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GIRIS

Onay ve takdir belirtmek i¢in yaygin olarak kullanilan havalilik (Runyan vd.,
2013), tiiketiciler tarafindan arzulanan ve ulasilmaya c¢alisilan bir durumdur (Tran vd.,
2024). Tiiketicilerin havali olma arzusuyla birlikte, havalilik faktoriine dayali pazarlama
uygulamalar1 bir¢ok pazarda gelismeye baslamistir (Tran vd., 2024). Havaliliin,
Ozellikle gengler arasinda, sosyal sinifin yerini alan yeni bir statii sistemi oldugu
tartisilmaktadir (Belk v.d, 2010). Havalilik olgusunun tiiketim uygulamalar iizerinde
giiclii bir etkisi bulunmaktadir (Ferguson, 2011). Ornegin Nike, Apple ve Netflix gibi
bazi basarili markalarin basarisinda havalilik faktoriinii pazarlama faaliyetlerinde
uygulamalarinin 6nemli bir yere sahip oldugu belirtilmektedir (Tran vd., 2024).
Southgate (2003), havaliligin 6nemini, “havalilik, yatirim yaptiklarinda tiim markalarin
kar edebilecekleri para birimidir”, diyerek belirtmektedir (Southgate, 2003). ‘Havali’
olarak nitelendirilen iiriinler; ¢ekici, giincel ve begenilen iiriinlerdir (Runyan vd., 2013).
Warren (2010), ‘havali olan satar’ demektedir (Warren, 2010). Bdylece, bir¢ok iiriin
kategorisi ve tiiketici segmenti icin, bir markanin algilanan havaliligi basarisini
yonlendirmede énemli bir faktdr olarak yer almaktadir. Ingiltere’de 2001 yilindan beri
CoolBrands® tarafindan yillik siklikta havali olarak secilen markalarin listesi
yayinlanmaktadir (Clark, 2011; Super Brands®, 2023). CoolBrands® tarafindan havali
markalar listesinde se¢ilen baz1 markalar arasinda Apple, Aston Martin, Rolex, Google,
Maserati, Harley Davidson, Adidas, Airbnb ve Nike gibi markalar bulunmaktadir

(Clark, 2011; Tiwari vd., 2021; Super Brands®, 2023).

Havali olmak, yeni ortaya ¢ikan markalarin rakip mevcut markalarin Oniine
gecmelerini saglamaya yardimci olurken (6rnegin Facebook); havali olmamak ise
popiiler markalarin dahi ortadan kalkmalarina neden olabilmektedir (Warren vd., 2019).

Apple, yenilik¢i ve stil sahibi iiriinler iireterek havali iirlin iiretme imajin1 siirdiiren
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sirketlerden birisidir. Tommy Hilfiger’in giyimi, Timberland’in botlari, Adidas’in spor
ayakkabilar1 havali olmanin avantajlarini tagiyan bazi markalar ve iirtinlerdendir (Belk
v.d, 2010). Havalilik giincel olarak firiinler ve markalar disinda destinasyonlarin
pazarlamasinda da kullamlmaktadir (Kock, 2021). Ornegin GoTurkiye.Com sitesinin
reklamlarinda Istanbul i¢in gelistirilen “Istabul is the new cool” slogan1 yer almaktadir
(GoTurkiye, 2024). Havalilik benzer olarak, sadece ticari markalarin stratejilerinde
degil ulus markalasmasi stratejilerinde de kullanilmaktadir. Ornegin Birlesik Krallik’ta
1990’larin sonlarina dogru Interbrand sirketi Onciiliiginde “Cool Britannia” projesi
uygulamaya konmustur (Jordan, 2014). Cool Britannia’nin basarisindan sonra Japonya
da ayni stratejiyi benimseyerek 2000°li yillarin baslarinda “Cool Japan™ stratejisini
uygulamaya koymustur (Tamaki, 2019). Cool Japan halen, Japonya'nin iilke

politikalarinda degerlendirilmeye devam etmektedir (Cabinet Office, 2024).

Havaliligin pazarlama acisindan roliiniin anlasilmasi énem tasimaktadir ¢ilinkii
bir¢ok tiiketici, lirtin ve hizmetlerin tiikketiminde se¢ici davranarak havali bir yasam
tarzina ulagsmaya calisirlar (Rahman, 2013). Boylece, tiiketiciler havali olan iiriinleri,
hizmetleri ve deneyimleri tiiketerek havalilik statiisiinii kendi kimliklerine yansitirlar
(Ferguson, 2011). Quartz ve Asp (2015), katilimcilarin beyin dalgalarin1 inceleyerek
yaptiklar1 ¢alismada havaliligin katilimcilar iizerinde adeta bir “6diil mekanizmas1”
etkisi yarattigin1 ve katilimcilar cezberek kendine ¢ektigini tespit etmislerdir. Yazarlar
buradaki cazibenin havali irilinlerin  katilimcilarin ~ 6z-saygilarimi  artirma
motivasyonundan kaynaklandigini belirtmektedir (Quartz ve Asp, 2015). Boylelikle,
havalilik her zaman arzulanan bir durum olarak var olmaya devam etmektedir. Ancak,
bu arzuya erisebilmek igin kullanilacak kaynaklar veya aktarilan anlamlar zamana ve
baglama bagimli olarak degisir (Ferguson, 2011). Bu durum, havaliligin siirekli
degisime ugrayan dinamik yapisindan kaynaklanir (Van den Bergh ve Behrer, 2011).

Dolayisiyla, tiiketim araciligiyla havali bir kimligi siirdiirebilmek i¢in neyin havali
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oldugunun uygun bir izleyici kitlesi tarafindan onaylanmis olmasi gerekir (Ferguson,
2011). Quartz ve Asp (2015), statiiye erismenin yollariin sadece zenginlik ile sinirh
olmadigint ve havali tiketimin ortaya ¢ikisinin bu yollar1 zenginligin Otesine
genislettigini ifade etmektedir. Benzer olarak bazi yazarlar (6rnegin Belk vd., 2010)
havalilig1 yeni bir statii sistemi olarak ele almaktadir. Bu baglamda 6nemli olan, ayn
gruba ait kisilerin havaliliga dair statii saglayan 6zellikler konusunda ayni degerleri
paylagmasidir (Quartz ve Asp, 2015). Baz tiiketiciler statii gostergesi i¢in liikks logolari
tercih ederken bazilari havali iirlinleri ve markalar1 tercih edebilirler (Quartz ve Asp,

2015).

Son yillarda, tiiketicilerle isletmeler arasindaki etkilesimlerin sikliginda belirgin
bir artis gézlemlenmektedir. Bu artis, rekabetin artmasi ve sosyal medya platformlarinin
cesitlenmesi gibi faktorlere baglanabilir (Sarkar ve Sreejesh, 2014; Kumar, 2020).
Sosyal medyanin etkilesimli bir iliski sunma firsatinin kabul edilmesiyle birlikte tiikketici
marka katilimi kavrami ortaya ¢ikmistir (Solem ve Pedersen, 2016). Gelisen teknoloji
ve iletisim araglar, tiiketicilerin markalarla etkilesime gegerek daha yakin ve anlamlh
baglar kurmasina yardimci olmustur. Basarili olan organizasyonlar, bu etkilesimlerin
Onemini anlamis ve pazarda siirdiiriilebilir ve uzun vadeli bir avantaj elde etmek icin
cabalarim tiiketicilerle etkin bir sekilde etkilesim kurmaya odaklamiglardir (Sarkar ve
Sreejesh, 2014; Kumar, 2020). Hem akademik arastirmalar hem de is uygulamalari,
miisteri katilimi davranisini uzun vadede 6nemli bir basar1 faktorii olarak gérmektedir;
clinkii etkilesime giren miisteri, bir isletme i¢in diger miisterilerden ¢ok daha karlidir
(Kumar vd., 2010; Kumar ve Pansari, 2016; Pansari ve Kumar, 2017; Barari vd., 2020).
Tiiketici marka katilimi pazarlama kararlarinin 6nemli bir kisminin isletmelerin
kontroliinde oldugu anlayisini tasiyan geleneksel pazarlamanin aksine, sosyal medya bu
kontroliin bir kismin tiiketicilere aktarmistir (Solem ve Pedersen, 2016). Tiiketicilerin

marka katilimi c¢ervesinde yaptiklari eylemler sonucunda katilim, markalarin artan
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marka degeri ve sadakat gibi faydalar elde edebilecegi bir deger yaratma ve birlikte
yaratma araci gorevi gormektedir (Dessart vd., 2015). Tiketicilerin sosyal medyada
markanin  savunuculugunu stlenmeleri tiiketicilerin markaya olan sevgisini
pekistirmesinin yanisira markaya olan sadakatlerinin de artmasina neden olmaktadir
(Dessart vd., 2015). Sadik miisteriler, markanin basarisi igin bir¢ok farkli sekilde
onemlidir. Ornegin tekrarlayan satin almalar, daha az fiyat hassasiyeti ve daha diisiik
hizmet maliyetleri agisindan onemli avantajlar saglarlar (Kumar ve Nayak, 2019b).
Yiiksek miisteri sadakati, daha yiiksek pazar pay1 ve rakiplere kiyasla nispeten daha
yiiksek fiyatlar talep etme yetenegi sunar (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Hsieh ve Li,
2008). Tiiketici sadakati yiikseldik¢e, markanin degeri artar (Aaker, 1991; Yoo vd.,
2000), tatmin olmus tiiketiciler (Popp ve Woratschek, 2017) markanin elgileri haline
gelerek pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyeti yaparlar (Roy vd., 2016; Popp ve

Woratschek, 2017; Goyal ve Verma, 2023).

Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde yeni miisterileri c¢ekme ve mevcut
miisterileri elde tutma ¢abalari ile kars1 karsiyadir. Ozellikle, doymus pazarlarda sadakat
olusturmak ve mevcut miisterileri elde tutmak genellikle daha 6nemlidir. Ancak yine de
baz1 miisteriler, dogal sebeplerle bile olsa ka¢inilmaz olarak markadan ayrilmaktadirlar.
Sonug olarak, firmanin yeni miisterileri, 6zellikle de gen¢ miisterileri ¢ekmek icin
proaktif olarak stratejiler gelistirmesi zorunludur (Keller, 1999). Bunu saglamanin bir
yolu markanin ve iiriinlerinin havali imaj1 cizmesi olabilir. Ancak, iirlinlerin ve
markalarin havali olarak algilanmasi, tiiketicilerin kiiltiir ve kisiliklerine bagli olarak
degisebilir ve bu nedenle detayli olarak incelenmelidir (Loureiro, 2023). Loureiro
(2023)’nun bu goriisiinii  dikkate alarak caligmada tiiketicilerin statii kaygisi
tasimalarinin iriinlerin ve markalarin havaliligina yonelik algilarimi etkileyebilecegi

onerilmektedir.



Calismada su sorularin yanitlarinin verilmesi amaglanmaktadir: Marka havaliligi
ve lriin havaliliginin belirleyicileri ve sonuglart nelerdir? Belirleyiciler ve sonuglar,
havali olanin {iiriin veya marka olmasi bakimindan bir farklilik gostermekte midir?
Literatlirde yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikan marka havaliligi kavramiin boyutlari
bircok ¢alismada ele alinirken (6rn. Warren vd., 2019; Kock, 2021), sonuglar1 ve
oncilleri konusunda heniiz yeterli sayida arastirma yapilmamstir (Attiq vd., 2022). Bu
baglamda, calismanin marka havalilig1 literatiiriine katki saglamasi beklenmektedir.
Marka sadakati (Runyan, Noh ve Mosier, 2013), marka aski, marka tutumu, marka
kisiligi ve agizdan agiza pazarlama gibi sonuglar1 olabilecegi dngoriilen (Warren v.d,
2019) kavram, bu c¢aligmada psikolojik degiskenlerin etkileri dikkate alinarak aktif
marka katilimi1 ve marka sadakati dogrultusunda incelenmektedir. Ayrica, teknolojik
tiriinler konusunda havaliligin kritik onemini belirten ¢aligmalar bulunmakla birlikte
(6rn. Sundar vd., 2014; Park, 2020; Tiwari vd., 2021; Guerreiro ve Loureiro, 2023),
Tiwari, Chakraborty ve Maity (2021) bu 6neme ragmen teknolojik tiriinlerde havaliligin
yeteri kadar incelenmedigini belirtmektedir. Bu baglamda, ¢alismada {irtin kategorisi
olarak akilli saat se¢ilerek bu boslugun doldurulmasi amacglanmaktadir. Tiiketici katilim1
kavrami1 Onceki calismalarda sosyal medya (Hollebeek vd., 2014), hizmet (So vd.,
2014), marka topluluklar1 (Brodie vd., 2013), perakende (Vivek vd., 2014) ve marka
(Leckie vd., 2016) gibi baglamlarda ele alinmistir. Havali markalar s6z konusu
oldugunda tiiketici katiliminin nasil etkilendiginin belirlenmesi literatiirde yer alan
bosluklardan birisidir. Tiketici katilmi agizdan agiza pazarlama ve markanin
irlinlerinin satin alinmasi gibi baz1 pozitif tiikketici davraniglarini igerdigi i¢in énemlidir
(Bergvist ve Bech-Larsen, 2010). Tiiketici katiliminin, sadakati etkiledigine yonelik
arasgtirmalar olmasina ragmen bunlarin bir kismi sadakatin tutumsal boyutunu (6rn.
Dwivedi, 2015; Leckie vd., 2016) bir kismi davranigsal boyutunu (6rn. Kumar ve

Nayak, 2019b) incelemislerdir. Sadakatin her iki yoniinii de biitiinsel olarak ele alan



(Dick ve Basu, 1994) calismalarin gelistirilmesi gerekliliginden (Chang, 2020; Keller,
2020; Yu vd., 2021; Goyal ve Verma, 2023) dolayr bu calismada marka sadakati
tutumsal sadakat ve davranmigssal sadakat Dbirlestirilerek  biitiinsel olarak
degerlendirilmistir. Ayrica, caligmada tiiketici katilimi aktif katilim olarak ele
alinmaktadir. Aktif katilimin seg¢ilmesinin nedeni, aktif marka katilimi gosteren
tiketicilerin markaya ve sundugu iriinlere yiiksek diizeyde biligsel, duygusal ve
davranigsal yatirnrm yapmalaridir (de Villiers, 2015; Keller, 2020). Marka havaliligini ve
tirtin havaliligin1 birlikte ele alarak tiiketicilerin havalilik s6z konusu oldugundaki
davraniglarinin incelenmesi bu g¢alismanin en 6nemli 6zgiinliiklerinden bir tanesidir.
Calismanin diger 6zgiinliigii, markalar agisindan 6nemli bir pozitif tliketici davranisi
olan aktif marka katilimmin havali {riinlerden ve havali markalardan nasil
etkilendiginin belirlenmesidir. Ayrica, dnceki calismalarda hem {iirlin hem de marka
havaliliginin 6nciilleri konusunda yeteri kadar arastirma bulunmamaktadir. Tiiketicilerin
onay ve takdir belirtirken kullandiklari havaliliginin Onciillerinin belirlenmesinin
markalar agisindan 6nemli ¢iktilar saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu c¢alisma, marka
havaliligi literatiirine havali markalarin ve havali {irlinlerin olasi onciilleri ve
sonuglarini1 arastirarak katki saglamaktadir. Ayrica, calismada alternatif bir model
sunularak {irtin havaliliginin, marka havaliligi, aktif katilm ve marka sadakati

degiskenleri kapsaminda diizenleyici bir roliiniin olabilecegi onerilmektedir.



BIRINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE VE TEORIK ALT YAPI

1. UYARAN-ORGANIZMA-TEPKI (S-O-R) TEORISI

Uyaran-organizma-tepki teorisi, Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan
cevresel psikoloji temelinde gelistirilmistir (Russell ve Mehrebian, 1976). Jacoby
(2002) tarafindan organizma bileseni uyaran ve tepki bilesenlerinin aracisi olarak
eklenerek degistirilmistir. Jacoby (2002), bu diizenlemenin nedenini geleneksel girdi-
cikti yaklagimin bireylerin i¢sel organizma faktorlerini goz ardi etmesi oldugunu
belirtmektedir. Vieria (2013), Mehrabian ve Russell (1974)’mn gelistirdigi ve Jacoby
(2002)’nin  genislettigi  uyaran-organizma-tepki modelini  Sekil 1’deki  gibi
gorsellestirmislerdir. Modele gore, ¢evresel etkiler sonucunda bireylerin duygusal ve
biligsel durumlarinda meydana gelen degisim davraniglarini etkilemektedir (Ming vd.,
2021). Boylece, ¢evresel faktorler uyaran, biligsel ve duygusal degerlendirme
organizma, davranigsal yanit da tepki gorevini goérmektedir (Zhou vd., 2022).
Bireylerin davranigsal tepkisi yaklagsma veya kaginma olarak iki bi¢gimde ortaya ¢ikabilir
(Mehrabian ve Russell, 1974). Bu baglamda, uyaran-organizma-tepki teorisinin girdi,

stire¢ ve ¢iktinin etkilesimine odaklandigini sdylemek miimkiindiir (Kim vd., 2020).

Uyaran-organizma-tepki modeli tiiketicilerin karar verme siirecinin igsel ve
digsal faktorlerden etkilendigini anlatmak igin genis bir sekilde kullanilmaktadir
(Chakraborty vd., 2023; Zhou vd., 2022). Bu baglamda, model tiiketici davraniglarinin
anlagilmasina yardimeci olmaktadir (Chakraborty vd., 2023). Diirtlisel satin alma
davranisi (Ming v.d, 2021; Zhang vd., 2022), kaginma davranisi (Song vd., 2021),
turistik ziyaret davranigi niyeti (Kim vd., 2020), ¢evrimigi canli yaymda satin alma

niyeti (Guo vd., 2021), olagandis1 satin alma davranisi (Laato vd., 2020), ¢evrimigi
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ticretli bilgiyi satin alma niyeti (Zhou vd., 2022), bankacilik sektoriinde miisteri katilim1
(Islam vd., 2020), akill1 iirlinlere baglanma (Cho vd., 2019), sanal deneyimi siirdiirme
istegi (Zhao vd., 2020), miisteri sadakati (Wu ve Li, 2018) gibi ¢esitli tiiketici

davraniglarinin incelenmesinde kullanilmistir.

Uyaran-organizma-tepki teorisine gore tiiketiciler gevresel uyaranlardan gelen
girdiyi biligsel veya duygusal olarak islemekte ve sonug¢ olarak davranigsal bir tepki
gostermektedir (Zhang vd., 2022). Islam ve digerleri (2020), katilim davraniginin neden-
sonug iligkilerinin daha genis bir sekilde anlasilmasina yonelik olarak farkli teorik bakis
acilarinin incelenmesine ihtiyag oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda, Hollebeek ve
digerleri (2023) katilim kavraminin uyaran-organizma-tepki teorisi bakis acisiyla
inecelenebilecegini belirtmektedir. Ayrica, Hollebeek ve digerleri (2024), yapay zeka alt
yapili teknolojiler cergevesinde katilim davranisini inceleyen calismalar konusunda
yaptiklar1 literatiir taramasinda, analiz ettikleri makalerde en fazla kullanilan teorinin

uyaran-organizma-tepki teorisi oldugunu saptamislardir.

\ 4

* Bilgi Yuki * Uyarilmishk-Uyarilmamishk

* Hakimiyet-Boyun Egme

Cevresel Uyaran (S) Organizma Kosullar1 (O) Davranigsal Tepki (R)
* Duyusal Degiskenler _| * Zevk-Hosnutsuzluk *Yaklagma-Kaginma

Sekil 1. Uyaran-Organizma-Tepki Modeli (Vieira, 2013)

Boylece, bu calisma degiskenler arasindaki kavramsal etkilesimi ortaya koymak
icin uyaran-organizma-tepki modelini temel almistir (Mehrabian ve Russell, 1974;
Jacoby, 2002). S6z konusu modele dayaranak siniflanan (Vieira, 2013) calisma
degiskenleri Sekil 2’de sunulmaktadir. Uyaran-organizma-tepki bakis ag¢isi kullanilarak,
markanin igsel ve sosyal benlik ifade edisi ile havali kimlik ¢evresel uyaranlar olarak

ele alinmistir. Markanin benlik ifade edisinin uyaran olarak secilmesinin nedeni, benlik
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ifade eden markalarin tiiketicilerin biligsel ve duygusal durumlarimi etkileyebilme
ozelliginden kaynaklanmaktadir (Lee vd., 2011; Cho vd., 2019; Sarkar vd., 2020; Choi
ve Burnham, 2021; Fazli-Salehi vd., 2021; Francioni vd., 2021). Benzer olarak
tiiketicilerin havali kimlige sahip olmalar1 biligsel ve duygusal durumlarini uyaran bir
etken olarak gorev yapabilir (Belk vd., 2010; Dar-Nimrod vd., 2018; Resende ve Pinto,
2022). Statii kaygisi, marka havalilig1 ve iiriin havaliligi degiskenleri ¢aligmada, uyaran-
organizma-tepki modeli kapsaminda organizma olarak belirlenmistir. Clinkii, s6z
konusu ti¢ degisken tiiketicilerin biligsel ve duygusal durum degerlendirmelerine iliskin
olgulardir (Millan ve Mittal, 2017; Warren vd., 2019; Tiwari vd., 2021). Son olarak,
aktif marka katilimi ve marka sadakati davranigsal tepki olarak siniflandirilmistir.
Nitekim, iki degisken de tiiketicilerin bilissel ve duygusal degerlendirmeleri
(organizma) sonucunda davranigsal bir tepki olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ahn ve Back,

2018; Wu ve Li, 2018; Yu vd., 2021; Goyal ve Verma, 2023).

Cevresel Uyaran (S) Organizma Kosullar1 (O) Davranissal Tepki (R)
*Markanin i¢sel benlik | *Statii kaygist | *Aktif katilim

ifadesi "| *Marka havaliligi *Marka sadakati
*Ma_r ke_lmn S(_)syal *Uriin havalilig

benlik ifadesi

*Havali Kimlik

Sekil 2. Uyaran-Organizma-Tepki Modeli Cervesinde Uyarlanms Model

Degiskenleri

2. HAVALILIK KAVRAMI

Havalilik kavraminin kokenleri bazi kaynaklarda

17. vyiizyllda Afrika

kabilelerine kadar (6rn. Thompson, 1973) bazi kaynaklarda da 1920’lerde Jazz

kiiltiirtine (6rn. Loureiro vd., 2020; Rice, 2003) kadar dayanmaktadir. Gegmisi ¢ok yeni
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olmayan ve hem akademik cevrelerce hem de popiiler kiitiirde siklikla tartisilan (Rice,
2003) havalilik ¢ok g¢esitli agilardan incelenen bir kavramdir (Culén ve Gasparini,
2012). Etnik (Majors ve Billson, 1992), sosyolojik (Frank, 1997), tarihi (Stearns, 1994),
antropolojik (Dar-Nimrod vd., 2012), psikolojik (Danesi, 1994), pazarlama (Nancarrow
vd., 2002), teknoloji tasarimi (Read vd., 2011; 2012) havaliligin tartisildigr akademik
alanlardandir. Havali kavrami modern kullaniminda hedefindeki odagin olumlu
0zelligini betimlemek i¢in kullanilmaktadir (Rice, 2003; Runyan vd., 2013). ‘Havalr’
ifadesi siklikla, sosyal agidan arzulanan bir durumun isaret etmektedir (Danesi, 1994).
Havali kavraminin agik ve belirli bir tanim1 bulunmamaktadir (Ferguson, 2011). Polsky
(1967) havaliliktan bahsederken buzdagi benzetmesi yapmaktadir. Ona gore havalilik,
biiyiik bir kism1 suyun altinda bulunan buzdagi gibidir (Polsky, 1967). Boylece kavrami
tanimlamanin zorlugu kismen agiklabilir. Sanat tarihinden antropolojiye, modadan
psikolojiye, iletisimden pazarlamaya kadar cesitli disiplinler tarafindan ele alinan
havalilik kavrami (Linfante, 2020), akademinin yani sira, sarkilara, siirlere, ¢izgi film
karakterlerine (6rnegin Snoopy’den Joe Cool) ve okul reklamlarina (Majors ve Billson,
1992; Rice, 2007) kadar popiiler kiiltire de konu olmustur. Hatta su an kullanimda
olmamakla birlikte, kullanicilarina iicretsiz bir e-posta hizmeti sunan “cool.com”
uzantili bir web sitesi bile 2000°1i yillarda var olmustur (Rice, 2003). Akademisyen Jeff
Rice tarafindan “Havali kavram1 hakkinda yazmak” isimli havaliligin yazi, teknoloji ve

kiltiirel gergcevede retorik olarak ele alindigi bir ders bile verilmistir (Rice, 2003).

Havalilik kitaptan sanata, filmden (Frank, 1997) modaya (Runyan v.d, 2013;
Noh v.d, 2014) kadar bircok alanin konusu olmustur. Ornegin Easy Rider filminde
basrol alan Peter Fonda’nin oynadigi karakter gibi. Filmin ismi, ‘genis insan’ anlamina
gelmektedir. Para kazanmadig1 halde harcayan ve hayati ciddiye almayan kisileri tasvir
ederken kullanilmaktadir. Filmde yansitilan karakter de bu 6zelliklere sahip olup; uzun

ve yakin olmayan bir gidona sahip motor iizerinde havali bir kisi olarak yansitilmaktadir
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(Frank, 1997). Havali ifadesi, bir¢ok pazarlama uygulayicis1 tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Reklamlar, web sayfalari, kiyafetler, sarki sozleri, kitap isimleri,
bireyler arasi iletisim, havali kelimesinin kullanim alanlarindan bazilaridir (Rahman,
2013). Ornegin Amazon.com sitesinde arama yapildiginda isminde ‘cool (havali)’ gegen
60 binden fazla kitap, 10 binden fazla film, 70 binden fazla miizik ¢ikmaktadir (Rahman

ve Cherrier, 2010; Rahman, 2013; Amazon, 2024).

Havali olmak genellikle duygusal ve trend odakli bir “cocuk™ veya “genglik”
figiirii ile tematize edilir. Ornegin Snoopy ¢izgifilminde Joe Cool karakteri her seye “No
Way” (Imkani1 yok) diyerek (Rice, 2007), havali karakterin 6zelliklerinden olan asilik ve
umursamazlik ile havali bir durus ¢izmektedir (Hodgkinson, 2016; Pountain ve Robins,
2000). Stearns (1994), havali kavraminin Amerikanvari oldugunu ve ¢agdas Amerikan
kiiltiiriiniin her ydniine niifuz ettigini belirtmektedir (Stearns, 1994). Ornegin Superman
gibi Amerikan kahramanlar ve Barbie bebekler Amerika’da havali olarak dogmus ve
diinyaya yayilmistir (Brougere, 2013). Pinterest’te ‘kendin yap’ uygulamalarindan,
robotik ameliyat cihazlari, iilkeler, calisma ortamlari, turizm duraklar1 ve hatta
yazilimcilarin kullandiklar1 kodlara kadar bircok ¢esitli olgu ‘havali’ degerlendirmesinin

odagi olmaktadir (Quartz ve Asp, 2015; Kock, 2021).

Diinyada ve giinlimiiz pazar toplumunda havali tavirlarin yayginlagtig
gozlemlenmektedir. Bu kiiltiirel etken, bircok toplumda ve bolgede tiiketim
aligkanliklarim1 ve tercihlerini degistirmektedir (Feng vd., 2023). Havali kavrami
kiiltiirel ve toplumsal gelisiminin yani1 sira akademide de son zamanlarda siklikla
incelenen bir kavramdir. Ingilterenin nde gelen iiniversitelerinden University of
Central Lancashire ve Northumbria University isbirliginde, Read, Fitton, Horton ve

Little onciiliiglinde 2012 yilinda havali kavrami temasinda “COOL aX Continents,
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Cultures and Communities” c¢alistay1 diizenlenmistir. Read ve digerleri bu calistayda

havaliliga dair 6ncii bir teori 6ne siirmiislerdir (Read vd., 2012).

Havali Olmak

Havali Hareketler Yapmak

Havali Nesnelere Sahip Olmak

* Read, J.C., Fitton, D., & Horton, M. (2012) Cool aX Continents, Cultures and Communities. Workshop
at CHI 2012, from http://www.chici.org/cool2012/index.html. Erigsim Tarihi: 14.11.2023.’ten
uyarlanmugtir

Sekil 3. Havahlik Piramidi

Read ve digerleri (2011; 2012), havali olmayi bir piramit bi¢iminde
betimlemislerdir (Sekil 3). Bu piramit yazarlar tarafindan azalan bir hiyerarsi bigiminde
degerlendirilmektedir. Buna gore piramidin en iistiinde havali olmak yer almaktadir.
Orta basamakta havali davraniglarda bulunmak en alt diizeyde de havali nesnelere sahip
olmak yer almaktadir (Read vd., 2012). Yazarlara gore bir bireyin biitiinliikli olarak
havali olusu bu ii¢ bilesenin varlig1 tarafindan belirlenmektedir (Read vd., 2012).
Piramidin tepesindeki havalilik ulasilmasi en zor oldugunda inanilan basamaktir (Read
v.d, 2011). Ancak yazarlar, sadece bu piramidin havalilik kavraminin ¢ergevesini ortaya
koymada yeterli olmadigim1 belirterek havali olmaya dair c¢esitli kaynaklardan
derledikleri su 6zellikleri saymaktadirlar: isyankarlik, antisosyal olmak, retro, 6zgiinliik,

zenginlik ve yenilik¢ilik (Read vd., 2011).
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Havalilik kavrami, havali seylere sahip olmay1, havali seyler yapmay1 ve havali
olmay ifade etmektedir (Horton vd., 2012). Tiiketiciler bir irlinii veya fikri onaylarken
veya begenilerini ifade ederken siklikla ‘havali’ ifadesini kullanmaktadirlar (Belk vd.,
2010). Ornegin son teknolojik gelismelerden biri olan Apple Pay tiiketiciler tarafindan
havali olarak nitelendirilmektedir. Tiiketicilerin Apple Pay 6deme metodu kullanan
isletmelere kars1 tutumlari olumlu olurken diger yandan havaliligin isletmelere yarar1 da

tilkketici tatmini saglanmasidir (Liu ve Mattila, 2019).

Havalilik, yenilik, estetik olarak cekicilik, ikoniklik, orijinallik, asilik ve essizlik
gibi ozelliklerle iliskilendirilen ulasilmasi arzulanan bir niteliktir (Sundar vd., 2014;
Warren vd., 2019). Markalar tarafindan siklikla stratejik olarak kullanilmaktadir.
Ornegin Levi’s’m “Be Cool. It’s Strange Out There” (Havali ol. Disaris1 garip) slogani,
Keds’in tenis ayakkabisi koleksiyonu igin benzer bir sekilde “Be Cool” (Havali Ol)
slogan1 (Rice, 2007), Target aligveris merkezlerinin “Cool Never Fades” (Havali Asla
Eskimez) slogant (Runyan vd., 2013) markalar tarafindan havaliligin kullanildig:

noktalardir.

Dinamik bir kavram olmasi nedeniyle neyin havali oldugu neyin havali olmadigi
stirekli olarak degisime ugramaktadir (Van den Bergh ve Behrer, 2011; Koskie ve
Locander, 2023). Bu dogrultuda, Tiwari, Chakraborty ve Maity (2021) havaliligin

Ozelliklerini kisaca su sekilde 6zetlemektedir:

e Havalilik tiiketiciler tarafindan tanimlanan bir 6zellik veya soyut bir kavramdir.

e Oznel bir degerlendirmedir. Benzer 6zelliklere sahip tiiketiciler tarafindan neyin
havali olup olmadig1 degerlendirilir.

e Havalilik dinamik bir 6zelliktir. Neyin havali olup olmadig: stirekli olarak bir
degisime ugrar. Bugiin havali olan bir durum gelecekte havali olmayabilir ya da

tam tersi de mimkundiir.
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e Havalilik hem dikkat ¢ekmeyi hem de uyum saglamayi gerceklestirmede
yardimci olarak birbirine zit iki olgunun da elde edilmesini saglar.

e Bir iirlinii havali olarak nitelemek o {irliniin olumlu olarak degerlendirildigini
anlamini tasir.

e Havali olmak imrenilen bir ayirt edici 6zelliktir. Statii, sahip olunan nesneler ve

havali gruplar ile iliskilendirilerek kendini gdsterir.

Havaliligin tiiketiciler agisindan 6nemi havalt markali bir iiriiniin kullanicisina
havali olma hissini aktarabilmesinden ileri gelmektedir (Ferguson, 2011). Culén ve
Gasparini  (2012), tiiketim konusunda havaliligim iki sekilde olusabilecegini
belirtmektedir. ilk olarak, iiriiniin kendisi havali olarak goriilebilir. Yazarlar bunun
ornegi olarak teknolojik iriinleri belirtmektedir. Teknolojik irlinler siklikla diger
yazarlar tarafindan da havalilik ile iliskilendirilmektedir (6rn. Kozinets, 2008; Sundar
vd., 2014). Ikinci olarak ise, kullanim nedeniyle havali olarak algilanmak sz konusu
olmaktadir. Tiiketicilerin iirtinii kullanirken havali davraniglar yapmalar1 kullanilan
{iriiniin havaliligim artirmaktadir. Ornedin normalde iPad’i evde eglence amagh
kullanan bir tiiketici, baska bir tiiketicinin iPad’1 ¢alisma veya 6grenme amacli olarak is
yerinde/okulda kullanmasini havali bulabilmektedir (Culén ve Gasparini, 2012). Bazi
triinlerin veya hizmetlerin kendi dogasindan dolayr havali olarak algilanmasi s6z
konusu olabilmektedir. Ornegin adrenalini harekete gegiren ve bircok birey tarafindan
riskli sayilabilecek bir deneyim olan ‘Bungy Jumping’ tiiketiciler tarafindan havali
olarak algilanmaktadir (Ferguson, 2011). Arazi araglar1 (SUV), ¢ogu insan bozuk yollari
olan yerlerde yasadig i¢in degil, havali goriindiigii i¢in bu kadar poptilerdir (Milner Jr.,
2004). Bu baglamda, Van den Bergh ve Behrer (2011) havalilik algisini artiran
faktorlerin orijinallik, poptlerlik (akran grubu arasinda), sinirlar1 zorlama, ¢ekicilik ve

giindem degeri tasima (baskalariyla konusmaya deger olma) oldugunu belirtmektedir.
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3. MARKANIN BENLIK iFADE ETMESI

Benlik (self), kendilik algis1 (self-concept) ve kimlik (identity) kavramlari
tiikketici davraniglarinin incelenmesinde siklikla kullanilan kavramlardir (Escalas, 2013;
Sarkar vd., 2020; Wallace vd., 2021). Bazen bu kavramlarin farkli arastirmacilar
tarafindan birbirlerinin yerine kullanilmasi s6z konusu olabilmektedir (Leary ve
Tangney, 2012). Oyserman, EImore ve Smith (2012), kendilik algisini, kimliklerin bir
araya gelerek olusturdugunu belirtmektedir. Yazarlara gore kimlikler, bireyin kim
oldugunu tanimlayan kisilik 06zelliklerden, karakterinden, sosyal iliskilerinden,
rollerinden ve sosyal grup iiyeliklerinden meydana gelmektedir (Oyserman vd., 2012).
Boylece, bireyin kendilik algist tiim bunlarin bileseni tarafindan belirlenmektedir
(Oyserman vd., 2012). Kendilik algisi, bireylerin diinyayr anlamlandirmasinda,
hedeflerine odaklanmasinda ve deger duygusunu korumasinda rol oynar (Oyserman vd.,
2012). Markalar, bu baglamda tiiketiciler i¢in bireysel kimlik, basari ve Ozgiinliik
duygusu yaratmada onemli bir rol oynamaktadir (O'Cass ve Frost, 2002; O’Cass ve
McEwen, 2004). Bireyler, markalar gibi sahip olunan varliklarla etkilesimler yoluyla,
kendi kimliklerini gelistirirler (Belk, 1988; Gong, 2018). Tiiketiciler bdylece,
kendilerini tanimlamak ve kisisel tutarliliklarini siirdiirmek veya gelistirmek amaciyla
markalardan faydalanirlar (Escalas, 2004). Bireylerin davraniglarinin temel amaci,
kendilik algilarimin ya da sembolik benliklerinin korunmasi, siirdiiriilmesi ve
gelistirilmesidir (O'Cass ve Frost, 2002). Marka tercihleri boylece, bireylerin yasam
tarzlari, degerleri ve kendilik algilariyla ortliserek, tiiketicilere kendilerini ifade etme ve

toplumsal baglamda aidiyet hissi kazanma imkani1 sunar (Feng vd., 2023).

Tiiketiciler, satin alma kararlarini yonlendiren ve belirli davranis kaliplarim
belirleyen kendilik algis1 gelistirirler ve bu kendilik algis1 dogrultusunda kendilerini

nasil gordiiklerine bagli olarak belirli markalar1 ve iriinleri daha ¢ekici bulabilirler
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(O'Cass ve Frost, 2002). Tiketiciler markalar1 satin alirken igsel benliklerini
yansitmalariin yanisira sosyal benliklerini de gelistirirler ve boylece kendilik algilarini
markalar araciligiyla ifade ederler (Khandeparkar ve Motiani, 2018). Bir markanin
kendini ifade etme rolli, miisterilerin sosyal statiisiinii sergilemek i¢in {irlinii
edinmelerine yardime1 olmaktir (Bazi vd., 2023). Uriin edinmenin yani sira tiiketiciler
markalarin benlik ifade etme fonksiyonundan (de Vries vd., 2017), giinimiizde siklikla
kullanilan sosyal medya (Abell ve Biswas, 2023) araciligiyla da yararlanmaktadir
(Rabbanee vd., 2023). Tiiketiciler sosyal medyada markalar ile ilgili i¢erik paylasarak
kendilerini ifade ederler ve markanin imaji araciligiyla benliklerini yansitirlar

(Muntinga vd., 2011; de Vries vd., 2017).

Benlik, tiiketici davranigi arastirmacilari tarafindan uzun yillardir siiregelen bir
arastirma konusudur (Escalas, 2013). Tiketicilerin benlikleri dogrultusunda tiiketim
faaliyetinde bulunduklari bilinmekle birlikte (Sirgy, 1982; Escalas, 2013) tiiketicilerin
iirtinler ve markalar aracilifiyla kendi 6z benliklerini gelistirdikleri ve gevreleri ile olan
iletisimlerinde kullandiklar1 Belk (1988) ve Fournier (1998) gibi alanin 6nde gelen
isimleri tarafindan belirtilmektedir (Escalas, 2013). Tiiketiciler sahip olduklar1 seyler
araciligiyla kendi 6z benliklerini gelistirmelerinin yani sira; 6z kimliklerini pekistirmek
ve ifade etmek, kendilerini farklilastirmak ve bireyselliklerini ortaya koymak gibi
psikolojik ihtiyaclarii1 da karsilayabilirler (Escalas ve Bettman, 2005). Lee ve
Workman (2014), bu durumu tiiketici-marka iligkisinin aslinda bir kendini ifade etme
bicimi oldugunu belirterek vurgulamistir. Tiketicilerin iirlin veya hizmetlere yonelik
tercihleri, kisilik ozellikleri, degerler ve zevkler gibi benligin igsel yonlerini iceren
secimleri igermesinin yanisira benligin digsal yonlerinin bir yansimasi olarak da kabul

edilebilir (Kim ve Drolet, 2009).
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Tiiketici-marka iligkilerinin 6nemli bir parcasit benlik ifade eden markalardir
(Lee ve Workman, 2015; Bai vd., 2021). Bireyler, markalara biiyiikk miktarda sembolik
ve ifadesel 6nem atfeder, ¢iinkii markalar, kisisel ifade simgesi olarak hizmet ettikleri
i¢in tiiketimde 6nemli bir rol oynarlar (Feng vd., 2023). Carroll ve Ahuvia’ya (2006)
gore, bir markanin kisinin benligini ifade etmesi, o markanin tiiketicinin sosyal benligini
genisletme derecesine (toplumun kisiye bakis agisi) ve/veya i¢ benligini (gergekten
olunan kisi) yansitma derecesine iligkin algis1 anlamina gelmektedir (Carroll ve Ahuvia,
2006). Markanin benlik ifade etmesi, marka ile tiiketici arasindaki uyumu gosterir,
bireyin kendilik algist ile iligkilidir ve tiiketicinin marka araciligiyla benligini
baskalarina yansitmasina izin vermesini anlatir (Loureiro vd., 2010; Hwang ve
Kandampully, 2012). Benlik ifade eden markalar literatiirde olumlu marka ¢iktilar1 ve
davraniglari ile iliskilendirilmektedir (Wallace vd., 2021). Markanin benlik ifade ediyor
olmasi, tiiketiciler tarafindan daha fazla sevilme egilimi tasimasi ve pozitif agizdan
agiza pazarlama gibi tiiketim sonrasi istenilen davraniglari tesvik etmesi bakimindan
onemlidir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Ruane ve Wallace (2015), benlik ifade etme
Ozelligi tastyan markalarin tiiketiciler tarafindan daha c¢ok savunuldugunu
gostermiglerdir. Benzer olarak, baska bir ¢alismada markanin benlik ifade etmesinin
marka bagimliligina yol actig1, marka bagimliliginin da markanin prestijliligini artirdig:
belirlenmistir (Francioni vd., 2021). Benlik ifade eden markanin diger bazi olumlu
sonuglar1 markaya baglanma, marka sadakati (Hwang ve Kandampully, 2012; Lee ve
Workman, 2015), marka katilimi (Jahn ve Kuntz, 2012; Leckie vd., 2016; Algharabat
vd., 2020), marka aski (Hwang ve Kandampully, 2012) ve marka tutkusudur (Bai vd.,

2021).

Tiiketiciler, genellikle kendi 6zgiin kimliklerini yansitan markalara yonelirler
(Muntinga vd., 2011; Feng vd., 2023). Kendini oldukga iyi ifade edebilen ¢ok az marka

vardir ve birey, baz1 markalarin kendi kimligini daha iyi ifade ettigini algilar (Sarkar ve
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Sreejesh, 2014). Bu nedenle, markalar igin tiiketicilerin dikkatini g¢ekmek ve
tilkketicilerle marka arasindaki iliskiyi giiclendirmeye yonelik olarak belirgin bir marka
karakteri olusturmalart son derece kritiktir (Feng vd., 2023). Tiiketiciler, benlik ifade
eden markalari kisisel karakterlerinin bir sembolii olarak secerler (Muntinga vd., 2011;
Lee ve Workman, 2020). Boylelikle, tiiketici ve marka arasinda bir bag kurulur
(Escalas, 2004). Bunun sonucunda, tiiketicilerin benlik ifade eden markalarla
kimliklerini 6zdeslestirdikleri goriilmiistiir (Fazli-Salehi vd., 2021). Boylece, markanin
benlik ifade etme kabiliyeti markalarin hangi 06zelliklerinin benlik ifade etmeye
yardimci oldugu sorusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Markanin sembolik degeri gibi
markaya 0zgli bazi oOzelliklerin benlik ifade etme fonksiyonu tasidigr bilinirken
(Chernev vd., 2011), markalarin benlik ifade etme &zelligi her markada
bulunmamaktadir. Mirkhah ve Karami (2020) bunu bazi markalardan Orneklerle
aciklamaktadirlar. Gida ftriinleri iireten Kraft markasinin ve dondurma iireten Igloo
markasiin kisilerin benliklerine katki saglama ya da benliklerini yansitma fonksiyonu
tasimadigini  belirtmektedirler. Ayni endistri kolundan bir &rnekle Coca-Cola
markasinin ise aksine benlik ifade eden bir marka oldugunu iletmektedirler. Coca-
Cola’nin benlik ifade ediyor olusu kendini iletisim faaliyetlerinde mutluluk, eglence,
genglik ve enerji gibi temalar ile iliskilendirmesinden ileri gelmektedir. Bazi ve digerleri
(2023) de benzer olarak gida endiistrisinde yaptiklar1 ¢alismada ele aldiklar1 e-ticaret
platform markalarinin tiiketicilerin benliklerini yansitarak onlar1 davranisa yoneltmede
yetersiz oldugunu belirlemistir (Bazi vd., 2023). Baska bir 6rnekle; Chanel, estetik,
yiiksek kalite ve gz kamastiric1 bir imaj ¢izerek bir¢ok tiiketicinin benligine uyum ve

katki saglamaktadir (Mirkhah ve Karami, 2020).

Benlik kavrami, bireylerin kendileri hakkinda sahip olduklar1 tutum ve
algilardan olusan, dinamik ve karmasik bir yapidir (O'Cass ve Frost, 2002). Carroll ve

Ahuvia (2006)’nin siniflamasini baz alarak bu ¢alismada benlik kavrami i¢ benlik ve
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sosyal benlik olmak {izere iki boyutlu olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda markalar,
tilkketicilere kendilerini tanitmak, i¢ benliklerini ("gercek ben") veya sosyal benliklerini
("baskalarinin beni nasil gordiigii") ifade etmek icin bir ara¢ sunar (Wallace vd., 2021).
Wallace, Buil ve De Chernatony (2014), tiiketicilerin Facebook’ta takip ettikleri
markalar1 ele alarak yaptiklar ¢aligmada markalarin benlik ifade etme fonksiyonunun
farkli sonuglara yol acgabilecegini ortaya koymuslardir. Calismaya gdére markanin ig
benlik ifade etmesi tiiketicilerin onlar1 igsellestirmesine yol agtigi i¢cin markanin
hatalarin1 kabul etmemelerine neden olmaktadir. Markanin sosyal benlik ifade ediyor
olusu ise tliketiciler tarafindan igsellestirilmedigi i¢in tliketicilerin markanin yanliglarini
kabul etmelerini ve markayi savunucu bir bigimde agizdan agiza pazarlama yapmalarini
saglamaktadir (Wallace vd., 2014). Birbirine zit bu sonuglar dolayisiyla, Wallace ve
digerleri (2014) markalarin igsel benlik ifade etme ve sosyal benlik ifade etme
fonksiyonlariin ortaya ¢ikaracagr sonuglarin ayr1 ayri incelenmesi gerektigini

belirtmislerdir (Wallace vd., 2014; Wallace vd., 2021).

3.1. Markanin icsel Benlik ifade Etmesi

Igsel benlik, bireylerin tercihleri, zevkleri, yetenekleri ve Kisisel degerlerinin
bilesimidir (Wong ve Ahuvia, 1998). Wong ve Ahuvia (1998) igsel benligin davranislar
diizenlemede en 6nemli faktor oldugunu belirtmektedir. Tiketicilerin i¢sel benliklerini
ifade etmek amaciyla markalari kullanma motivasyonu benliklerini disariya degil
kendilerine yansitma arzusu tarafindan harekete gegirilmektedir. Kendini yansitma
cabasi, kisinin nasil bir insan oldugunu kendine dogrulamasi giidiisiinii tagimaktadir

(Chernev vd., 2011).

Tiiketicilerin igsel benliklerini ifade etmeye yonelik olarak yaptiklari davraniglar
genellikle {iriinlerin veya markalarin hedonik veya sembolik yonlerine yonelik

olmaktadir (Wong ve Ahuvia, 1998). Ornegin O’Cass ve Frost (2002), tiiketicilerin i¢sel
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benliklerini yansitan markalar s6z konusuyken, gosterisci tiiketim ve statii tiiketimi
arasinda yakin iliski oldugunu belirtmektedir. Tiiketicilerin bir marka araciligiyla ig¢sel
benliklerini yansitmak i¢in o markaya sahip olmasi zorunlu degildir (Choi ve Burnham,
2021). Tiketiciler markay1 sosyal medyada takip ederek, o marka hakkinda paylasimlar
yaparak markaya sahip olmadan marka imajini kullanarak benliklerini etraflarina

yansitabilirler (de Vries vd., 2017; Choi ve Burnham, 2021).

Icsel benlik yansitan markalar, tiiketicilerin kisiligine ayna tutarak iglerindeki
gercek kisiyi yansitir, adeta varliklarinin bir pargasi haline gelir ve i¢ diinyalarmi
simgeler (Carroll ve Ahuiva, 2006). Markanin igsel benlik yansitmasinin markalar
acisindan bir takim dnemli sonuglar1 vardir. Ornegin igsel benlik ifade eden markalar ile
marka savunuculugunu inceleyen bazi ¢alismalar bulunmaktadir. Wallace ve digerleri
(2012), i¢ benlik yansitan markalarin marka savunuculugunun ‘sosyal ag savunuculugu’
boyutunu pozitif olarak etkiledigini belirlemislerdir (Wallace vd., 2012). Septyani ve
Alversia (2020), benlik ifade eden markalarin, marka savunuculugunun iki boyutunu
(agizdan agiza pazarlama ve kabul) ele alarak yaptiklari ¢alismada ise igSel benlik
yansitan markalarin marka savunuculugunun kabul boyutunu pozitif olarak etkiledigini
ortaya koymuslardir. Wallace ve digerleri (2021), markanin i¢sel benlik yansitmasinin
tiketicilerin markaya olan giivenlerini ve markaya katilimlarimi etkiledigini tespit
etmiglerdir. Ancak, ortak deger yaratma niyetine ve fiyat primi 6deme istegine olan
etkisi, cevrimici tiketici marka katilmi ve marka giliveninin araciligiyla
gerceklesmektedir (Wallace vd., 2021). Benzer bir dogrultuda, Sarkar ve digerleri
(2020), marka utancinin satin alma niyetini olumsuz olarak etkiledigini ancak s6z
konusu markanin yiiksek bir igsel benlik yansitma 6zelligi tasimasi durumunda bu

etkinin azaldigini belirtmektedir (Sarkar vd., 2020).
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3.2. Markanin Sosyal Benlik ifade Etmesi

Sosyal benlik, bireylerin sosyal yonlerinin ve baskalarmma sunduklari
personalarinin bir bilesimidir (Wong ve Ahuvia, 1998). Sosyal benligi yansitan
markalar, tiiketicilerin kendilerine atfettikleri imaji insa etmeye veya pekistirmeye,
toplumsal rollerini vurgulamaya ve baskalarinin veya toplumun goziindeki algilarini
olumlu yonde etkilemeye yardimci olan markalardir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Bir
markanin sosyal benligi yansitiyor olmasi i¢sel benligi yansitiyor olmasindan daha
onemlidir. Ciinkii Sosyal benligi yansitan markalar, bir bireyin sosyal statiisii, sosyal
pozisyonu ve sosyal baglantilar1 hakkinda 6nemli ip uclar1 ortaya koyarlar (Lee ve
Workman, 2020). Bu dogrultuda, Choi ve Burnham (2021), sosyal benlik ifade eden
markalar s6z konusu oldugunda tiiketicilerin yiiksek diizeyde statli arayisi
motivasyonuyla paylasim davranisinda bulunduklarini ortaya c¢ikamistir (Choi ve
Burnham, 2021). Boylece, tiiketicilerin tiikketim kararlarinda diger insanlarin 6nemli bir
etkisi bulundugu hususu giindeme gelmektedir. Bu sosyal etki, marka aleni olarak
kullandiginda daha da biiyiik olmaktadir (Ruane ve Wallace, 2015). Tiiketiciler belli
bazi markalan tiiketerek, marka tercihlerinin, ait olduklar1 veya ait olmak istedikleri
sosyal gruplar ile uyumlu oldugunu gostermeye c¢alisirlar (Escalas ve Bettman, 2005;
Chernev vd., 2011; Ruane ve Wallace, 2015). Boylece, benlik ifade eden bir marka,
tiikketicinin markayla olan baginin giiciinii artirir ve bagkalarinin kullaniciya iliskin
algilarin1  etkileyerek sosyal fayda saglar (Lee ve Workman, 2020). Ornegin
Khandeparkar ve Motiani (2018), sosyal benlik ifade eden bir marka s6z konusu
oldugunda tiiketicilerin marka aski diizeylerinin bir markanin sahtesini satin alanlarda
gercegini alanlara kiyasla daha fazla oldugunu gostermislerdir. Boylelikle, markanin
sahtesini satin alan tiiketiciler markanin prestijinden yararlanarak sosyal benliklerini
gelistirmeye ve statii yansitmaya ¢alismaktadirlar. Yazarlar, ayn1 calismada igsel benligi

de incelemislerdir ve markanin igsel benlik yansitma 6zelliginin markanin gergegini
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satin alanlarda sahtesini satin alanlara kiyasla daha gii¢lii marka aski ortaya ¢ikardigini
tespit etmislerdir (Khandeparkar ve Motiani, 2018). Dahasi, sosyal benlik yansitan
markanin sahtesini satin alanlarda pozitif agizdan agiza pazarlama egilimi goriiliirken
gercegini satin alanlarda goriilmemektedir (Khandeparkar ve Motiani, 2018). Bu
sonuglar dogrultusunda markanin sosyal benlik yanstima O6zelliginin 6zellikle

tiiketicilerin sosyal konumlarini gelistirmede 6nemli bir arag oldugu belirtilebilir.

Wallace ve digerleri (2012), sosyal benlik ifade eden markalarin marka
savunuculugunun iki alt boyutu olan ‘sosyal ag savunuculugu’ ve ‘marka kabulii’
boyutlarinin ikisini de pozitif olarak etkiledigini tespit etmislerdir (Wallace vd., 2012).
Septyani ve Alversia (2020), kendini ifade eden markalarin, marka savunuculugunun iki
boyutunu (agizdan agiza pazarlama ve kabul) ele alarak yaptiklart ¢alismada, sosyal
benlik yansitan markalarin agizdan agiza pazarlama boyutunu pozitif olarak etkiledigini
ortaya koymuslardir. Benzer olarak, Khandeparkar ve Motiani (2018) igsel benlik ve
sosyal benlik yansitan markalara kars:i tiiketicilerin yanlis yaptiklarinda daha ilimli
davrandiklarim1 ve markalar ile olan iligkilerini koparmadiklarini tespit etmislerdir.
Wallace ve digerleri (2021), markanin sosyal benlik yansitiyor olmasinin tiiketicilerin
markaya olan giivenini ve marka katilimi davranisini dogrudan bir etkisi olmadigini;
ancak ortak deger yaratma niyeti ve yiiksek fiyat 6deme istedigini olumlu olarak
etkiledigini belirlemislerdir. Sarkar ve digerleri (2020), bir markanin tiiketicinin sosyal
benligini olumsuz olarak ifade etmesi durumunda tiiketicilerin markadan utanci
yasayabildiklerini goOstermislerdir (Sarkar vd., 2020). Ayrica, tliketiciler sosyal
benliklerini olumsuz olarak ifade eden markadan utan¢ duymalar1 sonucunda markadan

nefret etmektedirler (Sarkar vd., 2020).
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4. HAVALI KiMLIiK

Havali kimlik, kiltiirleri, yas gruplarini, sosyo ekonomik smiflart ve ulusal
smirlar1 asan bir kimlik olarak betimlenmektedir (Nancarrow ve Nancarrow, 2011).
Havali kimlik, gelir, cinsiyet veya dinden bagimsiz olarak bireyin essizligini ve
canliligini tasvir etmektedir (Vasavada vd., 2015). Havali kimlik konusunda c¢alisan
arastirmacilar bunun bireylere uygulanabilir oldugunu, havaliligin bir kisilik 6zelligi
oldugunu (Gerber ve Gaiman, 2012) belirtmektedirler yani havali olarak kabul edilen
bireylerdir (Resende ve Pinto, 2022). Havali kimligin, acik olarak yapilan bir tanimi
bulunmamakla birlikte havali olarak kabul edilen bireyleri tanimlayan birgok yazar
tarafindan paylasilan temel havali kimlik 6zellikleri sunlardir (Resende ve Pinto, 2022;
Belk, 2010; Warren ve Campbell, 2014): Sosyal olarak insa edilen, popiilerlik ve statii
sahibi olmak; miizik, giyim, spor, konusma tarzi gibi yasamin her aninda ifade
edilebilen alanlarda stil sahibi olmak; baskalarmin kurallarina ve beklentilerine
bakmaksizin bireyin kendi yasam tarzini olusturarak 6zgiin olmasi. Havali olmak, elde
etmek icin ¢abalanan bir sey degil; baskalar1 tarafindan o bireyde oldugu kabul edilen
bir olgudur. Ozgiinliik ve kendine giiven igerir, zahmetsiz bir goriiniis tasir. Cogu zaman
kural tanimaz ve diizene karsi bir durus sergiler (Nancarrow ve Nancarrow, 2011;

O’Donnell, 2000).

Rahman ve Cherrier (2010), havali kimligi, bireylerin kendilerini ne &lglide
havali bulduklar1 olarak kavramsallagtirmiglardir. Havali kimligin, mizah, baskalarina
benzemekten kaginma, materyalizm ve statii kaygisi gibi kavramlarla yakindan iligkili
oldugunu belirtmislerdir (Rahman ve Cherrier, 2010). Hodgkinson (2016) ise, havali
kimlige dair dokuz nitelik tanimlamaktadir. Stil, asilik, umursamazlik, kokensizlik,
rastgele iligki kurmak veya bekarlik, kendini ifade etme, ihtisam veya sadelik, sessizlik

veya ¢enebazlik ve duygusal 6z-kontrol havali kimlik sahibi olabilmek i¢in taginmasi
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gereken dokuz niteliktendir. Havali kimlik sahibi bireyler c¢evreleri tarafindan
cogunlukla ilgisiz ve kayitsiz bir durus yansitmalariyla bilinirler (Stearns, 1994).
Omegin gen¢ yasta hayatin1 kaybeden, bakislariyla, durusuyla, tarziyla ve hizh
yasamiyla umursamaz ve asi bir imaj ¢izen Amerikali {inlii aktér James Dean havali
kimligin bir temsilcisi olarak goriilmektedir (Rice 2003; 2007). Hatta bir reklamda
aktore dair soyle bir replik gecmektedir: “James Dean havali bir insandi. James
Dean’den daha havali bir insan yoktu” (Rice, 2007). Bu replige ragmen elbetteki havali
olarak nitelendirilen tek kamusal figiir James Dean degildir. Amerikali miizisyen James

Brown da ikonikligi nedeniyle havali olarak addedilmektedir (Rice, 2007).

Belk ve digerlerine gore havali olmak sozel veya gorsel olarak bir etki birakma
gosterisidir ve diger her gosteride oldugu gibi bir seyirci kitlesi tarafindan
degerlendirilmesi gerekir. Bu seyirci kitlesi, arkadaslardan, is arkadaslarina veya ait
olunan sosyal medya agindaki kisilere kadar gesitli bir yelpazede olabilir (Belk vd.,
2010). Havali insanlar birbirlerini, kendi diinyalarmin disindakilerin kolay kolay
algilayamadig tarz farkliliklariyla tanirlar (Nancarrow ve Nancarrow, 2011). Havali
kimlik 6zelligi tasiyan bireyler, konusma (Merchant, 2005), durus, yiirliylis tarzi gibi
fiziksel eylemleri birbiriyle uyumlu, pirizsiz ve 06z kontrolli bir sekilde
gergeklestirirler. Ayrica, 6nemli bir duygu durumu karsisinda duygusal tarafsizliklarini
korumay1 basarirlar (Erber vd., 1996; Stearns, 1994). Oyserman, havali bir kimligi
aciklarken bir ‘kisi’ betimlemesi kullanmaktadir. Havali olmanin ne anlama geldigi
veya hangi davraniglarin havali olmak ile baglantili oldugu belirli bir durumda neyin
izin verildigine veya neyin kisitlandigina bagl olarak degisebilmektedir. Havali olmak;
kisisel bir 6zellik olabilir, grup iiyeligine bagli olarak degisen sosyal bir 6zellik olabilir.
Havali1 davraniglar sigara icmek gibi riskli davranislar1 igerebilir; goniillii olmak gibi

toplumsal fayda igerebilir; sorf yapmak gibi saglikli davranislar igerebilir veya Apple
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bilgisayar kullanmak gibi tiim bunlarin arasindaki herhangi bir davranis olabilir

(Oyserman, 2009).

Havali olmaya ozellikle ¢ocuklar ve gengler biiyiikk onem atfetmektedirler
(Danesi, 1994; Rodkin v.d, 2006). Ergenler iizerine yapilan bir ¢alismada cinsiyetler
arasinda havali kimlik ifade edilmesi bakimindan farklilik oldugu gériilmiistiir. Ornegin
erkekler, spor, miizik veya bilgisayar araciligi ile havali kimliklerini yansitmaya
calisirken; kizlar bunu sigara i¢erek yapmaktadirlar (Plumridge vd., 2002). Sigara igmek
agirlikli olarak havali kimlik ifadesinde araci bir eylem olarak goriilmesine ragmen
bunun aksine olan kanitlar da mevcuttur. Ornegin Johnson ve digerleri (2003),
yaptiklar1 nitel ¢aligma sonucunda sigara igmenin bazi bireyler tarafindan haval
olmayan bir davranis olarak goriildiigiinii, sigara igenlerin de kendine gliveni olmayan
ve ezik olarak degerlendirildigini belirtmislerdir. Plumridge ve digerlerinin (2002)
gorlstiigi katilimcilardan sigara igmeyen bazi katilimcilarin da ¢ok kiiciik bir grup olan
‘siiper havali’ gruba ait olabilecekleri goriilmiistiir. Calismada siiper havali grupta
degerlendirilen bireyler etnik koken olarak digerlerinden ayrilmislardir. Siyahi agirlikta
olan bu bireyler, ‘break dansta’ olan ustaliklari ve miizige olan yetenekleri ile 6ne
cikmaktadirlar (Plumridge vd., 2002). Bazen sosyal kabul elde etmek icin bile birey
havali olarak goriilmeye calisabilir (Kirmani, 2009). Hatta bagis yapmak bile havali
goriilmenin bir yolu olabilir (Aaker ve Akutsu, 2009). Havali isler iizerine yapilan bir
calismada bazi mesleklerin dahi havali bir kimlik ifadesinde se¢ildigi belirtilmektedir

(Delgaty ve Wilson, 2023).

Pountain ve Robins (2000), havali kimlik 6zelliklerine dair narsisizm, hazcilik,
isyan, ironi ve kayitsizlik gibi baz1 kisisel 6zelliklere atifta bulunmaktadir (Pountain ve
Robins, 2000). Brown (2021), gergekten havali olan insanlari, ana akimdan uzak duran,

yenilik¢ilerden ve zorlulardan farklilasan geng kiiltiir aracilar1 veya yeni ortaya ¢ikan
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yaratici bireyler olarak betimlemektedir (Brown, 2021). Benzer olarak, Rahman ve
Laud (2015), havali kimligin essizlik ihtiyaci tarafindan tesvik edildigini belirtmektedir.
Havali olmak, dogasi geregi baskalarinin ne diislindiiglini umursamamaktadir.
Dolayisiyla da narsistik kisilik 6zellikleri tagir (Nancarrow ve Nancarrow, 2011). Havali
kimlige atfedilen diger baz1 6zellikler ve davranislar arasinda; duygularin sogukkanli bir
sekilde kontrolii (Danesi; 1994; Erber vd., 1996; Vasavada, 2015) veya tam tersi
duygular1 gizlememe (Warren vd., 2014), davranissal 6zerklik (Warren ve Campbell,
2014), durtisellik (Wang ve Dalton, 2014), artistik ifade (O’Donnell, 2000) ve
kiskangliktan kaginmak (Stearns, 1994) yer almaktadir. Ergenlik cagindaki bireyler
izerine yapilan nitel bir calismada katilimcilardan biri havali kimlige yonelik olarak
ilging bir agiklamada bulunmaktadir: “Havali olmak farkli insanlar tarafindan farkli
anlamlara gelmektedir. Bana gore havali olmak iyi bir insan olmaktir. Birbirini
desteklemek, bir sorunun oldugunda yardim istemek gibi davranislar...Havali olmak
budur, sigara igmek, en iyi kiyafetleri giymek ya da bunun gibi hareketler degil”
(Plumridge vd., 2002). Goriildiigii tizere havali olmaya dair 6zellikler subjektif bir

bigimde kisiden kisiye degisebilmektedir.

Haval1 kavraminin yaygin bir onaylama ifadesi olarak kullanilmasi ile birlikte
kavrama dair farkh tabirler ortaya ¢cikmistir. Bir birey havaliligim1 ‘kaybedebilir’ veya
‘zedeleyebilir’. Bu baglamda, havali olmak, bireylerin kimliklerini utang verici
asiriliklardan koruyan duygusal bir kalkan haline gelmistir (Stearns, 1994). Havali
kimlik ozelliklerini etkileyen faktorlerin arastirildigr bir caligmada, havali kimligin
onciilleri olarak mizah, essizlik ihtiyaci, materyalizm, statii kaygist ve marka bilinci

tespit edilmistir (Rahman ve Cherrier, 2010).
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4.1. Havah Kimlik ve Tiiketim iliskisi

Bireyler belirli tiiketim faaliyetlerinde bulunarak havali bir kimlige sahip
olduklarii gostermeye calisabilirler. Bunlarin i¢inde belirgin olarak gbze carpan sigara,
alkol ve madde kullanimi1 gibi zararli davraniglardir (Wang ve Dalton, 2014; Pountain
ve Robins, 2000; Furst ve Balletto, 2012). Bazi durumlarda sagliksiz beslenme bigimi
bile bireylerin havali kimliklerini yansitma ¢abas1 olabilir (Wang ve Dalton, 2014; Stead
vd., 2011). Bazen belirli bir ¢aba géstermeden bilingsiz veya farkinda olmadan dahi
baz1 davranislar havali kimlik yapisini tetikleyerek insanlarin havali durus sergilemesine
neden olabilirler (Wang ve Dalton, 2014). Bunun bir 6rnegi havalilik literatiiriinde
siklikla 6rnegi verilen giines gozIligl takmaktir (Pountain ve Robins, 2000; Wang ve
Dalton, 2014; Stearns, 1994; Linfante, 2020). Ciinkii giines gozliigii sayesinde bireyler
gozlerinden yansiyabilecek duygu ifadelerini gizleyebilirler (Stearns, 1994; Linfante,
2020). Belirli baz1 giyim kurallar1 da havali kimlik ile yakindan iligkilidir (Belk vd.,
2010). Ornegin kot pantolon ve tisort isci sinifinn unsurlarmi vurgulayarak burjuva
kiyafet kurallarini ¢igner; deri ceket ise, James Dean ve Marlon Brando gibi kiilt ikonlar
tarafindan popiiler hale getirilen ve asi bir yasam tarzinin vurgulanmasinda kullanilan
giyim araclarindandir (Linfante, 2020). Boylece yasam tarzi, havali kimlik ifadesinde
one c¢ikan vasitalardan bir digeridir. Bunun bir 6rnegi olarak, Furst ve Balletto’nun
caligmasinda New York yasam tarzinin havali olarak goriildiigii ortaya konmustur (Furst

ve Balletto, 2012).

Giincel calismalardan birinde, Apple Pay 6deme sisteminin tliketicilerin
etraflarina havali kimliklerini yansitmalarinda yardimci oldugu belirlenmistir. Bu
sayede, tiiketiciler Apple Pay 6deme sistemini olumlu olarak degerlendirmektedirler
(Liu ve Mattila, 2019). Orneklerden anlasildig1 {izere havalilik, yasam tarz1 ve tiiketim

kaliplarinin  birbiriyle etkilesiminde ortaya c¢ikan bir Ozellik olarak varligmi
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stirdirmektedir (Linfante, 2020). Warren (2010), yaptig1 ¢aligmada tiiketicilerin havali
olmak istemelerinin iki nedeni oldugunu sodylemektedir; bunlardan ilki havaliligin
sosyal statiiyli etkilemesi, ikincisi ise 6zerklik sinyali vermesidir (Warren, 2010). Havali
tiriinler veya markalar bireylere statli katma 6zelligi tasimasinin yani sira tiiketici havali
bir markanin {drliini kullanarak markanin havaliligini kendine tasiyabilmektedir

(Ferguson, 2011).

Tiiketicilerin havali kimlikleri konusunda ¢alisma yiiriiten Mohiuddin (2018),
havali kimligi yedi temaya ayirarak ele almistir. Buna gore tiiketicilerin havali kimlik
0zelligi tasimalart igin gereken nitelikler; normlara aykir1 davranma, yikicilik, ¢ekicilik,
sosyallik yanlis1 olma, kendini ifade etme, olgunluk gdsterme ve kaginma egiliminde

olmadir (Mohiuddin vd., 2016; Mohiuddin, 2018).

Normlara Aykirt Davranig

Normlara aykirt davranmak, insanlarin beklentilerinden farkli olmay: ifade eder
(Mohiuddin vd., 2016). Normlara aykir1 davranis, havali kimlik ile yakindan iliskili olan
asilik ve aykirilik gibi o6zellikler ile iliskilendirilir (Warren ve Campbell, 2014).
Normlardan sapmak, tiiketicinin havali kimliginin kalabaligin arasindan siyrilmasina ve

ayricaligin1 korumasina yardimer olur (Mohiuddin vd., 2016; Mohiuddin, 2018).

Normlara aykir1 davranmak, dis goriiniisiin fiziksel veya maddi yonlerine dayal
olabilir. Giyim, aksesuar veya viicutta yer alan tiiyleri sekillendirme seklinde
goriilebilir. Ornegin; sakal birakmak (Mohiuddin, 2018). Herkesin yaptigina aykiri bir
davrams gida tiiketiminde bile ortaya cikabilir. Ornegin restoranlarin ¢ok biiyiik
cogunlugunun asir1 seker kullanmas1 ve organik sebze, meyve kullanmamas1 karsisinda;
organik gidalar kullanarak hizmet sunan daha kii¢iik yerel isletmelerin tercih edilmesi

havali olarak goriilmektedir (Mohiuddin, 2018).
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Normlara aykir1 davranmak, tiiketicilerin statiilerini yansitmalarinin bir aract
olarak da gérev yapabilir. Ornegin liiks bir butige sik kiyafetler yerine spor kiyafetleri
ile girmek tiiketicilerin aykiriliklarint  gdstermelerinin yan1 sira yiiksek statii

yansitmalarina da yardimci olur (Bellezza vd., 2014).

Yikicilik

Yikicilik, havali kimlik tasiyan ve tasimayan tiiketiciler arasinda keskin bir sinir
cizmek olarak ifade edilebilir (Mohiuddin, 2018). Ornegin; bir tiiketici belirli {iriinleri
ve markalar1 tiiketerek havali oldugunu yansitmaya caligsabilir ancak kendi kimligi
gercekten havali kimlige dair niteliklerden yoksun olabilir (Bird ve Tapp, 2008). Bu tip
durumlarda, gergekten havali kimlik niteliklerine sahip olan bireyler 6rnekte sunulan
bireylere karsi kendilerinin iistiin olduklarini diisiinmekte ve onlar1 diglamaktadirlar
(Milner Jr., 2004). Buradaki yikicilik, havali kimlige sahip olanlarin kendilerini
olmayanlara gore Tstiin gormesi dolayisiyla ayrimcilik yapmasi bigiminde bir
yikiciliktir (O’Donnell ve Wardlow, 2000; Milner Jr., 2004; Mohiuddin, 2018). Hippi
yasam tarzi gibi ogeler havali kimligin yikicilik boyutu ile iligkilendirilebilir (Bird ve

Tapp, 2008).

Cekicilik

Cekicilik, havali kimligin arzu edilir olmasina iligkin olabildigi gibi (Warren ve
Campbell, 2014), bireylerin zeka, eglendirme yetenegi, edinilmis fiziksel beceri veya
estetik a¢idan gii¢lii olma gibi istiin niteliklerine de iliskin olabilir (Mohiuddin, 2018).
Ornegin; serbest kaya tirmanis1 havali olarak goriilmektedir. Yapan kisinin performanst,
kendini zorlamasi, aktiviteye yonelik olarak kendini gelistirerek gereken fiziki beceriyi
elde etmesi ve bu iste 1yl olmasi kisinin havali kimlik niteligi yansitmasinda etkili

olmaktadir (Milner Jr., 2004; Ferguson, 2011).
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Sosyallik Yanlist Olma

Toplumun iyilesmesine katkida bulunma gilidisiinii ifade eder. Adalet
duygusuna sahip olmak havali kimlik gelistirilmesinde etkili niteliklerden birisi olarak
degerlendirilebilir (Mohiuddin, 2018). Bagis yapmak, sosyallik yanlisi olmay:1 ifade
eden bir havali kimlik gostergesidir (Aaker ve Akutsu, 2009). Somiiriiye kars1 olma,
ticarilestirmeye karst olma veya giicli olma sosyallik yanlisi olarak havali kimlik
gelistirilmesinde one ¢ikan diger niteliklerdendir (Mohiuddin vd., 2016). Bir markanin,
mesru olmayan bir norma aykir1 olarak hareket etmesi de tiiketiciler tarafindan sosyallik

yanlis1 havali bir davranis olarak degerlendirilmektedir (Warren ve Campbell, 2014).

Kendini Ifade Etme

Kendini ifade etme havali kimligin 6ne c¢ikan niteliklerden biridir ve havali
kimligin 6zgiin ve essiz olmasini saglayan bir niteliktir (Mohiuddin, 2018). Essizlik ve
ayricalikli olma gibi kavramlar havali kimlik yansitilmasinda kendini ifade etme ile
yakindan iligkilidir (Pountain ve Robins, 2000; 2013; Rahman, 2013). Ornegin cok
pahal1 iirlinler satin alarak degil etrafindaki insanlardan ayrisacak sekilde triinler alarak
havali kimlik yansitmak kendini ifade etme olarak degerlendirilebilir (Rahman, 2013).
Pountain ve Robins (2013), havaliligin artik 6zellikle tiiketim faaliyetleri ile iligkili
oldugunu ve bireylerin tiiketim araciligiyla kendilerini ifade etmelerinin haval

kimliklerini yansitmalarinin bir yolu oldugunu belirtmektedir.

Olgunluk Gosterme

Olgunluk gosterme, deneyimden kaynaklanan yetenekler ile havali olarak
digerlerinden ayrismay1 ifade eder. Bilgelik, zeka, kapasite, 6zerklik ve bir amag
dogrultusunda hareket etme seklinde kendini gosterebilir (Tilton-Weaver vd., 2001;
Mohiuddin, 2018). Olgunluk sorumluluk duygusu igerir. Olgunluk gosterme konusunda
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ornek olarak ergenlerin sigara igme, alkol tiiketme gibi yetigskin davranislarini taklit
etmesi gosterilebilir (Pountain ve Robins, 2000; Milner Jr., 2004). Ergenken bunlar
havali bir davranis olarak goriilebilir ancak birey yetiskin oldugunda ise artik tam tersi
havali olmayan davraniglar olarak goriilmektedir (Milner Jr., 2004; Mohiuddin, 2018).
Bu noktada olgunluk gostererek havali kimlik yansitma durumunda sorumluluk sahibi
olma One ¢ikar. Sorumlu olmazsan olgun da olamazsin (Tilton-Weaver vd., 2001,

Mohiuddin, 2018).

Kag¢inma Egiliminde Olma

Kaginma egiliminde olma, dikkat c¢ekmemeye c¢alismak, One ¢ikmaktan
kacinmak, havali olarak goriilen Ozelliklerini ifsa etmekten imtina etmek gibi
davraniglardan kaginma egiliminde olmay1 ifade eder (Pountain ve Robins, 2000; Dar-
Nimrod vd., 2012; Mohiuddin vd., 2016). Ornegin havali bir canta tasiyan bir
tiikketiciye, arkadasinin c¢antasini nereden aldigini sormasi iizerine tiiketicinin omuz
silkerek kacamak bir yanit vermesi, agik¢ca dogruyu sdylememesi tiiketicinin kaginma
egiliminde oldugunu gosterir (Mohiuddin, 2018). Bu durum, havali bir kimlik

gostergesidir (Dar-Nimrod vd., 2012; Mohiuddin vd., 2016; Mohiuddin, 2018).

Havalilik, sadece goriinim ile elde edilebilecek bir 6zellik degildir. Ayni
zamanda, tutumsal bir ustalik gerektirir (Belk v.d, 2010). Horton ve digerleri (2012),
havaliligin ii¢ kategoride diisiiniilebilecegini dnermislerdir: havali seylere sahip olmak,
havali seyler yapmak ve havali olmak. Gengler iizerinde yaptiklar1 aragtirmanin
bulgularina gore ise, havaliligin en 6nemli bileseninin havali seylere sahip olmak
oldugunu tespit etmislerdir (Horton v.d, 2012). Ayni arastirmanin bir diger carpici
sonucuna gore ise, katilimcilar tarafindan eski teknolojilerin (6rnegin eski cep
telefonlar1) havali olmadig1 degerlendirmesi yapilmistir. Bu {iriinlerin sahipleri havali

kisiler olsalar bile katilimcilarin degerlendirmesi degismemistir. Bunun tersi bir

31



durumda ise, havali olma 6zelligi tasimayan kisilerin yeni/son teknoloji iiriinlere sahip
olmalar1 (6rnegin iPhone, Xbox, Macbook) durumunda katilimcilar tarafindan havali

olarak degerlendirilmeleri s6z konusudur (Horton v.d, 2012).

5. STATU KAYGISI

Statii, kiginin sosyal hiyerarsideki konumunun, ona gdsterilen saygi, itaat ve
sosyal etki yoluyla belirlenmesidir (Han vd., 2008). Statii, goreceli zenginlik, gii¢ ve
itibar gibi faktorlere dayali olarak yiiksek veya diisiik prestij, saygi veya deger ifade
eden bir degerlendirme yargisinin ifadesi olarak ele alinabilir (Tambyah vd., 2009).
Kokeni antik zamanlara dayanan ve toplumsal tabakalagma ile anilan statii, glinlimiizde
bireylerin ¢ogunlukla beraberinde zenginlik getiren basarilarina bagli olarak ortaya
¢ikmaktadir (Han vd., 2008). Statii, sosyal bir psikolojik ihtiyag¢ olarak goriiliir (Alicke
vd., 2012). Tiiketiciler markalari, sosyal ve ekonomik durumlarini dis diinyaya iletmek
i¢in siklikla bir ara¢ olarak kullanirlar (Sarkar vd., 2020). Bu baglamda statiiyii, bireyin
kullandig1 giinliik esyalardan, kullandig1 arabaya, dinledigi miizige, giydigi kiyafetlere
veya tercih ettigi yiyecek markalarina kadar sosyal hayatin hemen her yerinde géormek
miimkiindiir  (Ridgeway, 2019). Statlii istegi insan davranisinin  Onemli
belirleyicilerinden biridir ve tiiketim nesneleri ile bu istegin tatminin saglanmasi
miimkindiir (Millan ve Mittal, 2017). Statii istegi, bireylerin fark edilme ve arzulanma
ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Robertson ve Kennedy, 1968) ve tiiketici
davraniglarinin biliyiik cogunlugunun harekete gegmesinde etkilidir (Eastman vd., 1999;
Han vd., 2010; Balabanis ve Stathopoulou, 2021). Magee ve Galinsky (2008), sosyal
statiinilin, bir bireyin veya grubun bagskalar tarafindan ne 6l¢iide saygi duyuldugu veya
begenildigi tarafindan belirlendigini belirtmektedir (Magee ve Galinsky, 2008). Bu
baglamda statili, baskalarinin géziinde kisinin degerlendirilmesi tarafindan bahsedilen

bir 6zellik tasimaktadir (Magee ve Galinsk, 2008; Ridgeway, 2019). Statii arzusu sadece
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zenginlere Ozgii degildir ve statliye dair digsal semboller hem zenginler hem de

miitevazi gelirli bireyler i¢in anlamli olabilir (O’Cass ve McEwen, 2004).

Han ve digerleri (2008), statii tiiketimi konusunda tiiketicileri dort farkli sinifa
ayirmislardir. {1k iki simifta prestijli iiriinlere sahip olan soylular ve sonradan gérmeler
yer alirken, son iki sinifta prestijli lirlinlere sahip olmayan poz verenler ve avamlar yer
almaktadir. Soylular, tiiketim nesneleri aracilifiyla birbirleriyle sessiz bir sekilde
iletisim kuran tiiketici sinifidir. Sonradan gormeler, kendilerini herkesin sahip olamadig1
seylere sahip olan tiiketiciler olarak gostermek icin belirgin ve gosterisli sinyaller
kullanirlar (6rnegin biiyiikk logolar). Poz verenler, prestjili iiriinlere sahip olanlara
Ozenirler ve kendilerini bunlara sahip olmayan diger tiiketicilerden ayristirmaya
calismak amaciyla sonradan gormeleri taklit ederek gosterisli sinyaller kullanilar.

Avamlar ise, herhangi bir statii yansitma davranisinda bulunmazlar (Han vd., 2008).

Statii kaygisi, bireylerin sosyal itibarinin énemli bir 6zelligi olmasindan dolay1
modern toplumda dikkate deger bir yer tasir (Cronje vd., 2016). Ridgeway (2019),
insanlarin bir¢ok eyleminde statii kaygisi tarafindan derin bir sekilde motive olduklarini
belirtmektedir. Ornegin kisiler aragsal bir eylemde bulunduklarinda statii kaygis diisiik
olmaktadir. Mesela bir patronun astlari ile toplanti yapip sonrasinda is yemegi yemesi
ya da popiiler bir amigo kizin sinif projesinde havali olmayan bir ‘inek’ ile birlikte
calismas: statli kaygisimin agirligint yitirdigi durumlardir (Milner Jr., 2004). Ancak,
sembolik veya hedonik eylemler s6z konusu oldugunda statii kaygisi yiiksek diizeyde

kisileri motive etmektedir (O’Cass ve Frost, 2002).

Veblen (2017)’in gosterisgi tiiketim ile bagdastirdig statii kaygisi, bireylerin
toplumdaki sosyal konumlariyla ne 6l¢iide ilgilendiklerini ifade eder (Netemeyer vd.,
1995). Statii kaygisi bu baglamda olumsuz bir duygu degil aksine olumlu bir duygudur

(Laros ve Steenkamp, 2005) ve aslinda tiiketicilerin statiiye ne kadar 6nem verdiklerini
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anlatmaktadir (Netemeyer vd., 1995). Statii kaygisi, bir tiikketicinin hem kendisi hem de
cevresindeki 6nemli kisiler i¢in statii sembolize eden iiriinlere duydugu ilgi ve endiseyi
benzersiz bir sekilde ele alir (Eastman vd., 1997). Statii arayan bireylerin satin alma
motivasyonlarinda nihai hedefler, sosyal algi, dissal degerlendirme ve itibar gibi
kavramlar etrafinda doner (Amatulli vd., 2015). Eastman ve digerleri (1999), bireylerin
kendilerinin ve baskalarinin goziinde statii kazanmak igin, statii simgesi olarak kabul
edilen tiikketim mallarin1 gosterisli bir sekilde tiiketme yoluna ydneldiklerini
belirtmektedirler (Eastman vd., 1999). Yazarlara gore, tiiketicilerin statii egilimleri
arttikga tiiketiciler daha fazla statii kaygisi giiden tiiketim davraniginda bulunmaktadir
(Eastman vd., 1999). Statii kaygis1 tasiyan tiiketiciler, statiilerine katki saglayabilecek
statii Ozelliklerine sahip olduklarina inandiklari esyalara daha fazla 6nem verirler

(Eastman vd., 1997).

Tiiketiciler sadece ihtiyaglarini degil, bagkalarinin kendilerinde algiladigi imaji
da gelistirmek igin aligveris yaparlar. Boylece, sosyal motivasyonlar tiiketicilerin satin
almalarimi sekillendirir. Statii tiikketimi, igsel statii ihtiyact ve baskalarini etkileme
arzusunu icerir (Cronje vd., 2016). Tiketiciler, kendilerine para karsiliginda deger,
giizellik, beslenme, acidan kurtulus, sosyal statii vb. vaat edilen {irtinleri satin
almaktadirlar (Netemeyer vd., 1995). Johansson-Stenman ve Martinsson (2006), ev,
araba, miicevher gibi bazi mallarin digerlerine gére daha daha konumsal oldugunu
belirtmektedir. Bu tiir goriiniir olan mallarin, sahip olan kisinin arzu edilen bir 6zelligini
etkili bir sekilde isaret etmesinden Otiirii diger mallara gore daha konumsal olarak
varsayildigint sdylemektedir. Pahali bir mal, zenginligin sinyali olabilir ve dolayh
olarak da yiiksek diizeyde bir yetenek veya yeterlilik belirtisi isaret edebilir. Ancak,
anti-materyalist bir alt kiiltiirde, baz1 basit ve ucuz mallarin tiiketimi, bunlarin yerine
statii olusturabilir ve bireyin maddi olanlardan daha yiliksek degerlerle ilgilendiginin

sinyalini verebilir (Johansson-Stenman ve Martinsson, 2006). Statii triinleri, prestijli
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markalarin yiiksek goriiniirliik 6zelligi tasiyan triinleridir ve tliketicinin sahip olduklari

sosyo ekonomik statiiniin sinyalini ¢evrelerine gostermelerini saglarlar (Han vd., 2008).

Rege (2006), bireylerin statiiyli gozlemlenemeyen yeteneklerinin bir sinyali
olarak hizmet ettigi i¢in Snemsediklerini belirtmektedir. Ornegin isinde basarili olan bir
is adami bu basarisini en kisa yoldan etrafina gozlemlenebilir bir sekilde yansitmak i¢in
Armani takim, Rolex saat ve BMW araba kullaniyor olabilir (Rege, 2006). Ayrica, Rege
(2006) bireylerin sadece zenginliklerini yansitmak igin degil goézlemlenemeyen
yeteneklerini yansitmak i¢in de statii kaygisi duyabileceklerini vurgulamaktadir (Rege,
2006). Statiiniin 6nemli olmasinin ve her yerde olmasimin nedeni, insanlarin onu
derinden 6nemsemesi olabilir (Anderson vd., 2015). Ciinkii 6zsayg1 ve sayginin sosyal
bir siralamasi olarak statii, bir toplulugun bir kisiye, ait oldugu gruplara veya sahip
olduklart nesnelere kiyasla atfettigi sosyal degerin bir gostergesidir (Ridgeway, 2019).
Statliye 6nem veren tiiketiciler, daha fazla sosyal farkindaliga sahip ve sosyal iligkilere
daha fazla ilgi duyarlar (O’Cass ve McEwen, 2004). Bu nedenle sosyal iliskilerine
onemli bir oranda bagimli olan insanoglu (Cohen, 2004), kendilerine ne kadar deger
verildigini 6nemser (Ridgeway, 2019). Boylece, statii kaygisi, iriinleri, 6zellikle de
gerekli olmayan iiriinleri satin alma ve tiiketmeye yonelik ¢esitli motivasyonlar arasinda

yer almaktadir (Nabi vd., 2019).

Clark, Zboja ve Goldsmith (2007) statii kaygis1 yiiksek bireyler (statii arayisinda
olanlar) ile diisiik bireyler (Statii bagimsiz tiiketiciler) arasinda bir ¢alisma yapmuislardir.
Calismanin bulgularina gore, Statii kaygisi yiiksek olan tiiketiciler, hem grup normlarina
uyma hem de kendilerini farklilagtirma egilimindedir; tiikketim kararlarinda,
cevrelerindeki insanlarin tercihlerine ve davranislarina uymaya meyillidirler ancak karar

vermeleri her zaman baskalarinin bilgilerine ve tavsiyelerine dayali degildir; kendileri
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fikir lideri olabilirler, ancak kendi fikirlerini gelistirmek icin baskalarina ihtiyag

duymalar1 her zaman miimkiin degildir (Clark vd., 2007).

Literatiirde prestijli liiks markalara yonelik olarak statii, prestij ve liiks
kavramlart birbilerinin yerine kullanilabilmektedir (Han vd., 2008; Cronje vd., 2016).
Ancak, O’Cass ve McEwen (2004), statiiye yonelik tiiketimin ve gosterisli tiiketimin
literatiirde siklikla birbirlerinin yerine kullanildigini ancak bunun hatali oldugunu
belirtmektedir. Yazarlara gore iki kavramin birbirinden ayrilmasi gerekmektedir ¢iinkii
ayni olguyu ifade etmemektedirler. Statii tiiketimi, tiiketicilerin statli tagiyan {iriin ve
markalar1 edinerek prestij kazanma arzusuyla yakindan iliskilidir. Gosterisgi tiiketim
ise, bireylerin statii tasiyan iirinlerin goérsel olarak sergilenmesine veya bagskalarinin
varliginda asir1 kullanimina odaklanir. iki tiiketim arasindaki temel fark, statii tiiketim
egilimlerinin statii yliklii esyalara sahip olmanin kisisel yoniinii vurgulamasindadir; 6te
yandan, gosteris¢i tiiketim daha ¢ok kisinin servetini veya konumunu agik bir sekilde
g6z oniline ¢ikarmasidir (O’Cass ve McEwen, 2004). Ancak, tiiketicilerin statiilerini
gostermeleri sadece liiks iirlinler satin almalari veya bunlari sergilemeleri yoluyla
olmaz. Ornegin havali kimligin 6zelliklerinden olan normlara aykir1 bir davrams da
statii gostergesi olabilmektedir (Bellezza vd., 2014). Oregin Bill Gates ve Mark
Zuckerberg gibi yliksek statli sahibi baz1 isimlerin resmi toplantilara kravat olmaksizin
tisort gibi giinliik kiyafetler ile katilmalar1 yiliksek statiilerinin bir gostergesi olarak
gorilmektedir (Bellezza vd., 2014). Bunun haricinde, profesyonel bir ortamda kirmizi
spor ayakkabi giymek gibi davraniglar da normlara aykir1 davranarak statii yansitmanin
bir yolu olarak degerlendirilmektedir (Bellezza vd., 2014). Boylece, tiiketicilerin sadece
liiks markalar veya iirlinler araciligiyla degil; havali tiiketimin ve havali kimligin
Ozelliklerinden olan normlara aykir1 davranis ve 6zerk davranma yoluyla da statiilerini
yansitabilecekleri belirtilebilir (Pountain ve Robins, 2000; Bellezza vd., 2014; Warren

ve Campbell, 2014; Warren ve Warren, 2023).
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6. MARKA HAVALILIGI

Havaliligin kiiltiirden markalara ve bireysel tiiketicilere aktarilabilmesi, havali
markalarin pazarlamasinda hayati bir rol oynamaktadir (Koskie ve Locander, 2023).
Havali olma kavraminin gegmisi, nesnelerden ziyade kiiltiirden tiiremistir (Pountain ve
Robins, 2000; 2013; Koskie ve Locander, 2023). Bdylece, havaliligin tiiketiciler
tarafindan arzulanan bir 6zellik olmasindan hareketle havali olmak markalar tarafindan
da arzulanmaktadir (Southgate, 2003). Havalilik pazarlamacilar tarafindan bir marka
yaratmak ve imaj insa etmek yolunda bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Runyan vd.,
2013). Bu amagla, 1990’11 yillarda modayi, trendleri ve genclik kiiltiirlinii takip ederek
popiiler olabilecek ve tiiketiciler tarafindan kabul saglayabilecek yeni trendleri ortaya
¢ikarmayr amaglayan yeni bir meslek grubu olarak havalilik avcilart (cool hunter)
ortaya ¢ikmistir (Gladwell, 1997). Havalilik avcilari o donemde bazi markalarin ve
iriinlerin basarisinda etkililerdi ancak simdilerde ‘“havali avina” ¢ikmak havalilig
yakalamak i¢in yeterli bir faaliyet olarak goriilmemektedir. Havaliligin, ortak yaratim
veya gruplarin incelenmesi ile anlasilabilecegi belirtilmektedir (Van den Bergh ve

Behrer, 2011).

6.1. Marka Havalilig1 Tanim ve Yaklasimlar

Warren (2010), ‘havali’ ifadesinin tanimlanmasi imkansiz olan 6znel bir olgu
oldugunu belirtmektedir. Kiminin havali olarak degerlendirdigini kimi havali olmayarak
degerlendirebilmektedir. Insanlar1 ve nesneleri hangi &zelliklerin ‘havali’ veya ‘havali
olmayan’ yaptigini belirleyebilecek kesin 6l¢iitler veya bir tanimlama bulunmamaktadir
(Warren, 2010). Ciinkii bir seyin havali olmasini belirleyen tutum, diisiince ve davranig
gruptan gruba ve zamandan zamana farkliliklar gdsterebilmektedir (O’Donnell ve

Wardlow, 2000). Ornegin giiniimiizde Stranger Things, Doctor Who gibi bir¢ok popiiler
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dizinin temasi olan ‘nerd’ ve ‘geek’ eskiden havali olmayarak goriiliirken, giiniimiizde

havali olarak degerlendirilebilir (Westcott, 2012; Dar-Nimrod v.d, 2018; Mollet, 2019).

Medya ve pazarlama dinamiklerinin etkisiyle, giincel olarak neyin havali kabul
edildigini kesfetmek artik sosyal medya platformlarini kontrol etmek veya Netflix gibi
popiiler igeriklere gz atmakla kolayca miimkiin olabilir (Koskie ve Locander, 2023).
Marka havaliliginin agik ve kesin bir tanimi olmamakla birlikte, Warren ve digerleri
(2019), havali markalara yonelik olarak yaptiklar1 oncii calismalarinda havali markayz,
“bir markanin siradisi, estetik agidan g¢ekici, enerjik, yiiksek statli, aykiri, orijinal,
Ozgln, alt kiiltiirel degeri olan, ikonik ve popililer olarak algilanmasi” seklinde
tanimlamaktadirlar. Ayrica, yazarlar, marka havaliligin bir yagsam dongiisii oldugunu
onererek markalarin ilk Once daha kiigiik bir grup tarafindan havali olarak
benimsendigini belirtmisler ve bu asamay1 “nis havali” olarak adlandirmislardir. Daha
sonra, markalarin havali olarak daha genis kitleler tarafindan benimsendigini sdyleyerek

bu sathaya “kitlesel havali” demislerdir (Warren vd., 2019).

6.2. Markay1 Havali Yapan Unsurlar

Bir iirlin veya markanin havali olmasini saglayan 6zellikler modaya uygunluk,
siradisilik, zerafet, essizlik, eglendiricilik, géze carpicilik ve sakinlik gibi unsurlardir.
Bunlardan en baskin olanlari ise sirayla, modaya uygunluk, siradisilik ve goze
carpiciliktir (Rahman, 2013). SriramachandraMurthy ve Hodis (2010)’e goére bir
markanin havali olabilmesi icin essizlik, yenilik¢ilik, heyecan, 6zgiinliik ve benlik imaj1
uyumu Ozelliklerini tasimasi gerekmektedir. Warren ve digerleri (2019) ise haval
markalarin 6zelliklerini siradisilik, O6zgilinliik, ikoniklik, yiiksek statii, baskaldiran,
estetik olarak ¢ekici, alt kiiltiirel, enerjik, orjinal ve popiiler olarak nitelemektedir. Van
den Bergh ve Behrer (2011) ise, tiiketicilerin havali markalara atfettikleri 6zellikleri

trend olma, eglencelilik, liiks, retro, 6zgiin stil, yaraticilik, neselilik, durus sahibi olma,
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cagdas olma, diristliik, diizglin bir itibar, kendini yenileme ve bagar1 olarak

stralamiglardir.

Ingiltere’de 2001°den beri ‘havali markalar’ listesi yaymlanmaktadir buna gore,
2011°de ilk 10 havali marka; Aston Martin, Apple, Harley-Davidson, Rolex, Bang &
Olufsen, BlackBerry, Google, Ferrari, Nike ve YouTube olarak belirlenmistir.
Markalarin secim kriterlerinde stil, yenilikg¢ilik, orijinallik, 6zgiinliik, arzulanirlik ve
essizlik 6zellikleri goz oniinde bulundurulmustur (Rahman, 2013). TikTok ve Netflix
gibi popiiler platformlar da havali markalar arasinda yer almaktadirlar (Koskie vd.,
2023). Bunlar disinda, havali markalar arasinda Coca-Cola, Red Bull, Nivea, Diesel ve

Wii bulunmaktadir (Van den Bergh ve Behrer, 2011).

SriramachandraMurthy ve Hodis (2010), havaliligit hedonik 6zelliklerle
iliskilendirmektedir. Havali markalar, tiiketicilerde eglence ve heyecan gibi duygulari
harekete gecirmektedir (SriramachandraMurthy ve Hodis, 2010). Bu dogrultuda,
Loureiro, Jiménez-Barreto ve Romero (2020) liks markalarin havaliligina yonelik
yaptiklar1 caligmada havali lilkks markalarin tiiketicilerde tutkulu bir arzu yarattigim
belirlemislerdir. Van den Bergh ve Behrer (2011) ise, bir markaya ucuzluk ve acelecilik
gibi ozelliklerin atfedilmesinin markanin havaliligini azalttigini belirtmektedir. Koskie
ve Locander (2023), havali markalarin yiiksek sembolik deger tasidiklarin1 ve haval
markalar araciligiyla tiiketicilerin farkliliklarin1 ifade edebildiklerini belirtmektedir
(Koskie ve Locander, 2023). Benzer olarak, Loureiro (2023), markada algiladiklar
sembollerin tiiketicilerin markay1 havali olarak degerlendirmelerinde 6nemli bir etkisi

oldugunu belirtmektedir.
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6.3. Marka Havalihginin Tiiketici Marka Iliskileri Acisindan Etkisi ve Onemi

Havalilik, {riinlere ve markalara sembolik bir anlam yiikleyerek tiiketici
trendlerinin degisiminde etkili olmaktadir (Feng vd., 2023). Havali olmak isletmeler
icin pazar paymi ve karmi artirmanin bir araci olarak gorev yapmaktadir. Bir spor
ayakkabi, kot pantolon hatta bir sinema filmi havali olmasi sayesinde olaganiistii bir
degere sahip olarak tiiketiciler tarafindan vazgegilmez ve yeri doldurulamaz bir iiriin

olarak degerlendirilebilir (Gurrieri, 2009).

Haval1 olmak, tiiketiciler i¢in arzulanmay1 ve statli sahibi olmay1 yansitan bir
ozelliktir. Havali olmak sadece bir imaj, bakis agisi ya da konusma tarzi ve davranig
bi¢imi degildir. Bir var olus bigimidir (Pountain ve Robins, 2000). Giiniimiizde haval
olmak genellikle genclerle veya genglerin sahip olduklari kiiltiirle alakali unsurlarla
iliskilendirilmektedir. Havali olma olgusu geng tiiketiciler tarafindan arzulanir, giincel
ve uygun (kabul goriir) nesneleri betimlerken kullanilmaktadir (Runyan v.d, 2013).
Havali olma alt kiiltiirler bakimindan da anlam ve farkliliklar ifade etmektedir (Warren
vd., 2019). Ornek olarak, 1990’lara damgasini vuran flanel gdmlekler ve grunge
kiltirti; 2000’11 yillarin baslarinda Timberland botlar ve hiphop miizik kiiltiri
verilebilir (Runyan vd., 2013). Bireyler ornekleri verilen bu tiketim Ogelerini
kullanarak belirli bir gruba olan aidiyetlerini ifade etmektedirler (Runyan vd., 2013).
Ornegin Volkswagen ‘hippi’ kiiltiiriinde havali olma 6zelligine sahip en giiglii ve kalic1
marka sembolii olmustur (Holt, 2004). Hollanda’da yapilan Havali Markalar
arastirmasinda ise Volkswagen markast BMW ve Ferrari markalart ile kiyaslanabilir
derecede yiiksek havali olarak algilanmistir (Van den Bergh ve Behrer, 2011). Havalilik
algis1 jenerasyonlar acisindan da farklilik gosterebilmektedir. Ornegin Chen ve digerleri
(2023), bebek patlamasi kusaginin, diger jenerasyonun (X, milenyum ve Z) havali

olarak algiladig1 otel markasin1 daha az havali olarak degerlendirdigini saptamislardir.
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Ancak, markanin 6zerkligi s6z konusu oldugunda tiim kusaklarin otel markasini havali

olarak algiladigini belirtmislerdir (Chen vd., 2023).

Havali markalara giinimiiz pazarlama uygulamalarinda yiiksek deger
atfedilmektedir (Warren ve Campbell, 2014) c¢ilinkii havalilik faktoriine sahip olan
markalar rakiplerine kars1 giiglii bir avantaj elde ederler (Olson v.d, 2005; Runyan v.d,
2013). Havali bir marka tiiketiciler tarafindan ulasilabilir olmasina ragmen bir yandan
da seckinlik ve prestij de tasir (SriramachandraMurthy ve Hodis, 2010). Havaliligin
tilketim faaliyetleri tizerinde 0nemli bir etkisi bulunmaktadir. Ciinkii havali markalar
tiketicinin kendilik algisinin tasidigr anlam ile uyumlu olup bireyin olmak istedigi
konumun bir semboliidiir (SriramachandraMurthy ve Hodis, 2010). Boylelikle, havali
tiriinler, markalar ve deneyimler araciligiyla tiiketiciler bunlara atfedilen havali olma

ozelligini kendi kimliklerine tasimaya ¢alisirlar (Ferguson, 2011).

Pazarlamacilar, havalilik unsurunu marka imaj1 olusturma cabasiyla tiiketicilere
cekici gelmeye calisarak kullanmaktadirlar (Runyan v.d, 2013). Havalilik 6znel bir
degerlendirme (Warren, 2010) oldugu icin hangi markalarin havali olup olmadigi
tiikketiciden tiiketiciye degisebilmektedir. Ornegin Coca-Cola’nin marka kisiligi 6zelligi
havalidir (Aaker, 1997). Warren (2010)’1n ¢alismasinda katilimcilar tarafindan haval
olarak goriilen markalar, Nike, Apple, Juicy Couture, Burton; havali olmayan markalar,
Abercrombie & Fitch, WalMart, Uggs, Crocs, Reebok; hem havali hem havali olmayan
markalar, Levi’s, Nike, Gap, Volcom, Burton olarak tespit edilmistir (Warren, 2010).
Warren’mn (2010) calismasinda Nike bazi katilimcilar tarafindan havali olarak
degerlendirilirken digerleri tarafindan havali bir marka olarak degerlendirilmemistir.
Havaliligin bu sekilde 6znel olarak degerlendirilmesinin nedeni kiiltiirden kiiltiire ve
zamandan zamana farkli anlamlar gdsterebilmesinden kaynaklanmaktadir (Pountain ve

Robins, 2000; Loureiro, 2023).
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Markanin havali olmasi tiiketiciler ile uzun vadeli ve yakm iligkiler
kurulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Guerreiro ve Loureiro, 2023). Bu baglamda,
marka havaliliginin tiiketici davranigi agisindan O6nemli sonuglari bulunmaktadir.
Ornegin Koskie ve digerleri, marka havaliliginin tekrar satin alma niyetini gii¢lii bir
sekilde etkiledigini belirlemislerdir (Koskie vd., 2023). Marka havalili§i konusundaki
onemli ve Onciil ¢aligmalardan olan Warren ve digerleri (2019) ise, marka havaliliginin
yiiksek fiyat 6deme istegi, marka aski, agizdan agiza pazarlama niyeti gibi marka

acisindan onemli ¢iktilar sagladigini belirlemislerdir.

Marka havaliliginin ampirik olarak incelendigi ilk ¢alismalardan bir digerinde
ise, markanin havali olmasinin dogrudan ve dolayli sonuglari olarak markanin duygusal
etkisi, marka giiveni, yiiksek marka sadakati, olumlu agizdan agiza pazarlama ve yiiksek
fiyat 6deme istegi tespit edilmistir (SriramachandraMurthy ve Hodis, 2010). Khamwon
ve Kularbkaew (2021), marka havaliliginin marka katilimini ve marka degerini olumlu
olarak etkiledigini saptamiglardir. Jiménez-Barreto ve digerleri (2022) hizmet
markalarinin havaliligina yonelik olarak yaptiklar1 ¢alismada havaliligin sonuglari
olarak marka sadakatini ve tiiketicilerin diger marka kullanicilariyla bag kurmalarim
belirlemiglerdir. Marka havaliliginin tiiketicilerin duygu durumlart {izerinde olumlu
etkilere sahip oldugu belirlenmistir (Attiq vd., 2022). Attiq ve digerleri (2022)
tarafindan marka havaliliginin marka askini ve marka katilimin1 pozitif olarak etkiledigi
belirlenen ¢alismanin sonucuna gore marka havaliligi ayrica marka aski ve marka
katilimi aracilifiyla tiiketicilerin hosnutluklarina ve psikolojik iyi olus diizeylerini

olumlu katki saglamaktadir.

7. URUN HAVALILIGI

Runyan ve digerleri (2013), iirlin havaliligini, “bir liriine yonelik olarak duyulan

hedonik veya faydaci temelli tutum veya inang” olarak tanimlamaktadir (Runyan v.d,
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2013). Yazarlar havaliligt hedonik ve faydaci olmak {lizere ikiye ayirmaktadirlar ve

havaliligin baskin olarak duygulara dayandigini belirtmektedirler (Runyan v.d, 2013).

Uriin havaliliginin marka havaliligindan en gdze ¢arpan farki, iiriin havaliligmin
{iriiniin kendine ait &zelliklerinden kaynaklanmaktadir (Im vd., 2015). Uriiniin
teknolojik olusu ve yeni olusu gibi 6zellikleri bash basina bir havalilik unsuru (Sundar
vd., 2014; Im vd., 2015) olabilirken markalar s6z konusu oldugunda durum biraz daha
karmagiklagmaktadir. Markanin havali olmasini saglayan faktorler arasinda bir mirasa
veya hikayeye sahip olmasi gibi olgular séz konusu olabilmektedir. Ornegin Jack
Daniels uzun bir zaman diliminde siiregelen, sahip oldugu geleneksel veya vintage imaj
sayesinde havali bir marka olarak degerlendirilmektedir (Warren vd., 2019). Marka
havahiginda &zellikle sembolik anlamlar &n plana c¢ikmaktadir. Ornegin Disney
cocukluk, geng olmak veya gen¢ davranabilmek ile sembolize edilmesi sayesinde havali

olarak goriilmektedir (Warren vd., 2019).

Uriinlerin havalilig, iiriiniin tasarim siirecinden baslamak iizere dikkate alinmasi
gereken bir durumdur (Bruun vd., 2016). Ciinkii, bir iiriniin havali olarak algilanmasi
iriiniin ait oldugu markanin da havali olarak algilanmasimi saglayabilmektedir
(Guerreiro ve Loureiro, 2023) ve havali liriinler markalar agisindan marka agkr (Tiwari
vd., 2021; Khan ve Kashif, 2023) ve marka degeri (Khan ve Kashif, 2023) gibi 6nemli
ciktilara sahiptir. Ayrica, bir {irliniin havali olarak algilanmasinda markas1 da etkili
olmaktadir. Ornegin naneli sekerlemeler tiiketiciler tarafindan havali olarak
algilanmamasina ragmen Ferrero markasinin naneli sekerlemeleri havali olarak

degerlendirilmektedir (Van den Bergh ve Behrer, 2011).
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7.1. Uriin Havahhginin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Uriiniin havalilig: tiiketici davramslari agisindan belirgin bir éneme sahiptir.
Tiiketiciler havali rlinleri havali olmayan firiinlere tercih etmektedir (Warren ve
Reimann, 2019). Havali iriinler tiiketicilerin havali statiisiine erismelerine yardimci
olabilir (Dar-Nimrod vd., 2012). Uriinlerin havali olmas: tiiketiciler tarafindan iiriine
kars1 olumlu tutum gelistirilmesini ve duygusal bag kurulmasini saglayabilir (Tiwari

vd., 2021).

Uriinlerin havali olmas1 onlara deger katarak olumlu bir sekilde algilanmalarini
saglar (Kapoor ve Verma, 2021). Ornegin akilli iiriinler kategori itibaryla tiiketiciler
tarafindan havali olarak goriiliirler (Guan vd., 2022). iPad ilk defa 2010 yilinda pazara
stiriildiigiinde iPhone ve Mac satiglarin1 gegerek biiyiik bir basariya imza atmistir (Culén
ve Gasparini, 2012). Bu basar1 gézden kagmamis, 2010 yilinda Time dergisi tarafindan
yilin en basarili 50 inovasyonu arasinda tiiketiciler tarafindan havali olarak goriilen iPad
de yer almistir (Culén ve Gasparini, 2012; Sundar vd., 2014). Park (2020), Apple’in bir
diger iirlinli olan iPhone’un biiyilk bir basar1 gostermesinden beridir, havalilik
faktoriinlin teknoloji ve irlin basarisinda ¢ok biiyiik bir etkisinin oldugunu one
stirmektedir. Bir iriiniin havali olmasiin o iriinlin hayat seyrinde biiyiik bir 6neme
sahip oldugu sdylenebilir. Oyle ki havali olmak yeni bir iiriiniin kabuliinii
kolaylastirirken, havali olmamak bir {irliniin basarisizligina yol agabilmektedir (Liu ve
Mattila, 2019). Ornegin Apple’in iirettigi iiriinlerin basarisinin yenilik¢i ve oOncii
teknolojik dirlinler sunmasinin yani sira sundugu {riinlerin havali olmasindan

kaynaklandigi 6ne siiriilmektedir (Im vd., 2015; Bruun vd., 2016; Liu ve Mattila, 2019).

Havalilik faktorii 6zellikle teknolojik triinler s6z konusu oldugunda ¢ok kritik
rol oynamaktadir (Culén ve Gasparini, 2012; Sundar vd., 2014; Kim vd., 2015; Bruun

vd., 2016; Liu ve Mattila; 2019). Ciinkii, neredeyse birbirinin aynis1 olan teknolojik
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tiriinlerde {iriiniin havali olmast digerlerine karsi one c¢ikmasini ve ayrigmasini
saglamaktadir (Tiwari vd., 2021). Culén ve Gasparini (2012), bu dogrultada teknoloji ve
havalilik kavramlarin1 birlestirerek “techno-cool” kavramini olusturmuslardir. Tekno-
havali olarak ifade edilebilen kavram dijital nesnelerin havali olmalari durumunda
kullanilmaktadir (Culén ve Gasparini, 2012). Tekno-havali olmak dijital nesnelerin
tasarimindan, yapabildikleri gorevlere kadar genis bir yelpazede kullanilmaktadir.
Ormegin bir cihazin yapabildigi havali eylemler arasinda kisiyi kosuya ¢ikmaya ikna
etmek, biyolojik geribildirimler saglamak, eglenceli ve keyifli oyunlarla kullanicilarini
eglendirmek, video izlemek, sesli komutlara yanit vermek gibi gorevler bulunmaktadir.
Yukarida anilan gorevleri yerine getiren cihazlar havali bu 6zellikleri sayesinde tekno-
havali cihazlarin tasarlandiklar1 baglamdan farkli amaclarla kullanilmasini1 saglayacak

kadar giiclii 6zellik tasiyabilirler (Culén ve Gasparini, 2012).

Teknolojik iirtinlerin havaliliginda {iriiniin tasarimi da etkili olmaktadir. Yenilik
ve isyankarlik {Uriiniin havali olmasini saglayan tasarim oOzellikleri olarak one
cikmaktadir (Read vd., 2011). Havalilik, tiiketicilerin yenilik¢ilik motivasyonlari
tizerinde de etkiye sahiptir. Cha (2020), tiiketicilerin restoranlarda servis robotu
kullanim1 kabuliinii etkileyen faktorleri inceledigi arastirmasinda havaliligin
boyutlarindan olan, fayda, ¢ekicilik, alt kiiltiire ait olma ve orijinallik ile tiiketicilerin
faydaci, hedonik ve sosyal yenilik¢ilik motivasyonlar1 arasinda pozitif bir iligki
oldugunu belirlemistir. Ancak bu iligkiler havalilik boyutuna ve motivasyon tiiriine gére
degisim gostermektedir. Ornegin hedonik motivasyon iizerinde havalihiginin sadece

cekicilik boyutu pozitif etkili olarak saptanmistir (Cha, 2020).

Pazarlama agisindan havali olmanin 6nemi yeni Uriinler i¢in de s6z konusudur.
Im ve digerlerinin (2015) calismasina gore tiiketiciler yenilige havali oldugu siirece

deger vermektedirler. Katilimcilar yenilik¢i bir {iriin s6z konusu oldugunda, {iriin sadece
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tek basina yenilik¢iyse onem atfetmemisler, ancak {iriin ayn1 zamanda havaliysa {lriinii
takdir etmisler. Buna gore, tliketicilerin yeni bir {iriinii takdir etmeleri i¢in, {iriin anlaml
(meaningful) olmali ya da tamamen yeni bir iirliinse (daha 6nce olmayan) ayn1 zamanda

havali olmalidir (Im v.d, 2015).

Uriinlerin havali olmas: tiiketiciler agisindan benlik ifade etme, statii gdstergesi
olma, belli bir gruba aidiyet bildirme, kalabaliklardan ayrigma, uyum saglama gibi
faydalar saglamaktadir (Tiwari vd., 2021). Havali iiriinler tiiketicilerin statiilerini
genisletmelerine yardimci olarak onlara sosyal ve igsel sayginlik kazandirabilmektedir
(Warren ve Reimann, 2019). Tiiketiciler bdylece havali iirlinler sayesinde kendilerini
daha iyi hissedebilmektedir (Warren ve Reimann, 2019). Uriin havalilig tiiketim
miktarim bile etkileyebilmektedir. Ornegin Shin ve Biocca (2018), ¢alisir durumda olsa
bile tiiketicilerin akilli saatlerini yeni ¢ikan bir list modelle degistirdiklerini ve bundaki

en dnemli motivasyonlarinin iirlintin havalilig1 ve sosyal etki oldugunu belirlemislerdir.

Haval1 iiriinler tiiketicilerin duygularima ve zevk mekanizmalaria hitap
etmektedir (Quartz ve Asp, 2015). Oyle ki, yeni iiriinlerin veya iiriine katilan yeni
Ozelliklerin sadece havali olarak algilanmasi durumunda tiiketiciler {riiniin hazci
degerini fark etmektedirler (Im vd., 2015). Guerreiro ve Loureiro (2023), 6zellikle
yapay zeka iirtinleri s6z konusu oldugunda kullanicilarin {iriinin antropomorfik ve
duygusal 6zellikleri sayesinde yapay zeka igeren nesne ile bag kurduklarini ve aradaki
iligkiyi havali olarak degerlendirdiklerini belirtmektedir. Yapay zeka konusundaki bir
baska calismada, sanal gerceklik gozligii ile Ttretilen goriintiilerin havaliliginin
tilketiciler ile marka arasindaki baglantiy1 giiclendirdigi belirlenmistir (Bogicevic vd.,
2021). Bir diger yapay zeka iceren cihaz olan akilli hoparlorlere iliskin ¢alismada,
cihazin algilanan havaliliginin {riiniin fonksiyonel, ekonomik, hedonik ve sosyal

degerini pozitif olarak etkiledigi belirlenmistir (Ashfaq vd., 2021).
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7.2. Uriinii Havali Yapan Durumlar

Mobil telefonlar, arabalar, oyun konsollari, filmler ve ayakkabilar gibi giinliik
olarak kullanilan ¢esitli trtinler ve hatta turistik mekanlar bile tiiketiciler tarafindan
siklikla havali olarak degerlendirilebilmektedir (Van den Bergh ve Behrer, 2011; Bruun
vd., 2016; Chen ve Chou, 2019; Apaolaza vd., 2021; Kock, 2021). Ancak, triinlerin
havalilik dereceleri kategoriden kategoriye degisiklik gosterebilmektedir. Bu noktada,
iirtiniin lezzet, stil ve igerik gibi 6zellikleri belirleyici olmaktadir (Van den Bergh ve
Behrer, 2011). Bunlara ek olarak, Van den Bergh ve Behrer (2011)’e gore havaliligin
onemli oldugu iiriin kategorileri birbirinden farklilik gostermektedir. Ornegin oyun
konsollari, kot pantolonlar, spor ayakkabilar, mobil ve elektronik cihazlar havalilig1 en
yiiksek 6neme sahip grupta yer alirken; hizli gida ve atistirmaliklar havaliligi en diisiik
oneme sahip kategoride degerlendirilmektedir (Van den Bergh ve Behrer, 2011). Havali
liriinler her zaman f{istiin fonksiyonellige sahip olmayabilirler. Ornegin Air Jordan
basketbol ayakkabilar1 sokak modasinda havali olarak degerlendirilmektedir ancak
profesyonel basketbol oynayanlar i¢in uygun bir ayakkabi degildir (Quartz ve Asp,
2015). Boylece, havali iirlinlerin sembolik degeri fonksiyonelliginden 6ne ¢ikmaktadir
ve havali iiriinlerin sosyal degerinden dolay1 tercih edildigi belirtilmektedir (Quartz ve

Asp, 2015).

Read ve digerleri (2011) havali iirlinler konusunda ii¢ durumun olabilecegini
ifade etmektedirler. Ik olarak iiriiniin kendisi dogasi geregi havali olarak
algilanmaktadir. Yazarlar, buna Ornek olarak Harley Davidson motosikletlerini
vermektedirler. Ikinci olarak, iiriinler belirli bir baglam veya durumda havali olabilirler
(Read vd., 2011). Ornegin gengler teknolojik tasarimli bir oteli havali bulurken, bebek
patlamasi kusagindaki kisiler havali olarak gormeyebilirler (Chen vd., 2023). Bir diger

ornek olarak Timberland botlar ve flanel gomlekler verilebilir. Normalde fonksiyonel
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ozellikleri bakimindan moda amaclarindan ziyade outdoor faaliyetler i¢in tasarlanan bu
iki iirlin zamanla is kiyafetinden havali moda iirlinlerine donlismiislerdir (Runyan vd.,
2013). Ugiincii olarak ise, bazi iiriinlerin havali olmasi i¢in iiriiniin kendi dogas1 ve
kullanildig1 baglam yetmez, kullanan kisi 6n plana ¢ikarak {irliniin havali bir kisi
tarafindan benimsenmesi gerekir (Read vd., 2011). Ornegin gelmis ge¢mis en havali
kisilerden biri olarak gdsterilen James Dean (Rice, 2003) ikonik siyah deri ceketi, beyaz
tigortli ve mavi kot pantolunu ile havali bir giyim tarzinin 6nciisii olmustur (Bergh ve

Behrer, 2011; Linfante, 2020).

Havali iirtinler 6zerk ve 6zgilin olmalar sayesinde normlardan farklilasarak one
cikarlar ancak normlardan farklilagsan her {irtin havali degildir (Warren ve Reimann,
2019). Bu baglamda, bir iriiniin havali olusunu belirleyen faktorlerin neler oldugunun
incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktorler ¢ok ¢esitli olup yazardan yazara
degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin Bruun ve digerleri (2016) etkilesimli iiriinler
konusunda yaptiklar1 ¢alismada bir iirliniin havali olarak algilanabilmesi i¢in iiriiniin
farkli olmasi, kullaniminin kolay olmasi, siradis1 olmasi, isyankar olmasi, alisiimadik
bir tarzda olmas1 gibi ozellikler tagimasi gerektigini belirtmislerdir. Yazarlar, iirline
iliskin bu 6zellikler disinda, iirliniin tiiketicide uyandirdigi bazi hisler sonucunda da
havali olarak algilandigim1 soylemektedir. Bunlar arasinda, {iriiniin tiiketiciyi mutlu
edebilmesi, tiiketiciyle bag kurabilmesi ve tiiketicinin hayatinda olumlu etkiler

yaratabilmesi bulunmaktadir (Bruun vd., 2016).

Uriin havaliliginin incelenmesinde oncii arastirmacilardan biri olan Sundar,
Tamul ve Wu (2014), havali tiriinlerin 6zelliklerini alt kiiltlirel olarak ayrigsma, ¢ekicilik,
kullanim kolayligi ve orijinallik olarak belirlemislerdir. Tiwari, Chakraborty ve Maity
(2021), tiiketicilerle yaptiklar1 derinlemesine goriisme ¢alismasi sonucunda havali

trtinlerin  6zelliklerini aykirilik, arzulanirhik, ¢ekicilik, kullanighlik, glivenilirlik ve
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yenilikg¢ilik olarak belirlemiglerdir. Van den Bergh ve Behrer (2011), {iriin kategorisine
bagli olarak havalilik Ozelliklerinin degisebilecegini ifade etmektedir. Yazarlar,
ritliellerin, Ozgiinliiglin, kokenin (heritage), degerlerin ve ayricalikli olma gibi
Ozelliklerin iriiniin havali olarak algilanmasinda etkili oldugunu sdylemektedir (Van
den Bergh ve Behrer, 2011). Culén ve Gasparini (2012), teknolojik iiriinlerin
havaliligin1 etkileyen faktorleri yenilik¢ilik, eglence, uzmanlik, deger katmak,
kullanishlik, basarililik ve benlik-sunumu olarak ifade etmektedir. Uriinlerin tasarimi da
tiiketicilerin havalilik algilarinda etkili olabilmektedir. Ornegin Kim, Shin ve Park
(2015) kavisli ekrana sahip akilli telefonlarin havali olarak algilandigini ve tiiketicilerin
kabuliinii artirdigin1 kesfetmislerdir. Im, Bhat ve Lee (2015), 6grencilerden olusan
katilicimlardan havali iriinlerin 6zelliklerini belirtmelerini istemislerdir ve ¢ikan
sonuglar trend, harika, cekici, goz alict ve biyiileyici olmustur. Raptis ve digerleri
(2017), akilli telefonlar iizerinden havaliligin kullanict deneyimine olan etkisini
inceledikleri ¢calismada, Sundar, Tamul ve Wu (2014) ile Bruun ve digerleri (2016) nin
tirtinlerin havaliligina yonelik olarak gelistirdikleri 6lgekleri birlestirerek biitiinliikli bir
yaklasim ile iirlin havaliligin1 ele almislardir. Bu genis calisma sonucunda yazarlar, i¢
havalilik, dis havalilik ve genel havalilik olmak iizere havalilig: {i¢ tiire ayirmislardir.
Buna gore, bir lriiniin i¢ havaliligini etkileyen faktorler arzulanabilirligi, siradisiligl ve
kullanim kolayligidir. D1s havalilig1 etkileyen faktorler ise, diizglin bir tasarima sahip

olmast ve hedonik 6zellikler tasimasidir (Raptis vd., 2017).

Havali iirlinler trendlerin olusmasinda ve kiiltiriin degisiminde etkili
olabilmektedir (Warren ve Reimann, 2019). Ornegin Target alisveris merkezleri
markas1 2011 yilinda okula doniis donemi kampanyasinda “havali asla yok olmaz”
sloganini kullanarak (Runyan vd., 2013) kiyafet koleksiyonunda ‘vintage’ {iriinlere yer
vermis ve bunu reklam filmi ile de taglandirmistir (Bogdan, 2024). Bazi iiriinler

siiregelen tiiketim davranislar1 nedeniyle de havali olarak goriilebilmektedir. Ornegin
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siyah deri ceket, siyah giines go6zliigii, mavi kot pantolon gibi iiriinler bu kategoride
degerlendirilebilir (Pountain ve Robins, 2000; Van den Bergh ve Behrer, 2011). Bunun
disinda {irlinii kullanan kisilerin 6zellikleri veya kim olduklar1 da iirlinlin havali olarak
algilanmasinda etkili olabilmektedir. Ornegin bir {inliiniin (Van den Bergh ve Behrer,
2011) veya okulda popiiler bir ¢ocugun o iiriinii kullaniyor olmasi (Milner Jr., 2004;
Quartz ve Asp, 2015) iiriiniin havali olarak algilanmasina katki saglamaktadir.
Kullanicilar1 nedeniyle havalilig1 iki ucta ele alinan bir diger tirlin tasitlardir. SUV
araglar havali olarak degerlendirilirken (Milner Jr., 2004; Quartz ve Asp, 2015),
minivan araglar kullanicilarinin genelde ¢ok cocuklu aileler olmasindan dolayr “futbol
annesi” ve “kres babasi” gibi damgalarla nitelenmektedir ve havali olarak
algilanmamaktadir (Quartz ve Asp, 2015). Havalilik, bunlar disinda ¢esitli tiiketim
akimlarina da yon vermektedir. Sosyal medya uygulamalari bu konuda baskin rol
oynamaktadir (Guarda vd., 2021; Miller, 2022). Ornegin “Old Money” veya “Quiet
Luxury” giyim akimi TikTok ve Instagram fenomenleri tarafindan havali tiiketim
kaliplarindan biri olarak popiiler hale getirilmistir. Simdilerde ise, “Loud Budgeting”in
tasarruf yapmaya yonelik olarak havali bir akim oldugu konusulmaktadir. “Loud
Budgeting”in 6ne ¢ikmasinda milenyum ve Z kusaginin finansal tavsiye arayislarinin
etkili oldugu konusulmaktadir (Yurkevich, 2024). Bu baglamda, tiiketicilerin sosyal
medyadaki davraniglarinin, marka katilimi faaliyetlerinin, havalilik baglaminda ele

alinmasi giincel ve 6nemli bir aragtirma konusudur.

8. AKTiF MARKA KATILIMI

Tiketici katilimi  (Hollebeek, 2011a), kokenlerini farkli sosyal bilimler
disiplinlerden almaktadir (Dessart vd., 2016). Katillm daha once psikoloji

(Csikszentmihalhi, 2020), sosyoloji (Tolbert vd., 2002), siyaset bilimi (Galston, 2001),

egitim bilimleri (Redmont vd., 2018) ve orgiitsel davranis (Anitha, 2014) dahil olmak
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tizere ¢esitli akademik disiplinlerde incelenmistir (Hollebeek, 2011a). Pazarlamada ¢ok
Onemli bir arag¢ olan katilim, tiiketicilerin isletmelerle olan iliskilerini giiclendirmenin ve
bu firmalara olan sadakatlerini arttirmanin bir yolu olarak ortaya ¢ikmistir (Kumar,
2020). Sosyal ve karsilikli etkilesimli olma 6zelligi tastyan katilim sayesinde tiiketiciler
ile daha gii¢lii baglar kurulabilmesinin (Hwang ve Kandampully, 2012; Dessart vd.,
2016) yami sira miisteri iligkileri de modern pazarlama anlayisi ¢ergevesinde

gelistirilebilmektedir (Dessart vd., 2016).

Cagdas pazarlama uygulamalari, tliketicilerin pasif tiiketicilerden ziyade aktif
marka pazarlamacilart rolii istlendikleri diisiincesini benimsemektedir. Pazarlama
anlayisindaki bu degisim, sadece satin almaya ve tiikketime yogunlasan geleneksel
pazarlama ile iliski pazarlamasi bakis agisini asarak etkilesim pazarlamasina yonelmeyi
icerir. Bagka bir ifadeyle, miisteri iligkilerinin sadece bir aligveris eylemi degil, ayni
zamanda etkilesim ve katilima dayali oldugu bir anlayis baskin bir konumdadir (Kumar
ve Nayak, 2019a). Tiiketiciler artik sadece alict roliinden ¢ikarak markalarin farkli
pazarlama alanlarina dahil olmakta ve miisteri edinme ve elde tutma, pazarlama
iletisimi, satis ve yeni {irlin fikirleri tiretme gibi ¢esitli pazarlama faaliyetlerine etkide
bulunmaktadir (van Doorn vd., 2010; Harmeling vd., 2017). Bu yeni paradigmanin bas
roliinde yer alan marka katilimi (Kumar ve Nayak, 2019a), stratejik pazarlama ve
markalama alanlarinda kritik 6neme sahiptir (Leckie vd., 2016). Markalarin uzun vadeli
basarisin1 belirlemede, miisteri marka katilimi 6nemli bir rol iistlenmektedir (Kumar,

2020).

8.1. Katihm Tanmimlar ve Yaklasimlar

Marka katilimi, miisteri marka katilimi, tiiketici marka katilimi, benlik kavrami
dogrultusunda marka katilimi ve aktif katilim gibi farkli baglamlarda ele alinmaktadir

(Sprott vd., 2009; van Doorn vd., 2010; Brodie vd., 2011; Hollebeek, 2011a; 2011b;
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Franzak vd., 2014; Hollebeek vd., 2014; Keller, 2015; Leckie vd., 2016). Kavramin
farkl1 baglamlarda ele alinmasi beraberinde farkli tanimlamalar1 getirmektedir. Bu

tanimlarin bazilar su sekildedir:

o Miisteri Katihmi — Patterson, Yu ve De Ruyter (2006):
“Miisterinin bir hizmet kurulusuyla iliskilerindeki fiziksel, bilissel ve duygusal
varliginin diizeyi”.

. Benlik Kavrami Dogrultusunda Marka Katilim1 — Sprott, Czellar
ve Spangenberg (2009): “Tiiketicilerin kendi bakis agilarindan kendilerini nasil
gordiiklerinin bir bileseni olarak 6nemli markalari benliklerine dahil etme
egilimini temsil eden bireysel bir farklilik” olarak tanimlanmaktadir.

. Tiiketici Katilim1 — Vivek, (2009): “Bir tiiketicinin bir kurulusun
tekliflerine ve/veya organize faaliyetlerine katiliminin ve baglantisinin
yogunlugu”.

. Tiiketici Katilim Davranislari — Van Doorn (2010): “Miisterinin,
satin almanin 6tesinde, motivasyonel etkenlerden kaynaklanan, markaya veya
firmaya yonelik davranissal tezahtirii”.

. Tiketici Katilimi — Brodie, Hollebeek, Juri¢c ve Ili¢ (2011):
“Odaklanmis hizmet iliskilerinde odak bir temsilci/nesne ile etkilesimli, ortak
yaratici tiiketici etkilesimleri sonucu ortaya ¢ikan psikolojik bir durumdur”.

o Tiiketici Marka Katilimi — Hollebeek (2011a): “Bireysel bir
miisterinin, marka etkilesimlerindeki belirli diizeydeki bilissel, duygusal ve
davranigsal eylemleri ile belirlenen motivasyonel, markayla ilgili ve baglama

bagli zihinsel durum diizeyi” olarak tanimlanmaktadir.

Marka katilimi kavramsal olarak, memnuniyet, ilgilenim, uyum, kisisellestirme

ve iliskisel markalama gibi benzer goriinen kavramlardan farklidir (Kumar ve Nayak,
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2019a). Tiiketici marka katilim1 motivasyonel bir yapidir (Hollebeek vd., 2014) ve
baslangicindan itibaren genis bir sekilde psikolojik bir durum olarak kabul edilmistir
(Kumar ve Nayak, 2019b). Markaya adanmislik, marka iligkisi kalitesi veya marka
ilgilenimi gibi tiiketici-marka iligkilerini yakalayan daha yerlesik kavramlarin aksine,
tikketici katilimi, olduk¢a etkilesimli ve sosyal olan iligkilerin degistirilmis bir

goriiniimiinii sunar (Dessart vd., 2016).

Aktif katilim, miisterilerin satin alma veya tiiketim sirasinda harcadiklar1 zaman,
enerji, para veya diger kaynaklara ek olarak markaya daha fazla yatirim yapmaya istekli
olmalar1 anlamma gelmektedir (Keller, 2015). Katilim kavraminin icerdigi yatirim
olgusu, miisterilerin elinde bulunan bilgi, ag, ikna ve yaraticilik seklindeki kaynaklarin
marka ile ilgili faaliyetlerde ve etkilesimlerde yatirimi ile ilgilidir (Harmeling vd., 2017;
Kumar ve Nayak, 2019a). Agizdan agiza pazarlama, markanin web sitesini ziyaret etme
ve markanin {iriinlerini satin alma tiiketicilerin aktif marka katiliminin bazi davranissal
ornekleridir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Aktif katilim siirecinde tiiketiciler,
markanin profesyonel pazarlamacilarina gore genellikle daha biiyiik niifuza, daha diistik
maliyetlere ve daha etkili erisime sahip ‘imitasyon pazarlamaci’lardir (Harmeling vd.,
2017). Boylece, tliketiciler isletmeler i¢in hem ciddi bir tehdit hem de biiyiik bir firsat

olusturabilirler (Harmeling vd., 2017).

8.2. Tiiketici-Marka lliskisi Olarak Katihm

Tiiketicilerin bir markada hissettikleri giiven, dogruluk, gurur ve tutku gibi
duygulart igeren (Bowden, 2009) tiiketici katiliminin, isletmelerin performansi ve
basarist iizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir (Kumar, 2020). Bu etkinin sonuglar1 ve
blytikligl literatiirde yer alan caligmalarla da kanitlanmigtir. Katilimin, marka imaji
(Greve, 2014), markay1 satin alma niyeti (Verma, 2021), satislarda artis goriilmesi

(Chandler vd., 2023), markay1 digerlerine tavsiye etme (Wirtz vd., 2019), miisteri
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ilgilenimi (Cheung ve To, 2021), marka degeri (Boisvert vd., 2023), marka mutlulugu
(Boisvert vd., 2023) ve marka sadakati (Greve, 2014; Kumar, 2020) gibi marka
performansinin belirleyicileriyle olumlu baglantilar1 bulunmaktadir (Kumar, 2020).
Marka performansina etkisinin yanisira, tiiketici katilimi teknolojinin benimsenmesini
de saglayabilmektedir. Akilli ev teknolojileri hakkinda yapilan bir ¢alismaya gore
tiketici katilimu tiiketicilerin akilli ev teknolojisi kabuliinde etki gdstermektedir

(Mulcahy vd., 2019).

Hollebeek ve Chen (2014), marka katiliminin sadece pozitif diizeyde degil
negatif diizeyde de incelenebilecegini Onermislerdir. Yazarlara gore, olumsuz
etkilesimler elestiri, negatif agizdan agiza pazarlama ve nefret sdylemleri gibi
davraniglar icerebilmektedir (Hollebeek ve Chen, 2014). De Villiers (2015) benzer
bicimde tiiketici katilimin1 negatif ve pozitif yonlii bir ayrim olarak incelerken,
Hollebeek ve Chen’e (2015) ek olarak katilimin siddetini de kategorize etmistir (de
Villiers, 2015). Yazara gore katilimin derecesi aktif ve pasif olarak ikiye ayrilmaktadir
ve boylece tiiketici katilimi aktif-negatif, aktif-pozitif, pasif-negatif ve pasif-pozitif
olmak iizere dort kategoride ele alinmaktadir (de Villiers, 2015). Tiiketici katiliminin
yonii ve siddetine gore olusturulan kategoriler ve bunlara iliskin bazi tiiketici davranis

ornekleri sunlardir (de Villiers, 2015):

o Pasif-Pozitif (Gagalama): “Markaya uzaktan hayranlik duymak,
markanin irilinlerini biriktirmek, alisilmis yeniden satin alma, marka hakkinda
bilgi edinme”

o Aktif-Pozitif (Ask 1sirgr): “Marka topluluklarina katilmak,
olumlu geri bildirimler, marka savunuculugu, destekgilik, pozitif sosyal medya

davranislar1”
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o Pasif-Negatif (Somurtma): “Eylemsizlik, 6demekten kaginma,
rutin satin alma, sadece elverislilik dolayistyla satin alma”
° Pasif-Pozitif (Yumruklama): “Riisvet, boykotlar, korsanlik,

lobicilik, vandalizm, tiiketim karsithigi, telif hakki ihlalleri”

Tiiketici marka katilimi olumsuz ydnde gerceklesse bile, isletmeler bunu
avantajlarina ¢evirerek tatminsizlik yasayan bir tiiketicinin markalarina karsi olumlu
hisler beslemesini saglayabilirler. Ornegin yasadigi olumsuz bir deneyimi sosyal
medyada sikayet eden bir tiiketici ile iletisime gegerek tiiketiciyi Onemsediklerini

gosterebilir ve tiiketicinin hayal kirikligini hafifletebilirler (Dessart vd., 2015).

Tiiketici katilimi tiiketimle ilgili olarak satin alma isleminin Gtesine uzanan
durumlarda ortaya ¢ikar (Vivek vd., 2012). Tiiketici marka katilimi, tiiketicilerin aktif
olarak katildigt ve markalarla iletisim kurdugu etkilesimler sonucunda gerceklesir
(Solem ve Pedersen, 2016). Sosyal kimlik aragtirmalari, tiiketicilerin markalarla ve
diger tiiketicilerle 6zdeslestiklerini belirtmektedir (Marzocchi vd., 2013; Dessart vd.,
2016). Akademik ¢evreler tarafindan yakin ilgi goren tiiketici katilimi kavrami (Dessart
vd., 2016), arastirmacilar tarafindan c¢esitli seviyelerde incelenmektedir. Ornegin
cevrimici marka topluluklarinda tiiketici katilimi (Brodie vd., 2013; Gong, 2017; Islam
vd., 2018; Kumar ve Nayak, 2019a,b; Kaur vd., 2020) yazinda siklikla incelenen
kategorilerden birisidir. Marka diizeyinde tiiketici katilimi gesitli yazarlar tarafindan
incelenen bir diger baglamdir (6rn. Sprott vd., 2009; Franzak vd., 2014; France, vd.,

2016; Leckie vd., 2016; Algharabat vd., 2020; Verma, 2021).

8.3. Katilhmin Belirleyicileri

Tiiketici katilimi1 yaratmanin yollar literatiirde genis ¢apta bir arastirma sorusu

olmustur (Sarkar ve Sreejesh, 2014). Konuya iliskin olarak yapilan calismalardan
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birinde tiiketici katilimimi saglayan faktorler marka aski ve marka sadakati olarak
belirlenmistir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Ozellikle marka askinin aktif katilimin
giiclii bir belirleyicisi oldugu bu calismada ortaya konmustur (Bergkvist ve Bech-
Larsen, 2010). Bunun dogal bir sonucu olarak, Sarkar ve Sreejesh (2014) tarafindan
yapilan ¢aligmada, marka kiskangliginin aktif marka katiliminin bir belirleyicisi oldugu
bulgusu elde edilmistir. Yazarlar, bunun gerek¢esi olarak kiskang tiiketicilerin
sevdikleri markalardan ayrilma kaygisin1 daha siddetli olarak yasayacagini ve bu
nedenle marka hakkinda daha fazla diisiinme gibi davramiglar igine girecegini
belirtmislerdir (Sarkar ve Sreejesh, 2014). Ayrica, yazarlar (Sarkar ve Sreejesh, 2014),
Bergvist ve Bech-Larsen’in (2010) aksine marka askinin tek basina marka katilimi
saglamada yeterli bir belirtec olmadigmi belirtmislerdir. Ilgilenim (Dwivedi, 2015;
Solem ve Pedersen, 2016; Hepola vd., 2017; Ahn ve Back, 2018; Adhikari ve Panda,
2019; Brandao vd., 2019; Algharabat vd., 2020), katilma (participation) (Leckie vd.,
2016; Solem ve Pedersen, 2016; Algharabat vd., 2020), marka deneyimi (Hepola vd.,
2017; Ahn ve Back, 2018), marka interaktifligi (Ahn ve Back, 2018), markanin benlik
ifade etmesi (Leckie vd., 2016; Algharabat vd., 2020; Nyadzayo vd., 2020a), kisi-marka
uyumu (France vd., 2016), kimlik (van Doorn vd., 2010), marka degeri (Dwivedi vd.,
2016), 6z-yeterlilik (Liu vd., 2019), kisi-marka baglantis1 (Helme-Guizon ve Magnoni,
2019), markaya duyulan giiven (Nyadzayo vd., 2020a), marka tatmini (Nyadzayo vd.,
2020a) ve marka imaj1 (Greve, 2014) tiiketici katiliminin literatiirde tespit edilen diger

bazi belirleyicilerindendir.

9. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, tiiketicilerin tercih ettikleri bir markayi diizenli olarak ve siirekli
bir bicimde tekrar satin alma konusundaki giiglii bagliliklarimi temsil eder (Oliver,

1999). Marka degerinin 6ziinii teskil eden marka sadakati, isletmelerin tiiketicilerle
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stirdiirtilebilir ve uzun vadeli iliskiler gelistirmelerine yardimci oldugu igin rekabet
avantajinin temel giiclerinden biri olmustur (Fernandes ve Moreira, 2019). Marka
sadakati, tiiketici-marka iligkisinin giiciiniin bir gostergesi olarak tanimlanmaktadir
(Veloutsou, 2015). Sadakat faktorleri bir kurulusun en giivenilir basar1 gostergeleridir
(Zeithaml vd., 1996). Sadakat, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji olusturmak i¢in 6nemli
bir temel saglar ve bu avantaj, pazarlama c¢abalar1 aracilifiyla elde edilebilir (Dick ve

Basu, 1994).

9.1. Marka Sadakati Tamimlar ve Yaklasimlar

Pazarlama literatiirinde genis c¢apta incelenen sadakat kavrami birgok
tanimlamaya sahiptir. Knox ve Walker (2001), literatiirde sadakat kavraminin ilk olarak
1920’11 yillarda ortaya ¢iktigini ve yaklasik iki yilizden fazla taniminin yapildigini
belirtmislerdir (Knox ve Walker, 2001). One ¢ikan ilk tanimlardan biri Jacoby ve
Chestnut (1978) tarafindan yapilmistir (Mellens vd., 1996). Jacoby ve Chestnut
(1978)’a gore marka sadakati su alti 6zelligin bir fonksiyonundan olusmaktadir:
taraflilik (rastgele olmama), davranigsal bir tepki (satin alma), belirli bir zaman dilimi,
karar verme birimi, marka se¢imi ve psikolojik bir siire¢ (karar verme, degerlendirme)
(Mellens vd., 1996; Knox ve Walker, 2001). Mellens ve digerleri tarafli davranissal
tepkinin tiiketicinin gergek satin alma davranisini icerrdigini bireylerin markaya yonelik
tercihlerini ifade etmelerini icermedigini belirtmektedir (Mellens vd., 1996). Ancak bu
tanimlama sadakatin tutumsal yoniinii ihmal etmektedir. Bu dogrultuda, Oliver (1999)
tarafindan getirilen tanima gore sadakat, tliketicinin tercih ettigi bir {iriinii’hizmeti
gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin alma veya yeniden himaye etme yoniindeki
derin bagliligin1 yansitmakta ve bdylece durumsal etkilere ve degistirme davranisina
neden olma potansiyeline sahip pazarlama ¢abalarina ragmen ayni markanin veya ayni

marka setinin tekrar tekrar satin alinmasimna neden olmaktadir (Oliver, 1999). Yani

57



sadakat, tatmin edici alternatifler mevcut olsa da tiiketicinin belirli bir markay1 veya

sirketi tercih etmesi anlamina gelmektedir (Casalo, 2010).

Bir diger tanimlama Aaker (1991) tarafindan yapilmistir. Aaker (1991), marka
sadakatini zaman i¢inde siirekli olarak markayi satin alma egilimine yol agan olumlu bir
zihinsel tutum olarak tanimlar. Aaker (1991)’a gore marka sadakati, miisterinin bir
markaya olan baglhiligini ifade eder. Aaker (1991), bu bagliligin isletmelerin stirekli
misteriler kazanmasina, satiglari siirdiirmesine ve pazarlama harcamalarinin getirisini
artirmasina yardimci oldugunu belirtmektedir (Aaker, 1991; Chaudri ve Holbrook,
2001). Aaker (1991) marka sadakatini, bir miisterinin baska bir markaya geg¢me
olasiliginin, 6zellikle o markanin fiyat veya iiriin 6zelliklerinde bir degisiklik yaptiginda
ne kadar muhtemel oldugunu yansitan bir durum olarak betimlemektedir. Ayrica, Aaker
(1991)’a gore marka sadakati, ¢cok boyutlu bir yapiya sahip olan marka degerinin
boyutlarindan birisidir. Yazara gore marka degerinin diger boyutlari, marka farkindaligi,
algilanan kalite ve marka ¢agrisimlarindan olusmaktadir (Aaker, 1991). Yoo, Donthu ve
Lee (2000), algilanan kalite ve marka g¢agrisimlarinin, Oncelikle marka bagliligini
etkileyerek marka degerini etkileyebilecegini belirtmektedir. Yazarlar, sadakatin marka
degerinin diger boyutlarina gore daha biitiinsel bir yap1 oldugunu ve marka degerine
daha yakin oldugunu, algilanan kalite ve marka cagrisimlarinin ise daha spesifik
degerlendirme yapilar1 oldugunu belirtmektedirler (Yoo vd., 2000). Dick ve Basu
(1994), miisteri sadakatini, bir bireyin tutumu ve tekrarlanan aligverisi arasindaki
iliskinin giici olarak degerlendirmektedir (Dick ve Basu, 1994). Yazarlara gore
sadakatin olusumunda bilissel, duygusal ve davramigsal Onciiller bulunmaktadir ve
sadakat motivasyonel, algisal ve davranigsal sonuclar ortaya ¢ikarmaktadir (Dick ve
Basu, 1994). Yazarlar ayrica marka sadakati (sik satin alinan paket {irlinler), satici
sadakati (endiistriyel iirlinler), hizmet sadakati (hizmetler) ve magaza sadakati

(perakende satis kuruluslar1) olmak tizere sadakatin farkl tiirlerine de deginmislerdir
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(Dick ve Basu, 1994). Keller (2003b), marka sadakatini "marka rezonansi" terimi
altinda ele alir. Bu terim, miisteri-marka iligkisinin dogasina ve miisterilerin marka ile
ne kadar uyumlu hissettiklerine atifta bulunur. Ger¢ek marka rezonansina sahip
miisteriler, yliksek bir sadakat diizeyine sahiptir, aktif olarak marka ile etkilesim

kurmanin yollarini arar ve deneyimlerini bagkalariyla paylasirlar (Keller, 2003b).

Sadakat, literatiirde genellikle davranissal, tutumsal (Kumar ve Nayak, 2019b)
veya her ikisinin birlesimi olarak kategorize edilen boyutlu bir yapi olarak kabul
edilmektedir (Fernandes ve Moreira, 2019). Tutumsal sadakat, miisterilerin markaya
bagliligini, markaya adanmishigmi ve tekrar satin alma niyetini kapsamaktadir.
Davranigsal marka sadakati ise, markayir yeniden satin alma sikligt ve markay1
baskalarina tavsiye etme eylemiyle ilgilidir (Kumar ve Nayak, 2019b). Karmasik bir
yapiya sahip olan sadakatin (Javalgi ve Moberg, 1997; Knox ve Walker, 2001; Yu ve
Dean, 2001), sadece tekrarli bir satin alma eylemi olarak ele alinmasi kavramin
cercevesini yeterli olarak yansitmamaktadir (Dessart vd., 2015). Ornegin Hollebeek
(2011a), iligki kalitesinin miisteri sadakati ile dogrudan iligkili oldugunu belirtmistir
(Hollebeek, 2011a). Sadakatin sadece davramigsal boyutunu ele almak iliskisel
baglantilarin1 goz ardi etmek anlamina gelmektedir. Nitekim Casalo (2010), sadakatin
tiikketicilerle iliski kurmaya yardimci oldugunu belirtmektedir (Casald, 2010). Benzer
dogrultuda, Chen ve Gursoy (2001), sadakatin sadece davranigsal yoniinii almanin
kisilerin gercek sadakatlerini 6lgmede yetersiz kaldigini tutumsal sadakatin daha uygun
bir 6l¢iim oldugunu belirtmektedir (Chen ve Gursoy, 2001; Nam vd., 2011). Knox ve
Walker (2001) ise sadakatin derin bir yapt oldugunu ve hem psikolojik (baglilik) hem
de davranigsal baglamda ele alinmasi gerektigini belirtmektedir (Knox ve Walker,
2001). Buna paralel olarak, ¢esitli diger yazarlar da marka sadakatini tutumsal (baglilik)
ve davramigsal olarak ele almiglardir (6rn. Matzler vd., 2008; Ramaseshan ve Stein,

2014; Huang, 2017; Zhang vd., 2020).
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Dick ve Basu (1994) tiiketicileri sadakat diizeylerine gore gercek sadakat, gizli
sadakat, sahte sadakat ve sadik olmama bi¢iminde dérde ayirmaktadir. Gergek sadik
tilkketicilerin, tekrarli satin alma ve goreceli tutumlar1 yiiksektir. Gizli sadakat duyan
tiiketicilerin, goreceli tutumlart yiiksek ancak tekrarli satin alma miktarlar1 disiiktiir.
Sahte sadakat duyan tiiketicilerin tekrarli satin alma miktarlar yiiksek ancak goreceli
tutumlar1 diisiiktiir. Sadik olmayan tiiketicilerin ise hem tekrarli satin alma miktarlar
diisiik hem de goreceli tutumlar diisiiktiir (Dick ve Basu, 1994). Yazarlar, bu dort
sadakat tiirli icinde en ¢ok istenenin gergek sadik tiiketiciler oldugunu belirtmektedirler
(Dick ve Basu, 1994). Goreceli tutumu yiiksek olan tiiketiciler durumsal/sosyal kosullar
ne olursa olsun muhtemelen bagka bir alternatifi kabul etmezler. Aradiklari markay1 bir
magazada bulamadiklarinda baska bir magazaya yonelirler ve o markay: bulana kadar
ararlar veya bir sonraki satin alma dongiisiine kadar beklerler. Ayrica, alternatif
markalarin fiyatlar1 da bu tiiketicilerin sadakatini degistirecek kadar diistiriillemez (Dick

ve Basu, 1994).

Knox ve Walker (2001) ise, tiiketicilerle yaptiklar1 panel ve saha ¢aligmasinda
tiikketicileri dort grupta kategorize etmislerdir. ilk grupta sadiklar, ikinci grupta
rutinciler, tiglincii grupta farklilik pesinde kosanlar ve son grupta ise marka degistirenler
yer almaktadir. Sadiklarin marka baghliklart ve markaya olan destekleri yiiksek
Olciiliirken, marka degistirenlerin marka bagliliklart ve markaya olan destekleri diisiik
Olclilmiistiir. Rutincilerin ise bagliliklar1 diisiik ve markaya olan destekleri yiiksekken;
farklilik arayisinda olanlarin tam tersine markaya bagliliklar1 yiiksek, markaya olan
destekleri ise diisiiktiir (Knox ve Walker, 2001). Yazarlar, sadakatten s6z edilebilmesi
icin markaya adanmighgin ve markaya destegin ayni anda var olmasi gerektigini

belirtmektedirler (Knox ve Walker, 2001).
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9.2. Marka Sadakatinin Belirleyicileri ve Ciktilar:

Sadik tiiketiciler markaya kars1 diger tiiketicilere gore daha olumlu davranislar
gostermektedirler (Yoo vd., 2000). Marka sadakatinin sonuglari arasinda marka degeri
bulunmaktadir (Mellens vd., 1996; Atilgan vd., 2005; Sasmita ve Suki, 2015). Lang ve
digerleri (2022), yaptiklar1 ¢aligmada marka sadakatinin genel marka degeri iizerinde
belirgin bir pozitif etkisi oldugunu belirtmektedir (Lang vd., 2022). Calismada marka
sadakati ile birlikte, marka farkindalig1 ve algilanan kalitenin de genel marka degeri
tizerindeki etkisi incelenmekteyken, soz konusu iliskilerde en yiiksek etkinin marka
sadakatine ait oldugu belirlenmistir (Lang vd., 2022). Marka sadakati, tiiketicilerin
diizenli olarak bir markay1 satin almasim1 ve bagka bir markaya ge¢gme konusunda
direnmesini saglar. Dolayisiyla tiiketiciler markaya ne kadar sadik olursa marka degeri
de o kadar artacaktir (Yoo vd., 2000). Markaya sadik tiiketiciler igletmenin pazarlama
maliyetlerini azaltmaya yardimci olurlar (Mellens vd., 1996). Arastirmalar eldeki
miisteriyi tutmanin yeni miisteri edinmekten c¢ok daha az maliyetli oldugunu

belirlemistir (Mellens vd., 1996).

Bir markaya sadakat olusturmak, stratejik ve wuzun vadeli yatirimlarla
gerceklestirilebilir (Yoo vd., 2000). Marka sadakati gelistirilmesinde ¢esitli faktorler
bulunmaktadir. Ornegin Yoo, Donthu ve Lee (2000), fiyatin yiiksek kalitenin bir
gostergesi oldugunu ancak sadakat olusumu iizerinde etkisiz oldugunu belirtmektedir
(Yoo vd., 2000). Ayrica, yazarlar, markaya sadik olan tiiketicilerin, markaya sadik
olmayan tiiketicilere gore fiyata daha az duyarli olduklar i¢in en sevdikleri markanin
tam bedelini 6demeye istekli olduklarini sdylemektedirler (Yoo vd., 2000). Benzer
dogrultuda, Gupta (1988) fiyat promosyonlarinin geg¢ici olarak marka degistirmede
etkili oldugunu ancak marka sadakati ile bir iligkisinin olmadigini belirtmektedir

(Gupta, 1988). Tiiketiciler sagladigi ekonomik faydadan dolay1 gegici olarak markaya
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cekilseler bile markanin rakiplerinden daha iyi oldugunu ve tiiketici ihtiyaclarmi daha
iyi karsiladigini algilamadik¢a markaya sadik olmazlar (Yoo vd., 2000). Reklamlar,
tiiketicilerin markayla ilgili inan¢ ve tutumlarini gii¢lendirerek giiglii marka bagliligina
katkida bulunurlar (Yoo vd., 2000). Yoo ve digerleri, tiikketici sadakatinin azalmasinin
en onemli nedenlerinden birinin reklam harcamalarinin azalmasi oldugunu belirtmistir
(Yoo vd., 2000). Dick ve Basu (1994), sadakatin olusumunda biligsel, duygusal ve
davranigsal faktorlerin etkili oldugunu belirtmektedirler. Yazarlara gore tutuma iliskin
bu faktorler erisilebilirlik, giiven, merkezi konum ve aciklik (biligsel); duygular, hisler,
tatmin ve birincil etki (duygusal); degistirme maliyeti, batik maliyet ve beklentilerden
(davranigsal) olusmaktadir. Keller (1993), yiiksek diizeyde marka farkindaliginin ve
olumlu bir marka imajinin, marka se¢im olasiligini ve tiiketici sadakatini artirmasi
gerektigini belirtmektedir. Boylece tiliketicilerin, rekabetci pazarlama faaliyetlerine karsi
duyarliliginin da azalmasi beklenmektedir (Keller, 1993). Marka imaj1 sadakat {izerinde
onemli bir etki tasimaktadir (Keller, 1999). Ornegin gegici fiyat indirimlerini igeren
satis promosyonlarinin sik kullanimi, markayla bir "indirim" iligkisi yaratabilir veya
giiclendirebilir; bu da miisteri sadakati ve gelecekteki fiyat degisikliklerine verilen
tepkiler veya fiyat odakli olmayan pazarlama iletisimi ¢abalar1 {izerinde potansiyel
olarak olumsuz etkiler yaratabilir (Keller, 1999). Marka sadakatinin siirdiiriilmesinde
pazarlama cabalar1 da 6nem tasgimaktadir (Keller, 1999). Ornegin fiyat artirimi
durumunda yeterli pazarlama destegi saglanmiyorsa bu durum tehlikelidir ve pazar
liderlerinin bile pazar paylarini kaybetmelerine neden olabilmektedir (Keller, 1999).
Tatmin olan tiiketicilerin genellikle fiyat duyarliliklari diisiik olmakta ve tatmin
olmayan tiiketicilere kiyasla isletmeye daha uzun siire sadik olmaktadirlar (Nam vd.,
2011). Giiglii marka ¢agrisimlarinin yiiksek sadakat diizeyine yol agtigi da bilinmektedir
(Yoo vd., 2000; Atilgan vd., 2005). Genel memnuniyet ve giiven de marka sadakati

olusumunda onemli basamaklardandir (Matzler vd., 2008). Matzler ve digerleri (2008),
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sadakatin hem tutumsal hem de davranigsal bilesenini ele aldiklar1 ¢alismalarinda,
tilkketicilerin riskten kac¢inma davramiglarinin sadakatin her iki tiirtiyle de iliskili
oldugunu belirtmektedirler (Matzler vd., 2008). Ayrica yazarlar, brand affect ve
markaya duyulan gilivenin sadakatin iki tiiriiyle de giiclii bir pozitif iliskiye sahip
oldugunu gostermislerdir (Matzler vd., 2008). Marka kisiligi, tiiketicilerin markaya
yonelik duyduklari giiven ve sadakat iizerinde etkili olan degiskenlerden birisidir (Sung
ve Kim, 2010). Markanin kisiligi, tiikketicilerin o markaya hissettikleri duygular ve
given (Laroche vd., 2012; Huang, 2017) neticesinde markaya yonelik sadakat
olusumunda etkili olmaktadir (Sung ve Kim, 2010). Bunlar disinda, markanin yenilik¢i
olmasi (Pappu ve Quester, 2016), algilanan kalite (Pappu ve Quester, 2016), markaya
duyulan agk (Alnawas ve Altarifi, 2016; Huang, 2017; Zhang vd., 2020), markaya
yonelik tutum (Hwang vd., 2021) ve marka baghilhigi (Hwang vd., 2021) sadakat

olusumunu etkileyen diger faktorlerdendir.
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IKIiNCI BOLUM
HIiPOTEZ GELISTIRME VE ARASTIRMA MODELI

1. MARKANIN BENLIK iFADE ETMESiI, HAVALI KiMLIK VE STATU

KAYGISI

En siradan ve Onemsiz se¢imler bile kisinin yasam felsefesine, degerlerine,
kaynaklarina ve bagliliklarina gore yonlendirilebilir ve dolayisiyla kisinin kendini ifade
etme yollar1 olabilir (Kim ve Drolet, 2009). Belirli bir secenegin tercih edilmesi, kisinin
i¢sel niteliklerinin Otesinde, cogu zaman kisinin sosyal statiisii, sosyal rolleri ve belirli
bir gruba ait olmasi gibi belirli digsal niteliklerin sinyalini verebilir (Kim ve Drolet,
2009). Statii kaygisi tipik olarak insanlarin yalnizca kendi tiiketimlerini degil, ayni
zamanda bagkalarinin tiiketimlerini de dnemsediklerini ima eder ve ayni1 durum kendilik
imaj1 etkileri i¢in de tartisilabilir (Johansson-Stenman ve Martinsson, 2006). Refah
sosyal statiinlin bir gostergesi haline geldigi (Han vd., 2008) i¢in markal1 veya jenerik
bir Uirliniin se¢imi, onu satin alan kisinin sosyoekonomik statiisiiniin sinyalini verebilir
(Kim ve Drolet, 2009). Ozellikle markal: iiriinlerin tercihi, tiiketicinin daha yiiksek
fiyath bir iirlinii satin alabilecegini ve sonug olarak daha yiiksek bir sosyal statii grubuna
ait oldugunu belirtirken, jenerik {iriin tercihleri daha diisiik bir sosyal statii grubuna iiye
olmak anlamina gelebilir (Kim ve Drolet, 2009). Ayrica, Kim ve Drolet (2009) markal1
tirtinleri tercih etme egiliminin, insanlarin olumlu sosyal benlik 6zelliklerini iletme
ithtiyaciyla iligkilendirildigini belirtmektedir. Boylece, benlik ifade etme 6zelligi olan
markalarm bireylerin statii kaygilarimi tetikleyebilecegi ifade edilebilir. Ornegin bir
tiiketici, 6zgiiven veya sosyal statii gibi 6zelliklerden yoksun oldugu gercegini gizlemek

icin karsilayamayacagimi bildigi halde belirli {iriinlere asir1 harcama yapabilir ¢iinkii
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belirli tiriinlere sahip olmak bir bireyin statiisii hakkinda fikir verebilir (Jaiswal ve

Gupta, 2015).

Levy (1959), tiiketicilerin bir iirlinii sadece ihtiyaglarini karsilamasi veya islevsel
olmasi nedeniyle degil, ayn1 zamanda o {irlinlin kendileri i¢in simgeledigi anlam, deger
veya kimlik duygusu i¢in de satin aldiklarini belirtmektedir (Levy, 1959). Tiiketiciler
markalar statiilerini sergilemek i¢in kullanabilirler veya kullandiklar1 marka aracilig ile
statii kazanabilirler (O'Cass ve Frost, 2002). Bireyler, ¢evrelerinde yer alan tiiketicilerin
sahip olduklar1 tiikketim {irtinlerinden etkilenebilmekte ve bu durum kisilerde statii stresi
olusturabilmektedir (Bergman, 2010). Ayrica, tliketiciler bir iiriinii veya markay1 satin
almadan Once ¢evrelerinde yer alan insanlarin tiketim kaliplar1 ile kendilerini
kiyaslayabilmekte ve neyin uygun neyin uygun olmadigimi  bu sekilde
degerlendirebilmektedir (Bergman, 2010). Bdylece bir tiiketicinin, i¢ benligini veya
sosyal benligini yansitan bir markay1 degerlendirirken statii kaygis1 yasama olasiligi
muhtemel olmaktadir. Dahasi, Bergman (2010) davranis bilimcilerin, degerlendirilmeye
ve takdire ihtiyag duymanin insanin dogasinda oldugunu kabul ettiklerini belirtmektedir
(Bergman, 2010). Boylece, tiiketicinin havali bir kimlige sahip olmas1 ve bir markanin
i¢ ve sosyal benligini ifade ediyor olmasi baskalarindan takdir gorme ihtiyacini
tetikleyerek kisilerin statii endisesi duyulmasina yol acabilir. Benzer dogrultuda,
Ridgeway (2019) statiiniin bireylerin sosyal kimliklerinin bir pargasi oldugunu ve
kisilerin girdikleri her kisiler aras1 grupta statiilerinin agik veya ortiili bir sekilde kiyas
yoluyla ortaya ¢iktigini belirtmektedir (Ridgeway, 2019). Bu kiyaslama sonucunda
kisiler kendilerini bulunduklar1 ortamda statii bakiminda alt veya {ist siralarda
bulabilmektedirler (Ridgeway, 2019). Kisilerin giydikleri kiyafetlerin ve sahip olduklari
giinliik driinlerin bu kiyasa s6z konusu olusundan (Ridgeway, 2019) yola ¢ikarak
tiikketicilerin i¢ benliklerini ve sosyal benliklerini yansittiklarin1 diistindiikleri bir

markanin tiiketicilerde statii kaygisina yol agabilecegi one siiriilebilir. Cilinkii kendilik
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algis1 sosyal yargilar ile dogrudan alakalidir (Dunning, 2012). Ayrica, statiiniin bireyin
sosyal kimliginin bir parcast olusundan (Ridgeway, 2019) hareketle kisilerin
kimliklerinin havali olmast durumunda da bunun statii kaygisina yol agabilecegi ileri
siriilebilir.  Clinki  havalilik  subjektif bir bicimde Olgiilebilen baskalarinin
degerlendirmeleri sonucu havali veya havali degil olarak nitelenen bir olgu olma
ozelligi tasimaktadir (Oyserman, 2009; Ferguson, 2011; Nancarrow ve Nancarrow,
2011). Amatulli, Guido ve Nataraajan (2015), statii arayisinda olan bireylerin
digerlerinin algilarina giivenerek sosyal onay yakalama kaygisiyla statii aradiklarini
belirtmektedir (Amatulli, Guido ve Nataraajan, 2015). Boylelikle, bir markanin benlik
ifade etme fonksiyonuna sahip olmasinin ve bireyin havali kimlik tagimasinin
onaylanma veya onaylanmama endisesi ile statii kaygisimi tetikleyebilecegi oOne

surtlebilir.

Tiiketim nesneleri kisilerin benliklerini sekillendirmesinin yanisira benliklerini
baskalarina ifade etmelerine katki saglar (Escalas, 2004; Han vd., 2008). Ayrica,
kisilerin sahip olduklar1 nesneler baskalar1 tarafindan basarilarinin 6lciilmesinde
kullanilabilirler ve bagkalar: kisilerin sahip olduklarindan yola ¢ikarak onlar hakkinda
cikarimlarda bulunabilirler (Belk, 1988; Richins, 1994; Han vd., 2008). Dolayisiyla, bir
tiikketicinin benligini yansittigin1 diisiindiigli marka hakkinda baskalarinin diisiincelerini
bilememesi tiiketici lizerinde statii kaygisi yaratabilir. Ciinkii tiiketiciler kullandiklar
markanin uygunsuz olmasi durumunda igsel benlikleri ve sosyal benlikleri agisindan
tehdit olusturan risklerle karsilasabilirler (Banerjee ve Chaudhuri, 2022; Berger ve
Heath, 2008). Oyserman, Elmore ve Smith (2012) bunun gerekgesi olarak bireylerin
bagkalarmin kimliklerini onaylamasinin 6nemli olmasi1 nedeniyle, digerlerinin
kendilerini kendi gordiikleri gibi gormelerini saglamak i¢in davranmislarini degistirirler
demektedir. Ayrica Belk, Bahn ve Mayer (1982), tiiketicilerin satin alma kararlarinda

baskalarina iletmek istedikleri mesajlar1 kodlayabildiklerini ve statii mesajlar1 da dahil
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olmak tiizere bu mesajlarin, kisinin kimliginin herhangi bir yoniiyle ilgili olabildigini
belirtmektedir (Belk vd., 1982). Boylece, bir markanin benlik ifade ediyor olusunun
tilketicilerin statii kaygisi diizeyleriyle yakin iliskili oldugu one siiriilebilir. Nitekim
statli kaygisi ile alakali bir calismada statii kaygis1 yiiksek olan tiiketicilerin benlikleri
ile uyumlu olarak algiladiklar1 markalardan daha ¢ok etkilendikleri belirlenmistir
(O'Cass ve Frost, 2002). Ayrica, O’Cass ve McEwen (2004), tiiketicilerin statii kaygisi
ile yaptiklar1 davranislarin kendilerini izleme (self monitoring) ve sosyal etkiler
tarafindan belirlendigini ifade etmektedir. Bu diislince, statii tiiketiminin kiginin
(algilanan veya gergek) statiisiinii artirmak amaciyla {iriinlerin ve markalarin satin
alimmasi ve kullanilmasiyla ilgili oldugu goriisiine dayanir ve baskalarinin 6nemli bir
etkileme rolii oynadigini ve istenen statiiyli elde etmek i¢in uygun iirlin se¢imi yoluyla
kisinin sosyal ¢evreyi izleme ve davranislarini ona uyurma yetenegi oldugunu savunur
(O’Cass ve McEwen, 2004). Bu goriis, bireylerin kendilik algilarin1 gelistirmelerinin ve
siirdliirmelerinin ¢evrelerinde meydana gelen olaylara ve etraflarindaki diger bireylerden
aldiklar1 geri bildirimlere gore sekillenen degisken bir siire¢ olusuyla uyumludur

(Alicke vd., 2012).

Bazi yazarlara gore statiinlin yapisinda bagkalarin1 etkileme davranisi
bulunmaktadir (Moore Jr., 1968; Anderson vd., 2001; Ridgeway ve Correll, 2006;
Magee ve Galinsky, 2008). Anderson ve digerleri (2001), katilimcilarin statiilerini
O0lcmek i¢in bireylerin grup igindeki goriiniirliiklerini ve etkilerini baz aldiklar
caligmalarinda ¢ekiciligin statii ile baglantili oldugunu belirlemislerdir (Anderson vd.,
2001). Havali kimlik ozelliklerine sahip bireylerin, etraflarindaki kisilerden kolayca
ayrilan dikkat cekici tavirlara sahip olduklari bilinmektedir (Vasavada vd., 2015;
Mohiuddin vd., 2016; Mohiuddin, 2018). Dolayisiyla, havali kimlik 6zelliklerine sahip
olmayla statii kaygisi arasinda bir baglant1 kurulabilir. Nitekim Rahman ve Cherrier

(2010), havali kimligin statii kaygis1 ile yakindan iligkisi oldugunu belirtmektedir
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(Rahman ve Cherrier, 2010). Ayrica, statii daha fazla statii ortaya ¢ikarma egilimindedir
(Magee ve Galinsky, 2008) ve dolayisiyla havali kimligi sebebiyle baskalarinin goziinde
belli bir statiiyii elde etmis olan kisinin bunu siirdiirme isteginden dolayi statii kaygisi
yasayabilecegini One siirebiliriz. Benzer bir dogrultuda, Anderson, Hildreth ve Howland
(2015) kisilerin statii sahibi olmak ve o statiiyii kaybetmemek i¢in hedeflerine yonelik
davraniglar sergiledigini belirtmektedir. Bu baglamda bireylerin, disg goriiniislerine ve
kisisel Ozelliklerine 6nem verdiklerini belirtmektedir (Anderson vd., 2015). Bdylece,
havalilik genel olarak takdir edilen bir 6zellik olmasi (Plumridge vd., 2002; Rodkin vd.,
2006; Warren, 2010) sebebiyle kisilerin statii kaygilarini etkileyebilir. Ayrica, Pountain
ve Robins (2000), sosyal agidan kabul edilebilir olan tarzin havali Kimlik 6zellikleri ile
baglantili oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, havali kimlige sahip olan tiiketicilerin
statli kaygisi tasiyacagi Onerilebilir. Bunlara ek olarak, Dar-Nimrod ve digerlerinin
(2012), havali kimlik 6zelligine sahip olmanin statii artiran veya gii¢lendirici bir durum
oldugunu belirtmelerinden yola cikarak havali kimligin statii kaygisin1 pozitif olarak

etkileyecegi one stiriilebilir.

Hi: Markanin igsel benlik ifade etmesi statii kaygisini pozitif olarak etkiler

H,: Markanin sosyal benlik ifade etmesi statii kaygisini pozitif olarak etkiler

Hs: Havali kimlik statii kaygisini pozitif olarak etkiler

2. STATU KAYGISI VE URUN HAVALILIGI, MARKA HAVALILIGI

Bir bireyin, toplumda sahip oldugu rol ve isleve dayali olarak, baskalar
tarafindan kendisine gosterilen saygi, hayranlik ve goniillii itaatin bilesimi olan statii
(Anderson vd., 2015), bireylerin tutumlarimi ve davraniglarim1 etkileyebilmektedir
(Ridgeway, 2019). Ridgeway (2019), bireylerin ¢evrelerindeki yiiksek veya diistik
statiiye sahip seyleri fark ederek onlarla iligkili diger seyleri de o statiiye sahip olarak
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gordiiklerini ve bodylece statliniin ¢agrisim yoluyla yayildigimi belirtmektedir. Statii
yayilimi, nesnelerin sahip olduklar1 kisilerden veya ireticilerden statii degerini
kazanarak bunu tiiketicilere aktarma siirecidir (Ridgeway, 2019). Statii boylece bireyler
ve gruplar arasinda yakin temas ile yayilabilir. Ornegin popiiler bir sporcunun giydigi
spor ayakkabilar, sokaktaki gengler arasinda popiilerlik kazanir. Bu, genglerin
kendilerini sporcuya benzetme ve onunla ayni statiiye sahip olma isteginden kaynaklanir
(Ridgeway, 2019). Cogu insanin 6z imaj1 genellikle diiriistliik, sosyal sorumluluk ve
glizellik gibi kisisel 6zelliklere olumlu yonde; kiskanglik, bencillik ve 6fkeye olumsuz
yonde baglidir. Bu nedenle, bilissel uyumsuzluk hakkindaki modern literatiirde (Orn.
Harmon-Jones ve Mills, 2019) tipik olarak ileri stirildigii gibi, bireyler kendilerini
diiriist, sosyal agidan sorumlu, gilizel vb. olarak gormekten fayda elde ederler
(Johansson-Stenman ve Martinsson, 2006). Bireylerin kendilerine atfettikleri kisisel
ozelliklerin ne kadar gecerli oldugu algisi, hangi malin hangi 6zelliklerinin 6nemli
oldugunu diisiinmelerine yonelik algilarindan etkilenebilir (Johansson-Stenman ve
Martinsson, 2006). Bdylece, bireylerin kendilerine olan algilarinin, sahip olmak
istedikleri mallarin  6zelliklerine verdikleri Oneme gore degisebilecegi ifade
edilmektedir. Ornegin basarili olmakla iliskilendirilen bir araba kullanan bir tiiketici
kendini daha yetenekli hissedebilir veya sosyal statliyli onemseyen bir tiiketici, liiks
markalarin kiyafetlerini giydiginde kendini daha &nemli hissedebilir. Ornegin bir
arabanin verdigi statiiyle ilgilenmek yiizeyselligi ve kiskancligi gosterebilirken, cevre
dostu bir arabaya duyulan ilgi sosyal sorumlulugu gosterebilir. O halde benlik imaj1,
bireylerin deger verdikleri niteliklerin algilanmasina bagli olarak degisebilir (Johansson-
Stenman ve Martinsson, 2006). Ornegin bir tiiketicinin BMW'nin ilgili statii degeri de
dahil olmak tizere tiim 6zelliklerini begendigini, ancak kendini statiiye fazla 6nem veren
bir kisi olarak gérmekten hoslanmadigi varsayildiginda; bu nedenle, bu kisisel imaj

etkisinin tliketicinin BMW satin almak yerine VW satin almaya karar vermesini
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saglamas1 miimkiindiir. Bununla birlikte, tutum beyanlarinin aksine, tiiketicinin kendini
kandirmasinin bir maliyet unsuru var; yani o6zellikleri s6z konusu tiiketici i¢in ideal
olmayan bir arabaya (BMW yerine VW) sahip olmanin getirdigi refah kaybi. Sonug
olarak, kisisel imaj etkilerinin tutum ve algilar1 gercek davranistan daha fazla etkilemesi
beklenebilir (Johansson-Stenman ve Martinsson, 2006). Ayrica, bireyler statiiye olan
ilgilerini kendi 6z imajlarin1 korumak i¢in manipiile edebilirler (Johansson-Stenman ve
Martinsson, 2006). Ornegin statiiye dnem veren bir tiiketici, liiks bir iiriin satin
aldiginda, bu eylemin kendi yiiksek statii imajim1 giiclendirdigini diisiinebilir. Bu
nedenle, kisi liiks iirlin satin alma konusunda daha istekli hale gelebilir. Statii kaygisi
bazi sosyal normlarin siirdiiriilmesini destekleyebilir (Rege, 2006). Boylece, statii
kaygist duyan bir tiiketici bir markay1 veya iriinii sosyal normlara uyma endisesiyle
havali olarak algilayabilir. Nitekim 6nceki kisimlarda belirtildigi tizere havali olma bir
odak noktasina atfedilen Ozelliklere bagli olarak kisiler tarafindan havali veya degil
seklinde degerlendirilmektedir (O’Donnell ve Wardlow, 2000). Buna paralel olarak,
Van den Bergh ve Behrer (2011), statii arayisinda olan tiiketicilerin havali iirlinlere ve
markalara yoneldiklerini ifade etmektedir. Dolayisiyla, statii kaygisinin iriiniin ve

markanin havaliligin etkileyebilir.

Yiiksek statii hissi, kiginin kendini digerlerinden daha iyi, daha degerli ve daha
basarili hissetmesiyle iliskilidir (Amatulli vd., 2015). Baz1 yazarlar statii kaygisinin
tilkketicilerin {irtinlere yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiledigini sdylemektedir
(Martenson, 1987; O'Cass ve Frost, 2002). Ornegin Chen ve digerleri (2011),
tilketicilerin iirlinlere yonelik degerlendirmelerinin yiiksek statii kaygisi tarafindan
sekillenebilecegini belirtmektedirler (Chen vd., 2011). Boylelikle, statii kaygisinin
tiketicilerin havalilik algilarmi etkileyecegini belirtebiliriz. Han ve digerleri (2008),
statii sahibi olma ihtiyacr arttikga tiiketicilerin markalar sergileme egilimlerinin arttigini

belirtmektedirler (Han vd., 2008). Bilindigi {lizere bir markanin veya {riiniin havali
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olmas1 arzulanan bir 6zelliktir (Warren vd., 2019). Buradan yola ¢ikarak, statii kaygisi
duyan tiiketicilerin arzulanabilirlik 6zelligi tagiyan bir markay1 veya iiriinii havali olarak
degerlendirmeleri s6z konusu olabilecektir. Ayrica, Magee ve Galinsky (2008), kendi
statiilerini yanlis degerlendiren ve bagskalarinin uygunsuz buldugu eylemlerde
bulunanlarin sosyal olarak reddedildiklerini belirtmektedir. Yazarlara gore, statliye
dayali beklentiler yalnizca algilar1 yonlendirmekle ve davranislart sekillendirmekle
kalmamakta, ayn1 zamanda bireyler i¢in kabul edilebilir davranis yelpazesinde sinirlar
olarak da hizmet etmektedir (Magee ve Galinsky, 2008). Ciinkii statii, baskalarinin
kisiye deger vermesini veya davranmiglarini dogrudan etkileyen bir Ozellik tasir
(Ridgeway, 2019). Boylece, tiiketicilerin statii kaygisi duymalari, arzulanan ve kabul
edilir bir pozitif 6zellik tasiyan havali olma olgusunun (Dar-Nimrod vd., 2012) olumlu
olarak degerlendirilmesini etkileyebilir. Yani, tiiketiciler statii kaygis1 giidiisiiyle
bagkalar1 tarafindan onaylanan bir davranista bulunmak i¢in bir iiriinii veya markay1
havali olarak algilama egilimde olabilirler. Nitekim Ridgeway (2019), statiiyle ilgili
kisilerin yasadiklar1 en gii¢lii deneyimlerin kisilerarast deneyimlerden kaynaklandigini

belirtmektedir.

Statli kaygis1 yiiksek olan tiiketiciler, referans gruplarindaki sosyal statiilerini
yiikseltmek i¢in prestij {irtinleri satin almaya motive olmuslardir. Bu prestij {irtinleri,
hem kendilerinin hem de grup iiyelerinin goziinde statii simgesidir (Clark vd., 2007).
Anderson, Hildreth ve Howland (2015), bu durumu kisilerin sosyal ¢evrelerindeki statii
sinyallerini siirekli olarak izlemesiyle agiklamaktadir. Insanlar statii arayisinda
olduklarinda yiiksek statiiye ulasma imkani veya engeli teskil edebilecek her tiirlii
sosyal ipucunu takip ederler. Boylelikle, kisiler kendilerinin ve bagkalarinin statiisiine,
goreceli konumlarin1 yansitan dolayli isaretlere ve sembollere ve statii yiikseltme
firsatlarina veya statii tehditlerine dair bilgilere 6zel dikkat gdsterirler (Anderson vd.,

2015). Buna paralel olarak, markalar sembolik ipuglari yansitirlar ve eger bu ipuglari
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tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve sahip olduklar1 deger yargilari ile uyumluysa tiiketicilerin
dikkatini ¢eker (Loureiro, 2023). Markalar havali oldugunda da bu durum meydana
gelir (Warren vd., 2019; Loureiro, 2023). Buradan hareketle arzulanan bir 6zellik olan
tirtin ve marka havalilig1 (Southgate, 2003; Ferguson, 2011; Sundar vd., 2014; Warren
vd., 2019) statii arayisinda olan tiiketicilerin dikkatini olumlu yonde ¢ekerek havalilik
algilarint etkileyebilir. Ayrica, Warren (2010) tiiketicilerin havali olmak istemelerinin
nedenlerinden biri olarak havaliligin sosyal statiiyii etkilemesi oldugunu belirtmektedir.
Boylece statli kaygisi tagiyan bir bireyin statii hedefine ulasma veya statiistinii siirdiirme
amactyla (Anderson vd., 2015; Ridgeway, 2019) bir iiriin veya markayr havali olarak
algilama egiliminde olacagini one siiriilebilir. Ayrica, Anderson, Hildreth ve Howland
(2015), bireylerin kendilerine daha yiiksek statli saglayan gruplari, iliskileri ve
organizasyonlari tercih ettiklerini ve diisiik statiiye yol agan durumlardan kagindiklarini
belirtmektedir. Boylelikle, tiiketicilerin statli kaygis1 nedeniyle bir markay1 veya {iriinii
havali olarak algilamasi muhtemel olabilir. Ciinkii Ferguson (2011) havali {riinlerin

veya markalarin bireylere statii katma 6zelligi tasidigini sdylemektedir.

Bir diger yaklasimla, statii kaygist diisiik bireylerin statiilerini koruma ya da
yiikseltme ihtiyact daha azdir ve bu da onlarin yeni deneyimlere ve fikirlere kars1 daha
acik olmalarini saglamaktadir (Martenson, 1987). Statii kaygis1 yiiksek olan bireyler ise,
statiilerini siirdiirme arzusundan dolay1 herkes tarafindan popiiler, ikonik, essiz, trend,
cekici ve siradigi gibi ozellikleri nedeniyle olumlu olarak goriilen bir triini veya
markay1 havali olarak algilayarak giivenli bir liman arayisinda olabilirler. Bununla
birlikte, O'Cass ve Frost (2002) benzer olarak, statii kaygis1 yiiksek olan tiiketicilerin
markanin sembolik 6zelliklerinden, imajindan ve uyandirdigi duygulardan daha c¢ok
etkilendiklerini belirtmektedir. Boylece, tirtinlerin tiikketiciye kattiklar: statii veya sosyal
prestij degeri, statii kaygisi yiiksek olan tiiketicilerin davranislar1 {lizerinde etkili

olmaktadir (Eastman ve Liu, 2012). Ayrica, Amatulli, Guido ve Nataraajan (2015), statii
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egiliminin tiiketicileri olumlu, giincel, sofistike ve gercekten arzu edilen bir imaj
pesinde kosmaya tesvik ettigini belirtmektedir. Bireylerin sosyal olarak kabul edilmeyen
durumlardan kacinmalarindan (Sedikides, 2012) yola ¢ikarak stati kaygisinin bir
tirtiniin ve markanin havalilik algisin1 olumlu olarak etkileyecegi belirtilebilir. Ciinkii,
havalilik sosyal olarak onaylanan bir 6zelliktir (Belk vd., 2010; Runyan vd., 2013).
Bunlara ek olarak, Rodkin ve digerleri (2006) ile Tiwari, Chakraborty ve Maity (2021)
havaliligin statiinlin bir gostergesi oldugunu belirtmektedir. Ayn1 dogrultuda, Dar-
Nimrod ve digerleri (2018) de havaliligin statii artiran bir oOzellik oldugunu
belirtmektedir. Ayrica, Quartz ve Asp (2015) da havaliligin gruplar arasinda alternatif
bir statii sistemi olarak degerlendirilebilecegini ifade etmektedir. Bdylece, statii

kaygisinin iiriin ve markanin havali olarak algilanmasini etkileyebilecegi dnerilebilir.

H,: Statii kaygisi, marka havaliligini pozitif olarak etkiler.

Hs: Statii kaygisi, tiriin havaliligini pozitif olarak etkiler.

3. URUN HAVALILIGI, MARKA HAVALILIGI VE AKTiF MARKA

KATILIMI

Bireyler, toplum iginde yaptiklari davranislarda kim olduklarimi g¢evrelerine
yansitmaya caligirlar (Goffman, 1959; Schlenker, 2012). Benlik sunumu teorisi ile
aciklanan bu davranisa gore bireyler kendileri ile ilgili bilgilerin sunumu araciligiyla
cevrelerindeki bireylerin tutumlarin1 ve davraniglarint sekillendirmeye c¢alisirlar
(Goffman, 1959; Schlenker, 2012). Bu bilgiler saat gibi bir nesne, performansa yonelik
bir olay ve yasam tarzi gibi bir fikir ve benzeri bilesenleri igerebilir (Schlenker, 2012).
Benlik sunumu teorisine gore tiiketiciler nesneler aracilifiyla benlik sunumlarim

cevrelerine yansitabildikleri (Schlenker, 2012) i¢in havali bir {iriiniin ve markanin

73



benlik sunumuna dahil olabilecegi belirtilebilir. Bu dogrultuda, Culén ve Gasparini

(2012), benlik sunumunun 6nemli bir havalilik gostergesi oldugunu belirtmektedir.

Tiiketiciler bir markaya katilim sagladiklarinda o marka ile alakali
paylasimlarda, yorumlarda bulunarak (Sarkar ve Sreejesh, 2014) marka ile olan
baglarini ¢evrelerine gosterirler (Franzak vd., 2014). Boylece, bir markanin ve iiriiniin
havali olmasinin tiiketicilerin katilim davranisini etkileyebilecegi one siiriilebilir. Cilinkii
havali olmak herkes tarafindan arzulanan bir durumdur (Warren ve Campbell, 2014).
Yani, havali bir markay1 sosyal medyada takip ederek, marka hakkinda paylagimlarda
bulunarak ve baskalariyla konusarak (Sarkar ve Sreejesh, 2014) tiiketiciler markanin
havali imajin1 kendi benlik sunumlarina (Schlosser, 2020) dahil edebilirler. Bunu
destekler dogrultuda, Berger ve Heath (2008), bireylerin kimliklerini etraflarina
yansitmalarinin sosyal bir siire¢ oldugunu ve kisilerin giyim ve otomobil gibi nesnelerle
bu siirecte zevklerini ve Kkisiliklerini yansittiklarini ve bagkalarin1 da buna gore
degerlendirdiklerini belirtmektedir. Boylece, sosyal medyada havali bir marka ile
etkilesime gegen kisi aslinda bunu kimliginin bir sinyali olarak kullanabilir. Dolayisiyla
bir markanin ve {riiniin havali olmasi, tiiketicilerin marka katilimi davraniglarim
etkileyebilir. Nitekim, sosyal medya bir benlik sunumu araci olarak tiiketicilere fayda
sunmaktadir (Ruggiero, 2000; Buckingham, 2008; Muntinga vd., 2011; Whiting ve
Williams, 2013; Hollenbaugh, 2021). Muntinga ve digerleri (2011); Swani ve
Labrecque (2020), gibi bazi yazarlar benzer olarak tiiketicilerin benlik sunumu
motivasyonuyla marka katilimi faaliyetlerinde bulunarak Kkimliklerini ¢evrelerine
yansittiklarini belirtmektedir. Havali markalar bu baglamda katilim yoluyla tiiketicilere
bir benlik sunumu faydasi saglayabilirler. Ciinkii havalilik pozitif bir deger olarak
degerlendirilmektedir (Bagozzi ve Khoshnevis, 2023). Ayrica, Bagozzi ve Khoshnevis
(2023), bunlara ek olarak markanin havali olmasimin tiiketicilerin kendilik algilarini

olumlu olarak etkiledigini belirlemislerdir. Bireylerin kendilik algilarinin korunmasi ve
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gelistirilmesinin temel insani motivasyonlardan biri olmasi (Sedikides, 2012)
dolayisiyla tiiketicilerin kendilik algilarini siirdiirmelerinin bir yolu olarak havali
trtinler ve markalar s6z konusuyken aktif marka katilmi davranislarinda

bulunabilecekleri Onerilebilir.

Marka havalilifi bir nevi marka imaji olarak ele alinabilir (Bagozzi ve
Khoshnevis, 2023). Bu paralelde, dnceki ¢alismalarda marka imajimnin markaya katilim
davranisin1 dogrudan veya dolayli olarak etkiledigi onceki ¢alismalardan bilinmektedir
(6rn. Greve, 2014; Islam ve Rahman, 2016). Boylece, iriiniin ve markanin havali
olmasmin aktif katilm davranisini pozitif olarak etkileyecegi Onerilebilir. Buna ek
olarak, SriramachandraMurthy ve Hodis (2010), benlik imaji uyumunun havali
markalarin bir 6zelligi oldugunu belirtmis ve dolayistyla o markanin kullanicilarinin
degerlerini ve 6zelliklerini temsil ettigini soylemistir. Boylelikle, havali markalar belirli
tiketim kalibinin ve tiiketici grubunun bir sembolii olarak degerlendirilebilir ve bu
sembolle ya da havali iirlin ve markanin yansitti§1 yasam tarzi ile bag kurmak isteyen
tiketicilerin havali markaya aktif katilimda bulunacaklar1 Onerilebilir. Nitekim,
tilketiciler 6rnegin havali bir restorana gittiklerinde havali goriinmek ve benliklerini
gelistirmek (self-promote) icin fotograf paylasimi davramisinda bulunmaktadir
(Apaolaza vd., 2021). Bu paralelde, havali iirlinler ve markalar tiiketicilerin aktif katilim

davranigini olumlu olarak etkileyebilir.

Ayrica, havali iirlinler veya havali kisiler digerlerini kendine ¢ekme o6zelligi
tasidiklari icin havali olarak goriilen “sey” arasindaki iliskiyi gelistirmeye yardimci olur
(Guerreiro ve Loureiro, 2023). Bir iirlinlin ve markanin havali olarak goriilmesi
baglanma, sevgi, sadakat ve tutku benzeri duygulari agia ¢ikarabilmektedir (Van den
Bergh ve Behrer, 2011; Warren vd., 2019; Guerreiro ve Loureiro, 2023). Ciinkii havali

urunler ve markalar tiiketicilerin mevcut benliklerinin ve arzulanan benliklerinin ifade

75



edilmesi roliine sahip olmasi sayesinde tiiketici ile {iriin ve marka arasinda giiclii baglar
kurulmasin1 saglamaktadir (Tiwari vd., 2021). Boylelikle, bir iiriiniin ve markanin
havali olmasinin tiiketicilerin ~ aktif katilim davraniglarint  pozitif — olarak

etkileyebilecegini onermek miimkiindiir.

He: Marka havaliligi, aktif katilimi pozitif olarak etkiler.

H-: Uriin havaliligi, aktif katilim1 pozitif olarak etkiler.

4. AKTIF MARKA KATILIMI VE MARKA SADAKATI

Oliver (1999), tatminin sadakat olusturma siirecinde gerekli bir adim oldugunu
belirtmistir. Ancak, sadakatin diger baz1 etmenler yoluyla da olusabilecegini ve bdylece
tatminin daha az Onem tasiyabilecegini belirtmistir. Bu etmenler, sosyal baglar
olusturma gibi bireylerin kisisel diizeydeki oOzelliklerini igerebilecegi gibi {iriiniin
algilanan Ustlinligli gibi kurumsal faktorler de olabilirler (Oliver, 1999). Bowden
(2009), sadakati etkileyen diger etmenlerin adanmislik, ilgilenim ve gilivenden
olusabilecegini belirterek bu {i¢ tiiketici davranisinin tiiketici katiliminin bir halkasi
oldugunu 6nermektedir (Bowden, 2009). Yazara gore, tliketici katilimi tiiketicilerin bir
markaya sadakat duymalar i¢in gereken psikolojik siiregleri igermektedir (Bowden,

2009).

Kavramsal kokleri psikoloji ve orgiitsel davranig gibi alanlara dayanan katilim
kavrami, pazarlama literatlirinde gelisirken Oncli caligmalar, katiim saglayan
miisterilerin odak sirketlere daha sadik olabilecegini gostermistir (Hollebeek, 2011a).
Miisteri marka katilimi, miisterilerin marka sadakatini etkilemede 6nemli bir faktordiir
(So vd., 2014; France vd., 2016; Leckie vd., 2016; Kumar, 2020). Nitekim Kkatilimin
kendisi baslibagina bir sadakat olusturma siirecidir (Bowden, 2009; Kumar ve Nayak,

2019Db). Tiiketiciler marka katilimi sonucunda para ve zaman gibi 6nemli kaynaklarini
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markaya aktararak (Hollebeek, 2011a;b), marka ile gii¢lii baglar kurarlar (Bowden,
2009; Brodie vd., 2011; 2013). Marka sadakatinin, tiiketici marka katiliminin pozitif ve
dogrudan bir sonucu oldugu belirtilebilir (Solem ve Pedersen, 2016). Tiiketiciler, sosyal
medyada markanin faydasina yonelik olumlu davraniglar yaptiklarinda, marka hakkinda
coskulu hissettiklerinde ve markaya sosyal medyada belirgin bir sekilde dikkat
ettiklerinde marka sadakati gelistirmeye baglarlar (Dessart vd., 2015; Solem ve
Pedersen, 2016). Arastirmalar, yiiksek diizeyde etkilesime sahip miisterilerin markalarla
uzun siireli baglar gelistirme egiliminde olduklarini ve onlara karsi olumlu davraniglar
sergilediklerini gostermektedir (Brodie vd., 2013; Kumar, 2020). Benzer bir dogrultuda,
onceki bazi caligmalarda marka katilimin marka degerini pozitif olarak etkiledigi tespit
edilmistir (Hepola vd., 2017; Boisvert vd., 2023). Ayrica, satin alma niyetinin ve marka
sadakatinin marka katiliminin sonuglarindan oldugunu gosteren c¢aligmalar da
bulunmaktadir. Islam ve digerleri (2018) de ¢alismalarinda, cevrimigi marka
topluluklarinda tiiketici katiliminin marka sadakatinin belirleyici bir faktorii oldugunu
ortaya koymuslardir (Islam vd., 2018). Katilimin sadakati ve davramgsal niyeti
etkiledigine yonelik olarak baska onemli ¢alismalar da bulunmaktadir (Mulcahy vd.,
2019). Ornegin Leckie ve digerleri (2016), tiiketici marka katithmimin duygusal ve
davranigsal boyutunun marka sadakatini olumlu olarak etkiledigini ancak biligsel
boyutunun marka sadakatini negatif olarak etkiledigini gostermislerdir. So ve digerleri
(2014), havayolu ve otel miisterileri ile yaptiklar1 caligmalarinda miisteri katiliminin
sadakatin davranigsal niyeti iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Kaur ve
digerlerinin (2020), sanal marka topluluklar1 ile yaptiklar1 ¢alismada da benzer bir
bicimde tiiketici katiliminin marka sadakati iizerinde giiclii ve pozitif etkiye sahip
oldugu ortaya konmustur. Fernandes ve Moreira (2019), yaptiklari kapsamli arastirmada
tiikketici marka katiliminin marka sadakatini olumlu olarak etkiledigini; tiiketici marka

katiliminin marka sadakati {izerindeki etkisinin duygusal marka iligkileri s6z konusu
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oldugunda fonksiyonel marka iligkilerine gore daha giicli bir etki gosterdigini
belirtmiglerdir.  Tiketiciler ile duygusal baglar kurmanin Onemi bdylece
gozlemlenebilirken, katilim sayesinde tiiketiciler ile uzun vadeli iligkiler kurulmasi s6z
konusu olabilmektedir (Sarkar ve Sreejesh, 2014). Nitekim marka katilim1 yiiksek olan
tiikketicilerin daha fazla marka sadakati davranis1 gosterdikleri cesitli yazarlar tarafindan
belirtilmektedir (6rn. Hollebeek, 2011a; Vivek vd., 2012; France vd., 2016). Liu ve
digerleri (2019), benzer bir sekilde, tiiketici katiliminin marka sadakati olusturmada
onemli bir itici gii¢ oldugunu belirtmislerdir (Liu vd., 2019). Solem ve Pedersen (2016)
ise arastirmalarinda, baskin olan sonuglarin aksine, tiiketici marka katilimi ve marka

sadakati arasinda zay1f bir etki oldugunu belirtmektedirler.

Marka farkindaligi, markanin 6znitelikleri, markanin sundugu faydalar, marka
imaji, markaya yonelik diisiinceler ve hisler, marka tutumu ve marka deneyimi
tilketicilerin bir markaya yonelik bilgilerinin kaynagidir (Keller, 2003a). Tiiketiciler
marka ile engage olduklarinda o markaya iligkin yeniliklerden, haberlerden ve
gelismelerden haberdar olurlar boylece markaya yonelik bilgilerinde artis olur (Dwivedi
vd., 2016; Carlson vd., 2019; Osei-Frimpong vd., 2020). Keller (1993; 1999; 2003a),
tilketicilerin sahip olduklart marka bilgisinin genellikle tiiketicilerin sadakatini
artirmada Onemli bir unsur oldugunu belirtmektedir (Hsieh ve Li, 2008). Ayrica,
Ramaseshan ve Stein (2014), duyusal, duygusal, davranmigsal ve biligsel marka
deneyiminin tutumsal ve davranigsal sadakati pozitif olarak etkiledigini belirtmislerdir

(Ramaseshan ve Stein, 2014).

Hg: Aktif katilim, marka sadakatini pozitif olarak etkiler.
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5. ARASTIRMA MODELI
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI VE BULGULARI

1. ARASTIRMA YONTEMI

1.1. Tasarimm ve Veri

Bu arastirmanin kavramsal cercevesi Apple tarafindan iiretilen akilli saat
kullanan tiiketicilere anket yapilarak test edilmistir (Sarkar vd., 2020). Apple bircok
kaynakta havali olarak degerlendirilen bir marka (6rn. Oyserman, 2009; Warren, 2010;
SriramachandraMurthy ve Hodis, 2010; Rahman; 2013; Bruun vd., 2016; Liu ve
Mattila, 2019) oldugu icin calismada Apple markasi esas alinmistir. Teknolojik tirlinler
siklikla havalilik ile iliskilendirilmekte ve bireylerin kendini ifade etmesinin bir araci
olarak degerlendirilmektedir (Kozinets, 2008; SriramachandraMurthy ve Hodis, 2010).
Bundan dolayi, iirlin kategorisi olarak akilli saat segilmistir. Nitekim, Park (2020)
benzersiz, yenilik¢i ve digerlerinden ayrilan nitelik tasiyan akilli saat gibi cihazlarin

havali oldugunu belirtmektedir.

Aragtirmanin  6rneklemi Apple’in akilli  saatini  kullanan tiiketicilerden
olusmaktadir. Zaman ve maliyet kolayligi nedeniyle kolayda orneklem yontemi

kullanilmistir.

Aragtirmanin verisi Prolific platformu iizerinden c¢evrimi¢i anket yoOntemi
kullanilarak Birlesik Krallik’tan toplanmistir. Anket formu, gegerligi ve giivenirligi
onceki calismalarda kanitlanmis Slgekler kullanilarak olusturulmustur. Olgek ifadeleri
calismanin amaci dogrultusunda uyarlanmistir. Kullanilan ifadelerin tiimiiniin 7’li
Likert tipi 6lgek (1-Strongly disagree — 7-Strongly agree / 1-Kesinlikle katilmiyorum —
7-Kesinlikle katiliyorum) kullanilarak yanitlanmasi  istenmistir. Anket formu
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katilmcilarin gizliligi ve anonimligi korunacak sekilde olusturulmus ve bu konuda

katilimcilar bilgilendirilmistir.

Demografik sorular, Ol¢ek ifadeleri ve kontrol sorularmni igeren anket 4
boliimden olugmaktadir. Anketin yanitlanmasi katilimcilarin yaklasik 4-5 dakikalarini

almistir.

Anket formunda her boliimde bir kontrol sorusu olacak sekilde ii¢ tane kontrol
sorusu yer almaktadir. Veri toplama agamasinda oncelikle 50 kisi ile 6n test yapilarak
anket formunda gerekli diizeltmeler yapilmistir. Sonrasinda sirastyla 60 ve 40 kisi ile iki
Ontest daha yapilmis ve anket formu son haline getirilmistir. Toplam 454 anket
toplanarak kontrol sorularinin incelenmesi sonucunda 443 anket kalmistir. Mahalanobis
yontemi ile u¢ degerler temizlenerek (Hair vd., 2018) nihai olarak 418 veri analize

hazir hale gelmistir.

1.2. Olcekler

Arastirma modelinde markanin benlik ifade etmesi, havali kimlik, statii kaygisi,
marka havaliligi, triin havaliligi, aktif marka katilimi ve marka sadakati olmak tizere

yedi ana degisken bulunmaktadir.

Markanin benlik ifade etmesi degiskeni i¢sel benlik ifade etme ve sosyal benlik
ifade etme olmak tizere iki boyuttan olusmaktadir. Her iki boyut da doérder ifadeden
olusmaktadir ve dlcekte toplam sekiz ifade bulunmaktadir. Olgek, Carroll ve Ahuvia,

(2006)’ dan ¢alismanin amaci dogrultusunda adapte edilerek kullanilmistir.

Haval1 kimlik 6l¢egi, Rahman ve Cherrier, (2010)’den alinmis olup 6l¢ekte dort

ifade yer almaktadir.
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Statii kaygist Olgegi, Eastman, Goldsmith ve Flynn (1999)’dan alinan bes

ifadeden olusmaktadir.

Marka havaliligt oOlgegi, Suzuki ve Kanno (2022)’den c¢alismanin amaci

dogrultusunda uyarlanarak alinmistir. Olgekte bes ifade bulunmaktadir.

Uriin havalilig1 degiskeni, alt kiiltiire ait olma, gekilicik ve orijinallik olmak
lizere {i¢ boyuttan olusmaktadir. Olcekte toplam on bes ifade bulunmaktadir. Olgek
ifadeleri caligmanin amaci dogrultusunda adapte edilerek Sundar, Tamul ve Wu

(2015)’dan alinmistir.

Aktif marka katilim1 6lgegi dort ifadeden olusmakta olup Sarkar ve Sreejesh

(2014)’ten uyarlanarak alinmistir.

Marka sadakati, tutumsal ve davranigsal sadakati dlgmeye yonelik iki boyuttan
olusmaktadir. Tutumsal sadakati O6lgmeye yonelik olarak Yoo, Donthu ve Lee
(2000)’den ti¢ ifade davranigsal sadakati 6lgmeye yonelik olarak Mishra (2019)’dan ii¢

ifade olmak iizere toplam alt1 ifade adapte edilerek alinmistir.

Arastirmada kullanilan degiskenleri dlgmeye yoOnelik olarak kullanilan biitlin

Olceklerin ve ifadelerinin yer aldig1 tablo Ek-1’de sunulmaktadir.

Verinin analizinde ilk olarak katilimcilarin 6zelliklerini belirlemeye yonelik
olarak demografik verinin analizi yapilmistir. Sonrasinda verinin normal dagilim
gosterip gostermedigine bakilmis ve ortak yontem varyansi test edilmistir. Bir sonraki
asamada 6l¢cme modeline yonelik olarak gecerlilik ve giivenirlik analizleri yapilmistir.
Arastirma modelinin testinde SPSS 25.0 ve AMOS 24 istatistik paket programlari
kullanilmistir. Modelde yer alan iligkiler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak

incelenmistir.
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1.3. Analiz ve Bulgular

1.3.1. Demografik Veri

Katilimeilarin cinsiyet dagilimi birbirine yakin olarak olgiilmiistiir. Yas araligt

yogun olarak 26-35 yas grubunda toplanmistir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu en az

Universite mezunudur.

Gelir dagilimlart genel olarak diisiik ve orta grupta birbirine

yakindir. Demografiye iligkin istatiski bilgi Tablo 1’te sunulmaktadir.

Tablo 1: Betimleyici Istatistik

Degiskenler Frekans Yiizde (%0)

Cinsiyet Kadin 209 50,0
Erkek 204 48,8
Belirtmek 5 1,2
Istemeyen 418 100,0
Toplam

Yas 18-25 80 19,1
26-35 152 36,4
36-44 86 20,6
45-54 65 15,6
55 + 35 8,4
Toplam 418 100,0

Egitim Lise veya alt1 86 20,6
Universite 275 65,8
Yiiksek Lisans 52 12,4
Doktora 5 1,2
Toplam 418 100,0

Gelir 0-2000£ 205 49,0
2001-4000£ 182 43,5
4001£ + 31 7,4
Toplam 418 100,0
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1.3.2. Olgeklerin Tamimlayici Istatistigi

Olgeklere iliskin tanimlayici istatistik verisi Tablo 2°de yer almaktadir. Olgek

ifadelerine iligkin ¢arpiklik degeri -1,21 ve 0,81 aralifinda, basiklik degerleri ise -1,23

ve 1,76 araliginda dagilmaktadir (Tablo 2). Bu degerlere gore, ¢arpiklik ve basiklik

degerleri sinir degerler olan -2 ve +2 degerleri aralifinda oldugu i¢in normallige iliskin

herhangi bir sorun olmadig1 goriilmektedir (George ve Mallery, 2020; Kline, 2023).

Tablo 2. Olgeklerin Tammlayic1 Istatistigi

Ifade Aritmetik | Standart | Carpiklik | Basiklik | ifade Aritmetik | Standart | Carpiklik | Basiklik

Ortalama | Sapma Ortalama | Sapma
UHK1 3,38 1,675 0,068 | -1,234 | HK1 3,71 1,484 -0,126 | -0,545
UHK?2 3,40 1,660 0,116 | -1,035 | HK2 3,54 1,519 -0,064 | -0,775
UHK3 3,31 1,630 0,174 | -0,986 | HK3 3,28 1,524 0,186 | -0,743
UHK4 2,60 1,501 0,715| -0,300 | HK4 3,27 1,581 0,195| -0,821
UHK5 2,80 1,611 0,495 | -0,859 | SK1 3,90 1,654 -0,228 | -0,908
UHC1 5,30 1,236 -0,992 1,439 | SK2 3,12 1,700 0,282 | -1,051
UHC?2 4,67 1,439 -0,634 0,050 | SK3 3,48 1,719 -0,017 | -1,161
UHC3 4,89 1,342 -0,666 0,156 | SK4 3,69 1,706 -0,156 | -1,054
UHC4 3,58 1,612 0,059 | -0,806 | SK5 2,78 1,646 0,483 | -1,003
UHC5 3,48 1,598 0,067 | -0,832 | MIB1 3,10 1,600 0,284 | -0,904
UHO1 4,56 1,455 -0,583 | -0,269 | MIB2 3,17 1,634 0,241 | -1,003
UHO?2 4,21 1,623 -0,358 | -0,621 | MIB3 2,72 1,624 0,602 | -0,706
UHO3 3,90 1,540 -0,239 | -0,768 | MIB4 2,67 1,560 0,602 | -0,709
UHO4 4,82 1,505 -0,715 | -0,089 | MSB1 3,27 1,705 0,106 | -1,233
UHO5 4,67 1,413 -0,651 0,087 | MSB2 2,90 1,681 0,439 | -1,040
MH1 5,34 1,262 -0,819 0,526 | MSB3 3,15 1,663 0,224 | -1,060
MH?2 4,74 1,453 -0,538 | -0,153 | MSB4 2,99 1,642 0,317 | -1,067
MH3 551 1,178 -1,063 1,760 | SAD1 5,27 1,549 -1,030 0,631
MH4 4,58 1,485 -0,440 | -0,284 | SAD2 4,91 1,730 -0,730 | -0,320
MH5 5,14 1,308 -0,758 0,705 | SAD3 5,29 1,616 -0,983 0,315
AK1 3,42 1,745 0,361 | -0,863 | SAD4 511 1,695 -0,819 | -0,162
AK?2 3,13 1,639 0,411 | -0,808 | SAD5 5,22 1,511 -0,809 0,095
AK3 2,59 1,616 0,806 | -0,329 | SAD6 5,66 1,433 -1,207 1,041
AK4 3,94 1,772 -0,155 | -1,013

UHK: Uriin Havalilig: - Alt Kiiltiir
UHC: Uriin Havalilig1 - Cekicilik
UHO: Uriin Havalilig: - Orijinallik

MH: Marka Havalilig
AK: Aktif Katilim

HK: Havali Kimlik
SK: Statii Kaygisi

MIB: Markanm I¢sel Benlik ifadesi
MSB: Markanin Sosyal Benlik ifadesi

SAD: Marka Sadakati
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1.3.3. Ortak Yontem Varyansi

Ortak yontem varyansina iligkin sorunlar1 en aza indirgemek icin veri toplama
asamasinda verecekleri cevaplarin anonim kalacagi ve yanitlarin arasinda herhangi bir
dogru veya yanlis segenek olmadigi katilimcilara belirtilmistir (MacKenzie ve
Podsakoff, 2012). Ortak yontem varyansi sorunu olup olmadigi ilk dnce Harman tek
faktor testi kullanilarak belirlenmistir. Harman tek faktor testi, tiim ifadeler tek faktorde
toplandiginda aciklanan varyansin %50’sinden daha diisiik bir oran elde ediliyorsa ortak
metod varyansi sorunun s6z konusu olmayacagini gosterir. Boylece, tiim degiskenler tek
faktor analizine dahil edilerek dondiirme olmaksizin tek faktoriin agiklanan varyansi
%45,67 olarak Ol¢iilmiistiir (Podsakoff ve Organ, 1986; Podsakoff v.d, 2003). Ortak
yontem varyansi sorunu olup olmadigini belirlemek igin bir diger yontem, dogrulayici
faktor analizinde tiim gozlenen degiskenlerin tek faktorde toplanmasidir (Venkatraman
ve Prescott, 1990). Tek faktorlii dogrulayici faktor analizi sonucunda uyum degerlerinin
diisiik oldugu goriilmiistiir (X?/df = 9,91; GFI = 0,34; CFI = 0,56; TLI = 0,53; RMSEA
= 0,15). Ortak yOntem varyansi son olarak kismi korelasyon yonteminde beklenen
tasarruf yapma basaris1 (Ulkiimen ve Cheema, 2011) degiskeni isaretleyici (marker
variable) olarak kullanilarak analiz edilmistir (Lindell ve Whitney, 2001). Sifir diizenli
(zero order) korelasyon analizine gore isaretleyici degiskenin sadece bir degiskenle
korelasyonunun anlamli oldugu goriilmiistiir. Beklenen tasarruf yapma basarisi
degiskeni kontrollii olarak ¢ikarildiginda, model degiskenlerinin anlamliliklarinda bir
degisiklik olmamistir. Bu sonuglara gore, calismada ortak yontem varyansinin sorun

olmadig1 ifade edilebilir.
1.3.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi, Gegerlilik ve Giivenirlik

Calismada gegerliligin saglanip saglanmadigimi belirlemek i¢in ilk Once

aciklayici faktor analizi yapilmistir. Agiklayici faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-
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Olkin (KMO) degerlerinin her bir faktor igin sinir deger olan 0,50 nin (Tabachnick vd.,

2018) tstiinde oldugu belirlenmistir. Ayrica, her bir faktor i¢in Bartlett kiiresellik

testlerinin de anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0,001). Ifadelerin kendi faktorleri

icindeki agirliklarinin kritik deger olan 0,50’nin (Churchill, 1979) iistinde oldugu

goriilmiistiir (Tablo 3).

Tablo 3: Aciklayic1 Faktor Analizi
ifade | Faktor Yiikii | VO | Aoklanan | e o | Fakeor Yiiki | VO | Asiklanan
Varyans Varyans
UHK1 0,89 HK1 0,91
UHK?2 0,93 HK2 0,93 0,80 84,26
UHK3 0,95 0,86 79,54 HK3 0,93
UHKA4 0,86 HK4 0,91
UHK5 0,83 SK1 0,84
UHC1 0,81 SK2 0,90
UHC2 083 N N € 092 089 | 7580
UHC3 0,77 ’ ’ SK4 0,89
UHC4 0,87 SK5 0,81
UHC5 0,87 MIB1 0,92
UHO1 0,84 MIB2 0,94 0,85 88,09
UHO2 0,87 MIB3 0,94
UHO3 0,88 0.87 I RVITY! 0.9
UHO4 0,83 MSB1 0,89
UHO5 0,80 MSB?2 0,91 0,83 82,89
MH1 0,86 MSB3 0,93
MH2 0,86 MSB4 0,91
MH3 0,85 0.87 71,98 SAD1 0,88
MH4 0,82 SAD2 0,86
MH5 0,84 SAD3 0,92
AKL 0,89 SAD4 0,01 0,94 86,89
AK?2 0,89 SAD5 0,83
AK3 0,88 0,83 73,68 SAD6 0,81
AK4 0,76

UHK: Uriin Havalilig1 - Alt Kiiltiir
UHC: Uriin Havalilig1 - Cekicilik
UHO: Uriin Havalilig - Orijinallik
MH: Marka Havalilig1
AK: Aktif Katilim

HK: Havali Kimlik
SK: Statu Kaygisi
MIB: Markann I¢sel Benlik ifadesi
MSB: Markanin Sosyal Benlik Ifadesi
SAD: Marka Sadakati

Olgiim modelinin testi igin dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Dogrulayici

faktor analizi sonuglarina gore model iyi uyum gostermistir (y2 = 2381,087, df = 999, p
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= .000; y2/df= 2,38< 3; comparative fit index (CFI) = 0,93, normed fit index (NFI) =
0,89, goodness-of-fit index (GFI) = 0,80, Tucker—Lewis index (TLI) = 0,93,
standardized root mean square residual (SRMR) = 0,08 ve root mean square error of
approximation (RMSEA) = 0,06) (Schumacker ve Lomax, 2016; Hair, v.d, 2018, Kline,
2023). Tim ifadelerin kendi faktorlerine 0,67 — 0,96 arasinda degerlerle yiiklendigi ve

anlamlt oldugu tespit edilmistir (C.R. > 1,96, p < 0,01).

Olgeklerin giivenirlik degerleri Cronbach Alfa (Alpha) ve birlesik giivenilirlik
(CR, Composite Reliability) degerleri ile test edilmistir. Giivenirligin saglanabilmesi
icin Alpha degerinin 0,70’den (Hair vd., 2018), CR degerinin ise 0,70’dan yiiksek
olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2018). Olgeklere ait tiim Alpha ve CR degerleri bu esik

degerleri agmustir (Tablo 4 ). Boylece 6l¢eklerin giivenilir oldugu belirlenmistir.

Yakinsama gecerliligi i¢in ortalama acgiklanan varyans (AVE, Avarage Variance
Extracted) degeri incelenmistir. Tim AVE degerlerinin kritik deger olan 0,50’nin
iistiinde oldugu goriilmiistiir. Boylece, yakinsama gegerliliginin saglandigi belirtilebilir.
Ayrim gecerliligi, AVE degerlerinin ilgili degiskenlerin korelasyonunun karesi ile
karsilastirilarak test edilmistir. Modeldeki degiskenlerin, AVE degerlerinin (Tablo 4)
korelasyonlarin karesinden diisiik olmas1 ayrim gecerliligi sorununun olmadigi anlamina

gelmektedir (Fornell & Larcker, 1981).
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Tablo 4. Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyonlar

AO [SS |CR |AVE[Alpha]INS |SOS [CI |SC |BC |[LOY|AE |PC

MIB |291 | 1,50 | 0,96 | 0,85 | 0,96 | 0,92

MSB | 3,07 | 1,52 |092 | 0,74 | 0,93 |088 |0,86

HK | 345 | 140 |093 | 0,77 | 094 |062 |068 |0,88

SK |3,39 |147 |093 071 |092 |073 |077 |071 |0,384

MH |506 | 1,16 |092 | 0,70 | 0,92 |057 |062 |047 |051 |0.83

SAD |524 | 148 | 097 |084 | 097 |048 |0,48 | 031 | 045 |066 |0,92

AK |327 |144 |088 065 |087 |072 |067 |048 |058 |059 | 044 | 081

OH 397 |1,12 | 086|067 |094 |068 |070 |052 |052 |085 |052 | 067 |082
*p<0,01

" MIB: Igsel Benlik Ifade Eden Marka, MSB: Sosyal Benlik ifade Eden Marka, SK:
Statii Kaygisi, HK: Havali Kimlik, MH: Marka Havaliligi, UH: Uriin Havalihgi, AK:

Aktif Katilim, SAD: Marka Sadakati

Ayrim gegerliliginin test edilmesine yonelik olarak ayrica HTMT analizi ve

Gerbing ve Anderson yontemi kullanilmistir (Tablo 5). HTMT analizi sonucunda

degiskenlere ait tiim degerlerin 0,85’in altinda oldugu belirlenmistir (Henseler, Ringle

ve Sarstedt, 2015). Sadece bir deger 0,85’in ¢ok az iistiinde bulunmaktadir (Sosyal

Benlik ifade Eden Marka-i¢sel Benlik Ifade Eden Marka: 0,859). Baz1 yazarlar (6rn.

Gold vd., 2001; Teo vd., 2008) 0,90’a kadar olan degerleri kabul etmektedir. Anderson

ve Gerbing (1988) yontemine gore dogrulayici faktdr analizinde sinirlandirilmamis ve

siirlandirilmis model arasindaki ki-kare farkinin kritik deger olan 3,84 degerinden

yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gore c¢aligmada ayrim gecerliliginin

saglandig1 sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 5. HTMT Analizi

* MIB: Icsel Benlik Ifade Eden Marka, MSB: Sosyal Benlik ifade Eden Marka, SK:
Statii Kaygisi, HK: Havali Kimlik, MH: Marka Havalihigi, UH: Uriin Havaliligi, AK:
Aktif Katilim, SAD: Marka Sadakati

1.4. Hipotez Testi

Calismada hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir. Model uyum degerlerine gore (¥2/df=2,89, CFI =0,91, NFI = 0,86, GFI=
0,76, IFlI= 0,91, TLI = 0,90 ve RMSEA = 0,07) modelin iyi uyum gosterdigi

belirlenmistir.

Tablo 6. Yol Analizi Sonuclari

Hipotez Katsayilar | Standart Hata K“(t(';kRo )ran E dﬂsﬁg(ig;?s'z;lar
H, | MIB— SK 0,21 0,07 2,91** 0,22
H, | MSB — SK 0,41 0,09 4,52* 0,39
Hs HK — SK 0,35 0,05 6,78* 0,32
Hy | SK—>MH 0,46 0,04 11,29* 0,58
Hs SK — UH 0,42 0,04 10,16* 0,67
He | MH— AK 0,28 0,06 4,49* 0,21
H- UH — AK 1,02 0,11 9,28* 0,61
Hs | AK — SAD 0,463 0,50 9,41* 0,47

*p<0,001 **p<005
" MIB: Igsel Benlik Ifade Eden Marka, MSB: Sosyal Benlik ifade Eden Marka, SK:

Statii Kaygisi, HK: Havali Kimlik, MH: Marka Havaliligi, UH: Uriin Havaliligi, AK:
Aktif Katilim, SAD: Marka Sadakati
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Calismada yapilan analizlere gore igsel benlik ifade eden markanin (B=,22;
p<0,005), sosyal benlik ifade eden markanin (B=,39; p<0,001) ve havali kimligin
(B=,32; p<0,001) statii kaygisim1 pozitif olarak etkiledigi belirlenmistir. Dolayisiyla Hj,
H, ve Hs; hipotezleri desteklenmistir. Statii kaygisinin marka havaliligini (=,58;
p<0,001) ve iiriin havaliligin1 (B=,67; p<0,001) pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir.
Boylece Hy ve Hs hipotezleri desteklenmistir. Marka havaliliginin (B=,21; p<0,001) ve
iriin havaliliginin (B=,61; p<0,001) aktif katilim1 pozitif olarak etkiledigi belirlenmistir.
Bu nedenle, Hg ve H; hipotezleri desteklenmistir. Son olarak aktif katilimin (B=,47;
p<0,001) marka sadakatini pozitif olarak etkiledigi tespit edilereck Hg hipotezinin de
desteklenmesi ile birlikte ¢alismadaki tiim hipotezler anlamli ¢ikmistir. Model testine

yonelik olarak elde edilen degerler Tablo 6°’da sunulmaktadir.

1.5. Alternatif Model Testi

Marka havalilig1 ve iiriin havaliligi ile alakali yiiriitiilen ampirik ¢alismalarin
yeni olmast dolayisiyla kavramlara iligkin daha ¢ok arastirma yapilmast gerekliliginden
yola ¢ikarak modeldeki iliskilerin test edilmesine yonelik alternatif bir model testi
yapilmistir. Kline (2023), ayni veri seti ve ayni degiskenler kullanilarak alternatif
modeller kullanilabilecegini belirtmektedir. Literatiirde benzer bigimde alternatif model
testi uygulayan calismalar bulunmaktadir (6rn. Harrigan vd., 2018; Yoshida vd., 2021,
Kumar ve Kaushik, 2022). Alternatif modelde iiriin havaliliginin diizenleyici etkisi ele

alinmistir. Alternatif arastirma modeli Sekil 5’de yer almaktadir.

Marka Havaliligi ve Aktif Katilim

Markanin havali olmasi tiiketiciler tarafindan o markanin kabuliinde ve
takdirinde 6nemli bir unsurdur (Liu ve Mattila, 2019). Tiiketiciler havali olan markalara

katilim saglayarak markanin havalilig1 sayesinde kendi havaliliklarin1 digerlerine
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gosterebilirler veya kendilerini havali biriymis gibi yansitabilirler (Warren vd., 2019).
Uriiniin havali olmasi durumunda, iiriin havaliigmin bu aradaki etkiyi artiracagi one
stiriilebilir. Ciinkii, havali tirlinler ¢ogunlukla orijinal, 6zgiin, ¢ekici ve essiz lriinlerdir
(Sundar vd., 2014). Bu iiriinler, tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu tarafindan benimsenir ve
takdir goriirler (Kapoor ve Verma, 2021). Boylece, markanin havaliligi yanisira iiriiniin
de havaliligt s6z konusuysa, marka havaliliginin aktif katilim iizerindeki etkisini

artiracagi ileri siiriilebilir.

Aktif Katilim ve Marka Sadakati

Aktif katilim, bir markanin elde edebilecegi en 6nemli sonuglardan bir tanesidir
(Kumar, 2020). Cinkii, markaya aktif katilim saglayan tiiketiciler, o markaya yiiksek
diizeyde biligsel, davranigsal ve duygusal yatirim yaparlar (Hollebeek vd., 2014).
Bunun, markalar agisindan pozitif bir sonucu olarak marka sadakati ortaya cikabilir
(Kumar, 2020). Sadik misteriler, adeta markanin yoneticisi gibi hareket ederler
(Anderson ve Simester, 2014). Bu bakimdan, markalar agisindan 6nemli bir yere
sahiptirler. Aktif katilim saglayan ve markaya sadik olan tiiketiciler marka baglaminda
kendi aralarinda bir nevi alt kiiltiir olustururlar (Casalo6 vd., 2010; Hollebeek vd., 2014).
Ornegin bu alt kiiltiir sonucunda markanin savunuculugu roliinii iistlenebilirler (Dessart
vd., 2015; Kaur vd., 2020). Belirli bir alt kiiltiire ait olma, orijinallik ve ¢ekicilik 6zelligi
tasiyan havali triinler (Sundar vd., 2014), marka elgiligi rolii tasiyan tiiketiciler
tarafindan kolayca benimsenebilir ve takdir edilebilir (Anderson ve Simester, 2014).
Boylece, havali {iriinlerin, aktif katilimin marka sadakati iizerindeki etkisini artiracagi

One stirulebilir.
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Icsel Benlik
ifade Eden
Marka

Sosyal Benlik
ifade Eden
Marka

Havali Kimlik

Statli Kaygisi

A4

Marka
Havalilig

Aktif Katilim

Marka
Sadakati

Sekil 5. Alternatif Model

1.5.1. Alternatif Model Hipotez Testi

Uriin
Havaliligi

Ana caligma ile uyumlu olarak alternatif model testinin yapilmasina yonelik

yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Diizenleyici degisken modele katilmadan

yapilan analizde model kabul edilebilir uyum gostermektedir (y2/df=3,74, CFl =0,92,

NFI = 0,89, GFI= 0,79, IFI= 0,92, TLI = 0,91 ve RMSEA = 0,08), (Ana modelde bu

degerler iyi uyum gostermekteydi: ¢2/df=2,89, CFI =0,91, NFI = 0,86, GFI= 0,76, IFI=

0,91, TLI = 0,90 ve RMSEA = 0,07). Diizenleyici degisken modele katilmadan ¢ikan

sonuglar Tablo 7°de sunulmustur. Tiim hipotezler desteklenmistir.

Tablo 7. Alternatif Model Yol Analizi Sonuclari

Hipotez Katsayilar | Standart Hata K“(t(':kRo )ran Stan(igf;g;i‘iﬂm@

H; | MIB— SK 0,26 0,07 4,01* 0,28
H, | MSB — SK 0,28 0,07 3,79* 0,29
Hs HK — SK 0,35 0,05 7,13* 0,35
Hy | SK—>MH 0,45 0,04 10,96* 0,56
Hs | MH— AK 0,88 0,07 12,53* 0,64
He | AK — SAD 0,46 0,05 9,81* 0,48
*p<0,001
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*MIB: Igsel Benlik ifade Eden Marka, MSB: Sosyal Benlik ifade Eden Marka, SK:
Statii Kaygisi, HK: Havali Kimlik, MH: Marka Havaliligi, AK: Aktif Katilim, SAD:

Marka Sadakati

1.5.2. Alternatif Model Diizenleyici Etki Analizi

Alternatif model test edilirken son olarak iiriin havaliliginin diizenleyici ektisine

bakilmistir. Diizenleyici etki analizi sonucunda iiriin havaliliginin, marka havalilig1 ile

aktif katilim arasinda ve aktif katilim ile marka sadakati arasinda diizenliyici etkiye

sahip oldugu belirlenmistir. Marka havaliliginin aktif katilim {izerindeki etkisinde, iiriin

havalilig1 diisiik oldugu durumda (B:0,55, p<0,05), yiiksek oldugu duruma gore (3:0,37,

p<0,05) daha yiiksek etki etmektedir. Aktif katilimin marka sadakati tizerindeki

etkisinde ise tiriin havalilig1 yiiksek oldugunda (B:0,40, p<0,05), diisitk olma durumuna

gore (B:0,22, p<0,05) daha yiiksek diizeyde pozitif etkilemektedir. Cikan sonuglar Tablo

8’de yer almaktadir.

Tablo 8. Diizenleyici Etki Analizi

B Diistik B Yiiksek 12 df  Ay2  Adf
Stmirlanmamus 2120,80 910 N/A N/A
Model
Stnirlanmig Model
Yapisal Agirlik 2201,33 941 8053 31
Yola Gore Yapisal
Agirlik
MH — AK 0,55 0,37 2126,27 911 5,47 1
AK — SAD 0,22 0,40 2128,04 911 7,24 1
x2 /df=2,34 CF1= 0,89 NFI=0,83 TLI = 0,89 RMSEA = 0,57
*p<0,05

" MH: Marka Havaliligi, AK: Aktif Katilim, SAD: Marka Sadakati
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SONUC

1. TEORIK KATKI VE TARTISMA

Marka ve {irin havaliliginin olas1 belirleyicilerinin ve sonuglarinin arastirildigt
calismada, statli kaygisi, Uiriinlerin ve markalarin havali olarak algilanmasinda etkili bir
belirleyici olarak tespit edilmistir. Arastirma sonucunda, havali {iriinler ve markalar s6z
konusuyken tiiketicilerin statii kaygilarinin belirlenmesinde markanin benlik ifade
ediyor olusu ve tiiketicilerin havali kimlik tasimalar etkili olmaktadir. Literatiirde daha
once markanin benlik ifade ediyor olusu ve tiiketicilerin havali kimlige sahip olmalari
ile statii kaygis1 arasindaki iliskiyi arastiran bir ¢aligmaya rastlanmamigtir. Calisma bu

bakimdan marka havalilig1 literatiiriine 6nemli bir katk1 saglamistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda tespit edilen bir diger bulgu, havali markalar
ve Uriinler sayesinde tiiketicilerin markaya aktif katilim saglamalari ve neticesinde
marka sadakati gelistirmeleridir. Calisma, bu baglamda marka ve {riin havalilig
konusunda smirh sayida bilgi ile heniiz gelisme asamasinda olan havalilik literatiiriinde
yer alan mevcut bilgileri genisletmede o6nemli bir role sahiptir. Nitekim {iriin
havaliliginin ve marka havaliligimin tiiketicilerin markaya aktif katilimlarma olan
etkisini inceleyen bir caligma tespit edilememistir. Marka havalilig1 ve tiiketici katilimi
arasindaki iliskiyi arastiran sinirli sayida ¢alisma olmakla birlikte, havali markalarin
aktif marka katilimi iizerindeki etkisini belirlemesi bakimindan ¢alisma 6nciil bir nitelik
tasimaktadir. Dahasi, iirtin havaliligir ve katilim arasindaki iligskiyi daha once arastiran
bir ¢alismaya rastlanmamistir. Havali {iriinlerde ve markalarda aktif katilimin, marka
sadakati tizerindeki etkisi de literatiirde yer alan bosluklardan biridir. Arastirmanin

bulgulari, bu boslugu doldurarak katilim ve sadakat literatiiriinii gelistirmektedir.
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Bu calisma, uyaran-organizma-tepki modeline yeni bir bakis acis1 sunmaktadir.
Boylece, markanin benlik ifade etmesi ve tiiketicilerin havali kimlige sahip olmalar1 bir
uyaran gorevi gormektedir. Statlii kaygisi, marka havaliligt ve {irlin havalilig1 ise
tiiketicilerin duygusal ve biligsel durum degerlendirmelerini iceren organizma 6zelligi
tagimaktadir. Son olarak ise, aktif katilim ve marka sadakati tiiketicilerin davranigsal
tepkisi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Yani tiiketiciler, markanin benlik ifade ediyor
olusundan ve havali kimlige sahip olmalarindan etkilenerek, bilissel ve duygusal bir
siire¢ olan statli kaygisi, iiriin havalilig1 ve marka havaliligini degerlendirmekte ve bu
degerlendirmeleri sonucunda ise davranmigsal tepki olarak aktif katilim davranisinda
bulunmakta ve sonunda markaya sadakat duymaktadirlar. Onceki calismalarda,
markanin benlik ifade etmesini uyaran (Lee vd., 2011); tiiketici katilimi ve marka
sadakatini tepki olarak (Yu vd., 2021, Filipovic ve Arslanagic-Kalajdzic, 2023)
inceleyen yazarlar bulunmakla birlikte; uyaran-organizma-tepki modeli kapsaminda
havali kimligi, uyaran; statii kaygisi, marka havalilig1 ve iirtin havaliligini ise organizma
olarak ele alan bir ¢alismaya rastlanmamistir. Ayrica, bu ¢ergevede tliketici katilimini
aktif katilim olarak inceleyen sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir (6rn. Lee vd., 2023).
Alternatif bir model Onerisiyle, iiriin havaliliginin diizenleyici etkisinin incelenmesi
sonucunda; marka havaliligi, aktif katilim ve marka sadakati arasindaki etkilerde farkli
bulgulara ulasilmistir. Calisma, bu agilardan literatiire ve teoriye katki sunmaktadir.

Tim bu bulgularin 6nemi ve rolii ilerleyen kisimlarda tartisilmaktadir.

Calismanin bulgularina gére markanin benlik ifade etmesinin iki yonii olan, i¢sel
benlik ve sosyal benlik ifade etme tiiketicilerin statii kaygisi iizerinde pozitif etki
yaratmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin havali kimlige sahip olmalar1 da statii kaygisini
pozitif olarak etkilemektedir. U¢ degisken arasinda, markanin sosyal benlik ifade etmesi
statii kaygisi iizerinde en yiiksek etkiye sahip olarak ol¢iilmiistiir. Bir markanin sosyal

benlik ifade ediyor olmasi, markanin tiiketicinin toplumda oynadigi role ve sosyal
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imajina katki saglamasini anlatmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Dolayisiyla,
bireylerin toplumsal konumlariyla alakali olan statii kaygisinin (Ridgeway, 2019)
markanin sosyal benlik ifade etmesi tarafindan olumlu olarak etkilenmesi beklenen bir
sonu¢ olmustur. Markanin sosyal benlik ifade ediyor olusundan sonra statii kaygisi
tizerindeki en yiiksek etki tiiketicilerin havali kimlige sahip olmalaridir. Statii kaygisinin
iirtin ve marka havaliligint pozitif olarak etkiledigi ¢alismanin bulgularindandir. Bu
sonug¢, Lynn ve Harris (1997)’in belirttigi lizere, yiiksek statii odakli kisilerin essiz
tiriinlere erismek i¢in gii¢lii bir arzu duymasi ile uyumludur. Nitekim, onceki kisimlarda
belirtildigi gibi havali iirlinler ve markalarin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden bir tanesi essizlik
ve aykiriliktir (Warren ve Campbell, 2014; Im vd., 2015; Warren vd., 2019 ). Statii
kaygisinin, iiriin havaliligina olan etkisi marka havaliligina olan etkisinden daha yiiksek
olarak ol¢iilmiistiir. Boylece, statii kaygisi tasiyan tiiketiciler bakimindan iiriintin havali
olmast markanin havali olmasinin Oniine gecebilir. Burada, iirliniin 6zellikleri veya
kategorisi 6nem tasiyor olabilir. Nitekim bu ¢alismada sembolik bir iiriin olan akilli saat

secilmistir.

Marka havalilig1 ve {iirtin havaliliginin tiiketicilerin markaya aktif katilimlarini
olumlu olarak etkilemesi c¢alismanin Onemli sonuglarindan biridir. Bagozzi ve
Khoshnevis (2023), marka havaliliginin  marka imajmin bir tiiri olarak
degerlendirilebilecegini belirtmislerdir. Bu baglamda ele alindiginda marka imajinin
tiketicilerin marka katilimini olumlu olarak etkiledigini tespit eden c¢alismalar
mevcuttur. Ancak, bunun aksi yoniinde olanlar da bulunmaktadir. Ornegin Nyadzayo,
Johnson ve Rossi (2020b), liikks moda markalarinda marka imajinin tiiketicilerin
kendilik algilart dogrultusunda marka katilimi davraniglarin1 olumlu olarak etkiledigine
yonelik hipotezlerini dogrulayamamislardir. Genellikle liiks markalar s6z konusu
oldugunda markanin imajinin ve prestijinin ¢ok énemli bir unsur oldugu bilinmektedir.

Mevcut calismanin bulgular1 ele alindiginda, hem iirin havaliligimin hem de marka
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havaliliginin tiiketicilerin aktif marka katilim1 davraniglarini pozitif olarak etkilemesi bu
nedenle dnemli bir sonugtur. Liiks tirlinler s6z konusuyken markanin imaj tiiketicileri
katilim davranigina yoneltemeyebilir olmasina ragmen iiriiniin ve markanin havalilig
durumunda tiiketiciler markaya aktif olarak katilim saglayabilmektedir. Calismanin
bulgularma gore, Ozellikle triin havaliliginin aktif katilima olan etkisi marka
havaliliginin etkisinden belirgin olarak yiiksektir. Bu sonug¢ gosteriyor ki, {irliniin
ozellikleri tiiketicilerin katilim motivasyonu iizerinde belirleyici bir role sahiptir. Bu
calismada oldugu gibi iiriin havali oldugunda tiiketiciler markaya iliskin olarak aktif
katihm davraniglarinda bulunmaktadirlar. Bilindigi iizere aktif katilim davranist
tiketicilerin marka hakkinda bilgi edinmelerini, baskalar1 ile marka hakkinda
konusmalarim1 ve markayr satin almakla ilgilenmelerini i¢ermektedir (Sarkar ve
Sreejesh, 2014). Bdylece, oOzellikle yeni {iriinlerin benimsenmesi ve yayilmasi

konusunda tiriiniin havalilig1 6nemli rol oynayabilir.

Calismanin bir diger sonucu, aktif katilimin marka sadakati iizerindeki etkisidir.
Calismada, marka sadakati tutumsal ve davranigsal boyutu ile birlikte ele alinmistir. Bu
sonu¢ marka sadakatinin iki yonii de disiliniilerek degerlendirilmelidir. Ayrica, iki
degisken arasindaki iligki tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu tarafindan havali bir marka
olarak degerlendirilen Apple (Super Brands®, 2023; Liu ve Mattila, 2019;
SriramachandraMurthy ve Hodis, 2010) baglaminda tespit edilmistir. Bu nedenle, bu
sonug¢ havalilik literatiiriinii gelistirmede 6nemli bir role sahiptir. Nitekim literatiirde
daha Once, havali markalarda tiiketici katilimi ve sadakat iligkisini inceleyen bir

caligmaya rastlanmamastir.

Calismada ayrica bir alternatif model testi yapilmustir. Alternatif model
testinin sonuclarina gore elde edilen bulgu, iirtin havaliliginin diizenleyici etkisidir.

Sonuglara gore iiriin havaliligi, marka havalilig1 ile aktif katilim arasindaki etkiyi ve
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aktif katilim ile marka sadakati arasindaki etkiyi diizenleme roliine sahiptir. Bulgular
gostermektedir ki, tirtin havaliligr diisiik oldugunda marka havaliliginin aktif katihim
tizerindeki olumlu etkisi, tiriin havaliliginin yiiksek oldugu duruma gore daha yiiksek
olmaktadir. Buna gore, iiriin havaliligi diisiikken marka havaliligin aktif katilim
lizerindeki etkisi daha giiglii olmaktadir. Uriin havaliligmin aktif katilim ve marka
sadakati arasindaki etkideki diizenleyici roliinde ise, {iriin havalilig1 yiiksek oldugu
durumda diisiik oldugu duruma gore daha yiiksek bir etkiye sahiptir. Boylece, iiriin
havaliligin  katilmin sadakat tizerindeki etkisini giiclendirebilecegi belirtilebilir.
Tiiketicilerin aktif katilm gostermelerinde marka havaliliginin etkili  oldugu
goriilmektedir. Keller ve digerleri (2015), aktif katilimin ortaya ¢ikmasinda genellikle
giiclii bir tutumsal bagliligin ve/veya topluluk duygusunun neredeyse her zaman gerekli
oldugunu belirtmektedir. Calismanin bulgulari, markanin havali olmasinin da aktif
katilimin goriilmesinin bir yolu olabilecegini ortaya koymaktadir. Uriin havaliligmin
diizenleyici etkisine bakildiginda, iirtin havalilig1 diisiik oldugunda markanin havali
olmasinin aktif katilim tizerinde daha etkili oldugu goriilmektedir. Boylece, tiiketici-
marka iligkileri kapsaminda katilim davranisi baglaminda marka havaliliginin 6nemi
ortaya cikmaktadir. Aktif katilim sadakat iligkisinde ise lriiniin havali olmasi daha
biiyiik bir rol oynamaktadir. Uriin havaliligi, katilimin sadakat {izerindeki etkisini
giiclendirmektedir. Aktif katilimin, marka sadakatinin en giiclii teyitlerinden biri
olabilecegi belirtilmektedir (Keller vd., 2015). Boylece, bir markanin erisebilecegi en
onemli ¢iktilardan olan aktif katilim ve sadakat siirecinde havalilik olgusunun 6nemi
dikkat c¢ekmektedir. Bu bulgularin isletmeler acisindan anlamina ilerleyen kisimda

deginilmektedir.
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2. ISLETMELERE ONERILER

Calismada markanin benlik ifade ediyor olusunun ve tiiketicilerin havali kimlige
sahip olmalarinin statii kaygilarini etkiledigi belirlenmistir. Markalar, tiiketicilerin i¢sel
benliklerini yansitan, sosyal benliklerine ise katki saglayan o&zellikler sunarak
tilketicilerin statii arzularina hitap edebilirler. Bu baglamda, markalarin, tiiketicilerin
icsel benliklerinin bir ‘aynasi’ olmasi, sosyal rollerini gelistirmesi ve imajlarina katki
saglamasi gerekmektedir. Havali markalarin bu rolii yerine getirebildigi bu ¢alismada
belirlenmistir. Tiiketicilerin havali kimlige sahip olmalar1 da statii kaygilar iizerinde
etki sahibidir. Boylece, isletmeler hedef kitleleri ile olan iletisimlerinde havali kimligin
nitelikleri olan aykirilik, 6zgiinliik, davranigsal kontrol, cekicilik, essizlik ve kendinden
eminlik gibi 6zellikleri 6n plana ¢ikararak tiiketicilerin havali kimliklerine hitap edebilir
ve bunun sonucunda tiiketicilerin stati kaygilarmi etkileyebilirler. Havali kimlik
nitelikleri bu baglamda isletmeler tarafindan, hisler, davranislar, tavir, goriiniim ve ilgi

alanlar1 araciligiyla aciga ¢ikarilabilir.

Markanin havalilig1 isletmelerin basarisinda énemli bir yere sahiptir. Van den
Bergh ve Behrer (2011), markanin havali olmasinin tiiketicilerin o markay1 biiyiik bir
istek ile satin almak istemesine esit oldugunu belirtmektedir. Bu calismada, statii
kaygisinin iirlinlin ve markanin havaliligini pozitif olarak etkiledigi belirlenmistir. Lynn
ve Harris (1997), bir iirtiniin etkili bir statii sembolii sayilabilmesi i¢in essiz olmasi
gerektigini belirtmektedir. Boylece havali iiriinlerin 6zelliklerinden biri olan essizligin
tiikketiciler tarafindan bir statii gostergesi olarak algilanacagi isletmeler tarafindan
dikkate alinmalidir. Uriiniin tasarimindan (Read vd., 2011; Bruun vd., 2016)
tutundurulmasina kadar ¢esitli yasam asamalarinda essizlik vurgusu yapilmasi bu

nedenle 6nemli olabilir.
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Calismanin bir diger bulgusu, {iriin ve markalarin havali olmasinin tiiketicilerin
aktif katilim davraniglarini olumlu yonde etkilemesi bunun da tiiketicilerde marka
sadakatini saglamasidir. Bu sonuca gore, isletmeler agisindan iiriinlerin ve markalarin
havali olmasi tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurulmasi ve sadakat gibi Onemli
faydalar saglamaktadir. Bu nedenle, havalilik faktorii iiriin ve markaya dair stratejilerde,
logo, paketleme, tasarim, tutundurma, {iriin hattin1 genisletme gibi alinacak kararlarda
dikkate alinmalidir (Van den Bergh ve Behrer, 2011). Van den Bergh ve Behrer (2011),
cazibesi, popiilerligi ve dolayisiyla havalilik diizeyleri diisiik olan markalar igin
oncelikle 0Ozgiinlik {izerinde c¢alismalarini Onermektedir. Yazarlar, tiiketicilerin
Ozginliige biliylk Onem atfettiklerini dolayisiyla da 0zglin olmanin markanin
havaliligina 6nemli kath saglayacagini belirtmektedirler (Van den Bergh ve Behrer,
2011). Boylece, isletmelere firiinlerinde ve markalarinda her asamada 0Ozgiinliik

Ozelligini kullanmalar1 6nerilebilir.

Alternatif iliskilerin incelendigi ¢alismada marka havaliligi, iirtin havalilig: ile
birlikte ele alindiginda {iriin havaliliginin aktif katilim davranisini daha ¢ok etkiledigi
belirlenmistir. Uriin havalilig1 denklemden ¢ikarildiginda ise marka havaliliginin aktif
katilim tizerindeki etkisi artmustir. Ayrica, alternatif model testinin diizenleyici etki
analizindeki bulgular1 degerlendirildiginde, {irtiniin havali olmasimin farkli sonuglara yol
actif1 anlasilmaktadir. Uriiniin havali olmasi, marka havaliliginin aktif katilim
tizerindeki etkisini azaltirken; aktif katilimin marka sadakati lzerindeki etkisini
artirmaktadir. Bu noktada bir isletme tarafindan hedeflenen durum hangisiyse onun 6n
plana c¢ikarilmasi1 gerekliligi s6z konusu olabilir. Eger tiiketicilerin aktif katilim
davraniglar1 tesvik edilmek isteniyorsa, marka havaliligi; marka sadakatinin artirilmasi
hedefleniyorsa, iiriin havaliligi 6n plana ¢ikarilabilir. Boylelikle, isletmelere havalilik
konusunda ayni anda iki odaga yonelmek yerine sadece tek bir odaga yonelmeleri

Onerilebilir. Yani, isletmeler Marka havaliliginin vurgulanmasi hedeflendiginde
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markanin, tiliketicilerin trend, hosnut ve olaganiistli olarak algilayacagi ozellikleri 6n
plana cikarilmalhdir. Uriin havaliligi odak noktas1 olarak segildiginde iiriiniin essizlik,

cekicilik ve orjinallik 6zellikleri vurgulanmalidir.

3. GELECEK CALISMALAR iCIN ONERILER VE KISITLAR

Havalilik algist kiiltiir (Kapoor ve Verma, 2021), yas (Chen vd., 2023) ve
cinsiyet (Plumridge vd., 2002) gibi demografik faktorlere gore degisim
gosterebilmektedir. Ornegin Quartz ve Asp (2015) gengler tarafindan havali olarak
algilanan bir seyin yaslilar tarafindan havali olarak algilanmayabilecegini ve bu
durumun tam tersinin de dogru olabilecegini belirtmektedir. Bu baglamda, iiriinlerin ve
markalarin havalilig1 farkli demografik faktorlere gore incelenebilir. Ayrica, Quartz ve
Asp (2015) tiiketicilerin havali tiriinlere farkli motivasyonlar tarafindan ¢ekilebilecegini
ifade etmektedir. Ornegin bir tiiketici havali bir tableti havali olmasi nedeniyle tercih
edebilirken baska bir tiiketici aymi tabletin ‘havali olmayan’ alternatifinden ka¢inmak
icin tercih edebilmektedir (Quartz ve Asp, 2015). Bdylece tiiketicilerin havali iirtinleri
ve markalar1 ¢ekilme (arzulama) giidiisiiyle mi yoksa kacinma giidiisiiyle mi tercih

ettikleri bir baska inceleme konusu olabilir.

Bu ¢alismada iiriin ve marka havalilig1 akilli iirtinler baglaminda ampirik olarak
incelenmistir. Bagka bir iirlin ve marka kategorisi segilerek modeldeki iligkilerin test
edilmesi farklilik gosterebilir. Akilli saatlerin tiikketimi sosyal motivasyonlar tarafindan
etkilenebilmektedir (Shin ve Biocca, 2018). Bu baglamda, farkli bir iirin kategorisi
secilmesi havalilik acisindan farkli sonuclar ortaya ¢ikarabilir. Ayrica, calismanin
bulgularina goére statli kaygisinin iiriin havaliligir {lizerindeki etkisinin gilicii marka
havaliligindan daha yiiksek olarak Olciilmiistir. Bunun nedeni secilen (irlin

kategorisinden kaynaklaniyor olabilir. Nitekim c¢alismada sembolik bir iiriin olan akilli
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saatler kullanilmistir. Benzer etkiler farkli bir iirlin kategorisinde, 6rnegin fonksiyonel

tirliinler igin, test edilebilir.

Havalilik konusunda bir diger arastirma konusu olarak, tiiketiciler havalilik algi
diizeylerine gore kategorilere ayrilip havaliligin sonuglari bu gruplara gore nasil
degisiyor bakilabilir. Ornegin Li ve digerleri (2022) tiiketicileri dort gruba (nis haval,
kitlesel havali, belirsiz sekilde havali ve havali olmayan) ayirarak dijital cihaz kullanim
niyetlerini incelemislerdir. Gruplar arasinda kullanim niyeti en gii¢lii olan nis havali
gruptaki katilimcilar olmustur (Li vd., 2022). Bu dogrultuda, 6rnegin tiiketicilerin
havalilik algis1 derecelerine gore aktif katilim davraniglarinin  degisim gosterip

gostermedigi bakilabilir.

Hollebeek ve digerleri (2023), tiiketici katiliminin esnek bir yap1 oldugunu ve
dolayisiyla gesitli farkli teorik bakis agilariyla (6rnegin hizmet baskin mantik, sosyal
kimlik teorisi, sosyal degisim teorisi) incelenebildigini belirtmektedir. Bu ¢aligmada
katilim, uyaran-organizma-tepki perspektifinden ele alinmistir. Gelecek calismalarda
farkli teorik yaklasimlar ele alinarak havalilik ve tiiketici katilim iligkisi incelenebilir.
Ayrica, Hollebeek ve digerleri (2024), tiiketici katiliminin yapay zeka alt yapili
sistemlerde incelenmesine yonelik olarak farkli teknolojik yapilarin (6rnegin otonom
arabalar, akilli iriinler, chatbotlar, ses asistanlar1)) var oldugunu belirtmektedir.
Calismada, yapay zeka alt yapili iiriin kategorisinde akilli saatler incelenmistir. Boylece,
tikketici katilimi-yapay zeka teknolojisi iliskini kesfetmeye yonelik olarak farkl

teknolojilerin tekli veya karsilagtirmali olarak incelenmesi onerilebilir.

Calismada alternatif olarak bir model daha olusturulmus ve test edilmistir. Cikan
sonuglara gore iiriin havaliliginin, marka havaliliginin aktif katilim iizerindeki etksini

azaltirken; aktif katilmin marka sadakati iizerindeki etkisini artirdigi belirlenmistir.
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Uriin havaliliginin bu farkli sonuglar1 dogrultusunda, karsilastirmali calismalar ya da

daha derinlemesine bir arastirma yapilabilir.

Bu c¢aligmanin ¢ergevesi, akilli saatler ve Apple markasi ile sinirlidir. Caligmanin
sonuglar1 sembolik bir iirin olan akilli saat ve havali bir marka olan Apple markasi
tizerinden  degerlendirilmelidir.  Ayrica, ¢alismanin  verisi  Birlesik  Krallik
ornekleminden olusmaktadir. Dolayisiyla, kiiltiirel etkiler g6z 6niinde bulundurularak

sonuglar yorumlanmalidir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Apple Watch Survey

The questionnaire is designed specifically for individuals who use Apple Watch.

If you are not an Apple Watch user, please do not continue this survey.

This questionnaire has 4 sections and will only take around 4 minutes of your time.

This research is solely for academic purposes, and your assistance in completing the
following questionnaire will be greatly appreciated. With the consent given by
answering this survey, your participation and information will remain confidential and
anonymous and only be used for the following research purposes. It is important to us

that you fill out the questions honestly.
Section 1

While filling out this section, think about the Apple Watch, and please indicate the
degree to which you agree with the following statements (1 strongly disagree- 7

strongly agree).

Apple Watch makes people who use it different from other people

Using Apple Watch makes me stand apart from others

Apple Watch helps people who use it stand apart from the crowd

People who use Apple Watch are unique

People who use Apple Watch would be considered leaders rather than
followers

Apple Watch is stylish

Apple Watch is hip

Apple Watch is on the cutting edge

Apple Watch is sexy

Apple Watch is hot

Apple Watch is original

Apple Watch is unique

Apple Watch is out of the ordinary

Apple Watch stands apart from similar products

O|0|0|0|0 00|00 |0] O|o|0|0|o=
O|0|0|0|0 00000 O|O|0|0|oN
O|0|0|0|0 00000 O|0|0|0|0|w
O|0|0|0|0 00000 O|o|o|0|o>
O|0|0|0|0 00000 O|o|0|o|o|u

Apple Watch is novel

O|0|0|0|0 00000 O|o|0|o|o|=

O|0|0|0|0 00000 O|o|0|0|o|
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Section 2

With the Apple brand in mind while filling out this questionnaire, please indicate the

degree to which you agree with the following statements (1 strongly disagree- 7

strongly agree).

Apple is trendy

Apple is hip

Apple is appealing

Apple is fascinating

Apple is attractive

I always try to follow the news about Apple

| frequently talk about Apple to others

I frequently visit Apple’s website or social media page

I am always interested in buying merchandise with Apple’s name on it

O|0|0|0|0|0|0|0|0=

O|O|0|0|0|0|0|0|0N

O|0|0|0|0|0|0|0|0|w

O|0|0|0|0|0|0|0|0~

O|0|0|0|0|0|0|0|0|u

O|0|0|0|0|0|0|0|0|>

O|0|0|0|0|0|0|0|0|

Section 3

Please indicate the degree to which you agree with the following statements about

yourself and Apple Brand (1 strongly disagree- 7 strongly agree).

| feel as though | am cool

I look as though | am cool

I do most things in a manner typical of someone who is cool

My interests are mostly those of a person who is cool

I am interested in new products/brands with status

I would buy a product/brand just because it has status

I would pay more for a product/brand if it had status

The status of a product/brand is relevant to me.

A product/brand is more valuable to me if it has some snob appeal

Apple symbolises the kind of person | really am inside

Apple reflects my personality

Apple is an extension of my inner self

Apple mirrors the real me

Apple contributes to my image

Apple adds to a social ‘role’ | play.

Apple has a positive impact on what others think of me.

Apple improves the way society views me.

Apple would be my preferred choice

I consider myself loyal to Apple

Apple would be my first choice

I would buy Apple rather than any other brands available

I am willing to recommend that others buy Apple

I intend to purchase Apple in the future

O|O|0|0|0|0|0|0 00|00 |0|00|0|0|0|0|0|0|0|0F

O|O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|O|N

O|O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|w

O|O|0|0|0|0|0|00|0|00|0|0 00|00 |0|0|0|0|0~

O|O|0|0|0|0|0|0 00|00 |0|0 00|00 |0|0|0|0|0|w

O|O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|e

O|O|0|0|0|0|0|0 00|00 |0|0 00|00 |0|0|0|0|0|

Section 4
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Demografic Questions

Male Female
Gender (0] O
18-25 26-35 36-44 45-54 55+
Age (0] o o O O

High School or Less  College/University Degree ~ Masters Degree  PhD Degree

Education (0] (0] (0] O

0-2000£ 2001-4000£ 4001£ +

Income (Monthly) O 0] 0]
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OZET

Aragtirmada uyaran-organizma-tepki modeli bakis acisiyla, marka ve iiriin
havaliliginin onciilleri ve sonuglart incelenmektedir. Bu ¢alisma, markanin benlik ifade
etmesi (igsel ve sosyal) ile tiiketicilerin havali kimlige sahip olmalarin1 uyaran; statii
kaygisi, marka havaliligi ve iirin havaliligin1 organizma; aktif katilim ve marka
sadakatini davranigsal tepki olarak ele alarak kapsamli bir model olusturup, havalilik ve
tiiketici-marka iliskileri literatiiriine yeni bir bakis acis1 kazandirmaktadir. Uriin ve
marka havaliligint akilli iiriinler baglaminda organizma olarak ele alan ilk ¢alisma

olmasi dolayisiyla literatiire onemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin verisi ¢evrimi¢i anket yontemiyle Prolific platformu {izerinden
Birlesik Krallik’ta yasayan Apple markasmin akilli saatini kullanan tiiketicilerden
toplanmigtir. Elde edilen 454 anket verisi, kontrol sorular1 ve istatistiki yontemler
aracilifiyla temizlenerek nihai olarak 418 veri ile analizler yiiriitiilmistiir. Hipotezlerin

test edilmesine yonelik olarak yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir.

Calismanin bulgularina gére markanin igsel ve benlik ifade etmesi tiiketicilerin
statii kaygilarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin havali kimlige sahip
olmalar da statii kaygilar tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Statii kaygisi, markanin
ve lirtiniin havali olarak algilanmasinda pozitif etki gostermektedir. Markanin ve {iriiniin
havali olmasi, tiiketicilerin aktif katilim davranislari iizerinde olumlu etki yaratmaktadir.
Son olarak, aktif katilim davranisi tiiketicilerin markaya duyduklar1 sadakati pozitif
olarak etkilemektedir. Ayrica, ¢aligmada yapilan alternatif model testinde marka ve {iriin
havalilig1 ayn1 anda modele dahil edildiginde iiriin havaliliginin aktif katilim tizerindeki
etkisinin belirgin olarak yiiksek olmasina ragmen {riin havaliligi denklemden
cikarilldiginda marka havaliligin aktif katilim {izerindeki pozitif etkisinin giiclendigi

tespit edilmistir.
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Havalilik kavrami, iirinler ve markalar acisindan Onemli bir yere sahiptir.
Ampirik olarak onciillerinin ve sonuglarinin son birka¢ yildir incelenmeye basladigr i¢in
tilketici marka iligkileri ¢er¢evesinde havalilik literatiirii heniiz gelisme asamasindadir.
Bu baglamda, ¢alismanin iiriin ve marka havaliliginin onciilleri ve sonuglarina yonelik
bulgulart hem literatiir agisindan hem de isletmeler agisindan 6nemli ¢iktilar igermesi

bakimindan degerlidir.

Anahtar Kelimeler: Markanin Benlik ifade Etmesi, Havali Kimlik, Marka Havalilig1,

Uriin Havalilig1, Aktif Katilim, Marka Sadakati
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ABSTRACT

This study uses the stimulus-organism-response paradigm as a framework to
examine the antecedents and consequences of brand and product coolness. This study
considers brand self-expressiveness (both inner and social) and cool identity as stimuli,
while status concern, brand coolness, and product coolness are considered organism
factors. Active engagement and brand loyalty are seen as behavioural responses. This
comprehensive model offers a fresh perspective on the literature regarding coolness and
consumer-brand relationships. As the first study to conceptualise the coolness of
products and brands in the context of smart products from an organism perspective, it is

anticipated to substantially contribute to the existing body of literature.

The study's data was obtained by conducting an online survey on the Prolific
platform, targeting users in the United Kingdom who use Apple's smartwatch. The 454
survey responses were subjected to data cleaning procedures, including the use of
control questions and statistical procedures. This process resulted in a final analysis of

418 data sets. The hypotheses were tested using structural equation modelling.

The study's findings indicate that brand self-expression, both internally and
socially, has a favourable impact on consumers' concern with their social status.
Consumers' cool identity also has a positive effect on status concern. Status concern
positively affects the brand coolness and product coolness. Brand coolness and product
coolness positively affect consumers' active engagement behaviors. Finally, active
engagement behavior positively influences brand loyalty. Additionally, in an alternative
model test conducted in the study, the effect of product coolness on active engagement
was significantly higher when brand and product coolness were included in the model

simultaneously. However, when product coolness was removed from the equation, it
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was observed that the positive effect of brand coolness on active engagement

strengthened.

The concept of coolness holds significant importance for products and brands.
As the antecedents and consequences of coolness have only recently been empirically
investigated, the literature on coolness in consumer-brand relationships is still in its
early stages. In this context, the study's findings regarding the antecedents and
consequences of product and brand coolness are valuable both in terms of the literature

and for companies.

Keywords: Brand Self-Expressiveness, Cool Identity, Brand Coolness, Product

Coolness, Active Engagement, Brand Loyalty
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