GERCEK VE IDAEL OZ KIMLIiK UYUMUNUN MARKA SADAKATI
UZERINDEKI ETKIiSi: SIGARA SEKTORUNDE BiR UYGULAMA
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Ozet: Bu caligma, tiiketicilerin markali itiriinler kullanmak suretiyle
kendilerini gergek ve ideal 6z kimlikleri ile ifade etmelerinin marka sadakati
geligtirme diizeyleri tizerindeki roliinii tespit etmeyi amaglamaktadir. Ayrica
tiiketicilerin sadece 6z kimliklerinin degil, demografik &zelliklerinin de hem
marka sadakati hem de 6z kimlik {izerindeki etkisi incelenmistir. Tiiketicilerin
markaya sadik olma diizeylerini dlgmek i¢in tutumsal yaklagim benimsenmistir.
Caligsmada, hem sembolik nitelikte hem de marka sadakati yiiksek bir {irlin olan
sigara iriinii kullanilmistir. 400 misteriden yiiz yiize anket yontemiyle elde
edilen veriler Mann-Whitney U, Khi-kare ve Kruskal-Wallis H testleri ile analiz
edilmistir. Tiketicilerin kendilerini ifade etmelerinin marka sadakati {izerinde
etkin bir faktér oldugu sonucuna varilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sembolik Etkilesim, Oz Kimlik-Marka Imaji
Uyumu (Kendini Ifade Etme), Gergek ve Ideal Oz Kimlik, Marka Sadakati

Abstract: The purpose of this study is to research the role of the
actual and ideal dimensions of self-congruity on brand loyalty. Also, the effects
of demographic indicators of consumers were tested as independent variable on
both self congruity and brand loyalty. The attitudinal approach was used in
order to measure brand loyalty of consumers. The cigarette is chosen as product
category. Because, as is known, cigarette is not only a symbolic product which
is proper for studying self-congruity theory, but also high loyalty product. Data
used in this study were collected by using a face-to-face questionnaire from 400
consumers. Mann-Whitney U, Chi-square and Kruskal-Wallis H tests were used
to analyze the data. The results show that the self-congruity is likely to have an
important impact on brand loyalty concept.

Key Words: Symbolic Interactionism, Self-Congruity, Actual and
Ideal Self-Concept, Brand Loyalty

L.Giris

Teknolojik gelisimlerin hizla ortaya c¢ikmasi dolayisiyla rekabetin
artmast, iiriinlerin rakiplerden farklilasmasini zorunlu kildigindan ve iriinlerin
fonksiyonel anlamda farklilagmalarinin miimkiin olmamasi soyut varliklara
verilen Onemi arttirdigindan, tiiketiciler ile iiriin/marka arasindaki iligkiler
giindeme gelmistir. Tiketiciler ve {riinler arasindaki iligkiler (tiiketici
davraniglar1) degerlendirildiginde, {irlinlerin tagimis olduklar1 sembolik
anlamlar, sembolik etkilesim teorisinin ¢ikis noktasini olusturmustur. Sahip
olunan sembolik anlamlar marka bazinda ele alindiginda, tiiketicilerin
kendilerini markalara yakin hissetmeleri ve onlarla kendilerini tanimlama
egilimleri (Solomon, 2004, s.64) yoluyla gelistirilen marka imaji-6z kimlik
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uyumu teorisi ilk olarak sosyolog ve psikologlarin ilgisini ¢ekmistir. Son
yillarda ise, tiiketici davraniglarini anlamanin gerekliliginin fark edilmesiyle
pazarlamacilarin da ilgisini ¢ekmekte ve bu konudaki c¢aligmalarin sayisinda
ciddi bir artis gozlenmektedir. Bu konu iizerine uzun yillardir g¢alismalar
yapilmasina ragmen, (Bknz. Levy, 1959; Kinch, 1967; Grub Ve Stern, 1971;
Sirgy, 1982; Solomon, 1983) 6z kimligin marka sadakati iizerindeki etkisini
dogrudan ve dolayli olarak inceleyen literatiirde sadece {ii¢ calismaya
(Kressmann ve digerleri, 2006; Kim ve digerleri, 2001; Sirgy ve digerleri, 2007)
rastlanmakta, iilkemizde ise bu konuya iliskin hi¢bir ¢alisma bulunmamaktadir.
Tiiketicilerin kendilerini ifade etme ihtiyacinin sonucu olarak, kendilerine yakin
hissettikleri tirlin ve markalari satin almasinin, markaya yonelik olumlu tutum
ve davraniga sebep olacagi ve marka sadakati {izerinde olumlu bir etki
yaratacag agiktir.

Bu ¢alismada, 6z kimligin iki 6énemli boyutu olan gercek ve ideal 6z
kimlik-marka imaj1 uyumu ile tiiketicilerin marka sadakati diizeyleri arasindaki
iligkiler incelenmistir. Ayrica, demografik faktorlerin de hem tiiketicilerin 6z
kimlik-marka imaji uyumu hem de marka sadakati diizeyleri iizerinde bir
farkliliga neden olup olmadigr arastirilmigtir. Bu amagla, oncelikle sembolik
etkilesim teorisi, marka imaji-6z kimlik uyumu teorisi ve marka sadakati
kavramsal ve kuramsal agidan ele alinmakta sonrasinda ise konuya iligkin bir
pazarlama arastirmasi yapilmaktadir.

II. Kavramsal Cerceve
A. Sembolik Etkilesim Teorisi
Tiiketim triinlerinin faydacil, fonksiyonel ve ticari degerlerin otesinde

bir 6neme sahip olduklar1 bilinmektedir. Tiiketiciler, iirlinleri goriinen
faydalariin yani sira kendi kimliklerine uygun sembolik anlamlar tasidiklari
icin de tiikketmektedirler (Jamal ve Goode, 2001: 482). Semboller ve sosyal
davranislar arasindaki iliskilerden yola ¢ikilarak gelistirilen sembolik etkilesim
teorisi; bireylerin diinyalarim1 anlamlandirmalarini ele almakta ve bireylerin
dogrudan tepki vermeleri yerine bagkalarmin tepkilerini yorumlamasina
odaklanmaktadir. Tiiketici igin Onemli olan bagkalarinin tepkilerinin
yorumlanmasi ve onlara tepki verilmesi de sembollerle gerceklesmektedir.
Sembolik etkilesim teorisinin en Onemli Ozelligi, bireyin sosyal c¢evresine
kendini ifade etmesine yardimci olmaktir (Solomon, 1983: 320). Sembolik
etkilesim teorisinde sozii edilen sembol kavrami, ticari ve sembolik nitelikte
olan iirlin ve markay1 isaret etmektedir.
Kinch’e (1967) gore, sembolik etkilesim ii¢ temel varsayimda bulunur
(Solomon, 1983: 320):

1. Tiiketicinin 6z kimligi, tiiketici i¢in 6nemli olan baskalarinin tepkilerini

algilamalarina baglidir.
2. Tiketicinin 6z kimligi, direkt davraniglarinin bir fonksiyonudur.
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3. Tiiketicilerin bagkalarmin tepkilerine yonelik algilamalari, belli bir
dereceye kadar bu tepkileri yansitmaktadir.

Tiiketicilerin {irlin tercihlerinde, irlinlerin sahip olduklar1 sembolik
anlamlar oldukga etkilidir. Tiiketiciler iirlinleri, algilanan kalitelerini baskalarina
sergilemek i¢in satin almaktadirlar (O’cass ve Julian, 2001). Sembolik etkilesim
teorisi marka bazinda ele alindiginda, markali iiriinlerin kullanimi yoluyla
tilketicilerin kendilerini ifade etmeleri de markalarin sembolik degerlerinden
otiiridir.

B. Marka Imaji-Oz Kimlik Uyumu Teorisi

Sembolik etkilesim teorisinden hareketle gelistirilen iiriin/marka imaji-
0z kimlik uyumu teorisi (self-congruity theory; self-image congruence theory)
Aaker’e gore (1999: 46), tiiketicilerin 6z kimliklerinin bir markanin tipik
kullanicilarinin kisiliklerine ne 6lgiide uygun oldugunu agiklamaktadir. Uztug
(2003: 120) ise, triinlerin ya da markalarin sahip olduklar1 imaj ile 6z kimlik
arasindaki benzerlikler ve eslesmeyi marka imaji-6z kimlik uygunlugu olarak
tanimlamaktadir. Bireylerin kendilerine yonelik algilamalar1 ve iirlin/markaya
yonelik algilamalari benzer bir yapi gosterdiginden, tiiketici davraniglarini
algilamanin yolu 6z kimlik-marka/iirlin imaj1 teorisinden gegmektedir. Kisaca,
marka imaji1-6z kimlik uyumu teorisi, satin alinan markalarin sembolik
degerlerinin, bireyin 6z kimliginin psikolojik yapisiyla olan iliskisi olarak
tamimlanabilmektedir (Grubb ve Grathwohl, 1967: 22). Oz kimlikle {iriin imaj1
arasindaki uyum diizeyi arttikca, bireyin o iirlin/markaya iliskin satin alma
niyeti de ayni 6l¢iide artmaktadir (Ekinci ve Riley, 2003: 202). Westfall (1962:
34) tiiketici satin alma eyleminden 6nce {irlin ve markanin 6z kimligine uygun
oldugu sonucunu cikarirsa, sz konusu {iriin ve markanin kisiliklerinin bir
uzantisi oldugunu ileri siirmektedir.

Grubb ve Grathwohl (1967) bireyin 6z kimligini olusturmak igin,
bireyin 6zellikleri, birey i¢in 6nemli bagkalar1 ve sembolik iiriinleri birlestirerek
bir model olusturmuslardir. Bu modele gore, birey icin énemli olan baskalari
tarafindan bireyin satin alma davranist olumlu olarak algilanirsa, bireyin 6z
kimliginin olusturulmus olacagi ileri siiriilmektedir (Small, 2004).

Metha’ya gore (1999: 83) {iriin ve markalarin sembolik anlamlari,
tilketicilerin satin alma kararlarin1 6z kimlik yoluyla etkilemektedir. Her birey,
davranig sekilleri, aligkanliklari, huylari, sahiplikleri ve iliskileriyle bir 6z
kimlige sahiptir. Sirgy’e gore (1982: 287) 6z kimlik (self-concept, self-image),
bireyin kendisini bir nesne olarak gérmesi durumunda kendisine yonelik duygu
ve disiincelerinin toplamidir (O’Cass ve Julian, 2001; Jamal ve Goode, 2001:
482). Diger bir ifadeyle, 6z kimlik bireyin ¢ok sayida tercihle belirledigi sosyal
cevrede nasil algilandig1 olarak tanimlanmaktadir (Ataman ve Ulengin, 2003:
239).

Geleneksel olarak bireyin kendini ifade etme siireci, kisisel 6zelliklerin
sabit oldugu varsayimina dayanmaktadir. Ancak, bireyler farkli sosyal
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ortamlarda ve farkli bireylerle birlikte iken farkli davraniglar sergilediklerinden
06z kimligin ¢ok boyutlu oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu konuya iligkin
modellerden en Onemlisi, 6z kimligi dort farkli boyutta ele almaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 1997: 137);

(1) Aktiiel Oz Kimlik: Tiiketicilerin kendilerini nasil gérdiiklerini,

(2) Ideal Oz Kimlik: Tiiketicilerin kendilerini nasil gérmek istediklerini,

(3) Sosyal Oz Kimlik: Tiiketicilerin bagkalarmin onlar1 nasil gérdiigiine
yonelik diisiincelerini,

(4) 1deal-Sosyal Oz Kimlik: Tiiketicilerin baskalarinca nasil anlagilmak
istendigini ifade etmektedir.

Bir bagka ¢aligmada ise beklenen 6z kimlik olarak isimlendirilen besinci
bir 6z kimlikten s6z edilmektedir. Aktiiel ve ideal 6z kimlik arasinda yer alan
beklenen 06z kimlik, tiiketicilerin kendilerini gelecekte nasil gormeyi
beklediklerini ifade etmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1997: 137). Oz kimligin
bir diger tiirii ise sembolik etkilesim felsefesine dayanan durumsal 6z kimliktir.
Durumsal 6z kimlik, bireyin 6zel bir durumda bagkalarinin sahip olmak
istediklerine yonelik algilamalaridir (Sirgy, 1982: 289).

Tiiketici davranislar1 literatiiriinde ¢ok sayida 6z kimlik boyutuna
rastlanmasina ragmen, gercek ve ideal 6z kimlik boyutlarinin pazarlama
arastirmalarinda daha giiclii bir etkiye sahip oldugu bilindiginden (Helgeson ve
Supphellen, 2004: 209; Quester ve digerleri, 2000: 527) pazarlama literatiiriinde
bu iki boyuta odaklanilmaktadir.

Kisacasi tiiketiciler {iriin/markalari, 6z kimliklerini ifade etmek igin
kullanmaktadirlar. Uriin/marka kullanimi ve satin alimi yoluyla kendilerine
yonelik algilamalarini tanimlar, siirdiiriir ve genisletirler. Satin alma ve tiiketim
kendini ifade etme siirecinde etkin bir ara¢ oldugundan, tiiketiciler genellikle 6z
kimliklerine benzer olarak algiladiklari iiriin ve markalar1 satin almaktadirlar
(Jamal ve Goode, 2001: 483). Sembolik etkilesim ve marka imaji-6z kimlik
uyumu teorisinde ele alinan bireylerin kendilerini ifade etmelerinin markalara
yonelik olumlu tutum ve davranisa yol agarak marka sadakatinin gelisimine
katkida bulundugu biliniyorken (Kim ve digerleri, 2001; Kressmann ve
digerleri, 2006; Sirgy ve digerleri, 2007), marka sadakati kavramini da
incelemenin gerekli oldugu sdylenebilir.

C. Marka Sadakati

Marka sadakati, rakipleri diisiik fiyatlar ve promosyonlar teklif etseler
dahi, bir tiiketicinin tekrar tekrar herhangi bir rakip marka yerine tek bir
markay1 arama ve satin alma yetisi olarak tanimlanabilmektedir (Palumbo ve
Herbig, 2000: 116). Jacoby ve Chestnut’a (1978) gore ise marka sadakati, ayni
markay1 bilingli bir kararla satin almay siirdiirerek yansitilan tekrarli satin alma
davranigidir (Merisavo ve Raulas, 2004: 500). Aaker’e (1992) goére marka
sadakati, hem markaya yonelik olumlu bir tutumu hem de zaman iginde spesifik
bir markay1 satin alma davranisini igerisinde barindirmaktadir. Marka sadakati,
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marka tiiketicinin 6z kimligine veya kisiligine uygun oldugunda veya tiiketiciye
essiz yararlar sagladiginda gelismektedir. Her iki durumda da markaya yonelik
bir bag s6z konusudur (Quester ve Lim, 2003: 26).

Literatiirde marka sadakatinin Olclilmesine iliskin olarak davranis ve
tutumlardan yola ¢ikan iki alternatif yaklasim bulunmaktadir:

1. Davranigsal Yaklasim: Marka sadakatinin davranigsal yaklasimla
Olclilmesinde kullanilan bilesen, tiiketicilerin agik satin alma
davranmigidir. Bu yaklagimin savunucularima gore, aym1 markay1
sistematik olarak satin alan bireylerin bu markaya sadik olduklar
soylenmektedir (Odin ve digerleri, 1999: 76). Davranigsal yaklasimla
marka sadakati daha kolay ve ucuz oOlgiilmesine karsin, tekrarli satin
almanin marka sadakatinden mi yoksa satin alma ataletinden mi
kaynaklandigin1 agiklamada yetersiz kalmaktadir (Brink ve digerleri,
2006: 17). Bunun yani sira elde edilen sonuglarin yorumlanmasi da
keyfi olarak yapilmaktadir (Odin ve digerleri, 1999: 76). Ehrenberg
(1959), Ehrenberg ve Goodhart (1970), Bass (1974), Raj (1985), Bawa
ve Shoemaker (1987),Ehrenberg ve digerleri(1990), East ve Hammond
(1996), Wright ve digerleri (1998) davranissal yaklagimi benimseyen
aragtirmacilardan bazilaridir (Thiele ve Bennett, 2001: 27). Marka
sadakati calismalarinin Onciilerinden Jacoby (1971), sadakati bir
davranig olarak tanimlamakla birlikte sadakatin iki boyutlu bir yap1
oldugunu ve i¢inde tutumsal bir bilesen barindirdigini ifade etmektedir.

2. Tutumsal Yaklasim: Bu yaklagimda marka sadakati tutum olarak ele
alinmakta ve tiiketicilerin agik satin alma davranislart dikkate
almmaksizin, satin alma siirecindeki tiiketicinin psikolojik vaadi
arastirilmaktadir (Odin ve digerleri, 2001: 76). Tutumsal yaklasimla
marka sadakati Olgiiliirken, tliketicinin davranigsal yaklagimdaki gibi
sadik-sadik olmayan ayrimina gidilmemekte, tiiketicinin sadakatinin
derecesi arastirilmaktadir. Ancak, bu tip Ol¢limler, goézlemlenen
davraniglara dayanmadigindan tiiketicilerin beyanatlarma giivenmek
gerekmektedir.  Davramigsal — yaklasimin  yukarida szl edilen
dezavantajlar1  dikkate almarak calisgmada marka sadakatinin
Olclilmesinde Fournier ve Yao (1997), Quester ve Lim (2003),
Merisavo ve Raulas (2004), Brink ve digerleri (2006), Kressmann ve
digerleri (2006) gibi tutumsal yaklagim benimsenmektedir.

I1. Kuramsal Cerceve
Literatiirde 6z kimlik-iiriin imaj1 uyumuna yonelik ¢ok sayida ¢caligmaya
rastlanmaktadir. Landon (1974) gergek ve ideal 6z kimlik-iiriin imaj1 uyumunun
satin alma niyetleri iizerindeki etkisini 6l¢mek igin iiniversite 1. ve 2. smif
ogrencilerini 6rneklem olarak belirlemistir. Orneklem erkek ve kadm olarak
ikiye ayrilmig; erkeklere 12, kadinlara 7 iiriine iliskin gercek ve ideal 0z
kimlikleri ile satin alma niyetleri sorulmustur. Arastirmanin sonuclarinda,
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gergek ve ideal 6z kimlik arasinda giiglii bir iligkinin oldugu, erkekler igin
secilen 12 iiriinden 9’unda gergek 6z kimligin, kadinlarda ise 7 iirlinden 3’iinde
ideal 6z kimligin satin alma niyetlerinde daha etkili oldugu goriilmiistiir.
Ayrica, bazi tiiketicilerin ger¢ek 6z kimleri ile satin alma niyetleri arasinda
yiiksek diizeyde iligki goriiliirken, bazilarinda ise ideal 6z kimlik daha etkilidir.
Sirgy ve digerleri (1997), 6z kimlik-iirin imaj1 uyumun 6l¢iilmesinde kullanilan
geleneksel yonteme alternatif yeni bir yontem gelistirmisler ve iki yontemi
farkli 6rnekler, tirlinler, tiiketim gruplart ve bagimli degiskenler yardimiyla
kiyaslamiglardir. Geleneksel yontem ile tiiketicinin {irlin imajimna iligskin
algilamalar1 ve kendi imajimna iligkin algilamalar1 ayr1 ayr1 olgiilerek ve fark
skorlar1 ile uyum derecesi ortaya konurken; yeni ydntem ile dogrudan 6z
kimlik-iiriin imaji uyumu &lciilmektedir. Oz kimlik-iiriin imaji uyumunun
yapilan alti farkli ¢aligmada dogrudan uyumun 6l¢iildiigii yeni ydnetimin
geleneksel yontemden daha iyi tahmin edildigi sonucu elde edilmistir. Quester
ve digerleri (2000), iirlin secimi ve satin alma niyetleri tizerinde gergek ve ideal
0z kimlik-liriin imaji uyumunun etkisini arastirmak i¢in sembolik ve
fonksiyonel nitelikte iki irlin kategorisinde, farkli ilgililik diizeyinde dort
markay1 ele alarak s6z konusu etkiyi iki farkli kiiltiirde incelemistir. Avustralya
ve Malezyali {iniversite Ogrencilerinin iiriin degerlendirmelerinde farkli 6z
kimlikleri ile kendilerini ifade ettikleri goriilmiistiir. Malezyali 6grencilerde
beklenildigi gibi bilgisayar seciminde ideal 6z kimlikleriyle, kot pantolon
seciminde ise gergek 6z kimlikleriyle {irlin imajlar1 arasinda iliski oldugu ileri
stiriilmiistiir. Avusturyali 6grenciler i¢in ise, sonuglar beklentilerin tam tersidir.
Jamal ve Goode (2001), miicevherat pazarinda Birlesik Krallikta bes biiyiik
sehirde 500 tiiketicinin ele alindig1 gergek 6z kimlik-marka imaji uyumunun
marka tercihi ve tatmin iizerinde anlamli ve giiclii etkisinin oldugunu ileri
sirmiislerdir. Ayrica, yiiksek 06z kimlik-marka imaji uyumuna sahip
tilketicilerin diisiik uyuma sahip tiiketicilere oranla markayi tercih etmesinin
daha olas1 oldugunu ve tatmin diizeylerinin de daha yiiksek oldugunu; yiiksek
ve diisilk uyuma sahip tiiketicilerin demografik degiskenlerinin de anlamli
diizeyde farklilik gosterdigini belirtmislerdir. Ekinci ve Riley (2003), 6z kimlik
ve lirlin degerlendirmeleri arasindaki iligkiyi uyum teorisinden yola ¢ikarak test
etmek icin, otel ve restoran tiiketicilerini ele aldiklar1 calismalarinda, 6z kimligi
dogrudan ve fark skorlartyla dl¢miislerdir. Oz kimlik-iiriin imaji uyumunun
iirlin se¢im karari, lirline yonelik tutum, tiiketici tatmini, toplam hizmet kalitesi
ve davranigsal niyetlerin 6nciilii oldugunu ileri siirerek direk skorlarla gergek 6z
kimligin, fark skorlari ile ise ideal 6z kimligin s6z konusu sonuglar {izerinde
daha etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Ibrahim ve Najjar (2008),
stipermarket tiiketicileri {izerinde ger¢ek ve ideal 6z kimlik-marka imaji
uyumunun tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarin1 dogrudan, tiiketici tatmini
ve davranigsal niyetleri ise dolayli olarak etkiledigini ileri siirmiislerdir.
Literatiirde, 6z kimlik ve marka sadakati arasindaki iliskileri ele alan
caligmalar ise sinirh sayidadir. Kim ve digerleri (2001), marka kisiliginin marka
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sadakati tlizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismalarinda, cep telefonu
tiketicilerinin kendilerini ifade etmelerinin marka kisiliginin cazibesi araci
etkisiyle marka sadakati lizerinde olumlu bir etki yarattigini ifade etmislerdir.
Kressmann ve digerleri (2006) ise, 6z kimlik marka imaji uyumunun marka
sadakati {izerindeki dogrudan ve dolayli etkilerini incelemislerdir. Araba
sahiplerinin ele alindig1 ¢alismalarinda, 6z kimlik uyumunun marka sadakatini
olumlu olarak etkiledigini belirtmislerdir. Ayrica, Kressmann ve digerlerine
(2006) gore fonksiyonel uyum, iiriin ilgililigi ve marka iligki kalitesi araci
etkisiyle de marka sadakati dolayl olarak olumlu yonde etkilenmektedir. Sirgy
ve digerleri (2007), pazarlama iletisimlerinde kurumun sponsorluk faaliyeti ile
0z kimlik uyumu arasindaki iligkinin marka sadakatine etkisini bir servis
markasi ilizerinde incelemislerdir. Sirgy ve digerlerine (2007) gore, s6z konusu
etki tiiketiciler sponsorluk faaliyetinin farkinda oldugunda ve bu faaliyete ilgi
duydugunda gergeklesmektedir.

III. Arastirmanin Metodolojisi
A. Arastirmanin Amaci
Bu ¢aligmanin amaci, tiiketicilerin markali {irinler kullanmalar1 yoluyla
0z kimliklerini ifade etmelerinin, markaya yonelik olumlu tutum ve davranis
gelistirmeleri suretiyle marka sadakati olusturmalarindaki roliinii tespit etmektir.

B. Arastirmamn Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma modeli, Kim ve digerlerinin (2001), Kressmann ve
digerlerinin (2006) ve Sirgy ve digerlerinin (2007) yaptigi c¢aligmalardan
uyarlanmistir. Modeldeki oklar, degiskenler arasindaki iligkileri degil,
farkliliklar1 ifade etmek icin kullanilmistir. Demografik faktorler, hem o6z
kimligi (Landon, 1974; Jamal ve Goode, 2001: 489) hem de marka sadakatini
(Kurtulus, 2004: 595) etkiledigi i¢cin modele dahil edilmistir.
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Sekil 1: Arastirmanin Modeli

H,: Demografik faktorlere gore tiiketicilerin kendilerini gercek ve ideal
0z kimlikleri ile ifade etme diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,: Demografik faktorlere gore tiiketicilerin markaya sadik olma
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H;: Kendilerini gergek ve ideal 6z kimlikleri ile ifade eden tiiketiciler
ile etmeyen tiiketicilerin markaya sadik olma diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

C. Aragtirmanmin Kapsami ve Kisitlari

Aragtirmanin  6rneklemi Trabzon ilinde bulunan X marka sigara
tiketicilerinden olusmaktadir. Arastirmanin kapsaminda global bir sigara
markasi kullanilmis olup, marka bilinirligi ¢ok yiiksektir. Arastirmada birincil
veri toplama yontemlerinden, yiiz ylize anket yonteminden yararlanilmis olup,
arastirmaya katilan 400 tiiketicinin verilen yargilar1 nominal 6lgek ve 5°1i Likert
Olcegine gore yanitlamalar1 istenmistir. Arastirma anketinin anlasilirhig ve
ylizey gecerliligini 6l¢mek amaciyla 2 akademisyene danisilmis ve 25 aragtirma
gorevlisine 6n anket yapilmistir.

Cogu c¢aligmada oldugu gibi bu ¢alismanin da en 6nemli kisiti, mali ve
teknik imkansizliklar yiliziinden tamsayim yapilamamasi nedeniyle, aragtirmanin
ornekleminin Trabzon ili X marka sigara tiiketicileri ile sinirlandirilmig
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olmasidir. Aragtirmada tesadiifi olmayan Ornekleme ydntemlerinden kolayda
(gayeli) 6rnekleme yontemi kullanildigindan elde edilen sonuglar genellenemez.
Calisgmanin bir diger kisiti, tiiketicilerin nikotin bagimliliklarindan dolayr m1
yoksa marka imajindan dolay: m1 X marka sigaraya sadik olduklar1 sorunsalidir.
Herhangi bir endiistri ya da iiriin kategorisi tiiketicilere fonksiyonel ve duygusal
iki tiir yarar sunmaktadir. Sigara iriiniin tiiketicilere sagladigi fonksiyonel
yararlar nikotin, tiitiiniin tadi ve zihni rahatlatmas1 gibi yararlardir. Sigaranin
duygusal yararlari ise, bagimlilik durumunda arzunun tatmin edilmesi, 6zel bir
gruba ait olma duygusu, bir yasam stiline dahil olmasi, markanin yarattigi
sembollerle bireyin ideal 6z kimligiyle olan iletisiminin saglanmasi gibi
yararlardir (Hemdev, 2005: 75). X marka sigara yaratti§i marka ikonu ile
giiclii, caliskan, c¢ekici ve saglam bir yasam stiline yonelen diislenen
Amerikalty1 ifade etmektedir (Walle, 1997: 702). Yiiksek fiyat ve kalitesinin
yani1 sira promosyon faaliyetleriyle yarattig1 iilkesi, sahip oldugu marka imajiyla
sembolik anlami oldukga yiiksektir. Dolayisiyla s6z konusu sigara markasinin
sadece nikotin bagimliligindan 6tiirii satin alindigi sdylenemez.

D. Arastirmanmin Degiskenleri

Aragtirmanin ilk kisminda, 6z kimlik ve marka sadakatini belirlemeye
yonelik degiskenler, ikinci kisminda ise demografik o6zellikleri belirlemeye
yonelik degiskenler yer almaktadir.

Gergek Oz Kimligi Ifade Etme (Sirgy ve digerleri, 1997; Helgeson ve
Supphellen, 2004; Ekinci ve Riley, 2003).

X marka sigara, benim nasil birisi oldugumu yansitir.

Ideal Oz Kimligi ifade Etme (Sirgy ve digerleri, 1997; Helgeson ve
Supphellen, 2004; Ekinci ve Riley, 2003).

X marka sigara, benim nasil birisi olmak istedigimi yansitir.

Marka Sadakati (Genel Alfa=0,829)

Sigara satin almam s6z konusu oldugunda, X marka benim ig¢in ilk
tercihtir (Quester ve Lim, 2003).

Kullandigim sigara markasinin sadik bir miigterisi oldugumu
diisiiniiriim (Taylor ve digerleri, 2004).

Her zaman ayni marka sigarayr satin alirim (Quester ve Lim, 2003;
Odin ve digerleri, 2001).

Bir¢ok durumda, diger sigara markalar1 arasindan yine bu markay1
secerdim (Kim ve digerleri, 2001; Quester ve Lim, 2003).

Gelecekte de bu markay1 kullanmaya devam edecegimi diislinliyorum
(Taylor ve digerleri, 2004; Kim ve digerleri, 2001; Odin ve digerleri, 2001).

X marka sigaranin 5 degiskenden olusan marka sadakati 6lgeginin i¢sel
tutarliligt Cronbach’s Alpha yontemine goére %82,9 c¢ikmustir. Gilivenilirlik
analizinde alt simir olan oranin %60 oldugu bilindiginden (Ozdamar, 2002:
673), X marka sigara i¢cin marka sadakati Glgeginin yiiksek derecede igsel
tutarlilig1 oldugu ileri stirtilebilir.
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E. Bilgi ve Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde gerc¢ek ve ideal 6z kimlik-
marka imaj1 uyumu 6l¢limiinde nominal 6lgek kullanildigindan, non-parametrik
testlerden Mann-Whitney U, Khi-kare ve Kruskal Wallis H testinden
yararlanilmigtir. Marka sadakati 6lgeginin giivenilirliginin tespitinde ise, yaygin
bir kullanim alanina sahip alfa katsayisindan yararlanilmstir.

F. Bulgular
Arastirmaya katilan X marka sigara tiiketicilerinin demografik
ozellikleri Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N %
Cinsiyet Kadin 172 43,0
Erkek 228 57,0
Bekar 28,5 28,5
Medeni Durum Evli 61,3 61,2
Dul 10,2 10,3
18-30 141 353
Yas 31-40 120 30,0
41-50 94 23,5
50 ve tizeri 45 11,2
600 YTL ve alt1 67 16,8
601-1000 YTL 96 24,0
Gelir 1001-1400 YTL 121 30,2
1401-1800 YTL 65 16,2
1800YTLvelizeri 51 12,8
[kogretim 42 10,5
Egitim Lise 183 45,7
Universite 158 39,5
Lisanstistii 17 43
Memur 98 24,5
Isci 41 10,3
Meslek Emekli 26 6,5
Ogrenci 67 16,7
Serbest meslek 136 34,0
Ev hanimi 32 8,0
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F.1. Birinci arastirma hipotezinin testi

Birinci arastirma hipotezinin testinde, demografik faktorlerin
katilimcilarin gercek ve ideal 6z kimliklerini ifade etme diizeyleri arasindaki
iligkinin aragtirilmasinda Khi-kare testinden yararlanilmaktadir.

Tablo 2: Demografik Faktorler ile Gergek ve Ideal Oz Kimlik
Arasindaki lliskiyi Arastiran Khi-kare Testi Sonuglar

Demografik Gergek/Ideal Khi-kare Anlamlilik
Faktorler Oz Kimlik Degeri Diizeyi
Cinsiyet Gergek Oz Kimlik 1,847 ,174
Ideal Oz Kimlik 1,160 ,281
Medeni Durum Gergek Oz Kimlik 1,816 ,403
Ideal Oz Kimlik 1,004 ,604
Yas Gergek Oz Kimlik 2,806 422
Ideal Oz Kimlik 2,984 ,394
Gelir Gergek Oz Kimlik 44,509 ,000
Ideal Oz Kimlik 35,904 ,000
Egitim Gergek Oz Kimlik 2,529 A7l
Ideal Oz Kimlik ,499 919
Meslek Gergek Oz Kimlik 14,070 ,015
Ideal Oz Kimlik 17,212 ,004

0,05 anlamlilik diizeyinde cinsiyet, medeni durum, yas ve egitim
faktorleri ile katilimcilarin kendilerini gercek ve ideal 6z kimlikleri ile yansitma
diizeyleri arasinda anlamli bir iliski olmadigr goriilmektedir. Ancak
katilimcilarin gelir diizeyleri ve meslekleri ile gercek ve ideal 6z kimliklerini
ifade etmeleri arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Sonu¢ olarak, demografik faktorler ile gercek ve ideal 06z
kimligin ifade edilme diizeyleri arasinda bir iliski oldugunu ileri siiren H,
hipotezi sadece katilimcilarin gelir diizeyleri ve meslekleri itibariyle kabul
edilmektedir.

F.2. ikinci arastirma hipotezinin testi

Ikinci arastirma hipotezinin testinde, cinsiyetin katilimcilarin marka
sadakati diizeylerine etkisini test ederken Mann-Whitney U testinden;
katilimcilarin medeni durumlarinin, yaslarinin, mesleklerinin, gelir ve egitim
diizeylerinin gelistirdikleri marka sadakati diizeylerine etkisini aragtirirken ise
Kruskal Wallis H testinden faydalanilmustir.
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Tablo3: Demografik Faktérlerden Cinsiyetlerinin Marka Sadakati Uzerindeki
Farklihigim Arastiran Mann-Whitney U Testi Sonuglart

Marka Sadakati Mann-Whitney U Z Degeri AnlamlilikDiizeyi
Cinsiyet 19370,500 -,209 ,834

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore marka sadakatine yonelik tutum ve
davranig egilimlerinde, 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik olmadig:
gbzlemlenmektedir.

Tablo4: Demografik Faktorlerden Medeni Durumun, Yasin,
Meslegin, Gelir ve Egitim Diizeyinin Marka SadakatiUzerindeki
Farkliligint Arastiran Kruskal Wallis Sonuglart

Marka Sadakati Khi-kare Degeri Anlamlilik Diizeyi
Medeni Durum 2,607 272
Yas 218 975
Gelir 12,514 ,014
Egitim 13,199 ,004
Meslek 12,608 ,027

Katilimcilarin  medeni durumlarinin  ve yaslarimin marka sadakati
gelistirme diizeyleri iizerinde 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farkliliga
neden olmadig1 ancak meslekleri, gelir ve egitim diizeylerinin markaya sadik
olma diizeylerinde 6nemli bir farkliliga neden oldugu goriilmektedir. Yapilan
analizlerden elde edilen bulgular sonucunda, “demografik faktorlere gore
tilketicilerin markaya sadik olma diizeyleri arasinda anlamli1 bir farklilik vardir”
seklinde ifade edilen H, hipotezi meslek, gelir ve egitim diizeyi i¢in kabul
edilmektedir.

F.3. Ugiincii arastirma hipotezinin testi

Ucgiincii arastirma hipotezinin test edilmesinde, kendilerini gercek ve
ideal 6z kimlikleri ile ifade eden ve etmeyen tiiketicilerin, marka sadakati
gelistirme diizeyleri arasinda bir farklilik olup olmadigini test etmek i¢cin Mann-
Whitney U testi kullanilmisgtir.

Tablo 5: Gercek ve Ideal Oz Kimlik [le Marka Sadakati Arasindaki
Farkliligi Aragtiran Mann-Whitney U Testi Sonuglari

Marka Sadakati Mann-Whitney U Z Degeri | Anlamlilik Diizeyi
Gergek Oz Kimlik 12527,00 -6,306 ,000
Ideal Oz Kimlik 15,982,00 -2,984 ,004

X sigara markast kullanimi yoluyla, kendilerini gergek ve ideal 6z
kimlikleri ile ifade eden ve etmeyen katilimcilar arasinda, 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamh bir farklilik oldugu goriilmektedir. Mann-Whitney U testi
sonuclarindan hareketle, H; hipotezi 6z kimligin her iki boyutu i¢in de kabul
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edilmektedir. Diger bir ifadeyle, X sigara markasi kullanimi yoluyla gercek ve
ideal 6z kimliklerini ifade ettiklerini ve etmediklerini diisiinen katilimcilarin
marka sadakati diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

IV. Sonuc ve Oneriler

Glinlimiizde teknolojik alanda yasanan gelismelerin beraberinde
getirdigi global rekabet kosullari, {iriinler arasindaki acik ve somut farklarin
azalmasina ve pazarlamacilarin kiiglik ayrintilar yakalayarak biiyiik farkliliklar
yaratma c¢abalarini arttirmasina neden olmaktadir. Bunun yam sira, diinya
capinda giderek yaygin hale gelmekte olan bireysellesme akimu ile tiiketicilerin
kendileri i¢in 6nemli olan bagskalarindan farklilasma cabalar1 da giin gectikce
artmaktadir. Bu farkliligi yaratacak en onemli unsurlardan biri olan markalar
sayesinde pazarlamacilar, tiiketicilerin algilamalarini etkilemek yoluyla marka
sadakati yaratabilmektedirler. Arastirmanin bulgularindan, katilimcilarin X
marka sigara kullanimi1 yoluyla kendilerini gergcek ve ideal 6z kimlikleri ile
ifade etmelerinin, marka sadakati gelistirme diizeyleri iizerinde 6nemli Olciide
farklilik yaratan faktorler olduklar1 kanaatine varilmistir. Ayrica, katilimcilarin
gelir diizeylerinin ve mesleklerinin de hem tiiketicilerin kendilerini ifade etme
diizeyleri hem de marka sadakati diizeyleri {izerinde anlamli farkliliga neden
oldugu goriilmektedir. Marka sadakati iizerinde, X marka sigara tiiketicilerin
egitim diizeylerinin de etkisi goriilmektedir. Ancak diger demografik faktorler
tiiketicilerin kendilerini gercek ve ideal 6z kimlikleri ile ifade etmeleri ve marka
sadakati diizeylerinde farklilia neden olmamaktadir.

Bu sonuglardan yola ¢ikilarak pazarlama yodneticilerinin, markalarini
hedef kitlelerinin gercek ve ideal 06z kimliklerini dikkate alarak
konumlandirmalarinda yarar goriilmektedir. Marka imajlarinin hedef kitlenin 6z
kimliklerine uygun olarak gelistirilmesi, tiiketicilerin markalarindan memnun
olmalarin1 saglayarak tiiketicilerin marka sadakati gelistirme diizeylerini
etkileyebilmektedir. Ayrica, markalarin imajlar ile tiiketicilerin 6z kimlikleri
arasindaki uyum, tiiketicilerin satin alma niyetleri ve markaya yonelik olarak
gelistirmis olduklar1 tutumlart tahmin etmede kullanilabilir. Bunun yani sira
marka imaji-6z kimlik uyumu, pazarlama yoneticilerine reklam arastirmalarinda
stratejik bir ongorii saglayacagi gibi, pazarin bdliimlendirilmesine de yardimct
olabilir. Ancak sigara ve tiitlin {riinlerinde o6zellikle markanin
konumlandirilmasinda kullanilan reklam ve promosyon kampanyalari
yasaklanmigtir. Bu durumda, hedef kitleye ulagsmanin ve marka sadakati
gelistirmenin en etkin yollarindan biri olan kulaktan kulaga pazarlamaya
bagvurulabilinir. Boylelikle markaya bagimli tiiketici sayis1 giin gegtikge
katlanarak arttirilabilinir.

Pazarin boliimlendirilmesinde kullanilabilecek bir diger kavram ise,
tilketicilerin marka sadakati diizeyleridir. Pazarlama yoneticileri tarafindan
belirlenen her bir sadakat diizeyindeki tiliketiciler igin ayri ayr1 sadakat
programlar1 uygulanarak, hem potansiyel tiiketiciler fiili tiiketiciler haline
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doniistiiriilebilir hem de mevcut tiikketicilerin elde tutulmasi saglanabilir. Ayrica,
sadik tiiketicilerin profilleri diizenlenerek tiiketicilere iliskin veri tabani
olusturulmasi suretiyle de tiiketicilerin elde tutulma sansi arttirabilir.

Yeni iirlin yaratma siirecinde oldugu gibi piyasaya siirme siirecinde de
pazarlama yoneticileri ilk olarak markaya sadik tiiketicilerin 6z kimliklerini ve
markadan neler beklediklerini 6grenmelidirler. Bu siiregte, liretim miktarinin
belirlenmesinde de markaya sadik olan bu tiiketicilerden yararlanilabilinir.

Gelecekteki Calismalar i¢in Oneriler

Bu calismada marka sadakati kavrami, 6z kimligin iki alt boyutu olan
gercek/ideal 6z kimlik boyutlart ile ele alinmig ve bu iki boyutun marka sadakati
iizerindeki etkileri incelenmistir. Tiketicilerin kendilerini ifade etmelerinin
sembolik niteliklerdeki iiriin gruplarinda daha yiiksek diizeyde bir etkiye sahip
oldugu biliniyorken, arastirmada sembolik nitelikte olan sigara {irlinii
kullanilmustir.

Gelecekteki ¢alismalarda;

e Sembolik ve fonksiyonel nitelikteki iki farkli iiriin grubu icin 6z
kimligin marka sadakati iizerindeki etkisi ele alinabilir.

o Sigara sektoriindeki rakip firmalarin, marka sadakati acisindan
birbirlerinden ne o6l¢lide farklilastigini tespit edebilmek igin, iki rakip
sigara markast lzerinde benzer bir c¢alisma yapilarak, elde edilen
sonuglar karsilagtirilabilir.

e Kiiltiirlin 6z kimlik {izerindeki etkisi biliniyorken, ayn1 ¢alisma fakli
kiiltiirlere sahip {ilkelerde yapilarak, capraz kiiltliriin 6z kimligi ve
dolayisiyla marka sadakatini ne 6lgiide etkiledigi arastirilabilinir.

e Tutumsal yaklasim benimsenerek ele alinan marka sadakati kavrami,
diger bir yaklasim olan davranigsal yaklasim itibariyle de ele alinip 6z
kimligin farkli yaklasimlardaki etkisi karsilagtirilabilir.

e Uriin ilgisinin marka sadakatine etkisi veri iken, benzer bir calisma,
iirtin ilgisi degiskenin de hesaba katilmasi yoluyla yapilabilir.

e Marka duyarliliginin sadakat-atalet ayrimi ve 0z kimlik {izerindeki
etkisi biliniyorken, benzer galigma bu degiskeninde ayrintili olarak
incelenmesi seklinde yapilabilir.

e Pazarlama agisindan etkin sonuglarin elde edildigi sadece iki alt boyut
itibari ile ele alinan 6z kimligin diger alt boyutlarinin da marka sadakati
iizerindeki etkisi Ol¢iilebilir.

Kaynaklar
Aaker, J. L. (1999), “The Malleable Self: The Role of Self-Expression in
Persuasion”, Journal of Marketing Research, Vol. 36, No. 1, February,
ss. 45-57.



Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 23 Ocak 2009 Sayi: 1 261

Ataman, B. ve Ulengin, B.(2003), “A Note on the Effect of Brand Image on
Sales”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 12, No. 4, ss.
237-250.

Brink, D., Odekerken-Schroder, G. ve Pauwels, P.(2006), “The Effect of
Strategic and Tactical Cause-Related Marketing on Consumers’ Brand
Loyalty”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 23, No. 1, ss.15-25.

Ekinci, Y. ve Riley, M.(2003), “An Investigation of Self-Concept: Actual and
Ideal Self-Congruence Compared in the Context of Service Evaluation”,
Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 10, ss. 201-214.

Fournier, S. ve Yao, JL.(1997), “Reviving Brand Loyalty: A
Reconceptualization within The Framework of Consumer-Brand
Relationships”, International Journal of Research in Marketing, Vol. 14,
ss. 451-472.

Grubb, E.L. ve Grathwohl, H.L.(1967), “Consumer Self Concept, Symbolism,
and Market Behavior: A Theoretical Approach”, Journal of Marketing,
Vol. 31, No. 4, October, ss.22-27.

Helgeson, J.G. ve Supphellen, M.(2004), “A Conceptual and Measurement
Comparison of Self-Congruity and Brand Personality”, International
Journal of Market Research, Vol. 46, No.2, ss. 205-233.

Hemdev, P.A.(2005), “Marlboro-A Mini Case Study”, The Marketing Review,
Vol. 5, ss. 73-96

Ibrahim, H. ve Najjar, F.(2008). “Assessing The Effects of Self-Congruity,
Attitudes and Customer Satisfaction on Customer Behavioural Intentions
in Retail Environment”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26, No.
2, ss. 207-227.

Jacoby, J. ve Kyner, D.B.(1973), “Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing
Behavior”, Journal of Marketing Research, Vol. 10, No. 1, February,
ss. 1-9.

Jamal, A. ve Goode, M.M.H.(2001), “Consumer and Brands: A Study of the
Impact of Self-Image Congruence on Brand Preference and
Satisfaction”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 19, No. 7, ss.
482-492.

Kim, C.K., Han, D. ve Park, S.B.(2001), “The Effect of Brand Personality and
Brand Identification on Brand Loyalty: Applying The Theory of Social
Identification”, Japanese Psychological Research, Vol. 43, No. 4, ss.
195-206.

Kressmann, F., Sirgy, M.J, Herrmann, A., Huber, F., Huber, S. ve Lee, D.J.
(2006), “Direct and Indirect Effects of Self-Image Congruence on Brand
Loyalty”, Journal of Business Research, Vol. 59, ss. 955-964.

Kurtulus, K.(2004), Pazarlama Arastirmalari, Genisletilmis 7. Basim, Literatiir
Yayncilik, Istanbul.

Landon, E.L.(1974), “Self Concept, Ideal Self Concept, and Consumer Purchase
Intensions”, Journal of Consumer Research, Vol. 1, ss.44-51.



262 Hiiseyin KURTULDU, Ziihal CILINGIR

Merisavo, M. ve Raulas, M.(2004), “The Impact of e-mail Marketing on Brand
Loyalty”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 13, No. 7, ss.
498-505.

Mehta, A.(1999), “Using Self Concept to Assess Advertising Effectiveness,
Journal of Advertising Research, Vol. 39, January/February , ss. 81-89.

O’cass, A. ve Julian, C.(2001),“Fashion Clothing Consumption: Studying the
Effects of Materialistic Values, Self-Image/Product-Image Congruency
Relationships, Gender and Age on Fashion Clothing Involvement”,
Australian and New Zealand Marketing Academy International
Conference, Session 2.2, Consumer Behaviour Research, Auckland,
(www.vuw.ac.nz/anzmac/04Prog.pdf)

Odabas1, Y.(1999), Tiiketim Kiiltiirii, Sistem Yayincilik, Istanbul.

Odin, Y., Odin, N. ve Florence, P.(2001), “Conceptual and Operational Aspects
of Brand Loyalty: An Empirical Investigation”, Journal of Business
Research, Vol. 53, ss. 75-84.

Ozdamar, K.(2002), Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi, 4. Basim,
Kaan Kitapevi, Eskisehir.

Palumbo, F. ve Herbig, P.(2000), “The Multicultural Context of Brand
Loyalty”, European Journal of Innovation Management, Vol. 3, No. 3,
ss. 116-124.

Quester, P. ve Lim, A.L.(2003), “Product Involvement/Brand Loyalty: Is There
a Link?”, Journal of Product & Brand Management, Vol.12, No. 1, ss.22-
38.

Quester, P.G., Karunaratna, A. ve Goh, L.K.(2000), “Self-Congruity and
Product Evaluation: A Cross-Cultural Study”, Journal of Consumer
Marketing, Vol. 17, No. 6, s5.525-537.

Schiffman, L.G. ve Kanuk, L.L.(1997), Consumer Behavior, Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey.

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

Sirgy, M.J., Grewal, D., Mangleburg, T.M., Park, J., Chon, K., Claiborne, C.B.,
Johar, J.S. ve Berkman, H. (1997), “Assessing the Predictive Validity of
Two Methods of Measuring Self-Image Congruence”, Journal of The
Academy of Marketing Science, Vol. 25, No. 3, Summer, 229-241.

Sirgy, M.J., Lee, D.J., Johar, J.S. ve Tidwell, J.(2007), “Effect of Self-
Congruity with Sponsorship on Brand Loyalty”, Journal of Business
Research, http://www.sciencedirect.com/ (18.04.2008).

Small, F.(2004), “Self- Image, Imagination and Consumer Purchasing
Behaviour”, Australian and New Zealand Marketing Academy
International Conference, Session 1, Buyer Behaviour, Wellington,
(www.vuw.ac.nz/anzmac/04Pr og.pdf)



Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 23 Ocak 2009 Sayi: 1 263

Solomon, M.R.(1983), “The Role of Products as Social Stimuli: A Symbolic
Interactionism Perspective”, The Journal of Consumer Research, Vol.
10, No. 3, December, ss. 319-329.

Solomon, M.R.(2004), Tiiketici Kralligmmin Fethi, Cev: Selin Cetinkaya,
1.Basim, Medicat Yayinlari, Istanbul.

Taylor, S.A., Celuch, K. ve Goodwin, S.(2004), “The Importance of Brand
Equity to Customer Loyalty”, Journal of Product & Brand Management,
Vol. 13, No. 4, ss. 217-227.

Thiele, S.R. ve Bennet, R.(2001), “A Brand for All Seasons? A Discussion of
Brand Loyalty Approaches and Their Applicability for Different
Markets”, Journal of Product & Brand Management , Vol. 10, No. 1, ss.
25-37.

Uztug, F.(2003), Markan Kadar Konus, 1. Basim, Mediacat Yaymlart, [stanbul.

Walle, A.H.(1997), “Global Behaviour, Unique Responses: Consumption
within Cultural Framework’” , Management Decision, Vol. 35, No. 10,
ss. 700-708.

Westfall, R.(1962), “Psychological Factors in Predicting Product Choice”,
Journal of Marketing, Vol. 26, No. 2, April, ss. 34-40.



