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GIRIS

Pazarlama iletisimi bakis agisiyla bakildiginda; firmalarin mal veya hizmetleri
icin rekabet avantaji saglayacak farklilastiric1 stratejileri gelistirmesi firma agisindan
hayati bir 6nem tasimaktadir. Buna goére pazarlama iletisimi faaliyetleri tiiketicilerin
zihninde olumlu etkiler olusturmak ig¢in; liriin tasarimi, markalagma, dagitim kanallar1
gibi pazarlama karmasmin diger bilesenlerini desteklemektedir. Bunu basarmaya
yardimc1 olmak icin {nliilerin reklamlarda kullanilmasi olduk¢a yaygin bir pazarlama
iletisimi stratejisidir (Erdogan, 1999) ve gelismekte olan sosyal medya ve etkileyici
(influencer) pazarlamanin daha diisiik maliyetli iletisim stratejileri olmasina ragmen
iinliilerin reklamlarda kullaniminin (iinlii destegi) popiilaritesi hala devam etmektedir
(Hung vd., 2011). Ornegin, Nespresso markasmin 2017 yilinda George Clooney ile
yaptig1 reklam anlagmasi, tinlii kahve markasina 40 milyon dolara mal olmustu (Yahoo
Finance, 2020). Tiirkiye’de de {inliilerin reklamlarda kullanilmasi olduk¢a yaygin bir
stratejidir. Bugiin basili ve gorsel medyadaki reklamlarin biiyiik bir ¢ogunlugunda tinlii
kisileri markalarin yiizleri olarak gdrmekteyiz (Capital, 2015). Unlii kullaniminin
popiilaritesinin artmasinin sebebi, reklamcilarin 1iyi bilinen kisilerin gonderdigi
mesajlarin bazi tiiketicilerin dikkatini cekmekte daha basarili olacagi yoniindeki inancidir
(Ohanian, 1991). Bu gergekler, Thomson (2006)’un “marka insanlar” olarak
kavramsallastirdig1 iinlii kisilerin tiiketicinin markaya ve reklama yonelik tutumuna ve
satin alma niyetine etki ettigini gdstermektedir (Amos vd., 2008). Ornegin Boon ve
Lomore (2001), arasgtirma orneklemlerinin yaklasik %75’inin yasamlarinin belirli bir
doneminde bir linliiye hayranlik duydugunu ve %58’inin tutum ve inanglarinin {inliilerden
etkilendigini ortaya koymustur. Unliiler sahip olduklari sohret araciligtyla sadece dikkat
cekmek amaciyla degil (Kamins vd., 1989), ayn1 zamanda pazarlama iletisimi mesajlar1
ile yiiksek hatirlama oranlar1 saglamak i¢in de kullanilmaktadirlar (Ohanian, 1991).

Reklamlarda tinlii kullanimina iliskin literatiirde tinlii kullanilan reklamlara olan tiiketici
1



tepkisini inceleyen bir¢cok caligma bulunmaktadir. Bu c¢alismalar, iinli kullaniminin
marka ve reklam acisindan tiiketici baglaminda olumlu sonuglar sagladigin1 ortaya

koymustur (Agrawal ve Kamakura, 1995).

Unliiler yalnizca markalarin tamitimlarinda goriilen kisiler degil, aym zamanda
hayranlari ile uzaktan da olsa iligkiler kurulan 6nemli figiirlerdir (Horton ve Wohl, 1956;
Thomson, 2006). Kurulan bu iliskiler yogunluk agisindan farklilasabilmektedir
(McCutcheon vd., 2002). Kimi hayran tinlii kisiyi sadece takip ederken, bazi hayranlar
tinliiyle arasinda siki duygusal baglar kurmaktadir (Hung vd., 2011; Swami, 2009; Maltby
vd., 2004). Unliilere baglanma, tiiketici ve {inliiler arasinda kurulan bu baglarin en yogun

yasanan tiirlerinden biridir (McCutcheon vd., 2002).

Unliilere baglanma konusu, bircok sebepten otiirii arastirmaya deger bir alan
olarak gériilmektedir (Thomson, 2006). Oncelikle popiiler medya araciligiyla genglerin
kimlik insa etme cabasi, {linlillere baglanmay1 saglayan bir motivasyondur (Engle ve
Kasser, 2005). Ikinci olarak; iinliilere hayran olma, genglerin kisilerarasi iliskilere olan
tutumunu etkilemektedir (Engle ve Kasser, 2005). Ugiincii dnemli nokta, {inliilere hayran
olmanin 6znel iyi olusla® iliskili olmasidir (Engle ve Kasser, 2005). Cheng (1997), iinlii
fan kuliiplerine iiye olan genclerin iiye olmayan genglere gore daha diisiik benlik
saygisina sahip oldugunu ve baskalar1 tarafindan olumsuz degerlendirilme korkusunu
daha ¢ok yasadigini ifade etmektedir. Son olarak {inliilere hayran olma hem genglerin
ekonomik davranislariyla iliskilidir hem de giiniimiizde iinliilerin yer aldig1 endiistri,
biiyiik bir ekonomik degere sahiptir (Engle ve Kasser, 2005). Mii-Yap Baglantili Hak

Sahibi Fonogram Yapimcilart Meslek Birligi’nden alinan verilere gore, 2019 yili Tiirkiye

! Oznel iyi olus, bir kisinin yasami hakkindaki biligsel ve duygusal degerlendirmeleri olarak
tanimlanmaktadir ve keyifli duygular yasamak, negatif ruh hali, yiikksek yasam tatmini gibi unsurlar1
icermektedir (Diener vd., 2002: 63).
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miizik endiistrisinin toplam geliri 48,3 milyon dolardir. Daha da 6nemlisi, online miizik
dinleme platformlarindan elde edilen gelirlerin son 5 yilda 8 katina ¢iktig1 goriilmektedir.
Thomson (2006)’ gore A.B.D'de medya ve eglence endiistrinde harcanan 190 milyar

dolarin basarisinin sirr1, tinlii kisilerin basarili bir sekilde konumlandirmasinda saklidir.

Unlii kisilere yonelik pazarlama temelli arastirmalarin biiyiik bir cogunlugu, iinlii
desteginin etkililigi noktasina odaklanmistir. Daha 6zel bir ifadeyle, {nlii kisi
literatiirtindeki baskin konu, {inliilerin reklamlarda kullanilmasinin reklam ve markaya
olan tiiketici tutumuna, markanin hatirlanmasina, satin alma niyetine ve firmanin finansal
performansina olan etkisi konularidir (Keel ve Nataraajan, 2012; Ilicic ve Webster, 2008;
Hung vd., 2011). Psikoloji, psikiyatri, medya, popiiler kiiltiir, antropoloji gibi alanlarda
daha kapsamli arastirmalarin oldugu iinliilere baglanma olgusu (Stever, 2011), pazarlama
alan1 icin gdrece daha yeni bir konudur (llicic vd., 2016; Thomson, 2006). Ozellikle
iilkemizdeki yayinlar incelendiginde konuya iliskin herhangi bir calismanin bulunmadig:

goriilmektedir.

Unliilere baglanmay1 pazarlama perspektifiyle arastiran ilk ¢alismalardan olan
Thomson (2006), iinliilere baglanmay1 olusturan unsurlar1 incelemis ve 6zerklik, yeterlik
ve iligkili olma ihtiyag¢larinin tiiketicileri linliilere baglayan psikolojik ihtiyaclar oldugunu
bulmustur. Sonraki yillarda Ilicic ve Webster (2011) iinliilere baglanmanin satin alma
niyeti lizerindeki etkisini, llicic vd. (2016) iinliilere baglanmanin 6z belirleme ihtiyaglari
ve markaya baglanma iliskisine aracilik etmesi konularini arastirmugtir. Unliilere
baglanma {inlii destegi stratejisinden farkli bir kavram olsa da {inlii desteginden tamamen
soyutlayarak ele alinmasi miimkiin degildir. Hayranlar1 tarafindan takip edilen {inliiler
TV’lerde ya da dergilerde ¢esitli markalarla boy gosterdiginden hayranlarinin kimlikleri
izerinde etkiye sahip olan iinliiler (Giles ve Maltby, 2004; McCracken, 1989), onlarin

marka-benlik-iinlii imaj1 ekseninde algilarini etkileme potansiyeline sahiptir (Dwivedi
3



vd., 2015). Bir baska deyisle tinlii kisi, hayranlarinin zihinlerindeki tanitilan marka ve
kendi benliklerine iliskin degerlendirmeleri {izerinde etkiye sahiptir. Ancak iinlii kisilere
baglanmanin tiiketicilerin benlik ve marka degerlendirmeleri iizerinde nasil bir etkiye

sahip oldugu hakkinda herhangi bir calismaya rastlanmamaktadir.

Caligmanin diger bir temel degiskeni ise markaya baglanmadir. Marka konusu
pazarlama pratigi ve teorisi agisindan uzun yillardir en fazla dikkat ¢eken konulardan
olmustur. Yillar icerisinde marka degeri, marka sadakati (Aaker, 1996), marka aski
(Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012), marka nefreti (Zarantonello vd., 2016) gibi
cok sayida degiskenin ortaya ¢ikmasi marka konusunun popiilaritesine bir kanittir. Yakin
gecmiste de marka katilimi1 (Hollebeek, 2011), marka evangelizmi (Becerra vd., 2013),
markanin havaliligi (Warren vd., 2019) gibi markaya iliskin yeni bakis acilar1 ve
kavramlar ortaya koyulmustur. Markaya baglanma da bu kavramlardan biridir ve
tikketicilerin markayla bilissel ve duygusal olarak bir bag kurmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Park vd., 2006, 2008). Markaya baglanma konusuna iliskin ge¢mis
caligmalarda genel olarak Park vd. (2010)’nin benlik-marka baglantis1 perspektifi ile
Thomson vd. (2005)’nin duygusal baglanma bakis ac¢ilar1 temel alinmistir. Malédr vd.
(2011), duygusal baglanma yaklasimini benlik uyumum teorisi {izerine insa etmis, ger¢ek
benlik uyumu ile ideal benlik uyumunun markaya duygusal olarak baglanma tizerindeki
etkisini arastirmis ve sadece gercek benlik-uyumunun baglanma {izerinde etkili oldugunu
bulmustur. Ilerleyen yillarda birgok ¢alismada (Japutra vd., 2017; Huber vd., 2018) ideal
benlik uyumunun da baglanma {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Park vd.
(2010) markaya baglanmanin detayli bir sekilde farkli baglamlarda ele alinmasi
gerektigini 6nermektedir. Bu sebeple, bu ¢alismada iinliilere baglanma kavrami, markaya
baglanma ve benlik-uyumu teorisi ile birlikte ele alinmig ve iinliilere baglanmanin

tiiketicilerin gergek ve ideal benlik uyumlari, tamtilan markanin algilanan kalitesi ve
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tanitilan markaya baglanma iizerinde etkiye sahip olacag onerilmektedir. Onerilen bu
iliskiler Duygu Uyumu Teorisi ve Duygunun Bilgi Olarak Kullanilmasi Modeline
dayanmaktadir. Duygu Uyum Teorisi (Forgas ve Eich, 2012; Schwarz ve Clore, 1983),
kisilerin bir karar ya da se¢im asamasinda duygu durumunu bozmayacak sekilde, bir
baska deyisle duygusuyla uyumlu bir sekilde problemi ¢dzecegini One siirerken,
Duygunun Bilgi Olarak Kullanilmasi Modeli (Schwarz ve Clore, 1983; Forgas ve
Moylan, 1987; Ray ve Chiagouris, 2009) karmasik problemlerin ¢oziimiinde kisinin bilgi
kaynagi smirli ise duyguyu direkt bir bilgi kaynagi olarak kullanabilecegini ifade
etmektedir. Unliilerle kurulan baglarin duygusal yonii cok giiclii oldugundan bu
duygunun benlik ve marka degerlendirmeleri lizerinde etkili olabilecegi diistiniilmektedir.
Ayrica Anlam transferi modeli de bu beklentiyi desteklemektedir. Modele gore tinliiler,
reklamlarda sahip olduklari anlamlar1 markalara ve iiriinlere, tiiketim esnasinda ise
tiketicilere aktarirlar (McCracken, 1989). Bu sekilde tinliiye baglanma, {inliiye iliskin
cagrisimlarin tiikketici benligi ve markaya aktarilarak benlik ve markaya iliskin yargilarini

etkileyebilecektir.

Calismada tinliilere baglanmanin benlik ve marka tlizerindeki degerlendirmeleri
nasil etkiledigi arastirilirken ayni zamanda markaya baglanmanin benlik uyumu tiirlerine
ek olarak iinliilere baglanma ve markanin algilanan kalitesi ile de olusabilecegi
onerilmektedir. Gegmis caligsmalar yiliksek marka kalitesini daha fazla 6deme istekliligi
(Aaker, 1996), yiiksek satin alma niyeti (Tuominen, 1999) ve marka sadakati (Yoo vd.,
2000) gibi olumlu ¢iktilarla iliskilendirmistir. Bu sebeple, tiiketicilerin markay1 yiiksek
kaliteli olarak algillamasinin onlar1 markaya duygusal olarak baglayabilecegi

beklenmektedir.

Bu tez literatiire bes farkli yonden katki sunmaktadir. Calisma, ilk olarak tinliilere

baglanmay1 benlik uyumu teorisi ile birlestirerek iinliilere baglanmanin gergek benlik
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uyumu, ideal benlik uyumu iizerinde etkisi oldugunu Onermektedir. Geg¢mis tiinli
literatiirii baglanmay1 bir¢ok farkli baglamda arastirmistir. ilk calismalar (Thomson,
2006; Huang vd., 2015; Loroz ve Braig, 2015) iinliiye baghiligin onciillerine
odaklanirken, sonraki arastirmalar, tinli bagliliginin tiiketicilerin reklam, markaya
yonelik tutum, agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti gibi (6r. Wong ve Lai, 2015; Ilicic
ve Webster, 2014; Aw ve Labrecque, 2020; Zhou vd., 2021) farkli tutum veya davranigsal
niyetlerini nasil etkiledigini arastirmistir. Ancak, tinliilere baglanma, marka baglilig1 ve
marka sadakati iligkilerini benlik uyumu bakis agisiyla inceleyen bir rastlanmamuistir. Bu
sebeple, calismanin bu ilk amacinin pazarlama iletisimi literatiirii icin 6nemli bir katki
oldugu diisiiniilmektedir. ikinci olarak Anlam transferi modeli, Duygu uyum teorisi ve
duygunun bilgi olarak kullanilmasi modelinin 6n gorileriyle tutarli olarak, {inliilere
baglanmanin tiiketicilerin marka kalitesine iliskin algilar1 ve markaya baglanmalar
iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu bulunmustur. Unliilere baglanmanin markaya iliskin
faktorler tizerindeki etkilerini inceleyen calismalar ¢ok sinirli oldugundan bu bulgunun
da literatiir agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Marka kalitesi ve markaya
baglanma arasindaki iliski de 6nceki ¢alismalar tarafindan goz ardi edilen konulardan
biridir. Japutra vd. (2014)’nin nitel calismalarinda kalite-baglanma konusu incelense de
nicel olarak bu iligkiyi arastiran ¢alismalar ¢cok nadirdir. Calismanin diger bir katkisi ise
inlii destegi modelinin birbirinden farkli iki kiiltiir {izerinden karsilastirilmasina
dayanmaktadir. Bu amagla, ¢alismada arastirilan tiim hipotezler Tiirkiye ve Birlesik
Krallik’taki tiiketiciler agisindan ne derece farklilastigi incelenmistir. Her ne kadar
globallesme Kkiiltiirleri birbirine benzetse de sosyo-kiiltiirel unsurlar tiiketicilerin
uluslararasi linlii reklamciliina olan tepkilerini sekillendirmeye devam etmektedir (Shah
vd., 2022). Bu sebeple, kiiltiirel farkliliklarin reklameilik ve iinlii destegi stratejisine
verilen yanitlara olan etkisini anlamak, basarili bir reklam icin hayati 6neme sahiptir.

Gergekten de pazar aragtirmalart bu kiiltiirel farkliliklarin reklamcilik iizerindeki
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etkilerini onaylamaktadir. Ornegin, Kore reklamlarindaki {inlii kisi oram %57 iken
Amerika Birlesik Devletleri’nde bu oran %10’dan daha azdir (Choi vd., 2005). Choi vd.
(2005) bu kiiltiirel farkliligr Kiiltiir Teorisi (Hofstede, 1984) ve Bilgi Baglami Teorisi
(Hall, 2000) ile agiklamaktadir. flgili calismanin sonuglar1 reklamlarda bazi benzerlikler
olsa da Kore ve ABD’deki reklamlarin bu {ilkelerin kiiltlirlerini yansittigini
gostermektedir. Bu tez, iinliilere baglanmanin markaya baglanma ve marka sadakati
iizerindeki etkilerini Tiirkiye ve Birlesik Krallik’ta yasayan tiiketiciler baglaminda
incelemektedir. Hem Kiiltiir Teorisi (Hofstede, 1984) hem de Bilgi Baglami Teorisi (Hall,
2000) Tirkiye ve Birlesik Krallik kiiltiirtiniin birbirinden ayristigini belirtmektedir.
Tiirkiye kolektif bir kiiltiire sahipken, Birlesik Krallik’ta bireysellik daha baskindir
(Hofstede, 1984). Bu iki Kkiiltiirel boyut kisilerin reklamlara olan tutumunu
sekillendirmektedir. Ornegin, bireyci kiiltiirlerde, tiiketiciler benzersizligi, basariy1 ve
bagimsizlig1 tesvik eden reklamlara daha duyarliyken, kolektivist kiiltiirlerde tiiketiciler
yardimseverligi, aidiyet duygusunu ve karsilikli bagimliligi tesvik eden reklam
mesajlarina daha agiktir (Hornikx ve De Groot, 2017). Bu nedenle, tiiketicilerin tinlii
destegine nasil tepki vereceginin kiiltiirlerine bagli oldugunu diisiinmek makul bir
fikirdir. Kiiltiir baglam1 da Dogu iilkeleri (6rn., Tiirkiye) ve Bat1 iilkeleri (6rn., Birlesik
Krallik, ABD) arasinda farklilik gostermektedir (Choi vd., 2005). Bilgi Baglam1 Teorisi,
yiiksek baglamli kiiltiirlerin ortiik iletisimi tercih ettigini, diisiik baglaml kiiltiirlerin ise
acik iletisimi tercih ettigini 6ne siirmektedir (Hall, 2000). Bu nedenle, yiiksek baglamli
kiiltiirlerde reklam mesaj1 soyuttur ve tiiketicilere dolayl olarak iletilir. Buna karsilik,
diisiik baglaml kiiltiirlerde reklam mesajlar1 dogrudandir ve tiiketicilere dogrudan ve
direkt olarak iletilir (Cho vd., 1999; Hall, 2000). Ayrica, Asya ve Bat1 toplumlart medya
kullanimi, reklamlara maruz kalma, medya kullanimina karar vermede harcanan zaman
ve markalara ve tinliilere yonelik tutumlar acgisindan da farklilik gostermektedir (Rojas-

Meéndez vd., 2009). Bu sebeple, Birlesik Krallik ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin kiiltiir,
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medya tiiketimi, reklam ve {nlillere maruz kalma farkliliklar1 nedeniyle farkli
diisiinmeleri, algilamalari ve davranmalari beklenmektedir. Unlii bagliligi, marka
baglilig1 ve marka sadakati arasindaki iliskileri farkli kiiltiirlerde incelemek pazarlama
iletisimi agisindan kritik Oneme sahiptir. Ciinkii, beklenen bu farklilik, o6zellikle
uluslararasi pazarlara girmek isteyen ticari markalar i¢in pratik sonuglar verebilir (Wang
ve Sun, 2010). Bu sebeple, pazarlama teorisi ve pratigi agisindan biiyiik oneme sahip olan
marka ve linlii kavramlarina iliskin hipotezlerin her iki {ilke agisindan degerlendirilmesi
de iinlii ve marka literatiiri i¢in kayda deger bir faydadir. Son olarak, tezde tinliilere
baglanma kavrami, tezin arastirma modelini dogrulamak icin sosyal medya fenomenleri
baglaminda da incelenmistir. Yakin tarihli bir bibliyometrik analiz, {inlii desteginin daha
fazla arastirmaya ihtiya¢ duyan ve siirekli gelisen bir alan oldugunu goéstermektedir
(Donthu vd., 2022). Schimmelpfennig ve Hunt (2020), ge¢misteki temel iinlii destegi
teorilerini aragtirarak bu arastirma ihtiyacini hakli ¢ikarmaktadir. Dort temel iinlii destegi
teorisinin (kaynak giivenilirligi, kaynak cekiciligi, iirlin eslestirme hipotezi ve anlam
transferi modeli) derinlemesine analizi, bir iinli i¢in olumlu duygular gerektiren
"begenmenin" bir linlii onay1 i¢in temel bir gereklilik oldugunu gostermistir. Bu 6nerme,
inli desteginin {inlii hayran iliskisi baglaminda arastirilmasi  gerekliligini
desteklemektedir. Gergekten de son zamanlarda yapilan birkag calisma, hayranlar ve
iinliiler arasindaki para-sosyal iligkiler baglamimda iinlii destegini cesitli sekillerde
arastirmistir. Bu calismalar iinliilerle para-sosyal iligskinin {inlii giivenilirliginin (Chung
ve Cho, 2017), uzmanligin ve satin alma niyetinin (Gong ve Li, 2017) ¢ok 6nemli bir
belirleyicisi oldugunu bulsa da para-sosyal iliski {linlilye baglanmadan farklidir. Bu
nedenle, bu tez tiiketicilere daha kapsamli bir sekilde odaklanarak (tiiketicilerin benlik-
uyumu algilari, markalarla duygusal baglar1 ve markalara sadakatleri) ve {inlilye
baglanmanin tiiketici-marka iliskilerindeki roliinii aragtirarak bu gelisen alana katkida

bulunmaktadir. Bu tezin temel degigkeni olan iinlilye baglanma ayni zamanda son
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yillardaki {inlii destegi aragtirmalarinin en yiikselen konularindan biri olan sosyal medya
fenomenlerinden de farklidir. Sosyal medya fenomenleri hakkinda bildiklerimiz, temel
olarak, sosyal medya fenomenlerinin algilanan giivenilirlik (Su vd., 2021), tiiketici
katilim1 (Delbaere vd., 2020), agizdan agiza pazarlama, satin alma niyeti (Ki ve Kim,
2019) veya marka tutumu (Torres vd., 2019) gibi tiiketici tutum ve davraniglarini nasil
etkiledigini arastiran ampirik caligmalara dayanmaktadir. Ancak, bu calismalar iinliiye
baglanmanin benlik-uyumu, markaya baglanma ve marka sadakati ile olan baglantilarin
gbz ard1 etmektedir. Ayrica literatiir, benzerliklerine ragmen sosyal medya
fenomenlerinin ve Tnliilerin markaya destek siirecleri arasinda ¢esitli farkliliklar
oldugunu belirtmektedir (Agnihotria ve Bhattacharya, 2021). Bu nedenle, tezin birinci
calismasinda nicel analiz yontemleri kullanilarak elde edilen bulgularin dogrulanmasi
amaciyla metin madenciligi yontemi kullanilarak YouTube fenomenleri lizerinde ikinci
bir ¢alisma yiritilmistir. Bu iki ¢alisma araciligiyla bu tez, tinlii-hayran ve sosyal
medya fenomenleri-takipgi iligkilerinin tiiketicinin marka destegi stratejisine olan tepkisi

tizerindeki etkilerine iligskin bilgileri genisletmektedir.

Tezin buradan sonraki kisimlart dort bolimden olusmaktadir. Ilk boliimde
calismanin temel kavramlar1 ve calismaya rehberlik eden teoriler hakkinda bilgi
verilmistir. Ikinci boliimde arastirma hipotezlerinin altyapisini olusturan teoriler, ilgili
literatiir ve arastirma hipotezleri agiklanmustir. Ugiincii béliim, calismanin yénteminin ve
bulgularinin tartigildigi kistmdir. Dordiincii boliim ise elde edilen bulgularin teorik agidan

tartisildig1 ve pazarlama pratigi perspektifiyle tavsiyelerin sunuldugu boliimdiir.



BOLUM 1
ARASTIRMANIN TEMEL KAVRAMLARI ve TEORIK ALTYAPI
Bu baglikta tezin teorik arka planinda yer alan kuramlar ve aragtirmanin temel
degiskenleri hakkinda bilgi verilmistir.

. Unlii Destegi Kavram

Isletmeler, kendi iiriin ya da markalarinin faydalarini tiiketicilere anlatmak igin
"desteke¢i" stratejisini kullanmaktadir (Kamins, 1990). Destekeiler tipik tliketici, iiriin
siifi uzmani, sirket sahibi veya tinlii kisi gibi olmak tizere ¢esitli sekillerde goriilmektedir
(Friedman ve Friedman, 1979). Ozellikle iinlii kisilerin kullanimu, isletmeler tarafindan
cokca benimsenen ve siklikla kullanilan bir strateji olmustur (Kamins, 1990). Bununla
birlikte tinlii kisilerin sahip olduklar1 kendilerine has ¢agrisim ve ozellikler, isletmeler
icin bir kaldirag gorevi gorebilmektedir (Keller, 2012). Bu sebeple sirketler, {inliilerde
olan bu pozitif ozelliklerin pazarlama iletisimi araglariyla kendi tiriinlerine transfer
etmenin planlarini yapmaktadir (McCracken, 1989) ve bodylece marka degerlerini

ylikseltmeyi hedeflemektedir (Keller, 2012).

Reklamlarda tinlii kisilerin kullanimi, yeni bir kavram olmanin ¢ok 6tesindedir ve
tarihi oldukga eskilere dayanmaktadir. 1800’lii yillarin baginda Vin Mariani markasinin
koka ve kirmizi sarap karisimindan olusan bir {iriiniinii Thomas Edison ve Papa XIII. Leo
‘nun tanitmasi (desteklemesi), ilk tinlii destegi olarak kabul edilir (Feinman, 2011; Taylor
ve Gold, 1990). Unliilere olan bu ilgi, son yillarda daha da fazla artis gdstermistir.
Unliilerle i¢ ice olan medyanin gabalar1 da iinliilerin reklamlarda siklikla goriilmesini
saglamistir (Keel ve Nataraajan, 2012) ve Birlesik Krallik, Amerika Birlesik Devletleri
gibi Bati iilkelerinde reklamlarin %15’ine yakininda {inliileri goérmek miimkiinken
(Schimmelpfennig ve Hunt, 2020), baz1 Asya iilkelerinde bu oran % 60’lara ¢gikmaktadir
(Chung ve Cho, 2017). Televizyon yildizlari, film aktorleri, tinlii sporcular ve hatta 6lmiis
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kisiler bile markalarin tanitimi i¢in yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Reklam verenler
ve reklam ajanslari, {linlillerin markalarin sézciileri olmalart i¢in biiylik miktarlarda
paralar harcamaktadir ve ¢ogunlukla bu tiir yatirimlar, isletmeler tarafindan yatirima
deger olarak goriilmektedir (Erdogan, 1999; Shimp, 2008). Ciinkii iinliiler ile yapilan bir
reklam anlagmasinin halka duyurulmasi dahi, sirket hisselerinin pozitif yonde hareket
etmesini saglamaktadir (Agrawal ve Kamakura: 1995).

Erdogan (1999), reklamlarda iinli kullanimmi iki ucu keskin kilica
benzetmektedir. Bu strateji her ne kadar risksiz ve siirekli kazangh olarak goziikse de tinlii
kisinin imajinin degisebileceginden veya iinliiyle olan iliskilerin bozulabileceginden
dolay1 potansiyel bazi tehlikeleri de bulunmaktadir (Erdogan, 1999). Destekei iinli

stratejisinin avantaj ve dezavantajlar1 Tablo 1°de gdsterilmistir.

Tablo 1. Unlii Destegi Stratejisinin Avantaj ve Dezavantajlari

Potansiyel Avantajlar Potansiyel Tehlikeler Onleyici Taktikler

Tiiketici dikkatini artirma  Markay1 gdlgede birakma  On  testler ve dikkatli
planlama

Sirket imajini parlatma Kamuoyu ile tartigmaya Sozlesmeye satin  alma

sebep olma sigortasi ve provizyon sarti

konulmas1

Markanin tanitimini Imaj degisimi ve asir1 Roliinlin 1yi agiklanmasi

yapma teshir ve bagka markalarda yer
almasinin yasaklanmasi

Markay1 yeniden Imaj degisimi ve kamuoyu Unliiniin yasam

konumlandirma taninirliginin kaybi dongiisiiniin hangi
asamasinda oldugu ve bu
asamanin ne kadar
stirebileceginin
incelenmesi

Kiiresel kampanyalar1 Pahali bir strateji Sadece ¢ekici olan tinliiyii

giiclendirme degil, global hedef

kitlesine  uygun  olan
inliiyii secmek
Kaynak: Erdogan, B.Z., (1999), Celebrity Endorsement: A Literature Review

Markay1 reklamlarda destekleyecek kisinin (endorser) se¢imi temel olarak iki
sekilde gerceklestirilmektedir: Unlii kisi ve sirket tarafindan olusturulan —iinlii olmayan-

reklam yiizii (van der Waldt vd., 2009). Unlii, belirli alanlardaki basarilar1 halk tarafindan
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bilinen kisilerdir (Silvera ve Austad, 2004) ve aktor, model, politikaci, sporcu veya pop
yildiz1 gibi gruplara gore siniflandirilabilir (Wong ve Lai, 2015). Destekgi tinlii ise, halk
tarafindan bir tanimirliga sahip olan ve bu taninirligi bir reklamda goriinerek bir tiiketim
mal1 i¢in kullanan kisi (McCracken, 1989; Friedman ve Friedman, 1979) olarak
tanimlanmaktadir. Reklamlarda kullanilan iinlii olmayan kisiler ise, sirketin kendi
yarattigi marka soOzciileri olarak degerlendirilmektedir (Erdogan, 1999). Bir baska
deyisle, karakterini sirketin kendi gelistirdigi ve tinliilere gore iizerinde daha fazla
kontrole sahip oldugu kisilerdir. Sirketler bu tiir karakterleri kendi markalariyla ve hedef
kitleleriyle uyumlu bir sekilde insa ederler ve bu karakteri yalnizca belirli bir iriiniin
reklam ylizii olarak kullanirlar (Tom vd. 1992°den aktaran van der Waldt vd., 2009).
Friedman ve Friedman (1979), iinlii olmayan kisi yerine tipik tliketici destekgisi
kavramini kullanmakta ve bunu iriin hakkinda 6zel bir bilgisi olmayan siradan kisiler

olarak tanimlamaktadir.

Gegmis caligmalar, {linlii desteginin reklama ve markaya olan tiiketici tutumu ve
satin alma niyeti gelistirmede iinlii olmayan kisilere gore daha etkili olup olmadigini
incelemistir (Keel ve Nataraajan, 2012). Bu konuda farkli goriisler bulunmakla birlikte
iinlii kullaniminin iinlii olmayan birinin kullanirmina gore daha etkili oldugu fikri daha
agir basmaktadir. Ornegin Atkin ve Block (1983), hem geng hem de yasli insanlar1 dahil
ettigi calismalarinda tiim yas gruplarinin reklamlardaki {inlii figlirleri daha yetkin ve
giivenilir algiladiklarini; genclerin {inlii kisiler tarafindan daha kolay ikna edilebildigini
ve lirlin imajinin iinli kisilerin gosterildigi reklamlarda daha olumlu olmaya egilimli
oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Petty vd. (1983), iinlii kisilerin tanittig1 {iriinlerin siradan
kisilerin tanitt1g1 tirtinlere gore daha fazla sevildigi sonucuna ulagmislardir. Mehta (1994),
ise daha farkli bir sonuca ulagsmistir. Bu ¢alismaya gore reklama ve markaya olan tutum

ile tanitilan {irlinii satin alma niyeti baglaminda {inlii ve {inlii olmayan kisilerin destegi
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arasinda istatistiksel bir farklilik bulunmamaktadir. Ancak reklami izleyenlerin bu her iki
reklam tiiriine bilissel olarak farkli tepkiler verdigi ortaya koyulmustur. Unlii olmayan
reklam kosullarinda izleyiciler, marka ve markanin 6zelliklerine daha fazla odaklanirken
inliiniin gorildigli reklamda izleyici daha c¢ok tnliinlin kendisine odaklanmaktadir
(Mehta, 1994). Erdogan (1999), reklamlarda iinlii kullaniminin iinlii olmayan kisilerin
kullanimina gore isletmeler agisindan daha olumlu sonuglar (reklama ve markaya olumlu
tutum, daha fazla satin alma niyeti vs.) elde edilebilecegini ifade etmektedir. Ayrica bu
etki, ozellikle tinliiniin kisiliginin {irlin ve hedef kitleyle uyumlu olmas1 ve {inliiniin daha
once bagka bir iirlinii tanitmamis olmasi halinde artmaktadir. Agrawal ve Kamakura
(1995), reklamlarda iinlii kullaniminin hisse getirilerini pozitif yonde etkiledigini ve {linlii
kisi ile yapilan anlasmanin yatirim yapmaya deger bir anlagma olarak degerlendirildigini
kanitlamistir. Mathur vd. (1997), de benzer bir sonuca ulagsmistir. Bu calismada {inlii NBA
yildizi Michael Jordan’in emekli olduktan sonra yeniden basketbola donecegi
sOylentilerinin pazarlama anlaminda nasil bir etki doguracagi aragtirilmistir. Elde edilen
sonuglara gore boyle bir soylenti, Michael Jordan’in sozciiliiglinii yaptig1 sirketlerin
yatirimcilarinin daha fazla gelir ve daha fazla karlilik beklentisine yol agmis ve sonug
olarak bu sirketlerin piyasa degerleri, ortalama %2 (1 milyar dolardan daha fazla)
oraninda arti§ saglamistir. Spry vd. (2011), tinlii destegi stratejisinde {inliiniin glivenilir
olarak algilanmasinin iinliinlin tanitti§i markanin da giivenilir olarak algilanmasini
sagladigini ortaya koymuslardir. Daha giincel bir ¢alismada Osei-Frimpong vd. (2019),
iinlii destegi stratejisinin tiiketicilerin tanitilan markaya iligkin kalite algisin1 ve markaya

olan sadakatlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Unliilerin pazarlama amach aktivitelerde kullanimna iliskin ge¢mis ¢alismalarin
cogunlugu, bu stratejinin reklama ve markaya olan tutuma, satin alma niyetine ve sirket

degerine nasil bir etkide bulundugu konular1 iizerinde odaklanmistir. Ancak tinliiler,
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sadece markalara destek vermek amacli degil, ¢esitli farkli amaglarla da pazarlama
faaliyetleri icerisinde yer almaktadir (Keel ve Nataraajan, 2012). Ornegin iinliiler, kendi
isim ve imajlarim korumak i¢in kendi isletmelerini kurup, pazara iiriin sunabilmektedirler
(Kowalczyk ve Royne, 2013). Unlii kisinin profesyonel hayatiyla uyumlu veya tamamen
farkl1 bir tirtin kategorisinde kendisinin olusturdugu ve markalastirdig1 parfiim, giysi gibi
iirtinler, tinlii-markal1 tirtinler olarak tanimlanmaktadir. Bu markalagma stratejisi, linliiniin
kendi ismini tasiyabilecegi gibi farkli bir marka adiyla da pazarda bulunabilir; {iriiniin
tasarimina {inliiniin kendisi de katilabilir. Bu stratejiyi linlii desteginden ayiran nokta,
tinliintin farkli bir sirketin markasini desteklemesi degil, bunun yerine kendi markasiyla
pazarda boy gostermesidir. Jennifer Lopez’in “J. Lo” markasi ve David Beckham’in
“Instinct” markasi bu markalagma tiirline 6rnek gosterilebilir (Keel ve Nataraajan, 2012).

Keel ve Nataraajan (2012), teknolojik gelisme sonucu ortaya ¢ikan yeni araglarin
“sOhret” kavramina olan etkisini incelemis ve iinlii tanimina yeni bir perspektif
kazandirmistir. Buna gore televizyon sovlari, YouTube, sosyal medya araclar1 ve
bloglarin artan popiilaritesi, tinliiniin tanimin1 da genisletmistir (Keel ve Nataraajan,
2012). internet, “sohret” kiiltiiriiniin yayilmasinda giiniimiiziin en etkili ydéntemlerini
barindiran araglarin basinda gelmektedir. Ozellikle sosyal medya kullanimmin tiim
diinyaya yayilmasi, bir yandan “sohret” kiiltiirli tarafindan etkilenirken diger yandan
“sohret” kiiltiirtinii sekillendirmektedir (Arik, 2013). Bu da tiiketicilerin, kendi videolarini
iiretip YouTube’da paylasarak “star”’; blogunda yazilar yazarak belirli bir kitle tarafindan
takip edilen bir “yazar” olabilmelerine imkan tamimaktadir (Deliso, 2016). Ornegin;
Youtube’daki PewDiePie kanalmin sahibi olan Isvegli Felix Arvid UIf Kjellberg, 92
milyon takipgiye sahiptir ve bu kanal diinyada en fazla takip¢iye sahip olan kanaldir
(Wikipedia, 2019). Tiirkiye’de de kariyerinin ilk basamaklarini sosyal medya araglariyla

tirmanan bircok kisi bulunmaktadir. Oykii ve Berk kardesler, ‘Hayalet Sevgilim’
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sarkistyla popiiler olan Irem; genis bir hayran kitlesine ulasan Grup 84 gibi bircogu,

Youtube araciligiyla sohreti yakalayan kisiler olmustur (Arik, 2013).

. Unlii Kullanim Stratejisine fliskin Modeller

Reklamlarda {inli kullanimi ilk bakigta cazip gorlinse de iiriiniin tanitimin
yapacak (destekleyecek) olan {inliiniin se¢imi, rastgele degil cesitli Olgiitlere gore
yapilmalidir. Ornegin eski bir uyusturucu bagimlisinin lise dgrencilerini uyusturucunun
zararlart hakkinda uyarmasi, kendisinin bu konudaki tecriibesinden dolayr okuldaki
O0gretmenin uyarmasina gore daha etkili olacaktir (Ohanian, 1991). Benzer sekilde
Cristiano Ronaldo, giic ve hizindan dolay1r Castrol'un reklamlari i¢in uygun bir {inli
olarak degerlendirilir. Gegmis calismalarin 6nemli bir kismi, iinlii deste§inin nasil
yapilacagin1 ve en iyi iinliiniin nasil se¢ilecegini incelemis ve ¢esitli modeller ortaya

koymustur (Erdogan, 1999). Bu modeller sirasiyla asagida agiklanmaistir.

a.Kaynak Giivenilirligi Modeli

[letisim uygulayicilari, iletisim kuran kisinin niteliklerinin ikna edebilme iizerinde
onemli bir etkisi olduguna inanmaktadirlar (Dholakia ve Sternthal, 1977). Bu sebeple
uzun yillardir pazarlamacilar, reklamcilar, politikacilar ve c¢esitli alanlardan birgok
uzman, kiginin tutumunu, inancini, davranmigini degistirmede mesajin geldigi kaynagin
giivenilirliginin yiikksek mi yoksa diisik mii olmasimnin daha etkili olacagim
arastirmaktadirlar (Pornpitakpan, 2004). Iletisim stratejistleri vermek istedikleri mesaji
aktarmak icin gilivenilirligi yiiksek kisileri sozciileri olarak kullanmakta, avukatlar
miivekkillerini destekleyebilmek icin uzmanliklart ve glivenilirlikleri yiiksek olan
taniklar1 tercih etmekte, reklamcilar yiiksek dogruluga ve giivenilirlige sahip kisilerle
iriin tanitimlarin1 yapmaktadir (Harmon ve Coney, 1982: 255). Kaynak Giivenilirligi

Modelinin en temel iddias1 budur. Bu modele gore yiiksek giivenilirlige sahip bir
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kaynaktan gelen mesaj, diisiik giivenilirlige sahip olan mesaja gore dinleyiciyi daha kolay
ikna edebilmektedir (Harmon ve Coney, 1982; Dholakia ve Sternthal, 1977; Ohanian,
1991; Pornpitakpan, 2004; Capelli vd., 2012). Ayrica yiikksek giivenilirlige sahip
kaynaklarin tutum ve davranig degistirmede diisiik giivenilirlige sahip kaynaklardan daha
etkili oldugu da gegmis calismalarca bulunmustur (Craig ve McCann, 1978; Woodside

ve Davenport, 1974; Pornpitakpan, 2004).

Gegmis calismalarda kaynak giivenilirligini temsil eden degiskenler ve kaynak
giivenilirligini olusturan faktorler zaman icinde degisime ugramistir (Applbaum ve
Anatol, 1973). Bir baska deyisle Kaynak Giivenilirligine iliskin ge¢cmis caligsmalar,
konuya farkli bakis acilaiyla yaklasmaktadir ve her bir ¢alisma kaynak giivenilirliginin
farkl faktorlerden olustugunu iddia etmektedir (Pornpitakpan, 2004). Ornegin; Berlo vd
(1969), yetkinlik, giivenilirlik ve dinamizm olmak {izere {i¢ boyut ortaya koyarken;
McCroskey (1966), otorite ve karakter boyutlarmi, Whitehead (1968) ise yetkinlik,
giivenilirlik, dinamizm ve objektiflik boyutlarii onermektedir. Ancak caligmalarin
genelinde Kaynak Giivenilirligi iki boyut olarak incelenmektedir (Orn: Tormala vd.,
2006; Pornpitakpan, 2004; Erdogan, 1999; Craig ve McCann, 1978; Harmon ve Coney,
1982): Giivenilir olma ve Uzmanlik. Buna gore yiiksek seviyede giivenilir ve uzman olan
bir kaynak, diislik giivenilirlige ve uzmanliga sahip kaynaga goére tutumu daha hizli bir
sekilde degistirebilir (Keel ve Nataraajan, 2012; Warren, 1969; Miller ve Baseheart,
1969; Pornpitakpan, 2004; Sternthal vd., 1978). Unliiniin iiriin ya da markaya destegi
baglaminda diisiiniiliirse, destek¢i {inlii ne kadar gilivenilir ve uzman olursa tiiketiciye

ilettigi mesajin ikna yetenegi o kadar yiiksek olacaktir (Erdogan, 1999).

Erdogan (1999), kaynak giivenilirligi modeline iliskin ¢aligsmalarin sonug¢larinin
belirsiz oldugunu dile getirmektedir. Ornegin daha énce de anlatildigi gibi hangi

faktorlerin kaynagin giivenilirligini olusturdugu ve hangi faktorlerin gilivenilirlik
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acisindan daha Onemli oldugu konularinda ¢eligkili sonucglara ulagilmistir. Kaynak
giivenilirligi modeli, reklam yiizii i¢in {inlii se¢iminde dnemli bir faktdr olmasina ve bu
modelin tutum ve davranis iizerindeki etkilerinin kanitlanmasina ragmen {inlii seciminde
temel alinacak tek faktor kaynak giivenilirligi modeli degildir (Erdogan, 1999). Bu

sebeple konuya iligskin diger modellerin incelenmesinde fayda goriilmektedir.

b. Kaynak Cekiciligi Modeli

Mal, hizmet ve sosyal konularin tanitiminda {inliilerin kullanimindaki artis,
iletisim kavraminin pazarlama faaliyetleri icerisindeki agirligi sebebiyle ¢ekiciligi 6nemli
bir konu haline getirmistir (Patzer, 1985). Ciinkii fiziksel olarak daha ¢ekici olan insanlar
daha fazla begenilmektedirler ve bdylece reklami yapilan markaya olumlu tepkiler
saglamakta daha etkili olmaktadir (Pornpitakpan, 2003). Bu sebeple reklamcilar, {inliiniin
statiisii ve fiziksel ¢ekiciliginden faydalanmak icin destekci iinliilerin se¢imini tinliilerin
cekiciligine dayanarak yapmaktadirlar (Singer, 1983’dan aktaran Erdogan, 1999).
Televizyon reklamlarina ya da basili reklamlara géz atildiginda ¢ogu reklamda gekici
insanlarin  kullanildig1 goriilecektir (Ohanian, 1991). Bu da reklamlarda gosterilen
iinliilerin ¢ekiciliginin 6nemli oldugunu gostermektedir (Erdogan, 1999). Aristoteles’in
"Glizellik, herhangi bir referans mektubundan daha iyi bir tavsiyedir." sézii (Ohanian,
1991; Kahle ve Homer, 1985; Erdogan, 1999), ¢ekiciligin mesajin etkili olmasinda ne

derece onemli olduguna bir isarettir.

Gecmis ¢alismalar {inlii ¢ekiciliginin tiiketici inang ve tutumlarinin degistirmeyle
iliskili oldugunu ortaya koymustur. Ornegin Baker ve Churchill (1977), reklamda yer alan
inliiniin cinsiyet ve c¢ekiciliginin tiiketicilerin reklami degerlendirmesini etkiledigi
sonucuna varmistir. Kaynak modellerinin (Kaynak Giivenilirligi ve Kaynak Cekiciligi)

gegerligi, birgok ¢aligma tarafindan onaylanmistir ve iinliilerin reklamlardaki etkililigini
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giivenilirlik ve ¢ekiciliklerine borglu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu sebeple kaynak
modelleri, marka destegi siirecinin dnemli birer bilesenidir. (McCracken, 1989). Bir iinlij,
giivenilir ve ¢ekici oldugu siirece bir reklam kampanyasinda ikna edici bir kaynak olabilir
(Baker ve Churchill, 1977; Chaiken, 1979; Petroshius ve Crocker, 1989; Dholakia ve
Sternthal, 1977; Ohanian, 1991; Pornpitakpan, 2004; Harmon ve Coney, 1982). Ancak
bu modeller, bir lnliiniin ikna giicliniin tamamen iinliiniin kendi 6zellikleriyle ilgili
oldugunu ancak {irtinle veya markayla olan iliskisini gbz ard1 etmektedirler. Bu sebeple;
bu iki model, marka destegi siirecinde tiim konularda basarili olamamaktadir. Hem
akademik hem de profesyonel literatiirde, marka destegini agiklamakta kaynak
modellerinin yetersiz kaldigina iliskin fazla sayida bulgu mevcuttur (McCracken, 1989).
McCracken (1989), Friedman’in ¢alismasiyla bu problemin varligini desteklemektedir.
Friedman’in ¢alismasinin sonuglari, kaynak modelleriyle tutarlilik gdéstermemektedir.
Bununla birlikte; Coca-Cola, Kodak gibi sirketleri reklamlarinda basariyla temsil eden
Bill Cosby’nin, E.F. Hutton sirketine verdigi destekte basarisizlifa ugramasi da bu
problemi destekler niteliktedir. (McCracken, 1989). ikna siirecini sadece {inliiniin kendi
ozelliklerine dayandirmasi ve iiriin (marka)-iinlii arasindaki iligskiyi dikkate almamasi
sebebiyle iinllii desteginin daha iyi anlasilmasi i¢in diger modellerin de incelenmesi,

biiylik dnem tagimaktadir.

c. Uriin Eslestirme Hipotezi
Akademi ve is diinyasinda birgok arastirmaci, kaynak giivenilirliginin ve kaynak
cekiciliginin {iriin ve reklamlara olan etkisinin farkli bir yaklasimla ele alinmasi
gerektigini onermektedir (Kamins, 1990). Diger bir ifadeyle {inlii destek¢inin imajinin
tanitilan iirliniin 6zellikleri veya imajiyla eslesmesi halinde (linlii ile yliksek uyumlu olan
lirtiniin eslesmesi) iiriin ve reklama iliskin degerlendirmeleri iyilestirebilecegi (Kahle ve

Homer, 1985), daha etkili bir reklam kampanyasini ortaya ¢ikarabilecegi (Kamins, 1990)
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ve linllinlin inandiriciliginin artirabilecegi iddia edilmektedir (Kamins ve Gupta, 1994).
Bahsedilen bu eslesme, marka ile {inlii arasindaki algilanan uyumun derecesine baglidir
(Misra ve Beatty, (1990)’dan aktaran Erdogan, 1999).

Kahle ve Homer (1985)'e gore bir tinliiniin fiziksel ¢ekiciligi ile reklami yapilan
ve o iriinii kullanacak kisinin ¢ekiciligini artirabilecek {iriin arasinda uyum oldugunda
iiriin ve reklama yonelik degerlendirmeler pozitif olacaktir. Ote yandan {inlii ve iiriin
arasinda bir uyumsuzluk oldugunda degerlendirmeler olumsuz olacaktir. Bu sebeple;
reklam siirecinin tiiketici ve uygulayici gibi tiim taraflarinin iinlii ve iiriin arasinda bir
uyum aradigimi sdylemek miimkiindiir. Tiketicinin {inli ile {iriin arasinda uyum
gormemesi halinde, tiiketici zihninde iinliiniin sirket tarafindan satin alindig1 algisi ortaya
cikacaktir (Erdogan, 1999). Ote yandan tiiketici iiriin ile {inlii arasinda bir bag
kuramadigindan izledigi reklamda sadece tlinliiyii hatirlayacak ve iirtin/markay1 ¢ok fazla
hatirlamayacaktir (Evans, 1988’den aktaran Erdogan, 1999: 303). Bu da isletmeler

acisindan istenmeyen bir durumdur.

Uriin Eslestirme Hipotezine iliskin yukarida anlatilanlar, modelin pozitif etkilerini
ortaya koymaktadir. Ancak bu hipotezin iinlii ve {irlin-marka uyumsuzlugundan
dogabilecek bazi riskleri de bulunmaktadir (Keel ve Nataraajan, 2012). Bu risklerden en
onemlisi, iinliiniin fiziksel goriiniisiindeki degisim, profesyonel hayatindaki basarisizlik,
ahlaksizlik veya suca iliskin bir vaka ile adinin anilmasi gibi nedenlerle ortaya ¢ikabilen
imaj degisikligi (Keel ve Nataraajan, 2012) durumudur. Erdogan (1999), imaj
degisikliginin iinliiler i¢in olagan dis1 bir durum oldugunu, ancak gergeklestigi takdirde

sirket i¢in bir basarisizlik ortaya ¢ikaracagini sdylemektedir.

Kaynak modellerinde oldugu gibi Uriin Eslestirme Hipotezinin de {inlii destegini
aciklamada bazi eksik noktalar1 vardir. Bununla ilgili DeSarbo ve Harshman (1985), hem

kaynak modellerinin hem de Uriin Eslestirme Hipotezinin uygun {inlii segimini
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saglamakta yetersiz olduklarini ifade etmekte ve bu modellere iliskin ¢esitli problemler
siralamaktadir (DeSarbo ve Harshman, 1985): Ornegin kaynak giivenilirligi modeline
gore bir iinlii segimi yapilacaksa modelin tiim boyutlarindan en yiiksek skora sahip tinlityii
se¢mek imkansiz olabilir. Cilinkii iinliiler, uzmanlik veya giivenilirlik 6zelliklerine gore
birbirinden farkli olabilir. Diger bir problem, modellerde dnerilen boyutlara iliskin nicel
bir ampirik temelin bulunmamasidir. Ugiincii problem, kaynak etkilerini inceleyen bu
modellerin {iriin ve {inlii arasindaki etkilesimi yok saymasidir. Ciinkii {inlii ve marka
arasindaki tek baglanti uyum degildir. Son problem ise, ge¢mis ¢alismalarin “uyum-
eslesme” kavramini benzerlik olarak ele almasidir. Oysa uyum, sadece birbirine benzer
olmak anlamina gelmemektedir ve birbirine benzemeyen iinlii ve {iriinlerin imajlar1 da
uyumlu olabilmektedir. DeSarbo ve Harshman (1985), bu ¢eliskiye Amerikali erkek bir

sporcunun bir kadin i¢ camasirt markasina sponsor olmasi drnegiyle dikkat cekmektedir.

Yukarida bahsedilen gerekgelere dayanarak kaynak modellerinin ve Eslestirme
Hipotezinin markalara iinlii destegi konusunda basarisiz oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
Her ne kadar Eslestirme Hipotezi, Kaynak Cekiciligi Modelinin bazi eksiklerini
tamamlasa da iinlii destek¢inin destek silirecine aktardigi kiiltiirel anlamlar goz ardi

etmektedir (Erdogan, 1999).

d. Anlam Transferi Modeli

McCracken (1986, 1989) ve diger bircok gecmis calisma, iinlii destekgilerin
sembolik anlamlar1 somutlagtirdigin1 6nermektedir. Unliiler kendilerinde olan bu
anlamlar1 ve cagrigimlar destekledigi iiriinlere ve ardindan da tiiketicilere aktarirlar.
Boylece {iriin farklilasarak benzersiz hale gelmis olur ve tiiketici tarafindan algilanan
deger artmis olur (Langmeyer ve Walker, 1991). Bu sebeple, iinliiniin reklamdaki

etkinligi, destek siirecine getirdigi kendine ait anlamlara baglidir (McCracken, 1989).
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Unliiniin sahip oldugu bu anlamlarmn sayis1 ve gesitliligi oldukca biiyiiktiir. Statii, sinif,
cinsiyet, yas gibi 6zelliklerin yani sira kisilik ve yasam tarzi 6zellikleri de tinliilerin sahip
oldugu anlamlar arasinda yer almaktadir (Erdogan, 1999). Ornegin A.B.D'li TV haber
sunucusu Peter Jennings, sinif ve statiiyii temsil etmis, sinema oyuncusu Audrey Hepburn
"muhtesem kadin"it sembolize etmis, Sylvester Stallone, Hulk Hogan, Arnold
Schwarzenegger ise erkekligin ekstrem birer gosterimi olmustur. Bu 6zelliklere ek olarak
{inlii diinyas1 bir dizi kisilik tiirlerini de icermektedir. Inatc1, iyi kalpli, capkin, hiddetli,

neseli gibi kisilik 6zellikleri, bu kisilik tiirlerine birer 6rnektir (McCracken, 1989).

Unlii destegi, aslinda anlam transferi siirecinin 6zel bir 6rnegidir. Bu sebeple iinlii
destegi, anlam transferi modelinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu modele gore kiiltiirel
anlamlarin tiiketici toplumlarinda hareketi icin geleneksel bir yol vardir. Bu yol, Sekil
I'de gosterilmistir ve anlamin iinliiden tiiketiciye transferi, i asamadan olugmaktadir
(McCracken, 1989; Erdogan, 1999). Buna goére dnce {inlii imaj1 olusur. Ardindan bu imaj

iinlliden {iriine; son olarak ise iiriinden tiiketiciye transfer edilir (Erdogan, 1999).

Kiiltiir Destek Tiiketim
Nesneler — — L L - .
Kisiler - Unlii Unlii - Uriin Uriin Tiiketici
Baglam
Rol 1 Asama 1l Asama 2 Asama 3
Rol 2
Rol 3

-: Anlam Hareketinin Yolu

I:I : Anlam Hareketinin Asamasi

Sekil 1. Anlam Transferi ve Destek Stireci

Kaynak: McCracken, G., (1989), Who is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations
of the Endorsement Process, Journal of Consumer Research, 16 (December), 310-
321.
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Birinci asama, iinlillerin sahip oldugu roller araciligiyla kendilerine gelen
anlamlarmn oldugu asamadir. Unliiler, bu baglamda anonim kisilerden farklidir. Ciinkii
anonim kisilere reklamda amaglanan anlam yiiklenir. Unliiler ise tiim bu anlamlara
sahiptir ve anonim bir modelin saglayamayacagi kisilik ve yasam tarzi anlamlarini
sunabilmektedir. Buna ek olarak iinliiler, anonim kisilere gore daha giiglii araglardir.
Baskalarinda olan bazi anlamlar dahi olsa, {linliiler bu anlamlar1 daha giiclii bir sekilde
sunabilmektedirler. Ciinkii tinlii kisi, anlamlar1 kendi kisiligi ile daha net bir sekilde
harekete gecirir. Buna karsin anonim kisi sadece "Odiing aldigi" anlamlar1 aktarir
(McCracken, 1989). Hirschman (1980), sembolik anlamlarin bir iiretim siireci araciligiyla
olusturuldugunu ve tiikketim sektoriine tanitildigini ileri siirmektedir. Bu iiretim siireci;
tasarimel, iiretici, satici gibi birgok katilimcidan olusur. Reklam ajanslari, kitle iletisim
araclari, satis personelleri sembolik anlamlarin tanmitilmasinda kritik role sahiptirler
(Erdogan, 1999). Benzer sekilde McCracken (1986)’a goére reklam, anlamlarin
kiiltiirlerden tiiketicilere ve {iriinlere transferinin bir yoludur. Bu transfer, reklam

ajanslariin ¢abalariyla gerceklesir.

Ikinci asama, {inliideki anlamlarin iiriine transfer edildigi asamadir (Pornpitakpan,
2003). Bir {irline 6zgii iinliinilin secilebilmesinin en iyi yolu iinliideki anlamlardir. Bu
sebeple reklamcilar, oncelikle iiriin i¢in aranan sembolik 6zellikleri (anlamlar1) ve bu
sembolik 6zellikleri en iyi sekilde temsil edecek {inliiyii belirlerler. Unliiniin segilmesi
sonrasinda gerceklestirilecek reklam kampanyasinda, belirlenen bu anlamlar tanimlanir
ve iiriine transfer edilir (McCracken, 1989). Ugiincii asamada iiriine transfer edilen
anlamlar, daha sonra tiiketiciye aktarilmalidir (Erdogan, 1999; Pornpitakpan, 2003). Bir
baska deyisle bu asama, iiriinlerdeki anlamlarin ¢ikarilip tiiketicilerin kendi hayatlarina
nasil aktaracaklariyla ilgili olan asamadir (McCracken, 1989). Unliiler, tiiketici

benliklerini yarattiklar i¢in anlam transferinin son asamasinda énemli bir role sahiptir.
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Unliiniin sahip oldugu imaj, iinliiyii tiiketici nazarinda &rnek kisi haline getirir ve {inliileri

tiiketiciler i¢in bir ilham kaynag1 yapar (Erdogan, 1999).

. Baglanma Teorisi

Baglanma teorisi, ilk yillarinda Freud ve diger psikanalitik disiiniirlerden
etkilenen Bowlby ve Ainsworth’un birlikte ve ayr1 yaptiklar1 ¢alismalarin bir sonucu
olarak ortaya cikmistir (Bretherton, 1992; Ainsworth ve Bowlby, 1991). Bowlby,
davranig bilimi, bilgi isleme, gelisim psikolojisi ve psikoanaliz gibi alanlarda yaptigi
caligmalarla baglanma teorisinin temel ilkelerini ¢izmistir. Bu ¢alismalar sayesinde bir
cocugun annesiyle olan bagi ve bu bagin ayrilma sebebiyle bozulmasi hakkinda devrim
niteliginde bulgular ortaya koymustur. Ainsworth ise, yapmis oldugu c¢alismalarla hem
Bowlby'nin fikirlerini ampirik olarak test etmis hem de teorinin genislemesi ve yeni
yonlere hareket etmesinde teoriye biiylik katkilar saglamistir. Ainsworth’un teoriye
yaptig1 en onemli katkilardan birisi baglanma figiirliniin bebek tarafindan giivenli bir

dayanak olarak degerlendirildigi ger¢egine ulasmasidir (Bretherton, 1992).

Baglanma Teorisi, Bowlby'nin birincil bakicilarindan (genellikle anne) uzun siire
ayr1 kalan bebek ve kiiciik cocuklarin davraniglarina iliskin gézlemlerinden ortaya
cikmistir (Hazan ve Shaver, 1994; Hazan ve Shaver, 1987). Bowlby (1969, 1973), yapmis
oldugu arastirmalarda belirli bir siireligine ya da stirekli olarak annelerinden ayrilip
bakimevlerinde kalan bebekleri ve ¢ocuklar1 gézlemlemistir ve ¢ocuklarin bu duruma
verdikleri tepkilerden yola ¢ikarak, iki 6nemli bulguya ulagmistir. Birincisi, ¢ocuklarin
ayr1 kalmaya verdikleri duygusal tepkiler birbirine benzemekteydi. Ayr kalmaya
protesto, umutsuzluk, duygusal kopma seklinde olmak {izere ortak {i¢ tepkinin verildigi
gozlenmistir. Cocuklarin verdikleri tepkilerin ikinci ¢arpict kismi, ayriliklar kisa siireli

de olsa, bu ayriliklarin ¢ocuklar iizerindeki etkileri uzun siireli gibi goriinmekteydi. Bazi
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vakalarda ayrilik sonrasi goriilen bu giivensizlik hissinin aylarca devam ettigi ortaya
koyulmustur. Protesto davranisinin sergilendigi anda anneleriyle tekrar bir araya gelen
cocuklarin, artan bir endise gosterdigi ve daha fazla fiziksel temas ve giiven ihtiyaci
hissettikleri gozlemlenmistir (Hazan ve Shaver, 1994). Bowlby'nin bu caligmalardaki
temel amaci, ¢gocuklarin birincil bakicilarina (anne) duygusal olarak nasil baglandiklarini
ve onlardan ayrildiklarinda duygusal olarak ne tiir sikintilar yasadiklarini tanimlamak ve

aciklamak olmustur (Hazan ve Shaver, 1987).

Baglanma teorisi i¢in kilometre tasi niteliginde olan g¢alismalardan birisi de
Ainsworth’un 1954 yilinin baslarinda Uganda’da 26 ailenin evlerinde 0-2 yas araligindaki
bebeklerini gozlemledigi calismadir (Bretherton, 1992). Bu calismada bir ihtiya¢ ya da
zarar gorme durumunda anne ile temas kurmak isteyen bebeklerin aktif arayislarini
etkileyici bulan Ainsworth, bebeklerin anneyi giivenli bir siginak, bir giivenlik dayanagi
olarak kabul ettigini kanitlayan bulgulara ulagsmistir (Ainsworth ve Bowlby, 1991).
Ainsworth’un baglanma teorisine yaptig1 en 6nemli katki, “Yabanct Ortam Teknigi” adli
arastirmadir. Ainsworth, bebeklerdeki baglanmanin gilivenligini degerlendirdigi bu
arastirmada (Thompson, 2002) ii¢ farkli baglanma tiirii oldugu sonucunu elde etmistir:
Giivenli, kaygili/kararsiz ve kaygili/kagingan (Ainsworth vd., 1978; Hazan ve Shaver,
1987). Sonraki yillarda yapilan dogal ortamdaki ve laboratuvar ortamindaki ¢alismalar,
Bowlby'nin 0Onerdigi ve bir¢ok arastirmaci tarafindan genisletilen "Baglanma

Teorisi"nednemli destekler ortaya konusmustur (Hazan ve Shaver, 1987).

Yukarida da anlatildigi gibi Baglanma Teorisinin ilk ¢aligsmalarinda, sadece
bebeklik ya da iki yas oncesi gocuklardaki baglanma &riintiileri incelenmistir (Orn.
Bowlby, 1969; 1973; Ainsworthd vd., 1978). Daha sonra Ainsworth vd. (1978)’nin
“Yabanci Ortam Teknigi” ¢aligmasi, Main ve Cassidy (1988) ve diger bazi arastirmacilar

tarafindan okul Oncesi ¢ocuklarda anne ve babaya baglanmay1 degerlendirebilmek icin
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farkll bir sekilde degerlendirilmistir. Sonraki dénemlerde ge¢ ergenlik ve yetiskinlik
donemi i¢in anne ve babayla erken donem baglanma stilini dlgmeye yonelik detayli
goriisme teknikleri ve yetiskinlerdeki romantik iligskilerde baglanma stillerini ortaya
koyan calismalar (6rn., Bartholomew ve Horowitz, 1991; Hazan ve Shaver, 1987)

yapilmuistir.

Holmes (2001), “Baglanma Teorisi, insanin sevdigi kisiyle birlikteyken 1yi
hissetmesi, ondan ayriyken endiseli ve lizgiin olmasi, bir cocugun evinden uzaktayken
hiiziinlenmesi, bebegini bakiciya teslim eden annenin siirekli onu diisiinmesi ve
Ozlemesiyle ilgilidir.” girizgahiyla teoriyi agiklamaktadir. Holmes (2001)’e gore
birbirleriyle iligkili olan baglanma, baglanma davranis1 ve davranigsal baglanma sistemi
birbirinden farkl kavramlardir. Baglanma, kisinin duygusal bir baga sahip oldugu kisiyle
olan baginin kalitesini ifade eden genel bir kavramdir. Baglanma davranisi, kisinin kendi
tercihiyle farkli bir bireye karsi elde ettigi ve korudugu yakinliktir ve baglanma hissedilen
figiirden ayr1 kalindiginda tetiklenir. Baglanma ve baglanma davranisindan olusan
davranigsal baglanma sistemi ise, kisinin kendisinin ve kendisi i¢in énemli olan diger
kisilerin, onlarla olan iliskilerinin ve baglanma oriintiilerinin bulundugu bir modeldir. Bu
sistem, cesitli baglanma tiirlerini ve baglanmaya taraf olan kisilerin kaygili olma,
sevilmeye deger goriilme, arzu edilir olma gibi ¢esitli 6zelliklerini (Holmes, 2001) ve
kesfetme, baglanma figiiriine yakin olmaya c¢alisma gibi birbirleriyle iligkili cok sayida
davranig1 barindirmaktadir (Hazan ve Shaver, 1994). Thompson (2002) ve Cicirelli
(1991) baglanmayi, kisinin baska birisiyle kurdugu duygusal ve kalic1 bir bag olarak
tanimlamaktadir ve kisiler arasinda olusan baglanmalar, o6zellikle stres altinda olan
bireylerde genellikle baglanma figiiriine yakin olmak ve onunla temas halinde olmak i¢in

kendini gostermektedir (Thompson, 2002). Baglanmayir pazarlama baglaminda
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degerlendiren Park vd. (2006, 2008)’e gore, baglanma bir kisi ile belirli bir obje arasinda

kurulan, siddeti degiskenlik gosteren duygu yiiklii bir bagdir.

a. Baglanmanin Déniisiimii ve Ikincil Baglanma

Bir baglanma figiirii olarak kabul ettigi ebeveynlerine olan giiveni ve bagi her
gecen giin zayiflayan gengler, akranlarina ve romantik iliskiler gelistirebilecegi kisilere
yonelirler (Laible vd., 2004). Cocukluk c¢aginin ilk yillarindan itibaren c¢ocuklar, aile
iyeleriyle iliskilerini gelistirirler ve yaslar: biiyiidiik¢e akranlariyla da iligki gelistirmeye
baslarlar. Zamanla gelistirilen bu iliskiler, kisinin kendi yasamin1 etkilemektedir (Rubin
vd., 2004). Bebeklikte bakim verenle kurulan baglanma iliskisi, ergenlik doneminde
ebeveynden bagimsiz olma yoluna girer. Ancak ebeveynle olan bag zayiflasa da tamamen
yok olmamaktadir (Cooper vd., 1998; Akyiiz ve Sendil, 2014; Dubois-Comtois vd.,
2013). Ebeveynlerin baglanma iliskisindeki etkilerinin azaldigr bu donemin sonunda
bir¢ok kisi, bir romantik iliski kurar ve hayatinin geri kalaninda iliski kurdugu bu kisi,
birincil baglanma figiirii olur (Cooper vd., 1998). Sonug¢ olarak yasamin ilk yillarinda
bakim veren kisiye kars1 gelistirilen baglanma (Hazan ve Shaver, 1987; Thompson, 2002;
Bowlby, 1969, 1973; Lamb vd. 2002; Kesebir vd., 2011; Ainsworth vd. 1978), ilerleyen
yillarda farkli bir hal almaktadir. Baglanmanin zaman i¢indeki doniisiimii Tablo 2’de

(Baglanma Transferi Modeli) gosterilmistir (Hazan ve Shaver, 1994).
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Tablo 2. Baglanma Transferi Modeli

GELISIM DONEMI

BEBEKLIK

ERKEN COCUKLUK

GEC
COCUKLUK/ERKEN
ERGENLIK

YETISKINLIK

Kaynak: Hazan, C., Shaver, P. R. (1994), Attachment as an Organizational Framework

BAGLANMA DAVRANISININ

HEDEFINDEKI KiSi
Ebeveynler Akranlar
Yakinlik kurma

Giivenli siginak

Giivenlik dayanagi

Giivenli siginak Yakinlik kurma
Giivenlik dayanagi
Giivenlik dayanagi Yakinlik kurma

Giivenli siginak

Yakinlik kurma
Giivenli siginak

Giivenlik dayanagi

for Research on Close Relationships, Psychological Inquiry, 5(1), 1-22

Ergenlik doneminde yeni bir baglanma sekli ortaya c¢ikmaktadir. Bu yeni
baglanma sekli; kisinin evlilik, kendi cocuklariyla olan iligkileri gibi gelecekteki
baglanma davramiglarii da etkilemektedir. Ergenler, her ne kadar ebeveynlerinin
desteklerine ihtiyac duysa da bebeklik donemine gore onlara daha az bagimlidirlar ve bu
sebeple Ozerklik arayisina girmektedirler. Bu donemde ebeveynlerinden bagimsiz
olabilmek icin arkadaslarima giivenmekte ve onlar1 birer baglanma figiirii haline
getirmektedirler. (Lee, 2003). Ergenlik doneminde bireyler, bir yandan kendi kimliklerini
ve Ozerkliklerini olusturmakta ve yasamlar1 iizerinde Onemli etkileri olan akran
gruplarinin birer mensubu olmakta, diger yandan da ailelerinin beklentilerini karsilama
cabas1 gostermektedir (Akyliz ve Sendil, 2014; Raviv vd., 1996). Bir “Birey olma’nin

gerceklestigi bu siirecin en ¢arpici yonii, geng kisinin ebeveynleriyle arasina bir mesafe
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koyma ihtiyacidir (Dubois-Comtois vd., 2013). Bu sebeple geng bireyin ebeveynleriyle
zaman gecirmesi daha az 6nemli hale gelir (Larson vd., 1996). Bazi gencler ebeveynlerle
olan baglantisin1 koparmakta, bazilar1 hala yogun bir baglant1 halinde olmakta, bazilar
ise daha dengeli bir yol izleyerek hem ebeveynleriyle baglantili olmakta hem de diger
bazi kisilerle iliskiler gelistirmektedirler (Kesebir, 2011). Bunun bir sonucu olarak anne-
baba ile ayni 6neme sahip ya da onlardan daha onemli olarak algilanan kisiler, bu
donemde genclerin yasamina déahil olabilir ve bu kisilerle duygusal bir baglanti

kurulabilir (Lee, 2003).

Genglerin 6nemli Ozelliklerinden birisi olan, baskalarina tutkuyla baglanma
konusu (Raviv vd., 1996), ilgili literatiiriin 6nemli basliklarindan olmustur (Adams-Price
ve Greene, 1990). Erikson (1968)’un ‘“uzak kisilere gosterilen baglanma” olarak
tanimladig1 ikincil baglanma adi verilen bu baglanma sekli inlii kisilerle de
olusturulabilmektedir. ikincil baglanma, ergenlerin/genglerin sanat¢i, aktdr gibi uzak
figtirlere gelistirdikleri hayali iliskiler olarak tanimlanmaktadir. (Greene ve Adams-Price,
1990). Gegmis calismalar, genglik doneminde {inliilere gosterilen hayranlik ve
baglanmanin bir kimlik arayis1 ve iinlii ile romantik bir iliski kurma ihtiyacindan
kaynaklandigini ortaya koymustur (Yue ve Cheung, 2000). Bununla birlikte, iinliilerin
hayranlar1 {izerindeki rol model etkisi, kisileri iinliilere duygusal olarak baglayan diger
bir motivasyondur (Giles ve Maltby, 2004; Hung vd., 2011). Son olarak, ergenlik
doneminin sonunda geng kisiler, ebeveynlerinin “ideal kisi” olduklarina yonelik algisi
degistiginden ve daha 6zerk bireyler haline geldiginden (Steinberg ve Silverberg, 1986)
gencler i¢in yeni “ideal kisiler” {inlii kisiler olabilmektedir. Medya figiirleri, bu donemde
ideal kisileri temsil ettiginden kisilerin benlik ve kimlik olusturma siireclerinin 6nemli bir

pargast haline gelmekte ve kisiler tinlii kisilere duygusal olarak baglanmaktadir (Giles ve

Maltby, 2004).
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b. Para-sosyal iligki

Unliilere baglanma davranisi, para-sosyal iliskinin bir uzantisidir (Hung vd.,
2011) ve para-sosyal iligski kavrami, ilk olarak Horton ve Wohl (1956) tarafindan ortaya
atildiktan sonra kisa siire igerisinde medya ve iletisim literatiiriinde 6nemli bir yere sahip
olmustur (Ballantine ve Martin, 2005; Giles, 2002). Horton ve Wohl (1956), yeni nesil
kitle iletisim araglarinin izleyicilerle medya figiirleri arasinda uzaktan da olsa bir
samimiyet kuran, izleyicinin medya figlirleriyle bu araglar tarafindan yonetilen ve yiiz
ylize iletisim deneyimini yasatan bir hal aldigini ifade etmekte ve izleyici ile medya figiirii
arasindaki yiiz yiize gibi goriinen bu iletisim tliriinii para-sosyal iletisim olarak
adlandirmaktadir. Para-sosyal iliski kavramina gore izleyici, kitle iletisim araglari
tarafindan sunulan eglence programi sunuculari, talk show sunuculari, gazeteci gibi
televizyonda siklikla goriilen kisilikleri tanir ve onlarla etkilesim halinde olabilir (Levy,
1979). Tek yonlii de olsa iki tarafi bulunan bu iletisimde kitle iletisim araglarini kullanan
kisiler, seyirci tarafin1 olustururken; aktor, sunucu, tinlii gibi kisiler ise iletisimin medya

karakteri tarafini olusturur (Ballantine ve Martin, 2005).

Televizyon aglar1 ve iireticiler, izleyicilerle karakterler arasinda bir iliski kurmay1
umduklarindan, izleyiciyi ekranlara ¢ekebilmek icin siirekli ¢ekici kisilikleri bulmanin
pesindedir (Rubin ve McHugh, 1987). Medya kanallari tiiketicilerle iinlii kisileri bir araya
getirmesinden dolay1 bazi tiiketiciler, linliilerle hayali ve tek yonlii iliskiler kurmaktadir.
Hayali olmasina ragmen bu iliski, tiiketicinin algisinda gergektir ve sosyal deneyimlerinin
onemli bir par¢asini olusturmaktadir (Hung vd., 2011). Bir bagka deyisle para-sosyal
iliski, tamamen izleyicinin siibjektif bir algis1 olsa da bu baga sahip kisiler, kurduklari
iliskinin "ger¢ek" olduguna inanmaktadirlar. Bununla birlikte seyirci, iinlii kisiyle

dogrudan bir iliski kuramasa da onunla etkilesim halinde oldugu sdylenebilir (Perse ve
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Rubin, 1989; Levy, 1979) ve sosyal hayattaki arkadaslarina karst hissettikleri yakinligi
iletisim halinde oldugu tinliiye kars1 da hissederler (Perse ve Rubin, 1989).

Son olarak para-sosyal iliskiler, kisinin iinliiye olan duygusal ilgileniminden
kaynaklanan duygusal baglanmay1 da igermektedir (Hung vd., 2011; Perse ve Rubin,
1989). Bu sebeple; izleyicinin ilgilenimi, para-sosyal etkilesimi arttirmaktadir (Perse ve
Rubin, 1989). Rubin ve Perse (1987), iletisim baglaminda ilgilenimin giidiisel bir durum
oldugunu ifade etmektedir ve ilgilenimi mesajin alinmasi esnasindaki bilissel, duygusal
ve davranissal katilim olarak agiklamaktadir. Bu katilim, televizyon kisilikleri ile para-
sosyal etkilesimi ve bu kisiliklerin verdigi mesajlarin izleyici tarafindan diistiniilmesini
ve tartigilmasini igermektedir (Rubin ve Perse, 1987). Ornegin bir Elvis Presley hayrani
ile yapilan goriismede su yanit almmistir: “Ben onu kalbimde hissedebiliyorum.
Riiyalarimda gorebiliyorum ... Iste gercek Elvis, budur" (Fraser ve Brown, 2002, 196).
Bu ifade, Rubin ve Perse (1987)’nin “Para-sosyal etkilesim, duygusal bir ilgilenimdir”

sOzilinii hakli ¢gikarmaktadir.

. Baglanma ve Tiiketici Davrams: Iliskisi

Psikoloji arastirmalari, kisinin duygusal baglanmasini diger bireyler agisindan ele
almaktadir. Pazarlama arastirmacilari ise bu olgunun kisi-kisi baglamimin Gtesine
genisletilebilecegini 6nermektedir (Park vd., 2006; Park vd., 2008). Bebeklik doneminde
bakim veren kisiye kars1 gelistirilen baglanma (Bowlby, 1969, 1973; Ainsworth vd. 1978;
Hazan ve Shaver, 1987), ergen veya yetiskin bir birey olunca evcil hayvan (Sable, 1995),
unlii kisiler (Greene ve Adams-Price, 1990; Adams-Price ve Greene, 1990; Loroz ve
Braig, 2015), radyo, televizyon gibi herhangi bir egya (Hill ve Stamey, 1990) ve marka
(Schouten ve McAlexander, 1995) gibi farkli kisi veya objelere kars1 da gelistirilebilir
(Thomson vd., 2005). Kisinin bir insana baglanmasinin bir objeye baglanmasindan gesitli
yonlerden farklari olmasina ragmen her iki baglanma seklinin de temel kavramsal
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ozellikleri ve davranigsal etkilerinin oldukg¢a benzer oldugu ifade edilmektedir (Park vd.,

2006).

Tiiketici davranigi aragtirmacilari, baglanma yapisini pazarlama bakis agisiyla
incelemis ve tiiketicilerin benlikleri ile markalar ve pazarlanabilir varliklar arasindaki
iligkiler iizerine ¢esitli ¢alismalar yapmustir (Park vd., 2006; Park vd., 2008). Ornegin
Belk (1988), benligin insanlar, yerler, deneyimler, fikirler, inanglar ve esya sahiplikleri
gibi unsurlara genisletilebilecegini ortaya koymustur. Bu calismanin sonuglarina gore
bireylerin edindigi esyalar, yaptiklari isler ve oynadigi roller insan yagaminda 6nemli role
sahiptir ve bireyin kimligini olusturmada yardimci olmaktadir. Buna gore, "Beni
yansitan", "benim parcam", "beni ifade eden", gibi ifadeler, marka ve benlik arasindaki
baglantilar1 gostermektedir (Park vd., 2008). Fournier (1998)’in agk, tutku, karsilikli
dayanigsma, baglilik, samimiyet gibi iligski Ozelliklerinin bulundugu arastirmasinin
bulgularina gore baglanma duygusu, tim giiclii marka iliskilerinin merkezinde yer

almaktadir.

Baglanma davranisi bu tezin iki énemli kavramiyla iligkilidir: Marka ve {inlii.
Onceki kisimlarda bahsedildigi gibi insanlar, {inliilere ve markalara bir duygusal
baglanma gelistirebilirler. Bu sebeple, sirasiyla markaya baglanma ve {inliiye baglanma

kavramlar1 agiklanmustir.

a. Markaya Baglanma

Gliglii bir marka olusturmak, tiiketici ve marka arasindaki baglantilarla iligkilidir
(Micic ve Webster, 2011). Bu sebeple pazarlama arastirmacilari, isletmelerin tiiketicilerle
yogun ve aktif bir iliski kurmalar1 gerektigini tavsiye etmektedir (Keller, 2012).

Tiiketicilerin markalara duygusal olarak baglanmasi, kurulacak bu gii¢lii iliskilerin
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merkezinde yer alan bir kavramdir (Fournier, 1998) ve marka degerinin artirilmasinda

onemli bir bilesendir (Park vd., 2008).

Tiiketicilerin markaya olan tepkilerini anlamak, pazarlama i¢in Kritik konulardan
biridir. Markaya iligskin 6nceki ¢aligmalar markaya olan tutum, markanin tercih edilmesi,
markadan tatmin olma, marka sadakati, yiiksek fiyat 6deme istekliligi gibi ¢cok sayida
tilkketici tepkisi tespit edilmistir (Park vd., 2006). Ancak tiliketicilerin markalara

gelistirdikleri baglanmaya olan akademik ilgi oldukga yenidir (Park vd., 2010).

Tiiketici-marka iligkilerinin duygusal yoniinii yansitmakta 6énemli bir unsur olan
ve yakin bir gegmiste ortaya ¢ikan markaya baglanma (Belaid ve Behi, 2011), marka
degerini olumlu yonde etkilemekte (Park vd., 2008), miisterinin daha fazla fiyat
O0demesini saglamakta (Thomson vd., 2005) ve giiven, pozitif agizdan agza pazarlama
gibi olumlu tiikketici davranislarina neden olmaktadir (Park vd., 2008; Wieselquist vd.,

1999).

Park vd. (2006; 2007; 2010), markaya baglanmay1 markay1 kisinin benligiyle
duygusal ve biligsel olarak birlestiren bagin giicii olarak tanimlamaktadir ve bu tanimda
iki temel bilesenin bulundugunu 6ne stirmektedir. Birincisi, benlikle marka arasindaki
baglanti, ikincisi ise kisinin dikkatini markaya yonlendirmesini saglayacak duygusal ve
biligsel bagdir (Park vd., 2006). Kisinin markay1 benliginin bir parcasi olarak gérmesiyle,
kiside markaya kars1 bir birlik duygusu gelisir ve markayla benlik arasinda bilissel baglar
kurar. Boylece kiside marka-benlik bag1 kopuk oldugunda kayg1 ve iiziintii, marka-benlik
baglantis1 yakin oldugunda mutluluk ve rahat, marka-benlik 6zdeslesmesi oldugunda ise
kendisiyle gurur duyma gibi bircok duygu ortaya ¢ikmaktadir. (Park vd., 2010). Buna
gére markaya baglanma, tiiketici ile marka arasindaki bagin, benligin uzantisi olan

psikolojik bir durum oldugunu gostermektedir (Park vd., 2008)
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Marka ve benlik arasindaki baglanti, markanin faydaci, deneyimsel veya sembolik
amaglara ulagmada kisiye yardim ettigi olgiide kisinin markay1 benligine baglamasini
ifade etmektedir (Park vd., 2006; Park vd., 2010). Bir baska deyisle baglanma, annenin
bebegin ihtiyaglarina verdigi yanitin derecesine gore (Mikulincer ve Shaver, 2005;
Kesebir vd., 2011; Hazan ve Shaver, 1994; Thompson, 2002) gelistigi gibi tiiketiciler de
markalarin kendi ihtiyaglarimi tatmin ettigi 6l¢lide markaya baglanirlar. Ancak bu, tiim
tilketim aktivitelerinin tiiketicilerin kullandig1 markaya baglanmasini sagladig1 anlamina
gelmemektedir. Kisinin bir markayla gii¢lii bir baglanma iligkisi olusturabilmesi igin
markanin tiiketicinin benligini hosnut etmesi, etkinlestirmesi ve zenginlestirmesi
gerekmektedir. Daha acik ifade edecek olursak, markayla giliclii bir duygusal bag
kurulabilmesi i¢in markanin benlikle giiglii bir sekilde baglantili olmas1 gerekmektedir

(Park vd., 2006; Park vd., 2008).

Markaya duygusal olarak baglanmanin baglanmayla iliskili olan tutum
kavramindan ayirt edilmesi gerekmektedir. (Thomson vd., 2005; Park vd., 2010). Her iki
yap1 da markaya atfedilen psikolojik kavramlardir ve satin alma, yeniden satin alma, bir
markay1 tavsiye etmeye istekli olma gibi pazarlamayla iliskili tiiketim davranislar ile
ilgilidir. Ornegin bir miisteri, bir markaya duygusal olarak baglanmis olabilir ve bu
markaya karsi olumlu tutum gelistirebilir. Ancak, markaya kars1 gii¢lii ve olumlu bir
tutum gelistiren her miisterinin markaya duygusal bir sekilde baglandigin1 sdylemek
miimkiin degildir. Bu sebeple her ne kadar giiclii baglanmalar, markaya yonelik olumlu
tutumu yansitsa da bu iki kavram cesitli yonleriyle birbirinden farklilasmaktadir
(Thomson vd., 2005; Park vd., 2008; 2010). Oncelikle, markaya baglanma, tiiketicinin
duygulariyla iligkilidir. Baglanmay1 ortaya ¢ikaran bu duygu, markanin arzulanmasini,
markay1 elde etmeyle tiiketicinin mutlu olmasini, markanin eksikliginin hayal kirikligi,

iziinti ve korku yaratmasmi ve gelecekte markaya erigmek i¢in umut etmesini
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icermektedir. (Park vd., 2006). Buna karsin markaya olan tutum sadece tiiketicinin
yargilarii yansitmaktadir ve bu degerlendirme kisi markayla dogrudan temas halinde
olmadan da gergeklesebilir (Park vd., 2010; Thomson vd., 2005; Petty ve Cacioppo,
1986). ikinci farkli nokta, tiiketicilerin hayatlarinda bircok tiiketim nesnesine olumlu
tutum gelistirmesine ragmen, bu nesnelerin yasamlarindaki anlamlarinin ¢ok biiyiik
olmamasidir. Aksine, bir tiikketim nesnesine duygusal olarak baglanan kisi i¢in o nesne
onemlidir ve bu tiir nesnelerin sayist fazla degildir (Thomson vd., 2005). Diger bir
farklilik ise, her iki kavramin giiciiniin degisim araligidir. Giiglii veya zayif bir tutum,
pozitif ve negatif araliginda degisim gosterebilir. Bir bagka deyisle tutumun gii¢lii olmast,
onu olumlu hale getirmemektedir ve gii¢lii-olumsuz veya zayif-olumlu bir tutumun
olmas1 da miimkiindiir. Ancak, baglanma gii¢lii ve zayif araliginda degismektedir. Giiglii
bir baglanmanin zitt1, zayif bir baglanmadir ve olumsuz bir baglanma gibi bir durum, s6z
konusu degildir. Son olarak markaya baglanma, zamana bagl bir kavramdir ve benlik ve
baglanma nesnesine iliskin anilar1 yansitarak bir iligkinin gelistirilmesini icermektedir.
Giiclli bir tutumun olugmasi i¢in ise, uzun bir zamana ihtiya¢ yoktur ve sinirli zaman

igerisinde de olusabilir (Park vd., 2010; Thomson vd., 2005).

Markaya baglanmay1 benlikle iligkilendirerek ancak farkli bir perspektifle ele alan
diger bir yaklasim ise, bir sonraki boliimde detayl olarak agiklanmis olan benlik-uyumu
teorisidir. Benlik-uyumu teorisine gore, tiiketicilerin benlik tiirlerinin markalarla
uyumuna konu olan dort farkli benlik-marka imaji1 uyumu bulunmaktadir: Gergek benlik
uyumu, ideal benlik uyumu, sosyal benlik uyumu ve ideal-sosyal benlik uyumu (Sirgy,
1985). Bu benlik uyumlari, tiiketici davranigini agiklamakta (satin alma niyeti, marka
tercihi, marka sadakati, markaya baglanma vb.) en ¢ok kullanilan benlik-uyumu tiirleridir
(Sirgy vd., 1991). Tiiketicinin gercek benligiyle marka imaj1 arasindaki uyum gercek-

benlik uyumu olarak adlandirilirken, tiiketicinin ideal benligi ve marka imaj1 arasindaki
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uyuma ideal uyum (ideal benlik-uyumu), sosyal benlikle marka imaj1 arasindaki uyuma
sosyal uyum (sosyal benlik-uyumu), ideal-sosyal benlik ile marka imaj1 arasindaki uyuma
ise ideal-sosyal uyum (ideal sosyal benlik-uyumu) adi verilmektedir (Sirgy, 1985). Sirgy
vd. (1991), bu uyum tiirlerini genel olarak "Benlik-uyumu (self-congruence)" olarak
adlandirmaktadir. Cok sayida ¢alisma (6rn: Hosany ve Martin, 2012; Hee Kwak ve Hang,
2009; Malér vd., 2011; Japutra vd., 2017), yukarida bahsedilen benlik uyumu tiirlerinin
tiketici tutum ve davranislarn iizerindeki etkilerini arastirmislardir (Sirgy, 1985) ve
kisinin benliginin markanin imajiyla uyumlu olmasiin markaya iliskin pozitif ¢iktilar
iiretebilecegini bulmuglardir. Bu tezde de markaya baglanmanin agiklanmasinda Benlik-

uyumu teorisi kullanilmistir.

b. Unliilere Baglanma

Unliilere baglanma veya Thomson (2006)'un tabiriyle “Marka Insanlar’a
baglanma, yeni ortaya c¢ikmis bir olgu degildir. Buna ragmen ozellikle pazarlama
arastirmacilariin Unliilere baglanmaya gdosterdikleri akademik ilgi, son yillarda artig
gostermeye baslamistir (Huang vd., 2015; Engle ve Kasser, 2005). Unliilerin
markalagtirilmasi, olduk¢a genis bir kapsama sahip "marka" kavraminin gesitli
uygulanislarindan birisidir. Unliiler de profesyonel bir sekilde yonetilebileceginden ve
onlarin da kendilerine 6zgii cagrisim ve ozellikleri bulundugundan birer marka olarak

degerlendirilmektedirler (Thomson, 2006).

Yiiz yil once genglerin sosyallesmesi iizerinde etkisi olan kisiler, genclerin
akranlari, akrabalari, komsular1 ve 6gretmenleriyle sinirli kalmaktaydi. Giiniimiize kadar
gecen siirede kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasiyla genglerin etkilendigi kisilerin
sayis1 ve cesitliligi artig gostermistir. Bunun bir sonucu olarak bugiin gen¢ insanlar,
televizyon, radyo, popiiler kiiltiir, basili medya ve internet aracilifiyla oldukca etkili

figlirlere maruz kalmaktadir ve genglerin medyaya maruz kalma orani, her gecen giin
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daha da artmaktadir (Giles ve Maltby, 2004). Ornegin A.B.D’li gencler giinde ortalama
2,8 saat, Giliney Kore’li gengler ortalama 1,8 saat, Birlesik Krallik’taki gengler ise
ortalama 2,6 saat (Larson ve Verma, 1999), Tiirkiye’deki gengler, giinde ortalama 3,4
saat; geng yetiskinler ise ortalama 2,3 saat televizyon izlemektedir (TUIK, 2016). Medya
tikketimindeki bu artig, popiiler kiiltiiriin figiirlerinin insanlarin yasamlarina dahil

olmasina sebep olmaktadir (Giles ve Maltby, 2004).

Halk tarafindan yakinen tanman ve ismi, imaji, goriinlisii pazarlama iletisim
cabalarmin konusu olan kisiler (Thomson, 2006) seklinde tanimlanan "Marka Insanlar"
olgusunun, marka degeriyle biitiinlesik bir kavram olmasi, konuya son yillarda gdsterilen
ilginin en &nemli motivasyonudur. Ornegin profesyonel sporcular, miizisyenler,
televizyon ve film yildizlari, teknoloji girisimcileri, CEQ'lar ve hatta politikacilar,
giiniimiiziin medya odakl1 pazarinda “Marka Insan” olarak ele alinmaktadir. Bu sebeple,
insanlarin zihnindeki eglence veya spor diinyasindaki iinlii kisilerin "Isimleri", eglence
iirlinlerine gosterilen talebin arkasindaki en 6nemli glic olma 6zelligini tasimaktadir.

(Huang vd., 2015; Loroz ve Braig, 2015).

Aragtirmacilar, "Gengler, muhtemelen hi¢bir zaman tanisamayacaklar1 birine
neden bu kadar baglantyor?", "Unliilere baglanmayla kisilik 6zellikleri arasinda bir iligki
var midir?" gibi sorulara cevap aramaktadirlar (Engle ve Kasser, 2005). Ozellikle kitle
iletisim araclarinin yayginlastigi ve cesitlendigi, genglerin eglence temelli medya
kanallarina erisiminin daha kolay oldugu ¢agimizda {inlii simalar, genclerin yasamlarinin
bir pargasi haline gelmekte ve bu kisiler, gencler ilizerinde olduk¢a biiyiik etkiler
birakmaktadir (Giles ve Maltby, 2004; Hung vd., 2011). Konuya iliskin ¢alismalara
bakildiginda popiiler basinda yayinlanan bazi makalelerin ve {inlii-hayran 6zelliklerine

odaklanan az sayida bilimsel ¢alismanin bulundugu goriilmektedir. Bu sebeple iinliilere
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baglanma konusuna iligkin arastirma literatliriiniin heniiz yolun basinda oldugu

sOylenebilir. (Engle ve Kasser, 2005; Huang vd., 2015).

Unlii kisiler, ergen veya geng yetiskinler iizerinde bir rol model etkisi
olusturabilmektedir (Giles ve Maltby, 2004; Hung vd., 2011). Boon ve Lomore (2001),
geng yetiskinlerin hayran olduklar: iinliileri birer ilham kaynagi olarak gordiigiinii ve
onlar1 birer rehber olarak degerlendirdigini belirtmektedir. Daha da 6tesi tinliiler, kiginin
hayatinda biiylik bir yere sahip olan ve hayran olan kisiye “bir tiir varolus” basarisi
saglayan bir kahraman ve hatta baska bir diinyaya ait bir figiir olarak algilanmaktadir
(Hung vd., 2011; Kozinets, 2001). Doss (1999), Elvis Presley hayrani olan dindar bir
Katolik’in sdzlerini sdyle aktarmaktadir: "Insanla tanr1 arasinda bir mesafe vardir. Elvis
tanriyla bizim aramizdaki bir koprii gibidir. Bu bizim Elvis'e yakinlik duymamizin
sebebidir". Bu da insanlarin iinliilere verdikleri degerin ve iinliilerin insanlarin algisindaki

yliceliginin olaganiistii bir boyutta oldugunu gostermektedir (Hung vd., 2011).

Boom ve Lomore (2001)'un iinliilere baglanmanin geng yetiskinlerin kimlik ve
0z-deger duygulari izerindeki etkisini arastirdiklar1 calismada katilimcilarin %75'1 geneli
aktor, miizisyen ve sporculardan olusan en az bir iinliiye baglandigini ifade etmistir.
Genglerdeki medya kullanimindaki biiyiik artigin, onlarin bu donemde ve 6zellikle kendi
0zel odalarinda vakitlerini yalniz gegirmeleriyle agiklanabilecegi diisiiniilmektedir
(Larson, 1995). Yalniz gecirilen zaman, genglerin medyay:r daha aktif bir sekilde
kullanimin1 saglamaktadir. Medyay1 yogun sekilde tiiketen gengler, favori medya
karakterlerini se¢mekte, bu karakterlere iliskin imajlar1, tasvirleri ve sembolleri
kullanmakta ve tlim bu anlamlar1 yagaminin tamamina uygulamaktadir (Steele ve Brown,
1995). Bununla birlikte ¢ocukluktan genclige giris asamasinda geng kisi, yeni bir kimlik

kazanma cabasi igerisindedir (Cramer, 2001). Genglerdeki "Ben kimim?" ve "Kim gibi
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olmak istiyorum?" duygusu, medyay1 kullanma konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Steele ve Brown, 1995). Bu siirecin sonucu olarak gengler, daha fazla bireylesmis bir
benlik duygusu gelistirmekte, ebeveynlerinin “ideal kisi” imajlarin1 daha az
benimsemekte ve ebeveynlerine olan c¢ocukluk bagimmlhiliklarindan vazgecerek
iliskilerinde daha 6zerk bireyler haline gelmektedir (Steinberg ve Silverberg, 1986).
Genglerin ebeveynlerini "ideal kisi" olarak gormemesi, 6zellikle Batili toplumlarda
bireylesme lizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Ebeveynler, bu donemde "yetigkin
ideal kisi" roliinii yerine getiremediginden, ortaya cikan bosluk bir medya figiiri
tarafindan doldurulmaktadir. Medya figiirleri, gen¢ kisinin denemek isteyecegi cesitli
benlikler sunduklar i¢in, bu gelismede 6nemli bir rol oynamaktadir (Giles ve Maltby,

2004).

Gegmis caligmalara ve farkli disiplinlerin yaklasimlarina bakildiginda tinliilere
gosterilen ilgi ve baglanmanin kavramsallastirilmasinda bir fikir birligi olusmadigi
goriilmektedir (Giles ve Maltby, 2004). Unliilere baglanma konusu, psikoloji, psikiyatri,
medya, pazarlama gibi bir¢ok alanda ele alinmis ve ¢alismalarda “linliiye ilgi duymak”
ile “linliiyli taparcasina sevmek” araliginda gesitli seviyelerde incelenmistir (Ilicic vd.,
2016; llicic ve Webster, 2014). Ornegin Bromnick ve Swallow (1999), “kahraman”,
Huang vd. (2015), “idollere baglanma”, Giles ve Maltby (2004), “linliiye ilgi duymak”,
McCutcheon vd. (2002), “linliiyii taparcasina sevmek”, Yue ve Cheung (2000), “idol
hayranlig1”, tinliillere baglanmay1 pazarlama ¢ercevesinde inceleyen ilk kisilerden olan

Thompson (2006) ise, “linliilere/marka insanlara baglanma” kavramini kullanmistir.

Unliilere baglanma konusundaki en énemli kisilerden olan McCutcheon vd.
(2002), “Absorption-Addiction Model” adli 6nerilerinin bulundugu calismada {inliilere
baglanmay1 patolojik ve patolojik olmayan baglanma olmak iizere iki boyutta ele almislar

ve yukarida da ifade edildigi gibi iinliiyii taparcasina sevmek kavramini kullanmiglardir.
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Bu model, kisilerin {inliilerle gercek iligskiler kurdugunu sanmalar1 ve iinliiyle siirekli
baglant1 halinde olma ihtiyaci lizerine kurulmustur. Patolojik olmayan baglanmalar, tinlii
hakkinda okumak, izlemek, bir fan kuliibline liye olmak gibi davranislari icerirken;
patolojik baglanmalar, saplantili takip, {inlii ile uygunsuz yazigsmalar gibi psikolojik
bozukluk 6rnekleri olan davranislari igermektedir. “Absorption Addiction Model”, bir¢ok
caligma tarafindan da test edilmis ve tutarli sonuglara ulagilmistir (Maltby vd., 2004: 412).
Model, 6zetle kisilerde tinliilere baglanmayla iliskili ti¢ farkli tutumsal ve davranissal yap1
bulundugunu ifade etmektedir. Diisiik seviyedeki baglanmalar, eglence ve sosyal
degerlere sahiptir ve "Arkadaslarim ve ben sevdigimiz iinliilerin ne yaptiklar1 hakkinda
konusmayi severiz" gibi tutum ve davranislar1 icermektedir. Bu baglanma tiirii eglence
temelli baglanma olarak da adlandirilmaktadir (Hung vd., 2011). Yogun baglanma ya da
orta seviyeli baglanmalar, yogun-kisisel duygulardan olusmaktadir ve "Sevdigim {inliiyi
ruh ikizim olarak goriiriim." seklindeki hisleri igermektedir. Bu baglanma tiiriine sahip
kisiler, siirekli baglandig tinliiyti diistintirler ve onlarla para-sosyal iliskiye sahip olurlar
(Maltby vd., 2005; Swami, 2009; Maltby vd., 2004). Unliilere baglanmanin en ug noktas1
olan ve patolojik olarak adlandirilan baglanma, kisinin asir1  davranislar
gergeklestirmesine sebep olabilmektedir (Hung vd., 2011; Maltby vd., 2005; Swami,

2009; Maltby vd., 2004).

McCutcheon vd. (2002), {inliilere baglanmay1 “taparcasina sevmek™ seviyesinde
ele almakta ve yogun baglanma olarak adlandirilan “duygusal baglanma”y1 tnliyl
taparcasina sevmenin bir alt boyutu olarak goérmektedir. Bununla birlikte psikoloji
caligmalarindan ziyade pazarlama arastirmalarina bakildiginda bir¢ok ¢alismanin (Loroz
ve Braig, 2015; llicic ve Webster, 2011; Ilicic vd., 2016) Thomson (2006)’un
perspektifini esas aldigi goriilmektedir. Bu tezde de tinliilerle olan baglanmanin patolojik

olmayan yoniine odaklanilmistir. Bir bagka deyisle, linliilerle kurulan saglikli ve duygu
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yogun bag, lnliilere baglanma yaklagimimizin temelini olusturmaktadir. Bu sebepler,
calismamizi McCutcheon vd. (2002)’nden uzaklagtirmakta ve Thomson (2006)’un
yontemine yaklagtirmaktadir. Thomson (2006)’a gore iinliilere baglanma, bir kisinin
spesifik olarak hedefledigi iinliiyle (marka insanla) duygusal olarak kurdugu bagin

yogunlugudur.
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BOLUM 2

KAVRAMSAL CERCEVE, ARASTIRMA MODELI, MANTIKSAL GEREKCE
ve ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

1. Kavramsal Cerceve ve Arastirma Modeli

Son yillardaki ¢alismalar (Orn: Thomson, 2006; Huang vd., 2015), iinliilere
baglanmay1 tanimlamis ve baglanmayi olusturan unsurlarin belirlenmesini saglamistir.
Ayrica, tinli destegi literatiiriinde Unliilerin reklamlardaki etkililigine iliskin calisma
sayisinin da fazla oldugu goze ¢arpmaktadir (Keel ve Nataraajan, 2012; Ilicic ve Webster,
2008; Hung vd., 2011). Ancak {inliilere baglanmanin pazarlama agisindan ne tiir sonuglar
dogurdugu hakkinda ¢ok fazla galismaya rastlanmamaktadir. Tezin baglaminda ifade
etmek gerekirse, iinliillere baglanmanin benlik uyumu {izerindeki etkileri ve markaya
baglanma, marka kalitesi gibi markaya iliskin ¢esitli tutum ve davraniglar {izerindeki
etkilerine iliskin ¢alisma sayis1 ¢ok sinirlidir. Unlii kisiler, hayranlar tarafindan bir rol
model (Giles ve Maltby, 2004; Hung vd., 2011) ve ilham kaynagi (Boon ve Lomore,
2001) olarak algilanmaktadir. Bununla birlikte, 6zellikle hayrani olunan veya duygusal
olarak baglanilan bir iinlii hayranlariin kimlik ve benlikleri iizerinde etkili olmaktadir
(Steele ve Brown, 1995). Unliiler ideal kisilikleri temsil ettiklerinden, hayranlar1 da
onlardan ilham alarak onlar gibi olmay1 istemektedirler (Giles ve Maltby, 2004). Ayrica
iinliilere baglanma iinlii destegi stratejisinden ayri ele alinmasi miimkiin olmayan bir
kavramdir. Ozellikle yeni nesil iletisim araglarindan olan sosyal medyada ¢ok fazla takip
edilen {inliiler, biiylik markalarin reklam yiizli olarak televizyon, basili medya, sosyal
medya gibi ¢ok sayida kanalda kargimiza ¢ikmaktadir (Roy, 2012). Bu da hayranlarin
{inlii kisileri tanittiklart markayla birlikte gormelerini saglamaktadir. Unliilerin hayranlar:
ve takipgileri lizerindeki rol model, ilham kaynagi, kimlik olusturma, tutum degistirme
gibi etkileri goéz Oniinde bulunduruldugunda tiiketicilerin benlik ve marka

degerlendirmeleri iizerinde de bir etkiye sahip olmasi beklenebilir.
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Tezin diger temel degiskenlerinden olan markaya baglanma konusu gec¢mis
caligmalarca genellikle benlik uyum teorisi ile iligkilendirilerek arastirilmis ve gercek
benlik-uyumu ile ideal benlik uyumunun markaya bir baglanma yaratabilecegi
bulunmustur (Malér, vd., 2010; Japutra vd., 2017). Ancak markaya baglanmay1
aciklayabilecek farkli unsurlar da bulunmaktadir. Bunlardan birisinin iinliilere baglanma
olabilecegi bir dnceki paragrafta agiklanmist1. Unliilere baglanmaya ek olarak, markanin
tiketiciler tarafindan algilanan kalitesinin de markaya bir baglanma yaratabilecegi
diistiniilmektedir. Gegmis c¢alismalar kaliteli bir markanin tiiketiciler tarafindan daha
iistiin algilanacagindan dolay1 (Yoo vd., 2000), yiiksek fiyat 6deme istekliligi (Aaker,
1996; Dubé vd., 2008), yiiksek satin alma niyeti (Tuominen, 1999), marka sadakati (Yoo
vd., 2000) gibi sonuclar doguracagini1 bulmustur. Bu sebeple, algilanan marka kalitesinin

markaya baglanma tizerinde de pozitif bir etkiye sahip olabilecegi beklenmektedir.

Bu tezde oOnerilen kavramsal model, iinliilere baglanmanin arkasinda yatan
psikolojiyi agiklayan baglanma teorisi (Bowlby, 1969, Thomson, 2006) ile iinliilerle
kurulan duygusal bagdan dolayi tiiketicilerin bu duygu durumlarini korumak ve duygu
durumlarina uyumlu karar vermek i¢in duygularin bir bilgi olarak kullanilabilecegini
(Schwarz ve Clore, 1983; Forgas ve Moylan, 1987; Ray ve Chiagouris, 2009) 6ne siiren
“Duygu uyum teorisi” ve “Duygunun bilgi olarak kullanim1” teorisi ele alinmistir.
Modelin a¢iklanmasinda ayrica tiiketicilerin kendi benliklerine uygun olan marka imajina
sahip markalar1 satin alip kullandigini varsayan benlik uyumu teorisinden yararlanilmistir
(Sirgy, 1982, 1985). Son olarak, iinlii-marka iliskisine yonelik hipotezlerin mantiksal
olarak aciklanmasinda ayrica Anlam Transferi Modeli, Cagrisimsal Ag Teorisi ve

Eslesme Hipotezi tartisilmistir.
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Arastirma modeline (Sekil 2) gore {inliilere baglanma, duygusal yoniinden dolay1
bu duygularin markaya transfer edilmesi ve duygu durumuyla uyumlu karar verme
egilimi aracilifiyla ger¢ek benlik uyumu, ideal benlik uyumu, marka kalitesi ve markaya
baglanma {izerinde pozitif etkilere sahiptir. Bununla birlikte, tliketicilerin gergek
benlikleri ve ideal benliklerinin marka imajiyla uyumlu olmasi, marka kalitesi ile birlikte
markaya baglanmay1 etkilemektedir. Markaya baglanma sonucunda ise miisterilerin

markaya sadik olacagi beklenmektedir.

Gergek benlik
uyumu

Tiketici-tinli iligkisi Tiiketici-marka iligkisi

H1+ )
Ideal benlik
uyumu

Markaya
baglanma

Unliilere
baglanma

Marka
sadakati

Marka
kalitesi

Sekil 2. Arastirma Modeli

2. Tiiketici Benligi

Tarih boyunca kisinin kendi kendine sordugu “Ben kimim, neden buradayim,
yasamimi1 anlamli kilan nedir?” gibi sorular insan benligini yansitan sorulardir (Owens,
2006) ve benlik kavrami en Onemli davranis belirleyicilerinden biri olarak
degerlendirilmektedir (Markus ve Wurf, 1987). Bir¢ok arastirmaciya gore benlik, kisileri
karakterize eden ve bireylerin kendilerine atfettikleri diizenli ve etkilesimli bir diisiince,
duygu, kimlik ve motifler sistemidir (Owens, 2006). Ancak benlik kavrami birgok bakis

acisinda gore farkli sekillerde yorumlanmaktadir. Ornegin psikanalist teori, benligi
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catigmalara yol acgan bir sistem olarak gérmektedir. Davranis teorilerine gore ise benlik,
kosullu cevaplarin bir biitiiniidiir. Bilissel teoriler, benligi kisinin kendisi ile ilgili bilgileri
isleyen kavramsal bir sistem olarak kabul eder (Sirgy, 1982). Ozetle, benlik kisinin
kendisini tanimladig1 6zellikleri (ben bir erkegim, ben bir 6gretmenim) ve zamansal
boyutlar1 igeren (ben kimim, ben kim olmak istiyorum) ¢ok yonlii ve karmasik bir yapidir

(Vartanian, 2012; Hamilton ve Hassan, 2010).

Kisinin benliginin tanimlanmasi kadar, benligini ifade etmesi veya temsil etmesi
de tiiketici-benlik caligmalar1 agisindan 6nem tasimaktadir. Benligin temsili, kisinin olas1
benlikleri arasinda yer alan ve hem gegmisten gelen hem de gelecekte olmasi miimkiin
olan benliklerle kendini ifade etmesi ve ulasilmamis benliklere ulasma c¢abasidir
(Oyserman ve Markus, 1990). Benligin temsil edilmesine iliskin ¢ok sayida yaklasim
vardir. Bu yaklagimlardan bazilar1 benligin olumlu yonlerini yansitirken, bazilari olumsuz
taraflarin1 gostermektedir; benzer sekilde bazi benlik kavramsallagtirmalar1 kisinin
bugiinkii deneyimleri ile yapilirken, bazilar1 ge¢mis ve gelecek deneyimlerini temel
almaktadir. Bunun da Otesinde bazi arastirmacilar kisilerin gercek benliklerinin ne
oldugunu incelerken, bazilar1 kisilerin sahip olmak istedikleri, sahip olmak zorunda
hissettikleri veya sahip olmaktan korktuklari benlik tiirlerini arastirmislardir. Buna gore
benlik temsillerini farklilastiran en Onemli unsurlardan birisi, benligin basarilip
basarilmadigidir. Baz1 benlikler gercek degil fakat ulasilmasi miimkiin iken, bazilari
ulasilmast hedeflenen ideal benliklerdir (Markus ve Wurf, 1987). Cok sayida arastirmaci,
insanin farkli benlik tiirlerine sahip oldugunu 6ne siirmektedir. Cooley (1964), kisilerin
baska insanlarin zihninde olusan benligine iligkin “Daha iyi bir ben” olusturma arzusunu
ideal sosyal benlik olarak agiklamistir. Rogers (1961), ideal ve zorunlu benlik ayrimin
yaparak, bagkalarinin kisinin nasil olmasi gerektigine iligskin inanglari (zorunlu benlik) ve

kisinin sahip olmak istedigi ideal benligi agiklamistir. Markus ve Nurius (1986)'un
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muhtemel (olas1) benlikler teorisine gore kisinin benlik temsilleri seti, bireylerin ne
olabilecegi ne olmak istedikleri ve olmaktan korktuklar1 olmak iizere {i¢ olasi tiirden
olusmaktadir. Higgins (1987, 1989), insanlarda gergek benlik, ideal benlik ve zorunlu
benlik olmak iizere ii¢ benlik temsili bulundugunu savunmaktadir. ideal benlik kisinin
sahip olmay1 arzuladig1 6zellikleri ifade ederken, zorunlu benlik, gérev, zorunluluk veya

sorumluluklardan kaynaklanan kisinin sahip olmas1 gerek 6zelliklerini yansitmaktadir.

Tiiketici davranislar iizerindeki etkileri kanitlanmis olan benlik (Choi ve Rifon,
2012), pazarlama agisindan da oldukg¢a 6nemli bir alandir (Grubb ve Grathwohl, 1967).
Ancak benligin tiiketici davranis1 baglaminda kavramsallagtirilmasinda da yukaridakine
benzer bir durum goze ¢arpmaktadir. Caligmalarda benligin kavramsallastiriimasinda bir
fikir birligi olmadig: goriilmektedir. Cok sayida arastirmaci benlik kavramini tek boyutlu
bir kavram olarak ele almakta ve onu gergek benlik olarak tanimlamaktadir. Gergek
benlik, kisinin sahip oldugu benliktir. Bazi arastirmacilar ise benligin iki boyutlu
oldugunu 6ne siirmektedir: Ger¢ek benlik ve ideal benlik. Ideal benlik, kisinin sahip
olmak istedigi benlik imaj1 olarak agiklanmaktadir. Diger bir grup ise benligin ¢ok yapili
oldugunu iddia etmektedir (Sirgy, 1982). Bu fikrin 6nemli isimlerinden olan Sirgy (1979,
1982, 1985), tiiketici benliginin dort boyuttan olustugunu ifade etmektedir: Gergek
benlik, ideal benlik, sosyal benlik ve ideal-sosyal benlik. Sosyal benlik, kisinin
bagkalarinin zihnindeki benligi iken ideal sosyal benlik, kisinin bagkalarinin zihninde
sahip olmak istedigi benlik anlamima gelmektedir. (Sirgy, 1982). Sirgy'nin ¢ok boyutlu

benlik yaklagimi, benlik ve tiiketici davranisi calismalarinda fazlasiyla benimsenmistir.

. Benlik Uyum Teorisi ve Tiiketici Davramsi

Levy (1959), tiiketicilerin iiriinleri sadece fonksiyonel olduklari i¢in almadiklarini

bununla birlikte iiriinlerin sahip olduklar1 sembolik anlamlarin da satin alma davranislari
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iizerinde etkili oldugunu ifade etmektedir. Bir baska deyisle, {iriinlerin kullanimi, bireyin
kendi imajin1 ifade etmesinin bir yoludur (Grubb ve Grathwohl, 1967; Sirgy, 1982; Choi
ve Rifon, 2012). Gergekten de tiiketicilerin pantolon veya canta gibi en islevsel liriinlere
dahi on binlerce lira 6demelerini sadece fonksiyonellikle agiklamak miimkiin degildir
(Mandel vd., 2017). Grubb ve Grathwohl (1967), benligin tiikketim araciligiyla
gelistirilebilecegini 6ne siirerek Levy (1979)'nin argiimanin1 dogrulamaktadir. Buna gore
(Grubb ve Grathwohl, 1967);
e Benlik bireyin degeridir ve bireyin davranisi, benlik kavraminin korunmasi ve
gelistirilmesine yonelik olacaktir.
e Uriinlerin satin almmas1, gosterilmesi ve kullanmmi, kisinin kendisine ve
baskalarina sembolik bir anlam ifade eder.
e Bir bireyin tiiketme davranisi, sembol olarak {iriinlerin tiiketimi yoluyla benlik
kavramini gelistirmeye yonelik gerceklesir.

Tiketici benligi ve iirlin sembolizmi, tiiketici davranisi hakkinda anlamlhi
cikarimlarda bulunmamizi saglayan iki 6nemli kavramdir (Grubb ve Grathwohl, 1967)
ve benlik uyumu kavrami, bu iki kavramin iligkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Sirgy, 1982).
Literatiirde tiiketici benligi ve iriin imaj1 iligkisini inceleyen cok sayida calisma
bulunmaktadir. Konuya iligkin ilk ¢alismalardan birinin sahibi olan Woods (1960), ¢esitli
tiiketici tiirlerini tamimladigi ¢alismasinda iriin se¢iminde ego-ilgileniminin yiiksek
oldugu durumlarda tiiketicinin iiriin imajina daha fazla 6nem verdigini ifade etmektedir.
Benzer sekilde Birdwell (1968) de bir tiiketicinin kullandig: {irtine bakarak onun benligi
ve kisiligi hakkinda gikarimlar yapilabilecegini 6ne siirmektedir. Uriin sembolizmi
anlayisina gore iirtin kullanimi ve tiiketim faaliyetleri genellikle yasam tarzlarini, kisilik
ozelliklerini ve sosyal rolleri anlamak icin yol gosterici unsurlardir (Solomon, 1988). Bu

sebeple, iirlinlerin, tedarik¢ilerin veya hizmetlerin yalnizca fiziksel 6zelliklere degil ayn1
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zamanda paketleme, reklam ve fiyat gibi diger faktorlerin birgogu tarafindan belirlenen
bir imaja sahip oldugu varsayilir. Bu imajlar, tipik kullanici stereotipleri gibi diger

cagrigimlar tarafindan da olusturulur (Sirgy, 1982).

Holman (1981)'a gore ii¢ kosul, iiriinleri bir iletisim araci haline getirmektedir:
Kullanimda goriiniirliik, kullanimda degiskenlik ve kisisellestirilebilirlik. Buna gore bir
iirline kisilik 6zelliklerinin atfedilebilmesi i¢in o iiriiniin agik ve goriiniir bir sekilde satin
almip kullanilmas1 ve kullanirken ¢esitliligin de olmasi gerekmektedir. Cilinkii ¢esitliligin
olmadig bir tiiketimde tiim tiiketicilerin ayn1 6zelliklere sahip oldugu algilanacaktir. Son
olarak kisisellestirilebilirlik, bir tirlinlin tipik bir kullanicisinin sahip oldugu 6zelliklerin
iirline atfedilme derecesidir. Benlik-marka uyumunun 6l¢iimiinde de Holman (1981) ve
Sirgy (1982)’nin yaklasimlarina tutarh olarak tiiketiciye “Sevdiginiz bir markanin tipik
bir kullanicisim1 diisiinerek asagidaki ifadeleri degerlendiriniz” (Japutra vd., 2018)

seklinde sorular sorulmaktadir.

Benlik kavrami ¢alismalarina yapilan en 6nemli katkilardan biri Sirgy (1979,
1982, 1985)’nin benlik uyum teorisidir. Teoriye gore iirlinlerin sahip oldugu imajlar
tiikketicinin zihnine ipuclar1 gonderir ve bu imajlarla kendi benligini kiyaslamasini saglar.
Ornegin "yiiksek statii" imajina sahip bir otomobil markas tiiketici zihnindeki "Ben" ile
"yiiksek statii" kavramlarini birlestirmesini tetikleyebilir. Bu durumda tiiketicide "Ben
yiiksek statiiye sahip biriyim" ya da "Ben yiiksek statiiye sahip biri degilim." yargi ¢ifti
ortaya ¢ikar. Bunun sonucunda da satin alma veya almama karar1 gergeklesir. Bu senaryo,
dort farkli benlik-iiriin uyumunun (Tablo 3) altinda yer alan durumlardan bir tanesidir.

Sirgy (1982)'nin modeline gore bu dort farkli uyum-uyumsuzluk tiiri asagidaki gibidir:

e Pozitif benlik-uyumu: Pozitif imajl bir iiriine iligkin algtyla pozitif benlik imaji
inancinin kiyaslanmast
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o Pozitif benlik-uyumsuzlugu: Pozitif imajli bir tirtine iligkin algiyla negatif benlik
imaj1 inancinin kryaslanmasi

e Negatif benlik uyumu: Negatif imajli bir iiriine iliskin algiyla negatif benlik imaj1
inancinin kiyaslanmasi

e Negatif benlik-uyumsuzlugu: Negatif imajli bir {iriine iliskin algiyla pozitif

benlik imaj1 inancinin kiyaslanmasi

Bu uyum-uyumsuzluk durumlari, tiiketici satin alma motivasyonlarini farkli yonlerde
etkilemektedir (Sirgy, 1982; Sirgy, 1985). Pozitif benlik uyumu satin alma
motivasyonunun en giiclii seviyesini gostermektedir. Ayrica bu iligkiler benlik-saygisi ve

benlik-tutarlilig: ihtiyaglar1 araciligiyla ag¢iklanmaktadir (Sirgy, 1982).

Sirgy’nin benlik-iirlin imaj1 uyumu teorisine gore pozitif imaja sahip tiiketici,
pozitif imajin1 siirdiirmek i¢in pozitif imajli tiriinii satin almaya motive olurken (Pozitif
benlik uyumu durumu) negatif benlige sahip tiiketici ideal bir imaja yaklasmak ve benlik
saygisini artirmak i¢in pozitif imajli {iriini tercih eder (pozitif benlik uyumsuzlugu
durumu). Ote yandan benlik tutarlilig1 da tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. Buna
gore, tliketici kendi benligiyle tutarli (pozitif veya negatif) olan iiriinii satin almak
isteyecektir. Bu davranigin amaci, tutarsiz davranistan ve benlikler arasi farkliligin ortaya

¢ikmasindan kagimmmaktir. (Sirgy, 1982).
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Tablo 3. Benlik-Saygisi ve Benlik Tutarlilig: Ihtiyaglarinin Satin Alma Motivasyonuna
Etkileri

Araci Faktorler

Benlik Uriin  Uyum/Uyumsuzluk Benlik-  Benlik- Satin alma
Imaji  Imaj Saygisi Tutarhhigr Motivasyonu

A
Pozitif  Pozitif Pozitif benlik uyumu Yaklagsma Yaklasma Satin alma

motivasyonuna

yaklagsma
Negatif Pozitif Pozitif benlik- Yaklasma Kag¢inma Catisma
uyumsuzlugu
Negatif Negatif  Negatif benlik-uyumu ~ Kaginma  Yaklagsma Catisma
Pozitif Negatif Negatif benlik- Ka¢inma  Kagmma Satin alma
uyumsuzlugu motivasyonundan
kaginma

Kaynak: Sirgy, M. J. (1982). Self-Concept in Consumer Behavior.: A Critical
Review. Journal of Consumer Research, 9(3), 287-300.

Benlik imaj1 uyum modelleri, iirliniin deger ifade edici 6zellikleri ile tiiketici
benlik tiirleri arasindaki bilissel eslesme kavramina dayanir ve bu modeller, marka
tutumu, niyet, davranis ve sadakat gibi tiiketici davraniglarina iliskin degiskenleri tahmin
etmede kullanilmaktadir (Bknz: Malar vd., 2011; Sirgy 1985; Japutra vd., 2017) (Sirgy
vd., 1991). Sirgy (1985) benlik tiirlerinin ¢ok yapili olmasindan dolayi, benlik uyumu
tiirlerinin de benzer sekilde ¢ok yapili oldugunu savunmaktadir. Buna gore tiiketicilerin
benlik tiirlerinin markalarla uyumuna konu olan dort farkli benlik-marka imaji uyumu
bulunmaktadir: Gergek benlik uyumu, ideal benlik uyumu, sosyal benlik uyumu ve ideal-

sosyal benlik uyumu (Sirgy, 1985). Bu benlik uyumlari, tiikketici davranisini agiklamakta
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(satin alma niyeti, marka tercihi, marka sadakati, markaya baglanma vb.) en ¢ok
kullanilan benlik-uyumu tiirleridir (Sirgy vd., 1991). Tiiketicinin gerc¢ek benligiyle iiriin
imaj1 arasindaki uyum gercek-benlik uyumu olarak adlandirilirken, tiiketicinin ideal
benligi ve lirtin imaj1 arasindaki uyuma ideal uyum (ideal benlik-uyumu), sosyal benlikle
iiriin imaj1 arasindaki uyuma sosyal uyum (sosyal benlik-uyumu), ideal-sosyal benlik ile
iriin imaj1 arasindaki uyuma ise ideal-sosyal uyum (ideal sosyal benlik-uyumu) adi
verilmektedir. Sirgy vd. (1991), ger¢ek benlik uyumu modeli, ideal benlik uyumu modeli,
sosyal benlik uyumu modeli ve ideal-sosyal benlik uyumu modelini genel olarak "Benlik-
uyumu (self-congruence)" olarak adlandirmakta ve benlik uyumunun -imaj ve

sembollerle iligkili oldugu i¢in -fonksiyonel uyumdan farkli oldugunu ileri siirmektedir.

Cok sayida calisma, yukarida bahsedilen benlik uyumu tiirlerinin tiiketici tutum
ve davramislar iizerindeki etkilerini arastirmislardir (Sirgy, 1985). Ornegin; Hosany ve
Martin (2012)’in, turizm c¢ercevesinde yaptiklari arastirmanin sonuglarina gore, gemi
yolcularinin gergek ve ideal benliklerinin diger yolcularla uyumlu olmasinin daha keyifli
bir yolculuk deneyimi saglamaktadir. Hee Kwak ve Hang (2009), benlik-uyum teorisini
spor kuliipleri ve destek¢ilerine uyarlamis ve kuliip-destek¢i imaj1 uyumunun kuliibiin
lisanl1 Girtinlerini satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmustir. Japutra
vd (2017), gercek ve ideal benlik uyumunun markaya baglanma, diirtiisel satin alma ve
diirtisel satin alma iizerindeki etkilerini aragtirmiglardir. Bu tezde de markaya
baglanmanin agiklanmasinda Sirgy (1979, 1982, 1985)’nin benlik-uyumu teorisi

kullanilmustir.

4. Arastirma Hipotezleri

a. Duygu Uyumu Teorisi, Duygunun Bilgi Olarak Kullanilmasi1 Modeli ve
Unliilere Baglanmanin Tiiketici Degerlendirmelerine Etkisi
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Unliilere baglanma, tiiketiciyle iinlii arasindaki siradan bir bag olmaktan ziyade
yogun duygu igeren bir bagdir (Giles ve Maltby, 2004; McCutcheon vd., 2002; Thomson,
2006). Insan her ne kadar ¢ogu kez rasyonel bir sekilde karar verse de bircok karar ve
degerlendirmesinde de duygulariyla hareket etmektedir (Andrade ve Ariely, 2009).
Duygu Uyumu Teorisi ve Duygunun Bilgi Olarak Kullanilmasi Modeli, duygunun karar
ve degerlendirmeler iizerindeki etkisini agiklamakta onemli bilgiler sunmaktadir. Bu
teorik gercekten yola c¢ikarak, iinliilerle kurulan bagin duygusal yoniiniin tiiketicilerin
iinld, tinliiniin tanittig1 marka, benlik kavrami gibi konularda karar ve degerlendirmelerine
onciiliik etmesi beklenmektedir. Bu sebeple, tinliilere baglanmanin ger¢ek benlik uyumu
ve ideal benlik uyumu tizerindeki pozitif etkilerini agiklamak i¢in Duygu Uyumu Teorisi
ve Duygunun Bilgi Olarak Kullanilmas1 Modeli incelenmistir. Bununla birlikte, Anlam
Transferi Modeli ve Cagrisimsal Ag Teorisi de bu etkilerin agiklanmasinda mantikli

gerekgeler sunmaktadir.

Duygunun Bilgi Olarak Kullanilmasi Modeline gére insanlar, bir konu hakkinda
degerlendirme yaparken yetenekleri ve motivasyonlar1 diisiikse (Petty vd., 1993),
problemle ilgili bilgi miktar1 ¢ok azsa, problem sistematik olarak ¢oziilemeyecek kadar
karmasiksa veya zaman ya da dikkat kaynaklar1 sinirhysa (Fiedler, 2001),
deneyimledikleri duyguyu bir bilgi olarak kullanirlar (Schwarz ve Clore, 1983; Forgas ve
Moylan, 1987; Ray ve Chiagouris, 2009). Bir baska deyisle, belirli kosullarda insanlar
kendilerini ve g¢evrelerindeki diinyayr mevcut duygusal durumlarina gore algilama
egilimindedir (Forgas ve Eich, 2012). Bilginin bu sekilde kullanimi, insanlarin duygu
sebebiyle sahip olduklar1 dnyargi ile gergeklesir (Lowry vd., 2014) ve duygusal durum,
insanlarin kararlarini almalarinda sezgisel ipuglar1 (heuristic) olarak islev goriir (Forgas
ve Eich, 2012). Ornegin Forgas ve Moylan (1987) sinemadan ¢ikan 1000 tane insana

cesitli sorular sorduklar1 arastirmada kisilerin sahip olduklar1 duygu durumunun
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verdikleri cevaplar1 etkilediklerini ortaya koymuslardir. Calismada soru sorulan
insanlarin se¢imi, kisilerin izledigi filmin tiirline gore yapilmis ve bu insanlardan bazilari
mutlu bir film bazilar1 da hiiziinlii bir film izlemistir. Arastirma sonunda mutlu bir film
izleyenlerin hiiziinli bir film izleyenlere gore pozitif cevaplar verme egilimlerinin daha
fazla oldugu goriilmiistiir. Benzer sekilde, Schwarz ve Clore (1983), iki deneyden olusan
arastirmalariin ilk deneyinde insanlara sorular sorulmadan once, duygu durumlarini
degistirmek i¢in, son zamanlarda yasadiklar1 mutlu veya tizgiin bir olay1 hatirlamalar1 ve
anlatmalar1 istenmis ve ardindan sorular sorulmus, ikinci deneyde ise katilimcilarla
yagmurlu ve giinesli havalarda goriismeler yaparak katilimcilarin duygu durumlarinin
farklilasmasi saglanmis ve yine sorular sorulmustur. Her iki deneyde de mutlu ve pozitif
ruh haline sahip katilimcilarin genel mutluluk ve yasamdan memnun olma konularinda
daha olumlu cevaplar verdikleri gdzlenmistir. Bahsedilen iki ¢alismada da goriildiigi
iizere, insanlar sahip olduklar1 duygu durumunu temel alarak karar verme, cevap verme

veya degerlendirme yapmalar1t miimkiindiir (Lowry vd., 2014; Ray ve Chiagouris, 2009).

Duygu Uyumu Teorisi (Forgas ve Eich, 2012) ise kisilerin bir degerlendirme veya
karar verme durumunda duygularini temel alip, sahip oldugu duyguyla uyumlu bir sekilde
tercihini kullanacagini &ne siirmektedir. Ornegin yasam deyince akliniza ne geliyor
sorusu soruldugunda mutlu insanlar; yasami ask, Ozgiirlik gibi kavramlarla
iligkilendirirken, lizglin insanlar; miicadele ve o6liim gibi kavramlarla iliskilendirerek
deneyimledigi duyguyla uyumlu bir sekilde degerlendirme yapmaktadir (Bower, 1981).
Forgas ve Eich (2012), olumlu duygulara sahip olmanin kendinden emin, arkadas canlis
ve isbirligi gibi “yaklagim” davranislarina, olumsuz duygularin ise diigmanlik, savunma
gibi “kaginma” davranislarina yol agabilecegini belirtmektedir. Ornegin, dgrencilerin
kendilerine yonelik tutumlarinin aragtirildigi bir ¢alismada sinav notlarindan kétii not alan

ogrenciler arasindan genel ruh hali pozitif ve mutlu olanlar, kendilerini daha pozitif
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degerlendirip dersin sorumlusundan ekstra puan isterken (bunlar basarisizliktan
kendilerini sorumlu tutmuyor), negatif duygulara sahip Ogrenciler, basarisizliktan
kendilerini sorumlu tutup ekstra puan istemeye g¢ekindikleri gériismiistiir (Forgas vd.,
1990). Ozetle, kisinin deneyimledigi duygu durumu, belirli kosullarin olmas: halinde
kisinin bir konu hakkindaki degerlendirmesi veya yargilamasinda karar vermenin
temelini olusturmakta ve sahip oldugu duyguyla uyumlu bir sekilde karar vermesini

saglamaktadir (Schwarz ve Clore, 1983).

Tiiketicilerin, iinli kisi-gergek, ideal benligi-marka imaj1 iliskileri lizerinde bir
degerlendirme yapmasinin ¢oziimii zor olan bir problem oldugu diisiintilmektedir. Ciinkii,
tiiketicinin bu {i¢liiniin imajlar1 hakkinda bilgisi sinirhidir ve tiiketiciler 6l¢lim yapma gibi
giivenilir bir araca da sahip degildir. Bu sebeple, tiiketicilerin benlik-marka imaji
degerlendirmesi yaparken markayi tanitan {linliiyle arasindaki duygusal bagin, yapacagi
degerlendirmeyi etkilemesi olasidir. Bununla birlikte, Duygu Uyumu Teorisi ve
Duygunun Bilgi Olarak Kullanilmas1 Modeli, pazarlama ¢alismalarinda da ele alinmistir
ve teoriyle uyumlu sonuglara ulagilmistir. Buna gore, duygusal durumlarin tutumlar ve
tilketim davraniglar1 da dahil olmak iizere tiiketicilerin yasamlarin1 bir ¢ok acidan
etkilemektedir (Hill vd., 2016). Ornegin; Aboulnasr ve Tran (2019) Duygunun Bilgi
Olarak Kullanilmas1 Modelini markaya baglanma ve markaya giiven iliskisi baglaminda
incelemis ve markaya olan baglanmanin yarattigi duygusallik sebebiyle markaya bir
giiven olustugunu bulmustur. Gardner (1985), pozitif ruh halinin tiiketicilerin pozitif
tutum ve davraniglart gdsterme egilimini arttirirken, negatif tutum ve davraniglar
gosterme olasihigini azalttigini ifade etmektedir. Bir baska deyisle, eger kisi mutluysa,
neseliyse, birini seviyorsa bu duygulara bagli kalarak kotii senaryoyu se¢mekten
kacinacak, kotiimser tahminde bulunmayacak; tam tersine iyimser davranacak ve duygu

durumuyla uyumlu olan tercihi yapacaktir. Pulligadda vd. (2016), tiiketicilerin bir
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degerlendirme yapmalar1 istendiginde sahip olduklari duygusal duruma gore karar
verebileceklerini ve eger tiiketici mutluysa bir nesneyi olumlu unsurlarla, mutsuzsa
olumsuz unsurlarla iliskilendirebilecegini 6ne siirmektedir. Yazarlar, duygunun yargi ve
degerlendirmeler iizerindeki bu etkilerini temel alarak duygu durumunun markayla iliskili
cesitli kavramlar iizerindeki etkilerini arastirdiklar1 ¢alismada markayla iligkili pozitif
duygunun marka deneyimi hakkindaki aciklamalar, marka taahhiidii, daha fazla fiyat
o0deme istekliligi ve marka sadakati lizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu bulmustur.
Son olarak, markaya baglanma ile Teknoloji Kabul Modelini iliskilendiren Lie ve
Karahanna (2007), markaya baglanan kisilerdeki giiglii pozitif duygularin kiside "Bu
marka faydali ve kullanimi kolaydir" seklinde bir degerlendirme yapabilecegini
onermektedir. Ciinkii kisinin markaya iliskin sahip oldugu pozitif duygulari, gecmisteki

marka deneyimlerinden pozitif detaylar1 almasini saglamaktadir.

Bu tezde tinlii kisilere olan baglanmanin duygusal yoniiniin tiiketicinin (endorsed)
markay1 degerlendirmesine bir temel teskil edecegi onerilmektedir. Buna gore, iinliiye
baglanan tiiketici, iinliiye iliskin pozitif duygularindan dolay1 (Giles ve Maltby, 2004)
markanin kendi benlikleriyle uyumlu olup olmadigi soruldugunda negatif bir durum olan
“ayumsuzdur” degerlendirmesi yerine “uyumludur” degerlendirmesi yapmasi
muhtemeldir. Diger bir ifadeyle; tiiketici sahip oldugu pozitif duygular sebebiyle
degerlendirmesi gereken benlik-marka imaji uyumunu olumlu unsurlarla iliskilendirir
(Pulligadda vd., 2016). Ciinkii tiiketici, tinlii-ger¢ek ve ideal benlik-marka iligkisinde
bdyle bir problemin ¢oziimiinde ¢ok fazla bilgiye sahip degildir ve problem ¢oziimii
karmagik bir problemdir. Bu sebeple, tiiketici, duygusal kisayollara basvurup iinlii
hakkindaki duygularma gilivenerek duygularimi bir bilgi olarak kullanir (Ray ve
Chiagouris, 2009; Schwarz ve Clore, 1983). Ayrica, tiiketici eger markay1 benligiyle

uyumsuz olarak degerlendirirse hem baslangictaki duygusuna zit bir sekilde karar vermis
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olacak (Forgas ve Eich, 2012), hem de sahip oldugu benligini dogrulayamamis (self-

verification) olacaktir (Swann ve Read, 1981).

McCracken (1989)’1in Anlam Transferi Modeli de iinliilere baglanmanin benlik
uyumu lizerindeki etkisini agiklamaktadir. Modele gore tinliiler, sahip olduklart imajlari
ve anlamlar1 genellikle reklamlar araciligryla markalara aktarir, tilketim esnasinda da
markalar lizerinden tiiketicilere aktarirlar ve tiiketici kimligi ve benligini olustururlar.
Boylece tinliiler tarafindan aktarilan anlamlar hem tiiketici benligi hem de marka imajin1
sekillendirirler (Dwivedi vd., 2015). Bu sebeple, reklam siirecinde bu ii¢ imajin da (iinlii-
marka-tiiketici) birbirleriyle uyumlu bir hale geldigi sdylenebilir. Tiiketici, benligini
stirdlirme (self-verification) ihtiyacina sahip oldugundan markanin imajin1 kendi benligi
ile uyumlu bir sekilde algilama egilimine sahip olabilir (Swann ve Read, 1981). Bununla
birlikte; Cagrisimsal Ag Teorisi, Anlam Transferi Modelinin 6ngdérdigii bu etkiyi
desteklemektedir. Cagrisimsal Ag Teorisine gore (Keller, 1993), tnliler tiiketici
bellegindeki bir tiir bilgi diigiimiinii temsil eder (Till, 1998). Bir marka ile {inlii, reklamlar
araciligiyla baglantili oldugunda, tiiketici hafizasinda diiglimler arasinda iligkisel
baglantilar olusur (Till, 1998). Diigiimler baglandiktan sonra, algilanan tinli 6zellikleri
(anlamlari, imajlar1) tanmitilan markaya aktarilir (McCracken, 1989). Boylece iinlii
tarafindan aktarilan anlamlar markanin imajin1 sekillendirir ve sonug olarak da tiiketicinin
benligini olusturur (McCracken, 1989). Bu sebeple; iinlii imaji, tiiketici benligi ve marka
imajinin uyumlu olarak sekillenmesi beklenebilir (Dwivedi vd., 2015). Bu nedenlerle
tilketicinin kendi gergek benligi ve marka imajin1 uyumlu olarak algilamasi

beklenmektedir:

H1: Unliilere gésterilen duygusal baglanma, gercek benlik-marka imaji uyumu iizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.
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Unliilere baglanmanin ideal benlik uyumu iizerindeki etkisinin, ger¢ek benlik
uyumu lizerindeki etkisine gore farklilagacagi distiniilmektedir. Cilinkii {inliler,
hayranlar1 tarafindan bir rol model (Giles ve Maltby, 2004; Hung vd., 2011), ilham
kaynagi (Boon ve Lomore, 2001) ve kahraman gibi goriilmekte (Hung vd., 2011; Robert,
2001) ve hayranlarinin kimlikleri izerinde etkisi bulunmaktadir (Steele ve Brown, 1995).
Bu 6zellikler, tinliileri tiiketicilerin ideal benlikleri ile iliskili hale getirmektedir (Choi ve

Rifon, 2012).

Unliiler ayrica, tiiketicilerin cesitli davranis ve hedefleri igin birer referans grubu
olarak algilanirlar (Choi ve Rifon, 2012). Unlii kisi, hayran kitlesine ilham verecek
yiiksek basar1 standartlarini temsil ettigi i¢in (Escalas ve Bettman, 2003), tiiketiciler de
hayranlik duydugu iinliinlin yetenek, basar1 veya giizellik gibi 6zelliklerinden ilham
alarak kendisi de bu hedeflerin pesinde kosacaktir (Choi ve Rifon, 2012). Referans
gruplarla ilgili tiikketici aragtirmalari, grup aidiyeti ve marka kullanimi arasinda uyum
oldugunu gostermistir (Orn. Chaudhry vd., 2016; Escalas ve Bettman, 2003; Park ve
Lessig, 1977). Buna gore tnliiniin tanittigi marka, referans grup kullanimiyla olusan
marka cagrisimlart araciligiyla tiiketicilerin ideal benligi ile baglantili hale gelir ve
tiikketiciler benlik gelistirme ihtiyaglar1 sayesinde uygun referans gruplariyla iliskili
markalarla baglanti kurar (Escalas ve Bettman, 2003). Boylece tiiketiciler, hem ait oldugu
grubun sosyal onaymi almak (Chaudhry vd., 2016; Higgins vd., 1985; Sirgy 1982) hem
de benligini gelistirme (self-enhancement) ihtiyaglarini kargilamak i¢in (Japutra vd.,
2017) bu markayr ideal benligiyle uyumlu gorebilir. Ciinkii hem markanin imaji
baglanilan inliiniin imajindan etkilenmis (McCracken, 1989) hem de marka, kisinin sahip
olmak istedigi benligi yansitmaktadir. Tiiketici eger bu markay1 ideal benligi ile uyumsuz

olarak algilarsa markay:1 tercih etmeme olasilig1 artacak (Ekinci ve Riley, 2003) ve
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referans gruba iligskin pozitif duygularini negatif bir yonde siirdiirmiis olacaktir (Schwarz
ve Clore, 1983; Forgas ve Moylan, 1987; Ray ve Chiagouris, 2009).

Sosyal etki teorisi (Kelman, 1961) de linliilerle-hayranlari arasindaki bagin hayran
tutum ve davranigi iizerindeki etkisine iliskin teorik katki sunmaktadir. Teoriye gore bir
kisinin iletisimci tarafindan savunulan tutumu benimsemesi; kabul etme, 6zdeslesme ve
i¢csellestirme olmak iizere ii¢ asamadan olusan bir siirectir (Kelman, 1961). Kisiler,
iletisimciye benziyor olduklaria yonelik bir inanca sahip olduklarindan iletisimcinin
savundugu tutum ve davranist kabul ettiginde oOzdeslesme olusur. Hayranlar,
baglandiklar1 iinliiler gibi olmay1 arzu ettiklerinden tinlii kisiler ile hayranlar1 arasindaki
iliskide de bu siire¢ gegerlidir (Choi ve Rifon, 2012). Buna gore, tinlii kisi tanitim
stirecinde 1lgili marka ile birlikte goriindiigiinden dolay1 hayran kisi, bir ilham kaynagi
olan ve ideal Kisiligi temsil eden tinlii kisinin tanitimdaki markay1 kullanma davranigini
benimseyecek ve tanitilan markayi ideal benlikleri ile uyumlu bir sekilde algilama
egiliminde olacaktir (Boon ve Lomore, 2001; Escalas ve Bettman, 2003). Bir baska
deyisle kisi, baglandigim iinlii bu markay1 destekliyorsa bu marka sahip olmak istedigim
benlikle uyumludur seklinde bir degerlendirme yapacaktir. Yukarida anlatilan teorik
gerekcelere dayanarak tliketicilerin tinliiniin tanitti§1 markay1 ideal benlikleriyle uyumlu

olarak degerlendirebilecegi beklenmektedir:

Ha: Unliilere gosterilen duygusal baglanma, ideal benlik-marka imaji uyumu iizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.

b. Unliilere Baglanma ve Marka Kalitesi

Basta psikoloji ¢aligmalar1 olmak {izere, ¢cok sayida farkli alanlarda elde edilen
bulgular, bir insan, obje veya fikre duygusal olarak baglanarak veya 6zdesleserek giiglii

iliskiler kuran kisilerin o insan, obje veya fikir hakkinda pozitif degerlendirmeler
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yaptiklarini ve pozitif tutuma sahip olduklarini géstermektedir. Ornegin; evcil hayvanlara
baglanmanin onciillerini ve sonuglarini arastiran Hawkins vd. (2017), cocuklarin evcil bir
hayvana baglanmasinin genel olarak hayvanlara karsi pozitif bir tutum olusturdugunu
bulmustur. Branscombe ve Wann (1991) spor takimlariyla 6zdeslesmenin ¢esitli
psikolojik degiskenler lizerindeki etkisini arastirmis ve bir spor takimiyla 6zdeslesmenin
benlik saygisini, yasam memnuniyetini, mutlulugu arttirdigini; negatif duygular ve
depresyon olasiligini ise azalttigin1 bulmustur. Bagka bir ¢calisma bir yere baglanmanin o
yer ile 6zdeslesme yaratabilecegini ve baglanmanin kisinin bireysel ve kiiltiirel benlik

saygisini ve kendisiyle gurur duymasini arttirabilecegini 6nermektedir (Florek, 2011).

Baglanma sevme davranisindan farkhidir ve tiiketiciler i¢cin daha 6nemli ve yogun
bir duygudur (Thomson vd., 2005) ve sevme duygusuna gore daha gii¢lii sonuglara
sahiptir (Thomson, 2006). Hem pazarlama hem de tinlii literatiirti, duygusal baglanmanin
marka i¢in daha fazla harcama (Thomson, 2006), genisletilmis markaya karsi olumlu
tutum (Yeung ve Wyer, 2005), tekrar satin alma ve pozitif agizdan agiza pazarlama
(Carroll ve Ahuvia, 2006; Kowalczyk ve Pounders, 2016) gibi ¢ok sayida olumlu
tepkilere neden oldugunu ifade etmektedir. Ayrica, linlii literatiirii, duygusal baglarin {inli
destegi stratejisini daha etkili hale getirdigini ortaya koymustur. Ornegin llicic ve
Webster (2011) baglanma kosulunun oldugu bir tinlii desteginde baglanmanin olmadigi
bir iinlii destegi kosuluna gore reklama ve markaya olan tutum ve satin alma niyetinin
daha giiclii oldugunu bulmuslardir. Bu sebeple, reklamlarda tiiketicilerin duygusal olarak
baglandig: tinliileri kullanan sirketlerin daha biiylik getiri ve pozitif ¢ikt1 elde etmesi
beklenebilir (Thomson, 2006). Ciinkii iinliiyle tiiketici arasinda kurulan duygusal baglar
inliniin sahip oldugu anlam ve imajlarin markaya ve tiiketiciye olan transferini
kolaylagtirir. Tiiketici bagh oldugu iinliiye daha fazla giivendiginden dolay1 markay1 da

daha giivenilir ve kaliteli algilar (Hung vd., 2020). Spry vd. (2011)’nin {nliiniin
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giivenilirliginin markaya olan giiveni pozitif yonde etkiledigi bulgusu bu diisiinceyi
desteklemektedir. Bu sebeple, {inliiyle tiiketici arasindaki duygusal baglar, tiiketicinin

markay1 daha kaliteli algilamasini saglamaktadir (Wang ve Scheinbaum, 2018).

Unliiye baglanma ile marka kalitesi arasindaki pozitif iliskiyi Sinyal Teorisi de
aciklamaktadir. Teoriye gore, sirketler ve tiiketiciler arasinda bir bilgi asimetrisi vardir.
Sirketler markalar1 hakkinda bilgiye sahipken, tiiketiciler bu bilgiden mahrumdurlar
(Kirmani ve Rao, 2000). Bu yiizden, isletmeler tiiketicilerin markalar ve o6zellikle
markalarin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olabilmesi i¢in sinyal stratejilerini kullanirlar
(Feng vd., 2008). Reklam harcamalari, bu sinyallerden en onemlileri arasinda yer alir.
Ornegin fiyat-kalite konusundaki en temel ¢alismalardan birinde Milgrom ve Roberts
(1986), gosterilen reklamlarda agiklayici bilgiler olmamasina ragmen sirketler, tinliileri
markanin imajin1 gostermek i¢in kullanirlar. Yazarlar, bunun en temel sebebinin ise
isletmelerin “Bu reklam ig¢in bliylik miktarlarda harcama yaptik” mesajin1 vermek
istemeleri oldugunu ifade etmektedirler. Boylece, reklamlar izleyen tiiketiciler, tinliyii
sinyal etkisinden dolay1 kalite iligskilendirdigi i¢in gosterilen markay1 da kaliteli olarak
algilamaktadir. Unliilerin reklamlardaki etkililigini agiklayan modeller de benzer fikirler
sunmaktadir. Ornegin kaynak cekiciligi modeline gore (Erdogan, 1999) tiiketiciler ¢ekici
iinliileri, sosyal yetenek, entelektiiel yetenek, diiriistliik gibi 6zelliklerde daha {istiin
olarak algilamakta ve bu tiir tinliiler, markaya pozitif tutum gelistirmede daha etkilidirler
(Till ve Busler, 2000). Benzer sekilde, Eslestirme Hipotezine gore, iinlii ve marka
arasindaki uyum, inlii destegi stratjisinin basarisinda 6nemli bir giictiir (Kamins, 1990).
Sonug olarak giivenilirlik, begenilirlik ve duygusal baglar sayesinde iinlilye baglanan
tiiketicilerin {inliinlin tanitt1§1 markanin kalitesi hakkinda olumlu bir algiya sahip olmasi

beklenmektedir:
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Hs: Unliilere baglanma, tanitilan markamn algilanan kalitesi iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

c. Unliilere Baglanma ve Markaya Baglanma

Bu tezdeki, tiiketicilerin iinlii kisilerle kurduklari bagin reklamlarla birlikte
gordiikleri markalarla da bir bag yaratabilecegi fikri, Cagrisimsal Ag Teorisi, Anlam
Transferi Modeli ve Eslesme Hipotezi tarafindan desteklenmektedir. Ayrica “Duygu
uyum teorisi” ve “Duygunun bilgi olarak kullanim1” teorisi de beklenen bu etkinin

aciklanmasinda yol gostermektedir.

Cagrisimsal Ag Teorisine gore insan hafizasi iliskili baglantilarla birbirlerine
bagli olan diigiimler agindan olugmaktadir (Collins ve Loftus, 1975). Bu sebeple bir olay
hafizada bir dizi tamimlayic1 6nerme tarafindan temsil edilmektedir. Bu 6nermeler,
birbirleriyle iliskili baglantilar kurarak hafizaya kaydedilmektedir (Bower, 1981). Bir
olayin yorumlanmasinda insan hafizasindan bir bilgiyi ¢agirdiginda, zihindeki agda yer
alan ve bu bilgi ile iliskili diger bilgiler de aktive olmaktadir (Basfirinci, 2016). Bir bagka
deyisle bir hedef kelimeye maruz kalindiginda, bu kelime ile iliskili konsept ve
cagrisimlar da aktive edilmektedir (Nelson vd., 1985). Tiiketim deneyimleri ve medya
araglarina maruz kalma sebebiyle tiiketiciler, markalar ve iinliiler hakkinda bir¢ok bilgiyi
elde ederler. Boylece zamanla tiiketiciler, belirli marka ve {inlii kisilere asina hale gelirler
(Ilicic ve Webster, 2014). Markaya asina olma, tiiketicinin marka bilgi yapisinm
yansitmaktadir. Asina olunan bir marka, tiiketiciye daha zengin, daha gelismis marka
bilgisi ve marka ¢agrigimlari saglarken (Campbell ve Keller, 2003; Low ve Lamb, 2000),
asina olunmayan veya pazara yeni giren markalar icin tiiketiciler, markaya iliskin zayif

cagrisimlara sahip olurlar (Low ve Lamb, 2000).
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Cagrisimsal Ag Teorisini tezin baglaminda ele almak gerekirse, {inlii destegi
stratejisinden Once tiiketicinin zihninde marka ve {iinli kisinin imaj1 veya iinliiye
baglanmasin1 saglayan faktorler hakkinda birbiriyle baglantili olmayan bilgiler
bulunmaktadir (Ilicic ve Webster, 2014). Unliiniin markayla birlikte goriilmesi
asamasinda iki marka (reklam1 yapilan marka ve tinli kisi) baglantili hale gelir ve iki
markaya iliskin bilgiler ayn1 anda hafizadan geri ¢agrilir. Boylece iinlii destegi (reklam),
inliiyli markayla eslestirir ve linlilye ait anlamlarin, imajlarin ve ¢agrisimlarin markaya
tasinmasini saglar (Till, 1998; Ilicic ve Webster, 2011). Sonug olarak iinlii kisi, markayla
ortak cagrisimlar kurarak, tiiketicinin kendisiyle kurdugu duygusal bagi reklami1 yapilan
markaya transfer edebilir (Meyers-Levy, 1989; Till, 1998; lIlicic ve Webster, 2014).
Ornegin; Michael Jordan’m Nike markasinin reklamlarinda oynamasi durumunda
tiikketicilerin zihnindeki Michael Jordan’a iliskin ¢agrisimlar, reklamlar araciligiyla Nike

markasina transfer edilebilir. (Dwivedi vd. 2015)

Unliilere baglanma ve markaya baglanma iliskisini aciklamak icin kullanilan
modellerden birisi de Eslesme Hipotezidir. Birinci béliimden hatirlanacag tlizere {inlii
destegi arastirmalari, inlii ve reklami yapilan marka arasinda bir uyumun olmasinin
tiikketici tarafindan 6nemsendigini (Callcott ve Phillips, 1996) ve iyi bir eslesmenin marka
ve reklama iligkin degerlendirmeleri iyilestirebilecegini (Kahle ve Homer, 1985)
sOylemektedir. Bu sebeple tiiketiciler, iinlii destegi stratejisini degerlendirmek i¢in iinlii
kisi ve markanin eslesmesini bir ipucu olarak kullanmaktadirlar. Unlii kisi ile tanitilan
marka tiiketiciler tarafindan birbirleriyle eslesmis olarak algilanirsa, linlii kisi ile marka
tutarl 6zelliklere sahip olugundan bilissel islem kolaylasacak ve tiiketici, marka-iinlii kisi
baglantisin1 kolaylikla kurabilecektir. Unlii kisi ile marka arasinda zayif bir uyum veya
bir uyumsuzluk varsa, iinlii kisi ile marka arasinda bir baglanti kurmak zor olacaktir.

(Hicic ve Webster, 2014; Ilicic ve Webster, 2013). Ilicic ve Webster (2013), iinlii kisi ve
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markayla ilgili ¢cagrisim ve 6zellikler arasindaki gii¢lii uyumun tiiketici algisin1 ve satin
alma niyetini pozitif olarak etkiledigini sdylemektedir. Sonu¢ olarak tiiketiciler, {inli
kisilere giiclii bir sekilde baglandiginda bu duygusal baglar1 sezgisel olarak kullanarak
marka hakkinda olumlu yargilara sahip olacaktir (Ilicic ve Webster, 2014) ve {inlii ile
kurulan duygusal bagi reklam1 yapilan markaya transfer edecektir (Meyers-Levy, 1989;
Till, 1998). Onceki boliimlerden hatirlanacag: iizere Anlam Transferi Modeline gore;
reklamlar, tinliinilin sahip oldugu imajlarin, kiiltiiriin ve anlamlarin 6nce markaya ardindan
tilketicilere aktarilmasini saglamaktadir (McCracken, 1989). Boylece, reklam siiresince
inliiniin sahip oldugu anlamlar ve imajlar bir yandan tiiketici benligi ve kimligini
olustururken, diger yandan marka imajim da sekillendirmektedir (Dwivedi et al., 2015).
Sonug¢ olarak, reklamlar etkisiyle {inlii-marka-tiiketici imaji1 birbirine benzer bir hal
aldigindan dolay1 (Dwivedi vd., 2015; McCracken, 1989), Eslesme Hipotezindeki
mantia benzer sekilde tiiketicinin iinlii ile kurdugu bagi markaya transfer etmesi daha

kolay hale gelecektir.

Unliilere baglanma ve benlik-uyumu iliskilerindeki mantiga benzer sekilde,
iinliilere baglanmadaki duygusallik kisinin markaya iligkin tutumlarinm etkileyeceginden
“Duygu uyum teorisi” ve “Duygunun bilgi olarak kullanimi” teorilerinin 6ngoriilerinin
iinliilere baglanma ve markaya baglanma iligkisi i¢in de gegerli olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bir baska deyisle tiiketiciden markaya iliskin duygularim
degerlendirmesi istendiginde, markay: tanitan {inliiye olan duygusal bagindan dolay1i,
tikketici tnliyle iliskili pozitif duygularini bir bilgi olarak kullanacak, pozitif duygu
durumunu korumak isteyecek ve bdylece duygu durumuna benzer duygulari iinliiniin
tanittig1 markaya da gelistirebilecektir (Forgas ve Eich, 2012; Ray ve Chiagouris, 2009;

Schwarz ve Clore, 1983; Wyer vd., 1999).
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Yukarida tartismadan yola cikarak {inliilere baglanmanin {inliiniin tanittig

markaya da bir baglanma olusturabilecegi beklenmektedir:

Ha: Unliilere géosterilen baglanma iinliiniin tanittigi markaya olan baglanma iizerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

d. Markaya Baglanmanin Onciilleri
i. Gercek Benlik Uyumu ve Markaya Baglanma

Benlik uyumu ve markaya baglanma iliskisi tliketicinin benlik imaj1 ve marka
kisiliginin uyumuna dayanmaktadir. Buna gore tiiketici, markanin kisiligindeki insani
ozellikleri kendi benligi ile eslestirerek markaya yonelik bir tutum gelistirir (Maldr vd.,
2011; He ve Mukherjee, 2007). Marka kisiligi, tiikketiciye kendini ifade etmekte yardimci
olur ve benlikleriyle uyumlu bir marka bulmus tiiketicilere bir rahatlik hissi saglar (Sirgy,

1982; Aaker, 1999).

Bazi teoriler, benlik uyumu ile markaya duygusal baglanma arasinda bir iliski
olabilecegi fikrini mantiksal olarak desteklemektedir. Bunlardan birincisi, bilissel
tutarlilik teorisidir. Bilissel tutarlilik teorisine gore insanlar tutarsizliklari ¢ozme veya
onlardan kaynaklanan gerilimi ve stresi azaltma egilimindedir (Stern, 2001). Bu sebeple,
insanlar tutum, davranis ve inanglarinin tutarli olmasi igin ¢abalarlar (Festinger, 1957).
Baglanma c¢ercevesinde diistiniilecek olursa; tiiketiciler, benliklerini gii¢lendirecek
davranislar sergilemelerine yardimci olacak inanglara sahip olma ve benlikleriyle uyumlu

olan markalar1 satin alma egilimine sahiptirler (Maldr vd., 2011).

Benligin geniglemesi kurami, benlik uyumu ve markaya baglanma arasinda bir
iliski olabilecegini destekleyen baska bir teoridir. Kurama gore insanlar, baskalarini kendi
benliklerine dahil etmek icin igsel bir motivasyona sahiptirler. Bir varlik kisinin

benliginin ne kadar biiyiik bir parcasi olursa, kisi ile varlik arasinda o kadar yakin bir
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duygusal baglant1 kurulur. (Aron et al. 1992; Malir et al. 2010). Park vd. (2010)’nin
markaya baglanma modeli de bunu desteklemektedir. Tiiketici markayr benligin bir
parcasi olarak gorerek, markayla bir biitiinliik duygusu gelistirir ve markayla benligi

arasinda bir bag kurar (Park vd., 2010).

Yukarida sunulan teorik ¢erceve, benlik uyumu ve markaya baglanma hakkinda
genel bir fikir saglamaktadir. Ancak her bir benlik tiirii farkli 6zelliklere sahip oldugundan
markaya baglanma ile olan iligkisi farkli motivasyonlarla ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicileri
gercek benlik uyumunu basarmaya iten sebeplerden birisi benligi dogrulama ihtiyacidir
ve benlik dogrulama ihtiyaci, insanin davraniglarini etkileyebilmektedir (Japutra vd.,
2017). Ornegin insanlar kendi goriislerini desteklemeye egilimli olan kisilerle iliski
kurmak isterler (Swann vd. 1989; Swann vd. 1992). Benlik dogrulama teorisine goére
insanlar, mevcut benliklerini dogrulamaya ve silirdiirmeye motive olurlar. Bunun i¢in

“Ben kimim?”’ sorunun cevabini ¢evresine yansitmaya calisirlar (Swann, 1983).

Kisinin benligini dogrulayamamasi sonucunda stres ve depresyon gibi sikinti
sinyalleri ortaya ¢ikar. Kisinin benligini dogrulamay1 basarmasi; sayginlik, mutluluk ve
gurur gibi olumlu hislerle sonucglanir. Bununla birlikte benlik dogrulama, 06z-
degerlendirme ve bagkalarini degerlendirmede olumlu etkilere sahiptir. Bu olumlu etki
bagkalariyla bag kurmay1 kolaylastirmaktadir (Burke and Stets, 1999). Ayrica, benlik
dogrulama, insanlarin gercek benliklerini nasil gordiikleri ile tutarli bir sekilde
davranmalarin1 saglar. Bunu gerceklestirmenin bir yolu, ger¢ek benlikle uyumlu bir
kisilige sahip bir markalarla iligki kurmak ve o markalar1 tiiketmektir. Bunun sonucunda,
tiiketici marka hakkinda olumlu duygulara sahip olarak markaya duygusal olarak baglanir

(Malér et al. 2010; Kressman et al. 2006).

Hs: Gergek benlik uyumunun markaya baglanma iizerinde pozitif etkisi vardir.
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ii. Ideal Benlik Uyumu ve Markaya Baglanma

Gergek benlik uyumu benlik tutarliligit motivasyonu ile tiiketici tutum ve
davranigin1 etkilerken, ideal benlik uyumu benlik saygisi ve benligi gelistirme
motivasyonu araciligiyla bu etkileri gosterir (Malér vd., 2011). Benlik tutarliligi, bireyin
benligi ile tutarli davranmasi anlamina gelmektedir (Swann et al. 1989). Ote yandan,
benlik saygisi, bir kisinin bir insan olarak degerinin genel degerlendirmesi ve bu degerin
korunmasi ve gelistirilmesi anlamina gelmektedir. (Rosenberg, 1979). Bireyin bu iki
ihtiyacin tersi yonde davranmasi, uyumsuzluk ve psikolojik rahatsizliga sebep
olacagindan birey tutarli ve benlik saygisini gelistirecek sekilde davranma egiliminde olur
(Sirgy, 1985). Buna gore, bir iiriin yiiksek ideal benlik uyumuna sahipse tiiketici benlik
saygisini arttiracagi i¢in iiriinli satin alacaktir (Sirgy, 1985; Kressman vd., 2006). Japutra
vd. (2017) de markalarin benlik dogrulama ve benlik gelistirmeyi desteklemesi
araciligiyla tiiketicilerin benlik uyumu ile markaya baglanma olusturdugunu bulmustur.
Benlik gelistirme teorisine gore, insanlar kisisel deger duygularini arttirmaya motive
olmaya egilimlidirler (Swann vd., 1987). Bu giidii, kisisel degeri (6z-sayg1) gelistirmek
icin arzularina (yani ideal benliklerine) yaklasmalarini saglar. Markalar, tiiketicilerin
benliklerini temsil etmekte tiiketicilere yardim ederek onlarin benliklerini
zenginlestirmektedir (Park vd., 2013). Tiiketicilerin ideal benliklerini yansitan imaja
sahip olan markalar, benligi gelistirici faaliyetlerde ideal benliklerine daha yakin olma
hissini vererek onlara destek olabilir (Grubb ve Grathwohl 1967; Escalas ve Betman,
2003). Boylece, bir marka tiiketicinin arzularini ve hayallerini (ideal benlik) temsil ederse
o marka kisiyi cezbederek tiiketicinin bir bag kurmasini saglayacaktir (Maldr vd. 2011).
Gecmis calismalar da ideal benlik uyumunun tiiketici tutum ve davranisi iizerinde etkili
oldugunu ortaya koymustur (Orn. EKinci ve Riley, 2003).

He: Ideal benlik uyumunun markaya baglanma iizerinde pozitif etkisi vardir.
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iii. Marka Kalitesi ve Markaya Baglanma

Algilanan marka kalitesi, {irliniin performans ve 6zelliklerine bagli olarak ortaya
cikan gercek kaliteden farklidir ve iirlinden beklenen kaliteye gore sekillenen miisteri
yargilarinin toplamidir (Zeithaml, 1988; Aaker, 1991; Mitra ve Golder, 2006). Buna gore
bir marka yiiksek kalite algis1 olusturmugsa tiiketiciler, markayla ilgili uzun siireli
deneyimleri sebebiyle, markanin farklilasmasini ve istiinligtinii kabul edecektir (Yoo
vd., 2000). Isletmeler acisindan biiyiik dnem tasidig1 i¢in bircok sirket yonetimi, algilanan
kalitenin daha iyi hale getirilmesi i¢in fiyat, reklam, calisan egitimi gibi ¢esitli araglari
kullanmaktadir (Bharadwaj vd., 2011). Aaker (1996)'a gore algilanan marka kalitesi;
yiksek fiyat 6deme istekliligi, fiyat esnekligi ve marka kullanimiyla iliskilidir. Algilanan
marka kalitesi, markaya iligkin tutum ve davranislari etkileme potansiyeline sahip oldugu
icin markaya baglanma cercevesinde de incelenmesi gerekmektedir. Japutra vd. (2014),
yapmis olduklar1 nitel ¢aligmalarinda algilanan kalitenin tiiketicileri markaya duygusal

olarak baglayabilecegini one siirmektedir.

Algilanan marka kalitesi hem isletmeler acisindan hem de tiiketici tutum ve
davraniglar1 lizerinde bircok pozitif etkiye sahip oldugundan her iki taraf i¢in de
degerlidir. Ornegin markanin kalitesi satin almay: etkileyen en énemli etkenlerden biri
olabilir ya da miisteri markay1 kaliteli oldugu icin yiiksek fiyat ddeyerek satin almak
isteyebilir. Ayrica miisteriler marka se¢imlerini yaparken, degerlendirme setine kaliteli
olarak algiladig1 markalar1 dahil ederler ve bu markalarin satin alinma sans1 daha yiiksek
olur (Tuominen, 1999). Sullivan (1988), ayn1 fiziksel 6zellik ve goriiniime sahip ancak
farkli marka adlariyla iiretilen otomobillere olan talebi arastirdigi ¢alismada, tiiketicilerin
yiiksek kalite algisina sahip olan markaya daha fazla fiyat 6deme istegine sahip oldugu
sonucuna ulagsmistir. Benzer sekilde Dubé vd. (2008), yiiksek kaliteli algilanan

markalarin, sadik miisterilerin daha fazla fiyat 6deme istekliligine sahip olmasindan
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dolay1l, uzun vadede daha fazla karlilik getirdigini gostermistir. Sivakumar ve Raj
(1997)’1n ulastig1 sonuclara gore yiiksek kaliteli algilanan markalar, fiyat artiglarina karsi
daha giicliidiir ve daha az kayipla karsilagirlar. Yiiksek fiyat 6deme istekliligi dogrudan
marka sadakati ile iliskili bir kavramdir. Bu sebeple marka kalitesinden pozitif etkilenen

yiiksek fiyat 6deme istekliliginin markaya baglanma olusturmasi beklenmektedir.

Keller ve Lehmann (2003), marka degerinin olusmasinda bir hiyerarsinin
bulundugunu dile getirmektedir. Bu hiyerarsiye gore dnce miisterideki marka farkindalig
miisteri zihnindeki pozitif ¢agrisimlari etkiler. Bu pozitif cagrisimlar, daha sonra pozitif
tutumlar yaratarak markaya yonelik bir baglanma olusturur. Bu bulgu Yoo vd. (2000) nin
caligmasinin sonuglariyla tutarlidir. Bu ¢alismaya gore algilanan marka kalitesi marka
cagrisimlan ile birlikte markaya sadakati yaratmaktadir. Japutra vd. (2014), markaya
baglanmanin onciilleri ve sonuglarini arastirdiklar1 nitel ¢alismada algilanan marka

kalitesinin, markaya baglanmanin énemli bir belirleyicisi oldugunu bulmustur.

H7: Marka kalitesinin markaya baglanma tizerinde pozitif etkisi vardir.

e. Markaya Baglanma ve Marka Sadakati

Marka degerini arttiran unsurlardan biri olan marka sadakati (Aaker, 1996),
tiiketicinin tercih ettigi bir mal ya da hizmeti gelecekte de yeniden satin almaya yonelik
gosterdigi olumlu tutum ve derin bagliliktir (Oliver, 2010; Pan vd., 2012; Tuominen,
1999). Sadik miisteriler, sadik olmayanlara gore markaya daha olumlu tepkiler gosterirler
(Grover ve Srinivasan 1992). Ayrica marka sadakati, tiiketicilerin markay1 rutin bir
sekilde satin almalarini saglayarak diger markalara gecis yapmasini engel olur (Yoo vd.,
2000). Bununla birlikte sadik miisteriler rakiplerin pazara girisi i¢in bir engel, yiiksek

fiyat 6deme istekliligi i¢in bir temel olusturur. Sadakatin dnemli bir sonucu olan yiiksek
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fiyat 6deme istekliligi, bir miisterinin sadik oldugu marka icin benzer faydalar sunan
baska bir markaya kiyasla daha fazla 6deme yapmak isteyecegini ifade etmektedir
(Aaker, 1996). Ornegin bazi miisteriler, Samsung markal1 bir bilgisayar yerine Apple

markal1 liriinii almak i¢in daha fazla 6demeyi kabul edebilir.

Baglanma gii¢ olarak kisiden kisiye degisebilir ve baglanma araciligiyla cesitli
davranislar ortaya ¢ikabilir (Bowlby, 1980). Ornegin bir kisi duygusal olarak baglandig:
kisi veya objeyle olan yakimligini korumak isteyebilir ve baglanma figiirii tarafindan
psikolojik veya fiziksel bir korunma talep edebilir (Hazan ve Shaver, 1994; Fraley ve
Davis, 1997; Thomson vd., 2005; Park vd., 2006). Tiiketicilerin markalarla olan iligkisi
de buna benzemektedir. Tiketicilerin markaya gosterdikleri duygusal baglanma,
markayla uzun siireli bir iliski kurmaya istekli oldugunu gosterir (Baghi vd., 2016).
Markaya baglanan miisteriler marka degistirme sonucu ortaya ¢ikan maliyetlerden
kacinmak (Evanschitzky vd., 2006) ve uzun siireli olan bu iliskiyi siirdiirebilmek
amaciyla daha yiiksek fiyat ddemeye istekli olacak (Van Lange vd., 1997; Thomson vd.,
2005) ve sonug olarak iliskisini siirdiirmek ve markaya destek olmak i¢in sadik bir miisteri
olacaktir (Baghi vd., 2016). Thomson vd. (2005), tiiketicilerin duygusal olarak
baglandiklar1 markaya sadik olabilecegini ve yiiksek fiyat odemeye istekli
olabileceklerini belirtmektedir. Benzer sekilde Park vd. (2010), tiiketici benligi-marka

baglantisinin marka sadakatini arttiracagini gostermistir.

Tuominen (1999), marka sadakatine yonelik farkli yaklasimlar ve tiirler
onermektedir. Caligmanin ilgili hipotezini desteklediginden bunlardan igiiniin
aciklanmasinda yarar goriilmektedir: Biligsel sadakat, davranigsal sadakat ve duygusal
sadakat. Davranigsal sadakat, tutarli olarak yeniden satin almayi ifade ederken, bilissel

sadakat yaklasimi davranisin tek basina sadakati yansitmadigini 6ne siirmektedir. Pozitif
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agizdan agiza pazarlama olusturabilen duygusal sadakatte essiz ve gil¢lendirici
deneyimler, bir marka ile giiglii duygusal baglar olusturur. Bu sebeple miisteri tutum ve
duygular1 da sadakat olusturan etkenlerdendir ve bir markaya derin bir sevgi besleyen
misterilerin markaya sadik bir miisteri olmas1 kuvvetle muhtemeldir (Yang, 2010).
Carroll ve Ahuvia (2006), Batra vd. (2012) ve Drennan vd. (2015)’nin ¢aligmalar1 da

marka aski ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit etmistir.

Gegmis ¢alismalara gore baglilik, iliskisel bir bagin en yiiksek seviyesidir ve
basarili bir uzun doénemli iliskinin olmazsa olmazidir (Garbarino ve Johnson, 1999).
Markaya bagli olan miisteriler, marka degistirme sonucu ortaya c¢ikan maliyetlere
katlanmamak i¢in bagli oldugu markaya yatirim yapma ve marka i¢in fedakarlik yapmaya
egilimlidir (Evanschitzky vd., 2006). Ge¢mis ¢alismalar da bagliligin sadakat {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu dogrulamaktadir. Ornegin; Pan vd. (2012), psikolojik
baghiligin markaya bir sadakat olusturacagi sonucuna ulagsmistir. Kim ve Lee (2010),
duygusal sadakatin hedonik deneyimlerden, ¢alisan davraniglarinin sicakligindan ve
markay1 farklilastiran benlik ve sosyal sembollerle iliskili unsurlardan etkilendigini
savunmaktadir. Bu sebeple davranissal bir sadakat olusturmak i¢in 6ncelikle miisterileri
duygusal olarak firmaya baglayacak bu unsurlara 6nem vermelerini isletmelere tavsiye
etmektedir. Miisteri duygulari, miisterinin bagliligi ve duygusal baglanmanin sadakat ile
iligkisine yonelik yukarida anlatilanlara dayanarak, duygusal baglanmanin marka
sadakatini pozitif yonde etkilemesi beklenmektedir.

Hs: Markaya baglanmanin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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BOLUM 3
ARASTIRMANIN YONTEMIi
1) Cahsma 1
a) Tasarim ve Veri

Caligmada Ttinliilere baglanma ve markaya baglanma konularina iliskin tiiketici
tutumlarinin farkli {ilke ve kiltlirler acisindan nasil farklilasti§ini arastirmak da
amaclandigindan aragtirmanin verisi Birlesik Krallik ve Tiirkiye’den cevrimigi ve yiiz
ylize anket yontemleri kullanilarak toplanmistir. Verilerin toplanmasi igin literatiirdeki
gecerligi ve gilivenilirligi saglanmis mevcut 6lgeklerden yararlanilarak gelistirilen bir
anket kullanilmis ve her iilke i¢in gelistirilen anketler ¢evrimici olarak diizenlenmistir.
Tiurkiye anketleri icin Olgekler Tiirkgeye c¢evrilmis, sonrasinda bir pazarlama
akademisyeni tarafindan yeniden Ingilizceye cevrilerek ifadelerde anlam degisikliginin
olup olmadig1 kontrol edilmistir. Birlesik Krallik anketleri i¢in ise Olgeklerin orijinal
versiyonlarma bagli kalinmistir. Son olarak tiim olgekler 7°1i Likert tipi olarak

olusturulmustur. (-1- Kesinlikle katilmiyorum, -7- Kesinlikle katiliyorum)

Calismanin  konusu {inlillere baglanma ve markaya sadakat konularinm
icerdiginden anketlerdeki ifadelerin degerlendirilmesinde kullanilmasi i¢in her iilke i¢in
8’er (4 erkek-4 kadin) iinlii belirlenmistir. Unliilerin belirlenmesinde bilinen ve popiiler
olan kisilerin belirlenmesi amaclanmistir. Bu amagcla iki {ilke i¢in de sosyal medya
kanallarinda takipgi sayist yliksek olan 30’ar {inlii se¢ilmis ve bu iinliilerin Google Trends
veri tabanindaki aranma egilimleri incelenmistir. Inceleme sonrasinda segilen {inliilerden
bazilarina iliskin trendin son yillarda diismesi sebebiyle bu tinliiler analiz kapsamindan
cikarilmistir. Kalan {nli isimler Portsmouth ve Ankara sehirlerinin kalabalik
caddelerinde tiiketicilere sorulmus ve bilinirliklerine gore siralanmistir. Sonug olarak

anket formlarinda kullanilmak iizere en ¢ok bilinen 8’er {inlii calismaya dahil edilmistir.
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Birlesik Krallik anketlerinde Selena Gomez, Natalie Portman, Emilia Clarke, Taylor
Swift, Lionel Messi, Johnny Depp, Cristiano Ronaldo ve David Beckham; Tiirkiye
anketlerinde ise Sila, Hadise, Serenay Sarikaya, Selena Gomez, Burak Ozgivit, Tarkan,
Kivang Tatlitug ve Cristiano Ronaldo tnliileri kullanilmistir. Bu tinliilerin gecmis ve
mevcut reklam anlagmalar1 dikkate alinarak her bir tinlii i¢in birer marka secilmistir.
Marka se¢imlerinde iinlii destegi literatiiriiniin 6nerisi dogrultusunda (Erdogan, 1999)
tinliilerle uyumlu markalar se¢ilmeye calisilmistir. Anket formlarinda kullanilmak tizere,
secilen markalari linliilerle birlikte gosteren reklam afisi benzeri tasarimlar hazirlanmastir.
Birlesik Krallik ve Tirkiye’den olmak iizere toplam {i¢ pazarlama akademisyeninin
kontrolii ve 6nerileri dogrultusunda afislere son sekli verilmis ve anket formu tiiketicilere
gonderilmeye hazir hale getirilmistir. Anket katilimcilari sorulart gérmeden once
yukarida belirtilen iinlii-marka ¢iftlerini gérmiis ve bunlardan birini segmeleri istenmistir.
Ayrica ¢iftlerden biri secildikten sonra anket boyunca tiim sorulara bu ¢ifte gore cevap

vermeleri istenmistir.

Anket formlar1 Google Forms {izerinden hazirlanmis ve demografik sorular harig
tiim sorular zorunlu hale getirilmistir. Boylece eksik veri sorununun éniine gegilmistir.
Google Forms iizerinde diizenlenen ankete iligskin web adresi, Prolific adli cevrimici veri
toplama sirketi aracilifiyla Londra’da yasayan Ingiliz kokenli kisilere gonderilmistir.
Tiirkiye’de ise Ankara’da yasayan Tiirkiye kokenli katilimcilara yiiz yiize goriiserek
anket formlar1 verilmistir. Bu agamalar sonrasinda her iilkeden 400’er anket toplanmus,
kontrol sorusu ve ug¢ degerlerin oldugu gozlemler dikkate alinarak ¢ikarilan anketler

sonrasinda; 314 Ingiltere ve 312 Tiirkiye analize devam edilmistir.
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b) Orneklem

Arastirmanin  evreni Birlesik Krallikk ve Tirkiye’de tiim tiiketicileri
kapsamaktadir. Ancak iinliilere baglanma konusu geng bireylerde daha yaygin goriilen
bir davranig oldugundan calisma bu kitleyi hedeflemektedir. Bu sebeple, yas araligi
daraltilarak sadece 18-60 yas arasi kisilerden anketler toplanmistir. Zaman ve biitce
kisitlar1 nedeniyle kolayda orneklem ve g¢evrimici anket toplama yoOntemleri
kullanilmistir. Bununla birlikte giivenilir bir regresyon icin her bir degiskene 15 gézlem
diismesi gerektiginden (Stevens, 2009) 6rneklem sayisi buna gore belirlenmeye calisiimis
ve ilgili kurala uyulmustur. 6 degiskenin yer aldigi anketler iki {ilke katilimcilarina
ulastirilmis ve Birlesik Krallik’tan 314, Tiirkiye’den 312 gecerli anket verisiyle arastirma

hipotezleri test edilmistir.

c) Degiskenler ve Ol¢iim

Aragtirma modelinde iinliilere baglanma, gercek benlik uyumu, ideal benlik
uyumu, marka kalitesi, markaya baglanma ve marka sadakati olmak {izere toplam 6
degisken bulunmaktadir. Degiskenlere yonelik tutumun olgiilmesinde, {inliilere baglanma
degiskeni Thomson (2006), gercek-ideal benlik uyumu degiskenleri Japutra vd. (2017)
ve Sirgy vd. (1997), markaya baglanma degiskeni Thomson vd. (2005), marka kalitesi
degiskeni Yoo vd. (2000) ve marka sadakati degiskeni i¢in Nam vd. (2011) ve Chaudhuri
ve Holbrook (2001) tarafindan gelistirilen dlgekler kullanilmistir. Aragtirmada kullanilan
tiim o6l¢ekler Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Olgek Maddeleri

Degisken ifadeler

Unliiye Baglanma e Eger bu iinlii hayatimdan tamamen gitmis olsaydi tiziiltirdim.
¢ Bu linliiyti belirli bir siire gdrmezsem 6zlerim.
¢ Bu {inliiyt siirekli olarak goriirsem iyi hissederim.
¢ Bu {inliiyli sonsuza dek kaybedecek olsam ¢ok tiziiliirdiim.
Gergek Benlik Uyumu e Bu markanin kullanicilari, kendimi nasil gordiigiimle 6rtiismektedir.
e Bu markanin kullanicilari, beni yansitir.
e Bu markanin kullanicilari, bana benzer.
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Ideal Benlik Uyumu e Bu markanin kullanicilari, sahip olmak istedigim kisilikle

ortiismektedir.
¢ Bu markanin kullanicilari, sahip olmak istedigim kisiligi yansitir.
¢ Bu markanin kullanicilari, sahip olmak istedigim kisilige benzer.

Marka Sadakati ¢ Bu markay1 bagkalarina tavsiye ederim.
e Gelecek sefer bu markay1 satin alacagim.
¢ Bu markaya bagliyim.
¢ Bu markay1 diger markalara tercih ederim.
Markaya Baglanma e Bu markaya sevgi besliyorum.
e Bu markay1 arkadas¢a buluyorum.
¢ Bu markay1 seviyorum.
e Bu marka huzur veren bir markadir.
e Bu markaya tutkuluyum.
¢ Bu markadan hognutum.
e Bu marka cezbedicidir.
¢ Bu markayla baglantiliyim.
¢ Bu markayla aramda bir bag vardir.
e Bu markaya sevgiyle bagliyim.
Marka Kalitesi e Bu marka, yiiksek kalitededir.
¢ Bu markanin kaliteli olma ihtimali ¢ok yiiksektir.
e Bu markanin islevsel olma ihtimali ¢ok ytiksektir.
e Bu markanin giivenilir olma ihtimali ¢ok yiiksektir.
¢ Bu marka kesinlikle ¢ok iyi bir kaliteye sahiptir.

d) Bulgular
Calismanin bu boliimiinde oncelikle katilimcilara iliskin tanimlayicr istatistiklere
yer verilmis, arastirma verisine ve degiskenlerine iliskin normal dagilim, degiskenler
arast korelasyon, veri giivenilirligi ve gegerligi gibi sonuglar gosterilmis, ardindan
arastirma modelinin veriyle uyumuna iliskin sonuclar analiz edilmis ve son olarak
arastirma hipotezlerine yonelik sonuclar agiklanmistir. Bahsedilen tiim analizler SPSS 25

ve SPSS AMOS 24 yazilimlar1 kullanilmistir.

i) Demografik Bulgular

Tablo 5 6 ve 7’de goriilecegi tizere katilimcilarin ¢ogunlugu geng
bireylerden olugmaktadir (%41,7). Katilimcilar cinsiyet acisindan benzer bir dagilima
sahiptir. Toplam katilimcilarin %47,1°1 kadinlardan olugmaktadir. Egitim seviyesi

acisindan ise katilimeilar agirlikli olarak lisans diizeyindedir (%47,8). Demografik profil
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her iki iilke i¢in ayr1 ayr1 degerlendirildiginde de toplam katilimer bulgularina benzer bir
goriintli bulunmaktadir.

Tablo 5. Demografik Istatistikler

Sikhik %
Cinsiyet
Kadin 295 47,1
Erkek 328 52,4
Aciklamak istemiyor 3 0,5
Toplam 626 100,0
Yas
16-24 261 41,7
25-34 202 32,3
35-44 106 16,9
45-60 57 9,1
Toplam 626 100,0
Egitim Diizeyi
[Ikogretim ve lise 96 15,4
Universite 299 47,8
Yiiksek lisans 149 23,8
Doktora 81 13,0
Toplam 625 100,0
Ulke
Ingiltere 314 50,2
Tiirkiye 312 49,8
Toplam 626 100,0

Tablo 6. Birlesik Krallik’taki Katilimcilara iliskin Demografik Istatistikler

Siklik %
Cinsiyet
Kadin 142 45,2
Erkek 169 53,8
Aciklamak istemiyor 3 1
Toplam 314 100
Yas
16-24 93 29,6
25-34 120 38,2
35-44 71 22,6
45-60 30 9,6
Toplam 314 100
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Egitim Diizeyi

Ilkégretim ve lise 48 15,3
Universite 146 46,6
Yiksek lisans 56 17,9
Doktora 63 20,1
Toplam 313 100
Tablo 7. Tiirkiye’deki Katilimeilara Iliskin Demografik Istatistikler
Sikhik %
Cinsiyet
Kadin 153 49,0
Erkek 159 51,0
Toplam 312 100
Yas
16-24 168 53,8
25-34 82 26,3
35-44 35 11,2
45-60 27 8,7
Toplam 312 100
Egitim Diizeyi
[lkdgretim ve lise 48 15,4
Universite 153 49,0
Yiiksek lisans 93 29,8
Doktora 18 5,8
Toplam 312 100

i)  Olgek ifadelerine iliskin Temel Tanimlayici Istatistikler

Calismada kullanilan Olgeklere iliskin tanmimlayict istatistikler Tablo 8’de
verilmistir. Toplanan verinin normal dagilima uyup uymadigi Carpiklik ve Basiklik
degerlerine gore karar verilmistir. Bulgulara gore ¢arpiklik degerleri -1,119 ile 0,792
arasinda basiklik degerleri ise 0,961 ile -1,154 arasinda degismektedir. Carpiklik ve
Basiklik degerleri sirastyla sinir degerler olan 2 ve 7 degerlerinin (West vd., 1995; Tang

vd., 2014) altinda oldugundan verinin normal dagilima uydugu ve analize uygun bir veri

seti oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 8. ifadelere iliskin Tanimlayici Istatistikler

Aritmetik Ortalama Standart Sapma  Carpikhk Basikhik

Unliiye baglanmal 3,11 1,985 ,540 -,990
Unliiye baglanma2 2,80 1,822 792 -,407
Unliiye baglanma3 3,00 1,841 588 -, 725
Unliiye baglanma4 3,07 2,037 592 -,993
Gergek benlik uyumul 412 1,670 -321 -,689
Gergek benlik uyumu?2 3,69 1,697 -,011 -,869
Gergek benlik uyumu3 3,81 1,680 -,135 -,897
Ideal benlik uyumul 3,96 1,769 -,160 -,982
Ideal benlik uyumu2 3,79 1,703 -,090 -,870
Ideal benlik uyumu3 3,91 1,752 -,115 -,950
Marka Sadakatil 4,92 1,779 -,665 -,463
Marka Sadakati2 4,69 1,794 -,552 -,616
Marka Sadakati3 3,79 1,931 -,015 -1,154
Marka Sadakati4 4,55 1,819 -,446 -, 751
Markaya Baglanma
Duygul 4,03 1,748 -,124 -,857
Duygu?2 4,10 1,662 -,294 -,689
Duygu3 4,42 1,857 -,351 -,900
Duygu4 4,04 1,697 -,264 -, 778
Tutkul 3,95 1,857 -,115 -1,003
Tutku?2 4,37 1,806 -,419 -,823
Tutku3 4,34 1,821 -,378 -,863
Baglantil 3,96 1,764 -,235 -,889
Baglanti2 3,70 1,799 -,096 -1,061
Baglanti3 3,81 1,881 -,098 -1,103
Kalitel 5,55 1,445 -1,119 ,961
Kalite2 5,43 1,525 -1,080 ,739
Kalite3 5,36 1,391 -,874 ,516
Kalite4 5,53 1,388 -1,004 712
Kalite5 5,44 1,450 -,956 444
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iii)  Ortak Yontem Yanhhg (Varyansi) Analizi

Arastirma verisi tek bir kaynaktan ayni zaman dilimi igerisinde toplandigindan,
ortak yontem yanlilig1 (varyansi) adi verilen ve degiskenler arasinda yapay iligkilerin
ortaya ¢ikmasina (Podsakoff vd., 2003) sebep olan sorunun test edilmesi gerekmektedir.
Bu amagla, veri toplanmadan dnce ve veri toplandiktan sonra iki ayr1 siire¢te bu sorunun
var olup olmadig test edilmis ve sorunun olmadigi belirlenmistir. Veri toplanmadan
once, MacKenzie ve Podsakoff (2012)’un o6nerdigi yontemsel onlemler (procedural
remedies) kullanilmistir. Oncelikle anket sorulari dikkatli bir sekilde hazirlanarak
sorularin anlasilir ve acgik olmasi saglandi. Ardindan katilimcilara aragtirmada toplanan
verinin gizli kalacagi ve sorularin dogru ya da yanlis bir cevabinin olmadig: belirtildi.
Veri toplandiktan sonra, ortak yontem yanlilig1 (varyansi) sorununun olup olmadigi dort
farkl1 yontemle analiz edilmistir. ilk olarak Harman’s tek faktor yontemiyle dlgeklerde
yer alan tiim ifadelere faktor sayisi 1’e sabitlenerek agiklayici faktor analizi yapilmistir.
Elde edilen sonuclar, ilk faktoriin toplam varyansin 9%51,4’tinti acikladiginm
gostermektedir. Acgiklanan varyansin %50’den biiyiik olmasi ortak yontem yanliligi
sorununa isaret etse de calismada elde edilen agiklanan varyans degeri sinirda
goziikmektedir. Bu sebeple sorunun tespiti i¢in diger ydntemlere basvurulmustur. ilk
olarak faktor sayisi serbest birakilarak ve Varimax dondiirme yontemi ile yapilan faktor
analizinde ilk faktoriin toplam varyansin %22’sini agikladig1 goriilmiistiir. Bu sonug, ilk
faktoriin toplam varyansin biiyiik bir ¢ogunlugunu agiklamadigini gostermektedir
(Podsakoff vd., 2003; Podsakoff ve Organ, 1986). Ilgili sorunun tespiti icin, ek olarak,
tek faktor modeli testi yapilmistir. Bu testte tiim Olgek ifadeleri tek bir faktoriin altinda
ele alinmis ve Dogrulayict Faktor Analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglar model uyum
degerlerinin [y2= 6689,046; df = 347; y2/df = 19,277; CFI = ,61; NFI: ,60 TLI = ,58;
RMSEA = .17] kotli uyuma sahip oldugunu ve toplam varyansin ¢ogunlugunun tek bir

faktorce aciklanmadigini gostermektedir. Son olarak, ortak yontem varyansi sorununu
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kontrol i¢in korelasyon temelli ve regresyon temelli isaret¢i degisken yontemleri
kullanilmistir  (Lindell ve Whitney, 2001). Korelasyon temelli isaret¢ci degisken
yonteminde aragtirmanin tiim degigkenleri kismi korelasyon (partial correlation) analizine
alinmig ve c¢aligmanin degiskenleriyle bir iliskisi olmayan cinsiyet degiskeni kontrol
degiskeni olarak eklenmistir. Tablo 9’da goriilen sonuglara gore cinsiyet degiskeni diger
degiskenlerle bir araya geldikten sonra degiskenler arasindaki korelasyonlarin
anlamliliklarinda ve diizeylerinde anlamli bir degisim goriilmemektedir. Regresyon
temelli isaret¢ci degisken analizinde de benzer sonuglara ulagilmistir. Bu yontemde
dogrusal regresyon analizi hiyerarsik regresyon kullanilarak ilk adimda her bir bagimsiz
degiskenle bagimli degisken regresyon bagintisina eklenmis, ikinci adimda bagimli
degiskenle cinsiyet degiskeni regresyon bagintisina eklenmistir. Korelasyon temelli
isaretei degisken yontemine benzer sekilde cinsiyet degiskeninin modele girmesiyle
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin istatistiksel anlamliliklarinda ve
betalarda anlamli bir degisiklik gézlemlenmemistir (Tablo 10). Tiim bu sonuglara gore,
caligmada ortak yontem yanlilig1 (varyansi) sorunu bulunmamaktadir.

Tablo 9. Korelasyon Temelli Isaretci Degisken Analizi Sonuglari

Korelasyonlar

Unliiye Gergek Ideal Markaya - i
Kontrol Degiskenleri baglan benlik benlik Kalite Baglanm oo o~ y
ma  yyumu uyumu a
_ Korelasyon 1,000 463 456 ,225 481 379,109
Unluye Anlamlilik
baglanma ©) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,006

Ger¢ek  Korelasyon 463 1,000 ,749  ,405 711 680  -,018
benlik Anlamlilik

uyumu o) 000 . 000 000 000 000 651
Yok* L ﬁiﬁﬁ? 456 749 1,000 421 681 597  -018
uyumu o) 000,000 . 000 000 000 648

calite | KOTElasyon 225 405 421 1000 580 560  -107
Anl?‘;;hhk 000 000 000 . 000 000 007

Korelasyon  ,481 , 711 ,681 ,580 1,000 157 -,079
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Markaya

Anlamlilik

Baglanma ) 000 000 000  ,000 ,000 049
Korelasyon 379 ,680 ,597 ,560 757 1,000 -,039
Marka Anlamlilik
sadakati ?p) 000 000 000  ,000 000 329
Korelasyon  ,109 -,018 -,018 -,107 -,079 -,039 1,000
Cinsiyet Anl?g;hhk 006 651 648 007 049 329
. Korelasyon 1,000 468 461,240 494 386
Unliiye Anlamlilik
baglanma 0 000 000  ,000 000 000
Gercek Korelasyon  ,468 1,000 ,749 405 712 680
benlik Anlamlilik
uyumu 0 000 000  ,000 000 000
ideal benlik iirleﬁslﬁ? 461 , 749 1,000 422 ,681 ,597
. uyumu : 1000 000 000 000 000
Cinsiye (p)
. Korelasyon 240 405 422 1,000 577 559
Kalite Anlamlilik
n ?‘S "X 000 000 000 000 000
Korelasyon  ,494 (12 ,681 D77 1,000 157
Markaya Anlamlilk
Baglanma " ?E; "X 000 000 000 000 000
Korelasyon ,386 ,680 597 ,559 757 1,000
Marka Anlamlilk
sadakati Mamiite 900 000 000 ,000 000

(p)

* Hiicreler sifir-diizey korelasyonlar1 kapsamaktadir.

Tablo 10. Regresyon Temelli
Analizi Sonuglari

Isaret¢i Degisken
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Model Beta t p
1 (Sabit) 24,031 ,000
Unliye 463 13045 000
Baglanma
2 (Sabit) 15,535  ,000
Unliiye 471 13,209,000
Baglanma
Cinsiyet -070 -1,954 ,051
Bagimli degisken: Gergek benlik uyumu
1 (Sabit) 22,192 000
Unliiye 456 12,788 000
Baglanma
2 (Sabit) 14,446 000



Unliiye 463 12,950 000

Baglanma
Cinsiyet -,069  -1,928 ,054
Bagimli degisken: ideal benlik uyumu
1 (Sabit) 49,055 ,000
Unliiye 225 5769 000
Baglanma
2 (Sabit) 31,441 ,000
Unliiye 240 6,160  ,000
Baglanma
Cinsiyet -,134  -3,435 ,001
Bagiml degisken: Kalite
1 (Sabit) 26,016 ,000
Unliiye 481 13,694  ,000
Baglanma
2 (Sabit) 18,326 ,000
Unliiye 495 14,175 000
Baglanma
Cinsiyet -,133  -3,808 ,000
Bagimli degisken: Markaya baglanma
1 (Sabit) -2,351 ,019
Gergekbenlik 59, 10,659 000
uyumu
Ideal benlik 253 6.786 000
uyumu
Kalite 314 11,607 ,000
2 (Sabit) -1,005 ,315
Gergekbenlik 500 10680 000
uyumu
Ideal benlik 254 6.811 000
uyumu
Kalite ;310 11,392 ,000
Cinsiyet -034  -1,386 ,166
Bagimli degisken: Markaya baglanma
1 (Sabit) 11,882 ,000
Markaya 757 28,976,000
baglanma
2 (Sabit) 7,276,000
Markaya 759 28,939,000
baglanma
Cinsiyet ,021 , 793 428

Bagimli degisken: Marka sadakati
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iv)  Giivenilirlik Analizi ve Aciklayic1 Faktor Analizi

Olgeklerin tek boyutlulugunun tespiti igin agiklayic1 faktor analizi yapilmustir.
Yalnizca marka sadakati degiskeninin ii¢lincii ifadesi ¢apraz yiik sorunundan dolay1
analizden ¢ikarilmistir. Diger tiim faktorlerin tek boyuttan olustugu goriilmiistiir.
Arastirmada yer alan 6lgeklerden sadece markaya baglanma olgegi alt boyutlara sahip
oldugundan her bir boyutun ayr ayr1 faktor analizine dahil edilmesinin yani sira ii¢ boyut
ayni anda faktor analizine alinmis ve tek boyutu olusturdugu goriilmiistiir. Tim
faktorlerin Kaiser—Meyer—Olkin degerleri 0,5 ‘in ilizerindedir ve (Hair vd., 1998) ve
Bartlett kiiresellik testi sonuglari tiim faktorler igin anlamlidir (p <.01). Bu sonuglar, veri
setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Agiklayic1 faktor analizi
sonuglar1 Tablo 11°de goriilmektedir. Olgeklerinin giivenilirligi i¢in Cronbach alfa
katsayilar1 incelenmistir. Tablo 11’de goriilecegi iizere tim olceklerin alfa katsayilari
0,7’den biytiktiir (Hair vd., 2010; Nunnally ve Bernstein, 1994).

Tablo 11. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

KMO Faktor Yiikleri Aciklanan  Cronbach’s
degeri Varyans Alfa
Unliiye Baglanma
Unliiye baglanmal 89
Unliiye baglanma2 88 793 091
Unliiye baglanma3 0.85 87
Unliiye baglanma4 91
Gergek Benlik
Uyumu
GBU1 ,92 82,87 0,90
GBU2 0,75 ,90
GBU3 91
Ideal Benlik Uyumu
IBU1 92
iBU2 0.76 93 87.09 0,93
IBU3 ,94
Marka sadakati
Sadakatl ,90
Sadakat? 0,73 ,92 80,78 0,88
Sadakat4 ,88
Markaya Baglanma
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Duygul ,88
Duygu?

DUyqu3 0,80 84 72.42 0,87
Duygu4 ,85

Tutkul ,88

Tutku2 0,74 91 81,58 0,89
Tutku3 91

Baglantil ,93

Baglanti2 0,76 94 87,49 0,93
Baglant13 ,93

Marka Kalitesi

Kalitel 91

Kalite2 90

Kalite3 0,89 85 79,60 0,94
Kalite4 88

Kalite5 91

v)  Ol¢iim Modeli

Aragtirma verisinin teorik modele uyum saglayip saglamadigini test etmek i¢in
Dogrulayict Faktor Analizi yapilmistir. Bunula birlikte Hair vd. (2010)’nin Onerileri
dogrultusunda faktor yiikleri, standart hata kovaryans degerleri ve modifikasyon
indeksleri incelenmistir. Bu incelemeler sonrasinda Duygu2-Duygu3, Duygu2-Duygu4
ve Kalite3-Kalite 4 ifadelerinin hatalar1 birlestirilmistir. Ayrica, tiim ifadelerin faktor
yiiklerinin 0,6’nin tizerinde oldugu goriilmistiir (Churchill, 1979). Dogrulayici Faktor
Analizi sonuglarina gore model uyum indeksleri Tablo 12°deki gibidir. Tiim model uyum
indeksleri modelin kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugunu isaret etmektedir (Hair vd.,
2010, Kline, 2015).

Tablo 12. Model Uyum indeksleri
x2 df x2/df CFl NFI  TLI SRMR RMSEA

1132,166 329 3,441 0,951 0,932 0,943 0,031 0,062
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vi)  Yapi Gegerlikleri ve Giivenilirlikleri

Arastirma hipotezlerinin testine gegmeden Once arastirma modelini olusturan

degiskenlerin yap1 gegerlikleri ve giivenilirlikleri analiz edilmistir. Bu kapsamda ayrim

gecerligi ve yakinsama gecerligi test edilmis ve yapi gilivenilirligi katsayilari

incelenmistir. Yakinsama gecerligi ayn1 yapiya ait gizil degiskenlerin bir araya gelmesi

ve birbirleriyle yiiksek korelasyona sahip olmasi anlamina gelmektedir. Yakinsama

gecerliginin saglanmasi i¢in her bir faktoriin ortalama agiklanan varyans degeri %50’ nin

iizerinde olmal1 ve yap1 giivenilirligi katsayis1 0,7 den biiyiik olmalidir (Hair vd., 2010).

Tablo 13’teki sonuglara gore yap1 giivenilirligi katsayilar1 ve ortalama agiklanan varyans

degerleri ilgili sinirlarin iizerinde oldugundan 6l¢iim modelindeki degiskenler agisindan

yakinsama gecerligini saglanmistir.

Tablo 13. Yapi1 Giivenilirlikleri, Ortalama Agiklanan Varyanslar

Korelasyonlar

ve Degiskenler Arasi

AO SS YG OAV 1 2 3 4 5 6
Unliiye baglanma 300 1,71 091 0,73 0,85
Gergek benlik uyyumu 3,87 1,53 0,90 0,74 ,46** 0,86
Ideal benlik uyumu 389 162 093 0,81 ,46** ,75** 0,90
Marka sadakati 4,72 162 088 0,72 ,38** ,68** ,60** 0,85
Markaya baglanma 406 151 097 0,92 ,48** ,71** 68** ,76** 0,96
Marka kalitesi 546 1,28 0,93 0,74 ,22** 40** 42** 56** ,58** 0,86

AO: Aritmetik ortalama, SS: Standart sapma, YG: Yapi giivenilirligi, OAV: Ortalama

Aciklanan Varyans

Korelasyon tablosunda koyu renkle yazilan kdsegende yer alan sayilar ilgili degiskenin

ortalama ac¢iklanan varyansinin karekokiinii gostermektedir.

Olgiim modelinde test edilen diger bir gegerlik de ayrim gegerligidir. Ayrim

gecerligi, bir yapinin diger yapilardan ne derece farklilagtigini ifade etmektedir (Hair vd.,
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2010). Her ne kadar yiiksek korelasyon araciligiyla gizil degiskenlerin ayni1 yapi
icerisinde toplanmasi beklense de ayn1 zamanda bu yapilarin birbirinden farklilasmasi
gerekmektedir. Ayrim gegerliginin tespit edilmesinde Fornell ve Larcker (1981)’in
yontemi kullanilmistir. Buna gore ayrim gecerliginin saglanmasi i¢in bir degiskenin
ortalama agiklanan varyans degerinin karekokiiniin o degiskenin diger degiskenlerle olan
korelasyonundan biiylik olmasi gerekmektedir. Tablo 13’te hem ortalama agiklanan
varyans degerleri hem bu degerlerin karekokleri hem de degiskenlerin birbirleriyle olan
korelasyonlar1 goriilmektedir. Tablo 13’te goriilecegi lizere, tablodaki koyu renkle
yazilmis degerler (ortalama aciklanan varyansin karekokleri) ilgili degiskenin diger
degiskenlerle olan korelasyonundan daha biiyiiktiir. Bu da modeldeki yapilarin ayrim
gecerligini sagladigin1 gostermektedir. Ayrim gegerliginin test edilmesinde Heterotrait-
Monotrait (HTMT) Analizi de kullanilmistir. HTMT analizi, farkli degiskenler arasi
korelasyonlara dayanarak ayrim gecerliginin ortaya koyan yeni yontemlerden birisidir
(Henseler vd., 2015). Hair vd. (2020) HTMT degerlerinin 0,85’in altinda olmasinin ayrim
gecerligini sagladigini ifade etmektedir. HTMT analizi sonuglarin1 gosteren Tablo 14°e

gore yapilar ayrim gegerligini saglamaktadirlar.

Tablo 14. HTMT Analizi

1

2
Unliiye baglanma -
Gergek benlik uyumu 0,7-
Ideal benlik uyumu 0,50 K_
0,24 0,44 _-
|

Marka kalitesi 0,45
Markaya baglanma 0,52 0,72
0,66

Marka sadakati 0,42 0,77
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vii) Arastirma Hipotezlerinin Testi

Hipotezlerin testi i¢in gereken ortak yontem yanlilig1 (varyansi), model uyumu,

giivenilirlik, gegerlik gibi kosullarin tamami saglanmistir. Bu boliimde arastirma

hipotezlerinin testine yer verilmistir. Hipotezler, Spss AMOS 24 programi araciligtyla

Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak test edilmistir. Yapisal modelin uyum indeksleri

Tablo 15’te goriilmektedir. Tiim uyum indeksleri, kabul edilebilir diizeydedir. 2/df’nin

yiiksek olmasi 6rneklem miktarindan kaynaklanmaktadir. Orneklem biiyiikliigiine duyarl

bir kriter olan y2/df, 6rneklem hacmi arttik¢a yapay bir sekilde biiylime egilimindedir

(Kline, 2015). Bu sebeple, model uyumu i¢in sorun teskil eden bir durum olarak

degerlendirilmemektedir.

Tablo 15. Yapisal Modele ait Uyum indeksleri
df  z2/df CFI

x2

NFI

TLI

RMSEA

1640,176 336

4,881 ,920

,902

,910

,079

Arastirma hipotezlerinin sonuglar1 Tablo 16’da sunulmustur. Buna goére tiim

hipotezler veri tarafindan desteklenmistir.

Tablo 16. Hipotez testi sonuglari

Katsay1 f?;(tja lél;i;:]k p e(isi:(ljtiis R?
_ katsayi
H1 Unliye baglanma — GBU 0,448 0,034 13,377 ol 0,551 0,30 Desteklendi
H2 Unliiye baglanma — IBU 0,461 0,035 13,205  *** 0,538 0,29 Desteklendi
H3  Unliiye baglanma — Marka kalitesi 0,206 0,031 6,713 kel 0,283 0,08 Desteklendi
H4  Unliiye baglanma — Markaya baglanma 0,086 0,028 3,004 0,003 0,121 Desteklendi
H5 GBU — Markaya baglanma 0,41 0,033 12,278 fakaid 0,471 Desteklendi
H6 IBU — Markaya baglanma 0,184 0,028 6,62 fakaied 0,223 o7 Desteklendi
H7 Marka kalitesi — Markaya baglanma 0,38 0,03 12,547 Fokk 0,39 Desteklendi
H8 Markaya baglanma — Marka sadakati 0,922 0,049 18,744  *** 0,835 0,70 Desteklendi

GBU: Gergek benlik uyumu, IBU:

Ideal benlik uyumu
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Hipotez testi sonuglarina gore, beklendigi gibi iinlilye baglanma, tiiketicilerin
gercek benlik uyumlari, ideal benlik uyumlari, tinliiniin tanittigi markanin kalitesine
yonelik tutumlar1 ve markayla olan baglar1 {izerinde pozitif etkiye sahiptir. Bununla
birlikte gergcek benlik uyumu ve ideal benlik uyumu degiskenlerine ek olarak iinliiye
baglanma ve markanin kalitesinin de markaya bir baglanma olusturabilecegi
bulunmustur. Son olarak, markaya baglanma degiskeni miisterileri markaya sadik hale
getiren onemli bir belirleyicidir. Tablo 16, ilgili etkilerin aciklama giiclerini de (R?)
gostermektedir. Buna gore dort bagimsiz degisken, markay1 baglanma iizerindeki etkinin
yiizde 70’ini, markaya baglanmanin marka sadakatini agiklama diizeyi de yine yiizde
70’tir. Unliiye baglanmanin gercek benlik uyumu, ideal benlik uyumu ve marka kalitesi
degiskenleri tizerindeki etkilerinde benlik uyumu tiirlerini agiklama diizeyleri daha

yiiksektir.

viii) Ol¢iim Degismezligi

Calismanin bu boliimiinde arastirma modelinde yer alan nedensel iliskiler,
Tiirkiye ve Birlesik Krallik érneklemleri agisindan karsilastirilmistir. ki iilke; kiiltiirleri,
sahip olduklar1 linliilerin etki potansiyelleri, tliketicilerinin satin alma giigleri ve benzeri
cok sayida pencereden farkli bir gorlintii c¢izmektedir. Bu sebeple, arastirma
hipotezlerinin bu iki iilkeye gore nasil farklilastigi onemli goriilmektedir. Ulkeler arasi
karsilastirma yapmadan 6nce Ol¢liim degismezligi (Measurement Invariance) testlerinin
yapilmasi gerekmektedir. Farkli gruplarin birbirleriyle karsilagtirilabilmesi i¢in dl¢tim
araglarinin tim gruplarda benzer sekilde calismasi, faktor yapilarimin tim gruplarda
benzer bir goriintiiye sahip olmasi, faktor ifadelerinin tiim gruplar tarafindan benzer

sekilde algilanmasi gerekmektedir (Byrne, 2001). Bu sebeple, Tiirkiye ve Birlesik
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Krallik’taki katilimeilar i¢in yukarida bahsedilen kosullarin saglanip saglanmadigini

gormek i¢in bicimsel degismezlik ve metrik degismezlik testleri yapilmistir.

Bi¢imsel degismezlik ve metrik degismezligin tespiti i¢in ge¢mis c¢alismalarda
izlenilen prosediir izlenmis ve Oncelikle iki gruba birlikte tiim yollar serbest birakilarak
(freely) Dogrulayici Faktor Analizi yapilmustir. iki gruba birlikte yapilan Dogrulayici
Faktor Analizinde 1yi veya kabul edilebilir uyum indeksleri, bi¢imsel degismezligin
saglandigin1 gostermektedir (Chen, 2007; Cheung and Rensvold, 2002). Birlesik Krallik
ve Tiirkiye drneklemleri i¢in birlikte yapilan Dogrulayici Faktor Analizinin model uyum
indeksleri [y2: 1724,448, df: 712, ¥2/df: 2,422, CFI: 0,942, RMSEA: 0,048, TLI: 0,934,
RMR: 0,0367] kabul edilebilir diizeyde oldugundan faktorlerin bigimsel degismezligi
sagladig1 sdylenebilir. Metrik degismezlik i¢in, dnce tiim faktor yiikleri esit bir sekilde
simirlandirilmis ve dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Ardindan bu modelin uyum
degerleri ile 6l¢iim modeli serbest ¢alistirilan dogrulayici faktor analizinin uyum degerleri
karsilagtirilmistir. Cheung ve Rensvold (2002)’un yontemine gore bu iki dogrulayici
faktor analizinde CFI’ler arasindaki fark 0,01’den, RMSEA ’lar arasindaki fark 0,015’ten,
RMR’ler arasindaki fark 0,03’ten kiigiik olmas1 metrik degismezligin saglandigina bir
isarettir. Tablo 17°de verilen uyum indeksleri farkliliklari, 6l¢tim ifadelerinin ve faktor
yapilarmin degismez oldugunu gostermektedir. Iki degismezlik sartinin saglanmast,
Birlesik Krallik ve Tiirkiye’den elde edilen farkli veri setinin birbirleriyle

karsilastirilmasini miimkiin hale getirmektedir.

Tablo 17. Metrik Degismezlik Sonuglari

Model Model agiklamasi 12 df CFI RMSEA TLI RMR

Bicimsel degismezlik (Temel

1 1724,448 712  0,941758 0,047737 0,933578 0,0367
model)

12 df CFI RMSEA TLI RMR

2 Metrik degismezlik 1841,397 741  0,936699 0,048784 0,930633 0,0598

Ay2 Adf ACFI ARMSEA ATLI ARMR
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116,949 29 0,00506 0,00105 0,00294
sig.= 0.000

-0,0231

ixX)  Ulkeler arasi karsilastirma

Tiirkiye ve Birlesik Krallik verisinin karilagtirilmasi i¢in Spss AMOS’ta ¢oklu
grup analizi yapilmistir. Bu amacla, serbestce calistirilan yapisal model ve
sinirlandirilarak ¢aligtirilan yapisal model karsilastirilmistir. Her iki modelin de uyum
indeksleri tatmin edici diizeydedir. [Serbest Model: y2: 2133,113, df: 672, CFI: ,912, TLI:
901, RMSEA: ,06; Simirlandirilmis Model: y2: 2929,445, df: 730, CFI: ,87, TLI: 863,
RMSEA: ,07] Yapisal modeldeki yapisal agirliklarin  (structual — weights)
siirlandirilmasiyla birlikte serbest ¢alistirilan model ile sinirlandirilmis model arasinda
anlamli bir fark bulunmustur [A 2(58): 796,332, p=0,000]. Bu yapisal modelin Birlesik

Krallik ve Tiirkiye katilimcilar1 agisindan farklilastigi anlamina gelmektedir.

Gruplar aras1 farklilik tespit edildiginden, arastirma hipotezlerinde de bir farklilik
olup olmadig1 incelenmistir. Bu amagcla, dnce her iki iilke acisindan hipotezlere iliskin
betalar arasi farka bakilmis, sonra bu farkin istatistiksel anlamlilig1 incelenmistir. Yapisal
yollar arasindaki istatistiksel farkin tespiti i¢in gruplar arasi farkin anlatildig1 bir 6nceki
paragraftakine benzer bir yol izlenmistir. Bu asamada farkin incelendigi yol
sinirlandirilarak serbest calistirilan modelle karsilagtirilmis ve anlamli bir y2 farkliligi
aranmigtir. Bu analize yonelik sonuglar Tablo 18’de verilmistir. Sonuglara gére hem
Tiirkiye hem de Birlesik Krallik verisi i¢in tiim yollar anlamlidir ve her iki iilke ac¢isindan
B’lar agisindan farkliliklar vardir. Ancak bu farkliliklardan sadece iinlilye baglanma-ideal
benlik uyumu, gergek benlik uyumu-markaya baglanma, marka kalitesi-markaya

baglanma ve markaya baglanma-marka sadakati iligkileri istatistiksel olarak anlamlidir.
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Buna gore, iinlilye baglanmanin ideal benlik uyumu iizerindeki etkisi (B 1:0,491; Bek:
0,539) ve gergek benlik uyumunun markaya baglanma tlizerindeki etkisi (B T:0,250; Bek:
0,556) Birlesik Krallik’taki tiiketicilerde daha yiiksektir. Ote yandan, marka kalitesinin
markaya baglanma tizerindeki etkisi (B T: 0,643; Psk: 0,261) ve markaya baglanmanin

marka sadakati tizerindeki etkisi (B 1:0,841; Bek: 0,820) Tiirkiye’deki tiiketicilerde daha

yiiksektir.
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Tablo 18. Ulkeler Arasi Karsilastirma

Tﬁr[:dye 113;:%?:11: X2 df A2 Adf p
Serbest model 2133,113 672 N/A N/A
Sinirlandirilmis model
1. Yapisal agirliklar 2929,445 730 796,332 58
2. Yollara gore yapisal agirliklar
2.1.Unlitye baglanma — Gergek benlik uyumu 0,510*  0,518* 2135,800 673 2,687 1 ,101
2.2.Unliiye baglanma — Ideal benlik uyumu 0,491%* 0,539* 2137,749 673 4,636 1 031
2.3.Unliiye baglanma — Marka kalitesi 0,299* 0,293* 2133,172 673 0,059 1 807
2.4.Unlitye baglanma — Markaya baglanma 0,068  0,145* 2134,282 673 1,169 1,280
2.5.Gergek benlik uyumu — Markaya baglanma 0,250%* 0,556* 2137,193 673 4,08 1 043
2.6.1deal benlik uyumu — Markaya baglanma 0,237* 0,212* 2134,242 673 1,129 1 288
2.7.Marka kalitesi — Markaya baglanma 0,643* 0,261* 2163,719 673 30,606 1 ,000
2.8.Markaya baglanma — Marka sadakati 0,841* 0,820* 2148,325 673 15,212 1 ,000

* p< 0,05

x2 /df= 3,17, CFl = 0,91, NFI = 0,88, TLI = 0,90, RMSEA = 0,06
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2. Cahisma 2.
a. Sosyal Medya Fenomenleri ve Unliiler

Unlii destegi stratejisi hala markalar tarafindan kullanilan popiiler bir pazarlama
iletisimi aracidir (Ahmadi ve Ieamsom, 2021). Bununla birlikte, {inliilere ek olarak,
markalar son yillarda sosyal medya tinliilerini de markalarinin temsilcileri olarak giderek
daha fazla kullanmaktadir (Belanche vd., 2020). Unliiler spor, miizik, oyunculuk gibi
profesyonel yetenekleriyle taninirken, sosyal medya fenomenleri kendilerini moda,
teknoloji, yemek ve kisisel bakim gibi belirli baglamlarda uzman olarak konumlandirarak
popiilerliklerini kazanmis kisilerdir (Khamis vd., 2017). Bu yeni kanaat onderleri
uzmanliklarin1 ve yasam tarzlarini o kadar etkili bir sekilde paylasmaktadir Ki binlerce
kisi tarafindan takip edilip, 'fashionblogger', 'fitgirl', 'instamom' vb. yeni meslekler
yaratmiglardir (Lin vd., 2018; Schouten vd., 2020; Casalo vd., 2021). Bu temel farkliliga
ragmen, sosyal medya fenomenleri ve tinliiler ortak bir paydada bulugsmaktadirlar. Sosyal
medya fenomenleri ¢ok sayida takipgiye hitap etmektedir ve takipgi sayisi, fenomenin
popiilaritesi anlamina gelmektedir (Veirman vd., 2017). Dolayisiyla tinliilerle olan bu
benzerlik, fenomenleri de kanaat 6nderi haline getirmektedir (Casal6é vd., 2020). Sonug
olarak, markalar bu popiilariteyi ve etkiyi, fenomenlerden yararlanarak olumlu marka
tutumlar1 ve elektronik agizdan agiza iletisim olusturmak icin kullanmaktadirlar (Torres
vd., 2019; Casalo vd., 2021). Onceki ¢alismalar (6r., Schouten vd., 2020; Ahmadi ve
Ieamsom, 2021) kanaat 6nderleri (iinliiler) ve takipgileri arasindaki duygusal baglarin
varligint ve sonuglarimi ortaya koydugundan, benzer bir sonucun fenomenler i¢in de
ortaya ¢ikmasi muhtemeldir (Torres vd., 2019). Sonug olarak, pazarlama iletisiminde
sosyal medya fenomenlerinin artan 6nemi gz oniine alindiginda, onlar1 markaya destek
bakis acgisiyla arastirmak biiyiilk 6nem ara etmektedir. Ayrica, metin madenciligi gibi
farkli yontemler ile bu tiir aragtirmalarin yapilmas, tiiketicilerin daha dogal tepkilerini

ac1ga cikaracagindan, karma yontemlerin kullanilmasi pazarlama teorisi ve pratigi i¢in
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degerli bulgular ortaya ¢ikaracaktir (Chatterjee vd., 2021). Ancak c¢ok sinirli sayida
caligma boyle bir yontem yaklagimini benimsemis ve tnliiler ile fenomenleri bir arada
degerlendirmistir. Bu nedenle, birince g¢aligmada incelenen {iinlii destegi modelini
dogrulamak i¢in metin madenciligi yonteminden olusan ikinci ¢alisma, bu modeli sosyal

medya fenomenleri baglami i¢in YouTube verileriyle analiz etmeyi amaglamaktadir.

b. Metin Madenciligi ve Tkinci Calismanin Baglam

Calismanin temel argiimanini ({inlii-hayran iliskileri gli¢lii marka iliskilerine yol
acar) dogrulamak i¢in, tezin ikinci ¢aligmasinda metin madenciliginde yararlanilmistir.
Anket gibi yapilandirilmis veriler daha anlasilir ve kullanilabilir olsa da
yapilandirilmamis veriler bir olgu hakkinda daha fazla bilgi verebilir. Metin madenciligi,
tilketici davramisina iliskin iggoriiler olusturabilen bu yapilandirilmamis veri
kaynaklarindan biridir (Chatterjee vd., 2021). Ayrica, Calder vd. (2016), sosyal medya
platformlarinin  siirekli olarak gdnderileri veya yorumlar1 kaydetmesi yoluyla,
arastirmacilarin  kesitsel sonuglarda daha ileri gitmelerine ve pazarlama
arastirmalarindaki boylamsal etkileri incelemelerine olanak tanidigini 6ne siirmektedir.
Bu nedenle, sosyal medya verileri zengin bir bilgi kaynagindan ve tiiketicilerin dogrudan
ve dogal diislincelerinden olustugundan, metin madenciligi aragtirmacilarin farkli tiiketim
kaliplar1 ve egilimleri hakkinda i¢goriiler olusturmasina imkan verir (Chatterjee vd.,
2021). Nicel analiz ve metin madenciligini birlikte kullanmanin bu gii¢lii yonleri
nedeniyle, birinci ¢aligmadaki nicel arastirma sonuglart bu boliimde analiz edilmistir.
Ayrica, Delbaere vd. (2020), sosyal medya fenomenleri ve takipgileri arasindaki baglarin,
takipcilerin markalarla olan iligkilerini nasil etkilediklerini anlamada gerekli oldugunu
belirtmektedir. Bu argiiman, tezdeki temel amagla da oOrtiismektedir. Son olarak,
caligmada tinliilere baglanmanin markaya baglanma ve marka sadakati iizerindeki etkileri

arastirtlmis olsa da pazarlama iletisiminin evrimi bu iligkilerin sosyal medya fenomenleri
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icin analiz edilmesini gerektirmektedir. Bu nedenle, arastirma modelinin temel iligkilerini
incelemek i¢in sosyal medya fenomenleri baglaminda metin madenciligi yontemi
kullanilmigtir. Metin  madenciligi yonteminde nliiler yerine sosyal medya
fenomenlerinin  kullanilmasinin  bir diger Onemli nedeni de veri kaynagi ve
fenomenlerin/iinliilerin alaka diizeyidir. Sosyal medya fenomenleri, farkli kanallarda
icerik gosteren kisiliklerdir. Bu yeni diinya, sosyal medya fenomenlerinin mutlak yeridir
(Ki ve Kim, 2019). Ornegin iinlii YouTuber'larin igeriklerini genellikle TV'de degil
YouTube'da veya baska bir sosyal medya kanalinda goriiriiz. Ote yandan iinliilerin
pazarlama ve reklamlarda 6zel bir yeri vardir. Unliiler, hayranlari tarafindan rol model
(Giles ve Maltby, 2004; Hung vd., 2011), ilham kaynagi (Boon ve Lomore, 2001) ve
kahraman (Hung vd., 2011) olarak goriiliirler. Unliiler ayrica yetenek, basar1 veya
giizellik konusunda tiiketiciler i¢in referans noktalaridir (Choi ve Rifon, 2012; Escalas ve
Bettman, 2003). Bu nedenle, bu faktorler tinlii destegi stratejisini tiiketicinin ideal benlik
kavramini hedef almasini saglar (Escalas ve Bettman, 2003). Ayrica {inlii reklamlarinda
pazarlama iletisimi ¢alismalar1 6zellikle TV i¢in yapilmaktadir (Erdogan, 1999). Bu
nedenle, sosyal medya kanallarinda tinliilerin bir dakikalik reklamlarinin izini siirmenin,
unlii destegi ilgili bilgi saglamayacagi muhtemeldir. YouTube'daki fiili durum da bu
iddiay1 desteklemektedir. Ornegin tezin ikinci ¢alismasinda YouTube videolar: analiz
edilen Mrwhosetheboss adli kanalin videolarindan biri 20 bin yorum ve 5 milyon
izlenmeye sahipken, Natalie Portman'in Dior reklami sadece 289 yorumla 152 milyon
izlenmeye sahiptir. Bu iki videonun yorum miktarlarini karsilastirdigimizda, kuvvetle
muhtemel Natalie Portman'in reklamlarindan yeterli bilgi alinamayacaktir. Buna karsilik,
binlerce yorumun yapildigi Mrwhosetheboss'un videosu ¢ok biiyiik miktarda veri
saglayacaktir. Sonug olarak iinliiler ile sosyal medya fenomenleri arasindaki izlenme
miktar1 ve yorum sayilarindaki bu biiytik fark, iinliilerin metin madenciligi yonteminin

disinda tutulmasina neden olmaktadir.
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Ikinci calismanin veri seti YouTube platformundan elde edilmistir. Onceki benzer
caligmalar bu teknigi Facebook, Twitter ve TripAdvisor gibi platformlardan yorumlar,
tweetler veya gonderiler alarak kullanmistir. Ancak, benzer ¢aligmalar1 takiben (6rn.,
Delbaere vd., 2020), YouTube'un tezin amaci i¢in daha uygun olacag diisiiniilmektedir.
Ciinkii fenomenlerin iiriin ve marka incelemeleri agirlikli olarak YouTube'da
gosterilmektedir ve bu da ¢alismanin baglamiyla daha uyumludur. Bu sebeple, popiiler
sosyal medya fenomenlerinin {iriin incelemelerine yapilan kullanict yorumlari
toplanmistir. YouTube, iirlin ve marka incelemeleri agisindan ¢esitliligin de genis oldugu
bir platformdur. Giizellik triinlerinden moda tirlinlerine, elektronik cihazlardan egitim
iirlinlerine veya aksesuarlara kadar yiizlerce icerik olusturucu, farkli markalarin farkl
irtinlerini incelemektedir. Bu kategorilerin ¢ogu daha az dikkat cekerken, bazilari
takipcilerle yogun bir etkilesime girmektedir. Delbaere vd. (2020)’nin 6nerisine paralel
olarak analiz i¢in segilen {iirlin kategorileri kategori ve igerik olusturucunun popiilerligine
gore yapilmistir. Yazarlara gore, inceleme sayisi ve kategorinin popiilerligi,
arastirmacilarin daha fazla veri (yorum) elde etmesini saglamaktadir. Sonug¢ olarak,
genellikle popiiler kategoriler olarak kabul edildiginden ikinci ¢alismanin verisini elde
etmek amaciyla tiiketici elektronigi, giizellik-moda ve otomobil kategorileri segilmistir
(Outofthe925). Ayrica hem YouTube hem de diger sosyal medya sitelerindeki igerigin
¢ok biiyiik bir kismu Ingilizce dilini icermektedir. Diger dillerdeki igerik sayis1 da gdrece
daha azdir. Icerik sayisina paralel olarak bu icerige gosterilen tiiketici tepkisi (yorum,
begeni, etkilesim) de sinirhdir. Bu sebeple, calismanin YouTube verisi Ingilizce
kanallardan elde edilmis ve yukarida bahsedilen kategoriler arasinda Birlesik Krallik'in
en popiiler sosyal medya fenomenlerinden {i¢ii se¢ilmistir. Secilen kanallarda tiiketici
elektronigi ve moda-giizellik en ¢ok yorum yapilan kategori olurken, otomobil kategorisi
nispeten daha az yorumlanmistir. Tablo 19, verileri saglayan videolarin temel

aciklamalarini gostermektedir.
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Tablo 19. incelenen YouTube Kanallarina Iligskin Temel Bilgiler

Kanal ad1 Takipsi Kategori Incelenen Yorum sayisi
sayisl markalar
Mrwhosetheboss Apple 20.087
Mrwhosetheboss 10.7 M Elektronik Samsung 16.624
Mrwhosetheboss Xiaomi 17.526
Zoella Primark 34.320
Moda -
Zoella 10.8 M Giizellik Boohoo 10.579
Zoella " Lush 9.550
Carwow Tesla 8.022
Carwow 7.15 M Otomobil Volkswagen 5.336
Carwow Mercedes 10.156

c. Veri Analizi

Metinsel veri Maxqda 2020 yazilimi ile analiz edilmistir. Bu yazilim, YouTube
tarafindan alinan yorumlar1 gii¢lii bir sekilde analiz etse de onemli bir kisita sahiptir.
Maxqda YouTube verisi analizinde sadece 10.000 yoruma izin vermektedir. Ancak,
caligmada incelenen videolarin birkaginda 10.000'den fazla yorum bulunmaktadir. Bu
kisit1 asmak ve tiim yorumlar1 alabilmek i¢in GitHub'da ? yaymlanan bir kod ve her
videoya ait tiim yorumlar1 bir Microsoft Excel dosyasinda toplayabilmek icin Google
Sheet kullanilmistir. Daha sonra her kategorinin yorumlar1 bir Microsoft Word belgesinde
toplanmistir. Bu Word belgesi daha sonra Maxqda tarafindan analiz edilen nihai veriyi
olusturmustur. Ayrica, insanlar incelenen lriinle ilgili tartistig1 veya fikir aligverisinde
bulundugu i¢in, kisilerin yorumlara verdikleri yanitlar da veri setine dahil edilmistir.
Toplamda 132.200 yorum elde edilmistir (elektronik i¢in 54.237, moda ve giizellik i¢in
54.449, otomobil icin 23.514). Ayrica her kategorinin yorumlari ayr1 ayri analiz

edilmistir. Emojiler ve ‘the’, ‘a’, ‘an’, ‘so’, ‘what’ gibi kelimeler bir¢ok dilde ortaktir ve

metin madenciligi siirecinde metne 6nemli bir katkis1 bulunmamaktadir (Garner vd.,

2 https://github.com/MAN1986/LearningOrbis/blob/master/scrapeCommentsWithReplies.gs
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2022). Bu nedenle, veri analizinden 6nce, anlaml bir kelime listesine sahip olmak icin
tiim bu kelimeler veri setinden ¢ikarilmistir.
d. Bulgular
i. Sosyal Medya Fenomenine Baglanma ve Markaya Baglanma

Metin verisinin analizinde frekans analizi kullanilmigtir. Analiz sonuglarina gore,
tezin kavramsal ¢ergevesiyle ilgili birgok kelime saptanmistir. Kelime bulutu (Sekil 3, 4,
5 6, 7, 8; Tablo 20), tiiketici elektronigi kategorisine iliskin yorumlarin baskin
kelimelerini gostermektedir. Ask (sevmek), arastirmanin kavramlariyla iligkilendirilen
tim yorumlarin (N=2358, %1,58) en sik kullanilan kelimesidir (Thomson vd., 2005). Bu,
takipcilerin incelenen markaya veya fenomene kars1 olumlu bir duyguya sahip oldugu
anlamma gelmektedir. Sevginin markaya m1 yoksa fenomene mi yonelik olduguna
bakilmaksizin, her ikisi de ilk ¢alismanin bulgulariyla ilgilidir. Ancak yine de takipgilerin
bu duyguyu kimler i¢in ifade ettigini 6grenmek icin ask kelimesi yakindan incelenmistir.
Ask (sevmek) ifadelerinin bircogunun fenomen ve incelenen marka igin yapildigi
goriilmistiir (Fenomen i¢in: “Sadece buraya kosup Arun’u ne kadar sevdigimi séylemek
istedim”, “Arun bize kisa ve 6z bilgiler verdigi bir video yapryor ve baska gereksiz
konusmalara girmiyor. Bu yiizden herkes onu seviyor.”, “Kimin umurunda. Onu
seviyoruz... Her ne olursa olsun”). (Marka i¢in: “Samsung en iyisi onu seviyorum”,
“Harika inceleme dostum, Xiaomi Mi’mi seviyorum”, “3 yildr Apple hayraniyim”, “Ya
bazilarimiz... Huawei hayranlari...”, “Mi Note 10’a sahibim ve onu seviyorum”.)
Dolayisiyla bu kelime, tezin iinliiye baglanmanin markaya baglanma ile olumlu bir iligkisi
oldugu yoniindeki iddiasin1 desteklemektedir. Ayrica, takipgilerin YouTube kanalinin
sahibiyle olan baglarima iliskin diger yorumlar1 da genellikle olumludur. Dostum (Mate)
(N=143, %0,10), ahbap (Dude) (N=225, %0, 15, kardesim (bro) (N=678, %0,45) ve (bruh)

(N=172, %0,12) gibi giiglii tinlii-fan iligkisi i¢in gerekli olan olumlu duygularin analiz
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edilen kategorideki YouTuber ve takipgiler arasinda oldugunu gostermektedir (Thomson,
2006).

Ask (sevmek) kelimesinin sikligi, takipgilerin fenomene olan bagliligi ve tutkusu
ile iligkili olabilir (Batra vd., 2012). Ayrica, tiiketicilerin markaya yonelik sevgi
duygulari, incelenen markaya yonelik bagliliklarin1 ve olumlu duygularini gosterebilir.
Bu bulgu, tiiketicilerin {inliiye yonelik olumlu, giiglii duygularinin onaylanan markaya
aktarilabilecegi fikrini desteklemektedir. Takipgilerin fenomenlere baglilig ile ilgili bir
diger kelime ise hayran kelimesidir (N=405, %0,27). Pek ¢ok takip¢i takip ettigi
fenomenin iyi bir hayrani olduklarini hissettiklerini yazmuslardir (“Sizin biiyiik bir
hayrammnizim. ”, “...Biiyiik bir hayranmmmim ve seni destekliyorum.”, “Ben senin biiyiik
hayranimim bayim...”). Hayran olmak tinliiye baglanma ile giiglii bir sekilde iliskilidir
(Thomson, 2006) ve sosyal medya, hayran ve iinlii arasindaki etkilesimi tesvik

etmektedir.

Moda ve giizellik kategorisinin frekans analizi, tiiketici elektronigi kategorisine
benzer sonuglar gostermistir. Ancak bu kategoride hem daha fazla duygu gozlemlenmis
hem de bu duygular daha yogun olarak goriilmiistiir. Bir 6nceki kategoride oldugu gibi,
analizde de ask (sevmek) en sik kullanilan kelimedir (N=25170, % 7,72). Sekil 4’te
goriildigi gibi, kelime bulutunun baskin kelimeleri olan “sen, Zoe, Zoey, Zoella” (ilgili
fenomenin ad1 ve kisaltilmis hali; N=45185, %13,87) sozciikleri fenomene 6zel gdsterilen
sevgidir. Ayrica kelime bulutu {nliiye baglanma kavrami icin ii¢ kritik terim
icermektedir: Hayran, takintili ve idol (N=1653, 9%0,51). Daha o6nceki bazi iinliilere
baglanma caligsmalar1 (6rnegin, McCutcheon vd., 2002; Giles ve Maltby, 2004; Huang
vd., 2015) baglanmay1 hayranlik, idollestirme veya taparcasina sevmek olarak
kavramsallastirmaktadir. Ayrica kelime bulutunda ‘‘favori, giizel, harika” gibi birgok

olumlu duygu ve diisiince goriilmektedir. Son olarak, baglanma ile ilgili sik kullanilan bir
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diger kelime de ‘X, XX, XXX~ olabilir (Ingilizcede dpiiciigiin argo bir ifadesi, N= 7641,
%2,34). Bu ifade ile tiiketiciler yakinlik veya samimiyetlerini gostermektedir. Sonug
olarak, bulgular, takipgilerin sosyal medya fenomenin yogun bir sekilde bagli olduklarini
gostermektedir. (‘Ne kadar mutlu gériindiigiine bayilyyorum Zoe!! Seni ¢ok seviyorum ve
Sen ilham kaynagisin’, ‘Videolarini tekrar izlemeyi seviyorum, ne kadar degismissin ve
seni seviyorum’, ‘Seni seviyorum Zoella sen benim idoliimsiin’, ‘Videolarini ve seni
seviyorum!! Seni idol aliyyorum!’, ‘Bence sen harika ve giizelsin ben senin en biiyiik

hayraninim xxx’).

Takipcilerin fenomene olan bagliligin1 gozlemlendikten sonra, incelenen
markayla olan tutumlar1 ve iligkileri incelenmis ve markaya kars1 ¢esitli giiclii duygular
goriilmistir. Yorumlar, tiiketicilerin duygularini, baghliklarini, videodan sonraki
deneyimlerini, satin alma niyetini ve marka sadakatini yansitmaktadir. (‘Lush’u
seviyorum’, ‘Yarin kesinlikle Lush’a gidiyorum!’, ‘Bohoo’ya kafay: taktim! Esyalarina
bayildim!’, ‘Birka¢ hafta énce Primark’a gittim ve aldiklarima asigim, onlar harikalar,
Tavsiyen icin tesekkiirler’, “..., ayrica en sondaki elbise simdi tekrar Primark’a gitmek
istememi saglyor, bunun icin tesekkiirler. !!’, Primark’a gidiyorum!!!l ve her rengini
satin alacagim ...°). Daha da ilginci, fenomenlerin marka incelemesi ingiltere disindaki
tilketicileri de etkilemektedir ve bircogunun iilkelerinde bir Primark magazasinin
olmasini istedigi gorilmektedir (‘Keske Primark Polonya’da olsaydi’, ‘Keske
Ingiltere’de yasasaydim ve Primark ta aligveris yapabilseydim’, ‘Keske Primark 1m olsa.

ABD ’de yastyorum ve benim yok :(, ‘Keske Kanada’da bir Primark olsaydt).

Ayrica tiiketiciler, markaya yonelik olumlu duygularini ‘favori, giizel, harika, en
iyi, harika, sirin, siiper’ gibi bir¢ok farkli kelimeyle ifade etmislerdir. Bu bulgu, giiclii
olumlu tutumlara isaret etmektedir ve onceki aragtirmalar, bu tiir duygularin marka
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baglilig i¢in hayati oldugunu ifade etmektedir (Thomson vd., 2005; Japutra vd., 2014).
Bu duygulardan birkagi su sekildedir: ‘Primark aligveris yapmak icin en sevdigim yer’,
‘Bunu seviyorum, Lush benim favorim. Xx’, ‘Aman tanrim seni boohoo’dan alisveris
yaparken gordiigiime ¢ok sevindim’, ‘Lush 'ta en giizel kokulu iiriinler var’, ‘Lush harika
bir marka’

Tiiketici elektronigi ve moda-giizellik kanallar1 ile karsilastirildiginda, otomobil
kategorisinin takipgilerinin fenomene baglilik agisindan bazi farkliliklar1 oldugu
goriilmistiir. Birkag takipg¢i, fenomene sevgi, begenme, baglilik gibi olumlu duygularini
ifade etse de bu duygunun bu kategoride oldukca zayif oldugu gézlemlenmistir. Hem
kelime bulutu hem de frekans analizi, fenomene yonelik olumlu duygularin bu
kategorinin sik kullanilan kelimeleri olmadigin1 géstermektedir. Tiiketiciler genellikle
markalarin Ozelliklerini ve fiyatlarmi karsilagtirarak konusmaktadir. Bu nedenle
yorumlarda bazi otomobil markalar1 ve otomobillerin 6zellikleri ile ilgili kelimeler
siklikla kullanilmaktadir. Bu konusmalar ayni zamanda otomobil markalarina yonelik
olumlu diisiince ve hisleri de igermektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin otomobil
markalariyla baglar1 oldugunu sdylemek miimkiin olabilir. Fenomene baglanma ve
markaya baglanma ile ilgili birka¢ yorum su sekildedir: (‘Ciinkii Matt ve Carwow’u
seviyorum’, ‘Sadece onu seviyorum’, ‘Yani golfleri seviyorum, ézellikle mark 6 GTI ve
mark 7 golf R’, ‘daa ben agikgast 3. Nesil W140 S sinifint seviyorum, bu ¢ok muhtesem
ITTyi SEVIYORUM’, ‘Tesla’yt seviyorum’, ‘3. nesil en giizel gériiniiyor.’, ‘S simifini

seviyorum ve yenisi harika goriiniiyor’, 7. nesil S sinifini seviyorum.”)

ii. Marka Kalitesi
Kalite ve markaya baglanma iliskisini bulmak i¢in ‘kalite, en iyi, miikemmel,
stiper, giivenilir, performans’ gibi terimler kelime bulutu igerisinde aranmistir. Bu

kelimelerin incelendigi analiz, teknoloji takipgilerinin marka ile iliski kurmak ig¢in
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kaliteye onem verdigini gostermistir. Asagidaki yorumlar, kalitenin kisileri markaya
baglayabilecegi ve giicli duygular nedeniyle rakip markanin kullanicilarint hor
gorebilecegini gostermektedir. Ayrica, yorumlar hem olumlu kalite algilarinin satin alma
niyeti, sevgi veya sadakat gibi olumlu sonuglar dogurdugunu; hem de markaya iliskin
olumsuz kalite algilarinin markay1 degistirme veya marka hakkinda olumsuz konusma
gibi davranigsal niyetlerle iliskili oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, tezin marka
kalitesinin marka baglilig1 tizerindeki olumlu etkisine iligkin beklentisini desteklemistir.
("Apple sadece kaliteyi temsil eder ... Ayrica, Apple diisiik kaliteli iiriin yapmaz, sadece
en iyinin en iyisi olan amiral gemisi tirtinleri satarlar ... Sanirim nefret edenlerin nereden
geldigine inantyorum.’, ‘haha Xiaomi berbat bir kaliteye sahip, bu berbat Cin markalart
yerine Apple ve Samsung u tercih ederim.’, ‘Ben bir Xiaomi sahibiyim ve Xiaomi nin
reklamimi yaptigi ozelliklerin ¢ogu hiledir... Kalite berbat, 4k video asirt gecikmeli...
Apple aslinda kamera donanimint yazilimina entegre etmek icin ¢ok ¢aba harciyor, oysa

Xiaomi ‘nin gercekten kétii bir is ¢tkardigint gorebilirsiniz...)

Moda-giizellik kategorisi i¢in kalite algilar1 ‘kalite, en iyi, miikemmel, siiper,
giivenilir’ kelimeleri ile incelenmistir. Yorumlar, yiliksek kalite, olumlu duygu ve
diistincelerin tiiketicilerin zihninde bir arada oldugunu gosteriyor. (‘Benim i¢in Lush’un
kalitesi ve banyo iirtinlerine olan sevgim nedeniyle buna deger.’, ‘Primark tiriinlerini
seviyorum, her sey ¢cooook ucuz ama yine de kaliteli.’, \Nooooooow!!! Hepsini seviyorum

/!l Harika kalite ve harika fiyatlar! (BooHoo markasi)’

Kalite s6z konusu oldugunda, otomobil kanali takipgileri ¢esitli kalite faktorlerini
yogun bir sekilde tartismaktadir. ‘Daha hizli, giivenilir, liiks, iistiin, giiclii, kaliteli’
(N=2225, %1,36) gibi birtakim kelimeler dikkat ¢ektiginden bu kelimelere daha detayli

bakilmistir. Asagidaki yorumlardan, bir otomobil markasinin kalitesinin tiiketicilerle
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marka arasinda bir iliski kurmada basarili oldugu sonucu ¢ikarilabilir. (‘Neden birisi bir
Rolls-Royce veya Bentley alir bilmiyorum.... Pahali, elbette, ama aptalca pahali degil ve
paranizin nereye gittigini tamamen gorebilirsiniz’ , ‘Daimler’in klasik arabalarindan
(A160’a sahibim) F1 arabalarina kadar ne iiretirse iiretsin tistiindiir! ve sahip oldugum
en iyi arabaydi. Cok liiks ve siirmesi keyifli. Bunu ¢ok seviyorum.’, ‘Eski Alman
miihendisligi Mercedes giivenilir bir araba. Beni asla yart yolda birakmadi’.) Ayrica,
bircok yorum, tiiketicilerin otomobil markalartyla Ustlin kalitesi nedeniyle bir iliski
kurdugunu gostermektedir (‘Cok giivenilir oldugu icin sevdigim bir ikinci nesil VW 'ye
sahibim., ‘Tlk VW 2014’ii aldim ve bence babamin Benz’inden daha iyi. Zengin cocuklarin
ilk arabasi degil, daha uygun fiyath ve giivenilir bir araba, simdiye kadarki en iyi araba’,

Japon markalarina sadik kalin, daha giivenilirdir.”).

iii. Marka Sadakati

Marka sadakati ilk olarak tiiketici elektronigi igin incelenmistir. Marka sadakati
ile ilgili onemli kelimeler “yiikseltme" (N=304, %0,20), giincelleme (N=157, %0,11)”
kelimeleri olabilir. Bu kelimeler tiiketicilerin ayn1 markanin bir sonraki {iriinlinii satin
almaya devam etme egilimini gostermektedir, clinkii bu kelimeler tiiketicilerin
halihazirda incelenen markalardan birini kullandiklarini ve 6nceki iirtinlerini ayni1 marka
ile yenilemeye istekli olduklarmi ima etmektedir. Sonug¢ olarak, fenomenlerin
takipgileriyle olan iligkileri, tliketicilerin marka sadakati egilimleriyle iliskilendirilebilir.
("XR’imden giincelleme yapmak i¢in bir iPhone 12 almaya karar verdim.’, ‘iPhone 5s'ten
yiikseltmek istiyorum’, ‘Iphone 8 plus um yiikseltmek istiyorum, bu harika bir segim olur
13pro max veya 12 pro ??? hala kafam karisik.’, Her bir iPhone u karsilastirmaniza
bayilyyorum. Gegen yil 7+’dan 12pro max’a yiikselttim.’) Giincelleme ve ylikseltme
kelimelerinin yani sira, “istek, istemek,” ve gelecek zaman ve istek kipleriyle (will,

would, going to gonna — will buy) satin alma kelimeleri birlikte kelime bulutunda
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aranmistir. Bu kelimeler sadakat niyetlerini tam olarak yansitmasa da bu bulgunun 6nemli
oldugu diistiniilmektedir. Ciinkii tiiketiciler bir fenomenin iiriin incelemesine yanit olarak
olumlu satin alma niyetlerini gostermekte ve bu bulgu hem tipik bir iinlii destek siirecini
hem de tezin kavramsal ¢ergevesini dogrulamaktadir (McCracken, 1989). Ancak, bu etki
sosyal medya fenomenleri baglaminda Anlam Transferi Modelini genisletebilecek
sekilde kanitlandigindan literatiir i¢in degerli bir bulgudur. Bu ifadelerden bazilar
sunlardir: “Elbette satin alacagim’, ‘Apple bu giinlerde sagma sapan fiyatlara ¢ikti ama
muhtemelen yine de alacagim’, “... samrim ilk defa sponsorlu (fenomenin tanittigi) bir
triin satin alacagim, Bu sefer alacagim, ... Hala beni hi¢ rahatsiz etmeyen Iphone

8Plus’imdan memnunum ...”

Son olarak, kelime bulutu tiiketici elektronigi icin ‘7iiya, harika, heyecanli, havali,
eglenceli, iyi, en iyi, mitkemmel’ gibi birgok olumlu diisiince ve duyguyu igermektedir.
Bu kelime grubu, takipgilerin fenomen veya incelenen marka hakkindaki genel
duygularin1 yansitmaktadir. Hem {inlilye baglanma hem de markaya baglanma igin
olumlu duygu ve diislinceler gerekli oldugundan (Japutra vd., 2014; Loroz ve Braig,
2015), tiiketicilerin hem fenomen hem de marka i¢in bu duygular1 gostermeleri tezin
amacina katki saglamaktadir. (‘Bu isin en iyisi’, ‘Merhaba ..., en iyi sizsiniz’, ‘Diirtist
olmak gerekirse su anda en iyi akilli telefon m11 ultra’, ‘iPhone benim hayalimdeki

telefon’, ‘iPhone 13pro gergekten miikemmel bir telefon’).

Moda-giizellik kanalinin videolarinda tiiketicilerin satin alma ve sadakat
egilimlerini kesfetmek i¢in “almak, satin almak” fiili ile zaman ve istek kipleri (will, want,
gonna, would) birlikte aranmis ve ayrica “tercih etmek, tavsiye, bir dahaki sefere” gibi
kelimeler de incelenmistir. Cok sayida yorum, tiiketicilerin tanitilan markayi satin alma

ve ona sadik kalma niyetinde oldugunu gostermistir. (‘Bunu kullaniyorum ve tavsiye
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ederim (BooHoo markasty)’, ‘... Lush harika kokuyor ve herkese tavsiye ediyorum’,
‘Lush 'tan birkag¢ sey denedim ve cildimi tahris etmediler, bu yiizden denemenizi tavsiye

ederim :)’, ‘Bir sonraki alisveris gezimin Lush’a olacagini hissediyorum’).

Bazi yorumlar, fenomenin marka incelemesinin tiiketicilerin sadakati ile iligkili
oldugunu gostermistir. Bu yorumlar, fenomen incelemesinin, takipgileri markanin
magazasini ziyaret etmeye veya tekrar ziyaret etmeye yonlendirdigini gostermektedir.
("Lush’u tam anlamiyla SEVIYORUM!!, Dus jelleriyle ilgili bir sorunum var! Ama simdi
bunu izledikten sonra, bir dahaki sefere oraya gittigimde banyo tiriinlerini ve képiiklerini
stoklayacagim", "Bu kiyafete bayildim bir dahaki sefere ne alacagimi biliyorum,
Primark tayum!’, ‘Bu aligverigleri ¢ok seviyorum, bir dahaki aligverisimde kesinlikle

Lush 'ta olacagim’).

Son olarak, otomobil kanalinin takipgilerinin sadakat egilimlerini incelemek igin,
onceki analize benzer sekilde, ‘satin almak’ fiili zaman ve istek kipleri ile (will, want,
gonna, would) birlikte yakindan incelenmistir. Tiiketicilerin satin alma niyetini gosteren
birka¢ yorum asagida verilmistir. Ayrica “ayni” (marka), yine, tavsiye, tercih” kelimeleri
de aranmistir. Ancak, tiiketicilerin sadakat niyetini gosteren ¢ok az yoruma rastlanmustir.
Bu sadakat yorumlariin eksikligi, otomobillerin 6zel iirlinler olmasindan kaynaklanmis
olabilir (Winzar, 1992). ("Bir yildan fazla siiredir bu arabaya sahibim ve hala seviyorum

‘3. nesili siddetle tavsiye ederim’, ‘Her seferinde Golf 7 alirdim’, ‘Bu arabay:
seviyorum, tek kelimeyle harika, biitcem olsa hemen gimdi alirdim.’, ‘Karara tamamen
katilryorum, giictim yetse yarin bir tane alirdim. Kesinlikle istek listemde.’, ‘Dis tasarimi

i¢in 6. nesli tercih edecegim’)
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Sekil 3. Tiiketici elektronigi kategorisi i¢in kelime bulutu sonuglari
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Tablo 20. Kelime Bulutu Bulgularinim Ozeti

UNLULERE BAGLANMA VE MARKAYA BAGLANMAYLA IiLGILI EN SIK KULLANILAN KELIMELER

Elektronik Kategorisi Moda — Giizellik Kategorisi Otomobil Kategorisi
Kelime N % Kelime N %  Kelime N %
Love (Unlii ve Love (Unlii ve markaya baglanma) 25170 7,72  Love, mate, bro (Unlii
markaya baglanma) 2358 1,58 ve markaya 970 0,67

baglanma)
Mate (Unliiye 143 0,10 Love ... Zoe, Zoella (Unliiye baglanma) 45185 13,87
baglanma)
Dude (Unliiye 225 0,15 Fan, obsessed, idol (Unliiye baglanma) 1653 0,51
baglanma)
Bro (Unliiye 678, 0,45 Kissing expressions (Unliiye baglanma) 7641 2,34
baglanma)
Bruh (Unliiye 172, 0,12
baglanma)
Fan (Unliiye 405, 0,27
baglanma)
MARKA KALITESIYLE iLGILi EN SIK KULLANILAN KELIMELER

Elektronik Kategorisi Moda — Giizellik Kategorisi Otomobil Kategorisi
Kelime N % Kelime N %  Kelime N %
Quality, best, Reliable, luxury,

amazing, fast, super 2168 1,05 Quality, best, amazing, super 6077 1,87 2225 1,36

superior,

MARKA SADAKATI ILE iLGILI EN SIK KULLANILAN KELIMELER

YouTube takipgilerinin marka sadakati egilimlerine iligskin ¢ikarimlar kelime sikligindan ziyade ifadelerin biitiiniinden yapildig1 i¢in
frekans ve yiizdeler mevcut degildir.
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Sekil 6. Unliilere ve Markaya Baglanmayla {lgili En Sik kullanilan Kelimeler
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SONUC
1. Teorik Cikarimlar ve Tezin Katkisi
Bu tezde iinliilere baglanma ve markaya baglanma kavramlari merkeze alinarak, bu iki
kavramin tiiketici tutum ve davranisi lizerinde etkiye sahip diger degiskenlerle iliskisini i¢eren
bir¢ok soruya cevap aranmistir. Sorulara verilen cevaplar, {inlii ve marka literatiirii i¢in 6nemli
katkilar igermektedir. Genel olarak ifade etmek gerekirse, iinlii kisiler tliketicilerin satin alma
niyetini etkilemenin ve markaya olumlu tutum gelistirmenin 6tesinde etkilere sahip olan medya
figiirleridir. Bununla birlikte markaya baglanma sadece tiiketici benliginin marka imajiyla
uyumlu olmasi durumunda degil, marka kaliteli olarak algilandiginda ve markay: tanitan

iinlliyle olan duygusal bir bag var oldugunda da ortaya ¢ikabilmektedir.

Calismanin literatiire yaptigi en 6nemli katki, tlinliilere baglanmanin gercek benlik
uyumu, ideal benlik uyumu, algilanan marka kalitesi ve markaya baglanma {izerindeki
etkilerine iliskin sonuglaridir. Gegmis calismalar (Agrawal ve Kamakura, 1995; Boon ve
Lomore, 2001; Ohanian, 1991) {nlii destegi stratejisinin reklama ve markaya olan tutum
iizerindeki etkilerini incelese de {linliilere baglanmay tiiketici benligi ve marka degerlendirmesi
ekseninde ele alan calismaya rastlanmamaktadir. Unlillere baglanmanin bu degiskenler
tizerindeki etkisi Duygu Uyumu Teorisi, Duygunun Bilgi Olarak Kullanilmasi Modeli, Anlam
Transferi Modeli ve Cagrisimsal Ag Teorisine dayandirilarak agiklanmaya calisilmistir ve bu
teorilerin dngoriileriyle tutarl sonuglar gozlemlenmistir. Bir baska deyisle, linlii kisiyle kurulan
bag tiiketiciler icin bir bilgi kaynagi olma potansiyeline sahiptir ve tiiketiciler {inlii, marka ve
gercek-ideal benlik konularina iliskin degerlendirme yapmalari istendiginde iinliiyle kurulan bu
duygusal bagi bir bilgi olarak kullanmakta ve tnliiye iligkin pozitif duygularini benlik-marka
degerlendirmesinde kullanmaktadir. Ayrica bu sonug, tiiketicilerin tinliiye iliskin pozitif duygu
durumunu marka-benlik konularina iligkin degerlendirmelerinde de devam ettirdigini

gostermistir. Buna gore, tiiketiciler sahip olduklari olumlu duygu durumunu korumus ve gercek
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benlik-marka degerlendirmelerinde olumlu se¢imi yani “Bu marka bana benzemektedir.”
secimini yapmasini saglamistir. Bu sonug¢ ayni1 zamanda Cagrisimsal Ag Teorisiyle ve Anlam
Transferi Modeliyle de tutarli bir gériintii ¢izmektedir. Unliiye ait pozitif cagrisimlar ve
duygular ve markaya iliskin ¢cagrisimlar normalde zihinde farkli diigiimlerle temsil edilirken,
iinli destegi stratejisiyle iinlii ve marka birlikte goriindiigii i¢in bu farkli diigiimler arasinda
iliskisel baglantilar olusur (Till, 1998). Boylece tiiketiciler, kurulan bu baglantilar sayesinde

gercek benliklerini ve marka imajin1 uyumlu sekilde degerlendirir.

Yukarida anlatilan etkiler, iinlilere baglanmanin gergek benlik-marka imaji
degerlendirmeleri {izerindeki etkilerine iliskin agiklamalardir. Ayrica Onceki paragrafta ele
alian teoriler, ideal benlik-marka imaj1 uyumu i¢in de gegerli olsa da ideal benlik, tinlii kisiler
baglaminda daha 6zel bir yere sahiptir. Clinkii hayranlarina gore tinliiler bir rol model (Giles ve
Maltby, 2004; Hung vd., 2011), bir ilham kaynagi (Boon ve Lomore, 2001) ve hatta
kahramandir (Hung vd., 2011; Robert, 2001) ve tinliilerin hayranlarinin benlik ve kimlikleri
tizerinde etkisi bulunmaktadir (Steele ve Brown, 1995). Bu 6zellikler, tinliileri tiiketicilerin
ideal benlikleri ile iliskili hale getirdiginden (Choi ve Rifon, 2012) tinliiye baglanmanin ideal
benlik uyumunu pozitif yonde etkilemesi sasirtict degildir. Elde edilen sonuglar, iinliilere
baglanmanin ideal benlik-marka imaj1 degerlendirmesini olumlu sekilde etkiledigini
gostermektedir. Bir baska deyisle, linlilye baglanma, kisiye “Bu marka olmak istedigim kisi
gibidir” sorusunu olumlu sekilde degerlendirmesini saglamaktadir. Ciinkii baglandig: {inlii
kendisi igin ideal bir kisiligi temsil etmektedir. Unliiye baglanmadan dolay: tiiketicinin sahip
oldugu olumlu ¢agrisimlar ve duygular, muhtemelen duygu durumunun korunmasi ve rol model
etkisiyle, ideal benlik-marka imaji degerlendirmesini uyumlu hale getirmistir. Bu iki sonuca
gore, unlii kisiyle kurulan duygusal bag sadece iinlii ve hayran arasindaki bag olmakla
kalmayip, ayni zamanda {inliiniin birlikte goriindigi markay1 tiiketicinin gercek ve ideal

benlikleriyle uyumlu algilatma giiciine de sahiptir. Onceki calismalarda hi¢ rastlanmayan
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iinliilere baglanmanin benlik uyumu tiirleriyle olan iliskisini ortaya koyan bu bulgunun iinlii ve

marka literatiiriiniin gelisimi i¢in 6nemli bir katki oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmanin sonuglari iinliilere baglanmanin sadece benlik-marka degerlendirmelerini
degil ayn1 zamanda markaya iliskin tutum ve davraniglar tizerinde de direkt etkiye sahip
oldugunu gostermistir. Elde edilen sonuglara gore, markanin ylizii olan {nliiyle kurulan
duygusal bag sayesinde, tiiketiciler tanitilan markay1 kaliteli olarak algilamaktadir. Cagrisimsal
Ag Teorisinin (Keller, 1993) onerdigi gibi, tiiketiciler, zihinlerinde yer alan iinliiye iligskin
pozitif duygu ve cagrisimlari markaya transfer etmis ve markanin kalitesi hakkinda olumlu
yargilara sahip olmustur. Bu sonug, hem tinlii destegi literatiirii (6rn. Agrawal ve Kamakura,
1995; Osei-Frimpong vd., 2019; Mathur vd., 1997; Spry vd., 2011) hem de bu iliskileri
aciklamakta destek alinan Duygu Uyumu Teorisi, Duygunun Bilgi Olarak Kullanilmasi Modeli,
Anlam Transferi Modeliyle de tutarlidir. Unlii destegi literatiiriinde benzer calismalar olsa da
markaya yonelik ¢esitli tutum ve davraniglarin {inliiye baglanmadan nasil etkilendigine iliskin
caligma sayist ¢ok kisithh oldugundan bahsedilen bu etki de literatiir i¢cin katki sunmaktadir.
Benzer sekilde, tlinlilye baglanma ve markaya baglanma arasindaki iliski de goz ardi edilen
konulardandir. llicic vd. (2016) iinliilere baglanmanin 6z belirleme ihtiyaglar1 ve markaya
baglanma iliskisindeki aracilik roliinii aragtirsa da {inliilere baglanmanin markaya baglanma
iizerindeki direkt etkisine iliskin ¢alismalar olduk¢a sinirlidir. Bu tezde {inliilere baglanmanin
markaya baglanmanin dogrudan bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara
gore, tiiketicilerin iinliilere baglanmasi, onlarin markaya yonelik pozitif tutum (yiiksek kaliteli
algilama) gelistirmesine ve hatta tanitilan markaya da duygusal olarak baglanmasini

saglamaktadir.

Markaya duygusal baglanma gecmiste genellikle benlik-uyumu tiirleriyle

iligkilendirilmis ve ¢alismalar gergek benlik uyumu ile ideal benlik uyumunun olmasi halinde
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tilketicilerin o markaya duygusal olarak baglandigi sonucuna varmistir. Bir baska deyisle,
tiiketiciler kendilerine benzeyen veya sahip olmak istedikleri kisilige benzeyen markalarla daha
giiclii baglar kurmaktadirlar. Bu tezde de konuya iliskin literatiirle uyumlu olarak gergek benlik
uyumu ile ideal benlik uyumunun markaya duygusal baglanma yaratabilecegi bulunmustur.
Gecmis ¢alismalarla (Japutra vd., 2017; Malér vd., 2011) tutarli olan diger bir sonug da benlik
uyum tiirlerinin markaya baglanma tizerindeki etkilerine iligskin farklilikla ilgilidir. Elde edilen
sonuglara gore gercek benlik uyumunun markaya baglanma {izerindeki etkisi ideal benlik
uyumuna gore Onemli derecede daha yiiksektir. Buna gore tiiketiciler, marka
degerlendirmelerinde ideal benlik uyumuna 6nem verse de asil dikkat ettikleri unsur markanin
kendilerine benzemesidir. Tezde ayrica Park vd. (2010) ’nin 6nerdigi gibi markaya baglanmanin
diger degiskenlerle iliskisi arastirilmis ve benlik uyum tiirlerine ek olarak markanin algilanan
kalitesinin de bir baglanma olusturacagi bulunmustur. Literatiiriin markaya baglanmay1 siki bir
sekilde benlik uyumu tiirleriyle iliskilendirmesi géz oniinde bulundurulursa, marka kalitesinin
markaya baglanma {izerindeki etkisinin ideal benlik uyumuna gore daha giiclii olmasi Park vd.
(2010)’nin ¢agrisim hakli ¢ikarmaktadir. Aragtirma modelinde markay1 baglanmayi etkileyen

faktorler arasinda en giiclii ikinci belirleyici, algilanan marka kalitesidir.

Yine gecmis caligmalarla tutarli olarak, tezde ulasilan diger bir sonug¢, markaya
baglanmanin markaya sadakat yarattigidir. Markaya duygusal olarak baglanma tiiketicinin
biligsel ve duygusal olarak markaya yonelik giiclii tutumlarini (Thomson vd., 2005) gosterse de
pazarlama teorisi ve uygulamasi agisindan énemli bir davranigsal ¢ikt1 olan marka sadakatinin
belirleyicisi olmasi, bu bulguyu onemli hale getirmektedir. Dolayisiyla markayla kurulan
duygusal baglar yalnizca bir tutum oldugu gerekgesiyle kiicimsenmemesi gereken, tam tersine

marka sadakatinin gii¢lii bir belirleyicisi olmasi sebebiyle 6nem verilmesi gereken bir konudur.
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Bu tezin literatiire 5nemli bir katkis1 da modeldeki iliskilerin Tiirkiye ve Ingiltere icin
karsilagtiritlmasidir. Bu iki tlke, din, kiiltiir, dil gibi ¢ok sayida konuda farkliliklara sahiptir.
Ornegin, Birlesik Krallik’ta bireycilik 6n plana cikarken, Tiirkiye topluluk¢u bir iilkedir.
Benzer sekilde Ingiltere’de yaygin din Hristiyanlik iken, Tiirkiye’de Islam dinini
benimseyenlerin sayist daha fazladir. Gegmis ¢alismalar (6rn: Al-Makaty vd., 1996); din, kiiltiir
gibi degiskenlerin tiiketici tutum ve davramislarimi etkileme giiciine sahip oldugunu
gostermektedir. Kiiltiirel farkliliklara ek olarak iki iilke, medyaya, televizyona ve reklama
maruz kalma agisindan da birbirinden ayrigmaktadir (Rojas-Méndez vd., 2009). Bu da
tiiketicilerin karar verme siireci ve reklamlara olan tutumu iizerinde etkili olan bir farkliliktir
(Fong ve Burton, 2008; Rojas-Méndez vd., 2009; Zimand-Sheiner vd., 2020). Bu sebeple, iki
iilkenin karsilagtirilmast onem arz etmektedir ve iinlii-marka literatiirline katki saglama

potansiyeline sahiptir.

Sonuglar, aragtirma modelinin iki lilke agisindan farklilastigini gostermektedir. Ayrica
modeldeki hipotezlerin bazilarinin yine iki iilke agisindan farklilastig1 bulunmustur. Buna gore,
iinliiye baglanma-ideal benlik uyumu ve ger¢ek benlik uyumu-markaya baglanma iliskileri
Ingiliz tiiketicilerde daha giiclii goriilmiistiir. Unliiye baglanma-ideal benlik uyumuna iliskin
sonug, iinlii etkisinin Ingilizlerde daha giiclii oldugunu gostermektedir. Unliiye baglanmaya
iliskin diger hipotezlerin sonuglar1 da bunu dogrulamaktadir. Unliiye baglanmanin gercek
benlik uyumu ve markaya baglanma iizerindeki etkileri de Ingiliz katilimcilarda daha yiiksektir.
Unlii etkisinin Tiirk katihmcilarda daha zayif olmasinin sebebi, Tiirklerin imaj gibi soyut
ogelerden ziyade daha somut unsurlara gére hareket etme motivasyonundan kaynaklanabilir.
Nitekim markaya baglanmanin onciilleri incelendiginde, ana hipotezde gergek benlik uyumu
markaya baglanmanin en giiclii belirleyicisi iken, Tiirkiye ornekleminde en giiclii baglanma
belirleyicisinin 6nemli derecede biiyilk bir farkla markanin algilanan kalitesi oldugu

goriilmektedir. Satin alma giicii ve yasam maliyeti gibi unsurlar Tiirkiye 6rnekleminin imajdan
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ziyade kaliteye dnem vermesinin sebebi olabilir. Ayrica marka kalitesi ve markaya baglanma
iliskisi, benlik uyumuna daha fazla 6nem veren Ingiliz tiiketicilerde 6nemli derecede daha
zayiftir. Bu da yine iki farkl {ilke katilimcilarinin markaya baglanma i¢in somut veya soyut

unsurlara deger vermesini dogrulamaktadir.

Tezin 6nemli sonug ve katkilarindan birisi de iinliilere baglanma, markaya baglanma ve
marka sadakati iligkilerine yonelik 6nerilen modelin ikinci bir ¢alismayla dogrulanmasi ile
ilgilidir. Metin madenciligi ile analiz edilen sosyal medya verisi, tezde Onerilen iinlii destegi
modelini desteklemistir. Onceki ¢alismalar1 dogrulayan sonuglar (6rn., Wong ve Lai, 2015;
Ilicic ve Webster, 2014; Kowalczyk ve Pounders, 2016), tiiketicilerin ii¢ farkli fenomen ve
incelenen markalara kars1 gliclii duygulara sahip oldugunu gostermektedir. Popiiler kanallar
yorum sayilar1 agisindan daha fazla bilgi sagladigi i¢in (Delbaere vd, 2020), ikinci ¢caligmada
ti¢ popiiler YouTube kategorisi analiz edilmistir. Hem elektronik, hem moda - giizellik hem de
otomobil kategorilerinin takipgileri, sosyal medya fenomenine kars1 agk, baglilik ve tutku gibi
olumlu duygulara sahiptir. Bir¢ok takipgi, sosyal medya fenomenleri ile olan duygusal baglarini
cesitli kelimelerle ifade etmektedir. Ancak, duygularin goreceli giicii her kategori igin farklidir.
Takipgiler, tiiketici elektronigi ve moda-giizellik kategorisinde sosyal medya fenomenlerine
kars1 daha giiglii duygular ifade ederken, otomobil markasi takipgilerinin fenomenden ziyade
otomobil markalarina daha gii¢lii bir sadakat gostermektedir. Ayrica, metin analizi, sevmek ve
benzeri olumlu duygusal kelimelerin incelenen markalar i¢in de ifade edildigini gostermektedir.
Bu olumlu sozler, sadece incelenen marka ile duygusal baglari gostermekle kalmaz, ayni
zamanda takipgilerin marka hakkindaki olumlu algilarini da gostermektedir. Bagka bir deyisle,
tiiketiciler incelenen markalar1 yiiksek kaliteli ve gilivenilir olarak algilamaktadir. Ayrica farkl
kelimelerle takipgilerin incelenen markalara olan sadakat niyetleri arastirilmis ve bircok

takipcinin incelenen markalara sadik olabilecegini ortaya koyan gorilisler beyan ettigi
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belirlenmistir. Bu nedenle, bu bulgulardan fenomene baglanmanin marka Kkalitesi, marka

baglilig1 ve marka sadakati ile pozitif iliskiye sahip oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

2. Pazarlama Pratigi icin Tavsiyeler

Unlii destegi stratejisi, uzun yillardir pazarlamacilar tarafindan siklikla tercih edilen bir
pazarlama iletisim arac1 olmustur. Unlii kisilerin tiiketici tutum ve davranislar iizerinde etkili
olmas, bu stratejinin sik bir sekilde segilmesini saglamaktadir. Ozellikle son 10 yilda sosyal
medyanin gelisimi ve bdylece etkileyici (influencer) pazarlamanin da ortaya ¢ikmasi, {linli
destegi stratejisine iliskin soru isaretleri ortaya c¢ikarsa da gliniimiizde hala milyonlarca liralik
inlii-marka anlagmalarim1 goérmekteyiz. Bununla birlikte {inliiler, hayranlar1 tarafindan
begenilen, takip edilen ve hatta hayranlari ile uzaktan da olsa iliski kuran kisilerdir. Ozellikle
sosyal medyanin gelisimi, 50 y1l 6nce imkansiz olanlar1 bugiin miimkiin hale getirmis ve
hayranlariin iinlii kisilere erisimini daha kolay hale getirerek onlarla birebir iletisim kurma
sans1 getirmistir. Bu da tinliilerin pazarlama uygulamalarindaki roliinii aslinda daha 6nemli hale

getirmistir.

Bu tezde iinlii kisiler, iinlii destegi stratejisinin daha da 6tesinde olan bir kavram olan
“inlii kisilere duygusal olarak baglanma” cergevesinde ele alinmistir. Duygusal baglarin
olmadig1 bir iinliiniin tanittig1 markaya pozitif tutumlar gelisebilse de markayi tanitan iinliiyle
tiiketici arasinda duygusal baglarin olmasinin daha etkili sonuglara yol agtig1 bu tezde ortaya
koyulmustur. Ilicic ve Webster (2011) baglanma kosulunun oldugu bir iinlii desteginde
baglanmanin olmadig: bir iinlii destegi kosuluna gore reklama ve markaya olan tutum ve satin

alma niyetinin daha gii¢lii oldugunu bularak, tezin bu fikrini hakli ¢ikarmaktadir.

Gergek benlik uyumu ve ideal benlik uyumu, pazarlamacilar tarafinda siklikla

erisilmeye ¢alisilan durumlardan biridir. Bir yandan bazi firmalar reklamlarda siradan insanlara
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yer verip tiiketicilerin gergek benlikleriyle olan benzerliklerini vurgulamaya calisirken bazi
firmalar giizelligiyle ya da basarilariyla 6ne ¢ikan {inlii kisileri gosterilip tiiketicilerin ideal
benliklerine hitap etmeye calismaktadir. Bunun sebebi, tiiketicilerin kendilerine benzeyen ya
da sahip olmak istedikleri kisilige sahip olan markalar1 segme egiliminde olmalaridir (Huber
vd., 2018; Japutra vd., 2017; Sirgy, 1982). Bu tezde tinli kisilerin bu degerlendirme (gergek
benlik uyumu, ideal benlik uyumu) {izerinde etkili oldugu bulunmustur. Bilindigi tizere, gercek
benlik uyumu ve ideal benlik uyumu, tiiketicinin kendi benlik imajinmi (gercek-ideal) ve
markanin imajm birlikte ele alarak iki imajin ne derece uyumlu olduguna iliskin yargisidir.
Unlii kisilerin bu degerlendirme iizerinde etkili olmasi, “duygusal bagin” markalarin {inlii
se¢ciminde ©nemli bir kriter olabilecegini gostermistir. Unlii destegi literatiiriiniin ilk
caligmalarindan bugiine kadar tinliiniin giivenilirligi, ¢cekiciligi ve tanitti§1 markayla uyumu gibi
kriterlerin 6nemi tizerinde durulmustur (Erdogan, 1999; Ohanian, 1991). Pratikte de {inliilerin
genelde bu kriterlere gore secildigi goriilmektedir. Bu calisma, tliketicilerle daha fazla
etkilesimi olan, daha fazla hayrami olan, kendisiyle daha yogun duygusal baglar kurulan
iinliilerin se¢iminin marka ag¢isindan istenen en olumlu durumlardan biri olan benlik uyumunu
saglamada yardimci olabilecegi bulunmustur. Daha acik ifade etmek gerekirse, kendisiyle
duygusal baglar kurulan {nliiler, tanittiklar1 markanin imajmi hayranlariin ger¢ek ve ideal
benlikleri ile uyumlu algilamasini saglamaktadirlar. Unlii kisilere baglanma sadece marka imajt
ve tiiketici benligi uyumuna neden olmamakta, ayn1 zamanda markanin kaliteli olarak
algilanmasim1 ve markaya da duygusal bir bag olusmasint da saglamaktadir. Buna gore,
tilketiciler hayran olduklar1 veya duygusal olarak bagli olduklar1 {inliileri bir markanin
reklaminda gordiiglinde, zihinlerindeki baglandig: {inlilye iliskin olumlu duygu ve ¢agrisimlari
ilgili markaya aktararak o markayi kaliteli algilamakta, sahip olunan duygusal baglar1 markaya
transfer etmekte ve o markaya da duygusal olarak baglanmaktadirlar. Sonug olarak, sadece

giivenilir ve ¢ekici olan linliilerin degil ayn1 zamanda hayranlariyla duygusal baglara sahip olan,
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hayranlaria kars1 daha sicak olan, onlarla etkilesime ve iletisime daha agik olan {inliilerin
reklam ylizii olarak se¢iminin markalarin daha fazla tercih edilmesini ve satin alinmasini

saglayabilir.

Onceki paragrafta da belirtildigi gibi ger¢ek benlik uyumu ve ideal benlik uyumu
markaya baglanmanin 6nemli belirleyicileridir. Bu c¢alisma, bu iki degiskene ek olarak
algilanan marka kalitesinin de markaya duygusal bir baglanma olusturabilecegini bulmustur.
Ustelik marka kalitesinin markaya baglanma iizerinde, énemli bir baglanma belirleyicisi olan
ideal benlik uyumuna gore daha giiclii bir etkiye sahiptir. Bu sebeple, firmalarin iletisim
caligmalarinda markanin kaliteli algilanmasina yonelik ¢abalar gostermeleri, onlara duygusal
baglarla markaya baglanmis miisteriler getirebilir. Ornegin Alman kokenli bir marka olan Opel,
Fransiz Groupe PSA sirketine satilmasina ragmen, Opel reklamlarinda hala Alman kalitesine
vurgu yapilmaktadir. Giinliik hayattaki deneyimlerimizde de gordiigiimiiz gibi, marka imajin
veya kendi benlik imajin1 6nemsemeden sadece kalitesinden dolay1 bir markaya olumlu tutum

gelistiren ¢ok sayida tiiketici vardir.

Sonug olarak, tinliilere baglanma, arastirma modelinin nihai ¢iktisi olan marka
sadakatine giden yolda 6nemli bir faktordiir. Tiiketicilerin bagli olduklar1 tinliileri ¢esitli
markalarla birlikte gormeleri firmalarin hayati dnem verdigi tiiketici benligi-marka imaji
uyumunu basarmasini saglamaktadir. Nadiren de olsa bazi markalarin ¢ok sevilmeyen ve hatta
itici sayilabilecek iinliilerle anlagsmalar yaptigi goriilmektedir. Bu da tiiketicilerin markaya
olumsuz tepki vermesine neden olmaktadir. Tam tersine, {inlii se¢iminde sevilen, hayran
olunan, hayranlarinin bagl oldugu {inlii kisilerin se¢iminin markaya ¢esitli faydalar sagladigi

bu calismada ortaya koyulmustur.
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Unlii, marka ve tiiketici benligi ¢ercevesinde {inlii se¢iminde gz oniinde
bulundurulmasi gereken Onemli unsurlardan biri de {nliiniin hitap ettigi kiiltiirdiir. Bu
calismada ortaya koyuldugu iizere, Tiirklerin marka imajina atfettigi dnem Ingilizlere gore daha
diisiiktiir ve markayla bir bag kurmada markanin kalitesini énemli gormektedir. Ingiliz
tiiketiciler de algilanan kalitenin 6nemli oldugunu diisiinse de markaya baglanmada asil 6nemli
olan markanin imajinin ger¢ek benliklerine benzemesidir. Benzer sekilde iinliiye baglanmanin
benlik uyumu ve markaya baglanma iizerindeki etkisi de Ingiliz tiiketiciler i¢in daha giicliidiir.
Tiim bunlar, ingiliz tiiketicilerin {inlii, marka ve benlik degerlendirmelerinde imaj gibi soyut
ogelere onem verdigini, Tiirklerin ise kalite gibi somut unsurlar1 6nemsedigini gostermektedir.
Bu sebeple, iinlii se¢iminde veya markanin faydalarinin anlatilmasinda iki iilke tiiketicilerinin

onem verdigi kriterlere vurgu yapilmasi gerekmektedir.

Bu tez ayrica, onerilen iinlii destegi modelini dogrulamak i¢in sosyal medya verisini
metin madenciligi yoluyla analiz etmistir. Sosyal medya fenomenleri baglaminda, iinliilere
baglanmanin marka kalitesi, marka bagliligi ve marka sadakati ile iliskisine dair kanitlar
bulunmustur. Ug YouTube video kategorisinin (tiiketici elektronigi, moda ve giizellik,
otomobil) analizi, tiiketicilerin fenomenlerle yogun duygusal baglar1 oldugunu géstermistir. Bu
kategoriler arasinda en gii¢lii duygularin moda ve giizellik kanalinin hayranlarinda oldugu
goriilmiistiir. Tiiketici elektronigi kanali, fenomene baglanma acisindan moda ve giizellik
kategorisini takip etmektedir. Bununla birlikte, otomobil takipgileri, markaya karsi giiclii
duygulara sahipken, fenomene kars1 daha az olumlu duygu gostermislerdir. Sonug olarak, {inlii-
hayran iligkisinin hem {nliller hem de fenomenler i¢in marka baglilig1 ve marka sadakati
tizerindeki etkisine dair kanitlar bulunmustur. Ancak, analizin fenomen tarafi YouTube
yorumlaria dayanmaktadir. Bu nedenle marka yoneticilerinin metin madenciliginin avantajini

g6z oniinde bulundurmalar1 faydali olacaktir.
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3. Kisitlar ve Gelecek Calismalar

Her calismada oldugu gibi, bu calismanin da birtakim kisitlar1 vardir. Oncelikle,
calismada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme kullanilmistir.
Benzer sekilde calisma Tiirkiye (Ankara) ve Birlesik Krallik (Londra)’ta yasayan tiiketiciler
iizerinde yapilmistir. Bu da sonuglarin genellenebilirligini zayiflatmaktadir. Bu sebeple,
genellenebilirligi giiglendirecek tesadiifi 6rnekleme yontemlerinin se¢imi ve farkli iilke

orneklemlerin kullanilmas tinlii-marka literatiiriiniin gelisimi i¢in dnemlidir.

Arastirma tasariminda Tiirk ve Ingilizlerin tanidig1 ve begendigi iinliiler ile yine aym
iilkelerde bilinen markalar kullanilmistir. Bu se¢imler, kisilerin markaya ve {inliilye baglanma
diizeyleriyle yakindan iliskilidir. Bu sebeple, farkl iilkelerden bambaska tinliiler ve markalar
i¢in benzer ¢alismalar farkli sonuclar elde edilmesini saglayabilir. Ornegin, farkli bir kiiltiirde
ideal benlik uyumu markaya baglanmanin en gii¢lii belirleyicisi olabilir. Bu kisit ikinci ¢alisma
icin de gecerlidir. Farkli YouTube kategorileri veya farkli sosyal medya platformlarinin

arastirilmasi markaya destek stratejisine iliskin bilinmeyenlere 151k tutacaktir.

Calismanin diger bir kisiti, anketlerdeki tUnliilerin cinsiyetlerine iliskindir. Calismada
literatlirtin Onerisi dogrultusunda erkek katilimcilarin anketlerinde erkek iinliiler, kadin
katilimcilarin anketlerinde ise kadin tinliiler kullanilmigtir. Tam tersi bir senaryo ya da cinsiyet
farkin1 gbzetmeden yapilan arastirmalara da ihtiya¢ vardir. Ayrica anket tasariminda {inliiniin
uzmanlik alaninda da bir ayrima gidilmemistir. Miizisyen, aktdr, sporcu tiirli tinliiler karisik bir
sekilde kullanilmigtir. Belirli bir uzmanlik alanina odaklanan veya uzmanlik alanlari farkli olan

tinliileri karsilastiran ¢calismalar, onemli katkilar sunacaktir.

Benlik uyumu teorisi, bu ¢aligmada kullanilan benlik-uyumu tiirlerine ek olarak iki

farkli benlik uyumu tiirii daha 6nermektedir: sosyal benlik uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu.
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Bu ¢alismada bu iki tiire yer verilememistir. Gelecekteki arastirmalarda bu iki benlik uyumu

tiiriiniin ele alinmasi {inlii-marka konusuna iliskin bilgi birikimini zenginlestirecektir.

Son olarak zaman kisit1 ve bagl kalinan teoriler sebebiyle arastirma modelindeki
degisken sayisi sinirlt tutulmustur. Arastirma modelini farkli teorilerden yola ¢ikarak farkli
degiskenlerle test etmek, oOzellikle diizenleyici degiskenlerin modeldeki iliskileri nasil
etkiledigini incelemek, iinlii ve marka teorisi acisindan 6nemli detaylar1 ortaya ¢ikarabilir.
Ornegin katilimcilarin yasinin benzer bir ¢alismada hipotezlerdeki iliskileri nasil farklilastig,

faydal1 bilgiler elde etmemizi saglayabilir.
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Unliilere Baglanmanin Benlik-Uyumu ve Markaya Baglanma Uzerindeki Etkisi:
Kiiltiirler Arasi Bir Karsilastirma
OZET
Bu tez, tiiketicilerin iinlii kisilere gosterdiklerin baglanma davranisinin benlik uyumu algisi,
desteklenen marka kalitesi algist ve markaya duygusal baglanma iizerindeki etkilerini
arastirmay1 amaglamaktadir. Ayrica, markaya baglanmanin marka sadakati tizerindeki etkisini
incelemek de tezin diger bir amacidir. Bu iliskiler dogrultusunda g¢alismada tinlii destegi
stratejisine iligkin bir model 6nerilmis ve tiim bu iligkiler ag1 test edilmistir. Tezde ayrica farkl
kiiltiirlere sahip olan Tiirkiye ve Birlesik Krallik’taki tiiketiciler karsilastirilmistir. Son olarak
onerilen Unlilere baglanma modelini dogrulamak amaciyla metin madenciligi yontemi
kullanilarak ikinci bir ¢calisma yapilmistir. Birinci ¢alismada Tiirkiye ve Birlesik Krallik’tan
toplanan 626 anket yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Bulgular {inliilere
baglanmanin gergek benlik uyumu, ideal benlik uyumu, marka kalitesi ve markaya baglanmay1
olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Ayrica markaya baglanma marka sadakatinin 6nemli
bir belirleyicisidir. Tezin ulastig1 diger bir sonug ise 6nerilen tinlii destegi modelinin Tiirk ve
Ingiliz tiiketicilere gore farklilasmasidir. Son olarak, baglanmay1 sosyal medya fenomenleri
baglaminda YouTube’dan alinan veri ile metin madenciligi yontemi ile analiz eden tez, birinci

caligmanin temel argiimaninin dogrulayan bulgulara ulagsmstir.

Anahtar Kelimeler: Unliiye baglanma, {inlii destegi, Sosyal Medya Fenomenleri (SMF),

marka kalitesi, markaya baglanma, benlik-uyum, marka sadakati
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The Effect of Celebrity Attachment on Self-Congruence and Brand Attachment: A
Cross-Cultural Comparison
ABSTRACT
This dissertation aims to investigate the effects of consumers’ attachment to celebrities on their
perception of self-congruence, the perception of endorsed brand quality, and emotional
attachment to the brand. Additionally, examining the effect of brand attachment on brand
loyalty is another aim of the dissertation. In line with these relations, the dissertation proposes
a celebrity endorsement model, and all these relational networks were tested. In the dissertation,
consumers in Turkey and the United Kingdom, which have different cultures, are also
compared. Finally, a second study was conducted using the text mining method to validate the
proposed celebrity attachment model. In the first study, 626 questionnaires collected from
Turkey and the United Kingdom were analysed with structural equation modelling. Findings
show that celebrity attachment positively affects actual self-congruence, ideal self-congruence,
brand quality, and brand attachment. In addition, brand attachment is an essential precursor of
brand loyalty. Another conclusion of the dissertation is that the proposed celebrity endorsement
model differs according to culture: i.e., Turkey and the United Kingdom. Finally, the
dissertation analyses attachment through text mining in social media influencer context with

YouTube data and has reached findings confirming the main argument of the first study.

Keywords: Celebrity attachment, celebrity endorsement, Social Media Influencers (SMIs),

brand quality, brand attachment, self-congruence, brand loyalty
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