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TOPLUMSAL BENLIK, OZSAYGI, MARKA BILINCI
VE SEMBOLIK TUKETIM ILiSKiSi UZERINE BiR
ARASTIRMA

OZET

Bu arastirmanin amaci, 6zsaygi ve toplumsal benligin marka bilinci
ve sembolik tiiketim davramsi iizerindeki davramsimi belilemektir.
Literatiir incelendiginde marka bilinci, toplumsal benlik ve benlik
saygis1 iliskisini inceleyen bazi arastirmalarin mevcut oldugu
gorilmektedir. Bu acidan benzer bir arastirmanin Azerbaycanda
yasayan insanlar iizerinde de yapilmasina karar verilmistir. Veri
toplama yontemi ankettir. Ornekleme yontemi olarak kolayda ve
kartopu ornekleme yontemi secilmistir. Anket Google formda
olusturularak ve sosyal ag sayfalarindan (aym zamanda kartopu
prosediirii kullanmilarak) ve bir arastirma merkezlerinin Facebook
sayfas1  vasitasiyla  anakiitleye dagitilmistir.  Katihmcilar,
Azerbaycanda yasayan ve sosyal medya Kkullanan 274 Kisidir.
Toplanan 274 anketten elde edilen veriler SPSS-24 ve AMOS-23
programlariyla analize tabi tutulmustur. Giivenilirlik ve faktor
analizi SPSS programinda yapilarak, ortaya ¢ikan boyutlar AMOS
programinda yol analizine dahil edilmistir. Arastirma sonucunda
toplumsal benligin marka bilinci iizerinde etkisinin oldugu,
ozsayginin da marka bilinci ve sembolik tiiketim iizerinde etkisinin
oldugu bulunmustur. Bu arastirmanin bulgularindan Azerbaycanda
faaliyette bulunan ve Azerbaycam hedefleyen isletmelerin, aymi
zamanda bu alanda arastirma yapan akademisyenlerin

faydalanabilecegini soylemek miimkiindiir.
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GIRIS
Benlik, sahsin kendisini ne sekilde gordiigii, farkli 6zellikleri {izerine
olumlu ve ya olumsuz sekilde gelistirdigi kendine has yargilar olarak
soylenmektedir (Cankaya, 2007). Benlik, sahsin etrafiyla olan
etkilesimiyle (aile, iiniversite, arkadas vb.) kazandig: tecriibeleri, his ve
kaygilari, bireysel degerleri ve degerlendirmesi sonucunda ortaya ¢ikan
psikolojik durumdur (Harter, 1988). Ozsaygi, kisinin kendini
degerlendirmesinin sonucunda kendisi lizerine ulastig1 yargi ve ilerlettigi
davranigtir. Sembol; duyularla ifade edilemeyen herhangi bir seyi
gbsteren somut nesne veya igaretleri temsil eder. (Alparslan, 2006: 88).
Farkli bir deyisle ise, semboller belirli bir ortamin belirli bir kavrama
mana yiiklediginin gostergesidir (Eyice et al., 2014: 92). Semboller;
Ayni zamanda nesneler i¢cin de uygundur c¢ilinkli islevlerine ek olarak
kisisel ve sosyal anlamlar1 vardir (Levy, 1959: 117-124). Toplanan
nesneler ve semboller goreceli olarak farkli anlamlar ortaya koyuyor
(yorumlar). Bu nedenle, nesne ve sembol, nesne ile yorum, sembol ve

yorumlar birbirini tamamlayici niteliktedir (Islamoglu ve Altunisik,

2008: 107-108).

Bu arastirmanin amaci, 6zsaygi ve toplumsal benligin marka bilinci ve
sembolik  tiiketim davranis1  lizerindeki etkisini  belilemektir.

Arastirmanin sorular1 asagidaki gibidir:

1. Toplumsal benligin marka bilinci tizerindeki etkisi nedir?
2. Toplumsal benligin sembolik tiiketim tizerindeki etkisi nedir?
3. Ozsayginin marka bilinci iizerindeki etkisi nedir?

4. Ozsayginm sembolik tiiketim {izerindeki etkisi nedir?



Bu bitirme 6devi 6zet, girig, 3 boliim, sonug ve Oneriler, kaynakca ve

ekden olugmaktadir.

Caligmanin birinci boliimiinde genel olarak benlik, toplumsal benlik

Ve Ozsaygi kavramlariyla ilgili bilgilere yer verilmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise marka bilinci kavrami, marka ve
markalagmanin 6nemi, sembolik tiikketim kapsamli bir literatiir

taramasiyla ortaya konulmustur.

Calismanin  iiglincii ve son boliimiinde, toplumsal benlik ve
0zsayginin marka bilinci ve sembolik tiiketim davranisi lizerindeki
etkilerini belirlemeye yonelik bir arastirmanin bulgularina yer

verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
TOPLUMSAL BENLIK VE OZSAYGI

1.1. Benlik Kavramm
Benlik kavrami ve benlik saygisi ¢cok fazla arastirmalara konu olmustur.

Fazlasiyla yaygin kullanilan bu kavramlar bazi durumlarda ayni1 anlami
tasimistir. Wells ve Marwel’in  diislincesi (1967) benlik kavramui,
psikanaliz, sosyoloji, ego psikolojisi, kisilik aragtirmalar1 ve deneysel
sosyal psikoloji konular1 arasinda yer almaktadir. Bu tiir gorisler,
benlikle ilgili farkli kavram ve tanimlarin kullanildigi durumda
belirsizlik ve celiski yaramaktadir. Tanimlarda belirsizlik oldugu ig¢in
arastirmacilar genellikle kavramin anlamini bildigini diisiinmekte fakat
belirtmek istedikleri sey farklilasmaktadir (Kilig, 2000; Onur, 1987,
Sullivan, 1979; Wylie, 1974; Avsaroglu, 2007).

Kaynaklarda benlik mefhumunun baglangici gibi kabul edilen ¢alisma
James tarafindan yaptig1 ¢alismadir (Yilmaz, 2016). O benligi maddesel,
sosyal ve ruhsal gesitlerinden ibaret bilen ben ve saf egodan meydana
gelen bilen ve bilinen ben olarak smiflandirmaktadir. Bilen benligin
islevi simdiki ve gelecekteki kimligi olusturmak i¢in kisinin kendisi
hakkindaki bilgileri daha titiz idrak etmeli ve akilda tutmaktir. Bilinen
benligin iglevi kisinin kendisini diger nesne ve insanlardan ayirt etmesini
saglamak, tecriibe biriktirmek, devamlilik ve birlik hissi vermektir
(Y1lmaz, 2016: 80). Brown 1998 senesindeki yazisinda bilen, bilinen
benligi “I see me” modeli ile izah etmektedir. Bu durumda, bilinen
benlik gorme fiilini gerceklestiren 6znebenliktir. Bilen benlikse goriilen
(me) nesne benliktir (Yilmaz, 2016). Lewis de, Brown’un modeli ile

benzeri spesiyalitelere sahip bir bolimlendirme yapmaktadir. O, benligi



varolugsal ve kategoriler olarak boliimlendirmektedir. Bebekleri ele
alarak aciklama yaparak, varolussal benligi bebegin kendisinin
baskalarindan farkli oldugunu anlamasi olarak agiklamaktadir. Kategorik
benligi de, bebegin kendisine 06zel spesiyaliteleri (daha ¢ok somut

ozellikleri) anlamas1 seklinde aciklamaktadir (Ozgicek, 2014; Asil, 2017)

1.2. Benlik Boyutlar

Tiiketim kontekstinde incelendigi zaman, benlik sahsin algilarina dayali
olarak iki sekilde smiflandirilmaktadir. Bunlar; Ger¢ek benlik (Kimim
sorusunun cevabini arar) ve Ideal benliktir (Kim olmak istiyorum
sorusunun cevabini arar). Bireyler sahip olduklar1 ger¢ek benliklerini
ideal benliklerine benzetmek, doniistiirmek ve ya yakinlagtirmak igin
cabalamaktadirlar. Bu incelemeye gore, ideal benlige ulagsmanin yolu

tuketimdir.

Tiketim yolu ile elde edilen iirlin ve markalarin kisilere edinmek
istedikleri kimlikleri kazandira bilecegi diisiiniilmektedir. Bu sebepten
iirlin ve hizmetlerlerin sahip oldugu tasidigi sembolik anlamlar bilinmek
zorundadir. Yani, birey ger¢ek benligini giiclendirmek ve ideal benligine
sahip olmak icin hangi iriinleri satin almali oldugunu bilmeli ya da
toplum tarafindan ydnlendirilmelidir. Ornek olarak; kendini heyecanli ve
canli gorenler AUDI bir otomobilden daha ¢ok ferrari almaya egilim
gostermektedirler (Odabasi, 2003). Satin alinan iiriin ve ya markalar
bireylerin gercek ya da ideal benliklerine uydugu zaman ya da onlari

gelistirip zenginlestirdigi zaman satis orami artmaktadir (Quester vd,

2000; Ferreira, Coelho 2015).

Gergek benlik, kisinin zihinsel ve fiziksel yeteneklerinin bilincinde olup

olmamasini anlatmaktadir (Cevher ve Bulus, 2007). Horney'in (1998)



diisiincesine esasen gercek benlik, sahsin kendini kabul etmesi, biitiin
olabilmesi ve kendisini gerceklestirebilmesi seklinde tanimlanmaktadir.
Gercek benlik, mutluluk, saglik ve bagka insanlara karsi barmdirdig:
hakiki sevginin kaynagidir. Bir kisinin kararlar alabilmesi ve bunun
sorumluluklarimi tistlenebilmesi gercek benlik etkinliginin belirtisidir. Bu
durum gercek bir entegrasyonu, kendine 6zgii kolaylagtirmaktadir ve
sonug olarak gercek (kendinin farkinda oldugun benlik) dahili ¢atismalar
olmadan isglevlerini yiiriitmektedir (Gegtan, 1982)

Ideal benlik, essiz niteliklerin ve ya istek seviyelerinin farkinda olmaktir
(Lawrence, 2000). Ideal benlik, benligi yani sahsiyeti sabit biinye
olmaktan uzaklagtirip benligin gelisimi amaciyla kisiyi motive eden,
hemde harekete gecirmeye yonelik diizen seklinde degerlendirilmektedir
(Kuzgun, 1983). Lecky'nin (1951) arastirmasi, yerinde ve saglikli
sinirsel saglik i¢in ideal benlikle hakiki yasam arasinda diizgiin uyum ve
denge olmasinin ehemiyyetine 6nem vermektir. Birey, benligine uygun
kararlar alip davranirsa, verdigi dogru kararlar kendisini rahat hiss ettirir,
ideal benligi olumsuz etkileyen yasantilarin etkisinde kaldiginda, bir o
kadar kaygi i¢inde olur (Lecky, 1951). Bacanli'ya (1999) gore, birey
gergek ve ideal benligini maksimum Ortlistiirmeye, ideal benligine
yakisir davraniglar gostermeye calisir. Bu nedenle, ideal benliklerine
mutabik tutumda mevcut olma olasiligr yiiksek sosyal platformlara
girmeyi se¢mektedirler. Ozetle Kkisiler, benlikleri ve ideallerini

yakinlagtiran platformlarda bulunma eglimindedirler.

Sosyal benlik, aile, is, arkadas, c¢evredeki insanlarla haberlesme,
konusma kisacasi iliski kurma, devam etttirme ve iliskiyi bitirme,
sorunlarla basa ¢ikabilme, ¢6ziim yollar1 bulablme, grupla calisma

yetenegi, digerlerine yardimda bulunma, olumsuz durum ve duygularla



basa c¢ikabilmek i¢cin  bagkalarindan yardimalma tutumlarini
kapsamaktadir (Yiriik, 2003). Sosyal benlik, kisinin kendini diger
insanlarin goriip degerlendirmesi ile alakadar inang ve ya goriisleridir
(Pakkal, 2007). Kimi gencler popiilaritelerini arttirmak fikriyle sosyal
aglar1 heves ve istek ile kullanirken, kimileri de kendilerine koyduklar1
sinirlar1 agsmak icin kullanirlar. Bu platformlar, sosyal benlik saygisini ve
genellikle refahlarmi vasitali sekilde etkilemektir. Olumlu tepkiler,
sosyal benlik algilar1 ve yasam diizeyini olumlu etkiledigi halde,
olumsuz geribildirimler, sosyal benlik algilar1 ve refah diizeyinin

azalmasina sebep olacaktir (Peterson, 2008).

Ideal sosyal benlik algisi, kisilerin topluma, etrafindaki insanlara kendisi
lizerine vermek istedigi imaj ve ya izlenimdir. "Cevrem tarafindan
degerlendirildigim zaman hakkimda hangi fikirler olusturulmali?" "Nasil
biri olarak goriinmeliyim?" ve "Nasil biri olarak goriilmek isterim?"
sorularinin cevab1 ideal sosyal benligin kapsamindadir. Kisinin sosyal
cevre Ogelerine karsit kendisini arzu ettigi sekilde 1spat etmek ve
sunmak, sosyal kontekst 6geleri araciligiyla degerlendirilmek istedigi
gibi kendisini tanitma ve o istikamette egilimde bulunma fikri ideal
sosyal benlik algisin1 anlatmaktadir. Ozetle ideal sosyal benlik algisi,
kisinin sosyal ¢evre acisindan kendisinin hangi sekilde goriilmesini ve
degerlendirilmesini istedigi ile bagh istekleridir (Sirgy, 1982; Kilig,
Kirli, Esen, 2015).

1.3. Toplumsal Benlik

Toplumsal benlik teorisi (Tajfel, 1978; Tajfel ve Turner 1979; Sozen,
1991), fertlerin ait oldugu grubun sosyal statii baglaminda olumlu bir

seviyede oldugunu hissetmesinin Onemli oldugunu vurgulamaktadir



(Kaya ve Mamatoglu 2017). Psiko-sosyal kavram olarak kimlik kavrami,
sosyal psikolojideki bir sosyal kimlik (toplumsal benlik) olarak, bunun
gruplar aras1 davranig sonucunda meydana gelen bir methum oldugunu
gostermektedir. Tajfel, bireylerin kendilerini sosyal gruplarinin kosullar1
altinda tanimladigini soyliiyor. Ayrica, sosyal gruplar bunun anlam ve
onemini diger farkli gruplarla iliskilerinde anlarlar. Bu nedenle, gruplar
arasindaki sosyal karsilastirmalar sadece sosyal kimligi agiklar. Milliyet,
sinif, cinsiyet, din, meslek birer sosyal siniflandirmadir. Kendilerini ayn1
gruba ait olarak gorenler veya hissedenler, ayni sosyal grup tarafindan
tanimlanan sosyal kategorinin iyeleridir. Gruplararast kurulmus olan
sosyal baglarin toplumsal benligi sinirlayan tararfi, her kategorinin
kendine 6zgii 6zelligidir. Ozelliklerin olusumunu temin eden kriter, iki
veya daha fazla sosyal kategorinin diger gruplara veya gruplara gore
yaptig1 toplumsal karsilastirmalaridir. Bireyler belirlenen toplumsal
kategorilerde bir toplumsal grubun {yeleriyken, sosyal tutumlari,
tavirlari, prestijleri, basarilari, hedefleri ve sosyal normlar1 da vardir.
Bireyler grup disindaki bireyleri homojen olarak gérmezler. Kendilerini
diger grup Tyelerinden farkli olarak goriiyorlar. Turner bunu
"depersonalization" diye adlandiriyor. Bu durumda, bireyler kimliklerine
gore davranmazlar, ancak sosyal tanimlayicilara gore davranirlar.
Bireyler birbirlerini kadin ve erkek olarak veya farkli mesleklerden veya
farkl1 kiiltiirlerin tiyeleri olarak tanimlarlar. Bu, kisisel kimlikten sosyal

kimlige gecisi saglar.

Benlik, sahsin kendisini ne sekilde gordiigii, farkli 6zellikleri iizerine
olumlu ve ya olumsuz sekilde gelistirdigi kendine has yargilar olarak
soylenmektedir (Cankaya, 2007). Benlik, sahsin etrafiyla olan

etkilesimiyle (aile, liniversite, arkadas vb.) kazandig1 tecriibeleri, his ve



kaygilari, bireysel degerleri ve degerlendirmesi sonucunda ortaya ¢ikan
psikolojik durumdur (Harter, 1988). Baymur'un (1997) fikrine esasen
ise, deneyimler neticesinde meydana gelen bir biinye, bir olusumdur.
Cocuk yaslarda kisinin kendinin bilincinde olmadigi ve benliginin
dogumundan baslayarak basina gelen c¢ogu hadiselerle, etrafindaki
insanlarin etkisiyle meydana geldigini belirtmistir. Bu gelisme siireci
kapsaminda diger bireylerle etkilesim olduk¢a Onemlidir. Toplumda
etkilesim igerisinde olan bireylerin birbirlerine kars1 sergiledikleri
davraniglar benlik olusumunu etkilemektedir. Mesela, insanlar i¢in
anlam ve ehemiyet tasiyan sahislarin kendilerini begenip ya da kabul
edip etmemeleri kendileriyle iftihar etmeleri, utanmalari, kendileri
hakkinda degerlendirmeleri gibi durumlarda, sahsin benlik olusumuna
tesir etmektedir. Kisacasi benlik, iyi ve kotii yagsanmislar neticesinde
kazanilan ve daim gelismekte olan kavramdir. Yasami boyunca sahsin
basina gelen her hadise benligin gelisim ve degisimine farkli degerler

katmaktadir (Baymur, 1997; Kilig, Kirli, Esen, 2015).

1.4. Ozsaygi
Ozsayg, kisinin kendini degerlendirmesinin sonucunda kendisi iizerine

ulastif1 yargr ve ilerlettigi davranistir. Degisik anlatimlarla benlik
saygisi, O0ze saygl, kendine saygi gibi terimlerle ifade edilmektedir.
(Kuzgun, 2000; Coopersmith, 1974; Yigit ve Yilmaz, 2011).
Coopersmith 0zsaygiyl, kisilerin kendilerini kapasiteli, nitelikli,
ehemmiyetli, bagarili ve kiymetli olarak algilamasi olarak ifade eder.
Ayrica, 06z degerlendirme ve bunun aliskanhinin da 6zsaygi
olusturdugunu ve de bunun birer yargi oldugunu séylemektedir. Maslow
(1942), bireyin gercekten iiretken ve basarili olmasi i¢in, saglikli bir

ozgiivene sahip olmasi1 gerektigini savunmaktadir. Maslow'a gore,



ozgiiveninin iki farkli kaynagi var: ilki, birey ya da kisilerin umursadigi
insanlardan sevgisi, ihtirami ve kabulii; ikincisi ise, bireylerin olgunluk

ve basar1 duygusudur.

Ozsaygis1 yiiksek diizeyde olanlar, basarilarini genelde kendilerinin
cabalarinin sonucu ve mahareti olarak gormektedirler. Kontrol
duygusunu hiss ederek, basarisiz oldugunda dahada iyilerini yapmak
icin kendini motive eder. Degisim ve daha cok ¢alismaya ihtiyaci
oldugunu kabul ederek hatalarin1 kabullenir ve baska insanlari
suclamaktan kacarlar. (Yavuzer, 2003; Baumeister 1993). Ozsaygi
seviyeleri diigiik diizeyde olan kisiler 6zsaygis1 yiiksek diizeyde olan
bireylere gore, kendilerine az gilivenir ve yapmali olduklar1 islere
muvaffak olamayacaklar1 hissini daha ¢ok yasarlar. Bu sebepledir ki,
basarisizligin sonucu olarak ortaya ¢ikacak mahcubiyeti yasamamak i¢in

bu takim riskli vaziyetlerden kendilerini genel olarak uzak tutmaya

calisirlar (Piskin, 2003; Bingol ve Akkaya, 2006).



IKiNCi BOLUM
MARKA BILINCI VE SEMBOLIK TUKETIM

2.1. Marka ve Markalasma

2.1.1. Marka Kavraminin Tanimi ve Kapsam

Marka, insanlarin akillarinda iiriin, hizmet veya kurulusun kendisi
hakkinda 6ngoren algilarin bir koleksiyonudur (Eray, 1999, s.114).
Sanayi Devrimi ile birlikte, marka kavrami, rakiplerin benzer veya daha
1yl Uriinlerle pazara girmesi ve teknolojinin diger ellere gegmesi i¢in
sadece bir zaman meselesi oldugu bir ortamda rekabet kapasitesini
belirleyen etkili bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. kisa siirede
yayginlagsmakta, hizmet ve iriinler birbirine c¢ok benzemektedir
(Korkmaz, 2000, s.27).

Markanin tanimlar1 i¢in benzer noktalar vurgulanmaktadir. Marka, {iriin
veya hizmetleri tanitmak ve bunlar1 rakiplerinden ayiran bir veya birden
fazla iiretici(ler) ve/veya saticinin kullandig1 isim, kelime, isaret, sembol
ve logo veya bunlarin birlesimidir (Kotler, 1991, p). 0,442). Aaker,
arastirmalarindan birinde, markadan bir kurulusun kendi markasini diger
kuruluslarin hizmet ve iirtinlerinden farklilastirmak icin faydali bir arag
olarak bahsetmektedir (Aaker, 2009, s.25).

Markalar fark yaratmak zorunda bunu da “imaj” yaratarak
gergeklestiriyorlar. Diger bir deyisle, giinlimiizde {iriin ve isyerleri
arasindaki 6nemli farklar giderek azalmakta oldugundan, pek ¢ok iirin,
hizmet ve kurulus, rakipleri arasinda parlamak i¢in markalarina duygusal

“anlamlar” vermektedir (Bat1, 2007, s.4).
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2.1.2. Marka bilinirligi

Marka bilinirligi, taninmis bir markanin diger markalara gore farkli bir
irlin olarak bilinmesini ifade eder (Sproles ve Kendall, 1986). Workman
ve Lee (2013) c¢alismasma gore, Ozbiling ve marka bilinci SCT
kapsaminda incelenmistir. Marka bilinci olan tiiketiciler, liiks marka
adinin daha yiiksek bir sosyal sinifin parcasi olmalarina izin verecegine
inandiklar1 i¢in markalr liikks moda fiiriinlerini (Ngai ve Cho, 2012) satin
alma ve kullanma egilimindedir (Chiu ve Leng, 2016), zenginlik statiisii
ve prestij (Bian ve Moutinho, 2011). Son derece bilingli tiiketiciler, moda
anlayisin1  gostermek, kisilik ozelliklerini gdstermek ve satin alma
kararlarim1 almada riski en aza indirmek i¢in markali {iriinlerden
yararlanmaktadir (Liao ve Wang, 2009). Bir 06nceki calisma
(Teimourpour ve Hanzaee, 2011), Iran'da marka bilincine sahip Y kusag1
tiikketicilerinin, varliklarini ve statiilerini sergilemek i¢in taninmis liikks
mallar satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu belirtmistir.
Boylelikle, marketteki taninmis markal tirtinlere yonelik farkindalik ve
cazibe, kimlikleri nedeniyle artmaktadir (Lee vd., 2008).

Liiks markalar i¢in 6nemli bir meydan okuma, taklit ve paralel veya
gblge piyasasi yaratan sirketlerin sayisinin artmasidir (Kapferer ve
Michaut, 2014 Kaufmann, Petrovici, Filho 2016). Yoo ve Lee (2005),
sahteciligi, marka sahibinin ticari izni veya ticari marka sahibinin
gozetimi olmaksizin kullanma veya satma pratigi olarak tanimlar.
Genellikle, bu mallar daha ucuz ve kalitesizdir. Sahte tirtinler tiiketicileri
orijinal bir marka olduklarina inandiklar1 i¢in yaniltmaktadir (Kim, Cho,
& Johnson, 2009). Bu nedenle, sahte iiriinler orijinal liikks markalar i¢in

ciddi ekonomik kayiplar getirir ( Giovannini ve Thomas 2015).
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Liiks pazarlarin biiylimesi gelismekte olan iilkelerden kaynaklanirken
(Kapferer ve Michaut, 2014), sahtecilikle ilgili arastirmalarin c¢ogu
gelismis ekonomilerde gergeklestirilmistir (Eisend & Schuchert-Giiler,
2006; Staake, Thiesse ve Fleisch, 2009). OECD (2007) c¢alismalarina
gore, sahtecilik bir dizi faktore bagli olarak iilkeler arasinda farklilik
gostermektedir (0rnegin, kamuoyu yonetimi ve korsanlikla miicadele).
Sheth (2011), geleneksel endiistrilesmis ekonomilerden temel olarak
farkli olan gelismekte olan pazarlarin bes 6zelligini (heterojenlik, sosyo-
politik yonetim, kronik kaynak yetersizligi, markasiz rekabet ve yetersiz
altyap1) ozetlemektedir. Yine de, icra ajanslari i¢in doniisiim hizi bir
hayli fazladir ve bircok iilke artik biiylik {ireticiler olarak ortaya
cikmaktadir ve sahtekarlikla sahtecilik yapan tiiketiciler, ayn1 zamanda,

niifus i¢in bir gelir kaynagi ve teknolojinin bir aktarimi olarak kabul

edilmektedir (Staake ve ark., 2009).

2.1.3. Marka toplulugu

Bireysel islemleri vurgulamak yerine uzun vadeli miisteri iliskileri
kurmaya ve siirdiirmeye odaklanan iliski pazarlamasi, firmanin rekabet
avantaj1 ve stratejik kaynagi olarak tanitilmistir (Webster, 1992).
Miisterilerle birebir iliskileri siirdiirmek her zaman verimli ve kolay
yonetilemediginden, miisterilere hizmet vermek amaciyla marka
topluluklar1 ¢6ziim olarak sunuldu. Marka topluluklar1 marka adina
mithim gorevleri yerine getirir. Ornegin, marka topluluklar1 paylasim
bilgilerini destekliyor, markanin tarihini ve kiiltiiriinii siirdiiriiyor ve
tiiketicilere destek sagliyor. Marka topluluklari, miisteri ve pazarlayici
iligkilerine de sosyal bir yap1 kazandirmakta ve miisteri sadakatini biiyiik

olctide etkilemektedir (Muniz & O’Guinn, 2001).
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Bir marka toplulugu, bir markanin hayranlar1 arasinda yapilandirilmig bir
sosyal iligkiler kiimesine dayanan, cografi olmayan, 6zel bir topluluktur
(Muniz & O’Guinn, 2001, s. 412). Bir {iriiniin etrafinda yer alan tiiketim
baglaminda yerlesik bir iligki bigimini temsil eder. Bu topluluklar, iliye
varliklarindan ve onlarin iliskilerinden olusur ve insanlarin temel
kaynaklari, yani dogasi geregi bilissel, duygusal veya materyalleri
paylasmalarina yardimci olan ortakliklari tarafindan tanimlanir. Ancak,
bu tiir topluluk {iiyeleri arasinda paylasilan en Onemli varlik “anlam
yaratilmas1 ve miizakere edilmesi” olacaktir (Mcalexander ve
arkadaslari, 2002, s. 38). Birgok akademisyen bu konuyu kavramsal ve
ampirik olarak bu topluluklar1 sekillendiren boyutlar1 ve faktorleri
anlamaya caligmistir (6rn. Granitz ve Ward, 1996; Holt, 1995; Muniz ve
O’Guinn, 1996; Muniz ve O’Guinn, 2001).

Sosyal medyada oldugu gibi, tiiketiciler marka topluluklarina katilma
konusunda kendi motivasyonlarina sahiptir. Markalar, kisinin kim
oldugunu ve hangi gruba kendini uydugunu ifade ederek Onemli
psikolojik  ve sosyal ihtiyaglar1  karsilamaktadir  (Elliott  ve
Wattanasuwan, 1998). Tiketicilerin marka topluluklarin1 markalarla
tanitmalarina, boylece sosyal ihtiyaclarmin uygun bir 6z-kimlige sahip
kisiler olarak tanimlanmasina katkida bulunduguna inanilmaktadir.
Tiiketiciler topluluklarda kendilerini kim olmak  istediklerini ve
baskalar1 tarafindan nasil tanimlanmak istediklerini ¢6zmeye yardimci
olan sembolleri veya isaretleri ararlar.

Ferrari ve BMW gibi markalar1 tiilketen yorumcular, sembolik anlamini
benligin bir pargasi olarak kabul ederler. Ayrica, marka topluluklarinin
misterileri bir araya getirme ve farkli kaynaklardan marka hakkinda

bilgi edinmelerini saglayan konusmalara geri doniis potansiyel avantaji
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vardir (Szmigin ve Reppel, 2001). Sirketler ayrica marka topluluklarini
gelistirmek ve desteklemek icin tesviklere sahiptir. Gliniimiizde, daha
fazla firma, miisterileri ile etkin iletisim kurma ve degerli bilgiler edinme
firsattim  igeren  ¢evrimi¢gi  marka  topluluklarin  avantajlarini

gerceklestirmektedir.

2.1.4. Marka Giiveni, Marka Degeri

Giliven, algilanan uzmanlik ve diristliikle iliskili ortaga (markaya)
glivenmek i¢in goniillii olmak olarak tanimlanmaktadir (Morgan, Hunt,
1994). Marka giiveni, tiiketicilerin kendilerini mutlu etmek ve
ihtiyaglarint duyarli hale getirmek amaciyla markanin elinden geleni
yapabildigi inancini yansitir (Hess, Story, 2005).

Tiketici ile marka veya satici arasindaki iligski gelistikce satin alma
siirecinde marka veya satici araciligiyla tiiketici glivende hisseder.

Marka giiveni marka degeri i¢in 6nemli faktordir (Luk ve Yip, 2008:
452). Miisteri ve ya tiiketici i¢in rastgele bir markanin degeri, o marka
irlinii tiiketirken ortaya c¢ikardigi faydalar (imaj gibi vb.) ve bunun i¢in
katlanacag1 gii¢liikler (parasal, fiziksel, zihinsel) arasindaki farktir. Bu
fark en azindan fayda lehine olumlu olmalidir (Aksoy, 2006: 81).

Marka giiveni, marka memnuniyeti ile tliketici-marka iligkisi arasinda
onemli bir koprii roli tasir ve tiiketicinin markaya yonelik olumlu
tutumunu marka ile kisisel bir iliskiye doniistiiriir (Sirdeshmukh, 2002;
Hess & Story, 2005). Belirli bir marka ile gii¢lii bir iliskisi olan bir
tiiketici, genellikle markay1r kendini tanimladigi o6zelliklerle tanimlar
(Bhattacharya ve Sen, 2003 Rubio, Villase™nor Ve Oubina, 2014).
Marka memnuniyetinin ve marka giiveninin basarili gelisimi, tiiketici ile
marka arasinda kisisel ve fonksiyonel iligkilerin ortaya c¢ikmasina yol

agmaktadir (Hess, Story, 2005). (Aslim, 2007).
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Giiniimiizde tiiketicilere ulasmanin ve rekabet konusunda stirdiiriilebilir
bir avantaja sahip olmanin yolu, tiiketicilere saygi duyma ve onlari
anlama ve ihtiyaglarini analiz etme ve pazarda memnuniyet yaratma
konusunda lider olmaktan ge¢iyor. Pazara sunulan {iriin veya hizmet ile
birlikte ek faydalar saglamak, markalarin tiiketici aklinda pozitif

cagrisimlar yapmasina yol agar.

Marka degeri, markanin {iriin i¢in fonksiyonel degerinin 6tesinde tasidigi
katma degerdir (Schoell ve Guiltinan, 1995: 270). S6z konusu deger,
piyasadaki {iriiniin ve isletmenin degerini, kurulusun varliklarindan daha

degerli bir konuma getirmektir (Alkibay, 2002; Erdem ve Uslu, 2010)
2.1.5. Marka imaji

Markanin imaji, markanin ¢agrisimlarini akilda tutarak yansitilan marka
algisiyla tiiketicinin aklma yansir ve aklinda meydana gelir(Duran,
2001).Marka imaji,miisterinin marka hakkinda farkl literatiilerden elde
ettigi izleniminin sonucudur. Bu literatiirler arasinda, markali {iriiniin test
edilmesi, iireticinin itibari, {irlin ambalaji, markanin adi, reklaminin
boyutu, igindekiler ve reklamin gosterildigi medyanin igerigi gibi birgok

etken vardir ( Akkaya, 1999: 101). )(Glimiis, 2016).

Marka imaji miisterilerin satin alma, tatmin ve gilivence ihtimali ile
alakali olduguna gore, rakiplerden degisik bir marka imaji yaratma,
tutarli ve tiiketici dostu satiglar1 pozitif yonde etkileyecektir (Akkaya,
1999: 102-108). (Eru 2007).
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2.1.6. Marka Aski

Marka aski kisilerarasi iligkilere benzer ve tiiketicinin bir markaya olan
tutkusunu ifade eder (Halilovic, 2013: 7). Aslinda marka memnuniyeti
literatiire yeni bir kavram kazandirdi ve “marka ask1” adi verildi.

Marka memnuniyetinin bir uzantis1 olan marka aski, marka ile uzun
siireli iligskilerin korunmasinda onemlidir (Carrol ve Ahuvia, 2006: 87).

Bu 6nem nedeniyle, tiiketici davranis literatiiriinde kullanimi son yillarda

hizla artan bir kavramdir (Roy et al., 2013: 326). (Aydin, 2017).

2.1.7. Marka Sadakati

Marka sadakati, karar alma ve degerlendirme gibi psikolojik bir siirecin
sonucudur (Mellens ve digerleri, 1996: 510). Marka sadakatinin
vazgecilmez bir unsuru olarak Jacoby ve Chestnut (1978), markaya olan
baglhiligin  i¢seli  bir  degerlendirmeden  kaynaklanabilecegine
inanmaktadir (Mellens ve digerleri, 1996: 511).

Aaker, ‘Managing Brand Equity’(1991) adl kitabinda, bes asamada
sadakat piramitini agiklamistir: en altta sadik olmayan alicilar, ikinci
asamada memnun olan ve satin alma aligkanlig1 edinenler, igclincii
asamada maliyetine ragmen tatminin devami, dordiincii asamada
markanin markayr bir arkadas olarak gérme ve sonda bu asamalarin
piramidin en yiiksek noktasi olan sadakati yaratacagini vurgulamaktadir
(Aaker, 1991: 39-40; Erbas 2016)

Marka sadakati kavramu, tiiketicilerin markaya baglilik diizeyini yansitan
bir kavramdir. Marka sadakatinin saglanmasi, rekabetci pazarlarda
faaliyet gosteren sirketlerin temel hedeflerinden biridir. Ciinkii markaya
sadik olan miisteriler, alternatif markalar1 arastirmaya ve denemeye
gitmezler ve miisterisi olduklar1 firmanin tiriinlerini tercih etmeye uzun

vadede devam etme egiliminde olmaktadirlar. Bu nedenle, marka
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sadakatini benimseyen miisteriler, diger miisteri profillerinden ayrilirlar
clinkii ayn1 markayi, iclerindeki satin alma davraniglarinda diizenli
olarak kullanmay1 tercih ederler ve olumlu duygularini ve diisiincelerint,
kullandiklar1 marka c¢evresindeki diger insanlarla paylasarak onlari

etkilemeye c¢alisirlar (Devrani, 2009; Karakadilar,2016).

2.2. Marka bilinci

Tiiketici tepkilerini farkli derecelerde logo degisimlerine gore incelerken
belirli tiiketici dzellikleri dahil edilmelidir. Isleme ve marka bilinirligi
caligmalarindaki en onemli tiiketici 6zelligi, bir tiiketicinin iyi bilinen
markali iirtinleri satin alma yoniinii gosteren bir kisilik 6zelligi olarak
tanimlanan marka bilincidir. (Sprotles and Kendall, 1986; Shim and
Gehrt, 1996; Liao and Wang, 2009).

Marka bilinci kavrama, tiiketicinin sosyallesme siirecini ele ge¢irmek i¢in
gelistirilmistir (yani insanlar, diger markalara karsi belirli markalari
neden tercih ettiklerini, insanlarin ilgi duyduklar1 markalarla ilgili
bilgileri nasil islediklerini anlamak i¢in bu sekilde kullanilmistir (Nelson
ve Mcleod; 2005 Grinsven ve Das 2015).

Uriin sembolizmi ve marka bilinci iizerine literatiir, satin alma ve
tiiketimi tiiketicilerin “kendini ifade etme araglar1” olarak algiladiklarini
ortaya koymustur (Belk, 1988; Sirgy, 1985, in: Nan ve Heo, 2007, s. 67).
Uriin bilgisindeki degisiklikler tiiketici islemlerini etkileyebilir, marka
logosunu yeniden tasarlanmasi gibi. Bu etki, diisiik diizeyde marka
bilincine sahip tiiketicilerden ziyade iyi marka bilincine sahip tiiketiciler
icin daha giicliidiir ¢iinkii yiiksek marka bilincine sahip tiiketiciler, isim
veya logo gibi belirli marka 6zelliklerine daha fazla 6nem verirler (Jamal
ve Goode, 2001). Bu nedenle, marka bilincine sahip tiiketicilerin, marka

hakkinda belirsiz bilgi alirken daha duyarli olmalar1 beklenebilir. Diger
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taraftan diisiik marka bilincine sahip tiiketiciler, kendileri ve marka
arasindaki bu gilicli baglantilardan yoksundurlar, bu nedenle marka
logosu yeniden tasarlanmas1 gibi markayla ilgili belirsiz bilgiler, marka
bilinirligini yiiksek tiiketicileri etkiledigi i¢in onlar1 etkilemez. Logonun
yeniden tasarlanmasi marka bilinci yiiksek tiiketiciler i¢in problemli
olabilir ¢ilinkii orijjinal marka logosu (yani "imajma" uyan)

ayarlandiginda karigikliga yol agar.

Y kusaginda liiks moda iiriinlerine yonelik tiiketici satin alma niyetinin
etkilerini incelerken kanit ve anlayis eksikligi vardir (Lee ve ark., 2008;
Cheah ve ark., 2015; Hung ve ark., 2011; Mamat ve ark., 2016). Bu
sebepten, perakendecilerin, Y Kusaginin Y markalarina nasil tepki
verdigini diistinmesi gerekir (Bhaduri ve Stanforth, 2016; Shukla, 2012),
Tiketici niyetinin belirleyicilerinin ve liikks moda fiiriinlerine yonelik
davraniglarin agiklanmasinda bilim adamlar1 arasinda tutarlilik eksikligi
s0z konusudur. Hung ve digerleri, (2011), sosyal etkilerin ve gosteris
ozlliklerinin, liiks moda Triinlerinin tliketici satin alma niyetini
etkiledigini one siirmektedir. Lee ve dig. (2008) marka bilincinin ve
algilanan kalitenin liikks mallarin satin alma niyetini etkiledigini iddia
etmektedir. Leo ve dig. (2007), niyetin satis ve talebin ongoriilerinden
biri oldugunu gostermistir. Bu nedenle, tiiketicinin liiks moda {riinlerine
yonelik davraniglarina yol acan tiiketici satin alma niyetini etkileyen
faktorleri incelemek Onemlidir (Hung et al., 2011). Bu nedenle, bu
calisma, marka bilinci, benzersizlige olan gereksinim, gosterisin niteligi,
algilanan kalite ve moda lilkks mallarin tiiketici satin alma niyetine
yonelik sosyal etkilerin arastirilmasina odaklanmaktadir.

Park ve arkadaslari, (2008) benzersizlige olan ihtiyacini ve satin alma

niyeti lzerindeki muhtemel etkisini incelemektedir. Potansiyel
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misterileri gercek miisterilere doniistiirmek ve bunlar1 gelecekte de
muhafaza etmek i¢in sirket 1yilestirmelerine yonelik pazarlama stratejisi
uygulanmalidir (Cheah vd., 2015; Ying Soh vd 2017).

Ayrica, sonuglar, tiiketicilerin satin alma niyetine en ¢ok katkida bulunan
faktorleri daha 1yi anlamalarina yardimci olabilir ve Y Kusagi
tilketicilerini satin almadan oOnce hangi faktorleri etkiledigini fark
edebilir (Hung ve ark., 2011). Bu nedenle, sirketler, liikks moda
triinlerine yonelik, sosyal etkiler, marka bilinci ve algilanan kalite de
dahil olmak iizere, tiiketicinin satin alma niyetini etkileyecek unsurlarin
farkinda olmali ve bu lilkks moda endiistrisine en ¢ok katki saglayan

unsuru gelistirmelidir.

Marka bilinci, taninmig ve ¢ok iyi tanitilmis bir marka ad1 olan bir {iriinii
segmek i¢in zihinsel yonelimi ifade eder. Baska bir deyisle, gii¢clii marka
bilincine sahip tiiketiciler daha pahali ve taninmis ulusal markalar1 satin
alma egilimindedir (Liao ve Wang, 2009; Sproles ve Kendall, 1986).
Marka bilincine sahip tiiketiciler, markalarin anlamli bir sembolik deger
tagidig1 i¢in, bir markay1 genellikle kendini ifade ic¢in {istiin bir arag
olarak kullanirlar (Escalas ve Bettman, 2005; Jamal ve Goode, 2001).
Dechernatony ve Mcdonald (1997) 'nin belirttigi gibi, “Insanlarin tipki
kendilerine benzer bir kisilige sahip olan arkadaglar segtigi gibi, belirli
gorsellerin sembolleri olan markalar da ayni endise ile secilmistir ”(s.
145). Taninmis markalar1 sahiplenerek ve tiiketerek, tiiketiciler kendi 6z
kimliklerini olusturma ve bu kimlikleri bagkalarina sunma konusunda
ozgiiven kazanirlar (Phau ve Teah, 2009; Wang ve ark., 2009). Ote
yandan, tiiketicilerin sosyallesme siirecine markalar da katilabilir (Keller,
2003). Yiiksek diizeyde marka bilinirligi olan tiiketiciler, markalarin

statii ve sayginligi temsil edebilecegine inaniyor, ve pahali ve yiiksek
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statiilii markalarimi satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir (Jamal ve
Goode, 2001; Ye, Bose ve Pelton, 2012)

Bu 6zellikle Cin gibi Dogu kiiltiiriinde gecerlidir (Liao ve Wang, 2009;
Wang ve ark., 2009). Marka adlar1 yavas yavas tiiketicinin dilinin bir
parcasi haline geldiginden, marka bilinci karar verme siirecinde onemli
bir rol oynamakta, bu sayede markali iirlinler statiilerini sembol haline
getirmektedir (Liao ve Wang, 2009).

Marka bilinci, Tiketicilerin bilinen marka {iriinlerini diger markalar
lizerinden satin almalar1 i¢in zihinsel yonelimlerini ifade eder (Sproles ve
Kendall, 1986). Baska bir deyisle, giicli marka bilincine sahip
tiikketiciler, 1yi bilinen, pahali ve agir pazarlanmig marka {iriinleri satin
alma egilimindedir.

Marka bilincine sahip tiiketiciler moda bilincini tasvir etmek, kisilik
Ozelliklerini ifade etmek ve satin alma kararlarindaki riski azaltmak i¢in
markalar1 kullanirlar (Liao ve Wang, 2009). Marka bilinci, tiiketici
davraniglariyla iligkisini test etmek i¢in incelenmistir (Fan ve Xiao,
1998; Liao ve Wang, 2009; Nelson ve Mcleod, 2005). Taninmis
markalar, tiiketicilere bir asinalik hissi saglar ve bu nedenle satin alma
davranigsinda yer alan risk miktarini azaltir. Tiiketiciler yiiksek bir marka
bilincine sahip olduklarinda, markalarin hem statii hem de prestij
sembolleri olduklarina inanabilirler (Liao ve Wang, 2009). Markal
tirtinlerin bu algis1 nedeniyle, marka bilinci yiiksek olan tiiketiciler, daha
az bilinen markalardan ziyade, pahali ve iyi bilinen {iriinleri satin almay1
tercih etmektedir (Lehmann ve Winer, 1997). iran'daki Y Kusag
tiiketicileri iizerinde yaptiklar1 calismada, Teimourpour ve Hanzaee
(2011), marka bilincine sahip tiiketicilerin belirli bir zenginlik veya statii
diizeyini iletmek icin iyi bilinen ve pahali {riinler alma egiliminde

olduklarini bulmuslardir. Bushman (1993), 6z-bilingli tiiketicilerin kendi
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imajlarim1 gelistirmek i¢in ulusal marka etiketli triinleri kabul etme
egiliminde oldugunu 6ne siirdiiler. Bu c¢alismada, kamuoyunun biling
diizeyinin yiiksek oldugu bireylerin, kendi imajin1 kamuya acgiklamak
icin 1yl bilinen bir iiriin / marka se¢cmeleri daha muhtemel oldugu

hipotezi One siiriilmektedir (Sirgy, 1982; Yi-Cheon Yim vd, 2014).

2.2.1. Marka bilinci ve tiiketim motivasyonlari

Sonuglar, yiikksek bir marka Dbilincinin marka bagimsizlik
motivasyonlarin1 olumlu yonde etkiledigini gosterdi. Bu, yiiksek marka
bilincine sahip tiiketicilerin, giiclii bir baglanti hissettikleri markalar1 /
riinleri satin alma konusunda giiclii bir motivasyona sahip olduklari
anlamina gelir. Yiksek diizeyde bir marka bilincine sahip olan bireyler
de yiiksek diizeyde goze carpan tiikketim motivasyonlarina sahiptir.
Marka bilinci ile marka bagliligi ve goze carpan tiiketim arasindaki
karmasik iligkiyi anlamak ¢ok onemlidir. Liiks moda markalarini belirli
bir yasam tarzini1 destekleyen veya tesvik eden durum sembolleri olarak
konumlandiran pazarlama stratejileri ya da kisisel deger Y Kusagi
tilketicilerini hedeflerken faydali olacaktir. Bu tip bir strateji, tiiketicileri
belirleyen Sirgy'nin (1985) arastirmasiyla da desteklenmektedir. Satin
aldiklar1 {iriinlerle baglant1 kurmaya calisanlar, kendi imajlarin1 yansitan

markalar aramaya egilimlidir.

2.3. Tiiketim ve Sembolik Tiiketim

2.3.1. Sembol ve Tiiketim
Sembol; duyularla ifade edilemeyen herhangi bir seyi gosteren somut
nesne veya isaretleri temsil eder (Alparslan, 2006: 88). Farkli bir deyisle

ise, semboller belirli bir ortamin belirli bir kavrama mana yiiklediginin

gostergesidir (Eyice et al., 2014: 92). Semboller; Ayn1 zamanda nesneler
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icin de uygundur c¢iinkii islevlerine ek olarak kisisel ve sosyal anlamlari
vardir (Levy, 1959: 117-124). Toplanan nesneler ve semboller goreceli
olarak farkli anlamlar ortaya koyuyor (yorumlar). Bu nedenle, nesne ve
sembol, nesne ile yorum, sembol ve yorumlar birbirini tamamlayici
niteliktedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 107-108).

Tiketim kavrami, belirli bir ihtiyact karsilamak i¢in bir iirlin veya
hizmetin edinilmesi, miilkiyeti, kullanimi veya imhasi olarak
tanimlanabilir. Bu islemi yapan kisiye tiiketici denir (Odabasi, 2013: 16).
Bu noktada, markalarin bir sembol oldugunu ve tiiketimin sembolik
yoniiniin agir basmakta oldugunu belirtmekte fayda var. Gliniimiizde
tilkketim, isaretler ve semboller dahil olmak {izere sosyal ve kiiltiirel bir
siire¢ olarak distiniilmelidir (Bocock, 2005: 13); ¢iinkii tiiketiciler;
Gliniimiizdeki tiiketim eylemlerinde onlar i¢in markalarin sembolik
anlamlar;; Satin alma davramiglarindaki fonksiyonel ihtiyaclara gore

acikca oniindedir (K6se ve Cakir 2016).

2.3.2. Sembolik Tiiketim

Sembolik tiiketim, miisterilerin kendi kimliklerini olusturacagina,
onaylayacagina veya tasiyacagina inandiklari mal veya hizmetlerin satin
alinmasidir (Bhat ve Reddy, 1998). Landon (1974) ve Belk (1984),
sembolik tiikketimi tanimlamanin bir yolunun, tiiketicilerin kimliklerini
belirli sembolik mesajlar1 ileten markalarin secilmesiyle ifade
edilebilecegi fikrine odaklanmak oldugunu savunmaktadir. Bir markanin
basarisinin biiyilik bir kismi sembolik 6zelliklerinin ve marka tiikketimi ile
gosterilen anlaminin sonucudur. Bu nedenle marka, tiiketici tarafindan
kendi kendine kavram, yasam tarzi ve sosyal statii gostermek igin
kullanilabilecek sembolik bir kaynaktir (Bhattacharya ve Sen, 2003).

Han ve dig. (2016) restoran markalarini inceleyerek, sembolik tiiketimin
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oneminin tiiketicinin gesitli sembolik gereksinimlerini karsilayabilmesi
oldugunu belirtti. Kim ve Jang (2014), liks restoranlar veya kafeler
kullanan geng tiiketiciler i¢in tiiketimin sembolik yOniiniin 6nemli bir
motive edici faktdr oldugunu one siirmektedir. Bircok gbze carpan liriin,
sembolik anlamlariyla giderek daha fazla incelik kazaniyor. Kim ve Jang
(2014) Geng insanlarin goze ¢arpan iiriinleri tercih etmeleri, riiya yasam
tarzlariin bir goriintiisiinii iletebilecek bir sembolik gereklilik olarak

kabul etme egiliminde olduklarini tespit ediyor.
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UCUNCU BOLUM

TOPLUMSAL BENLIK VE OZSAYGININ MARKA BILINCi VE
SEMBOLIK TUKETIM DAVRANISI UZERINDEKI
ETKILERINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirma Modeli

Marka {riinlerin faydali islevlerine ek olarak, tiiketici {iriinleri,
tiikketicilerin kendi kimliklerini ifade etmeleri ve halktan olumlu yansima
arayislar1 kullanmalar1 i¢in bir arag¢ islevi olarak gérmektedir (Belk,
1988). Liiks moda iirlinleri, giiclii, yiiksek kaliteli ve benzersiz olmanin
birlikteligi ile, miikemmel bir sekilde kendini ifade ve kendi kendini
gelistirme islevlerini saglar.

Liiks triinlerle ilgili sembolik anlam, liikks iriinlerin elde edilmesine
yonelik motivasyon geleneksel olarak ‘“baskalarini etkilemek igin satin
alma” istegi olarak kabul edilir ¢ilinkii liiks markalarin satin alinmas1 ve
bulundurulmas1 bir dereceye kadar olumlu bir sosyal imaj yarata ve
belirgin basarilart sergileye bilir (Tsai, 2005). Sosyal statii kazanma
arzusu ve sosyal prestij goze ¢arpan bir sekilde yerine liiks iirlinlerin
tiiketimini getirilebilir. Belli bir statliyli elde etmek i¢in dikkatlice
tiilketme arzusu, zengin olanlarla sinirli degildir. Levine (1997), bir¢ok
tiikketicinin “bir eve gore bir Rolex'i tercih etmesini” belirtmistir.

Marka benlik imaji uyumu, tiiketici kimliginin marka kullanicilarinin
kisiliklerine uygun olup olmadigmi agiklar (Aaker, 1999: 46).
Tiketiciler i¢in ise, marka ile benlik arasindaki algilanan uyumu ifade
eder (Armutlu ve Uner, 2009: 4).Tiiketiciler cogu zaman kendi
kimliklerine uygun gordiikleri markalar1 algilarlar, satin alirlar ve onlara

baglanirlar (Jamal ve Goode, 2001: 483).
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Benlik-marka bagi, tiiketicinin benliginin olusumunda 6nemli bir rol
oynar (Escalas ve Bettman, 2003). Tiketiciler, iirlinlerini ve markalarini
kendilerini bagkalarina ifade etmenin bir yolu olarak kullanirlar ve bu
nedenle kendi algilarini yansitmak i¢in belirli kisilikleri olan markalar1
satin alirlar (Belk 1988). Tiketici-marka bagi, benlik algisini
bicimlendirmek ve yansitmak i¢in marka kullanmanin 6nemini ortaya
koymaktadir.  Tiketiciler hayatlar1 ile ilgili markalar buldugunda,
markalarla baglant1 kurabilirler (Aaker, 1997). Bu noktada, benlik-marka
baglantis1 kavrami devreye giriyor. Benlik-marka bagi, bir marka ile
tiikketicinin benligi arasindaki Ortlisme derecesini gosterir. (Escalas ve
Bettman, 2003). Bu baglantinin giicli, tiiketicinin markaya kars1 olumlu
bir tutum sergilemesini ve hatta tiiketiciyi markaya karsi olumsuz
davraniglar1 olan diger bireylerden ayirmasmi saglar. Aksine, bu
baglantinin zayiflig1 tiikketicinin olumsuz bir tavir almasina ve markay1
kullanan diger insanlardan hoslanmamasimna neden olabilir (Ferraro,
Kirmani ve Matherly, 2013). Ayrica, tiiketicilerin markalarinin
yasamlariyla ilgili oldugu durumlarda, tiiketici ile marka arasindaki iligki
giiclenecebilir (Fournier, 1998); benlikle baglanabilecek markalarin
tilketici i¢in daha anlamli hale gelebilecegi belirtiliyor (Escalas, 2004;
akt. Ugur, 2017).

Literatiir incelemesi sonucunda asagidaki hipotezler 6ne siiriilebilir:

H1- Toplumsal benligin marka bilinci tizerinde etkisi vardir

H2 - Toplumsal benligin sembolik tiiketim {izerinde etkisi vardir
H3 - Ozsayginin marka bilinci iizerinde etkisi vardir

H4 - Ozsayginin sembolik tiiketim {izerinde etkisi vardir

H5 — Ozsayginin toplumsal benlik iizerinde etkisi vardir
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Toplumsal Sembolik
Benlik Tiiketim

Marka
Bilinci

3.2. Arastirmamin Metodolojisi

Bu aragtirmanin amaci, 6zsaygi ve toplumsal benligin marka bilinci ve
sembolik tikketim davramig: iizerindeki etkisini belilemektir. Arastirma
evreni olarak Azerbaycan'da yasayan 18 yasin {izerinde Kisiler
secilmistir. Ornekleme ydntemi olarak kolayda ve kartopu ornekleme
yontemi secilmistir. Anket internet iizerinde hazirlanmig ve sosyal
medya hesaplarinda ve {tiniversite arastirma merkezlerinden birinin
Facebook sayfasi vasitasiyla evrene iletilmistir. Facebook sayfasindaki
paylasim daha fazla kisiye erismek amaciyla takdim edildi. Bunlarin
hepsinin 6rnekleme yanliligini azaltacagi ve genellenebilirligi artiracagi
diistiniilmektedir (Neuman, 2014: 248-249). Toplam 274 analize uygun
anket elde edilmistir. Anket sorular1 bu konuda daha once yapilmis
aragtirmalardan (Ismael, 2017, Tangsupwattana ve Liu, 2018)
uyarlanmigtir. Veri toplama siireci Eylil 2018 — Subat 2019°da
gerceklesmistir. Maddeler, 1'in “kesinlikle katilmiyorum” ve 5°in

“kesinlikle katiliyorum” u temsil ettigi bes noktali1 Likert tipi bir dlgekte
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Olciilmiistiir. Arastirmada clde edilen verilerin analizi SPSS 24 ve

AMOS 23 programlari ile yapilmustir.

3.3. Analiz ve Bulgular

Demografik ozellikler

Anket arastirmasina katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 1 de
verilmistir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu bekarlar (%78.8), 18-
24 yaslilar (%72.6) olusturmaktadir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Degisken Kategori Say1 | Yiizde
Cinsiyet Erkek 157 57,3
Kadin 117 42,7
i Evli 58 21.2
Medeni Hal Bekar 216 | 78.8
18-24 199 | 72.6
25-34 43 15.7
Yas 35-44 13 4.7
45-60 16 5.8
61+ 3 1.1
0-250 AZN 159 58.0
251-500 AZN 44 16.1
Aylik Gelir 501-750 AZN 20 7.3
(LAZN =0.599%) 751-1000 AZN 16 5.8
1001-1500 AZN 14 5.1
1501+ AZN 21 1.7

Toplam 274 | 100%

Faktor analizi

Anket ifadeleri, boyutlar1 belirlemek iizere faktor analizine tabi

tutulmustur. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 3 de verilmistir.
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Tablo 2. Faktor Analizi

KMO=0,815, Bartlett, df=253, Approx. Chi-Square=2440.811,
p<0.001, Cronbach's Alpha=0.859

Faktor

Aciklanan

Faktor Yiikii | Varyans Ortalama
Ozsaygi 13.259 3.86
Kend1m hakkinda olumlu 714 3.89
diisiinliiyorum
Birgok 1yi 6zelligimin oldugunu
diistiniiyorum 701 4.07
Genel olarak, gurur duyacagim gok
seyim var .699 3.70
Genel olarak kendimden memnunum 662 355
En azindan digerleri ile ayni seviyede
degerli bir insanim .648 4.02
Isleri yapmada diger insanlar gibi
yetenekliyim 576 3.97
Sembolik Tiiketim 12.444 3.22
Yasam tarzimi yansitan markalar
kullanmam benim i¢in 6nemli .873 3.34
Yasam tarzini1 destekleyen markalari 825 341
kullaniyorum
Bem ya.m.sr[im ma?kalarl kullanmam 819 316
benim i¢in onemli
Bana benzer markalar kullantyorum 677 508
Marka Bilinci 11.698 3.12
Bazen sirf fnarka oldugu i¢in daha 853 290
fazla para 6demeye hazirim
Ur_unu alirken marka adina dikkat 770 3.28
ediyorum
Fivat viksek olan Grinler viksek

iyat1 yiiksek olan {iriinler yiikse 729 3.05

kalitelidir
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Marka adi tiriin kalitesini gosterir

.700 3.28

Toplumsal Benlik 1 11.659 4.09
Nasil goriindiigiime dikkat ediyorum A71 4.02
Is yapma tarzima dikkat ediyorum 756 4.00
Evden ¢ikmadan 6nce aynaya
bakarim 705 4.20
Dis sorintsimin farkind

13 goriiniistimiin farkindayim 597 414
Kendimi baskalarina tanitma
bi¢imime dikkat ediyorum 501 4.00
Toplumsal Benlik 2 6.609 3.66
Baskalarinin benim hakkimda ne
diistindiigii ile ilgileniyorum 836 3.28
Toplum hakkl.nde.l iyi Pir izls:nim 774 4.04
birakmak benim i¢in 6nemli
Ozelestiri 6.599 3.09
Bfth:n"(;ok 1yl olmadigimi 820 338
diistiniiyorum
Bazen kendimi gereksiz hissediyorum | .769 2.80

Toplam Ac¢iklanan Varyans 62.268

Faktor analizi sonucunda 6 faktor belirlenmistir. Toplumsal benlik dlgegi
ve Ozsayg1 dlgegi 2 alt boyutta toplanmustir. Toplumsal benlik boyutlar:
toplumsal benlik 1 ve toplumsal benlik 2 olarak
Ozsaygmin boyutlar1 6zsayg1 ve dzelestiri olarak isimlendirilmistir. En
yiiksek agiklayiciliga sahip olan faktdr, "Ozsayg1" (13.259) olmustur. En
yiikksek ortalamaya sahip olan faktor "Toplumsal Benlik 1" (4.09)

olmustur ve bdylece 6rnegi olusturan bireylerin deger bilincinin daha

yuksek oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Ozsayg1 ve toplumsal benlik boyutlarmm 2 alt boyutta toplanmasidan

dolay1 daha once belirtilen hipotezler asagidaki sekilde revize edilmistir.

Hla- Toplumsal benligin birinci boyutunun marka bilinci lizerinde etkisi
vardir

H1b- Toplumsal benligin ikinci boyutunun marka bilinci iizerinde etkisi
vardir

H2a - Toplumsal benligin birinci boyutunun sembolik tiiketim iizerinde
etkisi vardir

H2b - Toplumsal benligin ikinci boyutunun sembolik tiiketim {izerinde
etkisi vardir

H3a — Ozsayginin birinci boyutunun marka bilinci iizerinde etkisi vardir
H3b - Ozsaygmin ikinci boyutunun (8zelestiri) marka bilinci iizerinde
etkisi vardir

H4a - Ozsaygmn birinci boyutunun sembolik tiiketim iizerinde etKisi
vardir

H4b - Ozsaygmm ikinci boyutunun sembolik tiiketim iizerinde etKisi
vardir

H5a — Ozsayginin birinci boyutunun toplumsal benligin birinci boyutu
tizerinde etkisi vardir

H5b — Ozsayginin ikinci boyutunun toplumsal benligin birinci boyutu
tizerinde etkisi vardir

H5¢ — Ozsayginmn birinci boyutunun toplumsal benligin ikinci boyutu
tizerinde etkisi vardir

H5d — Ozsayginin ikinci boyutunun toplumsal benligin ikinci boyutu

uzerinde etkisi vardir
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Yapisal esitlik modeli (Yol analizi)

Modeli test etmek ve model ¢ercevesinde ortaya konulan iliskileri

belirlemek icin AMOS 23 programu kullanilmistur.

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli (Yol Analizi)
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Model uyumunun degerlendirilmesinde Ki Karenin Serbestlik
derecesine orani, uyum iyiligi indeksi (GFI), karsilastirmali uyum
indeksi (CFI), vyaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA)
hesaplar1 ele alinmistir ("Markalarla ilgili bilgileri sosyal medyadan
dostlarimla paylagsmak isterim" model uyumunu koétiilestirdigi igin
analizden  ¢ikarilmistir).  Sonuglar  sirastyla, CMIN/SD=2,576;
GFI=0.851; CFI=0.849 ve RMSEA=0.076 olarak gerceklesmistir. Bu

sonuclar yazinda kabul goren degerlere uygundur (Cetin ve ark., 2013).
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Yol analizi ile insanlarin toplumsal benlik ve 6zsaygi algilarinin,
marka bilinci ve sembolik tiikketim iizerinde etkisi belirlenmistir.

Regresyon katsayilar1 ve anlamlilik diizeyi Tablo 3'de verilmistir.

Tablo 3. Yol Analizi Ciktis1

Regresyon . Sonu

katgsayl)llarl P | Hipotezler ¢
topl |<---| Ozsayg: ,608| *** | H5a Kabul edildi
topben2|<---| Ozsayg: ,370|,001 | H5¢c Kabul edildi
topl |<---| Ozelestiri ,083|,153 | H5b Kabul edilmedi
topben2 | <---| Ozelestiri ,265|,011 | H5d Kabul edildi
semtuk |<---| Ozsayg1 ,384|,014 | H4a Kabul edildi
marbil |<---| Ozsaygi ,553|,001 | H3a Kabul edildi
semtuk |<---| Ozelestiri ,155|,117 | H4b Kabul edilmedi
marbil |<---| Ozelestiri ,3751,004 H3b Kabul edildi
semtuk |<---|topl ,393|,006 H2a Kabul edildi
marbil |<---|topl ,133(,384 H1la Kabul edilmedi
semtuk |<---|topben2 ,191 1,091 H2b Kabul edilmedi
marbil |<---| topben2 ,234(,059 H1b Kabul edilmedi

Top 1 - toplumsal benlik 1. boyut, topben2 — toplumsal benlik 2.boyut,

semtuk — sembolik tiiketim, marbil — marka bilinci, ***p<0.001

p<0.05 oldugundan dolay1 6zsayginin toplumsal benlik 1. boyut {izerinde
ve toplumsal benlik 2. boyut iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Ozsaygi 1 birim arttiginda, toplumsal benlik
birinci boyut 0,608 birim, toplumsal benlik 2. boyut 0,370 birim
artmaktadir. Ozelestirinin toplumsal benlik 1. boyut iizerinde anlamli
etkisi bulunmamis, toplumsal benlik 2. boyut iizerinde anlamli etkisi
bulunmustur. Ozelestiri bir birim arttiginda toplumsal benlik 2.boyut
0,265 birim artacaktir. Ozsayginin sembolik tiiketim ve marka bilinci
lizerinde anlaml etkisi vardir. Ozsaygi bir birim arttiginda sembolik

tiketim 0,384 birim, marka bilinci 1se 0,553 birim artacaktir.
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Ozelestirinin  sembolik tiiketim iizerinde etkisi bulunmamis, marka
bilinci iizerinde ise etkisi bulunmustur. Ozelestiri de bir birim artis
marka bilinci lizerinde 0,375 birim artisa neden olacaktir. Toplumsal
benlik 1. boyutunu sembolik tiiketim iizerinde etkisi bulunmus, marka
bilinci lizerinde etkisi bulunmamistir. Toplumsal benlik 1. boyut bir
birim arttiginda sembolik tliketim egilimi 0,393 birim artacaktr.
Toplumsal benlik 2.boyutun sembolik tiiketim ve marka bilinci {izerinde
anlamli etkisi bulunmamustir. Boylece H5a, HS5c, H5d, H4a, H3a, H3b,
H2a hipotezleri kabul edilmis, H5b, H4b, Hla, H2b, H1b hipotezleri
redd edilmistir.

Farkhliklart incelemeye yonelik testler

Arastirma degiskenlerinin (6zsaygi, sembolik tiiketim egilimi, marka
bilinci, toplumsal benlik 1, toplumsal benlik 2, negatif disiince)
demografik gruplara gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
icin t-testi ve One-Way Anova analizleri yapilmistir. One-Way Anova
icin gelir ve yas gruplar1 yeniden kodlastirilmistir. Gelirde 1, 2 ve 3.
gruplar oldugu gibi birakilmis, 4. grup 3. grupla birlestirilmis, 5 ve 6.
gruplar ise 4. grup olarak birlestirilmistir. Yas gruplarinda 3, 4 ve 5.

gruplar birlestirilmistir.

Arastirma degiskenlerinin cinsiyete gore farkliliklarini belirlemeye
yonelik t-testi ¢iktis1 Tablo 4 ve Tablo 5'te verilmistir.
Tablo 4. Grup Istatistikleri

Cinsiniz | N | Ortalama
Ozsaygi Kadin 157 3.9278
Erkek 117 3.7863
Sembolik tiiketim egilimi |Kadin 157 3.2914
Erkek 117 3.1261
Marka bilinci Kadin 157 3.0685
Erkek 117 3.2051
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Toplumsal benlik 1 Kadin 157 4.1287
Erkek 117 4.0376
Toplumsal benlik 2 Kadin 157 3.6051
Erkek 117 3.7308
Ozelestiri Kadin 157 3.1306
Erkek 117 3.0385

Tablo 4°te arastirma degiskenlerinin kadin ve erkeklere gore ortalama
degeri verilmistir.

Tablo 5. Bagimsiz iki Grup t-testi

flatraVEeoTSasl i:[r;ztf t-test for Equality
. of Means
Variances
Sig. (2-
F Sig. t tailed)
Ozsayar Varyanslar es?ttir . 4.052 .045| 1.812 071
Varyanslar esit degil 1.771 078
Sembolik | Varyanslar esittir 1.397 238 1.399 163
tilketim Varyanslar esit degil 1.413 159
egilimi
Marka Varyanslar esittir 167 .683| -1.132 258
bilinci Varyanslar esit degil -1.136 257
Toplumsal | Varyanslar esittir 107 J44) 1174 241
benlik 1 Varyanslar esit degil 1.158 248
Toplumsal | Varyanslar esittir 982 .322| -1.154 250
benlik 2 Varyanslar esit degil -1.138 256
Ozelestiri Varyanslar esittir 205 .651 751 453
Varyanslar esit degil 154 451

Ozsayg1 degiskeninde Sig. 0.045 degeri 0.05 degerinden kiigiik
oldugundan Sig. (2-tailed) 2. satirindaki rakami yorumlayacagiz ve buna
gore kadinlar ve erkekler arasinda 6zsaygi duygusu bakimindan farklilik
olmadigi bulunmustur. Diger degiskenlerin hepsinde Sig. Degerleri 0.05
degerinden biiyiik oldugu i¢in hepsi Sig. (2-tailed) 1. satirindaki

rakamlara gore yorumlanacak.
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Sembolik tiiketim egilimi (0.163), Marka bilinci (0.258), Toplumsal
benlik 1(0.241), Toplumsal benlik 2 (0.250), Ozelestiri (0.453)
degiskenleride de degerler 0.05 degerinden biiyiiktiir. Bu da kadinlar ve
erkeklerde bu duygu ve davraniglarin farkli olmadigi, benzerlikler s6z
konusu oldugunu ifade etmektedir.

Arastirma  degigskenlerinin  medeni duruma gore farkliliklarini

belirlemeye yonelik t-testi ¢iktis1 Tablo 6 ve Tablo 7 de verilmistir.

Tablo 6. Grup Istatistikleri

Medeni durum | N | Ortalama
Ozsaygi Bekar 216/ 3.8789
Evli 58 3.8247
Sembolik tiiketim egilimi | Bekar 216 3.2431
Evli 58 3.1379
Marka bilinci Bekar 216 3.1007
Evli 58 3.2241
Toplumsal benlik 1 Bekar 216 4.1157
Evli 58 3.9931
Toplumsal benlik 2 Bekar 216 3.6667
Evli 58 3.6293
Ozelestiri Bekar 216| 3.1042
Evli 58 3.0431

Tablo 7. Bagimsiz iki Grup t-testi

Levene's Test t-test for
for Equality of Equality of
Variances Means
Sig. (2-
F Sig. t tailed)
Ozsayar Varyanslar esittir .509 476 .569 570
Varyanslar esit degil 593 555
Sembolik | Varyanslar esittir .002 969| .733 464
tiiketim Varyanslar esit degil 718 475
egilimi
Marka Varyanslar esittir .680 410| -.844 .399
bilinci Varyanslar esit degil -.882 .380
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Toplumsal | Varyanslar esittir 203 .653| 1.307 192

benlik 1 Varyanslar esit degil 1.395 .166
Varyanslar esittir 2.19 140 .283 178

Toplumsal 5

benlik 2 Varyanslar esit degil .260 7195

Ozelestiri Varyanslar esittir .039 845 411 681
Varyanslar esit degil 415 679

Tim degiskenlerde Sig. degeri 0.05 degerinden biiyiik oldugu i¢in Sig.

(2-tailed) 1. satirindaki rakami yorumlayacagiz. Ozsaygi (0.570),
Sembolik tiiketim egilimi (0.464), Marka bilinci (0.399), Toplumsal
benlik 1(0.192), Toplumsal benlik 2 (0.778), Ozelestiri (0.681)

degiskenleride de degerler 0.05 degerinden biiyiiktiir. Buna goére evli ve

bekarlar arasinda ozsaygi, toplumsal benlik 1, toplumsal benlik 2,

Ozelestiri duygusu ve sembolik tiikketim egilimi bakimindan farklilik

olmadigi, benzerlikler oldugu bulunmustur.

Aragtirma degiskenlerinin yasa gore farkliliklarini belirlemeye yonelik

One-Way Anova analizi ¢iktis1 Tablo 8'de verilmistir.

Tablo 8. One-Way Anova analizi ¢iktisi

ANOVA
Sum of
Squares df F Sig.
Ozsaygi Between Groups 540 2| .653| .521
Within Groups 112.031 271
Total 112.571 273
Sembolik Between Groups 1.631 2| .867| 421
tiiketim egilimi | Within Groups 254.761 271
Total 256.391 273
Marka bilinci | Between Groups 2.523 2| 1.293| .276
Within Groups 264.258 271
Total 266.780 273
Toplumsal Between Groups 1.076 2| 1.335| .265
benlik 1 Within Groups 109.156 271
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Total 110.231 273
Toplumsal Between Groups .625 2| .391| .677
benlik 2 Within Groups 216.719 271
Total 217.344 273
Ozelestiri Between Groups 1.418 2| .703| .496
Within Groups 273.301 271
Total 274.719 273

Ozsayg1 (0.521), Sembolik tiiketim egilimi (0.421), Marka bilinci
(0.276), Toplumsal benlik 1 (0.265), Toplumsal benlik 2 (0.677),
Ozelestiri (0.496) bulunmustur. Tiim degiskenlerde Sig. degeri 0.05
degerinden biiyiik olduguna gore yas gruplarina gore dzsaygi, toplumsal
benlik 1, toplumsal benlik 2, 6zelestiri duygusu ve sembolik tiikketim
egilimi  bakimindan farklilik olmadigi, benzerlikler oldugunu

sOyleyebiliriz.

Aragtirma degiskenlerinin gelire gore farkliliklarini belirlemeye yonelik

One-Way Anova analizi ¢iktis1 Tablo 9°de verilmistir.

Tablo 9. Gelire gore farkhliklari belirlemeye yonelik One-Way
Anova analizi ciktis1

ANOVA
Sum of
Squares df F Sig.
Ozsaygi Between Groups 2.937 3| 2.411| .067
Within Groups 109.634 270
Total 112.571 273
Sembolik Between Groups 3.565 3] 1.269| .285
tiiketim Within Groups 252.826 270
egilimi Total 256.391 273
Marka bilinci |Between Groups 12.883 3| 4.567| .004
Within Groups 253.897 270
Total 266.780 273
Toplumsal Between Groups 3.167 3| 2.662| .048
benlik 1 Within Groups 107.064 270
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Total 110.231 273
Toplumsal Between Groups 3.410 3| 1.435| .233
benlik 2 Within Groups 213.934 270
Total 217.344 273
Ozelestiri Between Groups 3.931 3] 1.306| .273
Within Groups 270.788 270
Total 274.719 273

Tablo 9'dan goriildiigii iizere, "marka bilinci" ve "toplumsal benlik 1"
degiskenleri gelir gruplar1 agisindan farklilik gostermektedir. Farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek igin Scheffe testi
yapilmustir. Testin sonuglarina gore (Tablo 10) "marka bilinci" degiskeni
acisindan 1 ve 4. gruplar ve 2 ve 4. gruplar farklilik gostermekte,
"toplumsal benlik 1" degiskeni acisindan 1 ve 2. gruplar farklilik
gostermektedir. Gruplarin ilgili degiskenler agisindan ortalamalar1 Tablo

11" de verilmistir.

Tablo 10. Scheffe testi

(D) Gelir | (J) Gelir | Mean Difference (I- :
Sig.
gruplar1 | gruplari J)

Marka bilinci 1.00 2.00 .10688 936
3.00 -.27254 510
4.00 -.58841" 016
2.00 1.00 -.10688 936
3.00 -.37942 .389
4.00 -.69529" .020
3.00 1.00 27254 510
2.00 37942 .389
4.00 -.31587 598
4.00 1.00 .58841" 016
2.00 .69529" .020
3.00 .31587 598
Toplumsal 1.00 2.00 29563 .050
benlik 1 3.00 02138 .998
4.00 11472 813
2.00 1.00 -.29563 .050
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3.00 -.27424 291
4.00 -.18091 .658
3.00 1.00 -.02138 998
2.00 27424 291
4.00 .09333 942
4.00 1.00 -.11472 813
2.00 18091 .658
3.00 -.09333 942

Tablo 11. "Toplumsal benlik 1'* ve ""Marka Bilinci"' degiskenlerine
gore grup ortalamari

N | Ortalama
Toplumsal benlik 1 {1.00 | 159 4.1547
2.00 44 3.8591
3.00 36 4.1333
4.00 35 4.0400
Marka bilinci 1.00 159 3.0330
2.00 44 2.9261
3.00 36 3.3056
4.00 35 3.6214
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SONUC VE ONERILER

Miisteriler sadece fonksiyonel faydalar1 olan triinleri degil, ayni
zamanda sembolik degeri olan {iriinleri tercih ediyorlar (Belk, 1988;
Elliott ve Wattanasuwan, 1998; Goffman, 1959; Levy, 1999;
McCracken, 1988). Bugiin, markalar hayata deger katan goOstergeler
olarak tanitilmakta ve pazarlanmaktadir. Tiiketiciye benzer bir¢ok {iriin
arasinda tercih edilebilirligi arttirmada verilen mesaj, insanlarin triini
aldiklarinda istedikleri seye dontisecekleri diislincesidir (doniisiim
mesaj1). Markalar insanlagtiriliyor ve bireye deger katiyor. Bu durumda,
birey kendisini toplum i¢cinde marka imaj1 ve kimligi ile ifade edebilir ve

kendini bagkalariyla karsilastirabilir.

Kisiler benligi ile uyumlu tanitim mesajlarina tepkisiz kalmazlar ve bu
markalara gliven duyarak satin almaktadirlar. Ayrica, tiiketiciler fiyatin
yiiksek olmasina ve rakiplerin dikkat dagitict mesajlarina ragmen,
kurulugsun itibarin1 g6z Oniine alarak, markaya daha fazla O6deme
yapmaya isteklidir. Kendine giivenen tiiketicilerin memnuniyeti ve

baglilig1, marka sadakatine yol a¢an zincir halkalarinin roliinii {istlenir.

Literatiir incelendiginde marka bilinci, toplumsal benlik ve benlik saygisi
iligkisini inceleyen bazi arastirmalarin mevcut oldugu goriilmektedir. Bu
acidan benzer bir arastirmanin Azerbaycanda yasayan insanlar {izerinde
de yapilmasina karar verilmistir. Azerbaycanda yasayan ve sosyal medya
kullanan 274 kisi arastirmaya dahil edilmistir. Veri toplama yontemi

ankettir.

Arastirma sorular1 frekans, giivenilirlik, ortalama, faktor analizi t-testi ve

ANOVA ve One-Way ANOVA analizi ve yol analizine tabi tutulmustur.
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Faktor analizi sonucunda toplumsal benlik 2 alt boyutta toplanmistir.
Toplumsal benligin 2.boyutu insanlarin toplumsal benlik duygusuna
sahip olmasi 1.boyutu ise bu ¢er¢evede davraniglar sergilemesi ile
ilgilidir. Aym1 zamanda 6zsayg1 degiskenide 2 alt boyutta toplanmistir.
Birinci boyut kendini 1yi gormekle ilgili 2.boyut ise kendisine elestirel
yaklagmakla ilgilidir. Ele alinan degiskenlerin ortalamasina bakildiginda
0zsaygi diizeyi 3.86 bulunmustur. Bu da Azerbaycan halkinin kendisi ile
ilgili olumlu diisiincelerin yiiksek diizeyde oldugunu gosteriyor. Halkin
Sembolik tiiketim egilimi (3.22) ve Marka bilinci (3.12) orta diizeydedir,
Toplumsal benlik (4.09) ve Toplumsal benlik 2 (3.66) yiiksek, Ozelestiri
(3.09) orta diizeydedir.

Arastirma degiskenleri (Ozsaygi, Sembolik tiiketim egilimi, Marka
bilinci, "Toplumsal benlik 1 Toplumsal benlik 2 ,Ozelestiri") cinsiyet,
medeni durum, yas gruplar1 acisindan farklilik gostermemistir. Gelir
gruplarina gore ise marka bilinci ve toplumsal benlik 1 degiskenleri

farklilik géstermistir.

Aragtirmadaki bulgulardan yola ¢ikarak, 6zsaygili insanlarin kendileri
hakkinda olumlu diisiincede oldugundan, bu tarz insanlar igin isletmeler
bu insanlarin egosunu tatmin edecek reklamlar yapmali ve f{iriinler
¢ikarmalidir. Sembolik tiikketim egilimi orta diizeyde ve marka bilinci
yiiksek oldugundan, sembolik tiikketim yapma isteginde olan insanlarin
ve marka bilinci yiiksek olan insanlarin kendilerini yansitan ve pahali
tiriinleri satinalma egiliminde oldugunu dikkate alarak, isletmeler dogru
reklamlar yaparak, markalarmi ya da yeni satisa g¢ikaracaklar1 {iriinii
tilketicinin zihninde onu toplum iginde saygin, akilli, 6zel vb. tiirli
ozelliklerle goriinecegine dair fikir olusturmalidir. Toplumsal benlik

yiiksek diizeyde bulundugundan ve bu insanlar toplumun onlar hakkinda
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ne diislindiigiine 6nem verdiginden, onlara toplum i¢inde kendilerini
onemli hiss edecekleri tiriinler sunulmalidir. Toplumsal benlik 2 yiiksek
diizeydedir, bu insanlar igin isletme yoneticileri veya pazarlamacilar
insanlarin zihninde olumlu imaj olusturmalar1 gerekir. Ozelestiri diizeyi
orta diizeydedir ve bu insanlar kendilerine karst olumsuz diisiincede
olduklar1 icin insanlarin kendilerini degerli ve 06zel hiss edecegi
reklamlar yapilmalidir. Ornegin, dogum giinlerinde onlara 6zel
indirimler uygulamak ve onlar1 tebrik etmek, reklam sloganlarinda “siz

degerlisiniz” gibi ifadeler kullanmak.

Tiiketim davraniglarinda toplumsal benlik, benlik saygisit ve 6zsayginin
marka bilinci ve sembolik tiiketim {izerindeki etkilerini ortaya koymay1
amaglayan ¢alismada; 6zsaygmin toplumsal benlik 1. Boyut, toplumsal
benlik 2. boyut, sembolik tiiketim ve marka bilinci iizerinde,
Ozelestirinin toplumsal benlik 2. boyut {izerinde ve marka bilinci
tizerinde, toplumsal benlik 1. boyutun sembolik tiiketim {izerinde anlamli
etkisi bulunmustur. Bu sonuglara gére H5a, H5c, H5d, H4a, H3a, H3b,
H2a hipotezleri kabul edilmistir. Isletmeler, dzsayg1 duygusuna sahip
insanlara sembolik degeri yiiksek, marka triinler sunmalidirlar.
Toplumsal benlik duygusu yiiksek insanlar1 hedefleyen isletmeler de
iirtin ve hizmetlerinin semolik degerini 6ne ¢ikararak, bu yonde {iriinler

hzirlamali ve mesajlar iletmelidirler.

Toplumsal benlik, benlik saygisi, marka bilinci ve sembolik tiiketim
kavramlarinin 6nemli ve giinlinmiizde isletmeler ag¢isindan gerekli ve sik
kullanilan konular oldugundan bu konular hakkinda arastirma yapmak
onem arz etmektedir. Bu arastirmanin bulgularindan Azerbaycanda

faaliyette bulunan ve Azerbaycani hedefleyen igletmelerin, ayni zamanda
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bu alanda arastirma yapan akademisyenlerin faydalanabilecegini
sOylemek miimkiindiir.

Aragtirmanin kisitlar1 olarak 6rneklem sayisinin azligini, daha ¢ok geng
ve bekar niifustan olugsmasini gostermek miimkiindiir.

Gelecek arastirmalarda toplumsal benlik ve 6zsayginin deger bilinci ve
diger tiiketim tarzlari iizerinde etkisini arastirmak faydali bulgularin

ortaya konulmasi agisindan yararli olacaktir.
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EK

Demografik Sorular

1. Cinsiniz? Kisi, Qadin

2. Yasimiz? 18-24, 25-34, 35-44, 45-60, 61+
3. Madani haliniz? Evli, Subay, Digor

4.  Tohsil saviyyaniz? Orta moktab, Kollec/Teknikum, Peso Moktabi,
Universitet, Magistratura, Doktorantura

5. Aylq galiriniz? 0-250, 251-500, 501-750, 751-1000, 1001-1500,
1501+

6. Hazirki is Yerindoki Stajimiz ? 1 ildon az, 2 il, 3il, 4 il, 5 il va
daha ¢ox

Likert Sorular

Toplumsal Benlik - Public Self Consciousness

Comiyyat i¢indo yaxs1 toassiirat yaratmaq monim ti¢iin 6nomlidir

Evi tork etmomisdon gabaq giizgiiys baxiram

Basga insanlarin monim haqqimda no distindiiklori  mani
maraqlandirir

Xarici goriiniisiimiin forgindoyom

Oziimii basqalarma tagdim etmo tarzina diggat edirom

Is gérma torzimo digqgat edirom

Neco goriindiiyiimlo bagl diggatliyom

Ozsayg - Self Esteem

Umumi olaraq 6ziimdon mamnunam
Bozon ¢ox yaxsi olmadigim fikirlogirom

Bir ¢ox yaxs1 xiisusiyyatlorimin oldugunu diistiniirom
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Islori yerino yetirmodo diger insanlar kimi bacariqliyam
Umumi olaraq foxr edilosi cox seyim var

Bozon 6zilimii lazimsiz hiss edirom

On az1 basqalar1 qadar barabar saviyyada dayarli bir insanam

Oziimo qars1 miisbat fikirdoyom

Marka Bilinci - Brand Consciousness

Marka adi mahsulun keyfiyyatindon xobar verir
Bozon sirf marka oldugu iiciin mohsula daha artiqg 6domoys haziram
Mohsul alarkon marka adina diqqgot edirom

Qiymoti baha olan marka mahsullar keyfiyyatlidir

Sembolik Tiiketim - Self Concept

Moanoa banzoyan markalar istifado edirom

Moani oks etdiron markalar istifado etmok monim ti¢iin 6nomlidir

Yasam torzimi oks etdiron markalar istifado etmok monim {igiin
onamlidir

Yasam torzimi dostokloyan markalar istifads edirom
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