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0z
Cok sayida marka ve farklilastirilmis {iriin kategorilerinin yogun rekabet yarattig1 global
pazarda tiiketici marka iliskisi yaygin marka kavramlarmin yanisira, markalarin kendilerini
kimliklendirmeleri, sosyal kimliklendirmeleri ve tiiketicinin bu kimliklendirme ile
kendilerini ne kadar yakin hissettigi ile de Ol¢limlenebilmektedir. Bu ¢alisma, akilli cep
telefonu kategorisinde aile {iriin benzerlik derecesi yiiksek olan {iriinleri tanimlamada
kullanilan prototipik markanin kendini kimliklendirmeleri ve sosyal kimliklendirilmelerinin
marka imaji {lizerindeki agiklayiciligimi tespit etmek tiizere olusturulmustur. Arastirma,
kendini kimliklendirme ve sosyal kimliklendirilme degiskenlerini marka imaj1 tizerindeki
acgiklayiciligini  prototipik markalar iizerinden tanimlamasi dolayisiyla 6zgiin yap1
olusturmaktadir. Bununla birlikte marka imajimin kimliklendirme degiskeni agisindan
degerlendirilmesi de, prototipik ve ben-de markalarin stratejik marka yonetimi siirecinde
kimliklendirme konusunu ele almasi agisindan teorisyen ve uygulamacilara i1k tutmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Prototipik marka, kendini kimliklendirme, sosyal kimliklendirilme,
marka imaj.

Abstract

In the global market where many brands and differentiated product categories generate
intense competition, consumer brand relations can be measured by not only the common
brand concepts but by also the identities of brands themselves, social identities and how close
consumers feel with this identification. This study was designed to identify the self-
identifications and social identification of prototype brands used to identify products with a
high degree of family product similarity in the smartphone category on the brand image.
Research constitutes the original structure in consequence of defining the self-identification
and social identification variables on brand image through prototypical brands. However,
the evaluation of the brand image in terms of identification brings light on theorists and
practitioners through the strategic brand management process of prototypical and me-too
brands.

Keywords: Prototypical Brands, brand self identification, brand social identification, brand
image.
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1. Giris

Markalarin birbirine benzerliklerin agisindan degerlendirilmelerini ifade eden prototipik
marka, bir iiriin kategorisine iliskin ytiiksek nitelikle, aile iiriin benzerlik derecesi yiiksek olan
urtinleri tanimlamada kullanilan bir kavramdir (Kalamas vd., 2006: 198). Calismada markanin
sosyal kimliklendirmesi ve kendini kimliklendirme kavramlarinin uygulama alanini olusturan
prototipik marka, temel olarak sosyal kimlik ve benlik siniflandirma kuramina dayanmaktadir
(Rosch 1978: 41). Bu kuramlar, bireyin herhangi bir gruba dtyeligini; bir prototip grubu
tanumlayan genel davramislarini, tutumlarini, degerlerini, normlarmi ve inanglarini igeren bir
derecelendirme olarak tanimlamaktadirlar (Ullrich vd, 2009: 236). Bir grubu olusturan derece,
daha ¢ok ya da daha az prototipik tiyenin varligidir. Pazarlama prototipi ise, genel olarak bir
kategorinin ya da bir kategori tutumuna dair degerin odak sunumu olarak
tanumlanabilmektedir. Tiiketiciler, tercihen prototipik markalara karsi, benzesen kategorik
ozelliklerin daha degerli olmas1 ya da daha yiiksek derecede aile benzerligine sahip olmas: gibi
nedenlerden 6tiirti yanit vermeye daha egilimli goriilmektedirler (Loken ve Ward 1990: 118).

Prototipik markalar bir iirtin kategorisini temsil etmede daha bilinirdirler ve bu durum
tiiketicilerin {irtin ihtiyac1 ve istegi olusumunda talebin ilk olarak genellikle bu markalarin
tirtinlerinden yana olustugunu gostermektedir. Boylece bu markalar pazarda lider konumuna
gecmektediler (Veryzer ve Hutchinson, 1998: 385). Adeta birer lider marka haline gelen
prototipik markalar; tiiketicinin markaya ilistirdigi 6zellik ve cagrisim kiimeleri olarak ifade
edilen marka imaj1 (Aaker, 1991: 39) acisindan ise; yiiksek kalite diizeyi, uygun paketleme, satis
sonraslt hizmetlerde hizli yanit sistemlerinin kullanilmasi, kolay erisilebilirlik gibi uygulamalar:
yaygin kullanan markalardir (Beneke vd, 2012: 7). Bu yaklasimdan hareketle prototipik
markalar, rekabet¢i pazarda kendini takip eden markalarin bu alanda rekabet avantajini
saglamalarin1 engelleyen dogal bir giris bariyeri de yaratmaktadir (Schmalensee, 1982: 353).
Calisma prototipik markalarin marka imaji katkis1 dolayisiyla bu degisken {izerinde sosyal
kimliklendirilmeleri ve kendini kimliklendirme tizerine temellendirilmistir.

Marka imajinin {i¢ boyutunu fonsiyonel, sembolik ve deneyim faydas: olarak tanimlayan Park
vd.'ne gore (1986: 137), ozellikle deneyimsel fayda, tiiketicilerin markanin iiriinleri veya
tirtinleri ile ilgili olan diger hizmetlere iliskin yasadig1 deneyime dayali subjektif yargilarinin
tiiketici tatmini yasamasini saglayarak marka imajinin pozitif yonlii algisim1 olusturmaktadir.
Bu faydalar, duyusal zevk, cesitlilik ve bilissel uyar1 gibi deneyimsel ihtiyaglar1 karsilamas:
(Keller, 2001: 19) dolayisiyla marka imajmin markanin kendini kimliklendirme ve sosyal
kimliklendirme kavramlar: ile bag gelistirecegi ongoriisii ¢alismanin temel teorik altyapisini
olusturmaktadir. Markanin kendini kimliklendirme boyutu, markay1 kullanan tiiketicilerin
yalnizca markayi ayirt etmede degil ayni zamanda marka kullanimi ve deneyimi ile kendisine
de kazandirdig1 6zkimlik olarak degerlendirilmektedir (Kardes v.d., 2017: 26). Boylece, kendini
kimliklendirme dinamigini en etkili sekilde yansitacag: diisliniilen prototipik marka
kullanicilar1 olan tiiketicilerin bu deneyimin, sembollerin ve fonksiyonlarin faydalarmi ifade
eden marka imaj1 algisini pozitif etkileyecegi varsayimi olusturulmustur. Ayrica tiiketici ve
marka etkilesimi, kimliklendirme agisindan bireysel olarak degil sosyal boyutta da
incelenmektedir. Prototipik markalar, belli bir kategorik iiriiniin paketleme, yiiksek erisim
kolaylig1, miisteri yamitinda hizli olma gibi bir¢ok hizmet agisindan en iyi garantiyi vermesi
dolayisiyla da kullanicilarina bir statii de vaad etmesi dolayisiyla kendinden bir simiflandirmay1
da ortaya c¢ikarmaktadir (Quintal ve Phau, 2013: 311). Bu yaklasim, ¢alismada prototipik
markalarmn sosyal kimliklendirmelerinin marka imajina pozitif etkisi varsayimmini ortaya
koymaktadir.
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2. Marka Imaj1 ve Kimliklendirme iliskileri

Tiiketicinin, marka ile yasadig1 gecmis deneyimlerine ve markadan gelen mesajlara bagl olarak
sekillenen marka algis1 sayesinde, tiiketicinin marka ile olan etkilesimi artmaktadir (Jahn ve
Kunz, 2012: 350). Bunun sonucunda ise tiiketicinin markaya yonelik kalic1 nitelikli bir beklentisi
olusmaktadir (Kalwani v.d., 1990: 252). Torelli ve Rodas’in (2016: 44) calismalarinda belirttikleri
lizere, boyle bir beklenti sayesinde, {iriinler psikolojik a¢idan birer mal niteligi sergilemekte ve
dolayisiyla tiiketicinin kisisel 6zelliklerini, sosyal statiistinii ve amaclarim1 yansitmaktadir.
Beklentideki kalicilik arttikga, tiiketici ilgili iirtinii giderek daha fazla 6ziimsemekte ve {iriinii,
kendisinin bir gostergesi olarak diisiinmektedir (Bartsch v.d., 2016: 3630). Bunun da 6tesinde,
tiiketicinin bir marka ile olumlu veya olumsuz nitelik gosterecek herhangi bir ortak noktaya
sahip oldugunu diistinmesi durumunda; tiiketici, marka ile duygusal bir bag gelistirmektedir
(Mael ve Tetrick, 1992: 817). Boyle bir bag, kendini kimliklendirme agisindan da, ilging bir konu
olmaktadir.

Literatiirde pek ¢ok arastirmacinin kendini kimliklendirme konusunu ele aldiklar1 ve bu
konuyu marka boyutunda inceledikleri ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Belk'e (1988: 143) gore
kendini kimliklendirme, sahiplikler vasitasiyla tanimlanmakta ve bu sahiplikler, bireyin
kendisini digerlerinden ayirt etmesinin yami sira, bireyin iginde bulundugu gevrede bir 6z
benlik yaratmasinda etkili olmaktadir. Bireyin tanimladigi bu sahiplikler, marka gibi bir
unsurun semsiyesi altinda toplanabilmektedir. Kisaca marka, bir bireyin (tiiketicinin),
kendisinin kim olduguna yonelik algilamasini yansitabilen bir faktor haline gelmektedir (Kardes
v.d., 2017: 62). Gercekten de bir markanin mesajlar1 ile sembollerinin, tiiketicilerin marka
tanimlamasi yapmalarinda etkili olduklar1 ve ayni zamanda bunlarin, tiiketicilerin belli
markalar1 se¢meleri sayesinde, kendilerini ifade etmelerinde birer ara¢ olarak
kullanilabilecekleri ortaya ¢ikmaktadir (Bhat ve Reddy, 2001: 119; Escalas ve Bettman, 2005:
381). Bu gercegin bir devami olarak, tiiketicinin sadece arzularina degil, kendi 6z imajina da
cevap veren bir markanin, tiiketici agisindan mutlaka sahip olunmasi gereken bir marka
seklinde algilandig1 ortaya ¢ikmaktadir (Escalas ve Bettman, 2005: 383). Dikkat ¢eken bir diger
nokta ise, glintimiizde kendini kimliklendirme kavraminin genel geger bir anlayistan siyrilmaya
basladig1 ve 6zellikle kimlik kavraminin siirekli olarak irdelendigidir (Elliot ve Wattanasuwan,
1998: 136). Ancak bu irdeleme, kavramin kendisi hakkinda bazi belirsizlikleri ve tutarsizliklar:
dogurmaktadir, zira kalict olmasi beklenen bir markamin, tutarliligini koruyan degerleri ve
mesajlar1 icermesi gerekmektedir (Pontes vd., 2017: 213). Tiiketici ile marka arasinda
tekrarlanan etkilesimlerin sonucunda, sadece bahsi gecen kalicilik artmamakta, tiiketicinin
markaya yoOnelik algilanmasi da gelismektedir (Nisar ve Whitehead, 2016: 747). Bu
etkilesimlerin pek ¢ok farkl ortam iizerinden olmasi gerekli olmakla birlikte, 6zellikle magaza
ortaminda meydana gelecek etkilesimler sayesinde, tiiketicinin kendisi ve sosyal imajt
hakkindaki kimliklendirmesi de gelisebilmektedir (Klein vd, 2016: 5762).

Tiiketici-marka etkilesimlerini ele alan arastirmacilarm bir kismi, bu etkilesimleri bireysel
diizeyde incelemektedir (Belk, 1988: 141; Bhat ve Reddy, 2001: 113; Escalas ve Bettman, 2005:
382). Bazi1 arastirmacilar ise tiiketiciler ile markalar arasindaki iligkilerin sosyal boyutuna
odaklanmaktadir (Hogg ve Terry, 2000: 125). Tiiketiciler, kendi kisisel 6zellikleri ve duygularmi
yansitan markalar: tercih ederek, sosyal agidan o6zgiivenlerini arttirmak istemektedirler. Bu
baglamda markalar, belli 6zelliklere has bir gruba ait olma seklinde bir alg1 yaratabilmektedir
(Vigneron ve Johnson, 2004: 487). Hatta bunun tam tersine, markalar tiiketicilerin {iyesi
olmadiklar1 bir grubu ortaya koymak agisindan da yararli olabilmektedirler (Hogg ve Terry,
2000: 130). Kisaca marka, tiiketicileri birbirlerinden farkli gruplara gore ayirmak gorevini
iistlenebilmekte ve bu ise bir sosyal kimlik olusumuna yol agmaktadir (Kuo ve Hou, 2017: 256).
Sosyal kimlik; bir gruba, o gruba has bazi sembollerin kullanilmasiyla, bir iiyelik algilamas:

31



“ Y. O. Aksoy & E. Ayranci

olusmasina baghdir (Brown ve Capozza, 2016: 23). Dolayisiyla birey, bir grubun sembollerini ve
bu gruba ait olma algilamasini kullanarak kendisini tanimlamaktadir (Brewer ve Yuki, 2007:
309). Buna gore sosyal kimlik sayesinde bireyler, kisisel 6zelliklerini sosyal a¢idan bir gruba
bagl hale getirmekte ve boylece kendilerinden farkli olanlar1 ve kendilerine benzerleri kolayca
birbirlerinden ayirt etmektedirler (Hogg ve Terry, 2000: 124). Bu durumda 6ne ¢ikabilecek bir
sembol, bizzat markanin kendisi olabilmektedir.

3. Yontem
3.1. Amac, Kapsam ve Veri Toplama Araci

Tiiketici marka etkilesimlerini ele alan bir¢ok arastirmanin yamni sira, kendini kimliklendirme ve
sosyal kimliklendirme kavramlar1 6nceki calismalarda marka topluluklar1 ve davramgsal
sadakat (Jones ve Kim, 2011: 338) ile iliskilendirilmistir. Bu iligkiler detayli bir bi¢imde ele
alindiginda ise, marka imaji ile kendi kimliklendirme ve sosyal kimliklendirme arasinda cift
yonlii iliskilerin bulunabilecegi diisiincesi ortaya gikmaktadir. Ulkemizde 6zellikle prototipik
markalar ag¢isindan marka imaji ile kimliklendirme arasindaki iliskileri inceleyen benzer
nitelikli ¢alismalara rastlanilmamasindan hareketle, bu ¢alismanin bir 6ncii ¢alisma olacag:
diistiniilmiis ve Ozellikle kimliklendirmenin, marka imaji iizerindeki olas1 etkileri tizerinde
durulmustur. Kimliklendirme konusu ise kendini kimliklendirme ile sosyal kimliklendirme
boyutlarina dagilacak sekilde degerlendirilmistir. Tiim bu adimlarin sonucunda, testi yapilmak
tizere iki adet hipotez olusturulmustur:

Hi: Prototipik markalarin kendilerini kimliklendirmeleri, bu markalarin imaj1 {izerinde pozitif
yonlii agiklayicl etki yaratmaktadir.

H2: Prototipik markalarin sosyal kimliklendirilmeleri, bu markalarin imaji {izerinde pozitif
yonlii agiklayici etki yaratmaktadir.

S6z konusu hipotezlerin testi igin, prototipik marka olarak degerlendirilen akilli cep telefonu
markasi kullanicilarina ulasilmistir. Bu kullanicilar, kolayda 6rnekleme methodu kullanilarak
zaman ve maliyet kisitlari dolayisiyla Istanbul Arel Universitesi &grencileri arasindan
secilmistir. Orneklem yéntemi, anakiitleyi temsil de genelleme sorunu yaratmasi dolayisiyla
arastirma kisitin1 olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak anket kullanilirken, anket toplam
ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde, marka imaji ele alinmaktadir ve toplam alt1
ifadeden olusan marka imaj1 i¢in Tee v.d. (2015: 13) ile Rio v.d. (2001: 417) tarafindan yapilan
calismalardan faydalanilmistir. Diger taraftan dort ifadeden olusan kendini kimliklendirme,
Escalas ve Bettman'in (2005: 383) calismasina dayanmakta iken; sosyal kimliklendirilme, toplam
ti¢ ifadeli bir yap1 arz etmekte ve Mael ve Tetrick (1992: 816) tarafindan yapilan calismaya
dayanmaktadir.

Veri toplama siireci bir ay siirmiis ve sadece ankete eksiksiz olarak cevap veren katilimcilarin
sagladiklar1 veriler, g6z 6niinde bulundurulmustur. Bu baglamda toplam katilimc1 sayis1 642
iken; ankete eksiksiz cevap verenlerin sayis1 608’de kalmaistir.

3.2. Bulgular

Ankette ele alman marka imaji ile kendini kimliklendirme ve sosyal kimliklendirilme
konularina yonelik olan ifadeler, daha 6nce iilkemizdeki bir galismada kullanilmamistir. Bu
dogrultuda, oncelikle bu ifadelerin nasil birer istatistiksel yap1 sergiledikleri ve bu yapilarin
glvenilirlikleri incelenmek istenilmistir. Tablo 1’e gore marka imaji, tek faktorlii bir yapiya
sahip olmaktadir, ayrica yine bu tabloya gore marka imaj1 faktorii, giivenilirlik saglamaktadir.
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Tablo 1. Marka imajl i¢in Yapilan Kesfedici Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar1

Marka Imaj1
oo 0,801 (Bartlett test degeri

KMO Degeri istatistiksel acidan
Toplam Aciklanan Varyans (%) 68,925
Cronbach Alpha Degeri 0,903
Marka imaji, sosyal statiimii arttirir. (MI3). 0,922
Marka imaji, benim bir akilli cep telefonu almam i¢in gekici bir 0913
noktadir. (MI1). ’
Yiiksek fiyatl bir akilli cep telefonu alacagim zaman marka
o o 0,893
imajin1 diistintirim. (MI2).
Bir akilli cep telefonu alacagim zaman; onu fiyat: yerine, en

. Ny 0,883
favori markama dayanarak alacagim. (MI4).
Bir akilli cep telefonu satin almak iizere karar verecegim 0832
zaman, marka benim i¢in 6ncelikli bir konu haline gelir. (MI6). ’
Bir akilli cep telefonu satin almadan 6nce markasinin ne kadar 0,817

bilinir oldugu dikkate alirim. (MI5).

Tablo 2’de kendini kimliklendirme ile sosyal kimliklendirilmeye yonelik yapilar ve giivenilirlik
degerleri yer almaktadir. Tki konu, birbirlerinden farkli konular olduklarindan &tiirii, ayr1 ayri
analizlere tabi tutulmustur; ancak toplu halde Tablo 2’de gosterilmistir. Tabloda, her iki
konunun da tek faktorlii yapilara sahip oldugu ve giivenilir olduklar: goriilmektedir.

Tablo 2. Kendini Kimliklendirme ile Sosyal Kimliklendirilme i¢in Yapilan Kesfedici Faktor ve
Guvenilirlik Analizi Sonuclar:

Kendini Sosyal
Kimliklendirme Kimliklendirilme
0,795 0,833
(Bartlett test (Bartlett test
KMO Degeri N KMO Degeri degeri istatistiksel
degeri istatistiksel
acidan anlamlidir) agidan
¢ ' anlamlidir).
Toplam Ackl Toplam Ackl
oplam Aciklanan Varyans 73,998 oplam Aciklanan 66,814
(%) Varyans (%)
Cronbach Alpha Degeri 0,812 Cronbach Alpha Degeri 0,854
o Bir kisi, bu markay1
B ka, b k
ollzlr“aljmau earrlgltulr(l;(Ks) 0,922 elestirdigi zaman, bundan 0,847
& y ' ) rahatsizlik duyarim. (SK2).
Diger kisilerin, b k
Bu marka sayesinde, diger 1ger fstierin, bu marka
.. . " hakkinda ne
kisilere kim oldugumu 0,919 e e e 0,839
Ssteririm. (KK1) diistindiiklerini merak
& ' ) ederim. (SK1).
Bu markanin, olmak istedigim
Kisi haline eelmemde bana Bu markanin basarilarini,
3 & . 0,866 kendi basarilarim gibi 0,766
yardimci olacagin Sriirim, (SK3)
diisiiniiyorum (KK4). 8 ' )
Bu markanin, tam olarak
“ben” oldugunu 0,813
diistintiyorum. (KK2).
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Ele alinan {i¢ konu agisindan istatistiksel yapilar ortaya ¢iktigindan ve giivenilirlik analizleri
olumlu bir sekilde sonuglandigindan 6tiirii, bir sonraki adim kapsaminda daha 6nce bahsi
gecen hipotez testleri yapilmistir. Testler sirasinda gerek tek yonlii etkinin ortaya ¢ikarilmasi ve
gerekse de istatistiksel yapilarin korunmasi 6nemlidir. Bu baglamda, hipotez testlerini
gerceklestirmek icin Genel Dogrusal Model yontemi kullanilmistir.

Y. O. Aksoy & E. Ayranci

Testi yapilacak ilk hipotez (Hi: Prototipik markalarin kendilerini kimliklendirmeleri, bu
markalari imaj1 tizerinde pozitif yonlii agiklayici etki yaratmaktadir.) agisindan sonuglar, Tablo
3 ve Tablo 4'te yer almaktadir. Tablo 3, hipotezde 6ne siiriilen etkinin, istatistiksel agidan bir
biitiin olarak varligini ortaya koymakta iken; Tablo 4, bu etkinin detaylarini gostermektedir.

Tablo 3. Prototipik Markalarin Kendilerini Kimliklendirmelerinin, Marka Imaji iizerindeki
Etkisi acisindan Ozet Model ve ANOVA Sonuclar:

Tahminlerin Standart Hatasi
0,96753

Model R R2
1 0,622 0,275

Diizeltilmis R?
0,206

a. Tahminciler: (Sabit), KK1, KK2, KK3, KK4. (Kisaltmalarin hangi ifadeleri temsil ettigini
gormek i¢in Tablo 2’ye bakiniz).

ANOVAP
Model Karelerin df Ortalama) = p |\ plamlilik
Toplam Kare
Regresyon 11,556 22 0,911 1,801 0,004¢
1 Artik Deger 26,341 64 0,627
Toplam 37,897 86

b. Bagimli Degisken: Marka Imaijt.

c. Tahminciler: (Sabit), KK1, KK2, KK3, KK4. (Kisaltmalarin hangi ifadeleri temsil ettigini
gormek icin Tablo 2’ye bakiniz).

Tablo 3’e gore, prototipik markalarin kendilerini kimliklendirmeleri, gercekten de bu
markalarin imaji iizerinde bir etki yaratmaktadir. Istatistiksel agidan ortaya cikarilan bu etkinin
detaylar1 igin Tablo 4’e bakildiginda, s6z konusu markalarin kendilerini kimliklendirmelerini
meydana getiren tiim ifadelerin, bu markalarin imajlar: {izerinde pozitif birer etki yarattiklar:
acikga goriilmektedir.

Buna gore;

Hi: Prototipik markalarin kendilerini kimliklendirmeleri, bu markalarin imaj1 {izerinde pozitif
yonlii agiklayicl etki yaratmaktadir.

Hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4. Prototipik Markalarin Kendilerini Kimliklendirmelerinin, Marka Imaj: iizerindeki
Etkisi agisindan Detayli Analiz Sonuglari

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi

Bootstrap?
95% Giiven
Model B Std. Anlamlilik Arahg
Yanlhilik (2- T
Hata Juyruklu) Alt Ust
y Limit | Limit
(Sabit) 1,118 0,003 0,236 0,039 -0,082 | 1,965
Bu marka sayesinde, diger kisilere | ) o) | 051 | 0145 | 0031 | -0463 | 1,181
kim oldugumu gosteririm. (KK1).
Bu markann, tam olarak "ben” -\ 150y 10104 | 0035 | 0,208 | 0,986
oldugunu diisiiniiyorum. (KK2).
1 . . o
Bu marka, benim kim oldugumu | oo 1501 | 0071 | 0048 | 0,021 | 0,176
yansitir. (KK3).
Bu markanin, olmak istedigim kisi
haline gelmemde bana yardimci 0,214 0,005 0,067 0,011 0,044 | 0,953
olacagini diistiniiyorum. (KK4).

a Aksi belirtilmedikge, bootstrap sonuglar1 1000 bootstrap 6rnegi iizerinden hesaplanmaistir.

Tablo 4’iin ortaya koydugu diger bir 6nemli sonug ise; marka imaji iizerinde sirasiyla en ¢ok
katilimcilarin marka sayesinde kendilerini diger kisilere gostermeleri ve yine marka sayesinde
kendilerini tamimlamalari olmaktadir. Ulasilan sonuglar dogrultusunda; s6z konusu
markalarda, bu markalarin kendilerini kimliklendirmelerinin acik bir sekilde, marka imajt
tizerindeki pozitif etkisi ortaya ¢ikmaktadir. Diger konu olan sosyal kimliklendirmeyi iceren
hipotezin (Hz: Prototipik markalarin sosyal kimliklendirilmeleri, bu markalarin imaji {izerinde
pozitif yonlii agiklayic1 etki yaratmaktadir.) testi igin 6ncelikle Tablo 5'teki sonuglar dikkate
alinmaktadir. Bu tabloya gore, yine istatistiksel agidan anlamli bir etki goriilmektedir.

Tablo 5. Prototipik Markalarin Sosyal Kimliklendirilmelerinin, Marka Imaiji iizerindeki Etkisi
acisindan Ozet Model ve ANOVA Sonuclari

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminlerin Standart Hatas1

1 0,4352 0,202 0,119 0,93541

a. Tahminciler: (Sabit), SK1, SK2, SK3. (Kisaltmalarin hangi ifadeleri temsil ettigini gérmek
icin Tablo 2’ye bakiniz).

ANOVAP
Model Karelerin df |Ortalama Kare| F Anlamlilik
Toplami
Regresyon 19,243 29 0,902 1,774 0,002¢
1 Artik Deger 37,845 53 0,563
Toplam 57,088 82

b. Bagimli Degisken: Marka Imaijt.

c. Tahminciler:(Sabit), SK1, SK2, SK3. (Kisaltmalarin hangi ifadeleri temsil ettigini gérmek igin
Tablo 2'ye bakiniz).
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Son olarak Tablo 6’da sonuglar1 yer aldig: {izere, bu etkinin detaylar1 incelenmistir. Oldukca
benzer bir sekilde, s6z konusu markalarin sosyal kimliklendirilmelerini olusturan tim
ifadelerin, bu markalarin imajlar1 tizerinde pozitif etki sagladiklar1 goriilmektedir.

Buna gore;

Ho2: Prototipik markalarin sosyal kimliklendirilmeleri, bu markalarin imaji tizerinde pozitif
yonlii aciklayicl etki yaratmaktadir.

Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Prototipik Markalarin Sosyal Kimliklendirilmelerinin, Marka Imaiji iizerindeki Etkisi
agisindan Detayli Analiz Sonuglar:

Bootstrap?
95% Giiven
Model B std. |Amamilik] g
Yanlhilik (2- T
Hata Kuyruklu) Alt Ust
y Limit | Limit
(Sabit) 1,854 0,026 0,108 0,034 0,052 | 2,182

Diger kisilerin, bu marka hakkinda
1 | ne diistindiiklerini merak ederim. | 0,326 0,065 0,114 0,028 0,117 | 0,988
(SK1).

Bir kisi, bu markay1 elestirdigi
zaman, bundan rahatsizlik duyarim.| 0,108 0,028 0,127 0,021 -0,208 | 1,254
(SK2).

Bu markanin basarilarini, kendi

0,061 0,042 | 0,029 0,047 0,019 | 0,125
basarilarim gibi goriirtim. (SK3).

a Aksi belirtilmedikge, bootstrap sonuglar1 1000 bootstrap 6rnegi iizerinden hesaplanmistir.

Tablo 6 incelendigi zaman Ozellikle digerlerinin marka hakkindaki diislincelerinin merak
edilmesinin, marka imajin1 en giiglii sekilde etkiledigi ortaya ¢ikarken, bu hususu sirasiyla
marka elestirisinden duyulan rahatsizlik ile marka-6z basarilarinin iliskilendirilmesi
izlemektedir.

4. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Tiiketici pazarlarinda, tiiketiciler satin alacagl markaya karar verme siirecinde, prototipik ve
ben-de markalarin da yer aldig1 bircok secim ile karsi karsiya kalmaktadirlar. Prototipik
markalar genellikle; iiretim siirecinde daha yiiksek kalite ve planlanmis operasyonel yonetime
sahip; daha uygun sekilde paketlenmis, daha kolay erisilebilir ve satis sonrasi hizmete daha
duyarl lider markalar olarak tanimlanmaktadirlar (Quantal ve Phau, 2013). Dahasi bu rekabetgi
avantajlar, prototipik markalara rakiplerin pazara girisini engelleyen bariyer kurmasi, rakip
marka tiiketicilerinin degistirme maliyetini diislirmesi gibi pazardaki konumunu daha da
yiikselten pazar konumu yaratmaktadir (Carson vd., 2007). Prototipik markalarmn takipgileri
olan ben-de markalar ise; boylesine rekabetci bir pazar ortaminda, pazar payr kazanmak ve
karlilik olusturmak igin son derece agresif yenilik¢i marka yonetimine egilmektedirler
(Sinapuelas ve Robinson, 2009). Bu denli rekabetci bir ortamda; prototipik markalarin marka
imaj1 olusturmalarinda ve pazarda lider marka olarak iiriin kategorisini tanimlamada oncelikli
kullanilmaya devam etmesi; kullanicilarinin marka kimligi algilar1 ile de parallellik
gostermektedir. Tiiketici marka etkilesimleri tiiketicileri farkl ihtiyag¢ ve istekleri olan bireyler
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olarak gruplandirarak sosyal kimlik olusumunu saglamakta ve marka ile tiiketici arasindaki
bag1 bu kimlige bagl kalacak sekilde saglayabilmektedirler. Arastirmada elde edilen bulgular;
akilli cep telefonu pazarinda gerek planlanmis operasyonel iiretim bigimleri, gerek inovasyona
dayali iiretim siireci gerekse satis sonrasi hizmetlerdeki hassasiyeti ve erisimi agisindan
prototipik cep telefonu markasmin kendini kimliklendirmesi ve sosyal kimliklendirilmesinin
marka imaji tizerindeki agiklayicigini tespit etmistir. Buna gore; tiiketicilerin kim oldugunu
yansitan, diger kisilere kimligini yansitan, markanin tam olarak kendisini ifade ettigini
diistindiikleri markalarin; ilgili markalarin marka imajin1 pozitif yonde etkilemesi konusunda
agiklayic1 olmaktadir. Bu durum; prototipik markalarin kendini kimliklendirmelerinin akilli cep
telefonu marka imajin1 pozitif yonlii agikladigini ifade etmektedir. Diger yandan, prototipik
markalara elestiri oldugunda tiiketicilerin bundan rahatsizlik duymasimin, marka basarisini
adeta kendi basaris1 olarak diisiinmelerinin ve diger bireylerin bahsi gecen marka hakkinda
diistindiiklerini merak etmelerinin de marka imaji {izerinde agiklayici etkisi oldugu tespit
edilmistir. Prototipik markalarin sosyal kimliklendirilmelerinin de bu markalarin imajt
tizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmektedir. Prototipik markalar pazar lideri konumundaki
markalar olsa dahi, bu markalarin rekabetci avantajlarini siirdiiriilebilirligini saglamalar1 marka
yonetimindeki tiiketici etkilesimli noktalar1 yonetebilmelerine baghdir. Bu anlamda elde edilen
veriler, prototipik markalarin imajlarinin siirdiiriilebilir olmasindaki kimlik ve benlik
etkilesimini daima kontrollii olarak hedef pazar segmentine uygun olarak yiiriitmelerine bagl
olduguna isaret etmektedir. Bu sonug gerek pazarlama teorisyenleri gerekse uygulamacilar icin
Oonem arz etmektedir.

Arastirmada elde edilen bu bulgular, prototipik markalarin marka imaji olusturmalarindaki
marka kendini kimliklendirme ve markalarin sosyal kimliklendirilmelerinin etkisini
arastirmaktadir. Ancak arastirma uygulama alaninda yalmiz akilli cep telefonu prototipik
markas1 kullanicilar1 ile gerceklestirilmesi dolayisiyla genelleme sorununu yansitmaktadir.
Arastirmanin farkl pazarlardaki prototipik markalar ile de uygulanmasi genelleme sorununu
azaltacak bir etken olarak degerlendirilebilecektir. Bununla birlikte kimlik wve benlik
siniflandirma kuramlarina dayanan bu arastirma modeli, marka imajini agiklayan farkl
degiskenler ile de genisletildiginde prototipik markalarin imaji konusunda farkl yaklasimlar da
olusturabilecektir.
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