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Tiiketim tek yonlii ekonomik bir olgu olmaktan ¢ikmis; sembolik anlamlar da igeren biitiin-
leyici bir hale biiriinmistiir. Benlik uyumu ve fonksiyonel uyum, tiiketimin hem sembolik
hem de faydaci yonlerine vurgu yapmaktadir. Tiiketimin bir biitiin olarak anlagilabilmesi
i¢in bu iki kavramin bir arada degerlendirilmesi 6nemlidir. Bununla birlikte, tiiketiciler,
Buna ek olarak tiiketiciler kendilerine yakin bulduklart iiriin ya da markalar tercih etmek-
te ve bunlarla bag kurmaktadir. Bu ger¢evede calismanin amaci, tiiketicilerin cep telefo-
nu markalart ile aralarindaki benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun, tiikketici-marka bagi
iizerindeki dogrudan ve dolayli etkilerinin incelenmesidir. Literatiirde benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumla ilgili ¢aligmalar olmasma ragmen, bu iki kavramin tiiketici-marka
bagma etkisini inceleyen ¢aligmalara rastlanmamustir. Yiiz yiize anket yontemi ile An-
kara’da yasayan 302 cep telefonu kullanicisindan elde edilen verilerin test edilmesi igin
Coklu Regresyon Analizi ve Bootstrapping yontemi kullaniimistir. Bu testler sonucunda,
cep telefonu kullanicilarinin benlik uyumu ve fonksiyonel uyumunun, tiiketici-marka ba-
gin1 olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Buna ek olarak, fonksiyonel uyumun, benlik
uyumunun tiiketici-marka bagina etkisine aracilik ettigi ortaya konmustur.

Anahtar Sozciikler: Benlik uyumu, fonksiyonel uyum, tiiketici-marka bagi.
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THE IMPACT OF SELF CONGRUITY AND FUNCTIONAL
CONGRUITY ON CONSUMER-BRAND ENGAGEMENT:
A STUDY ON MOBILE PHONE USERS

ABSTRACT

Consumptionisno longeraone-way economic phenomenon; ithas become acomplementary
form that includes symbolic meanings. Self-congruity and functional congruity emphasize
both symbolic and utilitarian aspects of consumption. It is important to evaluate these two
concepts together in order to understand consumption as a whole. In addition, consumers
choose and get engaged products or brands that they feel close to them. The present study
aims to explore the direct and indirect effects of self-congruity and functional congruity on
consumer-brand engagement. Although there are studies on self-congruity and functional
congruity in the literature, there have been no studies investigating the effect of these
two concepts on the consumer-brand engagement. Face-to-face survey method was used
to collect the necessary data from 302 cell phone users living in Ankara. In order to test
the hypotheses, multiple regression and bootstrapping analyses were used. The results
of the analyses show that self-congruity and functional congruity of mobile phone users
affect consumer-brand engagement positively. Furthermore, it is revealed that functional
congruity has a mediator role on the relationship between self-congruity and consumer-
brand engagement.

Keywords: Self-congruity, functional congruity, consumer-brand engagement
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1. Giris

Tiiketicilerin ihtiyacglarini sembolik veya fonksiyonel ihtiyaclar olarak ikiye ayir-
mak miimkiindiir. Fonksiyonel ihtiyaglar, tirliniin fonksiyonel 6zellikleri ile gide-
rilirken; Girlinlin veya markanin sembolik faydalar tiiketicinin benlik algisini ya da
sosyal imajin1 genigletmeye yonelik ihtiyaglarini gidermektedir (Bhat ve Reddy,
1998). Tiiketimi sadece faydaci bir yaklasimla degil, barindirdigi sembolik an-
lamlarla da degerlendirmek gerekmektedir (Hirschmann ve Holbrook, 1982). Tii-
ketimin hem faydaci hem sembolik yoniinii birlikte degerlendirmek, tiiketici dav-
ranigini biitiinliiklii bir sekilde anlamay1 saglamaktadir. Deger ifade etme 6zelligi
yiiksek olan tirtinler, benlik uyumu teorisi araciligryla agiklanmaktadir. Bu teoriye
gore, benlik algisi ile iirliniin imaj1 arasindaki uyum, benlik uyumu ya da benlik-i-
maj uyumu olarak adlandirilmaktadir (Sirgy vd., 1991). Fonksiyonel 6zellikleri
agir basan trilinler ise fonksiyonel uyum teorisi ile agiklanmaktadir. Bir {iriiniin
faydaci1 ozellikleri ile tiiketicinin bu 6zelliklerden beklentisi arasindaki uyum,
fonksiyonel uyum olarak ifade edilmektedir (Sirgy vd., 2005). Tiiketici tercihleri
hem benlik uyumundan hem fonksiyonel uyumdan etkilenebilmektedir (Hung ve
Petrick, 2011). Buradan hareketle benlik uyumu ile fonksiyonel uyumun, tiiketici
tercihlerini etkileyen iki farkli uyum tiirii oldugu; biitiinlikk¢ii bir sekilde tiiketi-
ciyi anlamaya yardimci olabilecegi sdylenebilmektedir. Tiiketicilerin kendilerine
yakin hissettikleri markalarla bag kurma egilimi oldugu da g6z 6niinde bulundu-
ruldugunda (Sprott vd., 2009) tiiketici-marka baginin kurulabilmesi adina benlik
uyumu ve fonksiyonel uyumun etkilerinin belirlenmesi 6nemlidir. Miisteri ile bag
kurma, markalarin ya da igletmelerin mevcut ya da potansiyel miisterileriyle bilis-
sel, duygusal ve davranigsal bir bag kurmay1 amaglamasi yoniinde gelistirdigi tim
cabalaridir (Vivek vd., 2012). Tiiketici ile marka ya da isletme arasinda kurulan
iliski, zamanla tiiketici-marka bagi seviyesine gelmekte ve bu durumda kurulan
iligkiler en saglam halini almaktadir (Keller, 2001).

Bu ¢ergevede calismanin amaci; benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun, tiiketi-
ci-marka bagi lizerindeki dogrudan etkileri ile fonksiyonel uyumun, benlik uyu-
munun tiikketici-marka bagina etkisindeki aracilik roliiniin incelenmesidir. Tiike-
tici davraniglar literatiiriinde dnceki ¢aligmalarda benlik uyumu ve fonksiyonel
uyumun tiiketici davranigina ve tercihlerine (Sirgy vd., 1991; Ahn vd., 2013; Sir-
gy vd., 2000) etkilerini inceleyen calismalar mevcuttur. Ancak, literatiirde benlik
uyumu ve fonksiyonel uyumun tiiketici-marka bag iizerindeki dogrusal etkileri
birlikte galistimamis ve ayrica, benlik uyumunun fonksiyonel uyum iizerinden
dolayli etkisini de inceleyen bir ¢calismaya heniiz rastlanmamistir. Halbuki, imaj
uyumu yaklasimi bir biitliindiir ve bu biitlinlin bir yaris1 benlik uyumu iken, diger
yarisi ise fonksiyonel uyumdur (Kang vd., 2011). Bu iki yarim, birbirini tamamlar
niteliktedir (Sirgy vd., 2005). Bununla birlikte fonksiyonel uyumun aracilik etki-
sinin agiklanabilmesi énemlidir; yapilan ¢aligsmalarda benlik uyumunun tiiketici
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tercihlerine fonksiyonel uyum iizerinden de etkileyebildigi ortaya konmaktadir
(Kumar ve Nayak, 2014, Kressman vd., 2006). Bu bakis acistyla, benlik uyumu
ve fonksiyonel uyumun birlikte ele alinmasi ve aralarindaki dogrudan ve dolayl
etkileri birlikte incelemek; tiiketici-marka baginin daha biitiinliik¢ii cergevede ele
alinmasini saglayacaktir.

2. Literatiir
2.1. Benlik Uyumu

Benlik algisi, kisinin kendini algilayis bicimidir (Odabast ve Barig, 2013: 204).
Kisinin farkinda oldugu tutumlari, hisleri, algilar1 ve bir nesne olarak kendine
iliskin degerlendirmeleri ile diger bireylerin kisiye dair degerlendirmelerinin bir
araya gelmesiyle benlik algisi olugsmaktadir (Grubb ve Grawthwohl, 1967; Onkvi-
sit ve Shaw, 1987). Tiiketiciler, tirtinleri temel faydalarinin yani sira kendi benlik
algilar1 ile uyumlu sembolik anlamlar tasidiklari i¢in de tiiketmektedirler (Jamal
ve Goode, 2001). Sembolik ihtiyaglar acisindan bakildiginda bire markanin sahip
oldugu imaj ve markanin kisiligi 6nemlidir; ¢linkii tiikketiciler kendilerini markalar
araciligryla ifade etmektedir (Fournier, 1998). Hatta tiiketiciler, baz1 nesneleri,
iiriinleri ya da markalar fazlasiyla benimsediklerinde, bunlar1 benliklerinin bir
pargasi olarak gorebilmektedirler (Belk, 1988).

Benlik uyumu teorisi, bu noktada karsimiza ¢ikmaktadir. Benlik uyumu, tiiketici-
nin benlik algisi ile iirlinlin ya da markanin imaj1 arasindaki uyum olarak tanim-
lanmaktadir ve bu teoriye gore tiiketiciler, kendi benlik algilari ile uyumlu oldu-
gunu diistindiikleri tiriin ya da markalar tercih etmektedir (Grubb ve Hupp, 1968).
Benlik uyumu, tiiketicinin marka tercihinden, o markay1 satin alma egilimine;
markaya yonelik tutumundan marka sadakatine kadar birgok unsuru etkilemekte-
dir (Sirgy, 1982; Ericksen, 1997; Liu vd., 2012; Kressman vd., 2006).

Bunlara ek olarak, benlik algisimin ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu ifade etmek
gerekmektedir. Benlik algisinin ¢ok boyutlu olmasi, benlik uyumunun da ¢ok bo-
yutlu oldugu anlamma gelmektedir (Usakli ve Baloglu, 2011). Kisinin kendini nasil
gordiigii gergek benlik algistyla, nasil gormek istedigi ideal benlik algisiyla, etra-
findaki diger insanlarin onu nasil gordiigii sosyal benlik algisiyla, etrafindakilerin
onu nasil gérmelerini istedigi ise ideal-sosyal benlik algisiyla ilgilidir (Sirgy, 1982).
Buradan hareketle dort cesit benlik uyumundan s6z edilebilmektedir: Gergek benlik
uyumu, ideal benlik uyumu, sosyal benlik uyumu ve ideal-sosyal benlik uyumu
(Sirgy, 1985). Gergek benlik algist ile {irlin/marka imaj1 arasindaki uyum, gergek
benlik uyumu; ideal benlik algist ile iiriin/marka imaj1 arasindaki uyum, ideal benlik
uyumu; sosyal benlik algisi ile tirlin/marka imaji arasindaki uyum, sosyal benlik
uyumu; ideal-sosyal benlik algis1 ile tiriin/marka imaji arasindaki uyum ise ide-
al-sosyal benlik uyumu olarak adlandirilmaktadir (Sirgy ve Su, 2000).
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2.2. Fonksiyonel Uyum

Bir {irlinden saglanan temel fayda ve bu faydanin objektif olarak ol¢iilebilir ol-
masi, tiiketiciler i¢in fonksiyonel olarak tanimlanmasini saglamaktadir (Sit vd.,
2003). Bu bakis agisina gore 6rnegin bir otomobil markasi fiyat, kilometrede ne
kadar benzin yaktig1 ya da ne kadar dayanikli oldugu gibi 6zelliklerine bakilarak
degerlendirilmektedir. Bir {irliniin faydaci 6zellikleri ile tiikketicinin bu 6zelliklere
dair beklentisi arasindaki uyum, fonksiyonel uyum olarak tanimlanmaktadir (Sir-
gy vd., 1991). Tiiketicinin zihninde {irliniin fonksiyonel 6zelliklerinden saglana-
bilecek performansa dair bir inanig mevcuttur. Bu inanis, iiriin ya da markaya yo-
nelik beklentiyi olusturmaktadir. Fonksiyonel uyum teorisi, tiikketicinin bir tiriinii
fonksiyonel ya da faydaci 6zelliklerine gore sectigi varsayimima dayanmaktadir
(Sirgy ve Samli, 1985).

2.3. Tiiketici-Marka Bagy’

Markalar sadece iiriinii tanimlamaya ve ayirt etmeye yarayan sembol ve araglar-
dan ¢ok daha fazlasidir. Markalar, tiiketiciler i¢in giiglii anlamlar tagimakta ve
tiketicilerde giiglii duygular uyandirmaktadir (Allen vd., 2008). Tiiketiciler ken-
dilerini ifade etmenin bir araci olarak markalar1 kullanmaktadir ve markalar1 ken-
di benlikleriyle iliskili bulduklarinda, bu markalar1 hayatlarinin bir pargasi haline
getirebilmekte ve bu markalarla bag kurabilmektedir (Goldsmith vd., 2011). Ti-
ketici ile marka arasindaki iliski, bu bagin merkezinde yer almaktadir (Patterson
vd., 2006). Ornegin; tiiketici bir {iriin olan cep telefonu ile, bir sirket olan Apple ile
ya da bir marka olan Iphone ile bag kurabilir. Bu durumda tiiketici bag1 s6z konu-
su olmaktadir. Ancak tiiketicinin spesifik olarak Iphone markasi ile bag kurmasi
durumunda ise tliketici-marka bagi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici-marka bagi, markalarin, tiiketicilerin beklentilerini karsilamasi sonucun-
da taraflar arasinda kuvvetli bir iliski kurulmas1 olarak ifade edilebilen dinamik
ve siire¢ temelli bir kavramdir (Gambetti vd., 2012). Soyle ki, bag kurabilmek,
isletme ile miisteri arasinda daha derin, daha anlamli ve siirdiiriilebilir bir ilis-
ki kurulmasimi saglayan deneyimlerin olusturulmasi anlamina gelmektedir ve bu
acidan tiiketici-marka bag1 sabit bir nokta degil, tecriibeyle ilerleyen ve gelisen
bir stiregtir (Sashi, 2012). Bu sebeple tiiketici-marka bagi, iliski kavraminin pa-
zarlamadaki kapsamini genisleten bir yapidir. Cilinkii miisterilerle iliski kurmak;
sonrasinda baglilik, sadakat ya da giivenin ortaya ¢ikmasini ve misterilerin bag-
lanmasini saglayan bir siirectir (Vivek vd., 2012).

5 Pazarlama alanindaki ¢alismalarda aktif bag (Keller, 2001) kavraminin yan1 sira miisteri bagi (Bowden, 2009),
miisteri-marka bagi (Gambetti vd., 2014), tiiketici bag: (Chu ve Kim, 2011), tiiketici-marka bag: (Leckie vd.,
2016) ya da marka ile bag kurma (Avcioglu, 2016) kavramlari mevcuttur. Tiim bu ¢alismalarin ortak noktasi;
kurulan bagin taraflarindan birinin tiiketici digerinin ise marka olmasi, iki tarafin da iliski kurmaya ve bu
iliskiyi stirdiirmeye istekli olmasidir. Bu ¢aligmada kavram, “tiiketici-marka bag:1” olarak kullanilmuistir.
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Keller (2013) marka piramidi modelinde, tiiketici-marka bagin1 bir tiiketici ile mar-
ka iliskisinde ulasilmak istenen en 6nemli noktaya yerlestirmektedir. Bu model far-
kindalik, marka anlami, marka tepkileri ve marka iligkileri olmak tizere dort hiyerar-
sik basamaktan olugmaktadir ve bir iist basamaga ilerlemek i¢in 6nce alt basamagin
saglam bir sekilde insa edilmis olmasi gerekmektedir. Marka piramidi modelinin
en list basamagi olan marka iligkilerinde sadakat, aidiyet ve tiiketici-marka bag1 yer
almakta olup tiiketici-marka bagi; bu modelin hiyerarsisi i¢inde en iist noktadadir.
Marka ile bag kuran tiiketiciler, markay1 satin alma veya tiikketmenin de Gtesinde,
markaya zaman, enerji, ¢aba, savunma ve para gibi rasyonel ya da sembolik, tim
kaynaklarint harcamaya istekli olmaktadirlar (Keller, 2013: 107-128).

Tiiketici-marka bag biligsel, davranigsal ve duygusal boyutlardan olugsmaktadir
(Hollebeek, 2011). Bilissel boyut, tiikketicinin markay1 diisiinmesi gibi, tiiketicinin
markayla ilgili zihinsel aktivitelerini icermektedir. Davranigsal boyutta, tiiketi-
cinin markayla etkilesimde olmak i¢in harcadigi ¢aba ve enerji yansitmaktadir.
Duygusal boyut ise tiiketicinin markaya dair sahip oldugu hislerdir. Ornegin, mar-
kanin tiiketiciye verdigi ilham, tiiketicinin markayla gurur duymasi gibi. Dwivedi
(2015) de galismasinda bu boyutlar1 6ziimseme, canlilik ve dzveri olarak incele-
mistir. Bu ¢ergevede 6ziimseme bag kurmak i¢in odaklanmayi, zihinsel ¢abay1
ifade etmektedir ve tliketici-marka baginin biligsel boyutudur. Canlilik, tiiketici-
nin marka ile etkilesimi icerisindeki cabasini ifade ettigi i¢in, davranigsal boyuta
karsilik gelmektedir. Son olarak 6zveri; 6nemlilik, cosku, ilham gibi hisleri isaret
etmekte ve bu sebeple duygusal boyuta karsilik gelmektedir.

3. Caliymamin Hipotezleri
3.1. Benlik Uyumu ve Tiiketici-Marka Bag1

Yapilan ¢aligsmalar benlik uyumunun, tiiketici ve marka arasindaki iliskiyi etki-
ledigini ortaya koymaktadir (Sprott vd., 2009; France vd., 2016; Bergkvisit ve
Bech-Larsen, 2010). Onceki calismalarda benlik uyumunun miisteri sadakatini
etkiledigi tespit edilmistir (Sirgy ve Samli, 1985; Kressman vd., 2006). Ayrica
markanin kisiligi ile tiiketicinin benligi arasindaki uyumun, marka aidiyetini et-
kiledigi de ortaya konmustur (Malar vd., 2011). Marka aidiyeti ¢cok boyutlu bir
yapidir ve benlik uyumu da bu yapinin bir parcasi olarak goriilmektedir (Japutra
vd., 2014). Bununla birlikte benlik ile marka arasindaki uyum, tliketicinin kendini
bir toplulugun parcasi olarak hissetmesine yol agmaktadir (Grzeskowiak ve Sirgy,
2007). Yukarida da ifade edildigi gibi Keller (2013)’1n marka piramidi modelinde
tilketici-marka bagi, sadakat ve aidiyet gibi degiskenlerle ayn1 basamakta yer al-
maktadir. Ustelik benlik uyumunun bu basamaktaki diger degiskenleri etkiledigi
ortaya konmustur. Bu bilgilerden hareketle benlik uyumunun tiiketici-marka ba-
g1 etkileyecegi 6n goriilmektedir. Buna ek olarak, literatiirde benlik uyumunun
tiikketici-marka iliskisini giiclendirdigi, bu iliskinin devaminda da tiiketici-marka
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bagimin olusabilecegi ifade edilebilmektedir (De Vries ve Carlson, 2014). Tiike-
tici, markayla arasinda bir uyum algiladiginda, kendini o markaya ait hissedebil-
mekte ve tiiketici-marka bagi olusabilmektedir (France vd., 2016).Bu bilgilerden
yola ¢ikilarak ¢aligmanin ilk hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H : Tiiketici ile marka arasindaki benlik uyumunun tiiketici-marka bag iizerinde
olumlu etkisi bulunmaktadir.

3.2. Fonksiyonel Uyum ve Tiiketici-Marka Bagi

Fonksiyonel uyum, tiiketicinin {iriin veya markaya iliskin fonksiyonel beklenti-
lerinin karsilanma diizeyi ile ilgilidir. Dolayisiyla fonksiyonel uyumun olusmasi,
tiikketicinin fonksiyonel beklentilerinin karsilanmasi olarak yorumlanabilmektedir.
Bu durum, tiiketici ile marka arasindaki iligkiyi kuvvetlendirmektedir (Huber vd.,
2010). Literatiirde fonksiyonel uyumun, aidiyeti (Park ve Yoo, 2016) ve miisteri
sadakatini (Kang vd., 2012) etkiledigi; ayn1 zamanda tiiketicinin markay1 benim-
semesini sagladigi ve boylece bagliligin olugsmasinda etkili oldugu tespit edilmis-
tir (Lee vd., 2011). Sadakat ve aidiyet, Keller’in (2013) marka piramidi modelinin
en iist diliminde tiiketici-marka bagi ile birlikte yer almaktadir. Fonksiyonel uyum
ile aidiyet ve sadakat arasindaki iligkilerin literatiirde desteklenmis olmasindan
hareketle, fonksiyonel uyumunun tiiketici-marka bagini etkileyecegi 6ngoriilmek-
tedir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak asagida yer alan hipotez gelistirilmistir:

H,: Tiiketici ile marka arasindaki fonksiyonel uyumun tiiketici-marka bagu iizerin-
de olumlu etkisi bulunmaktadr.

3.3. Benlik Uyumu ile Tiiketici-Marka Bag iliskisinde Fonksiyonel Uyumun
Araci Rolii

Han (2006), hem benlik uyumunun hem de fonksiyonel uyumun tiiketici davra-
nisin1 dogrudan etkiledigini ancak ayni zamanda benlik uyumunun fonksiyonel
uyumu da etkiledigini belirtmektedir. Bdylece, benlik uyumu tiiketici davranigini
hem dogrudan hem dolayli yolla, fonksiyonel uyum aracilig: ile, etkilemektedir.
Soyle ki, benlik uyumu markaya yonelik olumlu tutum olusmasina katkida bu-
lunmakta ve bunun sonucunda markaya dair fonksiyonel degerlendirmeler daha
olumlu olmaktadir (Kressman vd., 2006). Fonksiyonel uyumun tiiketicinin bek-
lentileri ve degerlendirmeleri arasindaki uyum olarak tanimlandigi géz oniinde
bulunduruldugunda; benlik uyumunun fonksiyonel uyumu etkileyebilecegi ifade
edilebilmektedir (Hung ve Petrick, 2011). Bununla birlikte, fonksiyonel uyum ve
benlik uyumu, birbirinin tamamlayicisidir (Han, 2006). Benlik uyumu bu biitii-
niin duygusal tarafi iken (Usakli ve Baloglu, 2011), fonksiyonel uyum ise algi-
sal tarafidir (Sirgy vd., 2005). Dolayisi ile fonksiyonel uyum, benlik uyumu ile
tiikketici-marka bagi arasindaki iligkinin olusmasina katkida bulunabilecektir. Bu
bilgilerden yola ¢ikilarak agagida yer alan hipotez gelistirilmistir:
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H : Fonksiyonel uyumun, benlik uyumunun tiiketici-marka bagina etkisinde ara-
cilik rolii bulunmaktadir.

4. Calismanin Yontemi
4.1. Orneklem

Bu ¢alismanin 6rneklem gergevesi Ankara’daki cep telefonu kullanan bireysel tii-
keticilerden olusturmaktadir. Cep telefonu kullanimlarinda hem sembolik hem de
fonksiyonel ihtiyaglarin 6nemli olusu bu ¢alisma kapsaminda cep telefonlarinin
secilmesini saglamistir. Dedeoglu (2004) yaptig1 calismada cep telefonlarinin hem
ulasilabilirligi arttirma, kisinin mobil (hareketli) olmasinit saglama, koordinasyon
kurmaya yardimc1 olma gibi fonksiyonel degerlere hem de sosyal statii gostergesi
olma, prestiji arttirma ve kisinin kendini ifade edebilmesine aracilik etme gibi bir
takim sembolik degerlere sahip oldugunu gostermektedir.

Ankara Kalkinma Ajansi’nin 2015 verilerine gore Ankara’daki mobil telefon abo-
ne sayist yaklasik 5 milyon 257 bin kisidir (Ankara Kalkinma Ajansi, 2016). Ayri-
ca yapilan aragtirmalar, bilgisayar, internet ve cep telefonu kullaniminin genglerde
daha yaygin oldugunu gostermektedir. Soyle ki; 2017 yili Hanehalk: Bilisim Tek-
nolojileri Kullanim Arastirmasi’na (TUIK, 2017) gére 16-24 yas arasi bilgisayar
kullanim1 %68, internet kullanimi1 %87; 25-34 yas arasi bilgisayar kullanim1 %59,
internet kullanim1 %86°dir. Ayrica Deloitte’un 2015 yilinda diizenlemis oldugu
Global Mobil Kullanic1 Anketi’ne gore cep telefonu sahipliginin ve bagimliliginin
genglerde daha yiiksek oldugu saptanmistir (Deloitte, 2016).

Bu bilgilerle birlikte, Tiirkiye’deki cep telefonu kullanicilarina dair bir listeye ula-
silamadigindan ve tiiketicilerin neredeyse %97’sinde cep telefonu bulunmasindan
dolay1 (TUIK, 2016), érneklem segme yontemi olarak olasilikli olmayan érneklem
se¢cme yontemlerinden kolayda orneklem secim teknigi kullanilmistir. Orneklem
biiytikligiine karar verilme asamasinda Hair vd. nin (2002: 345) n=72(c*a?) formii-
liinden faydalanilarak en az 6rneklem hacmi 141 kisi olarak hesaplanmistir. Kolay-
da ornekleme yontemi ile toplam 350 kisiden veri toplanmigtir. Soru kagitlarindan
48 tanesi eksik cevaplama veya tiim sorulara ayni cevabi verme gibi nedenlerle
analiz dig1 birakilmigtir. Kalan 302 soru kagidi ile analiz yapilmaktadir ki bu say1
belirlenen 6rneklem hacmi ile uyusmaktadir. Caligmaya katilan 302 katilimcinin
%47’si kadin, %531 erkektir. Buna ek olarak, calismaya katilanlarin %52,6°s1 18
ila 25 yas, %27,8°1 26 ila 35 yas arasinda olup, %15,6’s1 36 yas ya da lizerindedir.
Egitim durumu ile ilgili olarak %41°1 lise, %39,8’1 lisans ve %581 yiiksek lisans ya
da doktora mezunudur. Dolayisiyla 6rneklemin demografik 6zelliklerinin, 6rnek-
lem gergevesini yansittig1 diistiniilmektedir. Son olarak katilimcilarin %24’ 1-1000
TL’lik gelir diliminde yer alirken, en yiiksek ikinci sikliga sahip gelir dilimi ise
2001-3000 TL aras1 olup; katilimcilarin %20,5’i burada yer almaktadir.
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4.2. Soru Kagidimin Hazirlanmasi ve Kullanilan Ol¢ekler

Arastirmada kullamilan soru kagid: ii¢ béliimden olusmaktadr. ik béliimde, katilimci-
lardan kullandiklar cep telefonu markasini belirtmeleri istenmektedir. Tkinci boliimde
katilimcilara bu markay1 diisiinerek degerlendirecekleri benlik uyumu, fonksiyonel
uyum ve tiiketici-marka bag ifadeleri yoneltilmektedir. Soru kagidinin son bolimii
ise demografik sorulardan olusmaktadir. Soru kagidinda yer alan benlik uyumu, fonk-
siyonel uyum ve tiiketici-marka bagina dair 6lgeklerde yer alan ifadeler, 6nce Tiirk-
¢e’ye ardindan yeniden Ingilizce’ye cevrilerek hazirlanmuis; gevirilerin dogrulugu,
tutarlilig1 ve semantik olarak anlamlilig1 pazarlama alaninda uzman ve bagimsiz iki
Ogretim {iyesi tarafindan kontrol edilip son seklini almustir. Sorularin anlagilirligin
belirlemek amaciyla soru kagidinin 6n testi 35 kisiden olusan bir gruba uygulanmustir.

Calismada kullanilan benlik uyumu 6lgegi Sirgy vd. (1997) tarafindan olusturulan
3 maddelik 6l¢ekten uyarlanmistir. Fonksiyonel uyum dlgegi Han (2006) tarafin-
dan olusturulan 10 maddelik 6lgekten uyarlanmigtir. Buna goére fonksiyonel uyu-
mun hesaplanmasi, benlik uyumundan farkli olarak uygulanmaktadir. Olgiimde
secilen iiriin i¢in fonksiyonel 6zellikler belirlenmektedir. Bu 6zellikler, degerlen-
dirme ol¢iiti olarak da ifade edilmektedir. Degerlendirme Ol¢iitlerinin belirlen-
mesinin ardindan, katilimcilarin s6z konusu degerlendirme 6lgiitlerine verdikleri
Oonem ve tatmin olma diizeylerinin belirlenmesi gerekmektedir. Degerlendirme
oOl¢iitliniin 6nemi ve degerlendirme 6lgiitiine dair tatmin, fonksiyonel uyumu olus-
turan iki unsurdur. Bu amagla, katilimcilara degerlendirme 6lgiitlerinin 6nemine
dair 5 ifade ve bu Olg¢iitlerin tiiketici tarafindan tatmin edici bulunup bulunmadi-
gina dair 5 ifade sorulmustur. Bu ifadelerin birbiriyle ¢arpilmasiyla fonksiyonel
uyuma ulasilmistir. Degerlendirme Sl¢iitliniin 6nemi ve degerlendirme Olciitiine
dair tatmin, fonksiyonel uyumu olusturan iki unsurdur.

Han (2006) bu ¢alismada kullanilan fonksiyonel uyum hesaplama yéntemini bek-
lenti-deger modellerine dayandirmaktadir. Beklenti-deger modellerinin kullanilma-
styla ise bir iiriine ya da markaya yonelik tutum, tiiketicinin bir markanin ya da
iirlintin islevsel nitelikleri ile bu niteliklerden beklentisi arasindaki uyumu algila-
masl, tiikketicinin bir markayi ya da {irinii her bir islevsel 6zellik agisindan tatmin
edici bulmasiyla olugmaktadir (Sirgy vd., 1991). Bu varsayimla, fonksiyonel uyumu
6lgmek i¢in beklenti-deger modeli kullanilmaktadir (Han, 2006). Ajzen ve Fisbhein
(1977) tarafindan benimsenen beklenti-deger modeline gore; tutum=2%(beklentixde-
ger) seklinde ol¢iilmektedir. Bu formiilden hareketle Han (2006) {iriin ya da marka-
nin her bir fonksiyonel 6zelligi i¢in 6nemi anlamaya yonelik bir ifade ve tiiketicinin
bu 6zellikten tatminini anlamaya ydnelik bir ifade olusturmus ve bu ifadeleri car-
parak fonksiyonel uyuma ulagmistir. Dolayisiyla fonksiyonel uyum, her bir fonksi-
yonel dzellik i¢in degerlendirme 6l¢iitiiniin 6nemi ve degerlendirme Slgiitiine dair
tatminin ¢arpilmasiyla (XFU= DOO, x DODT)) bulunmustur. Degerlendirme 6lgii-
tiiniin 6nemi, o lirlin ya da markadan beklentiyi; degerlendirme dlgiitiine dair tatmin
ise o lirlin ya da markayi kullandiktan sonra elde edilen degeri yansitmaktadir.
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Han (2006)’nin ¢aligmasiyla ayni dogrultuda devam edilmis ve dncelikle cep
telefonu degerlendirme 6l¢iitlerinin belirlenebilmesi i¢in ayni 6rneklem iizerin-
den 50 katilimciya, kolayda 6rneklem yontemiyle ulasilmis ve bir cep telefo-
nu satin alirken hangi 6zellikleri dikkate aldiklar1 agik uglu soru ile sorulmus;
miimkiin oldugunca fazla 6zellik yazmalari istenmistir. Siklig1 en yiiksek olan
ve fonksiyonel 6zellikleri yansitan 5 6zellik, fonksiyonel uyumun hesaplanma-
sindaki degerlendirme 6l¢iitii olarak se¢ilmistir. Bu 6zellikler; kamera ¢oziiniir-
ligi, fiyat, tasarim, hafiza kapasitesi, islemci hizidir. Sonrasinda, belirlenen bu
degerlendirme dlgiitleri ¢ergevesinde, degerlendirme 6lgiitlerinin 6nemine dair
5 ifade, bu Olgiitlerin tiiketici tarafindan tatmin edici bulunup bulunmadigina
dair 5 ifade yer almaktadir. Bu ifadelerin birbiriyle ¢arpilmasiyla fonksiyonel
uyuma ulasilmistir.

Tiiketici-marka bagi 6lgegi Dwivedi (2015) tarafindan olusturulan 6lgekten uyar-
lanmigtir. Dwivedi (2015) yaptigi ¢aligmada Salanova vd. (2005) tarafindan orta-
ya konan ise adanmislik 6l¢ceginden faydalanmis ve bu 6lgek tizerinden bir tiiketi-
ci-marka bagi dl¢egi tasarlamiglardir. Bu 6l¢ek 17 maddeden ve canlilik, 6zveri ve
Oziimseme olmak iizere 3 alt boyuttan olusmaktadir. Arastirmanin degiskenlerinin
6l¢iimiinde 7°1i Likert tipi dlgek kullanilmaktadir.

5. On Testler

Calismada kullanilacak verinin gegerlilik ve giivenilirliginin test edilmesi ama-
ciyla oncelikle birtakim analizler gerceklestirilmistir. Bu amagla tiiketici-marka
bag1 dlcek ifadelerine agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi uygu-
lanmis; ardindan 6l¢eklerin Cronbach alfa degerleri incelenmistir.

Tiiketici-marka bagi 17 maddelik bir 6l¢ekten ve canlilik, 6zveri ve 6ziimseme
olmak fizere ii¢ alt boyuttan olusmaktadir. S6z konusu ii¢ boyutun Tiirkiye or-
neklemi i¢in nasil gerceklestigini gérebilmek amaciyla temel bilesenler analizi ve
varimaks eksen dondiirmesi teknigi kullanilarak Agiklayici Faktor Analizi (AFA)
yapilmistir. AFA i¢in ilk olarak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik
Testi (Barlett Test of Sphericity) degerleri incelenmektedir. Bu degerler, 6lgegin
maddeleri arasindaki korelasyonu gostermektedir. Buna gore, KMO degerinin 1’¢
yakin olmasi1 ve Barlett Kiiresellik Testi’nin anlamlilik degerinin ise ,05’ten kii-
¢lik olmas1 maddeler arasinda faktor analizinin yapilabilmesi i¢in gerekli korelas-
yonun oldugunu ifade etmektedir (Hair vd., 2010: 100). AFA sonuglarina gore,
KMO 6rneklem yeterlilik degerinin ,881 oldugu ve 6rneklem biiyiikliigiiniin fak-
tor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Barlett Kiiresellik Testi’nin anlamli
olmasi (x*=3244,846 ve p<,001) maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin fak-
tor analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir. AFA sonucunda olusan boyutlar
ve faktor ytikleri Tablo 1°deki gibi gergeklesmistir.
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Tablo 1. Tiiketici-Marka Bagina Iliskin Faktér Analizi Sonuglar

Boyut

Madde

1.faktor 2. faktor 3.faktor
(TMB1) Cep telefonu markami kullanirken giiclii ve canli hissederim. ,809
(TMB?2) Cep telefonu markami kullanmak konusunda istekliyim. , 719
(TMB3) Cep telefonu markami kullanirken, enerji dolu hissederim. ,829
(TMB4) Cep telefonu markami1 uzun siire kullanmaya devam edebilirim. ,76
(TMBS) Cep telefonu markamla ilgili bazi sorunlar olsa bile, onunla 822
iligkimi siirdiirmek isterim. ’
(TMB6) Sabah uyandigimda, cep telefonumu kullanmak isterim. 513
(TMB?7) Cep telefonu markami kullanirken, kendimi hevesli hissederim. ,742
(TMBS) Cep telefonu markamla gurur duyarim. ,804
(TMBY) Cep telefonu markam bana ilham verir. , 792
(TMB10) Cep telefonu markam bana anlam verir ve amag katar. ,622
(TMB11) Cep telefonu markami 6zveriyle kullanirim. ,566
(TMB12) Cep telefonu markami kullamirken kendimi kaptiririm. ,766
(TMB13) Cep telefonu markami kullanirken tim dikkatimi ona veririm. , 767
(TMB14) Cep telefonumu kullanirken, diger her seyi unuturum. ,868
(TMB15) Cep telefonumu kullanirken, ondan kopmam ¢ok zor olur. ,766
(TMB16) Cep telefonumu kullanirken kendimi mutlu hissederim. ,678
(TMB17) Cep telefonumu kullanirken zaman ¢ok hizl geger. ,595
Ozdegerler (Eigenvalue) 7,536 2,276 1,152
Ag¢iklanan Varyans %44,328 %13,386 %6,779
Toplam A¢iklanan Varyans %44,328 %57,714  %64,49

Tablo incelendiginde, 6ziimseme faktorii, orijinal 6lgegin yer aldigi caligma-
daki gibi gerceklestigi goriilmektedir. Canlilik ve 6zveri boyutlart ise Dwivedi
(2015)’in gcalismasindan farkli maddeler olusmustur. Tiiketici-marka baginin can-
lilik ve 6zveri alt boyutlarinin bu ¢caligmadaki maddelerine bakildiginda, semantik
olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Yine {i¢ alt boyut olusmus ancak iki alt bo-
yutun bazi ifadelerinin faktor yiikleri sebebiyle bir diger boyutta yer almistir. Bu
nedenle AFA’nin ardindan kullanilan 6l¢egin gegerliliginin dogrulanmasi amaci
ile LISREL programinda 6l¢ege dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmustir.
DFA sonuglari, uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icinde oldugunu gdster-

mektedir ve Tablo 2’de sunulmaktadir:



260 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 22, Temmuz 2018, ss. 249-272

Tablo 2. DFA Uyum Degerleri

22 Df y2/df  GFI  CFI RMSEA
Uyum Degerleri 430,7 118 3,657 91 92 078
Kabul edilebilir Uyum Degerleri <5 ,90-95 ,90-95 ,05-,08

x2 = Ki-kare, df= Serbestlik Derecesi, GFI = Iyilik uyum indeksi, CFI=Karsilastirmali uyum
indeksi, RMSEA= Yaklasik hatalarin ortalama karekokii (Simsek, 2007: 14).

Kullanilan 6lgeklerin giivenilirliginin test edilebilmesi i¢in Cronbach alfa ve mad-

de toplam iliskisi yontemlerin bagvurulmustur. Buna gore, alfa degerinin ,70’in
iizerinde olmasi 6l¢egin giivenilir oldugunu gdéstermektedir (Hair vd., 2002: 157).

Ayrica madde toplam iligkisinin ,30 ve lizeri olmasi gerekmektedir (Nunnally ve

Bernstein, 1994: 304). Olgeklere iliskin giivenirlik ve madde toplam iligkisi de-

gerleri Tablo 3’te sunulmaktadir.

Tablo 3. Olgeklere iliskin Cronbach Alfa ve Madde Toplam iliskisi Degerleri

Degisken

Benlik uyumu

Bu cep telefonu markasini kullanmak, kendimi nasil gordiigiimle
uyumludur. (BU1)

Bu cep telefonu markasini kullanmak, benim kim oldugumu yansitir.
(BU2)

Bu cep telefonu markasini kullanmak, benim kim oldugumu yansitir.
(BU3)

Fonksiyonel uyum
Degerlendirme olciitiiniin onemi*
Benim icin cep telefonlarmin kamera ¢ziiniirliigii... (DOOT)
Benim icin cep telefonlarmin fiyati... (DOO2)
Benim igin cep telefonlarmin tasarimi...(DOO3)
Benim i¢in cep telefonlarmin hafiza kapasitesi...(DO0O4)
Benim igin cep telefonlarmin islemci hizi...(DOOS)
Degerlendirme oélgiitiine dair tatmin*

Benim i¢in kullandigim cep telefonu markasinin kamera
¢oziiniirliigi...(DODT1)

Benim igin kullandigim cep telefonu markasimin fiyat...(DODT?2)
Benim igin kullandigim cep telefonu markasinim tasarimi...(DODT3)

Benim i¢in kullandigim cep telefonu markasinin hafiza kapasitesi. ..
(DODT4)

Olcek Madde

Alfa
87

77

Toplam fliskisi

,706
,825

, 728

,607
,355
,673
,614
,599

,607

,301
642

471
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Benim i¢in kullandigim cep telefonu markasinin islemeci hizt...

(DODTS5) 626
Tiiketici-marka bag: 92

Canhlik
Cep telefonu markami kullanirken giiclii ve canli hissederim. 57
(TMB1) ’
Cep telefonu markami kullanmak konusunda istekliyim. (TMB2) ,584
Cep telefonu markami kullanirken enerji dolu hissederim. (TMB3) 721
Cep telefonu markami uzun siire kullanmaya devam edebilirim. 365
(TMB4) )
Cep telefony m?.rkamla ilgili bazt sorunlar olsa bile, onunla iligkimi 449
stirdiirmek isterim.(TMBS5) ?
Sabah uyandigimda, cep telefonumu kullanmak isterim. (TMB6) 517

Ozveri
Cep telefonu markami kullanirken, kendimi hevesli hissederim. 687
(TMB7) ’
Cep telefonu markamla gurur duyarim. (TMBS) 172
Cep telefonu markam bana ilham verir. (TMB9) , 726
Cep telefonu markam bana anlam verir ve amag katar. (TMB10) ,699
Cep telefonu markami 6zveriyle kullanirim. (TMBI11) J711

Oziimseme
Cep telefonu markami kullanirken kendimi kaptiririm. (TMB12) ,658
Cep telefonu markami kullanirken tiim dikkatimi ona veririm. 749
(TMB13) ’
Cep telefonumu kullanirken, diger her seyi unuturum. (TMB14) ,62
Cep telefonumu kullanirken, ondan kopmam ¢ok zor olur. (TMB15) ,532
Cep telefonumu kullanirken kendimi mutlu hissederim. (TMB16) ,619
Cep telefonumu kullanirken zaman ¢ok hizli geger. (TMB17) ,505

*Fonksiyonel uyum, degerlendirme 6l¢iitiiniin 6nemi ve degerlendirme 6lgiitiine dair tatminin ¢ar-

pilmasiyla (XFU= DOOi X DODTi) bulunmus ve bu sebeple alfa degerlerine ayr1 ayr1 bakilmistir.
6. Hipotezlerin Test Edilmesi

On testlerin ardindan, ¢alismanin hipotezlerinin test edilmesi amaci ile Reg-
resyon Analizi uygulanmistir. Onun Oncesinde ise ortalama, standart sapma ve
korelasyon degerleri hesaplanmistir. Tabachnick ve Fidell (2013)’e gore, coklu
regresyon analizinde c¢oklu baglanti (bagimsiz degiskenler arasindaki ytliksek
derecede iligki) problemi olup olmadig: kontrol edilmelidir. Benlik uyumu ile
fonksiyonel uyum (bagimsiz degiskenler) arasindaki korelasyon, ,29 olarak ger-
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¢eklesmistir. Bu deger ,70’ten kiiciik oldugu icin regresyon analizine dair goklu
baglanti sorunu teskil etmemektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 91). Degis-
kenlere iligkin ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri Tablo 4’te su-
nulmaktadir.

Tablo 4. Degiskenlere iliskin Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilari

Korelasyonlar
Degiskenler Std. Benlik Fonksiyonel  Tiiketici-marka
Ort. Sapma uyumu uyum bagi
Benlik uyumu 3,03 1,70 1,00 ,29% ,52%
Fonksiyonel uyum 29,39 9,33 29% 1,00 ,48%*
Tiiketici-marka bagi 4,00 1,21 L52% AR 1,00

*P <01

Ayrica ¢oklu baglanti; tolerans ve varyans biiylitme faktorii (VIF) olmak tizere
2 yontemle test edilebilmektedir. Benlik uyumu ve fonksiyonel uyum arasindaki
tolerans degeri ,91 (>,10) ve VIF degeri 1,10 (<10) oldugu i¢in bu modelde ¢oklu
baglant1 problemi bulunmamaktadir.

Tablo 5. Benlik Uyumu ve Fonksiyonel Uyumun, Tiiketici-Marka Bagina Etkisi-
ne Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

R? F B S.H. B P* Tolerans  VIF
Model
(Sabit) ,391 96,005 1,741 ,188 ,00
Benlik uyumu ,341 ,034 421 ,00 91 1,10
Fonksiyonel uyum ,046 ,006 ,353 ,00 91 1,10

Bagimsiz degiskenler: (Constant), benlik uyumu, fonksiyonel uyum, Bagimli degisken: Tiiketi-
ci-marka bagi, ¥*P<,05

Tablo 5’te ¢alismanin hipotezlerinin test edilmesi amaciyla uygulanan Regresyon
Analizi sonuglart sunulmaktadir. Sonuglar, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
tiiketici-marka bagina etkisini 6l¢gmeye yonelik olusturulan modelin anlamli ol-
dugunu gostermektedir (R?=,391, F(2.299)=96,005, p<,05). Ayrica, benlik uyumu
(B=,421; p<,05) ve fonksiyonel uyum (3=,353; p<,05) tiiketici-marka bagini olumlu
ve anlaml diizeyde etkilemektedir. Dolayisiyla, H, ve H, desteklenmektedir.

Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun, tiiketici-marka bag1 tizerindeki etkisi in-
celenirken, tiiketici-marka bagi tek bir boyut olarak diisiiniilerek regresyon analizi
yapilmistir. Dwivedi (2015), Menguc vd., (2013), Salanova vd. (2005) gibi, ayn1
Olcegi baz alan ¢aligmalarda da bu degisken her ne kadar alt boyutlar1 olsa da tek
boyut olarak test edilmistir. Her ne kadar ¢alismanin hipotezlerinde yer almasa da
ve onceki ¢alismalarda tiikketici-marka bagi tek boyut olarak ele alinmis olsa da
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ileride yapilacak galigmalara 151k tutmak ve konuyu daha ayrintili ele alabilmek
amacityla benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun en ¢ok hangi alt boyutu etkiledi-
gine de bakilmistir. Bunun i¢in her bir boyutla yeniden Regresyon Analizi yapil-
mistir. Bu analizlere gore, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun etkisi en yiliksek
canlilik alt boyutunda gerceklesmektedir.

Tablo 6. Benlik Uyumu ve Fonksiyonel Uyumun Tiiketici-Marka Baginin Alt Bo-
yutlarina Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglart

Canlilik R? F 3 p*

Model 1

(Sabit) ,433 116,109 ,00
Benlik uyumu ,449 ,00
Fonksiyonel uyum 37 ,00
Ozveri R? F B p*

Model 2

(Sabit) ,249 50,960 ,00
Benlik uyumu ,266 ,00
Fonksiyonel uyum ,356 ,00
Oziimseme R? F B P*

Model 3

(Sabit) ,124 22,373 ,00
Benlik uyumu 271 ,00
Fonksiyonel uyum ,170 ,003

*P<.05

Caligmanin {i¢ numarali hipotezi fonksiyonel uyumun aracilik roliine iligkindir.
Benlik uyumu ile tiikketici-marka bag: iliskisinde fonksiyonel uyumun aracilik et-
kisini belirlemek i¢in Baron ve Kenny’nin (1986) 6nerdigi yaklagim ¢ergevesinde
Preacher ve Hayes (2008)’in Process Programi1 ve Bootstrap Yontemi ile test edil-
mistir. Bootsrapping Analizi’nin sonuglar1 Tablo 7°de sunulmaktadir.

Tablo 7. Fonksiyonel Uyumun Aracilik Etkisine Yo6nelik Bootstrap Analizi

Model Unst. B St. Hata t P LLCI ULCI
BU—>FU

dogrusal etki 1,62 29 5,53 ,00 1,05 2,20
BU—->TMB ,38 ,04 10,74 ,00 31 44
FU—-TMB ,05 ,06 7,67 ,00 ,03 ,06
BU—->FU—->TMB

toplam etki 30 04 8,59 ,00 23 ,30

(BU: Benlik Uyumu, FU: Fonksiyonel Uyum, TMB: Tiiketici-Marka Bag)
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Tablo 7°ye gore fonksiyonel uyumun aracilik etkisi (AB) .08 olarak gercekles-
mistir. Bu durum toplam etki ile dogrusal etki arasindaki farktan goriilebilmekte-
dir. Bootstrap yoluyla 5000 yeni veri elde edilerek bu analiz yapilmistir ve elde
edilen bu verilerin aracilik etkisine dair en alt degeri ,23; en list degeri ,30 olarak
gerceklesmistir. Alt deger ile iist deger arasindaki aralikta 0 olmamasi, aracilik et-
kisinin anlamli oldugunu gdstermektedir (P<,01). Benlik uyumunun tiiketici mar-
ka bagina dogrudan etkisi ,38 olup, fonksiyonel uyumun aracilik etkisi kontrol
altina alindiginda bu etki azalmakta ve ,30 olmaktadir. Aradaki fark fonksiyonel
uyumun aracilik etkisidir (AB=,08) ve bu etki anlamlidir (P<,01). Dolayisiyla bu
etkinin kismi aracilik etkisi oldugunu ifade edilebilmektedir. Buradan hareketle
H, desteklenmektedir.

7. Sonuc ve Tartisma

Bu ¢aligmanin amaci, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun tiiketici-marka bagi
iizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerinin incelenmesidir. Caligmanin ilk hipote-
zinde, tiikketicinin benlik algisi ile markanin imaj1 arasinda kurulan benlik uyumu-
nun, tiiketici marka bag iizerindeki etkisi incelenmistir. Benlik uyumu ile ilgili
olarak literatiirde ¢ok sayida ¢aligma mevcuttur ve bu ¢aligmalar benlik uyumu-
nun {riin tercihine (Malhotra, 1988), marka tercihine (Han, 2006), satin alma
egilimine (Sirgy, 1982), marka 6zdeslemesine (Armutlu, 2008), tatmine (Litvin
ve Kar, 2004) ya da tiiketici sadakatine (Kressman vd., 2006) etkisini ortaya
koymaktadir. Bu ¢alismada ise literatiirdeki ¢aligmalardan yola ¢ikilarak benlik
uyumunun, tiiketici-marka bagi iizerinde etkisi olabilecegi 6n goriilmiistiir. Ya-
pilan analizler sonucuna bu 6ngdrii desteklenmis, literatiirdeki diger degisken-
lerle kurulan iligkilere ek olarak, bu ¢aligma araciligiyla benlik uyumunun tiike-
tici marka bag lizerindeki olumlu etkisi Tiirkiye’deki tiiketiciler ve cep telefonu
sektorii i¢in ortaya konmustur. Caligmanin ikinci hipotezi, fonksiyonel uyum ile
tiikketici marka bag1 arasinda kurulmustur. Buna gore fonksiyonel uyum, bir iiriine
dair tiiketicinin beklentileri ile bu beklentilerin ger¢eklesme derecesi arasindaki
uyum olup, tiikketici-marka bagini olumlu yonde etkileyecegi ileri stiriilmiistiir.
Literatiirdeki ¢aligmalar, fonksiyonel uyumun tiiketicinin marka, iiriine yonelik
niyetini ya da tutumunu, lirlin ya da marka tercihini, satin alma motivasyonunu
etkiledigini ortaya koymustur (Sirgy vd., 1991; Johar ve Sirgy, 1991; Sirgy ve Su,
2000; Han, 2006). Bu bilgilerden yola cikilarak fonksiyonel uyumun, literatiirde
yer alan ¢aligmalarla paralellik gosterecek sekilde tiiketici-marka bagi tizerindeki
olumlu etkisi ortaya konmustur.

Calismada ayrica fonksiyonel uyumun aracilik rolii incelenmistir. Onceki ¢alis-
malar fonksiyonel uyumun, benlik uyumundan etkilendiginden; bir baska ifade
ile benlik uyumunun fonksiyonel uyumun bagimli degisken iizerindeki etkisini
arttirdigindan bahsetmektedir (Kressmann vd., 2006; Hohenstein vd., 2007; Hung
ve Petrick, 2011). Bu bilgilerden yola ¢ikilarak benlik uyumunun tiiketici-marka
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bagina etkisinde, fonksiyonel uyumun aracilik rolii oldugu ifade edilmistir. Ya-
pilan analizlerle aracilik etkisi desteklenmis; fonksiyonel uyumun, benlik uyu-
munun tliketici-marka bagina olumlu etkisinde kismi olarak aracilik ettigi ortaya
konmustur.

Tiiketici-marka bagina iliskin literatiire bakildiginda s6z konusu dogrudan ve
dolayli etkiler, yeni birer bulgu olarak sayilabilmektedir. Bu bulgulardan hare-
ketle, tiiketici-marka baginin kurulabilmesi i¢in tiiketici ile marka arasinda hem
sembolik hem fonksiyonel bir iliski kurulmasi gerektigi ifade edilebilmektedir.
Hem sembolik hem fonksiyonel bir iligki kurulmasinin 6nemini aciklayabilmek
adina benlik uyumu ve fonksiyonel uyum, ¢alismanin modeline birlikte dahil
edilmistir. Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun birbirini destekleyen kavram-
lar oldugu bilgisi (Sirgy vd., 1991) bu ifadeyi destekler niteliktedir. Bu ¢alig-
mada da goriildiigi iizere benlik uyumu ve fonksiyonel uyumu bir arada deger-
lendirmek, daha biitiinliik¢ili bir bakis agisindan bakmay1 saglamaktadir. Ayrica
Keller’a (2001) gore ile tiiketici arasindaki iligskinin giiclii olabilmesi i¢in bu
bagi hem fonksiyonel hem duygusal degerler iizerinden insa etmek gerekmek-
tedir. Dolayisiyla markalar agisindan bakildiginda tiiketicinin hem fonksiyonel
hem sembolik ihtiyaclarina cevap verebiliyor olmak, tiiketici-marka bagini ku-
rabilmek adina 6nemli bir adimdir.

Bununla birlikte, fonksiyonel uyumun aracilik etkisi de desteklenmistir. Bir bas-
ka ifade fonksiyonel uyum, benlik uyumunun tiiketici-marka bagi iizerindeki et-
kisini arttirabilmektedir. Bu durum, fonksiyonel, yani tiiketicinin markaya dair
beklentileriyle ger¢eklesen performans arasindaki uyumun 6nemini bir kere daha
vurgulamaktadir. Benlik uyumunu yakalayabilmek adina markanin imajimin tiike-
ticiye net bir sekilde ulagsmasini saglamanin faydali olacag diistiniilebilir. Ayrica
o markay1 kullanan tiiketiciler {izerinden yaratilan kullanici imajinin da markanin
iletisim kanallar1 araciligiyla potansiyel miisterilere ulasmasi saglanabilir. Fonk-
siyonel uyum i¢in ise markanin, beklentileri karsilayabilecek performans 6zellik-
lerine sahip olmasi 6nemli olabilir.

Bu c¢alisma gercevesinde cep telefonu markalarina yonelik tiiketici-marka bagi
iizerinde benlik uyumunun etkisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Cep tele-
fonlar birer statii ya da gosteris araci olarak kullanilabildigi gibi (Giilmez, 2005),
cep telefonlariin son moda olmasi da bu agidan énemlidir (Katz ve Sugiyama,
2006). Cep telefonlarinin gosterisgi Ozelliklerinin kullanicilar agisindan daha
onemli goriilmesinin, benlik uyumunun tiiketici-marka bag tizerindeki etkisinin
daha yiiksek olmasmin sebebi olabilecegi diisiiniilmektedir. Clinkd, bir iiriin ya
da markanin sembolik ya da gosterisci 6zellikleri 6n plandaysa benlik uyumunun,
performansa yonelik ya da faydact 6zellikleri 6n plandaysa fonksiyonel uyumun
daha etkili oldugu ifade edilmektedir (Johar ve Sirgy, 1991). Dolayisiyla marka-
larin 6ncelikle hedef pazarindaki hem mevcut hem potansiyel miisterilerini iyi
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analiz etmesi ve benlik algilari saglikli bir sekilde ortaya koymasi gerekmek-
tedir. Ardindan bu benlik algisiyla uyumlu bir marka ya da iiriin imaj1 ¢izerek
faaliyet gostermelidir. Bu dogrultuda yakalanan benlik uyumu, tiiketici-marka
baginin kurulmasinda etkili olabilecektir. Ancak bu siirecte fonksiyonel uyumun
da etkisi goz ard1 edilmemelidir. Ciinkii tiiketici-marka bagi iki ayakli bir olgudur
(Kumar ve Nayak, 2014) ve tiiketici ile marka arasindaki iliskinin bu seviyeye
ulasabilmesi i¢in benlik uyumuyla birlikte fonksiyonel uyumun da insa edilmesi
gerekmektedir.

Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun, tiiketici-marka bagina etkisinin ince-
lenmesi, bu calismanin ana konusunu olusturmaktadir. Ancak bununla birlikte
benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun etkisinin, tiikketici-marka baginin hangi
alt boyutu {izerinde daha yiiksek oldugu da test edilmistir. Yapilan analiz sonu-
cunda bu iki bagimsiz degiskenin en yiiksek etkisi, canlilik alt boyutu iizerinde
gerceklesmektedir. Canlilik, tiiketici-marka baginin davranigsal yoniinii olustur-
maktadir (Dwivedi, 2015). Dolayisiyla benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
bu alt boyut iizerindeki etkisinin, diger boyutlara kiyasla daha yiiksek olmasi;
tiikketicinin, markayla kendisini benzer gérmesi ve markaya dair beklentileri ile
degerlendirmelerinin uyusmasi durumunda, bu markay1 kullanmak igin istekli
oldugu, bu markayla daha yogun iligki igerisinde olmak i¢in hevesli hissettigi
ve kurulan iligkiyi siirdiirmek konusunda c¢aba sarf ettigi seklinde yorumlana-
bilmektedir. Ciinkii canlilik, bir isi yapmak i¢in enerji harcamayi, gdsterilen
gayreti, istekliligi ve kararlilig1 ifade etmektedir (Salanova vd., 2005). Ayrica
davranigsal boyutun kuvvetli olmasi, tiikketiciyi o markanin savunucusu olmaya
(Hollebeek 2011), pozitif kulaktan kulaga iletisimde bulunmaya (Islam ve Rah-
man, 2016) ya da marka toplulugunun bir {iyesi olmaya yoneltmektedir (Van
Doorn vd., 2010). Buradan hareketle benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
mevcut olmasinin, tiikketiciyi, marka ile bag kurmak konusunda motive ettigi ve
bu bagin davranigsal boyutunun saglamligi adina énemli oldugu ifade edilebil-
mektedir.

8. Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar i¢in Oneriler

Bu calisma, degiskenler ve iiriin agisindan ¢esitli kisitlar altinda gergeklestiril-
mistir. {1k olarak arastirma tek bir iiriin 6zelinde uygulanmustir. Literatiirde bir
malin kolayda, begenmeli ya da 6zellikli olmasi durumuna gore benlik ve fonk-
siyonel uyumun marka tercihi {izerindeki etkisinin degisebilecegi belirtilmekte-
dir (Han 2006). Gelecek caligmalarda farkl iiriin ya da sektorler incelenebilir
veya birden ¢ok {iriin ya da sektdriin karsilastirmali analizleri yapilabilir. Diger
bir kisit, ¢alismada benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun etkileri ¢ergevesinde
tiikketici-marka baginin incelenmesi olabilir. Oysa kendini kurgulama, 6z-tutar-
lilik gibi kisiligi ve davranist etkileyen farkli kavramlar tiiketici marka tercih-
lerini etkileyebilmektedir (Sirgy vd., 2000; Johar ve Sirgy, 1991). Gelecekteki
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calismalarda tiiketici kisiligini ve davranigini etkileyebilecek diger degiskenle-
rin etkisi incelenebilir. Son olarak, ¢alismada benlik uyumunun genel etkisi test
edilmistir. Literatiirde benlik uyumunun gercek, ideal, sosyal ve ideal-sosyal
benlik uyumu gibi tiirlerinden bahsedilmektedir (Choi ve Rifon, 2012). Gelecek
caligsmalarda farkli benlik uyumu tiirlerinin tiiketici marka bagi tizerindeki etki-
leri incelenebilir.
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