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Markalasma siireci isletme ve tiiketici temelli markalagsma olarak siniflandirilabilmektedir.
Mevcut calisma tiiketici temelli markalasma siirecine bir zincir model 6nerisi getirmektedir.
S6z konusu model, tiiketicinin algisal temelde sagladig1 fayda ile markaya baglanma arasindaki
slirecin tanimlanmasina ve analiz edilmesine odaklanmaktadir. {lgili siireg iiriin performansi,
marka tercihi, 6znel marka bilgisi, benlik temelli marka y6nelimi ve duygusal marka baglanimi
faktorleri arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Modelin temel varsayimi, bir tiiketicinin énce
markaya yonelik performans temelinde fayda aldigi, bu faydanin marka tercihini tetikledigi,
daha sonra bu tercihin marka bilgisine déniistiigii, marka bilgisinin benlik ile uyumunu
destekleyerek tiiketicide bir yonelim olusturdugu ve neticede bir marka baglaniminin
olustugudur. Bu kapsamda Bursa ili ¢ercevesinde 394 tiiketici lzerinde gerceklestirilen
calisma neticesinde, kurgulanan model yapisal esitlik analizi ile test edilmistir. Analiz,
tilketicinin markalasma algisinda modele alinan bes ana faktéri zincir/sirali olarak
gerceklestirdigi diisiincesine dayanmaktadir. Dolayisiyla yapilan yapisal esitlik modellemesi
sonucunda hem dogrusal hem de araci etki degerleri test edilmis ve dnerilen model gecerli

Analysis, Brand Attachment olarak bulunmustur.

ABSTRACT

The branding process can be classified as business and consumer based branding. The current study introduces a chain
model proposal to the consumer-based branding process. The model focuses on identifying and analyzing the process
between consumers' perceptual benefits and brand attachment. The related process focuses on the relationship between
product performance, brand preference, subjective brand knowledge, brand engagement in self concept and emotional brand
attachment factors. The basic assumption of the model is that a consumer first benefits on the basis of brand performance,
this benefit triggers brand preference, then this preference turns into subjective brand knowledge, brand knowledge
supports consumer self-brand engagement, and eventually a brand attachment.In this context, the study conducted on 394
consumers in the Bursa province and the constructed model was tested by structural equation analysis. The analysis is based
on the assumption that the consumer performs five main factors modeled in branding perception in chain / sequential order.
Therefore, both the linear and the median effect values were tested and the proposed model was found valid as a result of the
structural equation modeling.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Uriin ve iiriiniin performans: tiiketicilerin markayla etkilesim kurdugu ilk asamadir. Tiiketiciler
ihtiyaclarini gidermek ve iiriin performansindan memnuniyet elde etmek isterler (Keller ,1993: 9-10).
Uriin performans: altinda bes onemli nitelik ve fayda bulunmaktadir. Bunlar birincil ve ikincil
nitelikler, tirlin giivenilirligi, dayaniklihg1 ve kalitesi, iiriin servis etkinligi, verimliligi ve duyarhihg;, stil
ve tasarim ruhu ve {rinin fiyatidir ( Lee - Lou, 1995: 21-22). Kalite, {iriin performansinin
belirleyicilerinden birisidir. Kalite, ayrica nesnel ve 6znel kalite olarak ele alinabilir. Nesnel kalite,
onceden belirlenmis ideal standartlara gore bir iiriiniin dlciilebilir ve kontrol edilebilir tistiinliikleridir
( Zeithaml, 1988: 3-4). Oznel kalite ise algilanan kalitedir ve bir {iriin veya hizmetin genel kalitesi veya
tstiinliigii hakkinda tiiketicilerde olusan genel bir algidir. Ayrica, marka hakkinda soyut genel bir
duygu ve tiiketicinin zihninde olusan bir siiregtir ( Keller,2013: 187). Bir iiriiniin, beklenen kalitesi ile
algilanan kalitesi arasinda farklar olabilir. Algilanan kalite, iirtiniin genel iistliinliigii ve miikemmelligi
konusunda tiiketicinin degerlendirmeleri olarak da tanimlanabilir (Zeithaml,1988: 3-4). Markali bir
hizmetin kalitesi hakkinda fikri olmayan bir tiiketici, ilk olarak hizmetin fiyatina bakarak bir
degerlendirme yapabilecektir (Parasuraman - Zeithaml - Berry, 1985: 41-42). Hizmet kalite
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baglaminda incelendiginde fiziksel cevreye yonelik kalite algisi iirtin kalitesi olarak markaya duygusal
yonelim meydana getirmektedir (Hemsley-Brown - Alnawas,2016: 2771-2794). Uriin giivenilirligi,
iriin performansinin zaman icerisinde satin almalar ve kullanim sonucundaki tutarhiligini ifade
etmektedir. Uriiniin dayaniklihg ise tiriiniin beklenen ekonomik émrii, hizmet verebilirligi ve ihtiyac
halinde kolay tamir edilebilmesidir. Tiiketicilerin kalite algisini etkileyen hiz, dogruluk, cabukluk,
personelin nezaketi, liriin teslimati, montaj ve bakimi, misteri hizmetlerinin yardimseverligi, egitim,
tamir servisinin kalitesi ve zaman gibi etkenler onemlidir (Keller, 2013: 112-113). Tasarim, bir
Uriniini nasil ¢alistigi ve iriin performans kriterlerini nasil karsiladigin1i gosteren islevsel bir
unsurdur. Uriiniin islevsel ozelliklerinin 6tesinde tiiketiciler, tirliniin boyut, sekil, kullanilan malzeme
ve renk gibi estetik 6zelliklerini iceren baska 6zelliklerine de dikkat ederler. Bu nedenle performans
ayni zamanda lriiniin duyulara hitabeden kokusu, sesi, goriiniisii ve hissettirdikleriyle duyusal bir
boyut icerir. Tiiketici acisindan Uriiniin fiyati, iriin hakkinda degerlendirme yapabilmek i¢in énemli
bir ipucudur. Bu duruma bakarak iiriiniin ne kadar pahali veya ucuz oldugu ve irilniin belirli
zamanlarda indirime girip girmedigi gibi kriterlere gore tiiketiciler degerlendirmelerde bulunabilirler.
Fiyat farkli markalarin farkh fiyatlar1 olmasindan dolay: tiiketicilerin {iriin kategorisi hakkindaki
bilgilerini diizenleyen 6nemli bir performans kriteridir (Keller, 2013: 112-113.).

Tercih kavrami, birden ¢ok alternatifin bulundugu bir durumda segeneklerden bir tanesinin tiiketiciye
cazip geldigi ve tiiketicinin secenegi olarak kabul edilebilir. Bu tercih ve satin alma, tiiketiciye diger
seceneklerden daha cok fayda ve cikti saglayacaktir (Oliver - Swan, 1989: 25-26).Dogru tercihler, birey
icin gercekten en dogru tercihleri gosteren biricik bir kiimedir. Denetimsiz tercihler ise diisiik veya
fiziksel ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik tercihlerden olusmaktadir (Tomer, 1996: 619-621).
Tiketiciler iriinden beklentileri ve bireysel beklentileriyle oOrtiisen markalara psikolojik deger
atfetmekte ve boylece tiiketicinin o markali tirtinii tercih edip satin alma sebebi olmaktadir (Ebrahim,
2013: 65-67). Tiiketicilerin rasyonel oldugunu savunan bir goriise gore, bir marka tercihi asamasinda
tiiketici beklenen fayda ve algiladigi risklere gore tercihler arasinda optimal olan en dogru
aragtirmalarla kararim verecektir (Moorthy -Ratchford -Talukdar, 1997: 264). Uriin tercihinde
rasyonel tercih kurami ve bilgi isleme kurami olmak iizere iki farkli kuram bulunmaktadir (Bettman -
Luce - Payne ,1998: 187). Tiiketicilerin rasyonel hesaplamalarina dayanan rasyonel tercih kuraminin
li¢ belirleyicisi vardir. Bu kurama gore, tliketiciler alternatif liriinler arasindan tercih yapacaklardir.
Ikincisi, tiiketici tiikketim amacina en uygun ve en ¢ok tatmini saglayacak iiriinii tercih edecektir.
Ugiinciisii ise, tiiketiciler en yiiksek getiri beklentilerine gore bir tercih siralamasi yapacaklardir
(Simon, 1955: 100). Marka tercihinin unsurlari tiiketici temelli ve marka temelli olmak iizere iki agcidan
incelenebilmektedir. Tiiketici temelli marka tercihi i¢ faktorler ve dis faktorler olarak ikiye ayrilabilir.
I¢ faktorler tiiketicinin benlik yapisi, yasam bicimi, ilgilenim, tiiketici deneyimleri, memnuniyet, tatmin
ve degerden olusmaktadir. Dis faktorler ise, demografik yap1 ve kiiltiir olarak incelenmistir. Marka
temelli tercih yapisinda ise iirlin temelli faktorler {iriiniin 6zelliklerini ifade ederken, iiriine bagh
olmayan faktorler fiyat ve marka vaadi olarak incelenmektedir (Ebrahim, 2013: 65-67). Marka tercihi
tiiketicinin markaya yonelik tecriibesini etkiledigi icin marka bilgisi ve marka baglanimini etkiledigi
gorilmektedir (Kang - Manthiou - Sumarjan - Tang, 2017: 17-20)

Calismalar incelendiginde, marka hakkinda daha ¢ok bilgisi olanlarin markay1 daha uzun siire ve daha
sik kullananlardan olustugu goriilmekte ve kullanimdan elde edilen fayda ve tatmin diizeyine gore
marka hakkinda olumlu bilgi olusmaktadir (Mattila - Writz, 2002: 226-227). Ge¢mis iiriin kullanim
deneyimleri tiiketicilerde nesnel ve 6znel bilgileri etkiler. Arastirmalar deneyimlerin 6znel bilgiye
etkisinin nesnel bilgiye gore daha giiclii etkisi oldugunu gostermektedir (Park - Mothersbaugh -Feick,
1994: 77). Tiiketicilerin satin alma davranislarinda 6znel bilginin bireyin algilariyla iliskisi oldugu da
gorilmektedir. Tiiketici algiladi1g1 duyumlar tiiketici 6znel bilgisi olarak objektif bilgilerden daha gii¢li
kabul etmektedir (Brucks, 1985: 1-2). Unliilerin veya o konuda uzman olan kisilerin destekledigi
markali lriinler hakkinda tiiketicide olusan olumlu bilginin, o tiiketicide o marka hakkinda olusan
imajina da olumlu yansiyacagini savunan yazarlar vardir (Biswas - Biswas - Das, 2006: 18-19). Bir
marka tarafindan tiiketicilere reklamlar araciligl ile iletilen mesajlar o tiiketicilerde marka hakkinda
olumlu bilgiler olusturacak ve bunun sonunda da tiiketicinin zihninde olumlu bir marka imaji ve
sevgisi meydana getirecektir (Cobb-Walgren - Ruble - Donthu 1995: 36-38).

Tiiketicide olusan 6znel marka bilgisiyle benlik temelli marka yonelimi arasinda pozitif bir iligki
oldugu diger bir ¢calismada, tercihlerinde tiiketiciler marka bilgileri ve benlik temelli marka iliskilerine
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dayanarak kararlar vermektedirler (Dodd - Laverie - Wilcox - Duhan, 2005: 13-15). Bununla beraber
tiiketicilerin markalarla paylasim ve etkilesim yoluyla elde ettikleri deneyimler elde etmekte ve bu
deneyimler 6znel bir bilgi olarak marka yonelimine olumlu bir etki saglamaktadir (Vivek, - Beatty -
Morgan, 2012: 134). Tiiketiciler, benlikleriyle uyumlu olan markalarla iliskiler kurmaya ve baglantilar
olusturmaya daha cok meyillidirler (Escalas - Bettman, 2005: 379). Bu nedenle, benlik temelli marka
yonelimi ile marka baglaniminin birlikte hareket ettigi diisiiniilmektedir (Sprott, -Czellar -
Spangenberg, 2009: 92-93). Diger bir arastirmaya gore de markali iiriin ve benlik imaji uyumunu
tiiketicinin duygusal olarak tatmin olmasini saglamaktadir (Jamal - Goode, 2001: 490). Bu duruma
gore, tiiketicilerin, benligiyle uyumlu iliskiler kuran markalar tiiketiciler ve markalar arasinda
duygusal iliskiler gelistirecektir. Tiiketiciler benlik temelli iliskiler gelistirdikleri ve kendileri icin
anlamli kabul ettikleri markalari, boyle bir iliski gelistirmedikleri markalara goére daha cok tercih
edeceklerdir (Escalas, 2004:176). Tiiketiciler sahip olduklar: iiriin ve markalar aracilifiyla benlik
yapilarin1 ortaya koymak ve desteklemek icin 6nem verdikleri markalarla iliskiler gelistirmektedir
(Escalas, 2004:170). Benlik, yine bireyin, kisiligini olusturan unsurlarin bir kapsayicisi olarak, kisinin
kendini algilayis bicimidir. Bir kisinin kendini nasil gordiigiinii, kendisine iliskin degerlendirmelerinin
neler oldugunu agiklar (Miller, 1982: 184-187). Markalar ve {irtinler, tiiketicinin imajini yansitmak i¢in
kullandig1 ticari obje ve nesnelerdir. Tiiketiciler kullandiklar1 giinliik triinlerde gergek benlik
imajlarim1 yansitirken, sosyal bakimdan 6nemli gordiikleri triinlerde, sosyal benliklerini yansitan ve
fantezi liriinlerde ise ideal benlik veya ideal sosyal benlik imajlarini yansitan tercihlerde bulunabilirler
(Schiffman, Kanuk,2012: 148). Satin alma ve tiiketim, kendini ifade etme siirecinde etkin bir arag
oldugu icin tiiketiciler genellikle benlikleriyle benzer olarak algiladiklar: tiriin ve markalar tercih
etmektedirler. (Jamal- Goode,2001: 482-483). Bireyler, benliklerinin koruyacak ve gelistirecek sekilde
hareket ederler. Bunun en 6nemli yollarindan biri, satin alma ve kullanma davranisidir. Satin alma
kararlarinda tiiketiciler tarafindan benlik kavrami hatirlanmakta ve uyarilmaktadir (Graeff,1996: 5-6).
Tiiketicilerin bagimsiz benlik uyumu sagladiklar1 markalara duygusal bir anlam yiikledikleri ve
karsilikli bagimh benlik uyumu sagladiklar1 markalara ise sosyal anlamlar yiikledikleri ve bunun
sonucunda marka baglanimina ulasildig: goriilmektedir(Seung-Hee - Workman, 2015:12-20).

Marka ve markali {iriintin tiiketici benligini yansitma derecesine gore tiiketicide olusan marka
baglaniminin degistigi bulunan diger bir sonuctur (Ball - Tasaki, 1992: 168-171). Marka baglanim;,
bireyle marka arasindaki baglantiy1 kuran bilissel ve duygusal bagin giicii olarak ifade edilebilir. Bu
tanim iki benzersiz ve temel unsuru icerir. Bunlardan birincisi marka ve bireyin arasindaki bagin giict,
ikincisi bireyin marka i¢in kaynaklarin1 harcamaya, feda etmeye hazir oldugu, giiclendirilmis bilissel ve
duygusal bir durumdur (Park — Maclnnis -Priester - Eisingerich - lacobucci, , 2010: 2 )Bu bag, marka
ve markanin bireyle mevcut iliskisi hakkindaki diisiinceler ve hislerden olusan ve hafizasinda her an
ulasilabilir kanilardir. Duygusal bag ise bireysel tecriibelerle bireyde gliclii etkiler olusturan ve
duygusal etkileriyle bireyi uyarip, markay1 kaybetme korkusu yasatan etkilerin tamamidir (Park -
Maclnnis - Priester, 2006: 10). Baglanim olusmasinda tiiketici ile marka arasinda uzun streli bir iliski
olmasi gereklidir. Gli¢lii baglanimlar zaman icerisinde gelisir. Tiiketici ve baglanilan marka arasinda
stregelen karsilikl bir iliskinin sonucudur. Olusan bu karsilikl iliski mutlaka bir satin alma davranisi
olmayabilir. Marka hakkinda bilgi sahibi olmak, reklamlarini takip etmek, mevcut bir marka algisi ve
gecmise dayali iletisimler gibi bilissel bir iliski olabilir (Park - Maclnnis -Priester - Eisingerich -
lacobucci, , 2010: 4). Bu nedenle, nesneler kisisel degerlerin ifadesinde onemlidir. Tiketicilerin
nesnelere baglanimi, sahiplenilen nesnenin, bireyin kimligini olusturmadaki etkisi, bireyin benlik
kavramini ve benligini olusturan temel degerlerini yansitir (Ball - Tasaki,1992: 155-157). Satin alinan
her iiriin tiikketicinin benligiyle alakali ihtiyaclarini gideremeyebilir. Bir markal iiriniin bireyin
ihtiyaclarini gidermesi de hemen bir baglanim olusmasimi gerektirmez. Baglanim ancak markanin
bireyin benligiyle giiclii bir baglanti kurdugu zaman gerceklesir. Bunun en gii¢li hali, kisinin markay1
benliginin bir uzantisi olarak gérmesidir (Park - Maclnnis -Priester - Eisingerich - Iacobucci, , 2010:
4-7).Marka baglanimi i¢in tiiketicinin markayla sosyal olarak bag kurabilecek bir yakinligi olmasi
gerektigi bir anlamda markadan vazgecememesi marka baglanimini etkilemektedir (Bidmon, 2017:
180-185). Bu duygusal iliskilerin ise tiiketiciyi markaya baglayan ve satin alma sebebi olarak duygusal
marka baglanimi 6zellikleri gostererek, marka sadakati iizerinde etkili olmaktadir (Kressmann - Sirgy
- Herrmann - Huber - Huber - Lee, 2006: 956-962).

3. METODOLOJi
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3.1. Amag¢

Bu arastirmada tiiketici temelli marka yaklasimi ¢ercevesinde iiriin performansi, marka tercihi, 6znel
marka bilgisi, benlik temelli marka yonelimi ve marka baglanimi kavramlarinin tiiketiciler tizerindeki
etkileri incelenmektedir. Arastirmanin amaci, isletmelerin tiiketici zihninde markalasmak ic¢in kat
etmesi gereken bir siireci oldugu varsayimiyla bu siirecin belirlenmesi, bu siireci etkileyen unsurlarin
incelenmesi ve bu unsurlarin markalasmaya olan etki giicliniin tespit edilmesidir.

3.2. Orneklem

Tiiketicilerin marka tercihi konusundaki egilimleri ve bu siirece yonelik yapilan bu arastirmanin ana
kiitlesi, Bursa ilinde ikamet eden 15 yas iistli muhtemel marka tiiketicisi olan 394 kisi olarak
belirlenmistir. Ik olarak, 50 kisiyi kapsayan bir pilot ¢alisma yapilmistir. Arastirmada kullanilan
veriler, 2015 yilindan baslayip 2016 yilina kadar devam eden on iki aylik zorlu bir ¢alisma siirecinde
elde edilmistir.

3.3. Yontem

Arastirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket teknigi uygulanmistir. Bu amacla iki
boliimden olusan bir anket formu hazirlanmistir. Birinci bolimde yer alan sorular arastirmanin
modelini test etmek i¢in kullanilacak olan élgekleri icermektedir. ikinci boliimde yer alan sorular ise
katilimcilarin ( cinsiyet, medeni durumu, yas, 6grenim durumu, aylik ortalama gelir, meslek ve marka
tercihi olup olmadig1 ) demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Birinci boliimde
yer alan veriler 5-Kesinlikle Katiliyorum, 4-Katiliyorum, 3- Kararsizim, 2-Katilmiyorum ve 1-Kesinlikle
Katilmiyorum seceneklerinden olusan 5°li Likert ol¢egi ile degerlendirilmistir. Arastirmada veriler
yalnizca tiiketici temelli bir markalasma ¢alismasi icin yapilmis olan anket ¢alismasiyla elde edilmistir
ve elde edilen bu sonuglar ve bulgular yalnizca tiiketici temelli markalasma ¢alismasi i¢in gegerlidir.

3.4. Kullanilan Olgekler

Ankette kullanilacak 6lgeklerin olusturulmasi igin éncelikle literatiir arastirmasi yapilmistir. Yapilan
arastirmada olgeklerin o6lctiikleri kavramlarin hem teorik hem de operasyonel tanimlarin uygun
ifadeler icermesine dikkat edilmistir. Belirlenen o6lgeklerin daha onceki c¢alismalarda onaylanmis
sorulardan olusmakta olup, modele gore siralama ve adet itibariyle modele uygun sekilde tekrar
diizenlenmistir. Genelde yabanci kaynaklardan elde edilen sorular belirli bir sektdr, iiriin grubu veya
markaya gore degil, genel bir tiiketici egilimini tespit edecek sekilde kullanilmistir. Modeli olusturmak
icin yararlanilan makalelerden tek tek elde edilen degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iliskiler
modelde bir biitiin olarak ele alinmistir. Model kapsaminda degerlendirilen degiskenler ve bunlarin
arasindaki iliskilerin bir biitiin olarak ele alindig1 bir ¢calisma ve degerlendirildigi bir anket formu da
literatiirde bulunamamistir. Literatiirde mevcut modele uygun bir anket formunun bulunmamasi
nedeniyle, model kapsaminda ileri stiriilen triin performansi, marka tercihi, 6znel marka bilgisi, benlik
temelli marka yonelimi ve marka baglanimi degiskenleri arasindaki iliskilerin belirlenmesi amaciyla
yukaridaki dlgeklere gore bir anket formu olusturulmustur.

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler sunlardir:

Uriin Performans Olcegi (Keller, 2001: 27)

Marka Tercih Olgegi (Khan - Bozzo, 2012: 22)

Oznel Marka Bilgisi Olcegi (Flynn- Goldsmith, 1999: 59)

Benlik Temelli Marka Yonelim Olgegi (Sprott- Czellar- Spangenberg, 2009: 93)
Marka Baglanimi Olgegi (Lacoeuilhe, 2000: 67)

ANANANA Y

3.5. Model ve Hipotezler

Arastirma modeline gore, markalasma olusmasinda iiriin performansi, marka tercihi, 6znel marka
bilgisi, benlik temelli marka yonelimi ve marka baglaniminin 6nemli oldugu varsayilmaktadir. Tiiketici
temelli bir markalasmanin olusmasinda marka tercihi, 6znel marka bilgisi ve benlik temelli marka
yonelimi yapilarinin iirtin performansi ve duygusal marka baglanimi arasinda aracilik etkisinin oldugu
bes ana faktorii zincir/sirali olarak gercgeklestirdigi savunulmaktadir.

Aracilik etkisi, bir X degiskeninin Y degiskeninin nedeni olarak kabul edildigi ve X degiskeninin
bagimsiz degisken, Y degiskeninin sonuc¢ degiskeni oldugu yapidir. Bu iki degisken arasindaki iliskiye
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liclincii bir degiskenin aracilik etkisini belirleyebilmek icin iic asamal regresyon analizi yapilir. Ilk
olarak, bagimsiz degisken ile aracilik etkisine sahip oldugu diisiiniilen degisken arasinda bir regresyon
analizinin yapilmasi ve anlaml bir iliskinin olup olmadiginin belirlenmesi gerekir. Ardindan, yine
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki sebep sonug iliskisi arastirilmalidir. Son olarak,
araci degisken ile bagiml degisken arasinda bagimsiz degiskenin kontrol edildigi bir regresyon analizi
yapilmalidir. Bu analizler sonucunda, bir aracilik etkisinin olup olmadigini ortaya koyabilmek icin
ikinci asamada bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etkisinin tamamen ortadan kalkip
kalkmadigina bakilmalidir. Bu noktada, etkide bir diisme goriliyor ve iliski anlamlilifim
slirdiirityorsa, “kismi aracilik”; etki tamamen ortadan kalkiyorsa “tam araciik” etkisi vardir. Ote
yandan bu asamada araci degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskinin anlamhlik diizeyini
korumasi da gerekmektedir (Baron - Kenny,1986: 1173-1177) . Aracilik iliskisinin var olabilmesi i¢in
asagidaki kosullarin hepsinin yerine getirilmesi gerekir (Fritz - Mac Kinnon,2007: 234.).

1. X degiskeni Y degiskenini anlamli bir sekilde etkilemelidir. Neden olusturan degiskenle
sonuc¢ degiskeni iliskili olmalidir. Eger, X ile Y arasinda anlamhl bir iliski yoksa zaten
aracilik edilecek bir iliski de yoktur.

2. X degiskeni, M degiskenini anlaml bir sekilde etkilemelidir. Bu asama oldukca aciktir:
M’nin araci bir degisken olabilmesi i¢in X tarafindan etkilenebilmesi gerekir.

3. M degiskeni, Y degiskenini anlaml bir sekilde etkilemelidir. Regresyon denkleminde kriter
degisken Y iken, tahmin ve test yolu “b” lizerinde X ve M degiskenleri belirleyicidir. Araci
degiskeni sadece sonuc¢ degiskenle iliskilendirmek yeterli degildir ¢linkii ikisi de X
nedensel degiskeninden etkilendikleri i¢in aralarinda bir iligski olabilir. Bu regresyon
esitliginin, X degiskeninin kontrol edilmesiyle belirlenmesi gerekmektedir.

4. M degiskeninin, X-Y iliskisinde tam aracilik etkisi olusturmasi icin, Y degiskeni iizerinde de
X degiskeninin etkisi kontrol edilmeli ve ¢’ yolu “sifir” olmalidir.

Eger bu dort adimin hepsi yerine getirilirse o zaman M degiskeni X-Y degiskenleri arasinda “tam
aracilik etkisi” gostermektedir. Eger ilk iic adim gerceklestirilir ve dérdiincii adim gerceklesmezse,
“kismi aracilik” etkisinden bahsedilir.

Arastirma bu temel bulgulardan hareketle iiriin performansi ve duygusal marka baglanimi arasinda
bir iliski bulundugu ve bu iliskide marka tercihinin, 6znel marka bilgisinin ve benlik temelli marka
yoneliminin pozitif bir aracilik etkisi yaptig1 diisiiniilerek asagidaki model kurgulanmistir.

—

Marka Oznel Marka Benlik Temelli
Tercihi Bilgisi Marka Yonelimi

Duygusal
Marka
Baglanimi

Uriin
Performansi

Sekil 1-1: Arastirma Modeli

Arastirmanin test edilmek istenen hipotezleri ise sunlardir:

H1: Uriin Performansinin Marka Tercihi lizerinde pozitif bir etkisi vardr.

H2: Marka Tercihinin Oznel Marka Bilgisi iizerinde pozitif bir etkisi vardur.

H3: Oznel Marka Bilgisinin Benlik Temelli Marka Yénelimi iizerinde pozitif bir etkisi vardur.
H4: Benlik Temelli Marka Yoneliminin Marka Baglanimi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5: Uriin Performansinin Oznel Marka Bilgisi tizerinde pozitif bir etkisi vardur.
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H6: Uriin Performansinin Benlik Temelli Marka Yénelimi iizerinde pozitif bir etkisi vardr.
H7: Uriin Performansinin Marka Baglanimu iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H8: Marka Tercihinin Benlik Temelli Marka Yonelimi {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H9: Marka Tercihinin Marka Baglanimui lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H10: Oznel Marka Bilgisinin Marka Baglanimi iizerinde pozitif bir etkisi vardur.

4. ANALIZ VE BULGULAR

4.1. Cevaplayicilarin Demografik Sonuglari

Arastirma calismasi 189 erkek ve 215 bayan cevaplayici iizerinde yapilmistir. Cevaplayicilarin
cinsiyetlerine gore incelendiginde bayanlarin az bir farkla baskin oldugu goriilmektedir. Medeni hale
gore, bekdrlar %56,6'la ve 223 cevaplayiciyla cogunluktadir. Yas grubuna gore cevaplayicilar
incelendiginde 15-24 yas aras1 82 kisi, 25-34 yas aras1 99 kisi, 35-44 yas arasi 81 Kkisi, 45-54 yas arasi
66 kisi, 55-64 yas aras1 47 kisi ve 65 yas lizeri 19 kisidir. Cevaplayicilarin biiylik cogunlugunu lise
mezunlar1 (154 - % 39) ve lisans mezunlari ( 132 - % 33,5) olusturmaktadir. Cevaplayicilarin aylik
gelirine gore incelendiginde cogunlugu 2001-4000 TL gelir (119- % 30,2) ve 1000 TL ve alt1 gelir (107
- %27,1) olusturmaktadir. Meslek olarak 6grenciler 97 kisiyle cogunlukta ve ardindan 63 kisiyle isciler
ve 36 Kkisiyle profesyoneller (doktor, miithendis, vb.) izlemektedir. Cevaplayicilarin genel bir marka
tercihi olup olmadig1 soruldugunda 253 kisi evet, 141 kisinin hayur dedigi goriilmektedir.

4.2. Modelin test edilmesi *EFA *CFA-Yapisal esitlik Modellemesi

Bu boliimde 6ncelikle 6lceklerin gegerlilik ve giivenilirlik testleri icin yapilan dogrulayici faktor analizi,
aciklayic faktor analizi, korelasyon analizi ve hipotezlerin test edilmesi i¢in yapisal esitlik modelinin
testi gerceklestirilmistir. Calismanin modeli, tiiketicinin iirtin performansinin yapisinin, marka tercihi,
6znel marka bilgisi ve benlik temelli marka yonelimi yapilarinin {lizerinden gec¢tiginde marka
baglanimina pozitif ve artan bir etkisi oldugunu savunmaktadir. Calismada olusturulan ve dngortlen
verilerin istatistiki analizi icin SPSS 22,0 programi ve yapisal esitlik modeli analizi ve testi icin AMOS
22,0 programi kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan oOlgeklerin gecerlilik ve gilivenilirlik analizleri faktdr analizi yontemiyle
yapilmistir. Davranis bilimlerinde faktor analizi, 6lgekte yer alan maddelerin hangi yap1 ya da yapilari
Olctiiglinii ortaya cikarmak amaciyla uygulanmaktadir. Bu yapilar, 6lcegin faktorleri olarak tanimlanir.
Bu calismadan uygulanan, agiklayici ve dogrulayici faktor analizlerinden bahsedilebilir. Aciklayici
Faktor Analizi, cok sayida degiskenden az sayida tanimlanabilen anlamli yapilara ulasmay1 hedefler.
Aciklayial faktor analiziyle, belirlenmis olan faktor yapilarinin, dogrulayici faktor analizi yapilarak
modelinin uyumu incelenir (Buytikoztirk. 2002: 472-474). Bu ¢alismada belirlenen, 5 degisken ve 20
sorudan olusan 6l¢iim modeli temel bilesenler yontemi kullanilarak test edilmistir. Yapilan dogrulayici
faktor analizi sonucunda faktor yiikleri, standart hata kovaryans degerleri ve modifikasyon indeksleri
incelenmis ve bazi sorularin problemli oldugu goézlenmistir. Marka tercihi faktériinden 1 soru, marka
bilgisi faktoriinden 2 soru ve marka baglanimi faktériinden 1 soru yapilan analiz sonrasinda
¢ikarilmistir. Problemli sorularin ¢ikarilmasinin ardindan analize devam edilmistir.

Ol¢iim modelinde faktér analizi uygulamak icin érneklem biiyiikliigiiniin yeterli olup olmadigini
gosteren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapimis ve KMO degeri 0.89 olarak bulunmustur
(KMO0>0.60). Bu deger KMO testine gore, 6rneklem biiyiikliigliniin yeterli oldugunu gostermektedir.
Faktor analizinde, 6lcekte yer alan bir maddenin tanimlanan bir faktoér altinda yer alip almamasi, o
faktorle olan iliskisini gosteren yiik degerinin yiiksek olmasina baghdir. Bir degisken hangi faktor
altinda mutlak deger olarak biiyiik agirhiga sahipse o degisken o faktor ile yakin iligki icinde oldugu
kabul edilir. Madde faktér yiikk degerinin genellikle 0.60 ve daha yiiksek olmasi tercih edilir
(Biiytikoztiirk, 2002: 474-481). Uc yiiz elli ve lizerindeki veri kiimelerinin faktér agirlig: 0,50 ve
tizerindeki agirliklar ise iyi olarak kabul edilir (Kalayci , 2008: 321-331). Asal bilesenler teknigi ve
varimax rotasyonu kullanilarak, 5 sabit faktér grubu tanimlanarak ve 6zdegerlerin 1’den biiylik olma
kriterlerine gore yapilan aciklayici faktor analizi neticesinde (Tablo 1-2) beklendigi gibi faktorlerin
16 degisken ve 5 ana grup icerisinde ve kendi 6l¢eklerinde gruplandiklari goriilmektedir.
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Giivenilirlik analizi Cronbach Alpha (a) degerinin bulunmasiyla 6l¢iiliir. Biitiin maddeler icin ayr1 ayri
(a) degeri hesaplanabilecegi gibi, tiim sorularin ortalama bir («) degeri de hesaplanabilir. Olgeklerin
giivenilir olduklarini géstermek icin 0,7 ve iizerinde ¢ikan (a) degeri yeterlidir (Cortina, 1993: 102).
Ol¢iim modelinin, giivenilirligini belirlemek tizere ortilk degiskenlerin bagimsiz ve modelin genel
olarak Cronbach alfa i¢ tutarlilik degerleri incelendiginde (Tablo 1-2) (a) degerlerinin belirtilen
degerler iizerinde ¢iktig1 goriilmektedir. Tablo 1-2'de goriilecegi lizere 6zdegeri 1’in lizerinde olan 5
bilesen oldugu saptanmustir. Olgek varyans degerleri incelendiginde, tiriin performans 6lgegi, genel
6lcegin %21,1’ini aciklarken sirasiyla benlik temelli marka yonelimi 6lcegi %15,2’ini, marka tercihi
Olcegi %12,5’ini, marka baglanimi dlgegi  %11,2’sini ve 0znel marka bilgisi dlgegi ise %10,4'lini
aciklamaktadir. Genel olarak bu 6l¢ek, dl¢lilmeye calisilan 6zelligin %70,6’sin1 agiklayabilmektedir. Bu
degerin ¢ok diisiik olmamas1 beklenir. Ciinkii agiklanan varyansin diistikliigii o olgekle elde edilen
bilginin de o denli az oldugu anlamina gelir. Genel olarak, kiimiilatif varyansin %50’nin altina
diismemesi gerektigi ifade edilmistir (Kline, 2011: 244). Bu sonuglar, modeli test etmek icin ikinci
asamaya gecilmesi icin yeterlidir. Aciklayici faktor analizi sonuglar ile icsel tutarlilik sonuclar1 Tablo
1-2’de yer almaktadir

Tablo 1-2: Aciklayici Faktor Analizi Sonuclari

- Benlik . Duygusal
Degiskenler | Uriin Performansi | Marka Tercihi O.zn.el. Marka | Temelli Marka
Bilgisi Marka o
P Baglanimi
YoOnelimi
V1 0,837 0,152 0,115 0,104 0,027
V2 0,846 0,209 0,143 0,066 0,054
V3 0,85 0,199 0,088 0,102 0,101
V4 0,836 0,262 0,063 0,028 -0,038
V5 0,408 0,735 0,112 0,138 0,073
V6 0,353 0,739 0,137 0,207 0,083
V7 0,395 0,662 0,279 0,188 0,02
V8 0,195 0,264 0,755 0,279 0,075
V9 0,14 0,116 0,843 0,179 0,126
V10 0,077 0,147 0,013 0,814 0,059
Vi1 0,074 0,164 0,139 0,694 0,183
V12 0,112 0,071 0,37 0,632 0,271
V13 0,059 0,067 0,203 0,733 0,234
V14 0,04 -0,109 0,166 0,232 0,762
V15 0,111 0,03 -0,014 0,259 0,767
Vi1e -0,06 0,385 0,099 0,072 0,642
Agiklanan =1, 154 12,513 10,441 15,255 11,216
Varyans %
Ozdegerler | 3,388 2,002 1,671 2,441 1,795
glrf‘;“b“h 0,903 0,837 0,738 0,787 0,641
KM0=0,897,P< 0,05, Ki Kare= 2862,58, Sd= 120
Anketin Genel Tutarhiligi (Cronbach alfa)= 0,879 (16 degisken)

Calismada kullanilan her bir 6l¢cegin literatiirde uygulanmis ve kabul gérmiis 6lcekler olmasindan
dolayi, her bir 6lgek icin bagimsiz dogrulayic1 faktér analizi yapma geregi goriilmemistir. Fakat
modelin uyum gegerliligini 6lcmek icin modeldeki tiim faktorlerin birbiriyle iliskisini ortaya koymak
gerekir. Bu nedenle, biitiin bu 6lceklerin bir arada uyum gecerliligini 6lcmek icin 6l¢iim modelinin
genel olarak dogrulayici faktor analizi yapilmistir. 16 faktorle test edilen 6l¢iim modelinin sonuglari
incelendiginde (Tablo 1-3), tiim faktorlerin, (p) anlamhlik diizeyinde yapisal olarak gecerli oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 1-3: Ol¢iim Modelinin Varyans Tahminleri

Tahminler Standart Hata Kritik Rasyo p
Uriin Performansi 0,796 0,086 9,26 K
V1 0,455 0,039 11,64 Hokk
V2 0,35 0,035 9,976 Hokk
V3 0,335 0,039 8,621 ok
V4 0,393 0,043 9,203 ok
Marka Tercihi 0,845 0,094 8,97 HrK
V5 0,486 0,048 10,222 ok
V6 0,546 0,053 10,295 ok
\'4 0,561 0,054 10,325 ok
Oznel Marka Bilgisi 0,572 0,084 6,823 HHK
V8 0,641 0,061 10,499 Hokk
V9 0,362 0,072 5,023 Hokk
Tuketici Temelli Marka 0,818 0,106 7,72 *xk
Yonelimi
V10 0,717 0,067 10,718 Hokk
V11 0,931 0,076 12,185 ook
V12 0,879 0,074 11,942 ok
V13 0,636 0,063 10,083 ok
Marka Baglanimi 0,652 0,105 6,225 HHk
V14 0,746 0,082 9,114 ok
V15 0,773 0,087 8,929 ok
V16 1,074 0,087 12,363 ok
% p<0,001

Dogrulayici faktoér analizi sonuglarina gére hangi parametrelerin kullanilmasi gerektigi hakkinda bir
fikir birligi olmasa da, birka¢ parametrenin birlikte kullanilabilmektedir. Literatiirde, x2-p-CMIN/DF,
RMSEA, TLI-CFI degerleri ile HOLTER uyum istatistikleri kullanilmaktadir. Ayrica, CFI, GFI, NFI ve TLI
degerlerinin yeterli oldugu kabul edilmektedir (McDonald - Ringo Ho, 2002: 72). Modele ait uyum
istatistikleri incelendiginde ilk olarak Ki-kare degerine bakilmis ancak ki-kare degerinin drneklem
buiytikliigiine duyarli olmasindan dolay1 genelde anlamli ¢ciktigi gorilmiistiir. Bu nedenle ki-kare
degerinin serbestlik derecesine (CMIN/DF) boliinmesiyle ilave bir hesaplama yapilarak daha net bir
bilgiye ulasilmaya ¢alisilmistir. Bu oranin 2 ve altinda olmas1 ( CMIN/DF<2), modelin miikemmel bir
uyumu oldugunu gostermektedir. Yapilan calismada Ki-kare degeri (x2= 121,791) biiyiik ve anlamh
¢ikmasina karsin ki-karenin serbestlik derecesine orani (CMIN/DF= 1,310) olarak 2'nin altinda
cikarak, kabul edilebilir uyum degerleri igerisinde kalmaktadir. Bu da modelin bu kritere goére
reddedilmedigi ve modelin uygun oldugu anlamina gelmektedir. GFI, varsayillan modelce hesaplanan
gozlenen degiskenler arasindaki genel kovaryans miktarini gosterir. 1,00’e yakin degerler modelin iyi
oldugunu gosterir (Kline, 2011: 204-254). GFI degeri (0,963) oldugu goriilmektedir. Onerilen degere
yakin bir sonu¢ oldugu soylenebilir. AGFI degeri de 0-1 arasinda degisir ve 0.85'i asmas1 beklenir (
Schermelleh-Engel - Moosbrugger, 2003: 43). AGFI degerinin (0,946) oldugu goriilmekte ve onerilen
degerden (AGFI=0,85) yukarida oldugu soylenebilir. RMSEA’nin ise .05’in altinda olmasi iyi bir uyum
degerini, .08'in altinda olmasi ise kabul edilebilir (Browne - Cudeck, 1992: 239-240). RMSEA degeri
(0,028) olarak ¢ikmis ve onerilen RMSEA <0,05’den kiiciiktiir. RMSEA degeri, 6nerilen modelin uygun
oldugunu gostermektedir. TLI degeri de 0-1 arasinda degisir ve 0.90’1 asmasi beklenir (Marsh -Hau -
Artelt - Baumert - Peschar, 2006: 330). TLI degeri (0,987) olarak onerilen TLI=0,90’dan ytliksek
cikmistir. TLI degerinin, 6nerilen modele uygun oldugu goériilmektedir. CFI, mevcut modelin uyumu ile
ortiikk degiskenler arasi korelasyonu ve kovaryansi yok sayan sifir hipotez modelinin uyumunu
karsilastirir. CFI'nin kabul edilebilmesi icin 0.95’i asmas1 beklenir. CFI degeri (0,990) oOnerilen
CFI=0,95’ den yiiksek olarak dnerilen modele uygun oldugunu gostermektedir. NFI, varsayilan modelin
sifir hipoteziyle olan uygunlugunu arastirir ve bulunan degerin 0.90’1n lizerinde olmasi istenir.
Modelde NFI degeri (0,958) ciktigi ve modelin uygun oldugu goriilmektedir. PNFI degeri de 0-1
arasinda degisir ve 1’e yakin olmasi beklenir. PNFI degeri (0,743) olarak 1’e yakin bir deger ¢ikmistir.
PNFI degerine gore onerilen modelin uygun oldugu goriilmektedir. AIC, CAIC, ECVI (Schermelleh-
Engel, Moosbrugger, 2003: 42-48) ve RMR (Kline, 2011: 209) degerlerinin sifira en yakin kii¢iik
degerlere sahip olmasi beklenir. Modelden elde edilen sonuglara gore (CAIC= 421, RMR= 0,51,
ECVI=0,529, AIC=207) , RMR ve ECVI degerlerinin sifira oldukca yakin degerler ¢iktig1 goriilmektedir.
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Bu ¢alismada, CMIN/DF, GFI, AGFI, NFI, RFI, RMSEA, TLI, IF], CFI, PNFI, PCFI, RMR ve ECVI degerlerinin
uyum istatistikleri agisindan modeli tam destekledikleri, AIC, CAIC ve HOELTER degerlerinin ise
onerilen degerlere yakin degerler olarak ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bircok yazarin farkl
yaklasimindan dolay1 bu ¢alismada AMOS paket programindan elde edilen analiz sonuglar1 rapor
edilirken uyum indekslerinin tiimiine yer verilmeye calisilmistir. S6z konusu degerler incelendiginde
Onerilen 6lcme modelinin verilere uygun oldugu ve reddedilmedigi goriilmektedir. Modelin, gecerlilik
ve glivenilirlik ol¢iitlerinin tatmin edici diizeylerde saglanmasinin ardindan yapisal esitlik modelinin
degerlendirilmesine gecilebilir.

Yapisal esitlik modeli (YEM) birka¢ degiskenin ayni anda yapisal bir modelde iliski acisindan analiz
edilmesini saglayan ve kuramsal yapilarin formiile edilmesinde, 6lciim hatalarini hesaba katan
(McDonald, 2002: 65) ve problemlerin ¢oziimiinde kullanilan bir analiz metodudur (Byrne, 2001: 55-
56). Yapisal esitlik modelinde gozlenebilen degiskenler ve ortiik degiskenlerden bahsedilebilir.
Gozlenebilen degiskenler dogrudan veri toplama yontemleriyle elde edilen degiskenler iken, ortiik
degiskenler dogrudan gozlenebilen degiskenler araciligiyla olciilebilen degiskenlerdir. YEM, icsel ve
digsal ortiik degiskenler olmak tizere iki tir ortiik degisken icerir. Bu iki tiir degisken model i¢indeki
ortiikk yapida bagimli ve bagimsiz degisken olma durumlarina gére ayrilirlar. Ortiik degiskenler oval
olarak gosterilirken gozlenen degiskenler kare veya dikdértgen icinde ifade edilirler. iki ortiik
degisken arasinda kovaryansin olmasi bunlarin bir veya daha cok gézlenen degiskenlerinin korelasyon
icinde olduklarini gosterir (Hox - Bechger, 1995: 354-357).

Bu ¢alismada, iiriin performansi, marka tercihi, 6znel marka bilgisi, benlik temelli marka y6nelimi ve
marka baglanimini iceren ortiikk degiskenler arasindaki iliskileri incelemek i¢in yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Calismada kullanilan, iriin performansi degiskeni bagimsiz ortiik degisken 6zelligi
gosterirken, marka tercihi, 6znel marka bilgisi, benlik temelli marka ydnelimi ve marka baglanimi
bagimli ortiik degisken 6zelligi gostermektedirler. Amos sonuglarinda, standardize katsayilar ve
standardize olmamis katsayilar olarak iki farkli hesaplama vardir. Standardize olmus katsayilar
korelasyon veya kovaryans matrisi tizerinden hesaplanan katsayilardir. Bagimsiz degiskenin bagiml
degisken iizerindeki goreceli etkisini gosterir. Standardize olmamis katsayilar, ham veriler veya
kovaryans matrisleri {lizerinden hesaplanirlar. Farkli varyanslara sahip farkli gruplarin
karsilastirilmasinda kullanilirlar. Ayni degere sahip standardize olmamis iki regresyon yol katsayisi
gercek etki bakimindan aynidir. Standardize olmamis yol katsayisi degerlerinin anlamhilik diizeyi,
standardize yol katsayilarinin anlamlilig1 gibi ol¢iliir (Ayyildiz - Cengiz, 2006: 70). Yapisal modelin
uyum iyiligi istatistikleri incelendiginde, CMIN/DF= 1,142, RMSEA=0,19, RMR= 0,049, NFI= 0,965,
CFI=0,995, GFI= 0,969, AGFI= 0,953 oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, yapisal modelin uyum
istatistiklerinin modeli destekledikleri ifade edilebilir.

Yapisal esitlik modeli analizi sonuglar1 incelendiginde (Tablo 1-5), asagidaki tabloda yapilan
arastirmanin hipotezleri ve bu hipotezlerin kabul/red edilme durumlari gériilmektedir.

Tablo 1-5: YEM Sonuglarina Gére Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu

BOYUTLAR VE ILISKILER Toplam Standart | Kritik p Hipotez
Etki Hata Oran
H1 | Uriin Performansi - | Marka Tercihi 0,745 ,062 12,01 ok H1 (KABUL)
H2 Marka Tercihi 2> Oznel Marka Bilgisi 0,712 ,092 7,73 Hxk H2 (KABUL)
H3 Oznel Marka Bilgisi > Benlik Temelli Marka | 0,615 ,113 5,44 Fxk H3 (KABUL)
Yonelimi
H4 | Benlik Temelli | = | Duygusal Marka | 0,804 117 6,87 Hook H4 (KABUL)
Marka Yoénelimi Baglanimi
H5 | Uriin Performansi - | Oznel Marka Bilgisi -0,095 ,080 -1,18 ,319 H5 (RED)
H6 Uriin Performansi > Benlik Temelli Marka | -0,112 ,089 -1,25 ,220 H6 (RED)
Yonelimi
H7 Uriin Performansi > Duygusal Marka | -0,013 ,092 -0,14 ,902 H7 (RED)
Baglanimi
H8 Marka Tercihi > Benlik Temelli Marka | 0,194 ,115 1,68 ,118 H8 (RED)
Yonelimi
H9 | Marka Tercihi - | Duygusal Marka | 0,018 ,118 0,15 ,897 H9 (RED)
Baglanimi
10 | Oznel Marka Bilgisi - | Duygusal Marka | -0,160 ,133 -1,20 ,195 H10 (RED)
Baglanimi

% n<0,001
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Yapisal esitlik analizinin sonuclar incelendiginde (Tablo 1-5), iirltin performansinin marka tercihine
etkisi (0,745), marka tercihinin 6znel marka bilgisine etkisi (0,712) ¢ikmistir. Ayrica, 6znel marka
bilgisinin benlik temelli marka yonelimine etkisi (0,615) ve benlik temelli marka yoneliminin duygusal
marka baglanimina etkisi (0,804) olarak ciktifi goriilmektedir. Bu sonuglara gore, onerilen zincir
modelin sirali bir tam aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Uriin performansinin 6znel marka
bilgisine etkisi (-0,95), yine iirlin performansinin benlik temelli marka yonelimine etkisi (-0,112)
oldugu gériilmektedir. Uriin performansinin duygusal marka baglanimina etkisine bakildiginda ise (-
0,13) cikmaktadir. Bu sonuclara ilave olarak marka tercihinin benlik temelli marka yonelimine etkisi
(0,194) ve marka tercihinin marka baglanimina etkisi (0,018) ¢ikmaktadir. Son olarak, 6znel marka
bilgisinin duygusal marka baglanimina etkisinin (-0,160) oldugu goriilmektedir. Cikan sonuclara gore,
alternatif olarak hesaplanan bu yollarin istatistiksel olarak anlamsiz ¢iktif1 ve bir aracilik etkisinden
soz edilemeyecegi goriilmektedir. Uygulanan yapisal esitlik modeli analizine gére Ki Kare Degeri=
102,786, Df=90 ve P<0,5 anlamlilik diizeyinde P= 0,168 ¢ikmaktadir. Bu sonuglar yapisal modelinin
anlamlilik dizeyinin yiiksek ciktigin1 gostermektedir. Bu sonuglara gore, iiriin performansindan,
marka tercihine ve oradan hareketle 6znel marka bilgisine, oradan benlik temelli marka y6nelimine ve
en son olarak da duygusal marka baglanimina istatistiki olarak anlamli bir yol oldugu goériilmektedir.
Bir bagka ifade ile lirlin performansi ve marka baglanimi arasinda markal: iirlin tercihi, marka bilgisi
ve benlik temelli marka yoneliminden gecen yolun dogrudan aracilik etkisiyle uygun bir model oldugu
goriilmektedir. Boylece, 6nerilen modelin gozlenen veriye uygun oldugu sdylenebilir. Bu sonuclara
gore arastirma hipotezlerinden H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri desteklenmis H5, H6, H7, H8, H9 ve H10
hipotezlerinin reddedilmesi uygun bulunmustur.

4.3. Analiz Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Bu arastirma, tiiketici temelli bir markalasmanin olusmasinda temel olarak, iiriin performansi
degiskeni ile duygusal marka baglanimi degiskeni arasindaki iliskide marka tercihi, 6znel marka bilgisi
ve benlik temelli marka yonelimi degiskenlerinin arasinda aracilik etkisinin oldugu bes ana faktorli
zincir/sirali olarak incelemek amaciyla gerceklestirilmistir..

Bu iliski i¢in, her iki degiskenle iliskileri daha onceki arastirmalarda ayr1 ayr1 belirlenmis olan marka
tercihi, 6znel marka bilgisi ve benlik temelli marka yonelimi degiskenlerinin aracilik rolu
arastirilmistir. Elde edilen veriler iliskinin varligini ortaya koyarken, modelin 6ngérdiigii aracilik rolu
de desteklenmektedir. Yapilan istatistiki calisma bir biitiin olarak degerlendirildiginde iiriin
performansinin bagimsiz degisken oldugu, marka baglanimina dogrudan giden, aracisiz bir yolun veya
aracilarin yerlerinin degistigi bir yolun anlamsiz ¢iktig1 bir yap1 goriilmektedir. Modelin 6nerdigi tirtin
performansiyla marka tercihi arasinda, marka tercihi ile 6znel marka bilgisi arasinda, 6znel marka
bilgisi ile benlik temelli marka yonelimi arasinda ve benlik temelli marka yonelimi ve duygusal marka
baglanimi arasinda anlamli bir iligki oldugu goériilmektedir. Analiz sonuglar1 modelin 6ngdrdiigii bu
iliskiyi de desteklemektedir. Arastirmada olas1 aracilik etkilerini belirlemek icin alt1 farkli hipotez daha
denenmistir. Bu iliskilerin anlamli ¢ikmadigi goriilmistiir. Sonug olarak tiriin performansi ile duygusal
marka baglanimi1 arasinda, sirasiyla marka tercihi, 6znel marka bilgisi ve benlik temelli marka
yoneliminin tam aracilik etkisine sahip oldugu goériilmektedir.

5. TARTISMA VE CIKARIMLAR

Bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin markalara yonelik genel yaklasimini ve tiriin performansinin
marka baglanimi tizerindeki etki giicii diizeyini belirlemektir. Diger bir ama¢ da, markalagmak isteyen
isletmeler icin tiiketici temelli bir bakis acisiyla bir rehber olusturmaktir. Bu nedenle tiiketicilerin
markalara bakis acis1 ve takip ettikleri siire¢ ayrintih bir sekilde incelenmistir. Isletmelerin
markalasma calismalarinda, markali tiriin tercihlerinde tiiketicilerin bilingli ya da bilingsiz olarak elde
ettigi deneyim, bilgi ve mesajlarin, tiiketici zihnine, benligine ve oradan bu bilgilerin markaya basarili
bir sekilde baglanima yol agmasi icin gereken noktalar ayrintili olarak incelenmistir. Calismada,
isletmelerin markalasma stirecinde, tiiketicilerin zihninde markalarin nasil goriildiigi, tercih edildigi,
Ogrenildigi, yoneldigi ve baglandigini gosteren yapilar incelenmistir. Tiiketicilerin elde etmeyi
bekledigi iiriin performansim 6lgmek icin Uriin Performansi Olgegi kullanilmigtir. Bekledigi iiriin
performansina ulasmak icin tiiketici bir marka tercihi yapacaktir. Bu marka tercihini 6l¢gmek icin ise
Marka Tercih Olgegi uygulanmustir. Tiiketici marka bilgisi, Oznel Marka Bilgisi Olcegi temelinde
incelenmistir. Tiiketiciler, benligine hitap eden marka ve tiriinlere dogru bir yonelim gostereceklerdir.
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Bu nedenle calismada, Benlik Temelli Marka Yénelimi Olceginden yararlanilmistir. Tiiketicilerin
duygusal marka baglanimlarini 6l¢mek icin ise Marka Baglanimi Olcegi kullanilmstir.

Arastirma bulgularina gore, marka tercihi, 6znel marka bilgisi ve benlik temelli marka yoneliminin
aracilik roliiniin belirlenmesi icin yapilan analizlerde iiriin performansi ile duygusal marka baglanimi
arasinda tam aracilik etkisinin bulundugu belirlenmistir. Bu sonug, ilirin performansi ile duygusal
marka baglanimi arasindaki iliskide aracilik etkisine sahip farkli degiskenlerin oldugunu
gostermektedir. Calismada elde edilen sonuclara gore, tiiketici odakli markalasmada kullanilan
degiskenler arasinda anlamh iligkiler oldugunu gostermekte, markalasma yolunda, tiiketici
davranislarini anlamak isteyen isletmeler icin bir yonetim bakis acisi saglayacagi diisiintilmektedir.

Sonuglar, isletmelerin markalasma c¢alismalarinda, tiiketiciye islevsel faydalar saglayan performansi
yliksek triinler iiretmek ve bir marka olarak tercih edilmek, bunun sonucunda tiiketicide olumlu
bilgiler olusturan ve tiiketicilerin benlikleriyle uyumlu, bir kiltiir gelistirmeleri gerektigini
gostermektedir. Buna gore, tiiketici iliskileri ¢ok iyi yonetilmelidir. Tiiketicinin géziinde markanin risk
algist diisiik olmali ve markanin bir giiven unsuru olarak tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi
saglanmalidir (Chaudhuri - Holbrook, 2001: 90-92). Bunun yaninda markaya bagli olan iiriin
ozellikleri, Kkalite, fiyat, marka vaadi ve tiiketiciye bagh olan risk algisi, kiiltiir, yasam big¢imi,
demografik unsurlar ve deger gibi tiliketicinin etkilendigi psikolojik ve sosyal etkiler gibi etkenlerde
dikkatle takip edilmelidir (Ebrahim, 2013: 65-67). Sebep-sonug¢ zinciri analizi kullanilarak tiiketici
beklentilerinin geceklestirildigi ve degerin maksimize edildigi, alisveris ortaminin dis1 da dahil olmak
lizere, tiiketiciyle temas halinde olunan her noktada olumlu bir marka etkisi birakilmalidir (Cohen -
Warlop, 1995: 2-6). Pazarlama agisindan, isletmelerin pazardaki ihtiyaglar1 gormeleri ve bu ihtiyaclara
tam zamaninda tepkiler gosterip proaktif davranmalari markalasma acisindan énemli bir yaklasim
olur. Bu nedenle isletmeler tiiketici yonelimli triin gelistirme stratejisi yoluyla iriin ve iretim
strecinde tiiketiciye yonelik tasarim ve bliylime stratejisini bir yonetim fonksiyonu olarak gormelidir
(Cravens -Piercy -Prentice, 2000: 377-380). inovasyon siiregleri gelistirilmeli, yeni tiriin, kaliteli {iriin,
farklilastirilmis iirtinler iretilerek tiiketici goziinde dncii marka imaji pekistirilmelidir. Arastirma
kapsaminda elde edilen sonuglarin, ¢esitli markalasma uygulamalarinin sekillendirilmesi konusunda
onemli ipuclar1 barindirdig1 sdylenebilir. Bu degerlendirme hem bu ¢alismada elde edilen sonuglarla
hem de yazinda yer alan benzer calismalarla desteklenmektedir. Buna gore isletmeler markalari
tizerinde 6znel marka bilgisi ve tiiketici benlik algilarini artiracak uygulama ve siiregleri gelistirdikce
trin performansinin marka baglanimi {izerindeki etkisi de artirmis olacaklardir. Arastirma
sonuclarina gore, tiiketiciler gilinliik hayatta {reticilerden gelen mesajlarla karsi karsiya
kalmaktadirlar. Gelen bu mesajlar1 yorumlamakta ve bu mesajlara gore tercihler yapmaktadirlar. Bu
mesajlari, nesnel ve 6znel bilgi olarak hafizalarinda saklamaktadirlar. Nesnel bilgiler, tiiketicinin
algilariyla dogrudan baglantili olmayan kesin rakam, deger ve ozellikler iceren bilgiler olmakla
birlikte, tiiketiciler belirli bir marka icin baglanim gelistirmelerinde onlarin iizerinde etkili olan bilgiler
ise 6znel bilgilerdir. Bu bilgiler nesnel bilgilere eklenen kisisel algi ve duygular yani tiiketici benligine
bagh duygusal yorumlamalardir. Boylelikle tiiketici zihninde, o markaya yonelik bir deger algisi
olusacaktir. Marka tercihi, 6znel marka bilgisi ile benlik temelli marka y6neliminin aracilik etkisiyle
duygusal marka baglanimi elde edilecektir. Duygusal marka baglanimi, marka kiltiriiniin
benimsenmesi ve marka amagclarinin benimsenmesi agisindan 6nemli bir rol oynayarak ttiketici odakl
markalasma i¢in 6nemli bir islev ortaya koyacaktir.

Biitlin calismalarda oldugu gibi, bu ¢alismada bir takim sinirliliklara sahiptir. Calismada olusan en
onemli sinirlama arastirmanin sadece Bursa ilindeki marka tiiketicileri arasinda yapilmis olmasidir. Bu
anlamda gelecekte yapilacak calismalarin diger sehirleri de kapsamasi ve arastirmalarin
karsilastirilmasi daha yararli sonuclar ortaya ¢ikarabilecektir. Ayrica ¢alismada orneklem, farkl yas,
cinsiyet ve gelir grubundan bireyleri kapsamaktadir. Daha homojen, sosyoekonomik bir 6rneklem
kullanilarak yapilacak bir ¢alisma beklenen fayda, marka tercihi, 6znel marka bilgisi, benlik temelli
marka yonelimi ve marka baglanimi boyutlar arasindaki iliskileri anlamak icin daha derin bir bakis
acis1 saglayabilir. Ayrica bu ¢alismada, markalara yonelik genel bir tiiketici egilimi arastirilmistir. Bu
nedenle var olan bir markaya yonelik veya yeni bir marka yaratmay1 planlayan isletmeler agisindan bu
onemli bir kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu arastirmada tiiketicilerin genel marka tercihleri
lizerinden analizler yapilmistir. Bu acidan gelecekte yapilacak tekstil, gida, otomotiv, gibi belirli
sektorlere dayanan arastirmalarla desteklenerek daha ayrintili sonuglara ulasilabilir. S6z konusu
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iliskilerin belirlenmesinde tiliketici davranislarindaki degisimler ve sosyal ¢evre unsurlarinin
moderator etkileri de ortaya konulabilir.
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