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OZET

VATANSEVER ULUDAG, Gokce. Marka Aktivizmi Otantikliginin Marka Farkindaligi
ve Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisi: Benlik Uyumunun Diizenleyici Rolii, Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara, 2023.

Bu ¢alismanin amaci, marka aktivizmi otantikliginin marka farkindaligi, algilanan kalite
ve marka sadakati boyutlari ile ele alinin marka denkligi iizerindeki etkilerini incelemek
ve benlik uyumunun bu iliskideki diizenleyici roliinii belirlemektir. Bu amacla bir
kozmetik markasinin aktivizm faaliyeti ornek verilerek olusturulan anket formuna,

Tiirkiye’de yasayan 481 bireysel tiiketicinin katilimiyla veri toplanmustir.

Olusturulan hipotezlerinin test edilmesi i¢in Yapisal Esitlik Modellemesi yontemi
kullanilmistir.  Yapilan analiz neticesinde marka aktivizmi otantikliginin marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati {lizerinde olumlu etkisinin oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bununla beraber benlik uyumunun marka aktivizmi otantikligi ile
marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati iligskisinde diizenleyici etkisinin

oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: Marka Aktivizmi, Marka Farkindaligi, Algilanan Kalite, Marka
Sadakati, Benlik Uyumu.



Vi

ABSTRACT

VATANSEVER ULUDAG, Gokge. The Effect of Brand Activism Authenticity on Brand
Awareness and Perceived Quality: The Moderating Role of Self Congruity, Master’s
Thesis, Ankara, 2023.

The aim of this study is to examine the effects of brand activism authenticity on brand
equity in terms of brand awareness, perceived quality and brand loyalty and to determine
the moderating role of self congruity in this relationship. For this purpose, data were
collected with the participation of 481 individual consumers living in Turkey in the
questionnaire, which was created by giving an example of the brand activism activity of

a cosmetic brand.

Structural Equation Modeling method was used to test the hypotheses created. As a result
of the analysis, it was concluded that brand activism authenticity had a positive effect on
brand awareness, perceived quality and brand loyalty. In addition, it has been observed
that self congruity has a moderating effect on the relationship between brand activism

authenticity and brand awareness, perceived quality and brand loyalty.

Key Words: Brand Activism, Brand Awareness, Perceived Quality, Brand Loyalty, Self
Congruity.
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GIRIS

Kiiresellesme, diinyanin herhangi bir yerinde ortaya ¢ikan bir gelismenin ¢ok uzak
tilkelerde de etkili olabilmesine olanak saglarken, iletisim kanallarinin gesitlenmesi ve
insanlar arasinda kullaniminin yayginlagmasi sosyal ve politik her tiirlii olaya bireylerin
erisimini artirmaktadir. Erigsimin artmasi, bireylerin cereyan eden olaylar hakkinda hem
kendilerinin tepki vermelerine hem de diger kisilerin, kurumlarin ve markalarin
duruslarmi takip etmelerine yol agmaktadir. Tiiketicilerin markalar1 kendilerini ifade
etme bi¢iminin uzantisi olarak kullandiklar1 sembolik tiiketim agisindan bakildiginda,
tiketimin bu gibi bireysel kriterlere gére de gergeklestigi goriilebilir (Holbrook ve
Hirschmann, 1982). Bu da markalardan kalite ve fiyat disinda beklentiler dogurmaktadir.
Dolayisiyla kalite ve fiyata iliskin fonksiyonel ve faydaci 6zelliklerin yani sira deger ifade
eden kriterler de satin alma kararinda etkilidir. Bugiiniin tiiketicileri, iklim degisikligi,
asir1 niifus, finansal krizler gibi ciddi sorunlarla kars1 karsiya olduklarindan markalardan
toplumun sorunlarini ¢6zmelerini beklemektedirler (Edalman, 2020). Sarkar ve Kotler
(2018), tiiketiciler arasinda gelecek hakkinda artan bir karamsarlik oldugunu ve
vatandaslarin hiikiimete, medyaya ve diger kurumlara olan inancini kaybettigi bir giiven
krizi yasandigini one siirmektedirler. Morning Consult'un (2020) raporu, Amerikali
tiiketicilerin Amazon ve Google gibi bazi markalara olan giiveninin 6gretmenlere, hava
uyarilarina, polise, bilimsel arastirmalara, Amerika Birlesik Devletleri (ABD)
hiikiimetine ve medyaya olan giivenlerinden daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Basta
katilimci, sosyal sorumluluk bilinci tagiyan yeni nesil olmak iizere artik tiiketiciler,
markalarin da toplumsal problemlerin ¢6ziime dahil olarak toplumda fikir birligine
vartlamamis konularda dahi markaya has durus sergilemelerini ve bunu aktivist bir

sekilde yapmalarini markalardan beklemektedirler.

Bireylerin tiiketici olarak beklentilerinin degigsmesinin yani sira markalar da bu yeni
diinyada basarili bir sekilde yer alabilmek i¢cin hem beklentilerini hem de is yapis
bicimlerini doniistiirmeye baslamislardir. Artan rekabet ortami markalar1 sadece mal ve

hizmet sunmanin Gtesine gegmeye zorlamaktadir. Markalar degisen tiiketici ihtiyaglarina



karsilik verebilmek ve marka degerlerini gliglendirerek kendilerini rakiplerinden
farklilastirmak adina sosyal, ekonomik, cevresel alanlardaki baslica problemlerin
¢Ozlimiine yonelik ¢esitli politikalar belirlemekte ve bunlar1 pazarlama iletisimi ile
kamuoyuyla paylasmaktadirlar. Ornegin, Ben & Jerry (2021), Amerikan hiikiimeti
tarafindan 1tk ve cinsiyet esitligi, milteci ve go¢men haklar1 konularindaki
diizenlemelerin geri alinmasi karsisinda tepkisini gostermis, Nike (2020), Siyah Yagamlar
Onemlidir (Black Lives Matter) hariketine 1rk¢ilik karsit1 kampanyas1 “Bu Kez, Yapma”
(For Once, Don’t Do It) ile destek vermis, Patagonia (2021) gezegeni kurtarmak i¢in
calistiklarini belirtmistir. Bu 6rnekler toplumdaki tartismali konular hakkinda markalarin
durus sergilemesi olarak degerlendirilmektedir (Sibai, Mimoun ve Boukis, 2021). Biiyiik
markalarin sosyal konulara 151k tutmaya baslamalar1 ve pazarlamay1 bunu iletmek i¢in bir
ara¢ olarak kullanmalari, daha kii¢iik markalarin da bu rotay takip etmeye baslamalarin
tesvik etmektedir (Manfredi-Sanchez, 2019). Ulkemizde de bircok marka cesitli
tartismali konular hakkinda duruslarini belli etmeye baslamistir. Decathlon Tiirkiye’nin,
onur haftas1 dolayisiyla gergeklestirdigi “Her Renge Yer Var” paylasimi (Levent, 2021),
Finish (2021) markasinin Tiirkiye’deki su kaynaklarinin kars1 karstya oldugu tehlikeler
nedeniyle tasarrufu temel alan proje baslatmasi (Dagdelen, 2020), Grundig (2017)’in gida
israfina kars1 “Ruhun Doysun” isimli farkindalik ¢aligmalar1 baslatmasi bu baglamda

degerlendirilebilir.

Markalarin toplumdan gelen taleplere cevap vererek sosyal ve politik alanlara girmeleri,
akademinin de bu duruma egilmesiyle sonuglanmis ve marka aktivizmi kavrami
dogmustur. Marka aktivizmi, toplumdaki temel sorunlar hakkinda aktif olarak markalarin
cesitli sosyal, cevresel, ekonomik reformlar1 destekledigi, engelledigi veya is yapis
bigimlerini doniistiirdiikleri bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Sarkar ve Kotler, 2018).
Marka aktivizminin markalarin hem sosyopolitik olaylar karsisindaki tepkilerini takip
eden tiiketici ile daha fazla temas edebilmesine, hem de kendilerini rakiplerinden

farklilagtirmalarina olanak sagladigi goriilmektedir.

Amerikan halkla iliskiler ve arastirma firmasi olan Global Strategy Group’un 2018
yilinda yapmus oldugu “Aktivist Bir Diinyada Is Yapmak™ (Doing Business in an Activist



World) baslikli arastirma raporu sonuglar1 incelendiginde, ABD’li tiiketicilerin,
markalarin toplumsal problemler karsisinda harekete gecmesi gerektigine ve onlarin
degisimi etkileme giliciine sahip olduguna biiylikk oranda inanmakta olduklari
goriilmektedir (Global Strategy Gruop, 2018). Sarkar ve Kotler’in (2018) 6ne siirdiikleri
degisen diinyada markalarin da yer almasi gerektigi goriisliniin bu anket caligmasi ile

desteklendigi ve marka aktivizminin artan énemini gosterdigi diisiiniilmektedir.

Tiiketicilerin biiyiik markalarin sosyopolitik konulara dahil olmalarini her gegen giin
artan bir sekilde beklemelerine ragmen (Hoppner ve Vadakkepatt 2019), aktivizmin
giivenilirligine stipheyle bakmalari (Marketing Charts, 2019) marka aktivizminin
otantikligi konusunu giindeme getirmektedir. Marka aktivizminin sahici bir sekilde
yapildigi belirten otantiklik, pazarlama akademisyenleri (Sarkar ve Kotler 2018;
Moorman 2020) ve uygulayicilar (Unilever, 2019) tarafindan marka aktivizminde 6nemli
goriilmektedir. Markalar, tiiketicilerin triinlerin daha fazla satilmasi ig¢in sosyal
sorunlarin bir pazarlama taktigi olarak kullanildigini diisiinmeleri tehlikesiyle karsi
karstyadirlar (Edelman 2019). Ornegin Nike’in, Black Lives Matter protestocusu
olduktan sonra Colin Kaepernick'i reddeden NFL takimlarina sponsor olmaya devam
etmesinin (Carp 2018), tiiketici agisindan samimiyetsiz olarak algilanma tehlikesi
barindirabilecegi diisiiniilmektedir. Yapilan iletisim ¢aligsmasi ile uygulamalar arasindaki
kopukluk tiiketicilerin markaya duyduklar: glivenin azalmasina ve markalarin verdiklerin
mesajin sadece satig artirmaya yonelik bir ¢aba olarak algilanmasina yol agabilecektir.
Nitekim, Vredenburg vd. (2020) marka aktivizminin marka denkligi olusturmak ve sosyal
degisimi tesvik etmek i¢in amag, degerler, uygulama ve mesajin biitiinsel bir sistemde yer
alarak otantikligi saglayacagimni one siirmekte ve otantik marka aktivizminin, mevcut
kampanya i¢in marka denkligi olusturmanin yani sira gelecekteki kampanyalarin marka
denkligine de daha fazla katkida bulunma olasiligin1 artiracagini belirtmektedirler. Marka
aktivizminin otantikligini elde etmenin ve hedef kitleye iletmenin markanin basarili
addedilmesi i¢in 6nemli oldugu anlasildigindan, marka aktivizmi otantikligi kavraminin

incelenmesi gerektigi diisiiniilmektedir.



Bir markanin giicli, miisterilerin zihninde bulunan anlamdir (Hoeffler ve Keller, 2002).
Dolayisiyla markalar, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerle ilgili dogru tiirde deneyimlere
sahip olmalarini saglamaya ¢alismaktadirlar. Bu amagla onlarin zihninde diisiincelerin,
duygularin, imajlarin, inanglarin, algilarin ve goriislerin markayla baglantili hale
gelmesinin 6nemi biiyiiktiir. Markalar, aktivizm sahasina girdiklerinde sosyal degisimi
tesvik ederler. Nitekim dontistiiriici dogasi nedeniyle marka aktivizmi, kurumsal sosyal
pazarlama ve kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) programlarinin 6tesinde dogal bir evrim
olarak nitelendirilmektedir (Sarkar ve Kotler, 2018). Sosyal doniisiim i¢in ¢alistigini
belirten markalar tiiketicilere bu yonde degisim yaptiklarina dair sinyaller verirler. Bu
sinyallerle tiiketicilere deneyimleyebilecekleri marka unsurlart sunmus olurlar. Keller
(2013)’a gore ise tiiketicilerin bir markanin unsurlarindan birini (sembolii, logosu,
karakteri, ambalaji veya slogani) deneyimlemesine neden olan her sey farkindaligi
artirmaktadir. Marka aktivizminin tliketicinin markayla ilgili bilgisini artiran, onu
rakiplerinden farklilagtiran yonii, onun marka farkindaligi ile yakindan iligkili
olabilecegini gostermektedir. Vredenburg vd. (2020) de otantik marka aktivizminin
tilkketicinin marka bilgisini artiran, marka se¢imiyle ilgili algilanan riskini azaltan, bilgi
maliyetini diisiiren ve marka konumunun sinyallerini gonderen bir etmen oldugunu

belirtmektedirler.

Vredenburg vd. (2020) baz1 markalarin aktivist mesajini {iriin kalitesi degerleri etrafinda
sekillendirdigini belirtmektedir. Ona gore markalarin sosyal, ekonomik, c¢evresel
konularda doniisimii temsil etmeleri, iriinlerinin kaliteli oldugu yoniinde iletisim
faaliyetlerinde bulunmalarim saglamaktadir. Uriinlerin gercek Kkalitesinden ¢ok
tikketicilerin zihnindeki kalite algisinin 6nemli olmasi nedeniyle algilanan kalite subjektif
birtakim degerlendirmeleri  icermektedir. Tiiketicilerin iiriine 1iliskin  kalite
degerlendirmelerini digsal ipuclart kullanarak yaptiklart durumlarda da marka
aktivizminin tliketiciye ipucu verecegi diisiiniilebilir. Bu kapsamda marka aktivizmi
otantikliginin algilanan kalite {izerinde etkili olabilecegi ve bu iliskinin arastiriimasi

Oonemli goriilmektedir.



Tiiketicilerin her zaman rasyonel olmadiklari, duygulariyla da hareket edebilecekleri, her
zaman fonksiyonel faydayr talep etmedikleri, tiiketimden hedonik fayda da
bekleyebilecekleri (Holbrook ve Hirschman, 1982) savi, tiikketicilerin marka aktivizmi
yapan markalar ile kurduklari iliskiyi bigimlendirme ve yorumlamalarma olanak
saglayabilir. Aktivist marka faaliyetleri bu anlamda tiiketiciye destekledigi goriisii
destekleyen markalardan satin alma faydasi sunup, topluma fayda saglayanlari

destekleyerek, tiiketimden hazci bir fayda elde etmelerini saglamaktadir (Hong ve Li,
2021).

Diger yandan Aaker (1999), markalarin da insanlar gibi bir kisiligi oldugunu ve
tiiketicilerin kendi benlikleri (hédlihazirda veya ideal) ile uyumlu markalar1 satin almay1
tercih ettigini belirtmistir. Benlik uyumu; iriin imaji, marka imaji, kurumsal imaj ve
magaza imaj1 ile miisterinin benligi ve benlik imaji arasindaki uyum/uyumsuzluk
derecesini ifade etmektedir (Sirgy, 1982). Bir tiikketicinin benlik kavrami ile bir marka
imaj1 arasindaki eslesme ne kadar yiiksek olursa tiiketiciler olumlu duygular, tercihler ve
aidiyet duygusu sergiler (France, Merrilees ve Miller, 2016). Benlik uyumunun tiiketici
tercihlerini tanimlayic1 ve yonlendirici yonii, onun marka aktivizmi karsisinda
tiketicilerin marka denkligine iliskin goriisleri baglaminda ele alinmasini gerekli

kilmaktadir.

Bu kisma kadar bahsedilen kavramlar ve tanimlamalar dogrultusunda bu aragtirmanin
amact; marka aktivizmi otantikliginin marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
sadakati tizerindeki etkisi ile benlik uyumunun, s6z konusu etkiler tizerindeki diizenleyici

roliinii arastirmaktir.

Literatiirde tiiketiciler tarafindan gerceklestirilen boykot, dijital aktivizm ve diger aktif
direnis big¢imleriyle ortaya ¢ikan marka karsiti aktivizm hakkinda ¢ok fazla arastirma
olmasina (Orn; Hollenbeck ve Zinkhan, 2006; Hilton, 2009; Romani vd., 2015; lyer ve
Muncy, 2009; Thompson ve Arsel, 2004) ragmen, marka aktivizmi ve tiiketicilerin bu
stratejiyi benimseyen markalar1 nasil degerlendirdigi konusunda smirl arastirma (Orn;

Sarkar ve Kotler, 2018; Vredenburg vd., 2020 Schmidt vd., 2021; Hong ve Li, 2020)



bulunmaktadir. Literatiirdeki marka aktivizmine yoOnelik yapilan arastirmalar
incelendiginde, otantiklik ve marka aktivizmi arasindaki baglanti arastirilmis olsa da,
tiketicilerin algilarini etkileyen faktorler yerine marka aktivizminin kurumsal sosyal
sorumluluk gibi diger sosyo-politik katilim bigimlerinden daha otantik goriinme
potansiyeline odaklanilmistir (6rn., Sarkar ve Kotler, 2018; Manfredi-Sanchez, 2019;
Moorman, 2020). Aktivizmi veya benzer sosyo-politik katilim tiirlerini hangi unsurlarin
otantik kildigini tartisan arastirmalar olsa da (6rn; Vredenburg vd., 2020, Ferenius ve
Kotras, 2021) marka aktivizmi otantikligi ile marka denkligi iliskisini nicel bir ¢alisma
ile inceleyen c¢alismalara rastlanilamamustir. Literatiirde, markalarin sosyopolitik
konularda tavir almasinin tiiketiciler lizerindeki etkisi arastirilmis (Schmidt vd., 2021);
bir konumlandirma olarak aktivizm ele alinmis (Koch, 2020); aktivizme tiiketicilerin
boykot veya destekleme davranist gésterme durumlar1 incelenmis (Hong ve Li, 2020);
CEO/marka aktivizminin marka denkligi olusturma ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi
arastirilmig (Burggraaf ve Larsson, 2019); kamusal politik savunuculugun pazar pay1
baglaminda incelenmesi yapilmistir (Hydock vd., 2020). Ancak aktivizmin otantikligi ile

marka denkligi arasinda iliskiyi 6l¢en nicel bir galismaya rastlanamamuistir.

Ulusal literatiir incelendiginde; yabanct markalarin aktivizm igeren iletisim
calismalarinin bir sosyal medya platformu 6zelinde duygu analizi araciligiyla incelendigi
(Yildiz, 2018), aktivist reklamlarin tiiketicide markaya yonelik olusturdugu tutumlarin
ol¢iildiigti (Dagdelen, 2020), dijital marka aktivizmine yonelik algi ve tutumlar ile
tiiketici temelli marka denkligi unsurlart arasindaki iligkinin incelendigi (Levent, 2021),
markalarin #blacklivesmatter destek eylemlerinin tiiketici lizerindeki etkisinin dl¢iildiigi
(Aydmoglu ve Sasur, 2021) goriilmektedir. Oymen ve Kocabay Sener (2022) markalarmn
belirledikleri amagclari ile uygulamalarinin aktivizm baglaminda ortiislip ortlismedigini
aragtirmislardir. Cetinkaya, Dondurucu ve Cilizoglu (2020) ABD ve Tiirkiye’de yer alan
markalarin aktivist mesajlarin1 karsilastirmali olarak incelemistir. Oztiirk (2023) ise
Vredenburg vd. (2020), Sibai, Mimoun ve Boukis (2021) ile Kotler ve Sarkar (2021)
tarafindan  gelistirilen  tipolojilerinden  yararlanarak  marka  aktivizmini
kavramsallastirmistir. Marka aktivizmi pazarlama iletisimi ile kendisini gosterdiginden

konu pazarlamanin yaninda iletisim bilimleri alaninda da mercege alinmistir. Bu alanda



Sen ve Tasdelen (2022), sosyo-politik durus sergileyen reklamlarda mesajlarin nasil
sunuldugunu ve ne tlir anlamlar insa ettigini gostergebilimsel analiz ile arastirmislardir.
Fakat bilindigi kadariyla marka aktivizmi otantikliginin tiiketici temelli marka denkligi
boyutlar1 tizerindeki etkisinin incelendigi ¢alisma bulunmamaktadir. Oysa marka
aktivizminin sosyal degisim saglayan yonii diisiiniildiigiinde, bu yolla tiiketiciye marka
sinyalleri verildigi ve bu sinyallerin tiiketici nezdindeki markaya iliskin degeri
etkileyecegi arastirilmaya deger bir konudur. Vredenburg vd. (2020) tarafindan otantik
marka aktivizminin fark noktasi yarattigi ele alinirsa, bunun marka bilgisinin
farklilastirict etkisi olarak tanimlanan (Keller, 2013) marka denkligi {izerinde de belirli
etkileri olabileceg:1 fikri bu arastirmanin dogmasina sebep olmustur. Otantik marka
aktivizminin, tiiketicinin marka bilgisini artiran ve bilgi maliyetini diisliren bir etmen
olarak (Vredenburg vd., 2020) marka farkindaligin1 pozitif yonde etkileyecegi ve
markalarin aktivist mesajimni kalite sinyalleri ile verdikleri (Vredenburg vd., 2020)
durumda oldugu gibi iirline iligkin kalite atfetmenin 6tesinde markanin diger iiriinlerinin

de algilanan kalitesini yiikseltecegi diistiniilmektedir.

Calismada ayrica aktivizmi otantikligi ile marka denkligi boyutlar1 arasindaki iliskide
benlik uyumunun diizenleyici etkisi arastirilmaktadir. Markalarin, herkes i¢in adalet ve
hakkaniyet amaciyla kamusal alanda ahlaki bir aktor olarak aktivizm faaliyetinde
bulunmalar1 aslinda kendi kimlikleriyle ilgili de bilgi vermektedir. Bu bilgi tiiketicilerin
o markanin kullanicilarinin imajin1 degerlendirmeleri i¢in bir firsat yaratir. Sirgy (1982)
tarafindan belirtildigi lizere, tiiketiciler, kendi gercek algilariyla eslesen imajlara sahip
marka, iirlin veya hizmetlere 6zel bir baglanma egilimindedirler. Bundan hareketle
tiiketicilerin kendi benlikleri ile markanin imaj1 arasindaki uyumu gozden gegirecekleri
bir biligsel siirece girecekleri varsayilabilir. Bu da otantik marka aktivizmi ile marka
denkligi boyutlar1 arasindaki iliskide benlik uyumunun etkisinin arastirmaya deger bir
konu oldugunu diisiindiirmektedir. Bu sayede, markalarin aktivizm faaliyetleri ile kendi
hedef pazarinda yer alan tiiketicilerle kurmay1 amagladiklari iliskiye yol gosterebilecek

¢ikarimlar yapmalarina olanak saglanacag diistintilmektedir.



“Aktivist Bir Diinyada Is Yapmak” (Doing Business in an Activist World) baslikl
aragtirma raporunda (Global Strategy Gruop, 2018), tiiketicilerin markalarin hangi
toplumsal problemler karsisinda aktivizm yapmalar1 gerektigini diisiindiikleri verisi elde
edilmistir. Markanin yer aldigi sektdre gore bu alanlar degisebilecegi icin marka
aktivizmi yapilan farkli alanlarla ilgili daha fazla arastirmanin gerekli oldugu
diistiniilmektedir. Marka aktivizmine verilen tepkinin iilkeden iilkeye degisebilme
thtimali bulunmaktadir. Nitekim daha kat1 sansilir uygulamalarinin oldugu bir iilke ile
marjinallesme egiliminin yiiksek oldugu bir iilkede ayni konudaki aktivizm farkli
karsilanabilir. Dahasi kiiltiirel Ozellikler de aktivizmin algilanmasinda Onem arz
etmektedir. Bireyci kiiltiirlerde baskici normlara karsi ¢ikan ve bu sekilde haklart
savunanlara daha fazla deger verilirken kolektivist kiiltiirlerde biitiinliigii koruyanlar
kahraman olarak adlandirilabilmektedir (Jayawickreme ve Di Stefano, 2012). Tiirkiye
gibi gelismekte olan tilkelerde problemlerin tiirii degisebileceginden ve kiiltiirel 6zellikler
de devreye girebileceginden gelismis iilkelerden farkli sonuglar ortaya c¢ikabilecegi

diisiincesi bu arastirmanin yapilmasi fikrinin dogmasina yol agmustir.

Bu ¢ercevede ilk boliimde calismanin temel kavramlarina dair ayrintili bir literatiir
arastirmasi yapilmistir. Bu boliimde oncelikle marka aktivizminin tanimi ve tiirleri
hakkinda detayli bilgi verildikten sonra marka aktivizminde otantikligin Onemi
aciklanmaya c¢alisilmistir. Ardindan iki tiirden olusan marka denkligi hakkinda bilgi
verilmis ve bu iki tiirden tiiketici temelli marka denkliginin se¢ilmesine ve ayrintilarina
deginilmistir. Son olarak benlik uyumuna iliskin teorik altyap: agiklanmistir. Ikinci
boliimde, konu ile ilgili yapilan 6nceki ¢alismalardan bahsedilmis, calismanin amaci ve
hipotezleri ortaya konmustur. Calismanin {iglincii boliimiinde yapilacak analize iligkin
bilgiler sunulmus olup bu kapsamda Orneklem sec¢imine, aragtirma yOntemine,
arastirmanin modeli ve hipotezlere iligkin test sonuglarina dair bilgilere yer verilmistir.
Calismanin son boliimiinde, yapilan analiz sonucu ulasilan sonuclar, aragtirmanin

katkilari, kisitlar1 ve gelecekte yapilacak ¢alismalara iliskin oneriler sunulmaktadir.



1. BOLUM

MARKA AKTIiViZMi, MARKA FARKINDALIGI, ALGILANAN
KALITE, MARKA SADAKATI VE BENLIK UYUMU
KAVRAMLARI

Calismanin bu boliimiinde 6ncelikle marka aktivizmi kavramindan, marka aktivizminin
kendisinden Onceki benzer kavramlarla iliskisinden, tiirlerinden ve boyutlarindan
bahsedilecektir. Daha sonra marka denkligi kavrami iizerinde durulacak ve marka
denkliginin 6nemi ile modellerine deginilecektir. Son olarak benlik uyumu kavrami

acgiklanacaktir.

1.1. MARKA AKTivVizMi

Calismanin temel kavramlarindan ilki marka aktivizmidir. Bu kisimda kavramin tanimsal
olarak incelenmesi yapilarak diger benzer kavramlarla iliskisi incelenecek olup ardindan

marka aktivizmi tiirleri ve boyutlari tizerinde durulacaktir.

1.1.1. Marka Aktivizmi Kavram

Marka aktivizminin otantikligini arastirmak igin 6ncelikle marka aktivizminin anlamini
kavramak 6nemlidir. Marka aktivizmi, son yillarda pazarlama literatiiriinde ortaya ¢ikmis
gorece yeni bir kavramdir. Kendilerini tiiketiciler nezdinde konumlandirmaya galigan
markalarin uzun evrimine bakildiginda, ilk olarak, amaca dayali pazarlama yoluyla,
sosyal bir nedeni tiiketici ve markay1 birbirine baglamada araci olarak kullandiklar
(Varadarjan ve Menon, 1988) goriilmektedir. Ortam daha rekabet¢i hale geldikge,

sirketlerin kendilerini farklilagtirarak rakipleri arasinda konumlandirmasi gerekmektedir.

Bu nedenle, amaca dayali pazarlamaya dahil olmak, 6zellikle fiyat ve kalitenin benzer

oldugu kategoriler arasinda bir farklilagsma unsuru haline gelmistir (Robert ve Fill, 2012).
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Kurumsal sosyal sorumluluk, bu iligkiyi bir adim daha ileri gotiirerck daha derinden
biitiinlesik bir stratejik uygulama elde etmeye odaklanmistir. KSS ile yalnizca bir amaci
desteklemek yeterli olmayip, sosyal agidan sorumlu is uygulamalarnin sirketin temel
degerleriyle birlestirilmesi gerekmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2004). Kotler (2005)
KSS faaliyetleri i¢in alt1 ana alan belirleyerek pazarlama odakli veya sirket odakli bakis
acis1 Oongdrmektedir. Bununla birlikte, son yillarda markalar, insanligin karsilagtig1 ve
yiizlesmek zorunda oldugu problemlere dair endiseyi paylasmaya ve tim bunlara
disaridan igeriye, toplumdan isletmeye dogru bir bakis agistyla bakmaya baslamislardir.
Bu sosyal kaynakli bakis agisinin marka aktivizmi kavraminda anildigi (Sarkar ve Kotler,
2018) ve deger odakli bir marka olmanin kapilarini agtig1 goriilmektedir. Deger temelli
olmak, marka amacinin, temel degerlerinden elde edildigi ve bu nedenle yalnizca kara
degil ayn1 zamanda markanin kamu yararina ve toplumsal hedeflere katkisina (The
British Academy 2019) ve sosyal ve c¢evresel faydalarin saglanmasina (Bocken ve
digerleri 2014) odaklanilmasini igermektedir. Bu deger temelli yaklagim, markalarin iiriin
ve hizmet satisin1 artirma konusunu ikinci plana atarak, amaca yonelik pazarlamanin
yeterli olmadigi ve KSS’nin deginmedigi tartismali sosyal ve politik konular1 da
kapsayacak sekilde i yapma bi¢iminin degistirildigi yeni bir diinyaya dogru evrime sebep

olmustur.

Tiiketicilerin problemlerin ¢oziimii konusunda markalara kamu sektoriinden daha fazla
giivenmeleri (Edelman, 2019), marka aktivizminin 6neminin arttigini géstermektedir. Bu
tiikketicilerden 6zellikle Y ve Z Kusagi, toplumsal ve ¢evresel refah konularina diger tiim
kusak gruplarindan daha fazla bagl olan etik ve inang odakli tiiketicilerdir (Ahmad,
2019). Uriinlerin 6tesine bakan ve bir sirketin misyon ve vizyonunu gercekten dnemseyen
bu geng nesiller tarafindan taninmak i¢in markalarin etik, ¢evresel, ekonomik ve sosyal
sorunlar karsisinda sessiz kalmalar1 giderek giiclesmektedir. Dahas1 marka aktivizmi s6z
konusu oldugunda tiiketiciden gelen taleplerin yan1 sira markalarla paydaslar1 arasinda
cift yonlii bir etkilesim mevcuttur. Marka aktivizmi, markalarin faaliyet gosterdigi
sektorlerde neyin dogru/yanls, iyi/kotii veya degerli/degersiz olarak kabul edildigini
sekillendirerek piyasalar1 ve toplumu doniistiirebilir (Wieser et al., 2019, p. 153).
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Bu gelismeler 1s1ginda markalar, ¢evrenin korunmasi, esitlik, feminizm, istihdam
kosullarinda iyilestirme, cinsiyet haklarina saygi ve gogmenlerin desteklenmesi gibi daha
az ticari degerlere yaklagmak icin kendisini ticari argiimanlardan uzaklastirmislardir. Bu
yeni diinyada, Manfredi-Sanchez’in (2019) kurumsal siyasi doniisiim olarak adlandirdigi
bir degisim ile politika, global sorunlar ve aktivizm kesisiminde bir dizi iletigim pratigi
ortaya ¢cikmistir. Patagonia'nin (2021) siirdiiriilebilirlik odakli "Gezegenimizi kurtarmak
i¢in ig yapiyoruz" misyonu, AirBnB’nin (2017) miiltecilere destegi gdstermek i¢in bir
"WeAccept" kampanyasi diizenlemesi, Ben & Jerry'nin (2021) sosyal medyada Black
Lives Matter'1 desteklemek i¢in "Beyaz tistiinliiglinii ortadan kaldirmaliyiz" seklinde bir
gonderi paylasmasi markalar ile sosyal ve siyasi alan arasindaki iligkinin gittik¢e arttigin

gostermektedir.

Markalarin pazarlama iletisimlerinde kendisini gésteren bu aktivist tutuma iligkin ilk
kavramsallastirma Sarkar ve Kotler (2018) tarafindan yapilmistir. Marka aktivizmi,
sosyal alandaki olay veya durumlar1 desteklemek veya engellemek amaciyla; sosyal,
cevresel, politik veya ekonomik degisimleri tesvik etmek, engellemek veya yonlendirmek
icin yapilan isletme ¢abalarini ifade etmektedir (Sarkar ve Kotler, 2018). Tanimda yer
alan tesvik etme veya engelleme amaci, marka aktivizminin her zaman toplumsal yarari
degil, bazen toplumsal zarar pahasina firmalarin yararinin gozetildigi iki tiirlii bir kavram
oldugunu gostermektedir. Nitekim ayni arastirmada marka aktivizmi ilerici ve gerici
olmak iizere iki yonde incelenmektedir. Ilerici aktivizm; en biiyiik toplumsal sorunlar
tizerinde bir etki yaratmaya c¢alisan sirketlerin faaliyetleri iken gerici aktivizm; kendi
yararina olacak politikalar1 toplumsal zarar pahasina destekleyen firmalarin faaliyetleri
olarak tanimlanmakta ve gerici aktivizm Ornegi olarak iiriinlerinin tiiketicilere verdigi

zarar1 uzun yillar reddeden tiitlin sirketleri verilmektedir (Sarkar ve Kotler, 2018: 31).

Marka aktivizmi, gorece yeni bir kavram olmasma ragmen markalar1 birbirinden
farklilagtiran ve marka kimligine katkida bulunan bir yapiya sahiptir. Sarkar ve Kotler
(2018) marka aktivizminin marka kimligi ile iliskisine deginerek literatiire katkida
bulunmuslardir. Aaker (2012)’in olusturmus oldugu Marka Kimligi Planlama Modeli’nde

marka, dort boyut ile ifade edilmekte ve bu boyutlar iiriin olarak, kurum olarak, kisi olarak
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ve sembol olarak markadan olugmaktadir. Sarkar ve Kotler (.36, 2018) tarainfan marka
aktivizminin artan 6nemiyle beraber bu dort boyuta besinci boyut olarak “aktivist olarak
marka” ifadesinin eklenmesi 6nerilmektedir. Bu bakis agisi, sar1 yay seklinde “M” harfini
gordiigiimiizde McDonald’s ile iliskilendirmemiz gibi ¢evresel bir aktivizmi Patagonia
ile iligskilendirmemiz ve marka aktivizminin marka kimligini olusturan temel etmenlerden

biri haline gelmesi seklinde yorumlanabilir.

Vredenburg vd. (2020) marka aktivizmini, bir markanin isletme olarak toplumun fikir
birligine varamadig1 6zellikle sosyopolitik konularda tarafli bir durus benimsedigi,
toplumsal degisim yaratmak icin amac¢ ve degerlere dayali bir strateji olarak
tamimlamaktadirlar. Marka aktivizminin tanmimlarindan, kavramin markalarin biitiinsel
olarak ele almalar1 gereken bir strateji oldugu, sadece pazarlama iletisimin bir unsuru

olmadig1 anlasilmaktadir.

Ne var ki baz1 yazarlar marka aktivizminin yalnizca iletisim yonlerine odaklanmaktadir.
Bu gortisii belirten yazarlardan birisi, marka aktivizmini bir iletigim stratejisi olarak géren
Manfredi-Sanchez'dir (2019). Manfredi-Sanchez (2019), politik degerler tarafindan
olusturulan marka aktivizmi igeriklerinin iletisim yoluyla tiiketiciyi etkilemeyi
amagladigmi belirtmektedir. Bu iletisimin dort dzelligini dzetlenmektedir. 11k olarak,
iletisim, rasyonel arglimanlar veya iirtin ve hizmetlerden ziyade degerlere odaklanan
sembolik ve soyut bir karaktere sahiptir. Ikinci olarak, degerlere ve sorunlara dayanmakta
ve herhangi bir siyasi partiye destek ifade etmemektedir. Ugiincii olarak, kampanyalar ve
girisimler yerel olsa bile iletisim kiiresel bir kitleye yoneliktir. Son olarak, dijital iletisime
odaklanilir ve marka aktivizminin dijital aktivizmi karakterize eden uygulamalari

kullandig1 goriilmektedir.

Manfredi-Sanchez’in (2019) iletisim stratejisi goriisii iletisim konusunda detay verse de
cogu yazar marka aktivizminin sadece iletisimden fazlasini gerektirdigi konusunda
hemfikirdir. Ancak bu konudaki goriisler boliinmiistiir. Vredenburg vd. (2020), marka
aktivizminin hem somut olmayan mesajlasmayr hem de somut uygulamayi igermesi

gerektigini one siirmektedir. Ote yandan, Moorman (2020) ve Shetty, Venkataramaiah ve
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Anand (2019) gibi baz1 yazarlar, marka aktivizminin, bagislar ve lobicilik gibi kamu
aciklamalar1 ve mesajlasma ve/veya uygulamalari i¢erdigini ifade etmekte ve iki unsuru

da yeterlilik sart1 olarak birlikte aramamaktadirlar.

Marka aktivizmi kavraminin literatiirde daha ¢ok arastirmacinin ilgisini ¢ekmesiyle
birlikte kavramin 6zellikleri de detaylandirilmistir. Sibai, Mimoun ve Boukis (2021) bir
aktivist markay1 {i¢ dzellik ile tanimlamistir. ilk olarak, aktivist markalar, paydaslarmin
onlar1 ahlaki bir vicdana sahip amag ve deger odakli varliklar olarak algilamasi agisindan
ahlaki 6zneler olarak goriilmektedir. Ikinci olarak, aktivist markalarin, mevcut yargilara
meydan okuyarak ahlaki yargilarda reform yaptiklari ve bu nedenle KSS politikalarini
izleyen sorumlu markalardan daha radikal olduklari belirtilmektedir. Ugiincii olarak,
aktivist markalar, pazarlar1 adalete, 6zgiirliige ve mutluluga daha elverigli hale getirmek

icin ¢alisarak agikga sosyal faydalari tegvik etmeyi amaglamaktadirlar (Sibai vd., 2021).

Vredenburg vd. (2020) bir firmanin faaliyetinin marka aktivizmi sayilabilmesi igin
markanin amaca ve degerlere dayali olmasi, aktivizmin tartismali veya kutuplastiric
sosyopolitik meseleleri ele almasi, konunun dogas1 geregi ilerici veya muhafazakar
olmasi, firmanin mesaj (soyut) ve/veya uygulama (somut) yollartyla sosyopolitik sorunlar
i¢in katkida bulunmasi sartlarini saglamasi gerektigini ifade etmislerdir. Tanimda, marka
aktivizminin tartismali sosyopolitik konulara odaklanan yapisina yer verdikleri
goriilmektedir. Bu da marka aktivizminin 6zellikle tartismali konularda politik bir durus
sergilenen marka politik aktivizmi kavramiyla iligkili olarak da ele aliabildigini

gostermektedir.

Moorman (2020) markalarin partizan konulara odaklanan kamuya agik sdylem ve
eylemleri olarak tanimladigi marka politik aktivizmini markalarin hangi saiklerle
gerceklestirdiklerini arastirdigi calismasinda marka politik aktivizminin temelinde yatan
yedi goriis gelistirmistir. Bunlar; marka otantikligi, kurumsal vatandas, kiiltiirel otorite,
egitimei olarak markalar, siyasi misyon, calisan baghligi goriisleri ile hesaplamali

gorustir.
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Marka otantikligi goriisii sirketlerin, politik aktivizmi, hedef pazarlara otantik bir sekilde
ve tutarli olarak yapmadiklari siirece tercih etmemeleri gerektigini ifade etmektedir.
Kurumsal vatandas goriisii, sirketlerin faaliyet gosterdikleri diinyaya katkida bulunma
konusunda 6nemli bir sorumluluga sahip olduklari fikrine dayanmaktadir. Kiiltiirel otorite
goriisiine gore ¢ok uluslu sirketler, ¢ok fazla kiiltiirel giice sahip olduklar1 i¢in 6nemli
konular etrafinda sosyal farkindaligt ve eylemi sekillendirmeye yardimci olma
sorumluluguna sahiptir. Hesaplamali goriis, marka politik aktivizmini firmanin
kazanmaya ¢alistig1 bir oyun olarak gormektedir. Egitimci olarak markalar goriisiine gore
sirket, pazarlama becerisini tiiketicileri toplum i¢in daha iyi bir yone tasimak icin
egitmektedir. Siyasi misyon goriisiine gore, sirketin varlik nedeni ayrilmaz bir sekilde
sosyal degisimle baglantilidir. Uriinler ve hizmetler, diinyada degisim yaratmanin araglari
olarak goriilmektedir. Son olarak ¢alisan baglilig1 goriisii politik aktivizmin sirketlerin
calisanlar1 ¢ekmesine ve elde tutmasina yardimci oldugunu vurgulamaktadir (Moorman,
2020, s.389). Yedi farkli goriise bakildiginda bunlarin markalarin politik aktivist durus
sergilemesini yonlendiren bakis acilari oldugu goriilmektedir. Bu bakis agilarinin bir
kisminin sirket i¢i dinamiklerden digerlerinin ise isletmenin makro c¢evresinden
etkilendigi goriilmektedir. Isletmelerin marka aktivizmi uygulama nedenlerine iliskin bir
teori sunan bu model, ayni zamanda marka aktivizminin isletmenin tim paydaslari
tizerinde farkli etkileri oldugu yoniinde bilgi vermektedir. Markalarin aktivist bir
pozisyon almadan once bunu biitiinsel bir stratejiyle ele almalari, eylemleriyle ayni
fikirde olmayan miisterilerinin, ortaklarinin ve galisanlarinin destegini riske atmamalari

icin 6nem arz etmektedir.

Dahasi, tiiketiciler markanin durusuyla ayni fikirde olsalar bile, marka aktivizminin
otantikligini elestirebilir ve bu da marka i¢in ¢esitli olumsuz sonuclara yol agabilir
(Mukherjee ve Althuizen, 2020). Bu nedenle basarili bir marka aktivizminin otantiklik

kavramindan bagimsiz diisiiniilmesi giictiir.
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1.1.2. Marka Aktivizmi Otantikligi

Arastirmalar, yalnizca kar amagli bir durus sergilemenin samimiyetsiz olarak
algilanabilecegini ve bu nedenle sirket lizerinde biiyiik bir tepkiye yol acabilecegini ve
onun itibarina zarar verebilecegini gosterdiginden, bir marka veya sirket, marka
aktivizmine katilip katilmayacagini dikkatle degerlendirmelidir. (Becker-Olsen,
Cudmore ve Hill, 2006; Shetty vd., 2019). Edelman Trust Baramoter Raporu 2019
sonuglarina gore, markalar, tiiketicilerin triinlerin daha fazla satilmasi i¢in sosyal
sorunlarin bir pazarlama taktigi olarak kullanildigini diistinmeleri tehlikesiyle karsi
kargtyadirlar (Edelman 2019). Bu nedenle markalarin, bir amaci desteklemek ve deger ve
etik odakl tiiketicileri ¢gekmek i¢in yaptiklar1 aktivizmin otantik bir sekilde yapilmasi
giindeme gelmistir. Otantik kelimesinin Tiirkge anlamina bakildiginda, eskiden beri
mevcut olan Ozelliklerini tasiyan, orijinal anlamina geldigi goriilmektedir (Tiirkce
Sozliik, 2005). Psikoloji ve sosyoloji gibi alanlarda da kullanilan otantiklik ifadesi
pazarlama literatiiriinde de kendisine yer bulmustur. Marka aktivizmi otantikligi ile ilgili
literatiir incelendiginde, tanimsal ¢ergevenin, Vredenburg vd. (2020) tarafindan
olusturulan aktivizm tipolojisinde belirtildigine ulasilmaktadir. Yapilan tipolojide marka
aktivizmi, aktivist pazarlama mesajinin derecesi ve kurumlarin toplum yanlisi

uygulamanin derecesine gore degisen dort boyutta incelenmektedir.
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Toplum Yanhsi Orgiitsel Uygulamalar

Yiiksek

3
“Gessiz Marka Aktivizmi” W “Samimi Marka Aktivizmi”

Digiik akfivist pazarlama mesaji Yiiksek aktivist pazarlama mesaj1

Toplum yanhs: kunumsal Tophem yamled - =l

I — Acik toplum yanhs: marka amaci ve

deferleri degerlen
g s 3 7 SNE Kamu yararmna olan sorunlara ¢oziim
Potansiyel samimi marka aktivizmi bulmal ve yéulendirmel
Digik
Aktivist < M iiksek
Pazarlama & imi ! o AL fivirmi®
Rlosiiians “Marka Akfivizminin Yoklugu™ Samimi Olmayan Marka Aktivizmi

Yiiksek aktivist pazarlama mesaj
Toplum yanhs: kurumsal uygulamalara diigik

2 Toplum yanhs: kurumsal
1.Ceyrek pium y B
Ceyrel - lara diistik katl katilm 4.Ceyrek

Toplum yanlhis: marka amaci ve deZerlerinin
agik olmamasi

Digiik aktivist pazarlama mesaj:

Toplum yanhs: marka amaci ve
degerlerinin agik olmamasi

v  Aldatic veya firsatql ayngtirma (Duyar Kasma)
Digiik

Samimi marka aktivizmi firsat1

Sekil 1: Marka Aktivizmi Tipolojisi

Kaynak: Vredenburg, J., Kapitan, S., Spry, A. ve Kemper, J.A. (2020). Brands taking a stand: Authentic

brand activism or woke washing? Journal of Public Policy & Marketing, s.6.

Sekil 1°de gosterildigi lizere ilk ¢eyrekte marka aktivizminin yoklugu olarak ifade edilen
kategori olup bu kategorideki markalarin toplum yanlisi uygulamalar1 heniiz
benimsemedigi ve aktivist bir mesaj vermedigi goriilmektedir. Bu kategoride tiiketici
odakli olmayan B2B firmalarin yer aldigi belirtilmektedir. Ikinci ceyrekte temel
degerlerinde sosyal nedenler olan, toplum yanlis1 uygulamalarda bulunan fakat bunu bir
pazarlama mesajiyla dile getirmeyen firmalarin sessiz marka aktivizmi yer almaktadir.
Bu kategorideki markalarin otantik marka aktivizmi gerceklestirme potansiyeli
bulundugu belirtilmektedir. Uciincii ¢eyrekte en istenilen durum olan otantik (authentic)
marka aktivizmi yer almaktadir. Markalar aktivist pazarlama mesaj1 ile toplum yanlisi
uygulamalarini birlestirdiklerinde gercek bir marka aktivizminden s6z edilebilecegi

belirtilmektedir. Ornegin; Ben &Jerry nin siirdiiriilebilir gida sistemi ve adil ticaret goz
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onlinde bulundurarak kakao tedarik etmesi ve bunu pazarlama mesajinda belirtmesi
otantik marka aktivizmine oOrnek teskil etmektedir. Otantik marka aktivizminin
digerlerinden daha istenilen bir durum olmasinin arkasinda; ancak gergek aktivizmin
sosyal degisim i¢in katalizor gorevi gorebilecegi ve marka denkligini saglayabilecegi
yatmaktadir. Vredenburg vd. (2020) otantiklik yaratmak i¢in markalarin doért noktaya
dikkat etmeleri gerektigini belirtmektedirler. Onlara gére amag, degerler, uygulama ve
mesaj biitlinsel bir sistemde yer almalidir. Bunlar arasindaki bir kopukluk tiiketicilerin
markaya duyduklar giivenin azalmasina ve yaptiklari uygulamanin sadece satis artirmaya

yonelik bir pazarlama cabasi olarak algilanmasina yol agabilmektedir.

Son olarak en istenmeyen aktivizm tiirli; aktivist olunan konuda bir uygulamasi
bulunmamasina ragmen aktivist pazarlama mesaji1 veren markalarin yapmis olduklari
otantik olmayan (inauthentic) marka aktivizmidir. Otantik olmayan marka aktivizmi
tiiketicileri ve diger paydaslari yaniltabilecegi ve marka imajint dogrudan etkileyebilecegi
icin markalarin dikkat etmeleri gereken 6nemli bir husustur. Vredenburg vd. (2020)
otantik olmayan aktivizminin son o6zelliginin gosteris¢i duyarlilik (woke washing)
oldugunu belirtmektedirler. Bu terime daha yakindan bakildiginda, duyar (woke)
ifadesinin  “Onemli gergeklerin ve sorunlarin (6zellikle irksal ve sosyal adalet
sorunlarinin) farkinda ve bunlara kars: aktif olarak dikkatli olmak” olarak tanimlandigi
(Merriam-Webster 2017) ve 2014'te “Siyah Yasamlar Degerlidir” hareketinin bir pargasi
olarak daha yaygin bir sekilde kullanilmaya baslandig1 anlagilmaktadir. Kavramin Tiirkge
kullanimina bakildiginda, pazarlama literatiiriinde “duyar kasma” olarak kullanimlarinin
oldugu (Cetinkaya ve Dondurucu, 2022: 79) goriilmiis fakat iletisim literatiirtinde Pasali
Tasoglu ve Caglayan (2022: 79) tarafindan Onerilen “gosteris¢i duyarlilik” ifadesinin
kullaniminin akademik olarak daha uygun olacag diisiiniilmiistiir. S6z konusu ¢alismada
gosteris¢i duyarlilik, birey ya da organizasyonlarca, toplumsal zeminde duyarli ve
erdemli algilanmak igin siipheli iyi niyetli diisiincelerinin, medya araglar1 kullanilarak
topluma bildirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimin pazarlama literatiiriindeki
woke-washing tanimlamasi ile benzer oldugu goriildiigiinden bu c¢aligmada woke-

washing gosterisci duyarlilik olarak kullanilmaktadir.
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Gosterisgi duyarlilik terimi spesifik olarak, "sosyal amag¢ uygulamalarmin belirsiz
kayitlarina sahip olan" (Vredenburg vd., 2018) ancak yine de kendilerini esitsizlik ve
sosyal adaletsizlik sorunlariyla ilgileniyor olarak pazarlamaya ¢alisan markalar (Sobande,
2019) olarak tanimlanir. Bu terim, bir sirketin gevreyi temel alan diizenlemeleriyle veya
gelistirdikleri mal veya hizmetin ¢evreye olan faydalar1 konusunda tiiketicileri yaniltma
eylemi olarak tanimlanmis olan (Delmas ve Burbano, 2011) yesil yikama (green-
washing) teriminin aktivizm baglaminda kullanildig1r sekli olarak one ¢ikmaktadir.
Gosterisci  duyarlilik kavrami, otantik marka aktivizminin tam zitt1 olarak ele

alimmaktadir (Vredenburg vd. 2020: 445).

Gosterisei duyarlilik 6rnegi olarak Pepsi’nin 2017 yilinda Black Lives Matter hareketine
destek vermek i¢in Kendall Jenner ile yapmis oldugu reklami, markanin ge¢misinde
siyahi insanlar i¢in yapmis olduklari bir uygulama, temel degerlerinde bdyle amag
olmamasina ragmen sadece pazarlama iletisiminde si1§ bir baglamda bdyle bir
sosyopolitik ~ mesele  kullanildigindan ~ gdosteris¢i  duyarlilik  kapsaminda
orneklendirilmektedir (\Vrendenburg vd., 2020:7-8). Nitekim kola firmasi da gelen negatif

tepkiler lizerine reklami yayindan kaldirmustir.

Mirzaei vd. (2022), tiikketicilerin markalarin siyasi konulara girmelerini bekledikleri CMO
anketi gibi ¢alismalardan hareketle degerleriyle uyumlu olmasa bile aktivizm alania
girdiklerini ve bunun sonucunda siirdiiriilebilir politikalar yaratmaktan ¢ok gosteris¢i
duyarliliga sebep olduklarini belirtmektedir. Ona gore otantikligi saglamanin ilk yolu,
daha 6nce aktivizm alanina girmis olmanin verdigi avantanjdan yaralanarak yeni konulara
dahil olma avantaji olarak ifade edilen sosyal baglamdan bagimsizliktir ikinci olarak,
dahil olunan konu ile marka imaj1 arasinda Ortiisme markaya otantiklik saglayacaktir.
Uciincii olarak sosyal meseleleri ele almakla ilgilenen bir markanm, tiim hedef kitle
gruplar1 i¢in kapsayici kalmast durumunda otantik goriilme olasiliginin daha yiiksek
oldugu belirtilmektedir. Mirzaei vd. (2022) erdem sinyaliyle baglantili olarak, trend
konularda aktivizme dahil olan ve kendi degerleriyle diisiik uyuma sahip markalarin

aktivizminin erdem sinyali olarak algilanma tehlikesi barindirdigini belirtmektedir.
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Moorman (2020) da marka otantikligi goriisii ile markalarin politik aktivizmi, otantik bir
sekilde yapmadiklari siirece tercih etmemeleri gerektigini belirtmektedir. Muhtemelen bu
nedenle, pazarlama liderlerine marka politik aktivizmini savunmama nedenleri
soruldugunda, %68'i bunun "sirketimin miisterileri/ortaklar: ¢gekme ve elde tutma becerisi

tizerinde olumsuz bir etkisi olabilecegini" bildirmistir (CMO Anketi 2018).

Sibai, Mimoun ve Boukis (2021) aktivist markalarin ahlaki bir 6zne olduklarini
belirttikleri caligmalarinda, marka otantikligini de ahlaki yonden ele almislardir.
Calismalarinda, markanin tartismali hareketinin otantik olup olmadiginin, markanin
ahlaki duyarlilik, ahlaki vizyon ve ahlaki biitiinlesmeden olusan algilanan ahlaki

yeterliligine bagli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Broberg ve Doshoris (2020), tiiketicilerin marka aktivizmi olgusuna iligkin algilarini ve
buna nasil tepki verdiklerini anlamak amaciyla nitel olarak gerceklestirdikleri yiiksek
lisans calismalarinda, marka aktivizmine iligkin algilarin olugmasint etkileyen

unsurlardan birisinin otantiklik oldugunu belirtmektedirler.

Alhouti vd. (2016), tiiketicilerin algilar1 tizerinde biiyiik bir etkisi oldugunu tespit ettikleri
KSS arastirmalarinda otantikligin roliinii incelemistir. Tiiketicilerin, KSS eylemlerine
girerken otantik olan markalara kars1 olumlu tutumlara sahip olacaklarini belirtmislerdir.
KSS alanindaki otantiklik hakkinda 6nceki arastirmalar bu kavramin marka aktivizmi
baglaminda da biiyiik bir Oneme sahip olabilecegini diisindiirmektedir. Marka
aktivizminin otantiklik kavrami olmadan beklenen etkiyi yaratmasinin gii¢ oldugu ve
gosterisci duyarlilik olarak degerlendirilme tehlikesi barindirdigi gériillmektedir. Marka
aktivizminin otantikligi olgiisiinde tiiketiciler nezdinde anlamli oldugu anlasilmakta
oldugundan bu ¢alismada marka aktivizmi otantikliginin markalara olasi etkileri izerinde

durulmaktadir.
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1.1.3. Marka Aktivizmi Yapilan Alanlar

Marka aktivizmi konusunda yukarida deginilen c¢alismalarda onun tartigsmali sosyal
konularda yer aldig1 ¢ikarimi yapilabilir. Fakat toplumu ilgilendiren tartismali problemler
o kadar fazladir ki aktivizmin belirli basliklar altinda toplanmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmustir.
Sarkar ve Kotler (2018) toplumun karsilastig1 sorunlar zamanla degisebilse de marka
aktivizminin; sosyal, igyeri, politik, ¢cevre, ekonomik ve yasal aktivizm olmak iizere alt1

alanda yapildigini kategorize etmislerdir.

Sosyal aktivizm; Sosyal aktivizm en yaygin aktivizm olarak degerlendirilmekte ve genis
bir yelpazeyi, cinsiyetler, irklar arasi esitlik, saglik ve egitim haklar1 gibi basliklar altinda
toplanan toplumsal sorunlar1 kapsamaktadir (Sarkar ve Kotler, 2018). Ben&Jerry’nin
LGTB onur yiiriiyiisiine destek vermesi, Nike’in reklam yiizii olarak siyahi haklari
konusunda aktivist davranan futbol oyuncusu Colin Kaepernick’i segmesi sosyal

aktivizm olarak degerlendirilebilir (Sarkar ve Kotler, 2018).

Isyeri aktivizmi; kurumsal organizasyon, is¢i ve isveren iliskilerinden dogan
anlagsmazliklar, tedarikgilerle iliskiler, yoOnetim sorunlarimin ¢oziimii gibi konular
hakkindadir. The Uncommon Goods markasinin ABD’de dogum, saglik gibi nedenlerle
calisanlara Tcretli izin uygulamalarmin yayginlastirilmas: igin yiirlitmiis oldugu

kampanyalar bu kategoridedir (Sarkar ve Kotler, 2018).

Politik aktivizm; vatandaslarin oy haklari, segim giivenligi ve politikayla ilgili konular
icermektedir. Starbucks’in (2017) ABD Bagkani1 Trump'in gogmen ve miiltecilere yonelik
olumsuz karar1 sonrasi, 10 bin miilteciyi istihdam etme karar1 politik aktivizm Ornegi

olusturmaktadir.

Cevre aktivizmi; dogal kaynaklarin kirlilik ve yok olma tehlikesiyle karsi karsiya olmasi
ve bu durumla bas etmeye yonelik diizenlemelerle ilgilenmekte olup The Body Shop’in
(2021) hayvanlar iizerinde test yapmaya karsi oldugunu ve bunu yapmadan iretim

yaptigini bildirmesi, Patagonia’nin (2015) ¢evre koruma amaciyla harcanmak tizere kendi
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kendisini ekstradan vergilendirmesi ve Finish (2021) markasinimn Tiirkiye’de su kitligi
tehlikesine dikkat ¢ceken ve bunu engellemek amaciyla su tasarrufu konulu kampanyasi
ve Grundig (2017)’in gida israfina kars1 “Ruhun Doysun” caligmalar1 ¢evre aktivizmi

kapsaminda degerlendirilmektedir.

Ekonomik aktivizm; toplumun refahimi etkileyen gelir, licret ve devletlerin vergisel

diizenlemelerini kapsamaktadir. Markalarin adil ticaret uygulamalar1 bu tiire girmektedir.

Yasal aktivizm; hem tiiketicileri hem de sirketleri etkileyebilecek olan vatandaslik,
istihdam gibi kanunlar1 i¢cermektedir. Ben& Jerry’nin (2016) ABD Oylama Haklar
Yasasi'nin insanlarin oy vermesini zorlagtirmasma karsi yiiriittiigli kampanya yasal

aktivizm 6rnegini olusturmaktadir.

Oymen ve Kocabay Sener (2022) spor markalarinin yaptiklar1 marka aktivizmini
inceledikleri arastirmalarinda, spor markalarinin en fazla “Siyah Yasamlar Degerlidir”,
LGBTI+ gibi konular1 kapsayan sosyal aktivizm yaptiklar1 sonucuna ulasmislardir. Bunu
cevre aktivizmi izlemektedir. Cevresel aktivizmle ilgili olarak markalarin
stirdiiriilebilirlik alaninda paylagim ve uygulamalar gerceklestirdikleri goriilmiistiir. Ayni
calismada markalarin diger aktivizm tiirlerinden olan igyeri, yasal ve ekonomik aktivizm

alanlarinda paylagimda bulunmadiklar1 belirtilmektedir.

Manfredi-Sanchez’in (2019) 45 marka aktivizmi kampanyasinin sosyo politik baglamda
degerlendirildigi ¢calismasinda kampanyalar1 dort kategoride incelemesi aktivizm yapilan
dort temel alana dair fikir vermektedir. Ilk kategori olan siyaset ve diizenleyici isler, kamu
politikalarinin tasarimimi ve uygulanmasimi etkileyen ve yasa koyucularin {izerinde
gercek giice sahip oldugu konularla ilgilidir. Ornekler arasinda bir siyasi partiye acik
destek, dolandiricilikla miicadele, lobicilikte diiriistliik ve seffaflik, kiiresel istihdam
haklari, escinsel evlilik, gé¢ sorunu ele alinmistir. ikinci kategori olan ekonomi ve is
kategorisi alaninda, kiiresel tedarik zincirinin ve serbest piyasanin korunmasi, rekabeti,
servet dagilimi, {icretler, is ahlaki, {ist yonetimin maaglari ile tazminatlar1 ve ikramiyeleri

konularindaki kampanyalar ele alimstir. Ugiincii kategoride ise toplum yer almakta ve
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esitligin savunulmasini, cinsel tacizle miicadele (#MeToo) gibi alanlar bulunmaktadir.
Son alan olan cevre kategorisi, iklim kampanyalarini, kirliligi, geri dontisiimii, tek
kullanimlik iriinleri, stirdiiriilebilir kentsel hareketliligi, bisiklet kullanimini, akilli
sehirleri kapsamaktadir (Manfredi-Sanchez, 2019). Bu ¢aligmada dort kategorinin kapali
olmadigi, ciinkii baz1 kampanyalarin dogasi1 geregi iki veya daha fazla amaca hizmet
edebildigi belirtilmektedir. Aktivizm yapilan alanlarin bazi durumlarda ayni anda farkli
alanlarin konularina girmesi nedeniyle de belli bir aktivizm tiiriinden bahsedilemeyecegi,

aktivizmin markanin dahil oldugu konuya gore adlandirilabilecegi ¢ikarimi yapilabilir.

Yukarida markalarin hangi alanlarda aktivizm yapabilecekleri belirtildikten sonra
tiiketicilerin de markalarin hangi alanda aktivizm yapmalarini istedikleri 6nemli hale
gelmektedir. Zira Ozellikle B2C markalar iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere
sunmaktadirlar. Bu konuda daha fazla arastirma yapilmasina ihtiya¢ bulunmaktadir.
Amerikan halkla iligkiler ve aragtirma firmasi Global Strategy Group’un 2018 yilinda
yapmus olduklar1 “Aktivist Bir Diinyada is Yapmak™ (Doing Business in an Activist
World) baslikli arastirma raporu tiiketicilerin bakis agilar1 hakkinda fikir verebilir. S6z
konusu rapordan alinan sonuca gore tiiketiciler ise alim ve calisma kosullarinin
iyilestirilmesi/esitligin saglanmasi ve ¢evrenin korunmasi konularinda aktivizmin politik
konular, silahlanma, trans bireylerin haklar1 konularima goére daha yiiksek bir oranda
gerekli oldugunu diisiinmektedirler (Global Strategy Gruop, 2018). Buradan hareketle
tiiketicilerin markalarin kendilerinin degistirebilecekleri isyeri sorunlari, markalarinin
cevreye verdigi zarar1 azaltmak gibi konularda aktivizm sergilemelerinin uygun oldugunu

diistindiikleri sonucuna ulasilabilir.

Edelman Trust Baramoter Raporu 2023 sonuglarina gore tiiketiciler, yoneticilerin
calisanlara yonelik muamele, iklim degisikligi, ayrimcilik, servet farki, gd¢menlik

konularinda kamusal durus sergilemelerini istedikleri goriilmektedir (Edelman, 2023).
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1.1.4. Marka Aktivizminin Diger Benzer Kavramlarla Iliskisi

Marka aktivizmine dahil olan markalar, bunu kisisel ve ekonomik c¢ikarlar1 veya
paydaslarinin memnuniyeti nedeniyle degil, sahip olduklar1 i¢sel degerleri nedeniyle
yaparlar (Sarkar ve Kotler, 2018). Bu deger temelli bakis marka aktivizmini kendisine
benzer kavramlardan ayiran temel 6zelliklerden birisidir. Marka aktivizmi tanimlarindan
anlasilabilecegi lizere kavram, kendisinden 6nceki amaca dayali pazarlama, kurumsal
sosyal sorumluluk, kurumsal siyasi savunuculuk gibi kavramlarla benzer Ozellikler
tasimaktadir. Bu nedenle marka aktivizminin bu kavramlardan ayrilan ydnlerinin

belirtilerek ayristirilmasi 6nemlidir.

1.1.4.1. Marka Aktivizmi ve Amaca Dayal Pazarlama

Amaca dayal1 pazarlama, belirlenmig bir amaca belirli bir miktarda katkida bulunmak i¢in
firmadan bir teklifle karakterize edilen pazarlama faaliyetlerini formiile etme ve
uygulama siireci olarak tanimlanmaktadir (Varadarjan ve Menon 1988, s. 60). Tiiketiciler,
bu uygulamalarin satin alimlarina deger kattig1 diisiinebilmektedirler. Zira amaca dayali
pazarlama, bir sirket kar amaci glitmeyen bir kurulus (6rn; sivil toplum kuruluslari) veya
sosyal bir amag ile ilgili kurumlarla is birligi yapmasi sonucu tiiketicilerin her satin
aliminda amaca para bagisladiginda ortaya ¢ikmaktadir (Chang ve Chu, 2019). Hatta
tilketiciler, Uriinleri icin daha fazla 6deme yaparak topluma fayda saglayan firmalari
odiillendirme egilimindedirler (Baek ve digerleri, 2017). Pampers ve UNICEF arasinda
amaca dayali bir pazarlama kampanyasi ornegi yiritilmistiir. Sirket ve sivil toplum
kurulusu arasindaki bu is birligine "bir paket = bir ag1" ad1 verilmis ve tiiketici bir paket
cocuk bezi satin aldiginda, Pampers ihtiyac1 olan bir ¢ocuga bir as1 saglamigtir (UNICEF,
2014).

Amaca dayali pazarlama uygulamalar1 ile giivenilir ve sorumlu bir sirket olarak
algilanmak miimkiin olsa da amacin gerceklesmesi icin tliketim zorunlulugu
bulundugundan bir kazan-kazan durumunun varlig1 s6z konusudur. Marka aktivizmi ise

markanin bir karsilik olmadan toplumdaki en problemli konulara dahil olmasini
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icerdiginden amaca dayali pazarlama ile farklilagmaktadir. Fakat marka aktivizmi ayni
zamanda amaca dayali pazarlamadan da beslenmektedir. Aktivizmin isletmelerin
paydaslar1 lizerindeki olasi etkileri baglangicta belirsiz oldugundan markalarin, aktivizm
kervanina katilmadan once amaca yonelik pazarlama ve marka aktivizmine yoOnelik
tilketici davraniglart hakkinda kapsamli bilgi edinmeleri zorunlu hale gelmektedir
(Solomon vd., 2010). Nitekim Sarkar ve Kotler (2018) da marka aktivizminin gelisimini
belirttikleri caligmalarinda aktivizmin ilk yiiziiniin, amaca yonelik pazarlama oldugunu

belirtmektedirler.

1.1.4.2. Marka Aktivizmi ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

KSS, Carroll (1979) tarafindan, isletmelerin toplumun ekonomi, etik, yasalar hakkindaki
beklentilerini karsilayan sosyal sorumluluklari seklinde agiklanmaktadir. Markalarin
marka aktivizmi ile sosyal, politik, ekonomik veya c¢evresel konularda eyleme
gegmeleri/pazarlama mesaj1 vermeleri KSS kavrami ile benzerlik gostermektedir. Fakat
iki kavram arasinda 6nemli farklar bulunmaktadir. ik olarak; KSS toplumda genel kabul
gormiis, fikir birligine dayanan konularla ilgili olmasina (Nalick, vd.,2016) karsin marka
aktivizmi, toplumun fikir birligine varamadig tartismali olan veya heniiz bir problem
olarak gormedigi (evsizlik gibi) konulari1 icermektedir (Vredenburg vd.,2020). Bu
tartismal1 yapisindan dolay1 marka aktivizmi bu tiir bir fikir birliginden yoksunken KSS,
samimiyetsiz bir pazarlama hilesi olarak algilanmadik¢a toplumun ¢ogunlugu tarafindan
faydali goriilmektedir. Tkinci olarak, KSS genellikle bir sirketin stratejik planinin pargasi
olmasina ragmen marka aktivizmi eylemleri gecici/tesadiifi olabilmektedir (Mukherjee
ve Althuizen, 2020, s.773). Birden ortaya ¢ikan sosyal bir duruma sirket ¢ok kisa bir
zaman icerisinde aktivist bir cevap verebilir. Nike’in 2020 yilinda George Floyd’un
6liimiiniin ardindan ikonik slogani olan “Just Do It”1 yapilan irk¢iliga dikkat cekmek icin
“For Once, Don’t Do It” olarak degistirmesi (Nike, 2020) marka aktivizminin anlik
yapisim iyi bir sekilde gostermektedir. Ugiincii farklilik, KSS paydas temelliyken
(Wettstein ve Baur, 2016) marka aktivizminin deger temelli olmasidir. Paydaslara kars1
toplumsal yiikiimliilikler tarafindan motive edilen KSS'den farkli olarak, marka

aktivizmi degerlere dayalidir (Mukherjee ve Althuizen, 2020). Bu deger temelli giidii
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dordiincii farklilik olan marka aktivizminin doniistiiriicii yoniine temel olusturmaktadir.
Marka aktivizminin ahlaki yargilar1 yeniden degerlendiren yonii onlar1 KSS politikalarini
takip eden sorumlu markalardan daha radikal kilmaktadir (Mukherjee ve Althuizen,
2020). Besinci olarak, KSS ger¢eklige yalnizca igten disa bir bakis acis1 gerektirdiginden,
konulara bakmanin miyop bir yolu olarak goriilmektedir (Sarkar ve Kotler, 2018). Altinct
farklilik, marka aktivizminin KSS kampanyalarindan daha fazla belirsizlik ve risk
igeriyor gibi goriinmesiyle birlikte getirilerinin de daha yiikksek olma potansiyeli
tasimasidir. Son olarak marka, KSS uygulamalarini sessiz bir sekilde de yapabiliyorken
marka aktivizminin dogas1 geregi marka durusunu sesli bir sekilde ifade etmek

durumundadir (Ferenius ve Kotras, 2021).

1.1.4.3. Marka Aktivizmi ve Kurumsal Politik Savunuculuk

Sirketler tarafindan tartismali bir sosyopolitik sorun hakkinda kamuoyunda bir durus
alinmasi olarak tanimlanan (Dodd ve Supa, 2015) kurumsal politik savunuculugun marka
aktivizmiyle yakindan iliskili oldugu goriilmektedir. Kurumsal sosyal savunuculuk olarak
da anilan (Hydock, Paharia ve Weber 2019) kurumsal politik savunuculugun aktivizm
tiirlerinden olan politik aktivizmin genisletilmis bir tanimi oldugu anlasilmaktadir.
Nitekim Hydock vd. (2020) de kavramin markanin tartismali bir sosyopolitik meselede

kamusal bir durus sergiledigi bir marka aktivizmi bigimi oldugunu belirtmektedirler.

Kurumsal siyasi faaliyet ise sirketlerin kendi ¢ikarlarini gelistirmek amaciyla siyasi
faaliyetlerde bulunmalarina atifta bulunan (Wettstein ve Baur, 2016) kurumsal politik
savunuculukla benzer bir kavramdir. Micheletti, Follesdal ve Stolle (2006) sosyal ve
kurumsal degisimi birlikte ele almis ve politik tiiketim kavramiyla kurumlarin piyasa
alimlarini kullanmalarin1 6rnek gostermislerdir. Bu faaliyetlerden klasik ve etik lobicilik
de sosyo-politik bir konu ile sirketin ticari faaliyetleri arasindaki baglantiya bagh

oldugundan marka aktivizminden farklilagmaktadir (Wettstein ve Baur, 2016).
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1.2. MARKA DENKLIiGIi

Calismada marka aktivizmi otantikliginin marka denkligi boyutlar1 tizerindeki etkisi ve
bu boyutlarin kendi aralarindaki iliskiler arastirilmaktadir. Bu kapsamda bu bdéliimde
oncelikle marka denkligi kavramina deginilecek ardindan marka denkliginin boyutlar1 ve

Onemi Uzerinde durulacaktir.

1.2.1. Marka Denkligi Kavram

Isletmeler kendi sirketlerini digerlerinden ayirabilecek bir marka yaratma basarisina
erismek isterler. Markanin ge¢misteki pazarlama faaliyetlerinin bir sonucu olarak iiriine
kazandirilmis olan katma deger, markanin tiiketiciler nezdinde farklilagsmasina neden
olmaktadir. Markalama da esas olarak farklilik yaratmakla ilgilidir. Fakat bu farklilig: tek
seferde “yapilan” bir seyle elde etmek kolay olsa da siirdiiriilebilir degildir. Ciinkii bir
markanin yaptig1 sey genellikle kolayca taklit edilebilirken, onun ne olduguna yanit
vermek daha zordur. Aaker (1991) de isletmelere rekabet avantaji saglayan unsurlarin
temel varliklar1 ve becerileri oldugunu ve bunlarin (6rgiitteki insanlar ve marka isimleri
gibi) soyut unsurlar olduklarindan bahseder. Markalamanin doniistiiriicti giicii, 1980'lerde
ortaya ¢ikan (6rn, Farquhar (1989), Kamakura ve Russell (1989)) popiiler ve 6nemli
pazarlama kavramlarindan biri olan marka denkliginin gelismesi a¢isindan Onemli
olmustur. Ciinkli marka denkligi de markali bir iiriin veya hizmetin pazarlanmasinin,
markali olmadigi duruma gore neden farkli sonuglar dogurdugunu arastirmaktadir (Keller
2013). Yaratilan degeri yorumlamak i¢in marka denkligi ortak bir payda saglamaktadir.
Aaker (1991) de isletmenin en 6nemli varliklarina atifta bulunarak marka denkliginin
marka varlik ve sorumluluklarindan olustugunu ve bunlarin markaya veya miisterilerine

sunulan degeri artiran veya azaltan unsurlardan olustugunu belirtmektedir.

Marka denkligi, Keller (2013: 42) tarafindan karmasiklik yaratan bir unsur olarak iki
yonde ele alinmustir. Olumlu olarak, markanin o6zellikle pazarlama stratejilerini
giiclendirdigi belirtilmektedir. Diger yandan marka denkligini betimleyen ¢ok fazla

tanim bulundugundan, bunun kavramin anlasilmasini zorlastiran bir unsur oldugu
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belirtilmistir. Marka denkliginin farkli tanimlar1 bulunmasina ragmen, iizerinde
uzlasilmis tek bir tanimi1 bulunmamaktadir. Bu durumun temel nedeninin, kavramin, ele

alindig1 bakis agisina gore degismesi oldugu diisiintilmektedir.

Marka denkligi iki farkli bakis ile tanimlanabilmektedir. Literatiirde temel olarak finansal
ve tiiketici temelli olarak iki bakis bulunmaktadir. Jung ve Sung’a (2006) gore de
markalar, finansal amagclar veya is diizenlemeleri (6rnegin, birlesmeler, satin almalar) ve
tiikketicilerin marka hakkindaki bilgilerini anlayarak pazarlama ¢iktilarini artirabilmek ve
uygun marka stratejileri gelistirebilmek icin marka denkligini tahmin etmek
istemektedirler. “Brand equity” kavramini; marka sermayesi marka denkligi, marka
Ozvarlig1 veya marka degeri seklinde kullanan ¢aligmalar literatiirde mevcuttur. Marka
denkligi ve marka degeri kavramlarini aym1 anlamda kullanan c¢aligmalar da
bulunmaktadir. Kotler ve Armstrong (2016: 275) markaya iliskin denklik ve deger
kavramlarint ayr1 ayr1 agiklamiglardir. Onlara gore, tiiketicilerin tirliniin marka ismine
iligkin bilgisi nedeniyle, iirline ya da {irliniin pazarlanmasina gosterdigi etki marka
denkligi olarak ele alinmaktadir. Oysa marka degerinin, markaya iliskin finansal degeri
betimledigi anlasilmaktadir. Bu ¢alismada, marka aktivizmi uygulayan bir markanin
tilkketici nezdinde ifade ettigi deger arastirildigindan marka denkligi olarak ifade edilen

kavramin tiiketici temelli marka denkligini ifade ettigi anlasilmalidir.

Farquhar (1989) tarafindan marka denkligi; markaya eklenen degerin tiiketicinin istekleri
dogrultusunda belirlendigi tiiketici temelli bakis ile ele alinmigtir. Kamakura ve Russell
(1989) ise ayni kavrami, tiiketicinin aklinda markaya iliskin essiz ve kuvvetli

cagrisimlarin marka ile iligkilendirilmesi olarak agiklamustir.

Literatiirde kabul goren 6nemli iki yaklasimdan, Aaker’e (1991: 36) gore marka denkligi,
bir iirlin tarafindan o markaya saglanan, marka ismine ya da semboliine yiiklenmis olan
marka deger ve sorumluluklariin kiimiilatif toplami olarak tanimlanmaktadir. Marka
denkligi, markanin bilinirligi, marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin markaya dair algiladiklar
kalite ve markaya duyduklar1 sadakat boyutlarinin tamamini ele alan bir konudur. Cobby-

Walgren vd.. (1995), Aaker’in (1991) teorisine dayanarak marka denkliginin otel ve
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temizleyici markalarim1 kullanarak satin alma niyeti ve tercihi iizerindeki etkisini
incelemislerdir. Marka denkliginin yiiksek marka tercihleri ve satin alma niyetleri ile ilgili

oldugunu bulmuslardir.

Marka denkligi ile ilgili bir diger ¢aligma da Keller (1993) tarafindan yapilmis ve marka
denkligi, marka bilgisi lizerinden tanimlanmistir. Bu bilginin, s6z konusu markanin
pazarlama cabalarina verdigi tepki iizerinde farklilagtirici etkide bulunmasi seklinde
tanimlanmistir. Bu tanimda anahtar kavram olan marka bilgisi ise iki bilesenle
kavramsallastirilmistir: Marka farkindaligi ve marka imaji. Bu ¢aligmada tiiketici tabanl
pozitif bir marka degeri olusturmak igin, tiiketicinin bir marka adina agina olmasi ve
markanin da uygun, gii¢lii ve benzersiz marka iligkisine sahip olumlu bir marka imajina
sahip olmas1 gerektigi vurgulanmaktadir. Bu tanimlardan marka denkliginin; tiiketici
algilarina dayanan, marka ile ilgili farklilastiric1 bir degerlendirme oldugu
anlagilmaktadir. Yoo ve Donthu (2001) ise, marka denkligini, markanin bulunmasinin
farklilagtiric1 etkisi iizerinden tanimlamiglar ve bunu markali iirlin ve markasiz iiriin

arasinda bulunan farkliligin tiiketici zihnine yaptigi etki oldugunu belirtmislerdir.

1.2.2. Marka Denkliginin Boyutlar

Marka denkligini tam olarak anlamak icin kavramin tiim noktalarina temas etmek
gerekmektedir. Bu da marka denkligini olusturan boyutlarin tanimlanmasi ve incelenmesi

ile yapilabilir.

Marka denkliginin igletmelerin en énemli varliklarina dayandigi goriisiinden hareketle
Aaker (1991) marka denkliginin dayandigi varliklari, baglamdan baglama farklilik
gosterseler de bes kategoride gruplandirmistir. Bu kategoriler marka sadakati, algilanan
kalite, marka cagrisimlari, marka farkindaligi ve diger varliklardan (patentler, kanal
iligkileri) meydana gelmektedir (Aaker, 1991). Aaker (1991), maddi olmayan varliklarin
amortisman ve bakimlarmin ihmal edilme tehlikesi barindirdigini ve marka denkliginin

de bu kapsamda degerlendirilecegini belirtmektedir. Bundan hareketle bu bes varligin da
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yaratilmasi i¢in yatirim gerektirdikleri ve korunmadiklar1 takdirde zaman icinde

dagilacaklar1 anlagilmaktadir.

Marka denkliginin boyutlarini inceleyen diger bir temel calismaysa Keller (1993)
tarafindan yapilmistir. Keller (1993) marka denkliginin marka farkindaligi ve marka imaji
olarak iki temel unsurdan olustugunu 6ne siirerek marka denkligini temel olarak marka
bilgisine deginerek kavramsallastirmaktadir. Bunu yaparken Keller (2013) iliskisel ag
bellegi modelinden faydalanir. Iliskisel ag bellegi modeli, bellegi, diigiimlerin saklanan
bilgileri veya kavramlar1 temsil ettigi ve baglantilarin diigiimler arasindaki iliskinin
giiclinii temsil ettigi bir diiglimler ve baglant1 ag1 olarak goriir (Anderson, 1983). Sozlii,
soyut veya baglamsal olsun, her tiir bilginin bellek aginda saklanabildigi anlasilmaktadir.
Bu modelden hareketle Keller (2013) marka bilgisinin, hafizadaki bir marka diigiimiinden
ve ona bagh cesitli ¢agrisimlardan olustugunu varsaymaktadir. Marka bilgisinin ilk
bileseni olarak goriilen marka farkindaligi da tiiketicinin markay1 ¢esitli durumlarda
tanimlama kabiliyeti seklinde goriilen bellekteki izin etkisi ile ilgilidir (Keller, 2013).
Ayni ¢aligmada, marka bilgisinin ikinci bileseni olan marka imaji, tliketicinin zihnindeki
cagrisgimlarin etkiledigi tiikketicinin markaya dair algilar1 seklinde goriilmektedir. Daha
somut olarak agiklamak gerekirse, bir marka diislindiigliniizde onun hakkinda akliniza ne
geldigine verdiginiz cevap, cagrisimlarin giicliyle olusturulan marka imajidir. Bu
bilesenler tiiketici temelli marka denkligini olusturdugundan onlar1 anlamak marka
denkligini yorumlamak icin temel arz etmektedir. Ciinkii marka denkligi, tiiketici
markaya yiiksek diizeyde farkindalik ve tanidiklik hissettiginde ve hafizada kuvvetli,

elverisli ve essiz marka ¢agrigimlarina sahip oldugunda kendini gosterir (Keller, 2013).

Aaker (1991) ve Keller (1993, 2013) tarafindan kavramsal olarak tanimlanan marka
denkligi boyutlarindan yola ¢ikilarak Yoo, Donthu ve Lee (2000), marka denkliginin;
algilanan kalite, marka farkindaligi/¢agrisimlar1 ve marka sadakati boyutlar1 oldugunu
ifade etmislerdir. Ayrica Yoo ve Donthu (2001) boyutlarin yapisal gegerliligini
arastirdiklar1 caligmalarinda, tiiketici temelli marka denkligi Olgegine gore marka
denkliginin, marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindalifi boyutlariyla

Olciilebildigini, marka farkindalig: ile marka ¢agrisiminin ayni faktor altinda ytiklendigini
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ifade etmislerdir. Bundan hareketle bu c¢alismada marka denkliginin marka sadakati,
algilanan kalite, marka farkindalig1 boyutlarinin kavramsal detaylarina yer verilecek ve
analiz asamasinda Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilarak bu ii¢

boyutla ifade edilen marka denkligi arastirilacaktir.

Marka sadakati hem markaya hem de bireylere ait 6zelliklerin eslesmesi ile olusan bir
zihinsel ¢ikt1 olarak agiklanabilmektedir (Sheth; 1974). Marka sadakatinin sadece
davranis olarak ortaya ¢ikmasi gerekli degildir Nitekim Sheth (1974) de s6z konusu
ciktinin {i¢ sekilde ortaya cikabilecegini belirtmis ve davranigsal sadakatin yami sira
tutumsal veya hem davranigsal hem de tutumsal sadakat diizeyi olabilecegini
belirtmektedir. Fakat marka sadakatiyle ilgili iki temel bakis acisinin oldugu ve bunlardan
ilkinin sadakati davranigsal boyutu ile agiklayan davranigsal sadakat, digerinin ise

tutumsal boyutuyla ele alan yaklasim oldugu sdylenebilir.

Marka sadakati tek boyutlu bir kavram olmayip ¢esitli seviyelerde sadakat olusturulmus
olabilir. Aaker (1991:64) de sadakatin bes seviyeden olustuguna dikkat ¢ekerek bu
seviyeleri piramit seklinde betimlemis ve en diisiik sadakat seviyesinin, markaya
tamamen kayitsiz olan “markay1 degistirenler” olarak adlandirilan alicilar oldugunu
belirtmektedir. Ikinci seviyede “memnun olanlar” markaya alismis alicilar
bulunmaktadir. Ugiincii seviyede markadan memnun olan ve ayni zamanda marka
degistirme maliyetine sahip alicilar bulunmaktadir. Bunlar1 ¢ekmek isteyen markalarin
belli bir degistirme maliyetine katlanmalar1 gerekir. Dordiincii seviye, markay1 bir
arkadas gibi goéren ve “markay1 seven” alicilarin bulundugu seviyedir. Son seviye ise
“markaya bagl” miisterilerin oldugu seviye olup marka bu grup i¢in ya fonksiyonel
olarak ya da kendilerini ifade etmenin bir yolu olarak goriilmektedir. Bu
kavramsallastirma sadakat seviyelerini gérmek acisindan faydali olsa da bunlarin her
zaman tek bir bigimde kendilerini gosterdikleri anlamini ¢ikarmamak gerekmektedir.
Aaker (1991: 66) de bunlarin kombinasyonuna sahip tiiketicilerin bulunabilecegini
belirtmektedir. Ayni ¢alismada marka sadakatinin; pazarlama maliyetlerinin azaltma,
yeni miisterileri cezbetme, ticari kaldira¢ saglama ve rekabetc¢i hareketlere yanit vermek

icin zaman kazandirma gibi faydalarinin oldugu belirtilmektedir. Marka sadakati diger
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marka denkligi boyutlarina gore farkli bir konumda goriilmektedir. Marka sadakati diger
boyutlardan etkilenilerek olusturulabilmektedir. Aaker (1991) de sadakatin biiyiik 6lgiide
bir markanin algilanan kalitesinden veya ¢agrisimlarindan kaynaklanabilecegini fakat her
zaman bu iligkinin olmayabilecegini belirtmektedir. Ayrica yeni miisteri edinme
maliyetinin mevcut miisterileri elde tutmaktan zor oldugu bilindiginden ve mevcut
miisteriler markanin savunuculugunu ve teshirini yaptiklarindan marka denkligi igin

marka sadakatinin olduk¢a 6nemli bir boyut oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Algilanan kalite; Keller (2013) tarafindan miisterilerin bir iirlin veya hizmetin genel
kalitesine veya alternatiflerine kiyasla ve kullanim amacina gore istiinliigline iliskin
algist olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada kalite ile kastedilenin {iriiniin gercek kalitesi
yerine, tiiketicilerin ilgili tiriine dair kisisel degerlendirmeleri oldugu anlasilmaktadir.
Tiiketicilerin kalite hakkindaki goriislerini nasil olusturduklarina bakildiginda Keller
(2013) {irtin giivenilirligi, dayanikliligi ve servis kolayligi gibi birincil bilesenler ve stil
ve tasarim gibi tamamlayici bilesenlerin kaliteyi olusturdugunu belirtmektedir. Aaker
(1996) de kaliteyi temel iki grupta ele alarak performans, ozellikler, uygunluk,
giivenilirlik, dayaniklilik, hizmet verilebilirlik gibi iirline dair boyutlarin ve somut
varliklar, giivenilirlik, yeterlilik, cevap verilebilirlik, empati gibi hizmetlere dair
boyutlarin algilanan kaliteye dair fikir verecegini ileri stirmektedir. Ayrica garantiler,
fiyatlar ve marka bilgileri, kaliteyi markaya atfetmek i¢in araglar olarak kullanilabilir.
(Foroudi vd., 2018). Algilanan kalite ne kadar yiiksek olursa, algilanan kalite markaya
karst olumlu bir tutuma yol agtigindan, markanin sahip oldugu olumlu ¢agrisimlar i¢in o
kadar fazla olasilik oldugu sonucuna ulasilmistir (Foroudi vd., 2018). Aaker'e (1991) gore
algilanan kalite, markaya farkli sekillerde deger kazandirmaktadir. Yiiksek algilanan
kalite, tiiketicilerin o markay1 satin almalar1 i¢in gegerli nedenler verir. Ayni ¢alismada
bu nedenler, markanin kendisini rakiplerinden farklilastirmasi, daha yiiksek bir fiyat talep
etmesi ve marka genisletme i¢in iy1 bir olanak saglamasi olarak siralanmistir. Algilanan
kalite ile marka denkligi iliskisine bakildiginda Zeithaml (1988: 3) algilanan kalite
yiikseldiginde, marka denkliginin de yiikselecegini belirtmektedir. Marka denkligini

olusturan boyutlarin, kendi aralarindaki etkilenme durumlarini ortaya ¢ikarmak amaciyla
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yaptiklar1 arastirmalarinda Kogoglu ve Aksoy (2016), algilanan kalitenin marka

sadakatine en yiiksek seviyede etkide bulundugunu belirtmektedirler.

Marka farkindaligi, bir markanin tiiketicilerin zihnindeki varligimi ifade etmektedir
(Foroudi vd., 2018). Marka farkindalig, tiiketicilerin zihninde marka cagrisimlarinin
olusturulmasina ve gii¢lendirilmesine katkida bulunur (Aaker, 1991). Marka
farkindaliginin markay: tanimaya yonelik biiylik etkisinin tiiketicilere satin alimlarini
degerlendirme asamasinda katkida bulundugu ve marka i¢in rakiplerine goére 6nemli bir
avantaj olusturdugu disintilebilir. (Oliver, 1997). Keller (1993) marka farkindaliginin iki
ana bileseni kapsadigini belirtmektedir: Tanima ve hatirlama. Marka tanima, tiiketicilerin
markaya daha Once maruz kaldiktan sonra ipucu gosterildiginde markayr dogrulama
yetenegini igerirken marka hatirlama, tiiketicilerin iiriin kategorisi verildiginde markay1
hafizasindan geri cagirma/aklina getirme becerisini ifade etmektedir (Keller, 2013: 73)
Marka farkindaligi, sadece markanin ismini bilmek ve onu gérmekle kalmayip tiiketicinin
marka sembolii ve marka ismi gibi cagrisimlar1 zihninde olusturmasini igermektedir
(Hoeftler ve Keller, 2003: 422). Bu nedenle de marka farkindaliginin temelinde marka

cagrisimlart bulunmakta ve bunlarin olumlu olmasi tercih edilmektedir.

Marka farkindaligi marka denkligi iizerinde birgok acidan énemlidir. Oncelikle marka
farkindaliginin diger boyutlar {izerinde etkili oldugu anlasilmistir (Aaker, 1991, Keller,
1993, Yoo ve Donthu, 2000). Marka farkindaligi, marka degerinin en Onemli
faktorlerinden biridir ve marka imaji, ¢agrisim ve baghlik gibi diger tiim faktorlerin
tizerinde gelistigi temel olarak goriilebilir. Tiketicilerin marka hakkinda bilgi sahibi
olmadiktan sonra marka imaj1 ve marka ¢agrisimlari hakkinda fikir sahibi olamayacaklari
olduk¢a aciktir. Bunun yani sira marka farkindaligi disiik ilgilenimli tiiketicilerin
secimlerini yonlendirmesi agisindan da énemlidir. Keller (2013) olasilikli detaylandirma
modeli ile tiiketicilerin satin alma motivasyonu veya yeteneklerinin olmadig diisiik
ilgilenime sahip olduklar1 durumlarda marka farkindaligi hususlarina dayali seg¢imler
yapabileceklerini belirtmektedir. Ayrica ¢ok sayida markanin oldugu giiniimiiz
diinyasinda tiiketicinin karar alma siirecinin degerlendirilmesi i¢cin Howard ve Sheth

(1969) tarafindan gelistirilen se¢im seti tipolojisine dayanarak, Keller (2013), marka
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farkindaligini artirmanin, markanin, satin alma i¢in ciddi olarak degerlendirilen bir avug
markanin arasina girme Yyani diisiinme setinin bir tiyesi olma olasiligin1 artiracagini

belirtmektedir.

1.2.3. Marka Denkliginin Onemi

Marka denkliginin tiiketicide anlam bulan soyut degerleri konu edinmesi ve artik
fonksiyonel Ozelliklerden ¢ok simgesel etkilerin 6n plana ¢ikmasindan dolayi, marka
denkligi 6nemli goriilmektedir. Marka denkligi, tanim1 geregi tiiketicilerin markaya
atfettikleri degeri kapsamakta ve bu yoniiyle tiiketicinin marka bilgisini gili¢lendiren,
algilanan riskini azaltan bir etkisi olmaktadir. Marka denkligi, firma i¢in dogrudan veya
dolayli ¢6ziimleme sunmakta, pazarlama faaliyetlerinin firma basarisina etkisini
gostermesiyle firmalara anlik durum analizi ve gelecekteki pazarlama faaliyetleri i¢in de
bir bakis agis1 sunmaktadir. Bu nedenlerle marka denkliginin tiiketiciye ve isletmelere
sagladig1r yararlar1 ayr1 ayrn1 aciklamak kavramin pazarlama i¢in Onemini de

vurgulayacaktir.

1.2.3.1. Marka Denkliginin Tiiketicilere Faydalar

Marka denkligi tiiketicilere bir¢ok fayda saglamaktadir. Bunlar marka denkligi boyutlar
baglaminda ele alinarak incelenebilir. Marka farkindaligi nedeni ile tiikketiciler mal ve
hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmakta, markayla olan tanisikliklar1 sayesinde satin alma
kararin1 daha kolay vermekte, ¢agrisimlar ve algiladiklar1 kalite ile deneyimlerinden
memnuniyet duymaktadirlar (Aaker, 1991: 16).

Marka denkligi ayrica tiiketicinin satin alma boyunca karsilasabilecekleri riskleri (zaman,
finansal, fiziksel risk gibi) azaltmalarina yardimci olmaktadir (Stone ve Grenhaug, 1993).
Ciinkii kaliteli oldugunu diisiindiikleri, tanidiklar1 ve giivendikleri markalarla bu riskleri
azaltabilirler. Zaten bu 6zellikler de marka denkligini belirtmektedir. Diger bir deyisle,
marka denklik seviyesi yliksek olan markalarn, tiiketicilerin algilanan risklerini

diistirdiikleri yorumu yapilabilir (Celik, 2014).
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1.2.3.2. Marka Denkliginin Firmalara Faydalari

Tiiketicilerin yani sira firmalar da marka denkliginden cesitli faydalar elde etmektedirler.
Marka denkligi firmalara, miisteri portfoylerine yenilerini katma ve mevcut misterilerini
elinde tutma (D. Aaker, 1991: 17) ve sadik tiiketiciler olusturma (D. Aaker, 1991: 17; Lee
vd., 2015: 45) gibi pozitif etkilerde bulunmaktadir.

Marka denkliginin, markalarin sonraki donemlerdeki karlilik durumunu pozitif yonde
etkileyecegi, miisterileri daha yiiksek fiyat 6demeye ikna edecegi, diger sirketlerle olasi
birlesme ve satin alma durumlarina pozitif etkide bulunacagi belirtilmektedir (Yoo ve

Donthu, 2001).

Marka denkligi ayrica firmalarin diger firmalarla is aligverislerini etkilemektedir.
Ornegin, markalar sahip olduklar1 markalarin marka denkligini 6lgerek rakip markalarla

karsilagtirma yapabilmektedirler (Yigit, 2011).

Markanin ge¢cmis yatirimlarinin bir yansimasi ve gelecek pazarlama programlari igin de
yon gosterici olmasi dolayistyla marka denkliginin firma acisindan ge¢mis ile gelecek

arasinda bir koprii oldugu goriilmektedir.

1.3. BENLIK UYUMU

Tiiketicilerin benzer fonksiyonel ihtiyact karsilamasmna ragmen farkli markalar
se¢melerinin altinda yatan neden, baslangigta kisilik farkliliklar1 kaynakli ifade edilmis
(Evans, 1959) fakat daha sonra benlik-iiriin imaji kavramiyla agiklanmistir (Sirgy, 1981).
Uriinlerin de insanlarda oldugu gibi birtakim kisilik nitelikleri oldugu varsayilmaktadir.
Sicakkanli, resmi, yenilik¢i, enerjik vb. birtakim kisilik 6zellikleri, iiriiniin imajini
belirlemektedir. Ornegin, {iriin-kullanic1 imaj1 geng, seksi ve varlikli insanlar tarafindan
kullanilan ara¢ olarak diisiiniilen BMW gibi bir arabay1 kendini geng, seksi ve varlikli
olarak gdren bir tiiketicinin kullandig1 durumu ele alalim. Bu durum, iiriin-kullanici imaj1

ile tiiketici benliginin eslestigini yansitmaktadir. Herhangi bir iriiniin nitelikleri
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tizerinden olusturdugu imaj ile tiiketicinin benlik algis1 arasindaki uyum, benlik-imaj
uyumu teorisini belirtmektedir (Claiborne ve Sirgy, 1990/ 2015). Benlik uyumunun
anlasilabilmesi i¢in Oncelikle kavramin temelini olusturan benlik kavramini agiklamaya

ihtiya¢ duyulmaktadir. Ardindan benlik uyumu ve tiirleri incelenecektir.

1.3.1. Benlik Kavram

Bu boliimde benlik kavraminin, ilk olarak sosyoloji ve psikoloji literatiiriindeki gelisimi
incelendikten sonra kavramin pazarlama ve tiiketici davraniglar1 literatiiriinde nasil ele

alindigindan bahsedilecektir.

Psikolojik agidan yorumlandigindan, benlik kavramini bilincin kapsamini tanimlarken
psikoanalitik kurama gore kullanan Freud (1946), benligi, ger¢egi hayal giiciinden ayiran
algilama, diistinme gibi siirecler biitiinii olarak ele almaktadir. Ayni ¢alismada benligin
kokeninin bedensel deneyimden geldigini ve onun i¢ giicler ile dis gerceklik arasinda

aracilik yapan zihinsel bir faile doniistiiglinii belirtmektedir.

Jung (1960) ise benligi biling kavramiyla inceleyerek bilingli hal ile biling disi hal
durumlarinin aralarinda koprii oldugunu belirterek onu animus, anima, gélge ve persona
olmak tizere dort arketip lizerinden tanimlamistir. Bu dort kavramin bireyi biitlinliik

durumuna ulastirmak amaci oldugunu belirtmektedir.

Sosyolojik ag¢idan ise benlik, Cooley (1902) tarafindan bireyin sosyal cevresi ile
etkilesiminden dogan yansitici bir ayna olarak degerlendirilmistir. Gergekten de bireyler
cevreleriyle etkilesime gectiklerinde kendilerini dis bir bakisla degerlendirir ve bu

cevrenin birey hakkindaki yargilarindan da etkilenirler.

Sirgy (1982), benlik kavraminin tiiketici davranislarindaki roliinii benlik imaji uyumu
teorisi baglaminda incelemistir. Bu teoriye gore, bireyin kendi benligine iliskin algilarinin
tamamiyla bir lirline ya da markaya iliskin algilarinin biitiiniiniin 6rtiismesi bir uyumluluk

getirmektedir. Bu uyumluluk ise tiiketicilerin, satin almaya dair tiim se¢imlerinde, {iriinle
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ilgili fikirlerinde, tiiketimden sonra olusan memnuniyetinde ve tutumunda etkili

olmaktadir.

Benlik kavrami, mevcut literatiirde farkli bakislarla incelenmistir. Sirgy (1982:287)
calismasinda dort fakli kuramdan bahseder. Psikoanalitik kuram, benlik kavramini
catismaya neden olan bir kendilik sistemi olarak incelemektedir. Davranigsal kuram
benligi, bir kag kosullu etki demeti olarak yorumamisken biligsel kuram benligi kisinin
zihninde bilgileri degerlendiren bir biitiin olarak incelemistir. Ote yandan sembolik
etkilesimcilik benligi, kisilerin aralarinda gergeklesen etkilesimin bir sonucu olarak

tanimlamugtir (Sirgy 1982:287).

Benligin kavramsallastirilmasinda sembolik etkilesim énemli bir yer tutar. Bu baglamda
tiriinler ve markalar, benlikle iligskilendirilerek birer sembol ve bir ara¢ olarak bireylerin
referans aldigi ¢evreyle olan iligkisinde bir iletisim gorevi yiiklenirler. Semboller, bir grup
icin O0znel bir anlam tastyarak baska bir seyin yerine gecen isaretler olarak herhangi bir
seyi betimlemeye yarayan gostergeler olarak ifade edilebilirler. Uriinlerin sembol olarak
anlam kazanmasi ilk olarak Veblen, Duesenberry ve Benedict tarafindan irdelenmistir
(Grubb ve Grathwohl, 1967). Tiiketicilerin iiriinlere islevsel 6zellikleri nedeniyle degil
tirtinlere yiikledikleri sembolik anlamlardan dolay1 yoneldiklerini belirten Levy (1959),
sembolik olarak nesne, tiiketicilerin amaclari, hisleri ve benlikleriyle bir uyum
icerisindeyse satin alma kararmin kolaylikla ve diistinmeden gergeklesebilecegini 6ne
siirmektedir. Belk (1988), iirlinlerin benligin birer sembolii olarak kullanilmasini
‘genisletilmis benlik’ kavramiyla agiklamaktadir. Belk (1988), bireyin sahip oldugu (satin
aldig1) nesneleri, esyalar1 bir siire sonra, genellikle farkinda olmadan, kendisinin bir
parcastymis gibi gormeye bagladigini saptamig ve bireylerin bu nesneleri zaman gegtikce
benligiyle biitiinlestirmeye baslamasiyla olusturulan bu yeni bi¢cim benlige "genisletilmis
benlik" adin1 vermistir. Bizim belki de “sahip oldugumuz sey oldugumuz” fikrinin
tiikketici davranislarinin en gii¢lii argiiman1 oldugunu sdylemesi (Belk, 1988: 139) de
genisletilmis benlik kapsaminda hi¢ de yanlis goriinmemektedir. Benlik, bireyin bilingli
olarak sahip oldugu tutumlari, algilari, hisleri ve kendine iliskin degerlendirmelerinin

biitiiniinden olusan bir sistem seklinde tanimlanmaktadir (Grubb ve Grawthwohl, 1967).
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Birey kendisini gozlemler ve bu gézlem sonucu olusan bakis ile kendi kendisini yorumlar.
Ancak sadece kisinin kendine dair degerlendirmeleri degil; diger bireylerin de kisiye dair
degerlendirmeleri benlik algisini sekillendirmektedir (Onkvisit ve Shaw, 1987). Benlik
algisinin bu iki yonlii yonii onu bireyin kendisini bir nesne olarak degerlendirmesinin
Otesinde baskalarin kendisine dair degerlendirmelerinden de etkilendigi ¢ift yonlii bir

bakis agis1 gerektirmektedir.

Benlik kavrami genel olarak ¢cok boyutlu bir bakis acisiyla kavramsallastirilsa da, tiiketici
davranislari literatiirtinde benlik kavraminin ¢ok boyutlulugu konusunda bir fikir birligine
ulasilmis degildir (Kavak, Giirel, Eryigit, Ozkan Tektas, 2009). Birtakim yaklasimlar
olmasina ragmen, ¢alismalarin cogu gercek benlik kavramina kars1 ideal benlik kavramini
kullanmaktadir (Waugh, 2001). Benligin ¢ift yonlii bakisina iliskin kapsamli bir
tanimlama Sirgy (1982) tarafindan yapilmistir. Ona gore tiiketici benligi ¢ok boyutlu
olarak gergek benlik, ideal benlik, sosyal benlik ve ideal-sosyal benlik olmak iizere dort

boyuttan olugmaktadir:

Gergek benlik, bir kiginin kendisini nasil algiladigini ifade etmektedir. Grubb ve Grawthol
(1967), Grubb ve Hupp (1968) gibi benlige dair 6nemli ¢aligmalarda bulunan yazarlarin
benliginden boyut veya tiirlerinden bahsetmedikleri goriilmektedir. Dolayisiyla bu

calismalarda gercek benlikten bahsedildigi diistiniilmektedir.

Ideal benlik, bir kisinin kendisini nasil algilamak istedigini ifade eder. Kisinin aslinda
kim olmak istedigiyle ilgili olan bu benligi bireyin hayal giicii ile sekillenmektedir (Sirgy,
1982). Cogu zaman gergek benlik ile ideal benlik arasinda bir tutarsizlik oldugu
belirtilmektedir (Sirgy ve Su, 200). Ideal benligin, 6z saygi ihtiyac1 yoluyla davranisi
motive ettigi diisliniilmektedir (Grubb ve Grathwohl, 1967).

Sosyal benlik, kisinin bagkalariin sahip olduguna inandig1 benligi olarak belirtilmistir.
Bireyin toplum tarafindan nasil goriindiigiiyle ilgilidir. Dolayisiyla sosyal benlik, 6zel
benligin degil, kamusal benligin bir pargasidir. Johar ve Sirgy (1991) sosyal benligin,

sosyal tutarlilik giidiisii araciligiyla davranisi etkiledigini belirtmektedirler.
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Ideal sosyal benlik, kisinin baskalarinin zihninde sahip olmak istedigi benlik anlamina
gelmektedir. ideal sosyal benlik, sosyal onay giidiisii araciligiyla insanlarin davranislarini

etkilemektedir (Johar ve Sirgy 1991).

Tiiketicinin zihninde hangi benlik algis1 daha baskin ise o mala dair satin alma niyeti, o
benlik algisi tarafindan sekillenmektedir (Malhotra, 1988). Kavak ve ibrahimoglu’nun
(2006) benlik algisi ile marka sadakatinin iligkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, bireyin
benlik algis1 arttikga davranissal sadakatin arttig1, ancak tutumsal sadakatin etkilenmedigi
sonucuna ulasilmistir. Benlik i¢in elde edilen bu sonucun, davranislar iizerinde sosyal
benligin etkisinin kuvvetli oldugu yorumu yapilmistir. Gergekten de sosyal benlik
toplumsal olarak kabul gormekle ilgili oldugundan, tutumlarla geligse bile, bireyin
toplumun onayladig1 davraniglar1 gerceklestirmesinin bdyle bir sonuca neden olmasi

beklenmektedir.

Benligin ozellikle ideal ve ger¢ek benlik olmak iizere kavramsallagtirilmasi ve
olgiilebilmesi markalara, hedef pazarlarinin ideal ve ger¢ek benlik diizeylerini 6grenerek
onlara daha uygun nitelikteki tirtinleri sunma imkanini vermistir. Nitekim kisinin satin
aldigi bir iriin, o kisinin kendisini nasil gordiigliniin bir yansimasi olarak ifade
edilmektedir (Reed, 2002). Diger bir ifadeyle, tiiketici benligine en yakin gérdiigii iirlinii
tercih etmektedir (Ekinci ve Riley, 2003). Bu yakinligin benlik uyumunda kendisini ifade
ettigi diisiiniildiglinde, bir sonraki boliimde bu kavramin agiklanmasi gerekli hale
gelmistir. Zira tiiketicilerin benligine bakarak tiikettikleri tirlinler hakkinda veya
kullandiklar: iiriine bakarak onlarin benligi hakkinda ¢ikarimlarda bulunulmas: bu iki

unsurun arasindaki uyumun arastirilmasin1 6nemli kilmaktadir.

1.3.2. Benlik Uyumu

Benlik uyumu, 6nceki baslikta incelenen iki 6nemli kavramun, tiiketicilerin benlikleri ile
tiiketimin sembolik yOniiniin, iliskisinden ortaya ¢ikmaktadir. Zira bireyler triinleri
fonksiyonel yararlarinin yani sira yliklendikleri semboller nedeniyle tiiketmektedirler ve

tirlinler aracilifiyla hem kendilerini olduklar1 halleriyle veya olmak istedikleri bi¢imde
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hem de disaridan goriindiikleri veya goriinmek istedikleri sekilde kendiliklerini
yansitmaktadirlar. Tiiketiciler sadece iiriinleri degerlendirmemekte ayrica {iriini
kullandiginda sahip olacag1 imaji da biling siizgecinden gegirmektedir. Oyle ki, tiiketiciler
tiriinlere heniiz sahip olmadan 6nce onlar1 satin aldiklarinda sahip olacaklar1 imaj1 hayal

etmektedirler.

Konuya iligkin yapilan ilk ¢alismalardan Birdwell (1968) bir tiiketicinin kullandig: {iriine
bakarak onun benligi ve kisiligi hakkinda ¢ikarimlar yapilabilecegini 6ne stirmektedir.
Benlik ¢aligmalarina yapilan en 6nemli katkilardan biri Sirgy (1979, 1982, 1985)’nin
benlik uyum teorisidir. Insanlarin iiriinleri, kendilerini tamimladiklar1 ayn1 boyutlari
kullanarak degerlendirdikleri fikri benlik uyumu teorisinde somutlagmistir (Sirgy, 1982
ve Belk, 1988). Benlik uyumu teorisi, tiiketicilerin marka imaji ile benlik imajlari
arasindaki benzerlik veya degisiklige gore zihinlerinde yaptiklari karsilastirma sonucunda
bu imaj uyumunun bir fonksiyonu olarak marka tutumu gelistirdiklerini savunmaktadir.
Bu teoriden hareketle Benlik uyumu Sirgy (1986) tarafindan genellikle tiikketicinin kendi
imaj1 ile bir {irlin imaji, marka imaji veya sirket imaji1 arasindaki "uyum" veya

"uyumsuzluk" olarak karakterize edilir.

Literatiirde “self-congruence” olarak ele alinan benlik uyumu kavrami, {iriin imajinin
tilketicilerin benlik kavramlariyla etkilesimini ‘benlik imaji/iiriin imaji uyumu’ veya
‘benlik imaji uyumu’ veya sadece ‘benlik uyumu’ olarak adlandirilmigtir (Sirgy

vd.,1997). Bu ¢alismada benlik uyumu kavraminin kullanilmasi tercih edilmistir.

Aaker (1997) marka kisiligi kavrami ile markanin da tipki insanlar gibi bir kisiliginin
oldugunu ve bireylerin kendi kisilikleriyle uyumlu markalar: tercih edip kendilerini ifade
ettiklerini belirtmektedir. Marka kisiliginin kullanic1 imaj1 ile benzerligi nedeniyle Aaker
(1996) ve Hogg vd. (2000) gibi arastirmacilar, benlik uyumu igin marka imajimni
degerlendirmek i¢in kullanici imajin1 kullanmak yerine, marka kisiligini kullanmislardir.
Literatiirde bu kullanim karsimiza ¢iksa da marka kisiliginin Sirgy (1982) tarafindan
gelistirilen benlik uyumu teorisine ne kadar uyumlu oldugu tartismalidir. Parker (2009)

bu konuya agiklik getirmek amaciyla marka kisiliginin s6z konusu teoride kullanici imaji
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yerine tam olarak kullanilip kullanilamayacagini arastirmistir. Sonugta marka kisiligine
dayali benlik uyumunun geleneksel teoriden ayr1 bir yapi olarak ele alinmasi gerektigine

ulagmustir.

Malar vd. (2011) ise benlik uyumunu, bir tiiketicinin bir markay1 kendi benlik kavramina
benzer sekilde algilama derecesi olarak tanimlanmakta ve tiiketicilerin, kendilerini
tanimlamak icin kimliklerine sekil veren ve kimlik olusturma siireglerine katki saglayan
markalari tercih ettiklerini belirtmektedir. Dolayisiyla, markalarin bireylerin kisiliklerini
insa etmede ve tanimlamada kullandiklar1 birer sembol islevi gordiikleri diisiiniilebilir.
Markalarin giderek fonksiyonel ozellikleri yerine bireyleri refere ettikleri ozellikleri
nedeniyle kullanildigi diistiniildiigiinde benlik uyumu ile iriin/markalarin sembolik

tilkketimleri arasindaki iliski daha fazla netlesmektedir.

Sirgy (1982) iiriinlerin sahip oldugu imajin, tiiketicinin zihnine gesitli ipuglar gondererek
tiiketicinin bu imajlarla kendi benligini kiyaslamasi sagladigini belirtmektedir. Ornegin
"liiks ve elit bir tatilci" imajina sahip bir otelin, tiiketici zihnindeki "ben™ ile "liks ve elit"
kavramlarini birlestirecegini diisiinelim. Bu durumda tiiketicide "Ben liiks ve elit biriyim"
ya da "Ben likks ve elit biri degilim" yargi ¢ifti olugsmaktadir. Bu eslesmenin yiiksek
statiilii bir araba ve tiiketici benligi eslesmesi o6rnegini veren Sirgy (1982) dort farkh
uyum-uyumsuzluk tiiri olusacagini belirtmektedir. Bu uyum-uyumsuzluk senaryolaria

gore olusacak uyum ve uyumsuzluk durumlari asagidaki gibidir:

Pozitif benlik uyumu: Pozitif imaji olan bir iiriine dair algi ile pozitif benlik imaji inancinin

kargilastirilmasi.

Pozitif benlik wyumsuzlugu: Pozitif imaji olan iriine dair alg: ile negatif benlik imaji

inancinin karsilastirilmasi.

Negatif benlik uyumu: Negatif imaj1 olan tirtine dair algtyla negatif benlik imaj1 inancinin

kargilastirilmasi.
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Negatif benlik uyumsuziugu: Negatif imaji olan tiriine dair algi ile pozitif benlik imaji

inancinin karsilastirilmasi.

Benlik uyumu, 6zsaygi ve benlik tutarliligi ihtiyacit gibi benlik kavrami giidiileri
tarafindan yonlendirilmektedir (Aaker, 1997, Sirgy, 1982). Yani, marka-kullanici imaj1
ile tiikketicinin ideal benlik imaj1 arasindaki eslesme ne kadar fazlaysa, tiiketicilerin ortiilii
olarak markanin kullaniminin 6zsaygi ihtiyaclarini karsilamasi gerektigi sonucuna
varmalar1 o kadar muhtemeldir. Bunun nedeni, insanlarin ger¢ek ve ideal benlikleri
arasindaki tutarsizliklari azaltmalarina izin veren davranislarin benlik saygisini artirmaya
hizmet etmesidir (Rosenberg, 1979). Sirgy’nin (1982) benlik uyumu teorisine gore
yukaridaki dort iliski benlik saygist ve benlik tutarliligi ihtiyaglar1 araciligiyla
aciklanmaktadir. Buna gore pozitif imaja sahip tiiketici, bu imajin1 siirdiirmek i¢in pozitif
imajli {irlinii satin almaya motive olurken (pozitif benlik uyumu durumu) negatif benlige
sahip tiiketici ideal bir imaja yaklasmak ve benlik saygisini artirmak icin pozitif imajlt
tirtinii tercih etmektedir (pozitif benlik uyumsuzlugu durumu). Ayni ¢aligmada satin alma
motivasyonunun en giiglii seviyesinin pozitif benlik uyumu durumunda olustugu
belirtilmektedir. Diger taraftan benlik tutarliligi da tiiketicilerin Kkararlarinda etkili
olmaktadir. Buna gore, tiiketici kendi benligiyle tutarli (pozitif veya negatif) olan iiriinii

satin almak isteyecektir. Bu sekilde, tutarsiz davranistan kaginilmis olunacaktir.

Benlik uyumun yiiksek/diisiik olmasinin tiikketici davraniglar1 konusunda gesitli sonuglari
oldugu arastirmaya deger bir konu olarak goriilmiistiir. Nitekim literatiirde benlik imaj1
ile iirlin imaj1 arasindaki uyumun, iirlin secim kararlar1 (Malhotra, 1988), miisteri
memnuniyeti (Chon, 1992) ve satin alma niyetleri (Hong ve Zinkhan, 1995) gibi ¢esitli
sonuglarin belirleyicisi oldugu yoniinde arastirmalar mevcuttur. Ayrica sadece satin alma
oncesi degerlendirmeleri degil, satin alma sonrasi ve hizmetleri de kapsayacak sekilde
genigletilmis arastirmalar bulunmaktadir. Bunlardan Ekinci ve Riley (2003) gercek benlik
uyumunun ve ideal benlik uyumunun her ikisinin de genel tutum, miisteri memnuniyeti
ve hizmet kalitesini tahmin etmeyle iliskili oldugunu, ancak etkilerinin farkli sekillerde
degistigini gostermektedir. Yiiksek benlik uyumuna sahip tiiketicilerin, markalara olumlu

davrandiklart (Kressmann vd., 2006; Maldr vd., 2011) ve yiiksek benlik uyumu
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durumunda tiiketici ile marka arasindaki duygusal bagin baglilik davranigini daha fazla
tesvik edebilecek kadar giiclii olabilecegini (Kumar ve Kaushik, 2021) belirten ¢alismalar

mevcuttur.

1.3.3. Benlik Uyumu Tiirleri

Benlik kavramindan bahsedilirken benligin ¢ok boyutlu bir kavram oldugu belirtilmistir.
Benlik kavraminin ¢ok boyutlu olarak ele alinmis olmasi, benlik uyumunun da benzer bir
yapt ile incelenmesini gerekli kilmaktadir (Usakli ve Baloglu, 2011). Bu nedenle yazinda
benligin boyutlarina paralel olarak dort tiir benlik uyumu belirtilmistir: gergek benlik
uyumu, ideal benlik uyumu, sosyal benlik uyumu, ideal-sosyal benlik uyumu (Sirgy,
1982). Bu boyutlar asagidaki gibidir:

Gergek benlik uyumu; gergek benlik algist ile iriin veya marka imajinin aralarinda
bulunan uyumu anlatmaktadir. Tiketiciler kendi imajlarina yakin gordigi
tirtinlere/markalara karsi olumlu tutum gelistirmektedirler. Sirgy ve Su (2000) seyahat
baglaminda ele aldiklar1 ¢alismalarinda ger¢ek benlik uyumunun, bir turistin gergek
benlik imaj1 ile bir destinasyon ziyaretgisi imaj1 arasindaki eslesmenin derecesini ifade
ettigini belirtmektedirler. Bu ikisi arasindaki uyumsuzluk kisinin kendisini o destinasyona

ait hissetmemesine neden olacaktir.

Ideal benlik uyumu; ideal benlik algist ile iiriin veya marka imaj1 arasinda bulunan uyum
olarak ele alinmaktadir. Bazen kisilerin ger¢ek benlikleri ile ideal benlikleri arasinda
farkliliklar bulunabileceginden ve 6z-sayginin ideal benligi motive ettiginden ideal benlik
kavramindan bahsedilirken s6z edilmisti. Bunun sonucunda 6z-saygi, bireyi kendini
gelistirmesi ya da kendini asmas1 yoniinde motive etmekte ve boylece kisi ideal benlik

uyumunu yakalamak igin ¢abalamaktadir (Sirgy ve Su, 2000).

Sosyal benlik uyumu; sosyal benlik algist ile tiriin/marka imaj1 arasindaki uyumu belirtir.

Kisilerin davranislari, sosyal olarak tutarli olma istekliligi tarafindan sekillenmekte ve
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kisileri toplumun yarattig1 imajla uyumlu bir sekilde davranmaya yoneltmektedir (Sirgy
ve Su, 2000).

Ideal-sosyal benlik uyumu; ideal-sosyal benlik algisi ile {iriin veya marka imajinin
arasinda bulunan uyumu gosterir. Ideal sosyal benlik imajiyla tutarsiz olan eylemler,
sosyal olarak onaylanmamaya yol acabilmektedir. Sirgy ve Su (2000) seyahat baglaminda
ele aldiklar1 caligmalarinda ekonomik bir pansiyonda goriilmeyi reddeden liiks bir kadin
turist ornegini vermektedir. Bu kisi arkadaslarinin onu likks biri olarak gordiigiini
diisiindiigiinden pansiyonda kalirsa arkadaslarinin  kendisini  yadirgayacagim
diisinmektedir. Bu da kisilerin ideal sosyal benlik uyumunu saglamak yoniinde

davranmalarina sebep olabilmektedir.

Bireyin markaya iligkin kararlarinda hangi benlik uyumunun etkili oldugu konusunda
literatiirde cesitli ¢aligmalar mevcuttur. Malhotra (1988), tiiketicinin benlik algisiyla
uyumlu oldugunu diisiindiigii Uriinii ya da markayi satin almak yoniinde bir egilimi
mevcut olsa da, satin alma kararini verirken benlik algisinin hangi boyutunun daha etkin
olacaginin kisiden kisiye degisebilecegini 6ne siirmektedir. Bundan hareketle tiiketicinin
ideal benligine ulagmak isterken ideal benlik uyumuna, toplumun gériisiinii 6nemserken
sosyal benlik uyumuna, kendisini gergeklestirmek isteyen bir durumdaysa gergek benlik

uyumuna gore tutum ve davranis gerceklestirecegi varsayilabilir.
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2. BOLUM

MARKA AKTIiViZMi, MARKA DENKLIiGi VE MARKA.-
TUKETICI BENLIK UYUMU KAVRAMLARI ARASINDAKI
ILISKILER

Calismanin bu boliimiinde, ¢alismanin modelini olusturan marka aktivizmi, marka
denkligi ve benlik uyumu kavramlar1 arasindaki iligkiler ile bu iligkileri destekleyen
literatiire yer verilecektir. Bu amagla, Oncelikle marka aktivizmi ve marka denkligi
boyutlar1 arasindaki iligkiler incelenecek, ardindan benlik uyumunun bu iligkiler
tizerindeki diizenleyici etkisine deginilecek ve her bir inceleme yapilirken s6z konusu

iligkileri desteklemek adina daha dnceden yapilmis ¢aligmalarin iizerinde durulacaktir.

2.1. MARKA AKTIiViZMi OTANTIKLIiGI iLE MARKA DENKLIiGi
BOYUTLARI ARASINDAKI ILISKI VE ONCEKi CALISMALAR

Marka aktivizmi otantikligi ile marka denkligi boyutlar1 arasindaki iliskinin
incelenmesine gegmeden Once bu iki kavramin temelde tiiketiciyle olan temasindan ve
genel olarak marka aktivizmi otantikligi ile genel olarak marka denkligi iligkisinden
bahsetmenin yerinde olacagi disiiniilmektedir. Marka denkliginin olusmas: igin
tiketicilerin diger markalar arasindan belirli bir markay: ayirt etmesi, markaya deger
vermesi ve markay: tercih etmesi gerekmektedir (Keller, 2013). Marka denkliginin
olusumu ve diger markalardan farklilasma da markanin tiiketicilerin beklentilerini ne
derece yerine getirebildigi ile alakalidir. Markalarin tiiketicilerin yiiz ylize geldigi
sosyopolitik konularda bir taraf olmasinin tiiketiciler nezdindeki etkisi diistiniildiigiinde,
firmanm marka aktivizmi faaliyetlerinin marka denkligine 6nemli katkisinin olabilecegi

diistiniilmektedir.

Markanin diger markalarla karsilastirildiginda ortaya ¢ikan tiim {istlinliiklerin tiiketici
tarafindan algilanmasi olan marka denkligi (Lassar, 1995), otantik marka aktivizmini

iistlinliik olarak goren tiiketiciler nezdinde de yiiksek olabilecektir.
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Markalar1 ve onlarin niteliklerini biligsel olarak baglantili ¢agrisimlar aglari olarak tasvir
eden markalagma teorisinin (Collins ve Luftus, 1975) merceginden bakildiginda,
markalar denklik olusturmak i¢in esitlik noktalarina ve farklilik noktalarina sahip olmaya
calisirlar (Keller, Sternthal ve Tybout, 2002). Kurumsal sosyal sorumluluga kiyasla daha
yeni, daha az beklenen bir faaliyet olarak marka aktivizmi, Vredenburg vd. (2020)
tarafindan bir fark noktas: olarak goriilmektedir. Fark noktasi olarak goriilmesinin
arkasinda, otantik olarak yapilan marka aktivizminin tartismali konularda, markanin
degerleriyle uyumlu ve uygulama ile mesajin biitiinlesecegi bir yapinin benimsenmesi
yatmaktadir. Vredenburg vd. (2020), bu stratejiyi benimseyen markalarin digerlerinden

ayrilacagini belirtmektedirler.

Hem markalarin hem de bireylerin kendilerini kamusal diizeyde erdemli olarak gostermek
istemeleri konusunda Darwin’in sinyal teorisinden tiiretilen erdem sinyali teorisi bu
calisma i¢in de yol gosterici olmaktadir. Berthon vd. (2021) kurumsal diizeyde agikca
erdemli oldugunu ifade etmeden erdemli oldugunu iletmek olarak tanimladiklar1 erdem
sinyali kavrami ile markalarin ¢cagdas toplumsal hareketlerle baglantili belirli degerlerini
kamusal alanda ifade ettiklerini belirtmektedir. Markalarin erdem sinyalini toplumdaki
tartilisan konular hakkinda durus sergilemelerinin yani marka aktivizmi yoluyla
iletmeleri giindeme gelmektedir. Marka aktivizminde oldugu gibi markalarin erdemli
sinyal vermelerinin de tiiketiciler tarafindan siipheyle karsilanma, sahici bulunmama
tehlikesi bulunmaktadir. Nitekim Berthon vd. (2021) erdem sinyalinin otantik oldugu
durumda basariya ulasacagini ve marka giivenilirligini artiracagini belirtmektedir. Marka
giivenilirliginin artmasi da markaya ilisin degeri artirarak marka denkligi olusturmanin
Onilinli agmaktadir. Erdem sinyalinin giivenilirligi i¢in otantik olma sarti, benzer sekilde
marka aktivizminin otantikligine isaret ettiginden otantik algilanan marka aktivizminin

marka giivenini ve marka denkligini artiracagi yorumu yapilabilir.

Keller (2013) marka denkligi olusturmanin yollarini anlatirken, ikincil ¢agrisimlardan
yararlanmay1 ticlinci ve son yol olarak tanimlamaktadir. Marka c¢agrisimlarinin
kendilerinin de iliskili olduklar1 diger varliklari nitelendirdikleri durumu ifade eden

ikincil cagrisimlara markalarin  sponsorluklarinin, spor veya Kkiiltiirel etkinlikleri
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cagristirmasini, mensei ililkenin kaliteyi cagristirmast gibi Ornekler verilebilir. Bu
baglamda markalarin aktivizm yapmasi da onun degeriyle iliskili ¢agrisimlara yol
acabilir. Ornegin adil iiretim yapan kakao tedarikgilerle anlasan ve is¢i haklarmi, ¢evreyi
savunan bir ¢ikolata markasinin {rlinleri daha kaliteli, marka denkligi daha yiiksek

algilanabilir.

Anderson (1971) tarafindan gelistirilen bilgi biitiinlestirme teorisi (information
integration theory), bir kisinin mevcut tutumlarinin veya inanglarinin farkli bilgi
parcgalarinin biitlinlestirilmesinden nasil olustugunu aciklamaktadir. Teori, insanlarin yeni
bilgileri yorumlayip onceki tutumlariyla biitiinlestirdikge tutumlarin olustugunu ve
degistirildigini varsayar. Temel akisinda tetikleyiciler ilk olarak degerleme agamasinda
yorumlanir, ikinci asamada biitiinlestirilir ve son asamada nicel bir yargi (yanit)
gelistirilip ifade edilir (Eggert vd., 2012). Tiiketici 6nceki bilissel semasiyla tutarli bir
mesajla karsilastiginda, yeni gelen mesaj1 hafizasinda biitiinlestirir ve bu nedenle tutumlar
tizerinde olumlu bir etki olasilig1 daha yiiksektir (Anderson, 1971). Bu ¢alismay1 bilgi
biitiinlestirme teorisi baglanimda degerlendirirsek, marka aktivizmi faaliyetlerinin
Vredenburg vd. (2020) tarafindan 6ne siiriildiigli lizere tiiketicilere yeni bilgi ipuclari
verdigi ve bunlarin tiiketicileri markanin denkligi ile ilgili diisiinmeye sevk ederek bir i¢
degerlendirme siirecini harekete gegirebilecek tetikleyiciler igerdigi varsayilabilir. Hino
ve Nebenzahl (2021) da bilgi biitiinlestirme teorisinden yararlanarak, etiketlemenin, yeni
bilgi ipuglarmi (algilanan ekonomik tehdit ve iiriin kalitesi yargis1) entegre eden Israil
menseili Uriinlere karsi tiiketicilerin duygular1 {izerindeki etkilerini test ettikleri
calismalarinda, Avrupa Birligi Etiketleme Yo6netmeligi’nin, sevilmeyen kaynaklarda
(Israil) iiretilen iiriinlere karst olumsuz duygulari harekete gegiren bir faktor ierdigi
sonucuna ulagmistir. Marka aktivizminin otantik algilanmasiin tiiketicilere
degerlendirecekleri yeni bilgi ipuclari vermekte oldugu ve marka hakkindaki biligsel
semasiyla, otantik olmayan duruma kiyasla, daha tutarli olacagi ve markaya karsi

tutumlarinda pozitif yonde etkide bulunacagi ongdriilmektedir.

Leleux ve Van der Kaaij (2019), markalarin siirdiiriilebilirlik stratejilerinin basarisini

inceledikleri kitaplarinda, Patagonia, Ecoalf ve kolelik karsiti ¢ikolata markast Tony's
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Chocolonely gibi baz1 markalarin, sosyopolitik konumlarini marka denkligi olusturmanin
ayrilmaz bir pargasi olarak kullandiklarindan bahsetmektedirler. Naidoo ve Abratt (2018)
islevsel, duygusal ve davranigsal olarak sosyal bir konuyu destekleyen markalar1 sosyal
markalar olarak tanimladiklar1 ¢alismalarinda, sosyal marka denkligini tanimlamakta ve
markalarin sosyal konular odakli olmalarmin sosyal marka denkligini artirma

mekanizmasi olarak bir firsat oldugunu savunmaktadirlar.

Ote yandan otantik algilanan marka aktivizmi, markaya o dénemin disinda bir takim
potansiyel faydalar da yaratabilir. Vredenburg vd. (2020) de bu konuya deginerek otantik
marka aktivizminin, mevcut kampanya i¢in marka denkligi olusturmanin yani sira
gelecekteki kampanyalarin marka denkligine daha fazla katkida bulunma olasiligini

artirdigini 6ne siirmektedir.

Burggraaf ve Larsson (2019) yiiksek lisans c¢aligmalarinda, CEO/marka aktivizminin
Isvec'te marka denkligi ve satin alma niyeti olusturma iizerindeki etkisini, Ben & Jerry'nin
dokuz bin gen¢ miilteciyi Isvec'te tutma konusundaki durusuna iliskin anlagsma &rnegi ile
analiz etmislerdir. Marka denkligini; marka farkindalig1, marka imaji, marka kredibilitesi,
marka hisleri, marka toplulugu, marka baglilig1 boyutlari ile dlctiikleri ¢alismalarinda,
markanin aktivist durusunu kabul etmenin, marka toplulugu disindaki tiim marka denkligi
boyutlarinda 6nemli bir artisa yol agtigini gostermislerdir. Ayni c¢alismada, marka
denkligi ve satin alma amacinin yiiksek oranda iligkili oldugu belirtilerek durusu kabul

etmenin daha yiiksek genel satin alma niyetine yol actig1 sonucuna ulagilmustir.

Marka aktivizmi ile KSS’nin birinci boliimde deginilen ortak paydalari diisiiniildiigiinde
KSS ile marka denkligi iliskisine dair Onceki calismalarin bu calismaya da yol
gosterebilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, Muniz vd. (2019)’nin KSS iletisimlerinin
marka farkindaligy, algilanan kalite ve sadakat iizerindeki anlik etkisini ve her bir boyutun
marka degerindeki genel degisimi nasil etkiledigini arastirdiklar1 ¢alismalarinda, KSS
iletisiminin marka sadakatinin kilit rolii nedeniyle marka denkligini etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Ayn1 calismada, tiiketicilerin bir marka hakkinda KSS bilgisine maruz

kaldiklarinda, onceki marka farkindalig: seviyelerinin, marka kalitesi algilarinin, marka



48

sadakatinin ve genel marka denkliginin etkilenecegi gosterilmistir. KSS bilgisine benzer
sekilde marka aktivizminin marka bilgisine olan katkis1 diisiiniildiiglinde (Vredenburg

vd., 2020), bunun marka denkligine pozitif etkisi olacagi dngoriilebilir.

Ote yandan, olumsuz atiflar is getirilerini ve marka degerini engelleyebilir (Du vd., 2010).
Markalarin aktivizmi otantik bir sekilde yapmamalarimin (ayn1 anda hem pazarlama
mesajlartyla hem de eylemleriyle desteklememelerinin) marka denkligine olumsuz
etkisinin olacag1 varsayilabilir. Nitekim Vredenburg vd. (2020) de otantik olmayan marka
aktivizminin, olumsuz marka ¢agrisimlar1 ve yanlis sinyaller yoluyla olumsuz marka
denkligi etkilerine neden olacagini belirtmektedirler. Markalarin marka aktivizmi yoluyla
erdem sinyali gonderirken sahici, otantik olmamalar1 Lee vd. (2023) tarafindan marka
giivenilirligini azaltan bir etmen olarak goriilmektedir. Gosterisci duyarlilik olarak
nitelendirilen durum, olumsuz marka giivenilirligi yoluyla marka denkligine zarar verme
tehlikesi barindirmaktadir. Mirzaei vd.(2022)’nin uyanik tiiketiciler olarak nitelendirdigi
marka aktivizmi giivenilirligini sorgulayan tiiketiciler, sosyal meselelere baglilik
iddiasinda bulunan markalara kolayca glivenmezler ve onlar1 gosterisci duyarlilik ile

suclayabilirler.

Onceki boliimde kavramsal tanimlamalar yapilirken deginildigi iizere marka denkliginin
farkli tanimlamalar1 ve her tanimlamada farkli boyutlar1 oldugundan marka aktivizminin
marka denkligi ile olan iligkisini marka denkliginin boyutlar1 {izerinden de kurmak
yerinde olacaktir. Bu ¢aligmada marka denkligi boyutlar1 olarak Yoo ve Donthu (2001)
tarafindan belirtilen marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlar: ele
alindigindan bu boyutlarin marka aktivizmi otantikligi ile iliskisi incelenecektir. Ancak
bu iliskinin ele alinis bi¢imini marka aktivizmi hakkinda literatiirde mevcut ¢alismalar

etkileyecektir.

Hydock vd. (2020), markanin toplumsal tartismali konularda bir tarafi desteklemesi
olarak adlandirilan kurumsal politik savunuculugun sirket {izerindeki etkilerini,
markalarin pazar paylari, negatif 6nyargililik etkisi ve otantiklik baglaminda arastirdiklari

calismalarinda, tiiketicilerin  desteklemedigi  konular1  destekleyen  markalar
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cezalandirmaya egilimleri yliksekken, tiikketicilerin savundugu goriisii savunan markalari
odiillendirme oranmi ayni derecede yliksek bulunmamistir. Benzer sekilde Broberg ve
Doshoris (2020), tiiketicilerin marka aktivizmi olgusuna iliskin algilarini ve buna nasil
tepki verdiklerini anlamak amaciyla nitel olarak gergeklestirdikleri yiiksek lisans
calismalarinda, markalarin marka aktivizmine katilmalarinin beklenmedigini ancak
marka aktivizmi yapildiginda bunu, olumlu bir sey olarak algiladiklarini belirtmektedir.
Aktivizme iligkin algilar1 sonucu aktivizme cevap verme niyetlerine bakildiginda, olumlu
alg1 durumunda markay1 ddiillendirme niyetlerinin oldugunu ancak eyleme ge¢medikleri,
ayni1 sekilde olumsuz algi durumunda da cezalandirma niyetleri olsa da fiziki olarak buna
dair bir davranis ger¢eklestirmedikleri goriilmiistiir. Bu iki calisma degerlendirildiginde,
marka aktivizminin tiiketicileri eyleme gegme davranisindan 6nce belirli niyetlere sahip
olmalar1 konusunda tetikledigi c¢ikarimi yapilabilir. Literatiirde tiiketicilerin asina
olduklar1 ve bilinen markalar1 satin alma egilimlerinin oldugu, marka farkindaliginin satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ¢alismalar (Chi, Yeh ve Yang, 2009) ve marka
farkindaliginin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi ¢alismalar (Alkhawaldeh, Al-
Salaymeh, Alshare, Eneizan (2017); Xu, Li, ve Zhou (2015) g6z 6niinde bulundurulursa,
aktivizmin Oncelikle marka farkindaligini artiracagi, iirliniin kalitesine iliskin ipugclar
vererek algilanan kaliteyi etkileyecegi daha sonra satin alma, tekrar satin alma gibi
davranislara ve sadakate yol acacagi diisiiniilmektedir. Aaker’in (1991:64) de belirttigi
gibi sadakat tek boyutlu olarak aniden var olan bir kavram olmayip farkli seviyelerde
olusumu goriilebildiginden marka aktivizminin dogrudan sadakat olusturmasinin
miimkiin olmayacagi, literatiirden ¢ikarim yapilmis ve sadakat siirecine giden yolda
markaya farkindaligi ve kalite algilarinin etkili olacagi 6ngoriilmiistiir. Bu nedenle marka
aktivizmi otantikliginin oncelikle marka farkindaligi ve algilanan kaliteyi etkileme
durumlar1 arastirilacak ardindan marka farkindaligi ve algilanan kalitenin marka

sadakatine olas1 etkileri incelenecektir.

2.1.1. Marka Aktivizmi Otantikligi ve Marka Farkindahg

Marka farkindaligi bir markay1 se¢gmek icin ilk gerekli asama olarak goriildiiglinden

marka aktivizmi ile iliskisinde ilk olarak degerlendirilecek marka denkligi boyutlarindan
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biri oldugu disiiniilmektedir. Marka farkindaliginin marka denkliginin merkezi bir
elementi olarak gortildiigi (Azad ve digerleri, 2013) ve diger boyutlar tizerindeki etkisi
diisiintildiiglinde aktivizm faaliyetinin ilk olarak marka farkindalii yaratmasinin olasi
oldugu goriilmektedir. Marka farkindaligi ile aktivizm iligkisine bakildiginda, Keller’in
(2013) marka farkindaligini tanima ve hatirlama olarak ele alisin1 hatirlamak faydali
olacaktir. Ona gore tiliketicilerin bir markanin unsurlarindan birini (reklam ve promosyon,
sponsorluk ve etkinlik pazarlamasi, tanitim ve halkla iliskiler ve ac¢ik hava reklamciligi
dahil olmak {iizere adi, sembolii, logosu, karakteri, ambalaji veya slogani)
deneyimlemesine neden olan her sey farkindaligi artirmaktadir. Marka, tartismali bir
konuda tavir alip onun hakkinda pazarlama faaliyetinde bulundugunda, tiiketiciler
nezdinde kendisi hakkinda olumlu ya da olumsuz bir intiba birakacagi acgiktir. Bu
intibanin Keller’in (2013) bahsettigi farkindaliga katkida bulunacagi yorumlanabilir.
Ayrica tiiketicinin ipuglari verildiginde markay1 hatirlamasi baglaminda ele alindiginda
“cevre aktivizmi yapan spor giyim markasi” olarak Patagonia’yi, “hayvan deneylerine

kars1 olan kozmetik markas1” olarak The Body Shop’1 hatirlamasi olasidir.

Marka farkindaliginin temelinde marka cagrisimlarinin oldugu bir markanin etik ve
degerlerine sadik bir sekilde hareket ettigi algilandiginda, bu olumlu ¢agrisimlarin da
tilketicilerin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu bilgi yapisinin bir pargasi olarak
markayla baglantili hale gelecegi Keller (2013) tarafindan belirtilmektedir. Bu
cagrisimlar, daha sonra olumlu tepkilere yol acarak marka denkligine katki saglayabilir
(Keller 1993). Giiglii kategori baglantilar1 olusturmakta basarili olan markalarin, aktivizm
faaliyetlerini otantik bir sekilde yapanlar olacagi ve otantik marka aktivizminin, marka

denkliginin ilk boyutu olan marka farkindaligina etki edecegi 6ngoriilmektedir.

Keller (2013), bahsedildigi lizere marka denkligini tiiketicilerin marka bilgisinin
farklilastiric1 etkisi olarak tanimlamis ve marka farkindaligi ile marka imajimnin marka
bilgisini olusturan iki bilesen olarak ele almistir. Vredenburg vd. (2020) de otantik marka
aktivizmini tliketicinin marka bilgisini artiran, marka se¢imiyle ilgili algilanan riskini
azaltan, bilgi maliyetini diisliren ve marka konumunun sinyallerini gonderen bir etmen

olarak marka denkligine katkida bulundugunu belirtilmektedirler. Abdallah, Jacobson,
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Liasse ve Lund (2018), geleneksel kadin cinsiyet kaliplarin1 sorgulamaya odaklanan
reklam kampanyalar1 olarak ifade edilen “femreklamlardaki” marka aktivizminin, erkek
tiikketicilerin reklamin arkasindaki markanin imajina yonelik tutumlarini nasil etkiledigini
arastirdiklart ¢alismalarinda, erkeklerin marka imajma yonelik tutumunun iletisime,
otantiklige ve reklama her iki cinsiyetin dahil edilmesine bagl olarak artirilabilecegini

gostermektedirler.

Corcoran, Newman ve Devasagayam’in (2016) sirketlerin yaptiklar1 sosyal ve ¢evresel
aktivizm olarak tanimladig1 kurumsal aktivizmin, bir tiiketicinin belirli bir {irlinii satin
alma istekliligini etkileyip etkilemedigini arastirdiklar1  caligmalari, aktivist
kampanyalarin bir tiiketicinin belirli bir girketin {irliniinii satin alma veya almama istegi
lizerinde etkisi oldugunu gdstermektedir. Ustelik ¢alismada olumsuz olarak
degerlendirilen ve tiiketicinin karsi tarafi savundugu aktivist kampanyalarin dahi
tiiketicilerin markaya yonelik farkindaliklar1 artirma seklinde bir etkisi olabilecegi ve
sirketlerin marka denkliklerini artirmak i¢in tiliketicilerin aktivist kampanyalar1 dogru

algilayacaklar1 yontemler kullanmalar1 gerektigi yorumu yapilmaktadir.

Giirsoy’un (2022) marka aktivizminin marka farkindaligina etkisini arastirdig1 yiiksek
lisans tezinde, aktivizmin farkindalik {izerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Levent (2021), marka aktivizminin Z kusagi tarafindan kabul ve
ret durumunun marka denkligi tizerindeki etkilerini inceledigi yiiksek lisans tezinde,
markalarin aktivist durusunun kabuliiniin marka farkindaligin1 olumlu yonde etkiledigini
belirtmektedir. Yildiz’m (2018) yabanci markalarin aktivizm igeren iletisim
calismalarinin bir sosyal medya platformu 6zelinde duygu analizi araciligiyla incelendigi
yiiksek lisans tezinde markalarin sosyal medya platformu {izerinden attig1 aktivist
gonderilerin markanin diger gonderilerine gore daha fazla yorum ve begeni aldig
belirtilmektedir. Bu durum aktivizmin marka farkindaligina katkida bulunmasi seklinde
yorumlanabilir. Marka aktivizminin otantik bir sekilde yapilmasinin ilk 6nce tiiketiciler
nezdinde bir farkindalik olusturacag: varsayilabilir. Bundan hareketle marka aktivizmi
otantikliginin marka farkindaligina olumlu yonde katki saglayacagi diisiiniildiigiinden ilk

hipotez asagidaki gibidir:



52

H1: Marka aktivizmi otantikligi, marka farkindaligini pozitif yonde etkiler.

2.1.2. Marka Aktivizmi Otantikligi ve Algilanan Kalite

Ikinci boyut olan algilanan kalite ile aktivizm iliskisi degerlendirildiginde, giiniimiiz
rekabet kosullarinda benzer ozelliklere sahip mal ve hizmetlerin artmasi ve artan
teknolojik yeterlilikle tirtinler arasindaki kalite farkinin azalmasi, tireticilerin sunduklari
mal ve hizmetlerin rakiplerinin kalitesinden ayirt edilmesini saglayabilmek i¢in markaya
iliskin baska faktorleri 6nemli hale getirmektedir. Algilanan kalite ile kast edilenin
iriinlin gergek kalitesinden cok tiiketicinin iiriiniin kalitesine iliskin degerlendirmeleri
oldugu goz Oniinde bulundurulursa, etik kosullarda tretim yapan, cocuk isci
calistirmayan, calisanlarina adil iicret 6deyen tedarikgilerle ¢alisan markalarin yapmis
olduklar1 sosyal ve igyeri aktivizmi faaliyetlerinin otantik algilanmasinin, {irtine iliskin
kalite sinyalleri verecegi diisiintilebilir. Ayn1 sekilde ¢evresel aktivizm yapan firmalarin
bunu otantik bir sekilde yapmalari, eylemleriyle de desteklemeleri dogaya zarar
vermeyen lriinler iiretiyor olmalar1 sonucunu doguracagindan bunun da {iriine kalite
atfedecegi ve algilanan kaliteyi etkileyecegi 6ngoriilebilir. Vredenburg vd. (2020) Ben &
Jerry’s markasinin 1980'lerden beri ekonomik, sosyal ve {iriin kalitesi degerleri etrafinda
aktivizmi benimsedigini ve aktivist mesajin1 iirlin kalitesi degerleri etrafinda
sekillendirdigini  6ne siirektedir. Bu marka, siirdiiriilebilir gida sistemlerini
benimsemesini, adil ticaret iriinlerini kullanmasmi ve sigir biiylime hormonlarinin
kullanimina kars1 ¢ikmasinin sonucu olarak birinci smif iirlinler sundugu mesajini
vermektedir. Markalarin toplum yanlist uygulamalarla agik¢a Ortiisen tirlinlerinin, kaliteli
algisin1 kuvvetlendirecegi ileri siiriilmektedir (Vredenburg vd.,2020: 7). Levent (2021),
marka aktivizminin Z kusagi tarafindan kabul ve ret durumunun marka denkligi
tizerindeki etkilerini inceledigi yiliksek lisans tezinde, markalarin aktivist durusunun

kabuliiniin algilanan kaliteyi giiclendirdigini belirtmektedir.

Marka otantikliginin marka aktivizmi otantikligi i¢in bir ¢ikis noktasi teskil edebilecegi
diisiiniildiiglinden Moulard, Raggio ve Folse (2016) tarafindan marka otantikliginin

onciillerinin ve c¢iktilarimin analiz edildigi ¢alismaya deginmek yerinde olacaktir.
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Calismada, marka otantikliginin benzersizlik, kitlik, uzun émiirliiliik ile tutarlilik olmak
tizere dort oOnciiliiniin oldugu ve kalite ile giiven olmak iizere iki sonucu oldugu
belirtilmektedir. Ozellikle marka yeni veya tiiketiciye tamidik gelmiyorsa, tiiketiciler
marka hakkinda digsal ipuglar1 kullanarak kalite degerlendirmelerinde bulunurlar
(Moulard, Raggio ve Folse 2016: 426). Bu durum marka aktivizimi baglaminda
degerlendirilirse, tiiketicilerin markanin tiriinlerinin igerigi, performansi gibi i¢sel konular
hakkinda bir fikrinin olmadig1 durumlarda (markay1 bilmemesi, markanin yeni olmasi
gibi) markanin aktivist durusunu ona digsal bir ipucu saglayacaktir. Bu ipucundan
hareketle markanin algilanan kalitesi hakkinda olumlu degerlendirmelerde

bulunabileceklerdir.

Cinelli ve LeBoeuf ‘un (2019) algilanan marka otantikliginin algilanan kaliteye etkisini
arastirdigl ¢alismasi da marka aktivizmi otantikligi ile algilanan kalite iliskisinde yol
gosterici olabilir. Bu ¢aligmada tiiketicilerin otantik gordiikleri markaya daha fazla giiven
duyduklar1 ve onun reklami yapilmayan diger iirtinleri i¢in de ayni kaliteyi saglayacagini
varsaymalarinin marka otantikligi ile algilanan kalite arasindaki olumlu iliskiyi sagladigi
diisiiniilmektedir. Marka aktivizmi otantikligi acisindan diisiiniildiigiinde, hayvanlar
tizerinde deney yapilmasina karsi eylem yapan bir kozmetik markasinin, otantik ise kendi
irtinlerinde de bu deneyleri yapmadigi ve {irtinlerinin kaliteli oldugu tiiketiciler tarafindan

varsayilabilir ve bu da tiriinlerin algilanan kalitesini yiikseltecektir.

Belirtilen ¢aligmalardan hareketle marka aktivizminin otantik bir sekilde yapilmasinin
algilanan kalite {izerinde olumlu y6nde etki saglayacagi diisiiniildiigiinden ikinci hipotez

asagidaki gibidir:

H2: Marka aktivizmi otantikligi, algilanan kaliteyi pozitif yonde etkiler.
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2.1.3. Marka Farkindahgi ve Algilanan Kalitenin Marka Sadakati ile Tliskisi

Marka sadakati, marka denkliginin diger boyutlarindan ayrilmaktadir. Oncelikle marka
sadakati, davramigsal olarak degerlendirildiginde, O6nceden satin alma ve kullanma
deneyimi olmadan var olmazken, farkindalik, ¢agrisimlar ve algilanan kalite, bir kisinin
hi¢ kullanmadig1 birgok markanin 6zellikleri olabilirler (Aaker, 2012: 67). Ikinci olarak
marka sadakati diger marka denkligi boyutlarindan etkilenmektedir (Aaker, 2012:67).
Hatta bunlar marka se¢iminde ¢ok 6nemli olmadiklarinda bile, baska markalar1 denemeye
yonelik tesviki azaltarak giiven verebilirler (Aaker, 1991:36). Bu iki 6nemli nedenle
marka sadakati olusmasi icin diger boyutlarin olusmasi bir 6n kosul olarak
degerlendirilebilir. Yoo ve Donthu (2002: 393) da marka sadakatinin diger marka
denkligi boyutlarina kiyasla marka denkligi olusturmada daha etkili bir boyut oldugunu
ileri siirmektedir. Bundan hareketle marka sadakatinin marka farkindalig1 ve algilanan

kalitenin onciilliiglinde olusabilecegi diisliniilmektedir.

Tiiketicilerin zihninde bir marka olusturmada, o marka hakkinda bilgi, farkindalik ve
deneyime dayal1 olarak satin alma karar1 vermeleri nedeniyle marka farkindaligi 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ozellikle ¢ok fazla deneyime sahip olmayan tiiketicilerin karar
verme slireclerinde marka farkindaligi se¢im yapmak icin 6nemli bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Bu farkindalik olustuktan sonra sadakate giden yolun agilacag:
ongoriilmektedir. Nitekim marka farkindaligi, iletisim siirecinin olusumunda anahtar rol
oynamaktadir (Rossiter ve Percy, 1987). Keller (2013) da markalarin uzun vadede bir
marka sadakati olusturmak i¢in tekrarlayan tanitim ve reklam yoluyla miisteriler arasinda
marka farkindaligi yaratabileceklerinden bahsetmektedir. Nitekim Alkhawaldeh vd.
(2017) marka sadakati tizerinde marka farkindaliginin etkisini arastirdiklari
calismalarinda iki kavramin anlamli ve pozitif bir iliski i¢inde oldugunu ortaya
koymuslardir. Otel zincirlerinin misterilerini arastirma 6rneklemi olarak alan ve marka
farkindaliginin marka sadakati {izerindeki etkisini aragtiran bir bagka calismada, marka
farkindaliginin marka sadakati iizerinde Onemli bir pozitif etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir (Xu, Li, ve Zhou, 2015). Chi, Yeh ve Yang (2009) Tayvan, Chiyi'de yasayan

cep telefonu kullanicilart arasinda yaptiklart ve marka farkindaligi, algilanan kalite,
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marka sadakati ve satin alma niyeti arasindaki etkileri arastirdiklar1 ¢aligmalarinda, marka
farkindalig1 marka sadakati tizerinde olumlu etkisi oldugunu sonucunu belirtmektedirler.
Bu nedenle marka aktivizmi otantikliginin dogrudan sadakate etkisi yerine oncelikle
marka farkindalig1 etkilemesi ardindan sadakat yaratma siirecine katkida bulunmasi
varsayilmaktadir. Bu sebeple tiiketicilerin marka hakkinda daha fazla farkindalik sahibi
olduklar1 durumda, marka sadakatinin daha giliclii ve saglam hale gelecegi

varsayilmaktadir.

H3: Marka farkindaliginin marka sadakati tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Marka sadakati olusturma siirecinde algilanan kalite onciil bir rol oynamaktadir. Yoo,
Donthu ve Lee (2000) algilanan kalite ve marka ¢agrisimlarinin, 6nce marka sadakatini
etkileyerek marka denkligini etkileyebilecegini 6ne siirmiislerdir. Kogoglu ve Aksoy
(2016), tiiketici temelli marka denkligi bilesenlerinin kendi aralarindaki iligkilerini
inceledikleri ¢alismalarinda marka farkindalig1 ve algilanan kalitenin marka sadakatini
anlamli bir sekilde etkiledigi ayrica bu iliskide en gii¢lii etkide bulunan boyutun algilanan

kalite oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Kodas (2021), marka denkligi bilesenlerini destinasyon baglaminda inceledigi
calismasinda, destinasyon marka farkindalig1 ve algilanan kalitenin destinasyon marka

sadakatini pozitif yonlii olarak etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.

Chi, Yeh ve Yang (2009) Tayvan, Chiyi'de yasayan cep telefonu kullanicilar1 arasinda
yaptiklar1 ve marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve satin alma niyeti
arasindaki etkileri arastirdiklari ¢alismalarinda, marka farkindaliginin yaninda algilanan

kalitenin de marka sadakati tizerinde olumlu etkisi oldugunu sonucunu belirtmektedirler.

Marka sadakati olusturmada algilanan kalite, marka imaj1 ve marka giiveninin karsilikli

iligkilerinin spor giyim markasi ilizerinden yiiksek 6grenim goren Ogrenciler arasinda
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arastirdig1 calismasinda Alhaddad (2015), algilanan kalitenin hem marka imaji hem de

marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasmistir.

Xu, Li, ve Zhou (2015), marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati iligkilerini
inceledikleri ve otel zincirlerini ele alan calismalarinda, algilanan kalitenin marka
sadakatini etkiledigini belirtmiglerdir. Tiim bu ¢aligmalardan hareketle algilanan kalite ile

marka sadakati arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu varsayilabilir.

H4: Algilanan kalitenin marka sadakati tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

2.1.4. Marka Aktivizmi Otantikligi ve Marka Sadakati

Miisteri sadakatinin elde tutma ve yeniden satin alma Olgiitlerinden savunuculuga
doniistiigi fikri (Kotler vd., 2021: 113) basaril1 bir marka aktivizm kampanyasinin, marka
icin tiiketici savunuculugunu artirabilecegini ve marka sadakati yaratabilecegini de akla
getirmektedir. Rivaroli, Spadoni ve Bregoli (2020), otantik marka aktivizmi baglaminda
yaptiklar1 calismalarinda, c¢evresel ve sosyal agidan siirdiiriilebilir tarimsal gida
tiriinlerinin {iretimi igin mafyalardan el konulan varliklar1 kullanan bir Italyan markasimin
otantik marka aktivizmi faaliyetini 6rnek gostererek bu markaya iligkin marka giliveninin

marka sadakatini pozitif yonde etkiledigini belirtmektedirler.

Nguyen vd. (2023), Vietnam’daki bir moda markasinin yapmis oldugu aktivizm
kampanyasinin otantikligi ile Z kusaginin marka sadakati iliskisini arastirdiklari
calismalarinda, bu kampanyaya iliskin algilanan otantikligin, marka giiveni ve marka
tutumu aracilifiyla marka sadakati iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu

gostermektedirler.

Literatiirde gorece yeni arastirilmaya baglanan marka aktivizmi otantikliginin marka
denkliginin tcilincli boyutu olarak ele alinan marka sadakati lizerindeki etkisi bu

calismada arastirma sorusu olarak incelenmektedir.
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AS1: Marka aktivizmi otantikliginin, marka sadakati lizerinde pozitif etkisi var midir?

2.2. BENLIK UYUMUNUN DUZENLEYIiCi ROLU VE ONCEKIi CALISMALAR

Markalar, daha genis degerleri kapsayan tiiketim yoluyla kimliklerini insa ederek
tiketicilerin benliklerini genisletmelerine yardimci olurlar (Belk, 1988). Tiiketiciler,
benlik algilarin1 giiclendiren (Guzman ve Paswan, 2009; Holt, 2002) ve kendi sosyal
kisiliklerini yaratmalarina yardimci olan ilgili kiiltiirel unsurlar1 saglayarak kimlikleriyle
dogrudan iligkili veya Kimliklerine katkida bulunan markalar1 sembolik tiiketim yoluyla
(Solomon, 1983) kullanirlar. Markalarin diinyadaki en acil sorunlar hakkinda bir durus
sergileyerek aktivizm faaliyetinde bulunmalar1 aslinda kendi kimlikleriyle ilgili de bilgi
vermektedir. Sarkar ve Kotler’in (2018) Aaker’in (2012) Marka Kimligi Planlama
Modeli’ne katkida bulunarak markalarin “aktivist olarak marka” kimligi olusturdugunu
Oone siirmeleri de bu savi desteklemektedir. Markalar bdyle bir kimlik yaratarak
tilkketicilere kendi imajlar1 ile markaninki arasinda olas1 bir uyumu degerlendirme imkani
vermektedirler. Bu imkan tiiketicilerin marka ile gergekte mevcut olan veya olmasini
istedikleri  benliklerinin uyumunu gozden gegirecekleri Dbir Dbiligsel ~siirece
yonlendirmektedir. Bu siirecin, tiiketicilerin marka denkliginin boyutlarina iliskin
yargilarmi degistirme durumu, aktivizm g¢aligmalar1 acisindan arastirilmaya deger bir

olgudur.

Tiketicilerin, kendi gercek algilariyla eslesen imajlara sahip marka, iiriin veya hizmetlere
ozel bir baglanma egiliminde olduklarini Sirgy (1982) tarafindan belirtilmektedir. Bu bag,
tiiketicinin iiriin veya markaya iliskin sonraki degerlendirmelerini de etkileyecektir.
Nitekim, Koo Cho ve Kim (2014), bir ¢evrimi¢i magazanin imajimnin tiiketicinin ger¢ek
imajina yakin olmasi durumunda magazanin daha olumlu degerlendirilecegini
gostermektedirler. Keller’in (1993) marka farkindaligini tanima ve hatirlama olarak iki
ana bileseni kapsadig1 savi hatirlanacak olursa tiiketicinin benligi otantik aktivizm yapan
bir marka ile uyumlu oldugunda, aktivist markay1 tanimalar1 ve hatirlamalarinin da daha

kolay olacagi diistiniilebilir. Ciinkii aktivizmi otantik bir sekilde yapan markanin onu
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diger markalardan ayiran bu ayirt edici 6zelligine iligkin izlenimleri zihinlerinde daha iyi

olusabilir.

Ideal benligin benlik saygis1 giidiileri tarafindan yonlendirildigi hatirlanacak olursa
Ozellikle bu ihtiyaclarmi tatmin etmek isteyen ve kendini gelistirme hedefi olan
tilkketicilerin ideal imajlarin1 (toplumda tartisilan sosyal, ¢evresel, ekonomik problemler
kargisinda sessiz kalmayan, aktivist imajlarini) destekleyecek markalar1 tercih etmeleri
olasidir. Dolayisiyla ideal benligi aktivist marka ile ne kadar uyumlu olursa o markay1

tanimalar1 ve hatirlamalar1 daha kolay olacaktir.

Markalarin toplumun g¢ogunlugunun kabul ettigi veya etmedigi konulardaki aktivist
davranislarina tiiketicilerin odiillendirme veya cezalandirma tepkilerini arastirdiklari
calismalarinda Hong ve Li (2020), tiiketicilerin toplumun ¢ogunlugunun destekledigi bir
goriisii savunurken markalarin aktivist hareketlerine tepkilerini daha yiiksek sesle ifade
ettiklerini, mindr gruplarla ayn1 fikirdeyken markaya olan tepkilerini ise sessiz
gerceklestirdiklerini  saptamuiglardir. Tiiketicilerin bu davranisinin sosyal tutarlilik
ihtiyacindan kaynaklanabilecegi ve sosyal benlik uyumunun bu iliskide rolii olabilecegi
arastirmaya deger bir olgudur. Tiiketiciler markanin 6zellikle toplumun ¢ogunlugunun
destekledigi bir konu hakkindaki aktivist marka imaj1 ile toplumda kabul goren kendi
imajlar1 arasinda ne kadar yiiksek bir uyum hissederseler o markaya iliskin farkindaliklari
da o kadar yiiksek olacaktir. Ciinkii markayr Hong ve Li’nin (2020) bahsettigi gibi

odiillendirme egiliminde olacaklardir.

Marka aktivizmi otantikligi, marka otantikligi kavramiyla beraber diisiiniiliirse, marka
otantikligi ile ilgili literatiir aktivizm baglaminda degerlendirilebilir. Kumar ve Kaushik
(2022), marka otantiklik algilarinin tiiketicileri markaya baglayip baglamayacagini
arastirdiklar1  ¢aligmalarinda, tiiketicilerin marka otantikligi algilarinin  marka
baglanmasini etkiledigini ve bu etkide benlik uyumunun diizenleyici etkisi oldugunu
belirtmektedirler. Miisterilerin belirli bir marka hakkinda bilgi ve farkindaliga dayali
olarak satin alma kararlar1 vermeleri nedeniyle marka farkindaliginin, miisterilerin

zihninde bir marka olusturmada, onlarin {Uriinleri tekrar tekrar satin almalarinda ve
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sadakat gelistirmelerinde onemli bir rol oynadigi (Alkhawaldeh vd., 2017: 39)
diisiiniiliirse bagliliga giden yolda da farkindaligin etkili oldugu degerlendirilebilir. Bu
kapsamda benlik uyumunun marka otantikligi ile marka baglilig1 arasindaki iliskide var
oldugu belirtilen (Kumar ve Kaushik, 2022) diizenleyici etkisinin marka aktivizmi

otantikligi ile marka farkindalig1 baglaminda da gerceklesebilecegi diigiiniilmektedir.

Toplumun heniiz fikir birligine varamadigi tartismali sosyal veya politik konularda
yapilan marka aktivizminin tiiketici tutum, niyet ve davraniglar1 iizerindeki etkisini
deneysel ve nicel g¢alisma kullanilarak arastirdiklari g¢alismalarinda Mukherjee ve
Althuizen (2020), tiiketici-marka anlagmazligi durumunda aktivizmin marka tutumunda
bir azalmaya yol actigini, buna karsin tiiketici-marka anlasmas1 durumunda marka tutumu
tizerinde genellikle 6nemli bir etkinin olmadigi sonucuna ulasmislardir. Katilimeilarin
durusla ayni fikirde olduklarinda, bu, muhtemelen beklenen veya "olmasi gereken" sosyal
davranigin bir parcasi olarak goriildiigii i¢in tiiketici tutumlarini degistirmemesi olasidir.
Markanin durusuna katilmama degiskeninin tiiketici tutum ve davranislarindaki negatif
etkisi, aktivizmin otantikligine katilmama durumunun da arastirilmasini fikrini
dogurmaktadir. Ayn1 ¢aligma tiiketici marka anlasmazliginin marka tutumu tizerindeki
negatif etkisinde tiiketici-marka O6zdeslesmesinin aracilik etkisini bulmustur. Eger
tilketiciler markanin durusu ile ayni fikirde degilse ayn1 ahlaki degerleri temel almadiklari
ve bu nedenle daha diisik benlik marka uyumu gostermeler olasidir. Bu da benlik

uyumunun diizenleyici etkisinin arastirilmasi fikrini beslemektedir.

Olk (2021), markalarin ¢evre yanlisi uygulamalart ile benlik uyumunun, bu
uygulamalarin algilanan otantikligi ve algilanan yesil yikama durumu tizerindeki etkisini
inceledigi aragtirmasinda, ideal benlik uyumunun yesil iddialarin algilanan otantikligini
pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Bu sonucun, aktivizm (¢evre ile ilgili konularda
da yapilabildiginden) yapan markalar ile benlik uyumu arasindaki iligskide yol gosterici
olarak alinabilecegi diisiiniilmektedir. Ayni1 ¢alismada yesil iddia ile olan gergek benlik
uyumunun ideal benlik uyumu ile otantiklik arasindaki iliskide diizenleyici oldugu

belirtilmektedir. Yani daha yiiksek gercek benlik uyumu, ideal benlik uyumu ile
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otantiklik arasindaki iliskiyi arttirmaktadir. Bundan hareketle benlik uyumunun marka

aktivizmi otantikligini olumlu yonde etkileyebilecegi diistiniilmektedir.

Bahsedilen ¢alismalar 1s1ginda, bu ¢alisma, yiiksek benlik uyumuna sahip tiiketicilerin,
diisiik benlik uyumuna sahip tiiketicilere gore giiglii bir duygusal bag nedeniyle otantik
aktivizm yaptigina inanilan bir markaya iliskin farkindaliklarinin ve o markanin algilanan
kalitesinin daha yiiksek olacagini varsaymaktadir. Benlik uyumunun; marka aktivizminin
otatikligi ile marka farkindalig1 ve algilanan Kalite arasindaki iliskiyi olumlu y6nde

etkileyecek 6zellikte oldugu diisiiniildiigiinden asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H5: Benlik uyumunun yiiksek olmasi durumunda, marka aktivizmi otantikliginin marka

farkindaligi izerindeki pozitif etkisi daha yiiksektir.

H6: Benlik uyumunun yiiksek olmasi durumunda, marka aktivizmi otantikliginin

algilanan kalite tizerindeki pozitif etkisi daha ytiksektir.

Tiiketicilerin kendi benlikleriyle benzer algiladiklar1 markalara karsi pozitif tutum
sergileyerek ve o markanin mal ve hizmetlerini satin alarak 6z tutarlilik ihtiyaclarini
giderdiklerini ve benlik kavramlar ile marka kimligi arasinda bir eslesme algiladiklarinda
benlik saygisi hissettiklerini hatirlamak yerinde olacaktir. Tiiketicilerin hem benlik
saygist hem de 0z tutarlilik ihtiyaclarinin temini amaciyla benlik kavramlarini
pekistirecek sekilde davranmalar1 (6rnegin hep ayni markay: kullanmalar) tiiketicilerin

marka hakkinda olumlu degerlendirmeler yapmalarina ve sadakate neden olabilecektir.

Mevcut literatiir, marka sadakatinin yaratilmasinda benlik uyumunun 6nemli bir etkisinin
oldugunu ortaya koymaktadir. Kressman vd. (2006) benlik uyumu ile marka sadakati
iliskisini sembolik tiiketime de uygun oldugu diisiiniilen otomotiv sektoriinde incelemis
olduklar1 calismalarinda, benlik uyumunun marka sadakatinde anlamli bir etkisinin

oldugu sonucuna ulasmislardir.
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Sirgy, Lee, Johar ve Tidwell (2008), pazarlama iletisimindeki kurumsal sponsorluk
etkinligi baglaminda, benlik uyumunun marka sadakati {izerinde olumlu etkiye sahip
oldugunu belirtmektedirler. Mazodier ve Merunka (2012) da sponsorluk baglamindaki
caligmalara katkida bulunarak, deneysel tiirde yaptiklar1 arastirmalari ile sponsorlugun
varligt durumunda benlik uyumunun marka sadakatini artirdig1r sonucuna ulagsmislardir.
Markalarin sosyal bir konuda sponsor olmalarinin &tesinde sosyal bir olaya dahil olarak
tepki vermeleri anlamina gelen aktivizm durumunda da benlik uyumunun marka sadakati

yaratmada etkili olacagi ¢ikarimi yapilabilir.

Ekinci, Sirakaya-Turk ve Preciado (2013) turizm destinasyon markalarinin sembolik
tilkketimi ile destinasyon marka sadakati arasindaki iliskiyi arastirdiklar1 ¢aligmalarinda,
sembolik tiiketimin alt boyutlarindan biri olarak ele alinan benlik uyumunun marka
sadakatini artirdig1 sonucuna ulasmislardir. Sembolik tiikketimle marka aktivizmi iligkisi
kuruldugundan bu c¢alismanin  aktivizm baglaminda da  kullanilabilecegi

distiniilmektedir.

He ve Mukherjee (2007), benlik uyumu, memnuniyet, algilanan deger ve magaza sadakati
arasindaki iliskiyi aragtirdiklar1 ¢aligmalarinda hem gercek benlik uyumu hem de sosyal
benlik miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve magaza sadakati ile anlamli bir sekilde
iliskili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bulgu, tiiketicilerin magaza se¢imi ve
sadakatinin, kisisel gelisim yerine esas olarak 6z tutarlilik ve sosyal uyum tarafindan
yonlendirildigi seklinde yorumlanmistir. Bu sonucun olusmasinda kiiltiiriin  etkili
oldugunu savunan g¢alismada Cin kiiltiirii, diisiik bireysellik, yiiksek Konfiigyliscii
dinamizm ve yiiksek diizeyde belirsizlikten kaginma ile karakterize edildiginden ger¢ek
ve sosyal benlik uyumunun miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve magaza sadakati ile
iligkili olmas1 anlamli gériinmektedir. Calismadan hareketle, bat1 ve dogu toplumlarinin
farkli benlik temelli motivasyonlara sahip olabilecekleri ve bunlarin tiiketicilerin
magazaya iliskin memnuniyeti, sadakati ve algilanan degeri gibi unsurlara olan etkisinin
degisim gosterebilecegi c¢ikarimi yapilabilir. Marka aktivizmine verilen tepkinin de
toplumdan topluma degisebilecegi ve benlik uyumunun marka aktivizmi otantikliginin

marka sadakatine olan etkisinde diizenleyici bir roliiniin olabilecegi konusunun
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Tiirkiye’de yapilacak bir caligma ile arastirilmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde
daha once bu etkiyi inceleyen bir calisma olmadigi i¢in asagidaki arastirma sorusu

gelistirilmistir.

AS2: Benlik uyumu yiiksek kisiler bakimindan marka aktivizmi otantikliginin marka

sadakatine etkisi, diisiik kisilere kiyasla daha fazla midir?
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3. BOLUM

UYGULAMA: ANALIiZ VE BULGULAR

Bu béliimde, ilk olarak calismanm amaci ve onemi agiklanacaktir. Ikinci olarak
calismanin modeli ve hipotezleri iizerinde durulacaktir. Ardindan ¢aligmanin yontemi,
orneklem se¢imi, hazirlanan soru kagidinin uygulanmasi, verilerin uygulanacak olan

analizlere hazirlanmasi, uygulanan analizler ve bulgular belirtilecektir.

3.1. CALISMANIN MODELI, HIPOTEZLERI VE DEGISKENLERI

Hl/' Marka Farkindaligi &A
Marka aktivizmi  }—" | Marka Sadakati

otantikligi I H2
% ———,| Algilanan Kalite / *
H4

H5 H6

AS1

AS2

Benlik Uyumu

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

Calismanin modelinin bagimsiz degiskeni marka aktivizmi otantikligidir. Calismada
genel marka denkligi yerine marka denkliginin Yoo ve Donthu (2001) tarafindan
belirlenen boyutlar1 kullanilmaktadir. Bu kapsamda marka aktivizmi otantikliginin marka
farkindalig1 ve algilanan kalite lizerinde pozitif etkisi olacagi ongoriilmektedir. Ayrica
marka farkindaligi ve algilanan kalitenin de marka sadakati {izerinde pozitif etkisinin

olacagi disiiniilmektedir. Benlik uyumu, modelin diizenleyici degiskenidir ve marka
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aktivizmi otantikliginin marka farkindaligi ve algilanan kalite boyutlarma etkisinde
diizenleyici rolii bulundugu ongoriilmektedir. Buna ek olarak marka aktivizmi
otantikliginin marka sadakati iizerinde pozitif etkisi olabilecegi ve benlik uyumunun bu

iliskide de diizenleyici rolii olabilecegi arastirilmaktadir.

Bu dogrultuda ¢aligmanin hipotezleri ve arastirma sorulari su sekilde olusturulmustur:

Hipotezler:

H1: Marka aktivizmi otantikligi, marka farkindaligini pozitif yonde etkiler.

H2: Marka aktivizmi otantikligi algilanan kaliteyi pozitif yonde etkiler.

H3: Marka farkindaliginin marka sadakati tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H4: Algilanan kalitenin marka sadakati iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H5: Benlik uyumunun yiiksek olmasi durumunda, marka aktivizmi otantikliginin marka

farkindaligi tizerindeki pozitif etkisi daha yiiksektir.

H6: Benlik uyumunun yiiksek olmasi durumunda, marka aktivizmi otantikliginin

algilanan kalite iizerindeki pozitif etkisi daha ytiksektir.

Arastirma Sorulari:

AS1: Marka aktivizmi otantikliginin, marka sadakati tizerinde pozitif etkisi var midir?

AS2: Benlik uyumu yiiksek kisiler bakimindan marka aktivizmi otantikliginin marka

sadakatine etkisi, diisiik kisilere kiyasla daha fazla midir?
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3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calisma kantitatif ve tanimlayici bir ¢alismadir. Belirlenen 6rneklemden hazirlanan
soru kagidi araciligiyla elde edilen veriler dogrultusunda, gerekli analizler yapilmis,

hipotezler test edilmis ve bulgular agiklanmistir.

3.2.1. Orneklem Secimi

Veriler, ¢evrim i¢i ortamda toplanmis olup gerekli verinin toplanmasinda olasilikli
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kartopu 6rnekleme yontemi kullanilmstir. Kartopu
ornekleme, ilk 6rneklem biriminin kolayda; sonrakilerin ise dnceki 6rneklem biriminin
referans1 ile secildigi yontemdir (Kavak, 2013: 225). Bu yontem kullanilarak
arastirmacinin  ¢evresindeki 130 kisiye anket formu gonderilmis ve onlarin da
cevrelerindeki en az 5 kisiye anket formunu gondermeleri istenmistir. Calismanin
katilimcilar1 18 yasindan biiylik, herhangi bir fiziksel veya zihinsel engeli bulunmayan,

kadin ve erkeklerden olugsmaktadir.

Sosyal bilimlerde ana kiitlenin sayisinin kesin olarak belirlenebilmesi genellikle miimkiin
olmadigindan 6rneklem sayisin1 hesaplamak da zorlagsmaktadir. Bu problemi agsmak i¢in
Sekeran (2010: 295) tarafindan farkli yigin hacimleri i¢in belirlenen kabul edilebilir
diizeydeki orneklem sayisinin hesaplandigi calisma yol gosterici olmaktadir. Caligma
incelendiginde, 1.000.000 ve iizeri evren biiyiikliigiine sahip evren i¢in 384 6rneklem
blytlikligli hacmi Onerilmektedir. Tiirkiye genelinde yapilan bir ¢alisma icin evrenin
1.000.000’dan biiyiik oldugu ve 384 katilimcili drneklem biiyiikliigii ile aragtirmayi
yiirlitmenin miimkiin oldugu anlasildigindan bu caligmanin 6rneklem alt sinirim1 384

katilimer olusturmaktadir.
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3.2.2. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Calismada, veri toplama yontemi olarak cevrimigi anket yontemi uygulanmustir.
Hazirlanan soru kagidi dort bdliimden olusmaktadir. 1k boliimde, bir 6n yazi niteliginde
katilimcilara galisma hakkinda bilgi veren ve katilimin goniilliiliik esasina dayandigini
belirten goniillii katilim formu ve marka aktivizminin tanimi ile bir kozmetik markasinin
kozmetikte hayvan deneylerine karsi yapmis oldugu marka aktivizmi Ornegi
sunulmaktadir. Calismada, marka aktivizminin otatikligine iliskin degerlendirmeler icin
katilimcilara 6rnek olarak daha adil bir diinya i¢in savasan bir marka olduklarini belirten
bir kozmetik markasinin hayvanlar iizerinde test yapilmasina kars1 yapmis olduklari
aktivist eylemi gosterilmistir. Kozmetik sektoriinde glivenlik 6nemli bir konu oldugundan
iriinlerin satisa sunulmadan Once testlerden geg¢meleri icin ¢esitli diizenlemeler
bulunmaktadir. Bu konuda ABD belirli giivenilirlik verilerini sart kosarken hayvan
deneylerini ortiilii olarak kabul etmekte iken Avrupa’da hayvan haklarin1 baz alan
alternatif testlerin kabul edildigi farkli diizenlemeler bulunmaktadir (Ferreira vd., 2022).
Konu hakkinda farkli bakis acilart oldugundan hayvan deneyleri tartigmali bir konu
olarak degerlendirilmistir. Nitekim Sibai vd. (2020) nin baska bir kozmetik markasinin
ayn1 konudaki eylemlerini marka aktivizmi olarak degerlendirmeleri ve Sarkar ve
Kotler’m (2017) bu markanin eylemlerini ¢aligmalarinda marka aktivizmi olarak ele
almalart da bu degerlendirmeyi destekler niteliktedir. Faaliyetlerin bilgisine ve
orneklerine markanin resmi web sitesinden ulasilmistir. Bunlarin ardindan bu béliimde
markay diigiinerek degerlendirecekleri marka aktivizmi otantikligine dair ifadeler yer
almaktadir. ikinci boliimde, katilimcilardan séz konusu kozmetik markasmim kullanici
imajin1 hayal etmeleri istenmis ve ardindan benlik uyumuna iliskin ifadeler yoneltilmistir.
Ugiincii boliimde, marka denkligini marka sadakati, algilanan kalite ve marka farkindalig
boyutlar ile 6l¢en ifadeler yer almaktadir. Dordiincii ve son boliimde ise demografik
bilgilere iligkin sorular yer almaktadir. Boylece, anket formunda toplam 25 soru yer
almaktadir. Uygulanan soru kagidina iliskin Hacettepe Universitesi Etik Kurul izni
alinmis olup, Ek 3’te sunulmaktadir. Marka aktivizminin otantikligi, benlik uyumu ve
marka denkligine iliskin olcek ifadeleri Tiirkge’ye ardindan yeniden Ingilizce’ye

cevrilerek hazirlanmis; ¢evirilerin dogrulugu, tutarliligi ve semantik olarak anlamlilig
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alaninda uzman olan iki 6gretim iiyesi tarafindan kontrol edilmis ve ardindan son seklini

almistir. Calismada kullanilan soru kagidi Ek 1°de sunulmaktadir.

3.2.3. Soru Kagidinda Kullanilan Olgekler

Marka aktivizmi otantikligi, KSS otantikligi 6l¢eginin (Alhouti vd.,2016), Ferenius ve
Kotras (2021) tarafindan marka aktivizmine uyarlandig1 haliyle kullamlmistir. Olgekte,
orijinaline uygun olarak 7’li Likert Tipi 6lgek kullanilmis olup, ifadeler 1-Kesinlikle

Katilmiyorum ile 7-Kesinlikle Katiliyorum araliginda degismektedir.

Benlik uyumu i¢in 3 maddelik benlik uyumu 6lgegi (Sirgy vd.,1997) kullanilmigtir. Bu
6l¢egin kullanilma nedeni, bu ¢alisma ile Sirgy vd.’nin (1997) 6nce {iriin imajinin daha
sonra benlik imajimnin bulunarak bu ikisinin arasindaki fark ile 6lgiilen geleneksel benlik
uyumu Ol¢iim yontemi yerine dogrudan {iriiniin imaj1 ve benlik algis1 arasindaki fark
tizerinden benlik uyumunu agiklamalaridir. Sirgy vd.’nin (1997) benlik uyumu 6l¢eginde
yer alan ifadeler, marka aktivizm Ornegi sunulan kozmetik markasi i¢in yeniden
diizenlenerek soru formunda yer almistir. 5°li Likert Tipi 6l¢ek kullanilmis olup, ifadeler

1-Kesinlikle Katilmiyorum ile 5-Kesinlikle Katiliyorum araliginda degismektedir.

Marka denkligi i¢in ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka denkligi 6l¢egi (Yoo ve Donthu,
2001) kullamlmstir. Olgek, marka sadakati icin 3, algilanan kalite icin 2 ve marka
farkindalig1 icin 5 maddeden olusmaktadir. 5°1i Likert Tipi 6l¢ek kullanilmis olup,
ifadeler 1-Kesinlikle Katilmiyorum ile 5-Kesinlikle Katiliyorum araliginda

degismektedir. Kullanilan 6lgek ifadeleri ve kaynaklar: Tablo 1°de gosterilmistir.
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X kozmetik markasinin aktivizm eylemi samimidir.

Aktivizmi eylemi, X kozmetik markasinin benim igin ifade ettigi anlami igerir.
Marka aktivizmi eylemi, X kozmetik markasinin benim i¢in egsiz kilan yonii yansitir.
X kozmetik markasinin marka aktivizmi eylemi, markanin degerleri ve inanglar1 ile
uyumludur.

X kozmetik markasi, marka aktivizmi eylemleriyle kendisine kars1 diiriisttiir.

X kozmetik markas1 inandig1 seyi savunmaktadir.

X kozmetik markasi sosyal sorumluluk sahibi bir markadir.

X kozmetik markasi, toplumun refahini iyilestirme konusunda endise duymaktadir.

Olgek ifadeleri Olgegin
Kaynag1

Marka aktivizmi otantikligi (7°li Likert Tipi Olcek) Ferenius ve
Kotras (2021)

Benlik uyumu (5°li Likert Tipi Olcek)

X kozmetik markasi iiriinlerini kullanmak, kendimi nasil gordiigiimle uyumludur.
X kozmetik markasi {irtinlerini kullanmak, benim kim oldugumu yansitir.

Bana benzeyen insanlar, X kozmetik markasi triinlerini kullanirlar.

Sirgy vd. (1997)

Marka denkligi (5°li Likert Tipi Olgek)

Marka sadakati

Kendimi X kozmetik markasina sadik goriiyorum.
X kozmetik markasi ilk tercihimdir.
X kozmetik markasi iiriinleri diger markalarla birlikte ayn1 magazada satilsa, diger

markalar1 satin almam.

Algilanan kalite

X kozmetik markasinin kalitesi oldukg¢a yiiksektir.

X kozmetik markasi iiriinlerinin iglevlerini yerine getirme olasilig1 ¢ok yiiksektir.

Marka farkindaligy

X kozmetik markasini diger rakiplerinden ayirt edebilirim.

X kozmetik markasmin farkindayim.

X kozmetik markasinin bazi 6zellikleri hemen aklima gelmektedir.

X kozmetik markasinin logo veya sembollerini hemen hatirlayabilirim.

X kozmetik markasina ait 6zellikleri zihnimde canlandirmakta gii¢liik ¢ekiyorum.

Yoo ve Donthu
(2001)
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3.2.4. Soru Kagidinin Uygulanmasi

Arastirma kapsaminda 481 katilimciya kartopu 6rneklem yontemi kullanarak ulagilmis
ve cevrimig¢i ortamda anket toplanmistir. Soru kagitlarindan 2 tanesi goniillii katilim
formuna onay verilmemesi nedeniyle analiz dis1 birakilmistir. Baz1 durumlarda verideki
u¢ degerlerin verinin dagilimini etkileyebildigi goriilmektedir. Boyle durumlarda veri
setindeki u¢ degerlere sahip verilerin gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra veri setinden
silinmesi gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 214). SPSS 25.0 programindaki
“Boxplot” uygulamasi kullanilarak, ifadelere ait u¢ degerler tespit edilmis ve en ¢ok
tekrar eden 5 u¢ degeri belirten veri ¢ikarilmistir. Sonucta 474 veri ile analiz

yapilmaktadir ki bu say1 belirlenen 6érneklem hacmi ile uyumludur.

3.3. VERILERIN ON ANALIiZi

Verilerin istatistiki analize hazir hale getirilmesi, analizden 6nce {izerinde titizlikle
durulmasi gereken bir agsama oldugundan (Kavak, 2013:242) bu béliimde, bu amagla
yapilan kontroller ve diizenlemelere iliskin bilgilere yer verilmistir. Analizler igin SPSS
25.0 ve SPSS AMOS 26.0 yazilim programlari kullanilmstir.

3.3.1. Verilerin Kodlanmasi ve Kontrolii

Aragtirmanin modelinde yer alan degiskenlerden marka aktivizminin otantikliginin
Ol¢iimiinde 7’li Likert tipi 6l¢ek kullanilmaktadir. Marka aktivizminin otantikligine
iligkin ifadelere katilimcilarin vermis oldugu cevaplar “Kesinlikle Katilmiyorum=1,
Katilmiyorum=2, Kismen Katilmiyorum=3, Kararsizim=4, Kismen Katiliyorum=S5,
Katiliyorum=6, Kesinlikle Katiltyorum=7"" seklinde kodlanmistir. Benlik uyumu, marka
sadakati, algilanan kalite ve marka farkindalig1 degiskenlerinin 6l¢iimiinde ise 5°1i Likert
tipi Olgek kullanilmistir. Bu degiskenlere ait ifadelere katilimcilarin vermis oldugu
cevaplar “Kesinlikle Katilmiyorum=1, Katilmiyorum=2, Kismen Katiliyorum=3,

Katiltyorum=4, Kesinlikle Katiliyorum=5" olarak kodlanmustir.
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Demografik 6zelliklerin 6l¢iildiigi boliimde, yas “18-24=1, 25-34=2, 35-44=3, 45-54=4,
55-64=5, 65 ve iizeri=6"; cinsiyet “Kadin=1, Erkek=2", egitim durumu “Ilkokul=1,
Ortaokul=2, Lise=3, Universite=4, Yiiksek Lisans/Doktora=5" ve gelir durumu “0-8000
TL=1, 8001-16000 TL=2, 16001-24000 TL=3, 24001-32000 TL=4, 32001 TL ve

tizeri=5" olarak kodlanmustir.

Veri bilgisayar ortamina aktarildiktan sonra eksik verilerin tespit edilmesi amaciyla kayip
deger analizine bagvurulmus ve tespit edilen 4 eksik verinin anlamlilik degerinin 0,163
oldugu ve bunlarin rassal dagildiklar1 goriildiigiinden eksik veriler, serinin ortalamasi
alinarak (Kavak, 2013: 251) tamamlanmuistir. Verilerin diizeltilmesi amaciyla yapilan bir
diger islem de bazi verilerin ters islemle kodlanmasidir (Kavak, 2013: 251). Marka
farkindaligini 6l¢en besinci ifade olumsuz oldugundan olumlu olarak yeniden kodlanarak
analize uygun hale getirilmistir. Verilerin programa girisi sirasinda yanlis kodlama olup
olmadiginin tespiti i¢in frekans dagilimina bakilmistir. Buna gore verilerin girisinde bir

hataya rastlanilmamustir.

3.3.2. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Caligmaya katilan kisilerin demografik yapisi hakkinda bilgi edinmek amaciyla soru
kagidinin son boliimiinde katilimcilara iliskin yas, cinsiyet, gelir ve egitim bilgilerinin
bulundugu bir kisma yer verilmistir. Yapilan analiz dogrultusunda, ¢alismaya katilan 474
kisinin %58,4 iiniin kadin, %41,6’sinin erkek oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte,
katilimeilarin %39,7°sinin 35-44 yas arasi oldugu, gelire iliskin bilgiler kapsaminda da
katilimcilarin %27°lik bir boliimiintin 16.001-24.000 TL araliginda gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Egitim durumuna bakildiginda, katilimcilarin %60,8’inin {iniversite
mezunu oldugu, onlart %32,9’luk bir oran ile yiiksek lisans/doktora mezunlarimin takip
ettigi anlagilmaktadir. Anket formunda aktivizm 6rnegi verilen markanin {riinlerinin
genel olarak yetiskinlere hitap ettigi ve yagmur ormanlari, nesli tiikkenen hayvanlar, dogal
icerikler gibi konularda da kampanyalar1 oldugu bilindiginden biitiin bu konular hakkinda

tiniversite mezunlarmin ilgileniminin yiiksek oldugu diisliniilmiis ve katilimcilarin
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¢ogunlugunun {iniversite mezunu olmalarinin sorun teskil etmedigi kararina varilmstir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin tiim veriler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Ornekleme Iliskin Demografik Bilgiler

Degisken Kisi Sayis1 Yiizde
Cinsiyet
Kadin 277 58,4
Erkek 197 41,6
Yas
18-24 26 55
25-34 159 33,5
35-44 188 39,7
45-54 83 17,5
55-64 18 3,8
65 ve lzeri 26 55
Gelir
0-8000 TL 45 9,5
8001-16000 TL 102 215
16001-24000 TL 128 27,0
24001-32000 TL 125 26,4
32001 TL ve tizeri 74 15,6
Egitim

flkokul 0 0
Ortaokul 2 04
Lise 28 59
Universite 288 60,8
Yiiksek Lisans/Doktora 156 32,9
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Calismada kullanilan olgeklerin test edilmesi amaciyla Cronbach’s Alpha ve madde

toplam iligkisi degerlerine bakilmistir. Cronbach Alpha degerinin 0,7 ve iizeri olmasi,

Hair vd. (2010) tarafindan bir Olgme aracinin giivenilirligi i¢in yeterli olarak

goriilmektedir. Ayni calismada madde toplam iliskisinin de 0,30 olarak gerceklesmesinin

istenilen durum oldugu belirtilmektedir. Yapilan giivenilirlik analizi ile alfa degerleri,
aktivizm otantikligi (0,937), benlik uyumu (0,872), marka sadakati (0,900), algilanan
kalite (0,883) ve marka farkindalig1 (0,856) olarak ve tiim olgeklerdeki ifadeler i¢in

madde toplam iliskisi 0,30’un iizerinde bulunmustur. Olgeklerin giivenilir oldugu

sonucuna ulagilmigtir. Analiz sonuglarina Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3: Olgeklerin Giivenilirlik Analizinin Sonuglari

ifadeler Olcek Alfa Madde Madde
Toplam Cik.
iliskisi  Afa

Marka Aktivizmi Otantikligi 0,937

(AO1) X kozmetik markasmin aktivizm eylemi samimidir. 0,802 0,927

(AO2) Aktivizmi eylemi, X kozmetik markasinin benim igin ifade

ettigi anlamu igerir. 0,779 0,929

(AO3) Marka aktivizmi eylemi, X kozmetik markasini benim igin

essiz kilan yonil yansitir. 0,777 0,929

(AO4) ... 0,652 0,928

(AOS5) ... 0,834 0,925

(AOO) ... 0,832 0,925

(AO7) ... 0,830 0,925

(AOS) ... 0,607 0,941

Benlik uyumu 0,872

(BU1) X kozmetik markasinin tiriinlerini kullanmak, kendimi nasil

gordiigiimle uyumludur. 0,692 0,873

(BU2) X kozmetik markasinin iiriinlerini kullanmak, benim kim

oldugumu yansitir. 0,824 0,752

(BU3) ... 0,751 0,821
0,900

Marka sadakati
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(MS1) Kendimi X kozmetik markasina sadik gériiyorum.

(MS2) X kozmetik markas ilk tercihimdir.

(MS3) ...

Algilanan Kalite 0,883

(AK1) X kozmetik markasinin kalitesi oldukga yiiksektir.
(AK2) X kozmetik markasinin {iiriinlerinin islevlerini yerine
getirme olasilig1 ¢ok yiiksektir.

Marka Farkindalig 0,856

(MF1) X kozmetik markasini1 diger rakiplerinden ayirt edebilirim.
(MF2) X kozmetik markasinin farkindayim.

(MF3) ...

(MF4) ...

(MF5) ...

0,817
0,849
0,741

0,791

0,791

0,718
0,761
0,787
0,795
0,341

0,843
0,815
0,907

0,815
0,803
0,795
0,792
0,907

3.3.4. Tammlayici Istatistikler ve Normallik Durumunun Test Edilmesi

Yapilan analizlerin anakiitle i¢in genellenebilir 6zellikte olmasi i¢in verilerin normal

dagilim gosterip gostermedikleri incelenmelidir. Bu kapsamda literatiirde bulunan ¢esitli

yontemlerden sosyal bilimlere uygun oldugu diisiiniilen ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin

incelenmesi yontemi tercih edilmistir. Literatiirde yaygin olarak kabul edilen esnek bir

yaklasima gore carpiklik ve basiklik degerlerinin +1 ile -1 arasinda olmasi o verinin

normal dagildigini gostermektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2018). Tabachnick ve Fidell (2013)

ise verinin carpiklik ve basiklik degerinin +3 ve-3 araliginda olmasinin normal dagilima
uygun oldugunu belirtmektedir. Soru kagidinda yer alan ifadelerin ortalama, standart

sapma, carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 4’te gosterilmekte olup, carpiklik ve basiklik

degerleri -1 ile +1 araliginda oldugundan verilerin normal dagilim gosterdikleri

anlasilmaktadir.
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ifadeler Ortalama  Standart Carpikhk  Basikhik
sapma

Marka Aktivizmi Otantikligi
(AO1) X kozmetik markasmin aktivizm 5,0464 1,68250 -0,830 -0,63
eylemi samimidir.
(AO2) Aktivizmi eylemi X kozmetik
markasinin benim i¢in ifade ettigi anlami
igerir. 4,8143 1,74340 -0610 -0,535
(AO3) Marka aktivizmi eylemi, X
kozmetik markasini benim i¢in essiz kilan
yonii yansitir. 4,4008 1,77595 -0,294 -0,879
(AO4) ... 5,0443 1,52780 -0,732 -0,052
(AOY) ... 4,8608 1,54483 -0,567 -0,366
(AQ6) ... 5,1224 1,54352 -0,788 -0,024
(AO7) ... 5,3122 1,44949 -0,920 0,439
(AOS) ... 4,5127 1,68341 -0,386 -0,669
Benlik uyumu
(BU1) X kozmetik markasinin triinlerini
kullanmak, kendimi nasil gordiigiimle
uyumludur. 3,4557 1,11455 -0,509 -0,34
(BU2) X kozmetik markasinin tiriinlerini
kullanmak, benim kim oldugumu yansitir. 3,0274 1,21011 -0,103 -0,895
(BU3) ... 2,9831 1,18292 -0,075 -0,857
Marka sadakati
(MS1) Kendimi X kozmetik markasina
sadik gbriiyorum. 2,5886 1,22757 0,342 -0,875
(MS2) X  kozmetik markast ilk 2,5000 1,21173 0,408 -0.797
tercihimdir.
(MS3) ... 2,7278 1,19007 0,236 -0,755
Algilanan Kalite
(AK1) X kozmetik markasinin Kkalitesi
oldukea yiksektir. 3,3755 0,99593 -0,317 -0,008
(AK2) X kozmetik markasi iriinlerinin
islevlerini yerine getirme olasiligi g¢ok

3,3713 0,97175 -0,273 -0,146

yiiksektir.
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Marka Farkindaligi

(MF1) X kozmetik markasimi diger

rakiplerinden ayirt edebilirim. 3,3228 1,15007 -0,277 -0,675
(MF2) X  kozmetik  markasininm

farkindayim. 3,5422 1,20047 -0,6 -0,517
(MF3) ... 3,2131 1,23846 -0,223 -0,908
(MF4) ... 3,2658 1,28621 -0,296 -0,959
(MF5) ... 3,1878 1,24426 -0,294 -0,938

3.3.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Daha once kullanilmis Olgeklerin 6zglin yapisinin toplanan veri ile dogrulanip
dogrulanmadigini tespit etmek amaciyla kullanildigt belirtilen (Glirbiiz ve Sahin, 2018)
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ile gozlenen degiskenler ile gizil degiskenler
arasindaki iligki incelenmektedir. Calismada kullanilan olgeklere ait DFA, SPSS AMOS
26.0 programi ile gergeklestirilmistir. Ug alt boyut (marka sadakati, algilanan kalite ve
marka farkindaligi) ve 10 maddeden olusan marka denkligi 6l¢egi, 8 maddeden olusan
marka aktivizmi otantikligi 6l¢egi ve 3 maddeden olusan benlik uyumu birinci diizey ¢ok
faktorlii DFA modeli ile en yiiksek olabilirlik (maximum likehood) yontemi kullanilarak
test edilmistir. Ki kare uyum iyiligi degerinin serbestlik derecesine boliimiiniin genel
modelin uyum iyiligini degerlendirmek i¢in dogru sonuglar verdigi belirtilmektedir
(Giirbliz ve Sahin, 2018: 345). CMIN/df degerinin 3,0 ile 5,0 arasinda olmas1 (CMIN/df=
3,287) kabul edilebilir bir uyumun oldugunu géstermektedir. CFI, IFI, NFI ve RMSEA
endekslerinin kabul edilebilir degerler igerisinde bulunduklar1 anlasilmigtir. Fakat GFI

degerinin kabul edilebilir degerin altinda (0,892) ¢iktig1 gériilmiistiir.

GFI degerinin kabul edilebilir siirlar altinda ¢ikmasi nedeniyle, program tarafindan
Onerilen diizeltme endekslerine bakilarak hata varyanslarini birlestirme iglemi
uygulanmistir. Giirbiiz ve Sahin (2016, s.352) modele en fazla katki saglayacak
diizeltmelerin yapilmasini 6nermektedir. AS1 ve AS2 ifadelerinin hata varyanslarinin

arasinda 54,350 degerinde bag oldugu goriilmiis ve bu hata varyanslarinin arasinda
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kovaryans eklenmistir. Tekrar analiz edildiginde uyum iyiligi degerlerinin iyilestigi ve

GFI degerinin kabul edilebilir degere yiikseldigi gorilmistir. Uyum iyiligi degerleri

Tablo 5’te belirtilmektedir.

Tablo 5: Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Endeksleri Modelin Degeri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Deger*
CMIN/df 2,982 <3,0 3,0<CMIN/df<5,0
CFI 0,956 >0,95 >0,90
GFI 0,901 >0,95 >0,90
RMSEA 0,065 <0,05 <0,08
IFI 0,956 >0,95 >0,90
NFI 0,935 >0,95 >0,90

*= Glirbiiz, S., ve Sahin, F. (2016). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri. Ankara:

Seckin Yaywncilik

Olgeklerdeki ifadelerin faktor yiikleri Tablo 6°da verilmistir. Degerler incelendiginde

marka farkindaligina ait 5.ifadenin faktoriiniin literatiirde kabul edilen 0,7 degerine yakin

olmadig1 goriilmektedir. S6z konusu ifadenin analizden c¢ikarilmasinin uyum iyiligi

degerlerini yiikseltecegi diisiiniildiiglinden bu ifade analizden ¢ikarilmstir.

Tablo 6: DFA Sonucu Ulasilan Faktor Yiikleri

Olcekler ifadeler Faktor Yiikleri

AO1 0,805

AQ2 0,767

AO3 0,783

Marka aktivizmi otantikligi AC4 0832
AO5 0,882

AO6 0,886

AQ7 0,874

AQO8 0,625

MS1 0,901

Marka sadakati MS2 0,91

MS3 0,796

BU1 0,769

Benlik uyumu BU2 0,918




BU3
AK1
AK2
MF1
MF2
Marka farkindaligt MF3

MF4

MF5

Algilanan kalite

0,827
0,869
0,91
0,822
0,841
0,868
0,845
0,331
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Cikarilan marka farkindalhigi ifadesi (MF5) sonucu elde edilen Standartlastirilmis

Tahminlere Sahip Ol¢iim Modeli, Sekil 3’te yer almaktadir.
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3.4. HIPOTEZLERIN VE ARASTIRMA SORULARININ TEST EDILMESI

Bir 6nceki bolimde dogrulayci faktor analizi ile Olgeklerin modele uyum durumu
incelenmis olup bu boliimde marka aktivizmi otantikligi, marka farkindaligi, algilanan
kalite ve marka sadakati degiskenleri arasindaki iliski AMOS 26.0 Paket Programi
tizerinden yol analizi yapilarak incelenecektir. H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri ile AS1

arastirma sorusu Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir.

Program tizerinde olusturulan model Sekil 4’te yer almaktadir.

IR
2

[mF3] MF1|

C)—
={AS7 2
oy A farkindaligi MSS
R13—»~ASH] R
5 aktivizm
€13 otantikligi ake MS2
sadakatl
1
€13—m-{AS4 %
algilanan
_ MS1
»{asaL

@‘a
N
@)=
Ogatd

Sekil 4: Standartlastirilmis Tahminlere Sahip Olgiim Modeli
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Yol analizi sonucu modelin uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, GFI degerinin kabul
edilebilir sinirlar altinda (0,894) oldugu, RMSEA degerinin ise kabul edilebilir degerden
yiiksek (0,087) oldugu goriilmiistiir.

Program tarafindan Onerilen diizeltme endekslerine bakilarak AS2-AS3, AS5-AS6 ve
AS6-AS7 ifadelerinin hata varyanslarinin arasina kovaryans eklenmistir. Tekrar analiz
edildiginde Tablo 7°de de goriildiigli lizere, GFI degerinin kabul edilebilir degere
yiikseldigi, RMSEA degerinin ise kabul edilebilir degere ¢ok yakin olmasi (0,080)
sebebiyle modelin uyum iyiligi degerlerinin analiz i¢in uygun oldugu sonucuna
ulagilmistir. Yol analizine iligkin olusturulan modelinin son hali Sekil 5’te

gosterilmektedir.

Tablo 7: Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Endeksleri Modelin Degeri Iyi Uyum Kabul Edilebilir
Deger

CMIN/df 4,064 <3,0 3,0<CMIN/df<5,0
CFI 0,949 >0,95 >0,90
GFI 0,907 >0,95 >0,90
RMSEA 0,080 <0,05 <0,08
IFI 0,949 >0,95 >0,90

NFI 0,934 >0,95 >0,90
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Sekil 5: Standartlastirilmis Tahminlere Sahip Son Olgiim Modeli

Verinin model i¢in uyumlu oldugunun anlagilmasinin ardindan, hipozlerin test edilmesi
amactyla degiskenler arasindaki iligkinin test edilmesi agamasina geg¢ilmistir. Modeldeki
verilerin normal dagilim saglamis olmalar1 nedeniyle maksimum olabilirlik yontemi ile

analiz gergeklestirilmistir.
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Tablo 8: Degiskenler Arasindaki Iliskinin Regresyon Agirliklart Sonuglar

Standardize Standardize . .
Standart Hipotez Testi
Olmayan  Edilmis R? P

Hata Sonucu
Katsayillar Katsayilar
Marka

L Marka H1(+)

aktivizmi > 0,410 0,599 0,034 0,359 *** )
farkindalig Desteklendi

otantkligi

Marka

L Algilanan H2 (+)

aktivizmi > 0,422 0,627 0,031 0,418 ***
kalite Desteklendi
otantikligi
Marka Marka H3(+)
> _ 0,426 0,431 0,053 il ,
farkindaligi sadakati Desteklendi
Algilanan Marka H4(+)

. > ] 0,256 0,248 0,056 0,516 *** ]
Kalite sadakati Desteklendi
Marka

L Marka AS1(+)
aktivizmi > ) 0,123 0,182 0,42 0,003 )

sadakati Desteklendi
otantikligi
***=p<.001

Analiz sonuglarina gore marka aktivizmi otantikli§inin marka farkindaligi ve algilanan
kalite tlizerinde (P<0,001), marka farkindaliginin marka sadakati lizerinde (P<0,001),
algilanan kalitenin marka sadakati {lizerinde (P<0,001) istatistiki olarak anlamli bir
etkisinin oldugu Tablo 10 {lizerinde goriilmektedir. Ayrica AS1 arastirma sorusuyla ilgili
olarak da marka aktivizmi otantikliginin marka sadakati lizerinde (P<0.005) anlamli
etkisinin oldugu anlasilmaktadir. Tablo 8 iizerinde, ¢oklu belirlilik katsayis1 (R?) degerleri
incelendiginde marka farkindaligma iligkin %35’lik varyansin marka aktivizminin
otantik algilanmasina bagh oldugu goriilmektedir. Algilanan kalitenin %41’lik varyansi
otantik marka aktivizmine bagli oldugu sonucuna ulasilmistir. Marka sadakatinin ise
%521’lik kismi marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati tarafindan

aciklanmaktadir. H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri ile AS1 arastirma sorusu kabul edilmistir.
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3.4.1. Benlik Uyumu Degiskeninin Diizenleyici Etkisinin Incelenmesi

Arastirma modelinde benlik uyumu degiskeninin diizenleyici etkisinin incelenmesi
amaciyla Baron ve Kenny (1986) tarafindan belirtilmis olan hiyerarsik regresyon modeli
uygulanmustir. Ocelikle ¢coklu baglant1 sorunu yasamamak amaciyla bagimsiz degisken
ile diizenleyici oldugu diistiniilen degisken SPSS 25.0 Programi iizerinde standardize
edilmistir (z score). Ikinci olarak standardize edilen bu iki degisken birbiriyle ¢arpilarak
etkilesimsel terim olusturulmustur. Hiyerarsik regresyon modeline gore etkilesim
degiskeninin bagimli degisken iizerindeki etkisinin anlamli olmasi durumunda,
diizenleyicilik etkisinin oldugundan sz edilebilmektedir. AMOS 26.0 Programi iizerinde

diizenleyicilik etkisinin analiz edilmesi amaciyla olusturulan model Sekil 6’da

gosterilmektedir.
4
Fscore(ortAkvz
2 a
Zscore(ortBu) 48 0
3 %
Etkilesim
ortFark

Sekil 6: Marka aktivizmi otantikligi Ile Marka Farkindalig1 ve Algilanan Kalite Arasinda
Benlik Uyumunun Diizenleyici Roliine Ait Standardize Yol Diyagrami
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Bu model programda analiz edildiginde, Tablo 9°da goriilecegi iizere, benlik uyumu ve
marka aktivizmi otantikli§inin marka farkindaligi tlizerinde olumlu ydnde anlamli
etkisinin oldugu (p<0,001) ayrica etkilesim degiskeninin de marka farkindalig1 tizerinde
olumlu yonde ve anlamli etkisinin oldugu (p<0,001) goriilmiistiir. Bu istatistiki bilginin
anlami, benlik uyumunda meydana gelecek 1 birimlik artisin, marka aktivizmi
otantikliginin marka farkindaligina etkisinde 0,128’lik bir artiga yol acacagi seklindedir.
Marka aktivizmi otantikligi ile marka farkindalig1 arasindaki iliskinin benlik uyumu

tarafindan bi¢cimlendigi anlasilmaktadir.

Benlik uyumu ve marka aktivizmi otantikliginin algilanan kalite tizerinde olumlu yonde
anlaml etkisinin oldugu (p<0,001) ayrica etkilesim degiskeninin de algilanan kalite
tizerinde olumlu yonde ve anlamli etkisinin oldugu (p<0,001) goriilmiistiir. Bu istatistiki
bilginin anlami, benlik uyumunda meydana gelecek 1 birimlik artisin, marka aktivizmi
otantikliginin algilanan kaliteye etkisinde 0,120’lik bir artisa yol agacagi seklindedir.
Marka aktivizmi otantikligi ile algilanan kalite arasindaki iligkinin benlik uyumu

tarafindan bicimlendigi anlasilmaktadir.

Benlik uyumu ve marka aktivizmi otantikliginin marka sadakati tizerinde olumlu yonde
anlamli etkisinin oldugu (p<0,05) ayrica etkilesim degiskeninin de algilanan kalite
tizerinde olumlu yonde ve anlamli etkisinin oldugu (p<0,001) goériilmiistiir. Bu istatistiki
bilginin anlami, benlik uyumunda meydana gelecek 1 birimlik artigin, marka aktivizmi
otantikliginin algilanan kaliteye etkisinde 0,107’lik bir artisa yol agacagi seklindedir.
Marka aktivizmi otantikligi ile marka sadakati arasindaki iliskinin benlik uyumu

tarafindan bicimlendigi anlagilmaktadir.

Bundan hareketle benlik uyumunun marka aktivizmi otantikligi ile marka farkindalig1
arasindaki, marka aktivizmi otantikligi ile algilanan kalite arasindaki ve marka aktivizmi
otantikligi ile marka sadakati arasindaki iliskide olumlu yonde diizenleyici etkisi oldugu

sonucuna ulagilmistir. H5 ve H6 hipotezleri ile AS2 arastirma sorusu kabul edilmistir.
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Tablo 9: Benlik Uyumunun Diizenleyici Roliine Iliskin Regresyon Agirliklart Sonuglari

Standardize Standardize

Olmayan Edilmis Stﬂ;?:rt
Katsayllar Katsayilar
Benlik Algilanan .
uyumu > Kalite 0,383 0,411 0,040
Marka Alal
aktivizmi > grianat 0,319 0,343 0,041 o
o e kalite
otantikligi
Etkilesim >  Algtanan 0,097 0,120 0,029
Kalite
Marka Marka
aktivizmi > . 0,303 0,281 0,048 Fkk
e farkindalig
otantikligi
. Marka
Benlik uyumu -> farkindalig 0,478 0,443 0,047 Fkk
Etkilesim > MK 5901 0128 0,034
farkindalig
Benlikuyumu >  Marka 0502 0458 0,047  wxx
sadakati
Marka Marka
aktivizmi > . 0,119 0,108 0,045 0,008
e sadakati
otantikligi
Etkilesim >  Marka 0102 0107 0,029
sadakati

Tablo 9°da istatistiksel olarak verilen analiz sonuglari Grafik 1, Grafik 2 ve Grafik 3

tizerinde grafiksel olarak gortilebilir.
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Grafik 1: Benlik Uyumunun Marka Farkindaligi Uzerindeki Diizenleyici Etkisi

Diizenleyici etkinin varligi test edilirken benlik uyumunun diisiik ve yiliksek oldugu
durum dikkate almmustir. Grafik 1 incelendiginde, yiiksek benlik uyumu durumunda
marka aktivizmi otantikligi ile marka farkindaligi arasindaki iliskinin gliciiniin
kuvvetlendigi, diisiik benlik uyumu durumunda marka aktivizmi otantikligi ile marka
farkindalig1 arasindaki iliskinin giiciiniin zayifladig1 goriilmektedir. Nitekim regresyon

dogrusu diistik benlik uyumu durumunda daha yatay bir hal almaktadir.
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Grafik 2: Benlik Uyumunun Algilanan Kalite Uzerindeki Diizenleyici Etkisi

Grafik 2 incelendiginde, yiiksek benlik uyumu durumunda marka aktivizmi otantikligi ile
algilanan kalite arasindaki iliskinin giicliniin kuvvetlendigi, diisiik benlik uyumu
durumunda marka aktivizmi otantikligi ile algilanan kalite arasindaki iligkinin giliciiniin
zayifladigr goriilmektedir. Nitekim regresyon dogrusu yliksek benlik uyumu durumunda
daha dik bir hal almaktadir. Regresyon dogrusunun diklesmesi, iki degisken arasindaki

iligkinin arttigin1 ifade etmektedir.
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Grafik 3: Benlik Uyumunun Marka Sadakati Uzerindeki Diizenleyici Etkisi

Grafik 3 incelendiginde, yiiksek benlik uyumu durumunda marka aktivizmi otantikligi ile
marka sadakati arasindaki iligkinin giicliniin kuvvetlendigi, diisiik benlik uyumu
durumunda marka aktivizmi otantikligi ile marka sadakati arasindaki iligkinin giiciiniin
zayifladig1 goriilmektedir. Nitekim regresyon dogrusu yiiksek benlik uyumu durumunda

daha dik bir hal almaktadir.
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SONUC

Calismanin  bu boliimiinde, olusturulan model kapsaminda yapilan analizler
degerlendirilecek, calismanin katkilari sunulacak ve ¢alismanin kisitlari ile onerilere yer

verilecektir.

Bu calismanin amaci, marka aktivizminin algilanan otantikliginin marka denkligi
boyutlarina etkisinin benlik uyumu c¢ergevesinde incelenmesidir. Marka denkligi
kavrami; marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlari ile ele alinmig
ve marka aktivizmi otantikliginin bu boyutlar1 hangi sekilde etkiledigi tespit edilmeye
calisilmistir. Benlik uyumunun ise diizenleyici rolii arastirilmistir. Olusturulan model ile
marka aktivizmi otantikliginin, marka farkindalig1 ve algilanan kalite {izerinde olumlu
etkisinin bulundugu, marka farkindalig ile algilanan kalitenin, marka sadakati {izerinde
olumlu etkilerinin bulundugu ve ayrica benlik uyumunun marka aktivizmi otantikligi ile
marka farkindaligi ve algilanan kalite iligkilerinde diizenleyici roliiniin bulundugu ileri
stiriilmiistiir. Ayrica marka aktivizmi otantikliginin marka sadakatini olumlu etkiledigi ve
benlik uyumunun bu etkide de diizenleyici roliiniin olacagi arastirma sorulari ile

incelenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde ilk olarak marka aktivizmine dair literatlir taramasi
yapilmis olup kavramin tanimi, gelisimi ve benzer kavramlar ile olan iligkisinin yani sira
marka aktivizminde otantikligin oneminden ve neden bu g¢alismanin temelini marka
aktivizmi otantikliginin olusturdugundan bahsedilmistir. Ardindan, ¢alismada ikinci
temel kavram olan marka denkliginden bahsedilmis ve bu kavram boyutlariyla beraber
ele almmustir. Son olarak benlik uyumu kapsaminda 6ncelikle benlik kavrami incelenmis

ve ardindan benlik uyumu ve tiirleri ayrintili olarak ele alinmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde, marka aktivizmi otantikligi, marka denkligi boyutlar1 olan

marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati ile benlik uyumu kavramlari
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arasinda Onceki caligmalardan yararlanilarak iliski kurulmus ve bunun sonucunda

olusturulan hipotezlere ve aragtirma sorularina yer verilmistir.

Uciincii boliimde ise ¢alismanin 6nemi ve amacinin aciklanmasinin ardindan arastirmanin
modeli kurularak bu model iizerinden hipotezler ve arastirma sorulari belirtilmistir.
Devaminda arastirmanin yontemi agiklanmis olup bu kapsamda 6rneklem seg¢iminden,
kullanilan o6lg¢eklerden ve soru kagidinin hazirlanmasi hakkindaki bilgilerden
bahsedilmistir. Daha sonra verilerin analize uygun hale getirilmesi amaciyla yapilan
kodlama islemleri ile demografik bilgilere ve verilerin 6n analizi amaciyla SPSS 25.0
yazilimi ile yapilan Normallik Testi, Giivenilirlik Analizi ve ile yapilan Dogrulayici
Faktor Analizi sonuglarina yer verilmistir. Ardindan SPSS AMOS 26.0 yazilim programi

ile Yapisal Esitlik Modellemesi yapilarak hipotezlerin test edilmesi sathasina gecilmistir.

Calismanin birinci hipotezi, marka aktivizmi otantikligi ile marka denkliginin ilk boyutu
olan marka farkindalig1 arasinda kurulmustur. Literatiire bakildiginda, Vredenburg vd.
(2020) otantik marka aktivizminin tiiketicinin marka bilgisini artiran ve bilgi maliyetini
diisiiren bir etmen oldugunu, Corcoran, Newman ve Devasagayam (2016) tiiketicilerin
olumsuz olarak degerlendirdikleri ve kars: tarafi savundugu aktivist kampanyalarin dahi
tiikketicilerin markaya yonelik farkindaliklarini artirma seklinde bir etkisi olabilecegine
dair ¢aligmalar ile Keller’in (2013) bir markanin reklam ve promosyon, sponsorluk gibi
uygulamalarla markanin adi, sembolii, logosu, karakteri, ambalaji veya slogani gibi
unsurlarindan birini deneyimlemesine neden olan her seyin markaya yonelik farkindalig
artiracagini belirtmesi beraber deger degerlendirilerek marka aktivizmi otantikliginin
marka farkindalig1 tizerinde olumlu etkisinin olacagy ileri stiriilmiistiir. Yapilan analizler
cergevesinde bu hipotez desteklenmistir. Boylece literatiirde belirtilen bu iliski nicel

olarak da desteklenmis olmaktadir.

Calismadaki ikinci hipotez, marka aktivizmi otantikliginin algilanan kalite iizerinde
etkisinin olacagi yoniinde kurulmustur. Vredenburg vd. (2020: 7) markalarin toplum
yanlis1 uygulamalarla acikga Ortiisen iiriinlerinin, kaliteli algisin1 kuvvetlendirecegi ileri

stiriilmektedir. Bu savini desteklerken Ben&Jerry’s markasinin siirdiirtilebilir gida sistemi
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ve adil ticaret yanlisi, bilylime hormonlar1 karsit1 aktivizm yaparak birinci sinif iirlinler
sundugu mesajin1 verdigini belirtmektedir. Otantiklik ile kalite algis1 iliskisini kurmak
icin marka otantikligi literatiirtinden de yararlanilmistir. Moulard, Raggio ve Folse (2016:
426) markanin yeni veya tiiketiciye tanidik gelmedigi durumlarda, tiiketicilerin marka
hakkinda digsal ipuglar1 kullanarak kalite degerlendirmelerinde bulundugunu belirtmekte
ve marka otantikliginin kalite gibi bir ¢iktis1 oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Bu durum
marka aktivizmi baglaminda degerlendirilirse, tiiketicilerin markanin iirtinlerinin igerigi,
performansi gibi igsel konular hakkinda bir fikrinin olmadigi durumlarda (markay1
bilmemesi, markanin yeni olmasi gibi) markanin aktivist durusunun otantik
algilanmasinin o marka i¢in digsal bir ipucu saglayarak kalite algilarini olumlu
etkileyecegi diislinlilmiistiir. Analizler neticesinde bu diisiince desteklenmis ve marka
aktivizmi otantikligi ile marka denkligi boyutlar iligskisinde ikinci boyut olan algilanan

kalite ile de pozitif iligski kurulmustur.

Ucgiincii ve doérdiincii hipotez, marka denkligi boyutlarinin kendi aralarindaki iliskiyi
tespit etmeye yonelik olarak marka farkindaligi ile marka sadakati ve algilanan kalite ile
marka sadakati arasinda kurulmustur. Clinkii Aaker’in (1991:64) de belirttigi gibi sadakat
tek boyutlu olarak aniden var olan bir kavram olmayip farkli seviyelerde olusumu
goriilebildiginden marka aktivizminin dogrudan sadakat olusturmasinin miimkiin
olmayacag: literatiirden ¢ikarim yapilmis ve sadakat siirecine giden yolda markaya
farkindalig1 ve kalite algilarinin etkili olacagi ongoriilmiistiir. Keller’in (2013) markalarin
uzun vadede marka sadakati olusturmak i¢in tekrarlayan tanitim ve reklam yoluyla
misteriler arasinda marka farkindaligi yaratabileceklerinden bahsettigi ve Aaker’in
(2012: 67) marka sadakatinin diger marka denkligi boyutlarindan etkilendigini belirttigi
goriilmiistiir. Literatiirdeki ¢aligmalar da marka sadakati {izerinde marka farkindaliginin
anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koymustur (Alkhawaldeh vd., 2017; Xu, Li,
ve Zhou, 2015; Chi, Yeh ve Yang, 2009). Bu kapsamda marka farkindaliginin marka
sadakatini pozitif yonde etkileyecegi ileri siiriilmiis ve yapilan analizler ile bu hipotez
desteklenmistir. Yoo, Donthu ve Lee (2000) algilanan kalite ve marka ¢agrisimlarinin,
once marka sadakatini etkileyerek marka denkligini etkileyebilecegini 6ne siirmiistiir.

Literatiirdeki calismalar da marka sadakati tizerinde algilanan kalitenin pozitif yonde bir
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etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir (Kodas, 2021; Chi, Yeh ve Yang, 2009; Alhaddad,
2015). Bu degerlendirmelerden hareketle algilanan kalitenin marka sadakatini pozitif
yonde etkileyecegi ileri siiriilmiis ve analizler ile bu hipotez desteklenmistir. Boylece

marka denkligi boyutlarinin kendi aralarindaki etkilesimi ortaya konmustur.

Calismanin besinci ve altinci hipotezi tiiketicilerin iirlin, marka veya hizmetleri,
kendilerini tanimladiklar1 ayni boyutlar1 kullanarak degerlendirdiklerini temel alan benlik
uyumunun (Sirgy, 1982) aktivizmin otantikligi ile marka farkindaligr ve aktivizmin
otantiktigi ile algilanan kalite arasindaki iliskide diizenleyici etkisinin olacagi yoniinde
kurulmustur. Sarkar ve Kotler’in (2018) marka aktivizmi faaliyetlerinin markaya aktivist
olarak marka kimligini kazandiracagini belirttikleri ¢alismalar1 tiikketicilerin, bu markay1
kullanan kisileri de aktivist olarak gorebilecekleri seklinde yorumlanabilir. Markanin
kisiligi diistintildiiglinde akla gelen bu aktivist kisiligin bireyin kendisine atfettigi kisilik
ile uyusmasi durumunda olusacak benlik uyumu, c¢alismanin degiskenlerini
etkileyebilecek c¢ikarimlar yapilmasinin kapisini agmustir. Literatiirde benlik uyumunun
algilanan kaliteyi (Das, 2015) ve marka farkindaligin1 (Liu, Zhang ve Zhang, 2020)
pozitif yonde etkiledigi goriilmiis ve bu iki bakis beraber degerlendirilerek marka
aktivizmi otantikligi ile marka farkindaligi ve marka aktivizmi otantikligi ile algilanan
kalite arasinda benlik uyumunun diizenleyici etkisi oldugu ileri siiriilmiistiir. Bu iligki
kurulurken marka aktivizmiyle ortak yanlar1 oldugu belirtilen literatiirden (KSS (Lee ve
Lee, 2015), amaca dayali pazarlama (Jeong ve Kim, 2020) marka otantikligi (Kumar ve
Kaushik, 2022)) de yararlanilmistir. Sonugta katilimcilarin kendi kisilikleri ile markanin
kisiligini ne kadar uyumlu hissederseler, marka aktivizmi otantikliginin hem marka
farkindaligi hem de algilanan kalite lizerindeki olumlu etkisinin daha yiiksek oldugu

goriilerek bes ve altinct hipotez desteklenmistir.

Calismada ayrica marka aktivizmi otantikli§inin marka sadakatine olas1 dogrudan etkisi
arastirma sorusu kurularak incelenmistir. Rivaroli, Spadoni ve Bregoli’nin (2020) otantik
yapildig1 diislinlilen marka aktivizmine iliskin tiiketicilerin marka giiveninin marka
sadakatini olumlu etkiledigini belirttikleri ¢aligmalar1 ile Nguyen vd.’nin (2023),

algilanan otantikligin marka giliveni araciligryla marka sadakati olusturacagini belirttikleri
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calismalarindan hareketle otantik algilanan marka aktivizminin dogrudan sadakati olumlu
etkileyebilecegi ileri siirlilmiistiir. Sonugta, marka aktivizmi otntikliginin marka
sadakatini olumlu etkiledigi goriilmiis ve boylece marka aktivizmi otantikliginin marka

denkliginin biitiin boyutlar1 iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.

Tiiketicilerin hem benlik saygist hem de 6z tutarlilik ihtiyaclarinin temini amaciyla benlik
kavramlarin1 pekistirecek sekilde davranmalarinin hep aymi markayr kullanmalari
seklinde davranigsal bir sadakate neden olabilecegi diisiiniilmiis ve benlik uyumunun
marka aktivizmi otantikligi ile marka sadakati arasindaki iliskide diizenleyici rolii ikinci
arastirma sorusu ile aragtirilmigtir. Yapilan analiz ile benlik uyumunun bu iligkideki

diizenleyici roliiniin oldugu sonucuna ulagilmgtir.

Sonug olarak ¢aligma literatiire {i¢ yonden katki saglamaktadir. Oncelikle literatiirde
marka aktivizmi otantikliginin marka denkligine etkisi belirtilmis olmakla birlikte nicel
bir yontemle bu iligki incelenmemistir. Bu ¢aligma bu yoniiyle literatiirde ilk olma 6zelligi
tasimaktadir. Tkinci olarak marka aktivizminin marka denkligi boyutlarini hangi sekilde
etkiledigine iliskin bir ¢calisma bulunmadigindan bu ¢alisma bu boslugu doldurmaktadir.
Son olarak benlik uyumunun aktivizm ile marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
sadakati arasindaki iliskiyi artirict etkisi desteklenerek aktivizmin otantikliginin hangi
yollarla markaya iliskin degerlendirmeleri tetikledigine iliskin bir veri sunmaktadir. Bu
sayede farkli diizenleyici veya araci degiskenlerin bu iliskiyi etkileme durumlarinin

arastirilmasinin 6nii agilmis olmaktadir.

Calismanin sonuglari, otantik yapilan aktivizmin marka farkindalig, algilanan kalite ve
marka sadakatini etkiledigini ve marka denkligi olusturmak i¢in etkili bir ara¢ oldugunu
gostermektedir. Bu sonug yoneticiler i¢in dnemli ¢ikarimlar yapma firsat1 vermektedir.
[lk olarak markalar tiiketiciler nezdindeki degerlerini, marka farkindahig1 ve kalite
algilari gii¢lendirerek artirmali ve bunun i¢in kamuyu ilgilendiren alanlara aktivist bir
sekilde girmekten kaginmamalidirlar. Ancak bunu otantik bir sekilde yaptiklar1 6l¢iide
basarili olabilirler. Bu nedenle otantiklik algilarin1 korumak igin girisilecek aktivist

politikalarn belirlenmesi agamasinda kurumsal diizeyde tasarlanmig politikaya sahip
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olmalar1 gerekmektedir. Hatta bu durumda bile tiiketiciler nezdinde otantik algilanip
algilanmadiklar1 konusunda siiphe duyabileceklerdir. Bunu berteraf etmek amaciyla
otantikligi 6lgmeye yonelik tiiketici arastirmalar1 yapmalarr onerilmektedir. Aksi halde
hem aktivist mesaj ile yaptiklar faaliyetlerin uyumsuzlugu gosterisci duyarlilik olarak
algilanabilecek hem de farkli zamanlarda yapilan aktivist faaliyetleri arasinda alakasiz
iddialar yer alabilecektir. Bu amagla markalarin girisecekleri aktivizm alaninin ve verilen
mesajin, markanin amacglarina degerlerine uygun olmasina dikkat edilmelidir. Yapilan
anket calismasinda kullanilan marka aktivizmi eylemi secilirken kozmetik sektoriinde
giivenlik ve hayvan haklar1 olmak tizere iki farkli bakis agisinin oldugu gorilmiistiir.
Hayvanlar iizerinde deney yapilmasina karsi olan kozmetik markasinin bu deneyleri
kendi markasinin {iriinleri iizerinde de uzun yillardir yapmadigini belirttigi pazarlama
mesajlart bulunmaktadir. Kullanilan markanin degerleri, mesajlar1 ile uygun bir aktivizm
yaptig1 disiiniilmektedir. Dolayisiyla sektordeki diger kozmetik markalarinin ayni
eyleminin otantik algilanmama tehlikesi barindirdig1 ve ayni sonucu da vermeyecegi goz
oniinde bulundurulmali ve girisilen aktivizm ile marka degerlerinin uyumlu olmasinin
otantikligi sagladig1 unutulmamalidur. ikinci olarak yéneticilerin aktivizm yapilan konuda
genis kapsamli, belirsiz sdylemlerden uzak durmalari ve spesifik eylemlerini belirtmeleri
onerilmektedir. Calismada da katilimcilara bir kozmetik markasmin otantik marka
aktivizmi O6rnegi sunulurken markanin sadece genel bir beyani yerine eylemleri ve
uygulamda yaptiklar1 verilmistir. Ambalaj, reklam ve promosyon igeriklerinin marka
farkindalig1 tizerindeki etkisi diisiintildiigiinde yoneticilerin izledikleri aktivist durusa ait
verileri bunlarin igerigine eklemelerinin farkindaliga etkisinin olacag: diisiiniilmektedir.
Ornegin karbon ayak izi kullanim miktarin iiriin ambalajindan belirten firmalar gibi, {iriin
karmin ylizde kagimin miilteci yerlestirme, is¢i haklari, adil ticaret, cinsiyet esitligi gibi
konulara harcandigi belirtilebilir. Bu noktada Patagonia’nin (2015) c¢evre koruma
amactyla harcanmak tizere kendi kendisini ekstradan vergilendirdigini belirtmesi 6rnek
teskil etmektedir. Deger verilen Ozelliklerin dogrudan goézlemlenebilir olmadigi
durumlarda eko etiketlerin bir sertifika gorevi gordiigli belirtilmektedir (Daugbjerg vd.
2014). Benzer sekilde etiketlemenin algilanan kalite lizerindeki etkisi dikkate alinarak
etiketlerde aktivist duruslarin otantikligini belirtecek ifadelere yer verilebilir. Bu amagla

markalarin, derecelendirme ve sertifikalandirma kuruluslarini tetiklemesi 6nerilmektedir.
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Son olarak, benlik uyumunun, marka aktivizmi otantikligi ile marka farkindalig1 ve
algilanan kalite arasindaki etkisi disiiniildiiglinde, markalarin benlik uyumunu
yakalayabilmek i¢in markanin imajinin tiiketiciye agik ve spesifik bir sekilde aktarmasi
gerekmektedir. Bu amacgla markalar hedef kitlelerindeki tiiketicilerin yas, gelir gibi
demografik ozelliklerine, yasam tarzi, sosyal statii gibi psikografik ozelliklerine gore
hedef kitlelerini temsil eden kurgusal karakterler olan personalar gelistirebilirler.
Personalar ile markalar hedef Kkitleleri ile kisisel diizeyde baglanti kurarak onlari
ilgilendiren aktivizm alanlarin1 tespit edebilirler. Bu sayede hedef pazarin markaya iliskin
benlik uyumunu hissetmelerinin 6niinii agmis olurlar. Ayni sekilde potansiyel miisterilerin
markanin imajina ulagabilmesi i¢in o markay1 halihazirda kullanan tiiketiciler iizerinden
olusturulan kullanict imajinin da pazarlama iletisimi yoluyla aktarilmasi dnem arz

etmektedir.

Calismanin Kisitlar1 ve Oneriler

Calismanin birtakim kisitlar1 séz konusudur. Oncelikle, ¢alisma, kozmetik endiistrisinde
faaliyet gosteren bir firma Ozelinde gerceklestirilmistir. Ancak marka aktivizminin
etkileri gida, tekstil, otomotiv gibi farkli sektorler arasinda degisebilir. Ayrica egitim,
turizm gibi hizmet iireten markalarin aktivizme katilmalari durumu da mal {reten

markalara gore farklilik gosterebilecektir.

Marka aktivizminin otantikligi farkli {irlin tiirleri i¢in farkli marka denkligi boyutlarim
etkileyebilir. Ornegin tiiketicilerin fiyat-kalite karsilastirmasi yapmadiklar1 (Kavak ve
Sigind1, 2012), liiks triinler icin tiiketicilerin aktivizmden etkilenerek iiriine dair kalite
atfetme ve farkindalik hissetme durumunu i¢in ayn1 sonuclar elde edilemeyebilir. Benlik
uyumu alaninda yapilan ¢aligmalarin, spor arag¢ (Sirgy, 1985) veya miicevher (Jamal ve
Goode, 2001) gibi liiks tliketim iiriinlerine odaklandiklar1 goriildiigiinden bu ¢aligmada
diizenleyici etkisi bulunan benlik uyumunun liiks tiiketim {irtinlerinde de arastirilmasi

literatiirtine de katki saglayacaktir.
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Diger bir kisit, ¢caligmanin kantitatif ve tanimlayici bir calisma olarak tasarlanmasidir.
Marka aktivizmi literatiiriine bakildiginda nitel ¢alismalarin agirlikli  oldugu
gorildiiglinden nicel bir ¢calisma ile literatiire destek verilmek istenilmistir. Ancak marka
aktivizmi kavraminin dogas1 ve gorece yeni bir kavram olmasindan dolay: tiiketicilerin
zihninde heniiz tam oturmamis olma olasilig1 sebebiyle, deneysel tasarimda yapilacak bir

caligma ile salt etkilerin ortaya daha acik olarak konulmasi saglanabilir.

Bu ¢alismada tiiketici temelli marka denkligine odaklanildigindan tek bir paydas olarak
tiiketicilerden veri alinmistir. ileriki ¢alismalarda diger paydaslar da calismaya dahil
edilebilir. Ornegin B2B iiriinlerde firma etkisi 6n planda oldugundan aktivizm yapilan
konunun da 6nem kazanacag diisiiniilebilir. Zira kanal ortaklari ile ilgili konularda, isyeri

aktivizmi kapsaminda gerceklestirilecek aktivizm eylemleri daha degerli algilanabilir.

Ayrica bu calismanin yalnizca Tiirk tliketicilerini aragtirmasi da bir kisit olarak
degerlendirilebilir. Kiiltiirler ve iilkeler arasinda farkliliklar oldugunun farkinda olundugu
icin, bu c¢alismanin diger uluslar arasinda yiiriitiilmesi hatta diger uluslar ile Tiirk
tiikketicilerinin karsilastirmali incelenmesi literatiir agisindan 6nemli katkilar verebilir.
Aktivizm yapilan konular tiim diinyada tartismali olarak nitelendirilen sosyal problemleri
olusturdugundan global markalarin global baska bir konu hakkinda yaptig1 aktivizm
faaliyeti Tiirk tiiketiciler nezdinde karsiligini bulamayabilir. Bu nedenle aktivizm yapilan

konu da bu ¢alismanin kisitlarindan bir tanesini olusturmaktadir.

Gelecek caligmalarda, literatiirde yer alan farkli marka denkligi boyutlarinin aktivizm
otantikliginden nasil etkilendigi ile hangi benlik uyumu tiiriiniin aktivizm ile marka
farkindaligi ve algilanan kalite boyutlar1 arasindaki iligkide daha etkili oldugu
incelenebilir. Calismada, marka aktivizminin yesil yikamaya benzer sekilde gosterisci
duyarlilik olarak nitelendirilmemesi i¢in otantik bir sekilde yapilmasinin ve
algilanmasinin etkileri arastirilmistir. Gosterisei duyarliligin, marka ikiytizliliigii kavrami
ile beraber incelenecegi tam tersi bir caligmanin da otantik aktivizme katkida bulunacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica ¢alismada benlik uyumunun diizenleyici etkisi incelenmistir.

Oysa marka aktivizmi otantikligi ile marka farkindaligi ve algilanan kalite arasinda
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firmanin kredibilitesi, aktivizm yapilan konu ile firmanin amaglarinin uyumu, tiiketici
marka 6zdeslesmesi gibi degiskenlerin de diizenleyicilik veya aracilik etkileri gelecek
caligmalarin konusunu olusturabilir. Her markanin aktivizm yapmasinin tiiketicilerin
marka denkligi degerlendirmelerini ayni oranda etkilemeyecegi diisiiniilmektedir.
Calismada kullanilam kozmetik markas1 gibi kendisinin aktivist dogdugunu belirten bir
marka ile aktivizm yapan markalar arasinda tiiketicilerin farkli goriisleri olabileceginden

hareketle gelecek calismalarda bu ayrimin da analize dahil edilebilecegi diistiniilmektedir.
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EK 1. GONULLU KATILIM FORMU

Sayin Katilimci,

Bu arastirma Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme
boliimiinde Prof. Dr. Oznur OZKAN TEKTAS danismanhginda yiiksek lisans dgrencisi
Gokee VATANSEVER ULUDAG tarafindan yiiriitiilen yiiksek lisans tez ¢alismasidir.
Calisma, markalar tarafindan gerceklestirilen aktivizm faaliyetlerinin samimiyetinin,
markanin tiiketici bakis acistyla degerini belirten marka denkligi boyutlar1 tizerindeki
etkisini aragtirmaktadir. Arastirma 18 yas ve iizeri kadin veya erkek saglikli bireylerin
katilimiyla sinirli olup bu sartlart  saglamayan goniilliler c¢alismaya dahil
edilmeyeceklerdir.

Arastirma kapsaminda sizinle bir anket calismasi yapacagiz. Sorular1 cevaplarken
markalarin sosyal, politik, ekonomik, ¢evresel, is hayatiyla ilgili alanlarda toplumda
tartigmalara sebep olan konulardaki gergeklestirdikleri aktivizm igeren faaliyetlerini
diisiinmenizi rica ederiz. Anketlerin uygulanma siiresi 15-20 dakikadir. Bu arastirma i¢in
Hacettepe  Universitesi ~ Etik ~ Komisyonundan  gerekli izinler — almmustir.
Sorulara igtenlikle cevap vermeniz arastirmanin gecerlilik ve gilivenilirligi acgisindan
olduk¢a onemlidir. Goriismede 6zel sorular (politik goriis, cinsel yonelim, din vb. gibi)
sorulmayacaktir. Cevaplamak istemeyeceginiz, 6zel oldugunu diislindiiglinliz sorular
olursa cevap vermeyebilirsiniz. Caligma tamamen goniilliiliik esasina dayanmakta olup,
katilip katilmamay1 segme hakki tamamen size aittir. Bu c¢alismaya katildiktan sonra
higbir sorumlulugunuz olmaksizin istediginiz anda g¢alismadan vazgegebilirsiniz. Bu
durum size higbir sorumluluk getirmeyecektir. Calisma esnasinda hissedebileceginiz
herhangi bir rahatsizlik olursa ¢aligmadan istediginiz zaman cekilebilirsiniz. Ayrica
herhangi bir rahatsizlik durumunda bu rahatsizligin giderilmesi i¢in gereken yardim
mutlakasaglanacaktir.

Gorlismede sorulan sorulara vereceginiz cevaplar, ¢aligmada yer alan arastirmacilar
disinda kimseyle paylasilmayacaktir. Aragtirma sonuglar1 egitim ve bilimsel amaglar i¢in
kullanilacaktir. Arastirmanin tiim stireglerinde kisisel bilgileriniz 6zenle korunacaktir.

Goriismede sorulan sorulara vereceginiz cevaplar, ¢alismada yer alan arastirmacilar
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disinda kimseyle paylasilmayacaktir. Aragtirma sonuglari egitim ve bilimsel amaglar i¢in
kullanilacaktir. Arastirmanin tiim stireglerinde kisisel bilgileriniz 6zenle korunacaktir.
Bu goniillii katilim formunu onaylamadan 6nce veya daha sonra akliniza gelebilecek olan

sorular1 istediginiz zaman bize sorabilirsiniz. Elektronik posta adresleri

Bu goriisme ya da arastirma bittikten sonra da bize ulasabilir ve arastirma ile ilgili soru
sorabilirsiniz.
Sorumlu Arastirmact: Prof. Dr. Oznur OZKAN TEKTAS

Adres:

E-posta adresi:

Tel:

Arastirmaci: Gok¢e VATANSEVER ULUDAG
Adres:

E-posta Adresi:

Tel:

Calismaya goniillii olarak katilmay1 kabul ediyorsaniz “Kabul Ediyorum” kutucugunu,

kabul etmiyorsaniz “Kabul Etmiyorum” kutucugunu isaretleyiniz.

Kabul Ediyorum

Kabul Etmiyorum
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EK 2. ANKET FORMU

BOLUM 1

Marka aktivizmi, bir markanin toplumda
tartismali olarak goriilen konularda (cinsiyet
esitligi, wrkcilik, kiiresel 1sinma, gocmen

sorunu vb.) durus sergilemesidir. Asagida

marka aktivizmi ornegi olarak X kozmetik g g g g
S)

markasinin hayvan deneylerine kars1 yaptigi g‘ S % £ % = %

= g ] g g

faaliyetler hakkinda bilgi afisi verilmistir. X | £ % :; = Q g Q

. " R = M E [ = ©

kozmetik markasinin marka aktivizmi ﬁ = o Q - s | =

= v Q = M| =

eylemi" hem markanin hayvan deneylerine| g ﬁf & 4 g LlE

7] (o\| - [$] [$]

karsi beyanini hem de kendi iiriinlerinde Q ﬁ % %

Il ™ Yo o~

1

hayvan deneyleri yapmamalarini ifade
etmektedir. Liitfen afisteki bilgileri sessiz bir
ortamda, dikkatlice inceleyiniz ve asagidaki

ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

X kozmetik markasinin aktivizm eylemi

samimidir.

Aktivizm eylemi, X kozmetik markasinin

benim i¢in ifade ettigi anlamu igerir.

Marka aktivizmi eylemi, X kozmetik
markasini benim i¢in essiz kilan yonii O O O O O oy o

yansitir.

X kozmetik markasinin marka aktivizmi
eylemi, markanin degerleri ve inanglari ile O O O O O oy o

uyumludur.

X kozmetik markasi, marka aktivizmi

eylemleriyle kendisine kars1 diiriisttiir.

X kozmetik markasi inandig1 seyi

savunmaktadir.

X kozmetik markasi sosyal sorumluluk sahibi

bir markadir.

X kozmetik markasi, toplumun refahini

iyilestirme konusunda endise duymaktadir.
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BOLUM 2
Liitfen X kozmetik markasim diisiiniiniiz. Bu
markayr tipik olarak ne tiir bir Kisinin g = g
<)
kullandigim diisiiniiniiz. Bu Kisiyi zihninizde g § g £ S
hayal ediniz ve bazi kisisel sifatlar kullanarak % % T% a 5
i 2 ~ =
tammmlaymiz (Orn: Stil sahibi, s1k, modern, ﬁ % g g ﬁ
= v IS M =
atletik... gibi). Bu ozellikleri dikkate alarak =l ’5”4 § 4 2
7] N [
asagidaki  ifadelere katilma  derecenizi % & %
v
belirtiniz.
X kozmetik markasi tiriinlerini kullanmak,
o O O O O O
kendimi nasil gérdiigiimle uyumludur.
X kozmetik markas iirlinlerini kullanmak,
o O O O O O
benim kim oldugumu yansitir.
Bana benzeyen insanlar, X kozmetik markasi
o O O O (] (]
iiriinlerini kullanirlar.
BOLUM 3
o £ g g ®
Liitfen ifadeleri dikkatlice okuyup, katilma | < 5 g s § 2 = g
= =) > ] —
derecenize giore ifadelerin karsisindaki | S é‘ £ é Sz |s 8
5] — = = L =
kutulardan size en uygun olamm isaretleyiniz. | 5 E 5 u 5 v x 5
— I 4w
N
Kendimi X kozmetik markasina sadik
L O O O (] (]
goriiyorum.
X kozmetik markasi ilk
L O O O O O
tercihimdir.
X kozmetik markast tiriinleri diger markalarla
birlikte ayn1 magazada satilsa, diger markalar1 O O O O O
satin almam.
X kozmetik markasimin kalitesi olduk¢a
) O O O O O
yiiksektir.
X kozmetik markasi {irtinlerinin islevlerini
) ) ) O O O O O
yerine getirme olasilig1 ¢cok yiiksektir.
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X kozmetik markasini diger rakiplerinden ayirt
o O O O O O
edebilirim.
X kozmetik markasinin farkindayim. O O O O O
X kozmetik markasinin bazi dzellikleri hemen
O O O O O
aklima gelmektedir.
X kozmetik markasinin logo veya sembollerini
O O O O O
hemen hatirlayabilirim.
X kozmetik markasina ait 6zellikleri zihnimde
) O O O O O
canlandirmakta giigliik ¢ekiyorum.
BOLUM 4
65 ve
Yasiniz 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 .
lizeri
Cinsiyetiniz Kadin o Erkek o
En Son Mezun Yiiksek
Oldugunuz | ilkokul o Ortaokul o Lise O Universite 0 Lisans/
Okul Doktora o
Aylik Ortalama |4 g5 | g001-16000 TL | 16001-24000 | 24001-32000 | 32001 TL
Gelir .
TL o O TL o TL o ve uzeri O

Durumunuz




