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Marka Giiveni, Farkindaligi ve Benlik imaj Uyumunun
Marka Baghhigina Etkisinde Marka Askinin Aracilik Roliui

The Mediating Role of Brand Love on the Effect of Brand Trust, Awareness
and Self-image Congruence on Brand Loyalty

Hatice AYDIN'

OZET

Tuketicilerin markaya ask duygusuyla baglanmalari
marka ile uzun sureli iliskisini glclendirmektedir.
Ancak tiiketicinin markaya ask ile baglanmasinda ve
markayla uzun sureli bir iliski stirdtirmesinde marka
gliveni, farkindaligi ve benlik imaj uyumu etkili olan
faktorlerdendir. Bu calismada amag bu faktorlerin
marka bagliligina etkisinde marka askinin aracilik
roltini belirlemektir. Modellere iliskin hipotezleri
test etmek icin araci etki analizi kullaniimistir. Mus
ilindeki tiketiciler izerinde yapilan bu calismada,
dayanikli  Griin  gruplarinda marka glveni,
farkindaligi ve benlik-imaj uyumunun marka
baghhgina etkilerinin anlamli oldugu ve bu etkilere
marka askinin kismi aracilik ettigi tespit edilmistir.
Ayrica marka gliveninin marka bagliligina etkisinde
marka askinin aracilik roliinin daha fazla oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimler: Marka Farkindaligi, Marka
Gliveni, Marka Imaj Uyumu, Marka Baglligi, Marka
Aski.

1. GiRIS

GlnUimuz tuketim dilnyasinda, markalarin
tasidiklari fonksiyonel faydalari yaninda sembolik
anlamlari da tuketicilerin satin alma kararlarinda
rol oynamaktadir. Bu durum karsisinda firmalarin
rekabetci glic elde edebilmeleri markalarini her
yonden besleyerek ask markalari haline getirmeleriile
mimkiindir. Marka gliveni, farkindaligi ve benlikimaj
uyumu markalar besleyen ve ask markalarn haline
gelmelerini saglayan 6nemli faktorlerden olup marka
ile uzun sureli iliskileri meydana getirebilmektedir.
Pazarlama literatliriinde ge¢misten beri markalar
sevme duygulari tizerine ¢alisilmis olmasina ragmen,
“marka aski” konusuna gosterilen ilginin ancak son
yillarda arttigi gorilmastir. Marka askinin 6zellikle
marka sadakati, agizdan agiza pazarlama gibi tiiketici
davranislariileiliskileriarastinlmistir (Carroll ve Ahuvia,
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2006; Albert vd., 2008; Batra, vd., 2012). Ancak marka
askinintemelinin markanintiketiciye sundugugtven,
yarattigi farkindalik ve benlikle uyumlu olmasi gibi
faktorlere dayandigindan cok fazla bahsedilmemistir.
Oysaki markanin tiketiciye sagladigi gliven, sundugu
farkindalik ve yarattigi benlik uyumu tiiketicilerin
marka baghhklarini glglendirebilmektedir. Ayrica
marka bagliligini dogrudan etkileyebilen bu faktorler
marka askina etki edip markalara karsi olumlu
hisleri gliclendirerek de devam eden uzun sireli
iliskiler meydana getirebilmektedir. Bagka bir deyisle
marka aski yoluyla da marka bagliliklari meydana
gelebilmektedir. Dolayisiyla marka askinin sonuglari,
meydana gelmesinde etkili olan faktorleri yaninda
aracihk etkisi de 6nem tasimaktadir.

Calismanin amaci, marka giiveni, farkindaligi ve
benlik imaj uyumunun marka baghhgi Gzerindeki
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etkisinde marka askinin aracilik rollini incelemektir.
Calisma, (¢ bdlimden olusmaktadir. ilk béliimde
konuya iliskin literatlr ve ilgili hipotezlere; ikinci
bolimde arastirma metodolojisine ve son bélimde
ise ilgili analizlere yer verilmis ve gerekli yorumlar
yapilmistir.

2. LITERATUR VE ARASTIRMANIN
HiPOTEZLERI

2.1. Marka Giiveni

Marka glveni, markanin verdigi  sozleri
gerceklestirmesini ve musterinin menfaatleriicin caba
gOstermesini ifade etmektedir (Doney ve Cannon,
1997: 35). Tuketici agisindan marka glveni, markaya
inanmaktir. Tiketici markaya inandigi zaman markayi
kisilestirebilir ve ondan uzun vadeli fayda bekleyebilir.
Bu faydalar karsilandiginda ise isletme ile uzun sireli
olumlu iliskisi gliclenebilir ve ask markalari meydana
gelebilir (Delgado ve Luis, 2001; Swaen ve Chumpitaz,
2008: 13).

2.2. Marka Farkindahigi

Marka farkindaligi, markanin tiketici zihninde
yarattigi etki, iyi veya kotu bilgiler toplamini ifade
etmektedir (Valkenburg ve Buijzen, 2005: 461).
Tuketici agisindan ise markayr tanimlayabilme
yetenegini ifade etmektedir (Keller, 2003). Markanin
farkindalik olusturmasinda markanin ismi, logosu ve
kitle iletisim araclari kadar yaptigi sponsorluklari da
etkilidir (Radder ve Huang, 2008; Clark vd., 2009: 169).

2.3. Marka Benlik imaj Uyumu

Marka benlik imaj uyumu, tiketici kimliginin
markanin  kullanicillarinin  kisiliklerine  uygun
olup olmadigini ya da ne kadar uygun oldugunu
aciklamaktadir (Aaker, 1999: 46). Tliketiciler acisindan
ise marka ile benlikleri arasinda algilanan uyumu
ifade etmektedir (Armutlu ve Uner, 2009:4). Tiiketiciler
siklikla 6z kimliklerine yakin algiladiklari markalari
satin almakta ve onlara baglanmaktadir (Jamal ve
Goode, 2001: 483).

2.4. Marka Aski

Marka aski, kisiler arasi iliskiye benzer bir iliski
olup tiketicinin bir markaya tutku ile baglanmasini
ifade etmektedir (Halilovic, 2013: 7). Aslnda
marka memnuniyeti literatiire yeni bir kavram
kazandirarak “marka aski” olarak adlandiriimistir.
Marka memnuniyetinin bir uzantisi olan marka
aski markayla uzun sdreli iliskinin strdirilmesinde

onem tasimaktadir (Carrol ve Ahuvia, 2006: 87). Bu
oneminden dolay: tiketici davranislan literatiiriinde
kullanimi son yillarda hizla artan bir kavramdir (Roy
vd., 2013: 326).

2.5. Marka Baghhg:

Tuketicinin markaya karsi olumlu hisler tagimasi,
belli bir markayi digerlerinde daha sik satin almasi ve
uzun sire kullanmasini ifade etmektedir (Odabasi ve
Barig,2002:100).Dolayisiylabagliliksadecetekrarlanan
alimlari degil marka ile duygusal baglanmayi da ifade
etmektedir (Sirdeshmukh vd., 2002: 20). Tekrarlanan
satin alimlar sahte marka baghhgi olup bu baghhk
tlirline gore tuketiciler cesitli faktorlerden etkilenerek
markalarini degistirebilmektedir (Rowley, 2005:574).
Gercek marka baghhdinda ise tiiketiciler, markanin
kendileri icin ifade ettigi degere 6nem vermekte ve
markalarini degistirmemektedirler (Delgado ve Luis,
2005:189). Baglilik turleri dikkate alindiginda marka
baghhdgi markaya karsi sahip olunan tutum ile bir
markanin devamli misterisi olma arasindaki iliskinin
glclini ifade etmektedir (Dick ve Basu, 1994: 99).

Marka guveni, farkindaligi ve benlik imaj
uyumunun ask markalarn yaratmada ve marka
bagliigina etki etmede 6nemli role sahip olduklari
dusiincesiyle Uzerinde durulmasi gereken 6nemli
bir konudur. Bu 6nemden dolayr bu faktorlerin
dogrudan ya da marka aski yoluyla dolayli olarak
marka bagliligina etki ettigi ile ilgili calismalarin son
zamanlarda arttigi gorilmektedir:

Kressmann vd. (2006), calismalarinda marka
benlik uyumunun marka baghhgina etkisi arastiriimis,
marka benlik uyumunun marka baglhhgini dogrudan
ve marka iliski kalitesi (ask) yoluyla da dolayli
etkiledigi tespit edilmistir. Carrol ve Ahuvia (2006),
calismalarinda marka askinin girdi ve ciktilarini
degerlendirmislerdir. ~ Sonucglara godre hedonik
tlketim ve 6z benlik agizdan agiza negatif iletisim
Uzerinde dogrudan etkiye sahip oldugu gibi marka
aski yoluyla da dolayh etki anlamina gelen aracilik
etkisine sahiptir. Armutlu ve Uner (2009) yilindaki
calismalarinda, marka benlik uyumunun baghhga
etkisinde tatminin araciik rolini arastirmis ve
marka tatminin kismi araci etkiye sahip oldugunu
tespit etmislerdir. Bergkvist ve Bech-Larsen (2010),
calismalarinda marka aski, marka kimlik uyumu ve
sosyal kimligin marka bagliligina etkisini ve bu etkide
marka askinin aracilik roltinl arastirmis ve marka
askinin aracihik roliintin anlamh oldugunu tespit
etmislerdir. Dolayisiyla marka kimlik uyumu ve sosyal
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kimligin marka baglligina etkisi marka askinin araya
girmesi ile azalmaktadir. Bu sonuc¢ kimlik uyumu ve
sosyal kimligin marka baglhigina etkisinin bir kisminin
marka aski yoluyla aciklandigini gdstermektedir.
Broadbent vd., (2010) yilinda yaptiklari calismalarinda
marka imaji, marka baghhdi ve marka aski arasindaki
iliskiyi arastirmislardir. Arastirma sonucuna gore
marka imajinin marka baghhdina etkisinin anlamh
oldugu ve bu etkide marka askinin aracilik roltinlin
bulundugu tespit edilmistir. Hwang ve Kandampully,
(2012) yilindaki calismalarinda marka benlik uyumu,
marka agki, markaya duygusal baglanma ile marka
bagliligi arasindaki iliskiyi arastirmislardir. Sonuglara
gore markanin tiiketicin benligi ile uyumu arttikca
tiketici markaya duygusal yaklagsmakta, marka agski
ve marka baghhg artmaktadir. Rageh ve Spinellim
(2012), calismalarinda marka kisiligi ve imajinin
marka askina etkisini ve marka imajinin agizdan
agiza iletisime etkisinde marka askinin aracilik roltini
arastirmislardir. Sonuglara gére sadece markaimajinin
marka askina etkisinin ve marka askinin aracilik
etkisinin anlamh oldugu tespit edilmistir. Albert ve
Merunka (2013), calismalarinda marka askinin girdi ve
ciktilarini degerlendirerek marka giiveni ve kimliginin
daha fazla 6deme istegi ve agizdan agiza olumlu
iletisim Uzerindeki etkisine marka aski ve bagliligin
aracilik ettigini tespit etmislerdir. Torlak vd. (2014),
calismalarinda marka farkindaligi, gliveni, imaji ve
markadan etkilenmenin marka baglihgina dogrudan
etkisini arastirmislardir. Sonuclara goére markadan
etkilenme disindaki diger faktorlerin  baglihga
etkisinin anlamli oldugunu ve marka glivenin en
yuksek etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Turgut, (2014) wyihindaki c¢alismasinda marka
glveninin marka sevgisine dogrudan etkisi, marka
gliveni ve marka sevgisinin olumsuz bilgiye karsi
direng ve tekrar satin alma niyetine dogrudan etkileri
ile marka sevgisinin marka guiveninin olumsuz bilgiye
karsi direng ve tekrar satin alma niyetine etkisindeki
aracilik rollerini arastirmistir. Sonuglara gore marka
sevgisi, marka guveninin olumsuz bilgiye kars
dirence ve tekrar satin alma niyetine etkisine aracilik
etmektedir. Pektas vd.(2015), calismalarinda sosyal
pazarlama uygulamalarinin tiketici davranisina
etkisinde marka askinin aracilik roliin arastirmis ve
marka askinin kismi aracilik roliine sahip oldugunu
tespit etmislerdir. Alnawas ve Altarifi, (2015) yilindaki
calismalarinda otel isletmelerinde marka kimligi,
marka yasam tarzi benzerligi, marka ile 6zdeslesme,
marka aski ve marka bagliliginin bir arada bulundugu
bir model olusturmuslardir. Arastirma sonucunda

marka kimliginin ve yasam tarzi benzerliginin marka
ile 6zdeslesmeye etki ettigi, tiketicinin kimligini
ve yasam tarzini yansitan markayla 6zdeslesmenin
arttigi ve markayla 6zdeslesmenin marka baghhgina
etkisinin marka aski yoluyla saglandigi tespit
edilmistir. Lee vd., (2015) yilindaki calismalarinda
marka askinin belirleyenlerini ve marka askinin
ciktisi olarak marka bagliigini arastirmiglardir.
Arastirmanin sonucunda marka gtiveninin marka
askinin belirleyeni oldugunu ve marka askinin da
marka bagliligina etki ettigini tespit etmislerdir. Lee
ve Workman (2015), calismalarinda marka benlik
yorumu, marka benlik uyumu, markayi sahiplenme,
duygusal baglanma ile marka bagliligi arasindaki
iliskiyi arastirmiglardir. Arastirma sonucunda marka
benlik yorumu ile marka benlik uyumunun birbiri ile
iliskili oldugunu ve marka benlik uyumunun markayi
sahiplenmeye ve duygusal baglanmaya etki ettigini
tespit etmislerdir. Ayrica arastirma sonucunda marka
benlik uyumu, markaya karsi sahiplik duygusu ve
duygusal baglanmanin marka baghhgina etki ettigi
de tespit edilmistir. Bagozzi vd., (2016), calismalarinda
marka askinin boyutlarini ortaya koyan bir 0Olcek
gelistirmislerdir. Ayrica marka kalitesinin marka
bagldgina, agizdan agiza iletisime ve olumsuz bilgiye
karsi direnise etkisinin anlaml oldugu ve bu etkide
marka askinin aracilik ettigi tespit edilmistir. Baska
bir deyisle marka kalitesinin davranissal sonuclar
marka aski tarafindan da aciklanmaktadir. Askin ve
ipek (2016), calismalarinda marka askinin marka
deneyimi ile marka baghlidi arasindaki iliskiye aracilik
rolinGi arastirmis ve marka askinin tam aracilik roliine
sahip oldugunu tespit etmislerdir. Bicakcioglu vd.,
(2016) yilindaki calismalarinda marka benlik uyumu,
marka deneyimleri, marka aski, baglilik ve agizdan
agiza iletisim arasindaki iliskileri arastirmiglardir.
Arastirma sonucunda marka benlik uyumu ve marka
deneyimlerinin marka askina ve marka askinin
agizdan adiza iletisime erki ettigini ve bu etkide
marka askinin araci roliine sahip oldugunu tespit
etmislerdir. Shen vd., (2016) yilindaki calismalarinda
algilanan deger, marka aski, memnuniyet, yeniden
ziyaret etme ve bagkalarina 6nerme niyeti arasindaki
iliskileri arastirmislardir. Sonuglara gére marka aski
ve memnuniyetin baskalarina tavsiye etme niyetine
etkisinin ayni diizeyde oldugu ancak marka askinin
yeniden ziyaret etme niyetine etkisinin memnuniyetin
etkisinden daha yiksek oldugu tespit edilmistir.

Literatlirden anlasildigi gibi yabanci literatlrde
marka aski ile ilgili calismalarin sayisi artarken Tiirkge
literatiirde yapilan calismalarin sayisinin hala sinirli
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oldugu distinilmektedir. Yapilan calismalar bir
bitin olarak degerlendirildiginde ise 6zellikle marka
bagliligi tzerinde marka farkindaliginin ve benlik
imaj uyumunun etkisinin incelendigi calismalarin
sayisinin  sinirll oldugu, yapilan c¢alismalarin da
genellikle bu faktorlerin marka baghligina dogrudan
etkisine yonelik oldugu gorilmektedir (Cho, 2011;
Hwang ve Kandampully, 2012; Albert ve Merunka,
2013). Aracilik testleriyle arastiriimaya calisilan temel
sorun, iki degisken arasindaki iliskinin, aslinda bir
baska degiskenin varligini tamamen sart kosmasidir.
Bir degiskenin diger degisken Uzerindeki etkisinin
bir baska araci degisken tarafindan saglandigini
kesfetmek, mevcut iliski dinamiklerinin otesinde
bir durumun kesfedilmesi anlamina gelmektedir.
Mevcut iliskiler disinda baska degiskenlerin
etkisinin arastinlmasi  bilimsel ilerlemenin en
onemli kosullarindan birisidir. Bu nedenle, bagimli
degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskinin
miktari ne kadar yukselirse o kadar gugli bir
aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir. Sonug olarak
aracilik testi, degiskenler arasindaki iligkilerin "nasil"
ortaya ciktigini kanitlamada son derece etkili bir
yontemdir (Simsek, 2007: 143). Dolayisiyla marka
gliveni, marka farkindaligi ve benlik imaj uyumunun
marka bagliigina etkisi bircok araci degisken
tarafindan saglandigi gibi marka aski tarafindan da
saglanabilmektedir. Bu baglamda marka askinin
aracilik etkisinin tespit edilmesinin oldukca 6nemli
bir konu oldugu disiinilmektedir. Ayrica marka
gliveni yaninda benlik uyumu ve farkindalik gibi
faktorlerin bagliliga etkisinde marka askinin aracilik
roltini tek bir calisma altinda incelemenin ve etkileri
karsilastirmanin marka askinin aracilik roliiniin daha
iyi anlasilmasi ve bu anlamda literatiire 6nemli katki
saglamasi beklenmektedir.

2.6. Marka Giiveni, Farkindaligi ve Benlik imaj
Uyumunun Marka Bagliligina Etkisinde Marka
Askinin Aracilik Rolii

Markaya glven, marka bagliligini dogrudan
etkileyebilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).
Tuketiciler glivenilir hissettikleri markalari sevmekte
ve onlara ask ile baglanabilmektedir (Patwardhan ve
Balasubramanian, 2011). Buradan hareketle, marka
glveninin dogrudan marka baghhgini etkiledigi gibi
markaya ask duygusu ile baglanmayi saglayip uzun
sureli iliskiyi beraberinde getirdigi séylenebilir.

H.: Marka gliveninin marka bagliigina etkisinde
marka askinin aracilik rolii vardir.

Marka farkindahgi, marka degeri ile pozitif
iliskilidir. Dolayisiyla marka degeri bileseni olan marka
baghhgi Gizerinde de etkili oldugu sdylenebilir (Huang
ve Sarigolli, 2014; Yo vd., 2000). Tuketiciler sevdikleri
markayla yakindan ilgilenmekte, o markalarla ilgili
strekli bilgi toplamaya calismakta ve bu slrecte
marka ile olan baglar glclenerek farkindaliklari aska
donlsebilmektedir. Buradan yola cikilarak marka
askinin, marka farkindaliginin marka baghhgina
etkisinde aracilik roli oldugu sdylenebilir (Cho, 2011:
37)

H,: Marka farkindaliginin  marka baglhgina
etkisinde marka askinin aracilik rolii vardir.

Bir markanin kisinin benligi ile uyumlu
olmasinin markaya olan ask ve baghhgi arttiracag
dusinidlmektedir (Carrol ve Ahuvia, 2006: 82).
Kressmann vd., 2006'a gére marka benlik uyumunun
marka iliski kalitesi ve marka bagliligi Gizerinde etkisi
bulunmaktadir. Eger tliketici markanin benligini
yansittigini dislinliyorsa markaya olan bagliligi ve
iliski kalitesi de artar. Ayrica Fournier, 1998'e gore
marka benlik uyumu, marka baghhgmni dogrudan
etkiledigi gibi marka iliski kalitesi yoluyla da dolayli
etkileyebilmektedir (Kressmann vd., 2006: 957). Marka
iliski kalitesinin unsurlarindan birinin marka aski
oldugu dusinildiginde, marka benlik uyumunun
marka bagliligina etkisinde marka askinin araci rolu
oldugu soylenebilir.

H.: Marka benlik imaj uyumunun marka baghligina
etkisinde marka aski aracilik rolii vardir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

3.1. Aragtirmanin Amaci

Tuketicinin  markasina baglanmasinda marka
glveni, farkindahgr ve benlik imaj uyumunun
one cikan faktorlerden oldugu distnilmektedir.
Bu faktorlerin  tuketicinin  markasina ask ile
baglanmasinda da etkileri bulunmaktadir. Ancak
bu faktorlerin marka aski ve bagliligina etkisi Griin
gruplarina gore degisebilmektedir. Hedonik irlin
gruplarinda benlik imaj uyumu daha etkili olabilirken,
fonksiyonel ya da dayanikli Griin gruplarinda benlik
imaj uyumu daha az etkili olabilmektedir (Erbas, 2016:
398). Dolayisiyla arastirmanin temel amaci dayanikli
urlin gruplarinda marka guiveni, farkindaligi ve benlik
imaj uyumunun marka baghhgina etkisinde marka
askinin aracilik roliinii belirlemek ve hangi faktorin
bagliliga etkisinde marka askinin aracilik roliintin 6ne
ciktigini tespit etmektedir.
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3.2. Arastirma Modelleri

Sekil 1, Sekil 2 ve Sekil 3'deki arastirma modelleri
arastirma amaci ve hipotezlerinden yararlanilarak

hazirlanmistir. Modeldeki a,b,c,d,ef ve g vyollar

dogrudan etkileri, ¢’ ise marka aski aracilik etkisini
gostermektedir.

Marka Aski (M2)

a)(),y'

¢ (0,69)

w;),66
ci’ (0,13)‘

Marka Giiveni (X;)

| Marka Baglilig: (Y))

Sekil 1: Marka Giivenin Bagliliga Etkisinde Marka Aski Aracilik Roli

Marka Aski (M1)

€)0,46

Marka Farkindaligi (X>)

¢ (0.83) ¢’(0,39)

d) 0,78

A

Marka Bagliligi (Y»)

Sekil 2: Marka Farkindaliginin Baglliga Etkisinde Marka Aski Aracilik Rolu

)0.43

Marka Aski (M3)

— ¢(0,47),
Marka Imaj1 (X3)

K)Ow‘

Marka Baglilig: (Y3)

¢3’(0,18)

»>

Sekil 3: Marka imajinin Bagliiga Etkisinde Marka Aski Aracilik Roli

3.3. Arastirmanin Ana kiitlesi ve Ornek Secimi

Arastirmanin ana kiitlesine Mus ilindeki tiiketiciler
dahil edilmis ve anketler 04.04.2016-10.05.2016
tarihleri arasinda yapilmistir. Kolayda oOrnekleme
yontemi ile secilen tlketicilerle ylUz ylize anket
yapilmis ve 6rnek blyukligl %95 guven araliginda
e=%5 hata payl ile n= 385 olarak belirlenmistir
(Kurtulus, 2004). Hata yapilma ve eksik doldurulma
ihtimali dikkate alinarak 465 anket yapilmis ve
385 anket degerlendirmeye alinmistir. Anket iki
bélimden olusmaktadr. ilk bélimde marka giiveni,
marka farkindaligi ve benlik imaj uyumunu olcen
ifadelere yer verilmistir. Cevaplayicilardan ifadeleri
dayanikh Griin gruplarindan herhangi birini ve en
cok sevdikleri markayl dustnerek cevaplamalari

istenmistir. ifadeler 5'li Likert olcegi kullanilarak
Olctlmuistir. Marka gliveni, Lau ve Lee (1999); marka
farkindaligi, Oh (2000); marka benlik imaj uyumu,
Johnson vd.(2006); marka aski ve baghhg: Carroll
ve Ahuvia (2006)'In olceklerinden yararlanilarak
hazirlanmistir. ikinci béliimde ise cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerine yonelik sorular sorulmustur.

4. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZi

4.1. Demografik Ozellikler

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de
gOsterilmistir. Gorildugu gibi cevaplayicilarin ¢ogu
orta gelir (% 77’si 3500 TL alti ve - 4500 TL) diizeyine
sahip, memur (% 43,1'i ), bekar (% 62'si) ve geng
(%34,8'i 18-25) erkeklerdir.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler

Cinsiyet N (%) Gelir N (%) Yas N (%)
Kadin 155 | 403 | 3500tlalti 177 46.0 18 yas alti 926 249
Erkek 230 |59.7 |3500-4500 123 31.9 18-25 134 | 348
Meslek N (%) | 4501-5501 40 10.4 26-33 64 16.6
Memur 166 | 43.1 5502-6502 20 5.2 34-41 33 8.6
Ev hanimi 23 6.0 6502+ 25 6.5 42-49 34 8.8
Emekli 21 5.5 Egitim N (%) 50+ 24 6.2
Ozel sektor 54 14.0 | ilkdgretim 107 27.8 Medeni Durum N (%)
Serbest Meslek | 49 12.7 | Orta 6gretim 106 27.5 Evli 145 | 37.7
Diger 72 18.7 | Universite 147 38.2 Bekar 240 | 623
Lisansustu 25 6.5
Total 385 | 100 Total 385 100 Total 385 | 100

4.2. Agiklayici Faktor Analizine iliskin Bulgular  giiveni” degiskenine ait olan “Aldigim markaya
Olceklere ait ifadelerin kendi faktorini temsil glivenemiyorum” ifadesinin faktort temsil etmedigi
etme glcini tespit etmek amaci ile aciklayici gorilmis ve bu ifade analizden ¢ikartilarak analize

faktdr analizi yapilmistir. Analiz sonucunda “marka  devam edilmistir.  Analiz sonuglari Tablo 2de
gOsterilmistir.

Tablo 2: Degiskenlerin Faktor Yikleri

Degiskenler Fiiktér. 0z ) Aciklanan
Yukleri Deger | Varyans

Marka Giiveni 2975 | 74375

Aldigim markaya giiveniyorum 773

Aldigim markaya sonuna kadar giivenebilecegimi distntyorum. 815

Aldigim markanin beni yar yolda birakmayacagini bildigim icin alirken

kendimi glivende hissederim. 869

Aldigim marka bekledigim islevi yerine getirememektedir® 518

KMO=0.753; Bartlett Test of Sphericity = 1023.112; df:6; p<0.0001; Cronbach’s alpha= 0.87

Marka Farkindaligi 3.006 |60.128

Aldigim marka c¢ok iyi bilinen bir markadir. .600

Aldigim marka tanidik markadir .657

Aldigim marka ¢ok tinli/meshur bir markadir. 531

Aldigim marka surekli duyulan bir markadir. .698

Aldigim marka her yerde karsilasilan markadir. 521

KMO=0.795; Bartlett Test of Sphericity = 722.786; df:10; p<0.0001; Cronbach’s alpha= 0.83

Benlik imaj Uyumu 3.792 | 75.846

Markam yasam bicimi yansitir. .688

Markam insan olsa yemege goétirmeyi isterdim 921

Kendimi markayla 6zdeslestiririm 771

Markam ve kisiligim uyumludur 733

Tisortimde markamin logosunu tasimayi isterdim .680

KMO=0.849; Bartlett Test of Sphericity =1519,320; df:10; p<0.0001; Cronbach’s alpha= 0.91
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Marka Baglihigi 2.737 |68.431
Dayanikh Griin kategorisinde aldigim marka tek markadir. .842

Ahsverise gittigimde rakip markalarn dikkate almam. .852

Gittigim magazada markam yoksa alimlarimi ertelerim ya da diger maga- 805

zalar da bu markayi ararim

Dayanikh Griin kategorisinde aldigim marka tek markadir. .808

KMO0=0.792; Bartlett Test of Sphericity = 631.133; df:6; p<0.0001; Cronbach’s alpha= 0.84

Marka Aski 5.695 |56.951
Aldigim marka mikemmel bir markadir. 720

Aldigim marka beni mutlu eder. 792

Aldigim markayi seviyorum. .743

Markamla bir bittin gibiyim. .785

Bu marka bittinlyle harika bir markadir. 741

Aldigim markaya karsi 6zel hislerim yok ® .850

Aldigim markaya tutku ile bagliyim. .820

Aldigim markaya karsi ne hissettigimi bilmiyorum® 657

Aldigim marka buytk bir mutluluk sunar. 734

Aldigim marka kendimi iyi hissetmemi saghyor. .683

KMO=0.913; Bartlett Test of Sphericity = 2191.885; df:45; p<0.0001; Cronbach'’s alpha= 0.91

4.3. Marka Giiveni, Farkindaligi, imajl ve
Baglihg iliskisinde Marka Askinin Aracihk

Etkisi
Olceklerin

glvenirlikleri

incelendiginde,
guvenirlik sonugclarinin iyi oldugu ve higbir
degiskenin analizden ¢ikarilmadigi goéralmustir.
U¢ modelde yer alan degiskenler dogrulayici
faktor analizi ve modeller yapisal esitlik analizi ile
test edilmis 6lcim modellerinin kabul edilebilir

uyum dederlerine sahip oldugu belirlenmistir.
Uyum iyiligi sonuglari Tablo 3'de gdsterilmistir. Ayrica,

yapisal esitlik modelindeki etkiler ve aracilik etkisi

Tablo 3: Veri ile Modeller Arasindaki Uyum lyiligi Degerleri

Sekil 1, Sekil 2 ve Sekil 3'de yer alan modellerde
gosterilmistir. Tablo 3'de yeralan degerlerin 1.0'ayakin
olmasi sebebiyle model ile veri arasinda mikemmel
bir uyum oldugundan s6z edilebilmektedir (Cokluk
vd., 2012: 272). RMSEA degerleri 0.08'in altinda
bulunarak, modelile veri arasinda iyi bir uyum oldugu
kanitlanmistir ( Hair vd.,1998).

Modellerin o ..Gﬁ\.le.n-Baéllllk .I_=arl.(|_ndallk- Baghhk Ben_lik im.a'j U.yymu-
Uyum Kabul Edljebllll: lligkisinde Mar.k? iliskisinde Mark‘a.A§k| Baghhik lliskisinde
iyiligi Uyum Degerleri Aski AraC|-Etk|5| Aracilik E.tk|5| Marka_: -A§kl Ara.allk

Modeli 1 Modeli 2 Etkisi Modeli 3

X2 degeri 127.13 164.90 149.38

Serbestlik der. 41 51 51

P degeri 0.001 0.001 0.001

X2/sd 1-5 3.10 3.23 2.92

AGFI 0.85<AGFI<0.90 | 0.91 0.90 0.91

GFlI 0.90<GFI<0.95 0.94 0.93 0.94

CFI 0.95<CFI<0.97 0.96 0.94 0.96

NFI 0.95<NFI<0.97 0.95 0.92 0.94

NNFI 0.95<NNFI<0.97 | 0.95 0.93 0.94

RMSA 0.05<sRMSEA<0.08 | 0.074 0.076 0.071

AVE Degerleri AVE gliven=0.74 AVE farkindalik=0.51 AVE benlik uyumu=0.67

AVE baghhk=0.61 AVE bagllk=0.61 AVE bagliik=0.60

ask=0.55 ask=0.54 ask=0.53
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4.4. Hipotezlerin Testi

Araci etki analizinde Baron ve Kenny ydntemi
temel alinmistir. Bu yonteme gore (¢ kosulun (a,b,ch
dec, . fgc yollar) gerceklesmesi gerekmektedir.
Birinci kosul, bagimsiz degiskenin araci degiskeni
etkilemesi; ikincisi araci degisken ile bagimli degisken
arasinda anlamh bir iliskinin olmasi ve U¢linciist araci
degisken ile birlikte bagimsiz degisken analize dahil
edildiginde, ¢ , , yolunun azalmasi veya sifir olmasidir
(Preacher ve Hayes, 2008). Etkinin azalmasi kismi ve
sifir olmasi tam araciligi goéstermektedir (Baron ve
Kenny, 1986: 1176). Tablo 4'te gorildiigu gibi aracilik
etkilerinin istatistiksel olarak anlamliligini test etmek
icin Ucli regresyon esitligi kullanilmistir. Esitliklerin
birincisinde, marka aski Uzerinde giiven, farkindalik

Tablo 4: Marka Askinin Aracilik Etkisi

ve benlik uyumu; ikincisinde, baghhk Uzerinde
marka guveni, farkindalik ve benlik uyumunun
ve Uglncinde baglilik Uzerinde marka agki (araci
degisken) ile beraber marka gulveni, farkindahgr ve
benlik uyumu etkisi arastirilmaktadir. Marka gtiveni,
farkindaligi ve benlik uyumunun marka aski (sirasi ile
=0,600; 0,623 ve 0,351) ve marka bagliligi (sirasi ile
=0,591; 0,677 ve 0,416) Uzerindeki dogrudan etkileri
anlamhdir. Marka askinin marka bagliligi tzerindeki
etkileri ic modelde (sirasiile (3=0,548;0,512 ve 0,687)
de anlamlidir. Bagimh degisken Uzerinde bagimsiz
degisken etkisi (marka ask araci degiskeninin araya
girmesiyle) ikinci esitliktekinden az (c1’2’3,<c) olmustur.
Dolayisiyla tum iliskilerde kismi aracilik séz konusu
olup H, , , hipotezleri dogrulanmistir.

3 1.Esitlik: 2. Esitlik 3. Esitlik:
S Araci Degisken = f Bagimli Degisken =f Bagimli degisken
"E,q (bagimsiz degisken) (bagimsiz degisken) | =f(bagimsiz degisken ve araci degisken)
g  (adf (c) (€,ps) (b,e,g)
X% (3=0.600 3=0.591 (3=0.240 [3=0.548
Z**, 1=18.48 t=13.50 t=4.41 t=9.41
YrE* P=0.001 P=0.001 P=0.001 P=0.001
S.Hata=0.032 S.Hata=0.043 S.Hata=0.054 S.Hata=0.062
X, 3=0.623 =0.677 3=0.357 =0.512
Z**, t=17.87 t=15.27 t=6.49 t=8.61
YxrEx P=0.001 P=0.001 P=0.001 P=0.001
S.Hata=0.034 S.Hata= 0.044 S.Hata=0.055 S.Hata=0.059
X5, =0.351 B=0.416 =0.175 =0.687
Z*%, t=8.91 t=8.87 t=4.148 t=13.81
YrEx P=0.001 P=0.001 P=0.001 P=0.001
S.Hata=0.039 S.Hata=0.047 S.Hata=0.042 S.Hata=0.049

*X,=Marka giiveni, X,=Marka farkindahg, X,=Marka imaji,***Y=Baglilik,**Z= Marka aski,c,’= Marka giiveni icin araci etkisi,c,’. Marka

farkindaligi icin araci etkisi,c,’_ Marka imaji icin araci etkisi

Araci etkiden s6z edebilmek icin karsilanmasi
gereken sartlarin yaninda bagdimsiz degiskenin
bagimli degisken lzerindeki dolayli etkisinin anlamh
olup olmadigi da belirlenmelidir. Bunun icin gerekli
test Sobel testi olup Hayes'in gelistirdigi SPSS uyumlu
bir makro (PROCESS) kullanilmaktadir (Sobel, 1982).
Bu makro dolayh etkinin anlamhhgi icin bootstrap
gliven araligi sonuglarini da verir (Reutter ve Bigatti,

2014). Sobel testi, ilgili degiskenlere ait diizeltiimemis
regresyon katsayilari (B) ve bunlara ait standart hata
degerleri kullanilarak da hesaplanir. Formuldeki
sa%sb?, sd” se? sf? ve sg? degerleri a,bd, e f ve g
degerlerine ait standart hatalardir. Eger Sobel Testinin
Z katsayisi 1,96'dan buyukse ve anlamliysa araci
etkinin anlamlihgindan ve varligindan so6z edilebilir
(Frazier vd., 2004).

Marka Gliveninin Marka Bagliligina Etkisinde Marka Askinin Aracilik Rolii:

Sab = z — degeri = a * b/ (b** sa*+a’+ sb?)

Z degeri:8,377 ve p<0.000 olup aracilik etkisi anlamlidir.
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Marka Farkindahdinin Baghhligina Etkisinde Marka Askinin Aracilik Roli:

Sde = z — degeri = d * e/V(e** sd?+d’* se?)

Z degeri:7.748 ve p<0.000 olup aracilik etkisi anlamlidir.

Marka Benlik imaj Uyumunun Marka Bagliligina Etkisinde Marka Askinin Aracilik Rolii:

Sab = z —degeri = f * g/V(g** sfP+f* sg°)

Z degderi:7,475 ve p<0.000 olup aracilik etkisi anlamlidir.

Araci etki varhginin tespitinde sonra, aracil
rolinin ne kadar etkili oldugunu belirlemek igin
dolaylh etkinin anlamli olup olmadigini tespit etmek
gerekmektedir. Bunun icin de bootstrap giiven aralig
degerleri yeterlidir. Bootstrap alt ve Ust sinirin, sifirin

Tablo 5: Toplam, Dogrudan ve Dolayli Etki Degerleri

altinda veya ustiinde olmasi gerekmektedir (Preacher
ve Hayes, 2008). Tablo 5'de, bootstrap giiven arahgi
degerlerinin ikisinin de sifinrn Gstiinde oldugu
ve marka askinin kismi araci etkiye sahip oldugu
gorilmektedir.

Marka Askinin Aracilik Rolii ToEr:Ikaim DogE:::Ian D:::l()illl Boo;i;:aLrélG_ul;’ gall_\éla hgr Araca Turii
Marka Guveni- Baghhk 0.591 0.240 0.351 (0.2568)-(0. 4544) Kismi
Marka Farkindaligi -Baghlik 0.677 0.357 0.319 (0.2393)-(0.4122) Kismi
Benlik Uyumu -Baglihk 0.416 0.175 0.241 (0.1851)-(0. 3065) Kismi

5. SONUC VE ONERILER

Glnlmuizde yodun rekabet ortaminda ayakta
kalmak isteyen isletmelerin misterileri ile uzun
donemli iliskiler kurmasi artik bir zorunluluktur.
isletmelerin, tiiketicilerin  markaya baglanmasi
icin onlara somut faydalar yaninda soyut faydalar
da sunmalan gerekmektedir. Bu faydalar marka
glveni, marka farkindalig ve benlik imaj uyumu
olarak karsimiza cikmaktadir. isletmeler bu faydalari
arttirdiklari ~ takdirde ask markalart  meydana
getirebilir ve markasina bagl musteriler yaratabilirler.
Calismanin amaci marka gliveni, farkindaligi ve benlik
imaj uyumunun marka baghhgina etkisinde marka
askinin rollinu incelemektir. Bu baglamda ¢alismanin
sonucunda markaya duyulan gliven, markanin
farkindahginin ve benlik imaj uyumunun baglilik
Uzerinde anlamh etkileri oldugu ve bu etkilere marka
askinin kismi aracilik ettigi tespit edilmistir. Dolayisiyla
H,, H, ve H, hipotezleri dogrulanmistir. Araci etkisi,
araci degisken ile birlikte bagimsiz degisken analize
dahil edildiginde, c ,, yolunun azalmasi veya sifir
olmasidir (Preacher ve Hayes, 2008). Etkinin azalmasi
kismi ve sifir olmasi tam araci etkinin var oldugunu
gostermektedir (Baron ve Kenny, 1986: 1176). Bu
arastirma sonucunda bagimsiz degiskenin (given,

farkindalik ve benlik-imaj uyumu) bagimli degisken
(marka baghhgi) Gzerindeki etkisini ifade eden f3
katsayisinin (Sekil 1, Sekil 2, Sekil 3'de gosterildigi
gibi), araci degiskenin modellere dahil edilmesi ile
(sirastyla 0,69'dan 0,13%e; 0.83'ten 0.39'a ve 0.47'den
0.18%¢) diismesi nedeni ile kismi aracilik etkisinden
s0z edilebilir. Baska bir deyisle marka guveninin,
farkindaliginin ve benlik imaj uyumunun marka
bagliigina dogrudan etkisi anlamh olup bu etkinin
bir kismi marka aski tarafindan agiklanmaktadir. Her
U¢ modelde dolayl etkinin miktari sirasi ile Tablo 5'de
goraldigu gibi %3, %3 ve %2 dizeyindedir. Marka
gliveni, farkindahgi ve benlik imaj uyumunun marka
baghhgina etkisinin %3’lik kismi marka giveni,
%3'lik kismi marka farkindaligi ve %2'lik kismi benlik
uyumu tarafindan agiklanmaktadir. Geriye kalan kisim
ise, bu arastirmada modellere dahil edilmeyen bagska
degiskenlerce aciklanmaktadir. Bu bilgiler 1s1§inda
varilan temel sonug, markanin guvenilir olmasi,
farkindalik yaratmasi ve benlik ile uyumlu olmasi
durumunda marka aski yoluyla marka bagliligini
arttinlabilecegidir. Ayricamarkabenlikimajuyumunun
marka baghhgina ve askina etkisinin, marka gtveni
ve farkindahgiin etkisinden daha disiik oldugu
belirlenmistir. Bu sonug calismanin dayanikl Griin
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gruplart agisindan degerlendirilmesinden ve Griin
kategorilerine gore marka benlik imaj uyumunun
degisim gostermesinden kaynaklanabilir. Clinki
markanin benligi yansitmasi ya da benlikle uyumlu
olmasi, 6zellikle hedonik ve moda (riin gruplarinda
daha gugclidlr. Baska bir degerlendirmeye gore,
moda Uriinler ve markalar toplumun belli bir kitlesi
tarafindan satin alinmakta, moda etkisinin gegmesiyle
sembolik anlamlarini yitirmekte ve zamanla satin
alinmayacak hale gelebilmektedirler. Bu nedenle
sembolik olarak anlamini ¢abuk yitiren eglence
Urtnleri (tetris gibi), moda Grtnler (kiyafet ve aksesuar
gibi) s6z konusu oldugunda tuketicilerin benlikleriyle
uyumlu Griin veya markalari se¢meye calistiklari
soylenebilmektedir (Hwang ve Kandampully, 2012:
99; Balik¢ioglu, 2016: 544). Elde edilen sonuclar
daha dnce yapilmis olan bazi ¢calismalar ile paralellik
gostermektedir. Bu calismalardan bazilari  marka
benlik imaj uyumunun marka baghhgina etkisini
ve bu etkide marka askinin aracilik roliinii ortaya
koymaktadir  (Chaudhuri ve Holbrook, 2007;
Kressmann vd., 2006; Alnawas ve Altarifi, 2015).
Marka imajinin marka farkindahg ile iliskisi oldugu
distncesiyle yola cikilarak marka aski yoluyla marka
bagliligina etkisi, Broadbent vd. (2010) calismasi ile
paralellik gostermektedir. Marka glveninin marka
sevgisini/askini olumlu yoénde etkiledigini belirten
calismalar da bulunmaktadir (Robert, 2005; Sung vd.,
2009; Sung ve Kim, 2010; Song vd., 2012; Patwardhan
ve Balasubramanian, 2011; Batra vd. 2012; Albert
ve Merunka, 2013; Lee vd., 2015). Bu arastirmacilara
gore tiketiciler farkindalik olusturan, benlikleri
ile uyumlu olup kimliklerini yansitan ve verdikleri
sozleri yerine getirerek gliven yaratan markalari
sever, onlara tutku ile baglanir ve bu baglliklarini
uzun sire surdirurler. Literatirde sinirli calisilmig
olan marka benlik imaj uyumu ve farkindahginin
bagliliga etkisinde marka askinin araci rolliniin tespit
edilmesinin ve karsilastinlmasinin literatire katki
saglayacagi duslinilmektedir. Calisma literatiire
sagladigr katkilanin yaninda pazarlamacilara da
dneriler sunmaktadir. isletmeler 6zellikle dayanikli
Urin gruplarinda markaya iliskin baglilik yaratmak
istiyorlarsa oncelikle giivene odaklanmalar yararh
olacaktir. Musteri guvenini kazanmak icin onlara
verdigi sdzleri yerine getirmeli ve sorunlarizamaninda
gidermelidir. Gunumiz tiketicilerinin kendilerini
markalari  ile  tanimladiklar  distnuldidginde
isletmelerin dayanikh Griin gruplarinda da giiven gibi
islevsel konular yaninda sembolik deger ifade eden
marka benlik imaj uyumu ve farkindalik gibi konulara

da yonelmesi ve bu yolla da ask markalari meydana
getirebilmesi gerekmektedir. Kisacasi isletmeler
dayanikli Griin gruplarinda ve markalarinda daha ¢ok
gliven saglamaya odaklanmakla beraber marka benlik
imaj uyumunu ve farkindaligini arttiracak stratejileri
de ihmal etmemelidir. Marka benlik imaj uyumunu
desteklemek icin musterilerin kisiliklerinden bir
parca bulabilecekleri Urlnler ve istedikleri gibi
gorinmelerini saglayan tasarimlar tretebilmelidirler.
Kisiye 6zel tasarimlari olan isletmelerin musterileriyle
ask iliskisi kurabilmelerinin daha kolay oldugu
unutulmamalidir. Farkindalik yaratmada ise reklam
stratejilerine 6nem vermelidirler. Duygusal agidan
yogunreklamlarintiketicilerinfarkindaliginiarttirdig,
marka sevgisini gercekci reklamlara goére daha ¢ok
etkiledigi ve markalara karsi romantik duygulari
meydana getirdigi distincesine odaklanmalidirlar
(Sarkar, 2011). Cahsmanin ilerde yapilacak ¢alismalara
da yol gostermesi beklenmektedir. Tiketicilerin
ozellikle dayanikli tiiketim mallarina ve markalarina
yonelik tutumlarini 6grenmek amaci ile yapilan bu
calisma nitel arastirmalarla desteklenmelidir. Marka
benlik imaj uyumunun marka askina etkisinin bu
calismada dusuk cikmasi dikkate alinarak marka
benlik uyumunun yiksek algilandigi moda Uriin
gibi farkh Grin gruplan agisindan da arastirmalar
yapilabilir. Distk ilgilenimli Grtinlerde tiketici benlik
imaj uyumu da dusuk algilanir (Kressmann vd., 2006:
958). Bu tarz Urlinlerde marka aski ve benlik iliskisi
arastirilabilir. Sembolik ve fonksiyonel nitelikteki
ariin grubu icin 6z kimligin etkisinin birbirinden
farkli olabileceg@i duslincesiyle bu Uriinler agisindan
karsilastirma c¢alismalari yapilabilir. Marka benlik
imaj uyumunun marka bagliligi ve aski yaratmadaki
etkisinin gencler ve yetiskinlerde farkh olup olmadigi
arastinlabilir. Marka askina etki eden ve marka askinin
etkiledigi farkh faktorler agisindan da arastirmalar
yapilabilir. Marka farkindahgi, imaji, baghhg ve
glveninin marka deder bilesenleri olmasi nedeni
ile markadan etkilenme ve marka cagrisimlarn gibi
diger bilesenler ile marka ask iliskisi arastinlabilir.
Bu calismada, araci degisken olarak sadece marka
aski ele alinmistir. Yapilan analizler sonucunda kismi
araci etkinin varhigi tespit edilmistir. Yapilacak yeni
calismalarda, baska araci degiskenler modele dahil
edilerek model daha da gelistirilebilir. Arastirmanin
iki temel kisiti bulunmaktadir. Bunlardan birisi
arastirmanin Mus ili ile sinirlandiriimis olmasidir.
Dolayisiyla sonuglarn Tirkiye icin genellenemez.
ikincisi, dayanikli Giriin grubu ile genellenmesi ve belli
bir Giriin ya da marka ile sinirlandirilmamig olmasidir.
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