiyaslama siireci anlamini
tasimaktadir (Bilgin, 2003: 348). Sosyal karsilastirma teorisi, insanlarin yeteneklerini
degerlendirmek i¢in bir arzu iginde oldugunu ve bu arzuyu yerine getirmenin bir yolu olarak,
kendilerini diger insanlarla karsilastirmaya calistiklarini savunmaktadir (Festinger, 1954: 117-
118). Tesser ise baskalarinin kendisi hakkinda bilgi edinebilmek i¢in birer kaynak oldugunu ve
sosyal karsilagtirmanin benlik degerlendirmesi ve kendini anlama amaciyla kendi 6zelliklerini
anlamak i¢in vazge¢ilmez bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir (Tesser, 2003: 278).

Sosyal karsilastirmalar, giinliik hayatta yasanilan temel psikolojik siire¢lerdir. Insanlar kendilerini
gelistirme silirecinde, kendilerini ve bagskalarin1 yargilamak icin kullandiklar1 bilgileri,
karsilagtirma standartlari olarak kullanirlar. Ozellikle okullarda dgrencilerin birbirlerine yaptiklari
karsilastirmalar, standartlara doniligsmiistiir (Pereira vd., 2017:3). Kisiler diger kisi veya gruplarla
kiyaslama yaparken 6zellikle yetenek, karakter, yasanti gibi durumlara ilgi gostermektedir (Zell
ve Alicke, 2010: 376). Bu durumlar sosyal karsilagtirma kuraminin 6ziinii olusturmaktadir. Kisiler
herhangi bir sosyal ortamda ne diizeyde oldugunu bilmek ister ve bunun i¢in nesnel bir veriye
ulasamadigindan kendisi ile baskalarini karsilagtirir (Taylor, 2007: 54). Kisiler kendileri hakkinda
bilgi sahibi olmak istediklerinde, kendilerini bir bagka kisi ile karsilastirir. Sosyal karsilastirma
zor ve karmasik bir siirectir. Bu nedenle karsilastirmanin yonii dnemlidir. Sosyal karsilagtirma
asagiya dogru karsilastirma ve yukariya dogru karsilastirma olmak {izere iki sekilde yapilir.
Karsilagtirmanin yonii karsilastirma sonucunu etkileyeceginden, kisi tizerinde birakacagi etki ve
psikolojik durum da farklilik gosterecektir. Sosyal karsilastirmalar bizi mutlu veya mutsuz
yapabilir. Yukar1 dogru karsilastirmalar bize ilham verebilirken ya da moral bozabilirken, agagi
dogru karsilagtirmalar da karsilastirmay1 yapan kisiyi daha tistiin hissettirebilir ya da depresyona
sokabilir (Morry ve Sucharyna, 2019:398).

Asagiya dogru sosyal karsilastirma kurami Wills tarafindan 1981 yilinda gelistirilmistir. Bu kuram
0z degerlendirme ihtiyacina karsit bir gorlis olarak ortaya atilmistir. Kisiler kendilerini koti
hissettiklerinde, kendilerinden konu ile daha az ilgili kisilerle kiyaslama ve karsilastirma yoluna
giderek, kendilerini daha iyi hissederler. Wills asagiya dogru karsilagtirmayr bir bas etme
mekanizmasi olarak tanimlamistir ve benlik saygisi yiiksek olan bireylerin benlik saygisi daha
diistik olan bireylere gore agsag1 dogru karsilagtirmay1 daha fazla kullandiklarini ortaya koymustur.
Ayrica bu kurama gore bireylerin benlik saygisinin diisiik olmasi durumunda, bireyler benlik
degerlerini arttirmak i¢in daha fazla asag1 yonlii karsilagtirma yapma yoluna giderler (Wills, 1981:
172-185; Suls ve Wheeler, 2000).

Yukar1 dogru karsilastirma ise kiginin kendisini, kiyaslama yapacagi olayla ilgili daha iyi durumda
olan baskasi ile karsilastirmasi veya kiyaslamasidir (Festinger, 1954: 117- 140). Yukar1 dogru
karsilagtirmalar, kiginin nasil kendini gelistirecegi ile ilgili yararli bir bilgi ortaya ¢ikartmakta ve
kisinin basarilt kisiyi gdrmesini saglayarak, gelismesine yonelik motivasyonunu arttirmaktadir
(Ozteke, 2011: 19-20). Yukar1 dogru karsilastirmalar hayranlik, iyimserlik ve ilham duygulari ile
iligkilidir. Kisiler kendileri ile karsilastirdiklar kisiler gibi olmak i¢in ¢abalarlar. Yukar1 dogru
belirlenen kiyaslama hedefleri kisiler i¢in ilham kaynagi olabilir. Ornegin akademisyen olmak
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isteyen birinin sahip olmak istedigi unvani ismi ile birlestirmesi kisinin motive olmasinin
saglayacak ve hedefe ulasmak icin neler yapmasi gerektigini hatirlatacaktir. Ayrica yukari dogru
karsilastirma, kisinin becerilerinin gelismesine yardimci olmaktadir (Gibbons, vd. 2000; Gerrard,
vd. 2005, Tekozel, 2007: 17). Asagr dogru karsilastirmalar kisinin kendisini olumlu yo6nde
diizeltmesine imkan verirken, yukar1 dogru karsilastirmalar insanin kendini gergeklestirme
ihtiyacimi gidermeye yonlendirmektedir (Gemlik vd., 2007: 57). Ancak kisiler ulasamayacaklar1
kadar farkli kisilerle yukar1 dogru karsilastirma yaptiklarinda, sosyal karsilastirma kizginlik,
kiskanclik, depresyon ve utang gibi daha olumsuz duygularla sonuglanabilmektedir (Lewis ve
Weaver, 2019: 2-3).

Tutum, tiiketici davraniginin markaya sadik kalma ya da markay1 degistirme tahmincisi olan kisisel
ve sosyal etkilerin bir ¢iktis1 olarak da ifade edilmektedir (Mario vd., 2000: 221). Ayn1 zamanda
tutum; bireyin kendi i¢ diinyasi ile ilgili birtakim deger yargilarina ve inanglara bagl olarak ortaya
¢ikan diisiinceler veya davraniglardir (Eren; 2001:172). Marka tutumu ise tiiketicinin bir markay1
begenip begenmemesini gosteren bir tiiketici davranisi (Topguoglu, 2016: 34) olup kisinin bir
marka hakkindaki olumlu ya da olumsuz duygu, diisiince ve davraniglari toplamini gosterir
(Tosun, 2014: 337). Marka tutumu, marka ile ilgili iyi veya kotii genel degerlendirmelerdir (Low
ve Lamb, 2000: 352). Tiiketicinin markaya kars1 tutumunu bir reklam, {iriin kullanicisi, firma imaji
gibi birgok konu etkileyebilir veya degistirebilir.

Bireyler arasinda farkli motivasyon tiirlerinin mevcudiyeti, cogu iiriin kategorisinde, tiiketicilerin
ithtiyaglarinin, islevsel veya sembolik olabilecegini ve markalarin bu iki tiir ihtiyactan birini
kargilamak i¢in konumlandirilabilecegini gostermektedir. Boylelikle, tiiketicilerin islevsel veya
faydaci ihtiyaclar “islevsel” marka, fonksiyonel marka kavrami anlami ile kullanilirken, bir marka
kendi imajimm1 veya sosyal imajin1 gelistirmek isteyenlerin ihtiyaglarina dokunmak igin ise
“sembolik” anlamda kullanilmaktadir. Rekabetin ve iiriin ¢esitliliginin yogun oldugu pazar
ortaminda tiiketiciler baglanti kurabildikleri {iriinii tercih etmeye yonelmektedir. Bunun nedeni ise
fonksiyonel olarak birbirine ¢ok benzeyen {iriinlerin ayirt edilebilmeleri i¢in daha belirgin
ozelliklerle tercih ediliyor olmasidir. Sembolik marka faydalar1 6zellikle “rozet tiriinleri” yani
goriinen iiriinlerde nem tasimaktadir. Ornegin, bireyin sadece ulasim ihtiyaci oldugunda herhangi
bir araba markas1 bu fonksiyonel fayday1 saglayabilir. Fakat sembolik fayda, o markanin otomotiv
sektorii ve kullanicilar tarafindan yiiksek degerlendirilmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Yine
kozmetik ve giyim iiriinleri toplum iginde kullanildigindan dolay1 kisiligin ifade edilmesinde gorev
gormektedir (Dovganiuc, 2017: 23).

Fonksiyonel tiiketim fayda getiren gereksinim tiriinlerinin tiiketimidir ve islevsel iirlinler birincil
olarak kullanim amaglidir. Bu iirlinler sosyal statii olusturmasindan daha ¢ok islevsel {iriin
ozelliklerine gore satin almirlar (Krom, 2013: 26). Islevsel marka kavramim temsil etmek {izere
marka performansi, marka yetkinligi ve marka kabiliyeti gibi bir dizi terimler 6ne siiriilmektedir.
Tiim bu kavramlar kullanighlik, yetkinlik, ustalik, kalite, etkinlik, verimlilik, giivenilirlik, stil ve
tasarim gibi 6zellikleri igermektedir. Buna gore islevsel ya da fonksiyonel marka, marka degerinin
onemli bir bilesenidir (Mohan vd., 2017: 478). Fonksiyonel tiiketim; bir defter, bir kalem,
stiplirge, bilgisayar ya da camasir deterjan1 gibi faydaci tirtinlerin tiiketimini ifade etmektedir. Bu
tiir tiiketim i¢in ana degeri olan 6zelliklerin nesnelligi, {irlinlin fonksiyonel yoniiyle yakindan
iliskilidir (Addis ve Holbrook, 2001: 52). Islevsel tiiketim fayda getiren gereksinim iiriinlerinin
tiiketimidir ve islevsel iriinler birincil olarak kullanim amaghdir. Bu iriinler sosyal statii
olusturmasindan daha cok islevsel {iriin 6zelliklerine gore satin alinirlar (Krom, 2013: 26).

1. Literatur

Yapilan literatiir taramasinda, sosyal karsilastirma ile reklam, depresyon diizeyleri, psikoloji,
duygusallik diizeyi, sosyal diglanma, rekabet, marka sadakati, kiskanglik ve hayranlik duygusu,
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liiks marka, nevrotizm gibi konular1 inceleyen ¢alismalara rastlanmistir. Ancak McLeod’ un 2016
yilinda yapmis oldugu c¢alisma disinda direkt olarak sosyal karsilastirma ve marka tutumu
arasindaki iligkiyi inceleyen bir ¢calismaya rastlanmamistir. Bu anlamda bu tez sosyal karsilastirma
ve pazarlama literatiiriine farkli bir bakis agis1 kazandiracaktir.

McLeod, (2016:1-61) yapmis oldugu doktora tez ¢alismasinda sosyal karsilastirmanin marka
tutumu ve tiiketicinin davranigsal niyetleri lizerindeki etkisini incelemistir. Calismanin birinci
arastirma boliimiinde sosyal karsilastirmanin ve marka konseptinin marka tutumu iizerindeki etkisi
incelenmistir. Arastirmada ¢alisma 1 i¢in 102 lisans 6grencisi, ¢aligsma 2 i¢in 180 lisans 6grencisi,
caligma 3 igin ise 215 lisans 6grencisine anket yontemi uygulanarak veri toplanmistir. Calisma 1’
in arastirma sonuglarina gore sosyal karsilastirma yoniiniin marka tutumu tizerindeki etkilerinin
yalnizca sembolik markalar i¢in 6nemli oldugunu sonucuna ulagilmistir.

Sharda ve Bhat (2018: 67-71), liiks markalarin satin alma niyetini agiklamada sosyal karsilagtirma
ve tiiketicinin benzersiz olma ihtiyaglarinin roliinii incelemislerdir. Avustralya Y kusagi
tlketicilerinin olasilik dis1 kolaylik 6rneklemini kullanilan arastirmanin verileri, Bati
Avustralya'daki Metropolitan Universitesi’ nde okuyan 6grencilerden toplanmistir. Toplam 259
anket verisi analiz edilmistir. Sosyal karsilastirmanin, liiks markalarin kazanilmasi, kullanilmasi
ve elden ¢ikarilmasti i¢in giiclii bir itici giic gérevi yapan yaratici se¢im uyumluluguna yol actigini
sonucuna ulagilmistir. Bocage ve arkadaslar1 (2018: 1-10), reklamlarda ince kadin bedenlerinin
goriintlilerine maruz kalan kadinlar, sosyal karsilastirma agisindan incelenmistir. 173 gen¢ kadin
katilimciya, ince kadin bedeni goriintiilerine ve kadinlarin moda aksesuarlari resimleri
gosterilmistir. Arastirma sonucunda ince-ideal kadin bedenine maruz kalmanin, diisiik biligsel yiik
altinda negatif kelime erisilebilirligini etkilemedigini, ancak yiiksek biligsel yiik altinda negatif
kelime erisilebilirligini arttirdig1 bulgularina ulasilmistir.

Borges ve arkadaslar1 (2016: 477-491), fonksiyonel bir markaya daha iyi uyum gosteren 6lcegi
tespit etmeye ¢alismislardir. Kavramsal modeller ve bunlarla iliskili hipotezler 321 tiiketici 6rnegi
ile test edilmistir. Veriler yapisal bir denklem modeli ile analiz edilmistir. Arastirilan her
Olceklerde marka sevgisi ve marka sadakati, olumlu sozler ve marka satin alma niyeti arasinda
giiclii iligkiler oldugu ve islevsel bir marka ile de duygusal bir iliski kurulabilecegi sonucuna
ulagilmistir. Chiu ve digerleri (2011: 75-86) sembolik ve fonksiyonel markanin pazara etkisini
incelemis ve marka kisiligi, miisteri tarafindan algilanan deger ve pazar performans: arasindaki
iliskiler aragtirilmistir. Bu ¢alisma, Tayvan'in golf kuliiplerinde rastgele se¢ilmis 1000 golfgunun
345'inden anket verilerini kullanarak yapilmistir. Bulgular ve istatistiksel sonuclar, rekabetgiligi
artirmak i¢in hem islevsel hem de duygusal niteliklerde uygun marka yonetimi uygulanmasin
desteklemektedir. Arastirma sonucunda giivenirlik, moda, erillik, heyecan, saglik, liderlik,
duyarlilik, disilik ve benzersizlik gibi dikkate deger marka kisilik faktorlerinin, marka tercihini
biiyiik 6lciide etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ballester ve Fernandez (2015: 157-1869), markanin
islevsel degerinden, markanin deneyimsel degerinin daha yiiksek etkiye sahip oldugunu ve marka
degerlerinin tiiketicinin yasina bagli olarak degisip degismeyecegini arastirmistir. Arastirma
sonucunda markanin deneyimsel degerinin, tiiketici lizerindeki etkisinin markanin islevsel
degerine gore daha yiiksek oldugu bulgusuna ulasilmistir. Ayrica tiiketicilerin yaslanmasiyla
birlikte marka deneyim degerinin, markanin islevsel degerinden 6nemli 6lgiide daha yiiksek bir
etki sergiledigi sonucuna ulasilmistir.

Lee ve Griffith (2019: 120-137), perakendeci tedarik¢i iliskilerinde sosyal karsilastirmanin
etkilerini incelemek amaciyla Japonya'da iki asamali, multimetod tasarimli hipotezlerini test
etmislerdir. Calisma 1°de, magaza i¢i smirlarinda anket yontemi kullanilarak tedarikgilerin
objektif performans verileri arastirilmistir. Calisma 1 sonucunda, yukari dogru karsilastirma
durumunda dagitimcinin adalet algilarinin referans farkiyla azaldigi bulgusuna ulasilmistir.
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Calisma 2’ de, marka / magaza yoneticileri kullanilarak bir deney yapilmistir. Calisma 2 sonucuna
gore, yukar1 dogru referans tutarsizliklart mevcut oldugunda, perakendecilerin, giiclii baglar
gelistirerek ve proaktif olarak aciklama yapma gibi usule uygun adil politikalar uygulayarak,
dagitimci adalet algisinin azaldig1 bulgularina ulagilmistir.

Rozgonjuk ve arkadaslar1 (2019: 1-19), sosyal karsilastirma yonelimin, nevrotizm ile pasif
facebook kullanimi arasindaki iligkiye aracilik edip etmedigini arastirmiGlardir. Calismada, 318
Estonyali facebook kullanicisina, pasif facebook kullanimini belirlemek i¢in ¢ok boyutlu facebook
kullanimi 6lgegi, ekstra kisa biiyiik bes kisilik envanteri ve lowa-Hollanda karsilastirma yonelimi
Olcegi kullanilmistir. Arastirma sonucunda pasif facebook kullanimi, nevrotiklik ve sosyal
karsilagtirma yonelimi arasinda iki yonli pozitif korelasyon oldugu ve sosyal karsilagtirma
yoneliminin nevrotiklik ve pasif facebook kullanimi arasindaki iliskiye aracilik ettigi bulgularina
ulasilmistir.

Bireyler benlikleri ile ilgili olumlu geribildirim aldiklarinda, olumlu biligsel tepkilere sahip olma
egilimindedirler. Bir birey, ayn1 markay1 kullanarak basarili algiladiklart birini gézlemlediginde,
bu markaya ve bu markay1 kullanan kisiye olumlu bir tepki verecektir. Tiiketicinin ayn1 markay1
kullanan basarili bir diger kisiyi gézlemlemesi, marka tutumunu olumlu yonde etkileyecektir.
Ancak bir birey, aymi markayr kullanarak basarisiz oldugunu disiindiikleri birisini
gbzlemlediginde ise, bunun benliginde olumsuz bir tepkiyle sonuglandiracaktir (McLeod, 2016:
24). Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

Hi: Markalarin  basarili  kisiler tarafindan kullanilmasi, tiiketicilerin  marka tutumunu
etkilemektedir.

Sembolik markalar, kullanicilar tarafindan kendini ifade etmek ic¢in kullanilirken, fonksiyonel
markalar daha ¢ok ihtiyac karsilamak i¢in kullanilmaktadir. Sembolik bir marka basarisiz bir birey
tarafindan kullanildiginda, artik basari sinyalini beklendigi gibi gondermez ve bireyin bu markayla
ilgili tutumunu etkiler. Bu durum fonksiyonel markalar i¢in ayni diizeyde beklenemez. Ciinkii
fonksiyonel markalar sembolik markalar kadar ayni etkiyi olusturmamaktadir (McLeod, 2016: 30-
31). Bu bilgiler 151g81nda asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hz: Uriiniin sembolik bir marka konseptine sahip olmasi, tiiketicinin marka tutumunu
etkilemektedir.

2. Metodoloji

Bu c¢alismada sosyal karsilastirmanin marka tutumuna etkisini gosteren bir model olusturularak
sosyal karsilastirma ve pazarlama literatiiriine katkida bulunmak amaglamaktadir. Bu kapsamda
tiikketicilere fonksiyonel ve sembolik marka tutumuna iliskin algilari, asag1 ve yukariya dogru
kiyaslamay1 igerecek sekilde dort farkli senaryo kurularak olgiilmiistiir. Arastirmada kullanilmak
tizere gelistirilen senaryolar Mandel ve digerlerinin 2006 yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmadan
uyarlanarak olusturulmustur. Mandel ve digerlerinin ¢alismalarinda senaryolarin gecerliligi ve
giivenirliligi ispatlanmigtir. Katilimcilarin markaya karsi tutumlarmi 6lgmek igin Spears ve
Singh’in 2004 yilinda gelistirdikleri 6l¢ekten yararlanilmistir. Spears ve Singh’ in ¢aligmasinda
olumlu ve olumsuz duygularin marka tutumuna etkisi ve bu tutumun satin alma niyeti izerindeki
etkisini incelemislerdir. Calismaya uyarlanan bu 6lgek, bu calismadaki senaryolar ile uyumlu
olarak degistirilmistir. Katilimcilarin yukar1 dogru karsilastirma durumunda sembolik markaya
(Mercedes) ve fonksiyonel markaya (Fiat) ve asag: karsilastirma durumunda sembolik markaya
(Mercedes) ve fonksiyonel markaya (Fiat) karsi tutumlar &lgiilmiistiir. Olgeklerde yer alan
ifadeler 7’li Likert 6lgegi biciminde hazirlanmistir. Katilimcilarin yukar1 dogru ve asagi dogru
karsilagtirma durumunda sembolik markalara ve fonksiyonel markalara kars1 tutumlarini 6lgmek
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icin hazirlanan senaryolar Tablo 1°de verilmistir. Aragtirma senaryolar1 katilimcilarin daha dogru
karsilagtirma yapabilmeleri i¢in aragtirmanin ana kiitlesine uygun sekilde gelistirilmistir.

Tablo 1: Arastirma Senaryolari

SENARYOLAR

Sembolik marka yukari dogru karsilastirma

SENARYO 1: Yakin zamanda yeni bir Mercedes marka araba satin aldiginizi diisiiniin. Bir siire sonra
park yerinde yiiriitken sizin arabanizin aynisi olan Mercedes marka bir araba gegiyor. Siiriiciisiiniin
sizinle ayn1 boliimden mezun, bir tanidiginiz oldugunu goriiyorsunuz. Bu kisinin ¢esitli akademik burslar
kazandigini ve okul gezileri sirasinda, kampiis etkinliklerinde aktif oldugunu ve boliimii 3 yilda basari
ile bitirdigini duydunuz. Ayrica bu kiginin basarili bir is kariyerine sahip oldugunu ve harika bir sosyal
yasami1 oldugunu da duydunuz.

Sembolik marka asagiya dogru karsilastirma

SENARYO 3:Yakin zamanda yeni bir Mercedes marka araba satin aldiginiz1 diisiiniin. Bir siire sonra
park yerinde yiiriirken sizin arabanizin aynisi olan Mercedes marka bir araba gegiyor. Siiriiciisiiniin
Universiteden yeni ayrilmis bir 6grenci olarak taniyorsunuz. Bu kisinin bir y1l boyunca basarisiz notlar
aldigimi ve bir sinavda kopyadan yakalandiktan sonra {iniversiteden ayrildigini duydunuz. Ayrica, bu
kisinin igsiz oldugunu ve yillardir depresyonda oldugunu da duydunuz.

Fonksiyonel marka yukar1 dogru karsilastirma

SENARYO 2:Yakin zamanda yeni bir Fiat marka araba satin aldiginiz1 diisiiniin. Bir siire sonra park
yerinde yiiriirken sizin arabanizin aynist olan Fiat marka bir araba geciyor. Siiriiclisliniin sizinle ayni
bolimden mezun, bir tanidigimiz oldugunu goriiyorsunuz. Bu kisinin ¢esitli akademik burslar
kazandigimi ve okul gezileri sirasinda, kampiis etkinliklerinde aktif oldugunu ve boliimii 3 yilda basari
ile bitirdigini duydunuz. Ayrica bu kiginin basaril bir is kariyerine sahip oldugunu ve harika bir sosyal
yasami oldugunu da duydunuz.

Fonksiyonel marka asagiya dogru karsilagtirma

SENARYO 4: Yakin zamanda yeni bir Fiat marka araba satin aldigimiz1 diigiiniin. Bir siire sonra park
yerinde yirirken sizin arabanizin aynisi olan Fiat marka bir araba gegiyor. Siiriiciisiiniin {iniversiteden
yeni ayrilmis bir 6grenci olarak taniyorsunuz. Bu kisinin bir yil boyunca basarisiz notlar aldigini1 ve bir
sinavda kopyadan yakalandiktan sonra {iniversiteden ayrildigini duydunuz. Ayrica, bu kisinin issiz
oldugunu ve yillardir depresyonda oldugunu duydunuz.

Katilimcilardan her senaryo karsisinda marka tutumu 6l¢eginde yer alan “Senaryodaki ara¢ bana
gore cok cekicidir; Senaryodaki ara¢ bana gore ok iyidir; Senaryodaki ara¢ bana gore ¢ok
giizeldir; Senaryodaki ara¢ bana gore ¢ok avantajlidir.” ifadelerine her senaryo i¢in ayri ayr1 7’li
likert tipinde cevap vermeleri istenmistir.

Calismanin modeli olusturulurken McLeod tarafindan 2016 yilinda gelistirilen modelden
yararlanilmis, ¢esitli eklemeler ve degisiklikler yapilmistir. Calisma modelinde yer alan Sosyal
Karsilastirma (Asagiya ve Yukariya Dogru) bagimsiz degiskendir. Marka kavrami (Sembolik
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Marka ve Islevsel Marka) arastirmanin araci degiskeni, modelde yer alan marka tutumu degiskeni
ise aragtirmanin bagimli degiskenidir. Arastirma modeli asagida verilmistir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Sosyal Karsilastirma H,
e Asagiya Dogru
e Yukariya Dogru

Marka Tutumu

Y

H,

Marka Kavram

e Fonksiyonel Marka
e Sembolik Marka

Arastirmada kullanilan analiz yontemi nicel analizdir. Bu ¢alismada veri toplama tekniklerinden
anket teknigi kullanilmistir. Arastirmanin anket formunda tiiketicilerin sembolik marka ve
fonksiyonel markaya iliskin algilarin1 6l¢mek i¢in 7’11 likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Katilimcilara
okumalari i¢in 4 senaryo verilmistir. Bu senaryolara bagl kalarak her senaryonun altinda yer alan
sorulara cevap vermeleri istenmistir.

Arastirmada yer alan marka kavrami degiskeni igin iiriin olarak otomobil se¢ilmistir. Senaryoda
kullanilan otomobilin markalarin sembolik ve fonksiyonel marka olarak gosterilmesi igin
“Pazarlama Ilkeleri” dersini alan 40 6grenciye 6n test yapilmistir. On testte iki kutuplu bir 6lgek
kullanilarak (1 = ¢ogunlukla islevsel, 7 = ¢ogunlukla sembolik) katilimcilardan, sekiz marka
otomobilden (BMW, Volvo, Ford, Mercedes, Fiat, Renault, Wolkswagen ve Toyota) her bir
markay1 ne kadar sembolik olarak algiladiklar1 konusunda degerlendirmeleri istenmistir. On test
sonucunda en sembolik araba markas1 “Mercedes”, en islevsel/fonksiyonel araba markasinin ise
“Fiat” oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bilgiler 1s181nda senaryolarda bu iki araba markas1 yer
almistir (MMercedes = 6.02, SD = 1.29 vs. MFiat = 2.5, SD=1.30).

Bu ¢alismanin ana kiitlesini Gaziantep Universitesi dgrencileri olusturmaktadir. 2017 yili
verilerine gore ¢alismanin ana kiitlesini 49.632 kisi olusturmaktadir. Calismada 1200 kisiye anket
uygulanmistir. Cevaplayiciya verilen 1200 anketten 186 tanesi eksik veya hatali cevaplardan
otiirti, arastirma disinda birakilmis ve analize 1014 anket ile devam edilmistir. Arastirma anket
yapma tekniklerinden kolayda Ornekleme teknigi kullanilmistir. Anketlerin tamami yiiz yiize
goriisme yoluyla elde edilmistir.

Arastirma analizinde tekrarl 6l¢iimler ortalamalarinin farkli olup olmadigini gérmek amaciyla ki
Yonlii Tekrarli Olgiimler Anova testi uygulanmistir. Bu ¢alismada marka tutumu &lgegi
senaryolara bagl olarak dort kez Olcililmiistiir. Bu nedenle hipotezlerin testinde paramaetrik
testlerden Tekrarli Olciimler Anova testi kullanilmistir. Tekrarli Olgiimler Anova bu &lgiime
uygun bir istatistiksel testtir. Sosyal karsilastirma bagimsiz kategorik degisken, marka kavrami
(sembolik/ fonksiyonel) kategorik araci degisken, marka tutumu ise bagimli degiskendir.
Calismada yapisal esitlik modelinin kullanilmamasinin sebebi, bagimsiz degiskenlerin ve araci
degiskenlerin, senaryolar aracilig ile etki ederek veri icermemesidir.
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3. Bulgular

Bu calismada elde edilen veriler SPSS 23 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir.
Aragtirmaya katilanlar 6grencilerin demografik bilgileri Tablo 2’ de verilmistir.

Tablo 2: Frekans Analizi

Cinsiyet Frekans Yuzde
Kadin 559 55,1
Erkek 455 44,9
Toplam 1014 100,0
Yas Arahg
25 yag ve alti 927 91,4
26-35 82 8,1
36-45 4 A4
46-55 1 1
Toplam 1014 100,0
Egitim Diizeyleri
On Lisans 98 9,7
Lisans 852 84,0
Yiksek Lisans 52 51
Doktora 12 1,2
Toplam 1014 100,0
Gelir Duzeyleri
0-2000 TL arasi 346 34,1
2001-3000 TL aras1 280 27,6
3001-4000 TL aras1 152 15,0
4001-5000 TL arast 126 12,4
5001-6000 TL arast 27 2,7
6001 TL ve lzeri 83 8,2
Toplam 1014 100,0

Arastirmaya katilanlar 6grencilerin %55’inin kadinlardan, %45 inin ise erkeklerden olugmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin %91.4” i 25 yas ve alt1, %8’ 1 2635 yas aras1, %0,4 i 3645 yas arasi,
%0,1°11se 4655 yas arasindadir. Yas arali§inin diizensiz dagilmasinin nedeni; arastirmaya katilan
ogrencilerin biiylik bir cogunlugunun 6n lisans ve lisans 6grencilerinden olusmasidir. Katilime1
ogrencilerin egitim durumlarina bakildiginda; %9.7’ sinin 6n lisans, %84’ {liniin lisans, %5.1’ inin
yiksek lisans ve %1.2” sinin ise doktora 6grencisi oldugu tespit edilmistir. Gelir diizeyine iliskin
bulgular incelendiginde ise dgrencilerin %34’ iintin 0-2000 TL aras1, %27.6” sinin 2001-3000 TL,
%15’ inin 30014000 TL arasi, %12.4’ iiniin 4001-5000 TL aras1, %2,7’ sinin 5001-6000 TL
arasi, %8.2’ sinin ise 6001 TL ve iizeri gelire sahip oldugu sonucuna ulagilmstir.

Olgegi olusturan maddelerin birbirleriyle olan iliskisini 6lgebilmek icin giivenirlilik analizi
yapilmustir. Senaryoda verilen degiskenlerin giivenirliligi her bir dl¢ek ve senaryo igin ayr1 ayri
Ol¢iilmiistiir. Arastirma Glgeklerinin glivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 3° de verilmistir.
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Tablo 3: Glvenirlik Analizi

Degisken Cronbach Madde Sayist
Alpha
Marka Tutumu Olgegi
Sembolik Marka Yukar1 Dogru Kiyaslama 0,892 4
Sembolik Marka Asagiya Dogru Kiyaslama 0,928 4
Fonksiyonel Marka Yukart Dogru Kiyaslama 0,914 4
Fonksiyonel Marka Asagiya Dogru Kiyaslama 0,918 4

Cronbach Alpha degeri sembolik marka yukar1 dogru karsilagtirma marka tutumu 6l¢eginde 0,892,
sembolik marka asagiya dogru karsilastirma marka tutumu 6l¢eginde 0,928, fonksiyonel marka
yukar1 dogru karsilagtirma marka tutumu o6lgeginde 0,914, fonksiyonel marka asagiya dogru
karsilagtirma marka tutumu dlgeginde ise 0,918 bulunmustur. Cronbach Alpha degerinin 0.80<=
Alpha<1.00 olmas1 Ol¢egin yiiksek derecede giivenilir bir dlcek oldugunu gostermektedir
(Kadioglu ve Yildiz, 2012:52).

Arastirmada Likert tipi 6lgek kullanildigi icin normal dagilimi dlgmek icin Skewness ve Kurtosis
degerleri incelenmistir. Elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 4° de verilmistir.

Tablo 4: Normallik Testi Analizi

Olgekler Carpiklik Basiklik
Marka Tutumu Olgegi
Sembolik Marka Yukar1 Dogru Kiyaslama -1,09 0,837
Sembolik Marka Asagiya Dogru Kiyaslama -,596 -517
Fonksiyonel Marka Yukar1 Dogru Kiyaslama -,048 -,709
Fonksiyonel Marka Asagiya Dogru Kiyaslama ,200 -,736

Tablo 4° de bu calismada yer alan marka tutumu 6l¢eginin normallik analizi sonuglar1 verilmistir.
Olgegin her senaryo agisindan normallikleri l¢iilmiistiir. Skewness ve Kurtonis degerlerinin yani
basiklik ve carpiklik oranlarinin +1.5 -1.5 degerleri arasinda yer almast verilerin normal
dagildigin1 gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013; George ve Mallery 2010). Arastirma
verileri normal dagilima uymaktadir.

Hipotezde belirtilen basarili basarisiz kisi ayrimi senaryolara bagli olarak yapilmistir. H1’1
istatistiksel olarak incelemek igin 2 (karsilastirma yonii: basarili ve basarisiz) x 2 (marka kavrami:
sembolik ve fonksiyonel) Repeated Measures Anova (Iki Yonlii Tekrarli Olgiimler Anova) testi
kullanilmigtir. Tekrarli 6lgiimler Anova testi ayni veri kaynagindan, art arda yapilan dlguimler
sonucu elde edilen verilerin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigini sinamak icin
uygulanir. Tiim gruplarda marka tutumu sonuglar1 karsilastirilmistir. Anova bu 6l¢lime uygun bir
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istatistiksel testtir. Sosyal karsilastirma bagimsiz kategorik degisken, marka kavrami (sembolik/
fonksiyonel) kategorik araci degisken, marka tutumu ise bagimli degiskendir. Calismada yapisal
esitlik modeli kullanilmamasinin sebebi bagimsiz degiskenlerin veri icermemesidir (senaryolar
tarafindan etki gostermektedir).

Tablo 5: ki Yonlii Tekrarli Ol¢iimler Anova (Karsilastirma Yoniiniin Marka Tutumu Uzerindeki
Etkisi)

Ortalama Standart N
Sapma
Sembolik Marka Yukar1 Dogru Kiyaslama 5,5875 1,33769 1014
Sembolik Marka Asagiya Dogru Kiyaslama 3,9379 1,54113 1014
Fonksiyonel Marka Yukar1 Dogru Kiyaslama 4,8264 1,71956 1014
Fonksiyonel Marka Asagiya Dogru Kiyaslama 3,3639 1,54621 1014

Tablo 5’de markalarin basarili kisiler tarafindan kullanilmasi durumunda, markalarin basarisiz
kisiler tarafindan kullanilmasina gore kisilerin daha olumlu marka tutumuna sahip olacagi
g6zlemlenmektedir (Msmypkmto= 5,58, SD=1,33; MsmaokmTo= 4,82, SD= 1,71 VE MemyDkMTO=
3,93, SD=1,54; Mrmapkmto= 3,36 SD= 1,54). Arastirma sonuclarinin gecerliligi i¢in birkag teste
daha bakmak gerekir. Bunlardan ilki Mauchly’ nin Sphericity testidir. Sphericity varsayimina gore
her uygulama durumundaki puanlarin diger uygulama durumlarindaki puanlar ile korelasyonlar1
ayn1 degere sahiptir. Sphericity varsayiminin karsilanip karsilanmadigi Mauchy’s Test of
Sphericity ile aragtirilabilir. p > 0,05 ise varsayim saglanmaktadir. Mauchy testi sonucu anlamli
ise Tekrarli 6l¢iimler testine (Univariate testlere) giivenilemeyecegi i¢in kiiresellik varsayimina
dayanmayan Multivariate Tests testlerinin kullanilmasi gerekir (Biiylikoztiirk, 2018:73).
Sphericity varsayiminin karsilanamadigina ulagilmistir (Sig p< 0.05). Bu nedenle Tablo 6 de
Multivariate testi incelenmistir.

Tablo 6: Multivariate Testi (Karsilastirma Yoniiniin Marka Tutumu Uzerindeki Etkisi)

Partial
Value F Hypothesis df Error df Sig. Eta
Squared
Pillai's Trace  ,572 450,764b 3,000 1011,000 ,000 572
Wilks' 428 450,764b 3,000 1011,000 ,000 572
Lambda
Hotelling's ,338 450,764b 3,000 1011,000 ,000 572
Trace
Roy's Largest 1,338 450,764b 3,000 1011,000 ,000 572
Root

10
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Multivariate testinde Wilks” Lambda testi degerine bakarak ka¢ degiskenin gruplar arast anlaml
bir ayristirma yapabildigi sOylenebilir. Tablo 6’ ya bakildiginda gruplar arasinda anlamli bir
farklilik  gozlemlenmektedir ve gruplar arasindaki farkliik 0.57 oraninda farklilik
gozlemlenmistir. Bu biiyiik bir etki degeridir.

Analiz sonuglarinda markalarin basarilt kisiler tarafindan kullanilmasi durumunda, markalarin
basarisiz kisiler tarafindan kullanilmasina goére kisilerin daha olumlu marka tutumuna sahip
olacagi gozlemlenmistir (Msmypkmto= 5,58, SD= 1,33; Msmapkmto= 4,82, SD= 1,71 VE
MemyokmTo= 3,93, SD= 1,54; MrmapkmTo= 3,36 SD=1,54).

Hipotezin dl¢timiinde kullanilan veri gruplarinin birbirinden farkli olup olmadigina bakmak i¢in
ise post-hoc testlerini kullanmamiz gerekmektedir (Efe ve ark., 2000:12). Bu arastirmada Post-
hoc LSD testi kullanilmistir. Tablo 7’ da hipoteze iliskin Post- hoc sonuglari verilmistir.

Tablo 7: Karsilastirma Yoniiniin Marka Tutumu Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Karsilastirma
(Post-Hoc) Testi

Gruplar Gruplar  Ortalama Farki Std. S
n Q) (1)) Eror g

Sembolik Marka Yukar1 Dogru Kiyaslama Marka ,572 450,764b 3,000 1011,000
Tutumu Olgegi

Sembolik Marka Asagi Dogru Kiyaslama Marka ,428 450,764b 3,000 1011,000
Tutumu Olgegi

Fonksiyonel Marka Yukar1 Dogru Kiyaslama 338 450,764b 3,000 1011,000
Marka Tutumu Olgegi

Fonksiyonel Marka Asagi Dogru Kiyaslama 1,338 450,764b 3,000 1011,000
Marka Tutumu Olgegi

Tablo 7’ye gore sembolik markalar i¢in yukar1 dogru karsilastirma durumunda marka tutumu
(SMYDKMTO) ile sembolik markalar i¢in asag1 dogru karsilastirma durumundaki marka tutumu
(SMADKMTO) arasindaki fark anlamlidir (p < 0,05). Aym sekilde fonksiyonel markalar icin
yukar1 dogru karsilastirma durumunda marka tutumu (FMYDKMTO) ile fonksiyonel markalar
icin asag1 dogru karsilastirma durumundaki marka tutumu (FMADKMTOQ) arasindaki fark
anlamlidir (p < 0,05).

Yapilan analizler degerlendirildiginde sembolik markalarin ve fonksiyonel markalarin basaril
kisiler tarafindan kullanilmast marka tutumunu olumlu yonde etkilemektedir sonucuna
ulasilmaktadir. Bu nedenle H; kabul edilmistir.

Analiz sonuglar1 Hy icin de incelenecektir. Hz asagida verilmistir.

Hz: Uriinin sembolik bir marka konseptine sahip olmasi, tiiketicinin marka tutumunu
etkilemektedir.

Tablo 5 incelendiginde tiiketicilerin fonksiyonel markalara kiyasla sembolik markalara daha
olumlu bir tutum sergiledigi goriilmektedir. (Msmypkmtod= 5,58, SD=1,33; MrmypkmTo= 3,93 ve
Msmaokmro= 4,82, SD=1,71; SD= 1,54; Mrmapkmto= 3,36 SD= 1,5).
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Tablo 6’ya gore ise gruplar arasindaki farkliliklar goriilmektedir. Tablo incelendiginde sembolik
markalar igin yukar1 dogru karsilastirma durumunda marka tutumu (SMYDKMTO) ile
fonksiyonel markalar i¢in yukar1 dogru karsilastirma durumundaki marka tutumu (FMYDKMTO)
arasindaki farkin (p < 0,05) anlaml1 oldugu sonucuna ulasilabilir. Ayn1 sekilde sembolik markalar
icin yukar1 dogru karsilastirma durumunda marka tutumu (SMADKMTO) ile fonksiyonel
markalar i¢in asag1 dogru karsilastirma durumundaki marka tutumu (FMADKMTO) arasindaki
farkin (p < 0,05) anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu durumda H» kabul edilir.

4, Sonug

Bu calismada sosyal karsilastirma yonleri olan yukari dogru karsilastirma ve asagi dogru
karsilagtirmanin marka tutumlarinda etki gosterdigi tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore
markalarin kisilerin kendi sosyal statiilerinden daha iyi konumda olan biri tarafindan kullanilmasi
durumunda, markaya olan tutumun daha olumlu olacag: tespit edilmistir. Ayni sekilde, bu
aragtirma ayni zamanda bireylerin basarisiz olarak algilanmasini istemedigi markalara ve
dolayistyla bireyi basarisiz olan kisilere baglayan markalara karst olumsuz degerlendirmeler
yapacagi argiimanini desteklemektedir. Bunun sebebi tiiketicilerin, markalar1 kullanirken ayni
zamanda o markanin kisinin kendisini ifade etmesini istemelerinden ve markalara kisisel anlam
ve deger atfetmelerinden kaynaklanmaktadir. Bu sonug literatiir tarafindan da desteklenmektedir.
Berger ve Heath (2008); ayn1 iirlinlerin bagkalari ile birlikte kullanilmas kisinin hedef kaynakla
veya grupla bir iliski kurmalarina veya iliskilerini devam ettirmelerine olanak sagladigi ve bu
nedenle kisilerin iiriinleri baskalar1 ile iletisim kurmak i¢in tercih ettigi sonucuna ulagsmislardir.
Escalas ve Bettman (2003) ve Berger ile Ward (2010) yapmis olduklar1 ¢alismalarda, kisinin dahil
oldugu sosyal gruba aykir1 bir markaya sahip olmasindan ziyade, grupla tutarli bir markaya sahip
olmasinin, kisinin grup i¢i iligkilerini olumlu yonde etkileyecegi sonucuna ulagsmiglardir. Eldem
ve Anar (2011) insanlar satin alma konusunda kararsizliga diistiiklerinde ve ne yapacaklarin
bilemedikleri durumlarda, ayni markay1 kullanan diger insanlarin davranislarini ve sézlerini daha
cok dikkate almakta ve onlarin, i¢cinde bulunduklar1 durumda nasil hareket edebileceklerini tahmin
etmeye ve uygulamaya calisacagini savunmaktadir. Hakimi (2011) markayr kullanan kisilere
inanilirhigin tiiketiciyi ikna etme tizerindeki etkisi ve tiiketicilerin tutumlarini etkilemedeki roliinii
ortaya koymustur. Bu nedenle markaya olan tutumun ve marka baghiliginin arttirilmasi igin
sirketler marka tanitiminda, hedef kitleye gore {inlii ve sosyal acidan hedef kitleden daha yukar:
konumda olan kisileri kullanmasi1 daha 1yi sonuglar verecektir (Cam, 2016: 168). Sirketler bu bilgi
1s18inda reklamlarinda basarilar1 olan, kendisini kanitlamis giiclii kisileri oynatmayi tercih
etmektedir (Hakimi vd., 2011: 117). Marka tanitiminda ve diger tutundurma cabalarinda, hedef
kitleden aykir1 bir figiirlin ya da tinliiniin kullanilmasi iiriine veya markaya olan bagliligi olumsuz
yonde etkileyecektir. Sosyal kiyaslama pazarlama ve pazarlama c¢abalar1 agisindan
degerlendirildiginde bliyiilk 6nem arz etmektedir. Bu anlamda literatiir arastirma sonuglarini
destekler niteliktedir.

Arastirmada marka konseptinin yani sembolik ve islevsel/ fonksiyonel markalarin, tiiketicilerin
tirinlere ve markalara karsi tutumu farkli sekilde incelenmistir. Arastirma sonucunda sembolik
markalarin, fonksiyonel markalardan daha yiiksek bir marka tutumuna sahip oldugu goézlenmistir.
Tiiketiciler; markalar tercih ederlerken onlarin fonksiyonel yeterliliklerinden daha ¢ok markanin
kisiliginin ile kendilerinin ne kadar uyustuguna bakmakta ve bir markadan psikolojik faydalar da
beklemektedir. Bu faydalar, markalarin kullanicilara zenginlik ve sosyal statii kazandirmasindan
kaynaklanmaktadir (Hudders, 2012; Wiedmann, 2009). Bu sonug¢ literatiir tarafindan da
desteklenmektedir. Lau ve Phau (2007)’ a gore markalar, tiiketicilerin kendilerini baskalarinin
gormesini istedikleri sekilde tasvir etmelerini saglamaktadir. Bu nedenle kisiler sembolik marka
kullanirken daha fazla motive olmaktadir ve bu baglamda marka tutumlar1 da daha yiiksek oranda
yansimaktadir. Senaryolar karsisinda dahi sembolik markalara karsi tutum, fonksiyonel markalara
gore daha fazla etkilenmektedir. Bu nedenle sembolik ihtiyaclara yonelik Urlinlerde pazarlama
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cabalarini yiirlitmek biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu aragtirma sonuglarina gére marka tutumunun,
sosyal karsilastirma yoniinden ve marka konseptinden (sembolik/ islevsel marka) etkilendigi
sonucuna ulasilmistir. Yani tiiketiciler tirlinlerin kendilerini temsil etme giicline, iiriiniin sembolik
Ozelliklerine ve Uriinlin kim tarafindan kullanildigina dikkat etmektedir. Bu bilgiler 1s181inda
pazarlama y0neticileri, marka kullanicilarinin imaj1 konusunda ¢abalarini arttirabilirler.

Bu ¢alisma sosyal karsilagtirma yoniiniin (yukar1 dogru / asag1 dogru) marka tutumu tlizerindeki
etkilerinin sembolik markalar i¢in daha 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu, ayn1 simgesel
markayr kullanan basarili diger kisileri gézlemlemenin daha olumlu marka tutumlaria yol
actigini, ancak bagkalarinin ayni islevsel markay1 kullanmalarinin gézlenmesinin anlamli bir etkisi
olmadig1 anlamina gelir. Tiiketiciler iiriinlerin markalarina ve bu markalarin kendisi ve baskalari
icin ifade ettigi anlama ilgi gosterirler ve irlinler araciligi ile statii elde etme veya toplumsal
smiflarin1  belirtmeye c¢alisirlar (Baudrillard, 2004; Doyle, 2004). Bu bulgular, toplumsal
karsilastirmanin tiiketici davranisi tizerindeki etkisi tizerine yapilan arastirmalarla uyumludur ve
literatiir tarafindan desteklenmektedir (Mandel vd., 2006).

Arastirmanin sembolik marka konseptinde liiks iirlinler tercih edilmistir. Oysaki liiks olmayan
markalar da sembolik marka 6zelligini tasiyabilir. Bundan sonraki arastirmalarda liikks olmayan
sembolik markalar kullanilarak arastirmalar yapilabilir. Bu arastirmanin diger bir kisiti
arastirmanin yapildigi kitlenin sadece tiniversite 6grencilerinden olusmasidir. Farkli bir 6rneklem
kitlesinin senaryolara farkli tepkiler vermesi beklenebilir. Bundan sonraki ¢calismalarda farkli bir
arastirma kitlesi olusturulabilir, arastirma kitleleri i¢in farkli senaryolar gelistirilebilir. Calisma
modelinin kusak analizi a¢isindan incelenmesi de literatiire farkli bir bakis agis1 kazandiracaktir.
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