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OZET

MARKA FAYDASI VE MARKA KIiSILIGININ MARKA BAGIMLILIGI
UZERINDEKI ETKiSINDE MARKA OZDESLESMESININ ARACILIK ROLU
Dora UZKESICI
Isletme (Pazarlama) Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak, 2022
Danisman: Prof. Dr. Giilfidan BARIS

Bu calisma tiiketici-marka iligkileri kapsaminda marka faydasi ve marka kisiliginin marka
bagimlilig1 tizerindeki etkilerini arastirmayr amaclamistir. Ek olarak, daha onceki
arastirmalarin  Onerdigi gibi, literatiirde marka 6zdeslesmesinin marka bagimliligi
tizerindeki rolil i¢in bir arastirma boslugu da mevcuttu. Dolayisi ile, bu ¢alismanin ana
problemi, marka 6zdeslesmesinin, marka faydasi ve marka kisiligi ile marka bagimlilig
arasindaki iliskide oynadig1 aracilik roliiniin arastirilmasi olarak belirlenmistir.
Arastirma tasarimi yapilirken, gilinliik giyilen spor ayakkabi (sneaker) {iriin kategorisi,
marka 6zdeslesmesi agisindan uygun bir kategori olarak goriildiigii icin tercih edilmistir.
Hipotezlerin testi ve modelde yer alan yapilar arasindaki iliskileri agiklamak i¢in, nicel
aragtirma yontemlerinden yordayici korelasyonel aragtirma deseni olan Kismi En Kiigiik
Kareler (PLS) temelli Yapisal Esitlik Modellemesi uygulanmigtir. Kartopu 6rnekleme
yontemi kullanilmig ve veriler (N=402) ¢evrimigi anket yoluyla toplanmastir.

Temel arastirma bulgularimiza bakildiginda, marka faydasi sembolik fayda boyutu ve
marka kisiligi saldirganlik boyutlarinin tiikketicilerin marka bagimlilig1 tizerinde pozitif ve
anlaml etkisi saptanmigstir. Ek olarak, sembolik fayda ve saldirganlik boyutlarinin marka
bagimlilig1 tizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin tam aracilik rolii oynadigi tespit
edilmistir.

Arastirma, marka faydas1 ve marka kisiliginin tiiketicilerin marka bagimlilig1 tizerindeki
etkilerini ortaya koymasi ve marka 6zdeslesmesinin aracilik roliiniin bulundugunu ortaya
koymas1 bakimindan alanyazina katki vermektedir. Ek olarak, Marka Bagimlilig1 Olgegi

arastirma kapsaminda Tiirkcelestirilerek alanyazina kazandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka faydasi, Marka kisiligi, Marka O6zdeslesmesi, Marka
bagimlilig.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND BENEFIT AND BRAND PERSONALITY ON BRAND
ADDICTION AND THE MEDIATOR ROLE OF BRAND IDENTIFICATION
Dora UZKESICI
Department of Business Administration (Marketing)

Anadolu University, Social Sciences Institute, January, 2022
Supervisor: Prof. Dr. Gulfidan BARIS
This study aims to research the effects of brand benefits and brand bersonality on
consumers’ brand addiction in the scope of brand-consumer relationships. Beside, as
earlier research has suggested, there was a gap for researching the role of brand
identification on brand addiction in the literature. Hereby, the main aim of this research
was to investigate the mediating role of brand identification in the relationship between

brand benefits, brand personality and brand addiction.

During the research design, the sneaker product category was chosen because it was seen
as a suitable category in terms of brand identification. Partial Least Squares (PLS)-based
Structural Equation Modeling, which is a predictive correlational research design from
quantitative research methods, was applied to test the research hypotheses and explain
the relationships between the structures in the research model. Snowball sampling method
was utilized and the data (N=402) was collected via an online questionnaire.

The key research findings reveal that symbolic benefit dimension of Brand Benefits and
aggressiveness dimension of Brand Personality, both, have positive and significant effects
on Brand Addiction of consumers. Futhermore, it has been determined that Brand
Identification plays a full mediating role between symbolic benefits, aggressiveness
dimension of brand personality and brand addiction.

The research contributes to the literature in terms of revealing the effects of brand benefits
and brand personality on consumers’ brand addiction, and revealing the mediating role of
brand identification on consumers’ brand addiction. In addition, The Brand Addiction
Scale is translated into Turkish to contribute Turkish marketing literature.

Keywords: Brand benefit, Brand personality, Brand identification, Brand addiction.
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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu c¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programiyla” tarandigini ve
hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢calismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Dora UZKESICI
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1. GIRIS

Tiketici davranis1 alani, tiiketici tercihlerini anlamaya ve tiiketici tercihlerinin
hangi unsurlarla sekillendigine dair uzun zamana yayilmis bir arastirmanin i¢indedir.
Tiiketici davranisi ve marka yonetimi arastirma ekseninde yapilan bu ¢alismada, marka
faydas1 ve marka kisiligi degiskenlerinin, marka bagimliliginin Onciilleri arasinda
bulunmasindan hareket edilmistir. Ek olarak, marka faydasi ve marka kisiliginin marka
bagimlilig1 tizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii oynayabildigine
teorik olarak deginen caligmalara ulasilmis ancak bu iligkiyi tek bir modelde inceleyen
herhangi bir ¢alismaya ulasilamamistir. Belirtilen bu noktalar ise bu tez ¢aligmasinin
zeminini olusturmustur.

Marka bagimliligi oOnciilleri {izerine yapilan bazi c¢alismalarda, tiiketicinin
markadan elde edecegi faydanin, yani marka faydasinin, marka bagimlilig1 tizerindeki
etkisi ifade edilmektedir. Alanyazinda marka faydasinin gizil degisken oldugu ve
gbzlenen degiskenler olan fonksiyonel fayda ve sembolik fayda boyutlar ile agiklanmaya
calisildig ortaya konmustur (Babin, Darden ve Griffin, 1994). Fonksiyonel fayda iiriin
kullaniminin getirdigi somut faydalar1 agiklamak; sembolik fayda iirlinii ve iiriiniin
markasini tercih etmenin getirecegi soyut faydalar1 agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Ek
olarak, alanyazinda marka bagimliligmin bir onciilii oldugu sdylenilen degiskenler
arasinda marka kisiligi de yer almaktadir. Marka kisiligi, iriinde arzu edilen
farklilasmanin gelisen teknolojiler ve liretim olanaklar ile zorlasmasindan hareketle
iriiniin ve markasinin digerlerinden ayirt edilmesini saglayacak degiskenlerden biri
olarak degerlendirilmektedir. Marka kisiligi degiskeni, gizil bir degisken olarak bes
gbzlenen degiskenden meydana gelmektedir. Bu boyutlar; sorumluluk, hareketlilik,
saldirganlik, siradanlik ve duyarliliktir. Yukarida ifade edildigi gibi yazin i¢inde, marka
faydas1 ve marka kisiligi boyutlarinin bu aragtirmanin bagimli degiskeni marka
bagimlilig1 tizerindeki etkisinden s6z edildigi gozlemlenmistir. Alanyazinda marka
0zdeslesmesinin marka bagimliligin1 dogrudan etkileyen yapilardan biri oldugu da ifade
edilmektedir. Marka faydasi ve kisiliginin, marka bagimliligi iizerindeki etkisini
inceleyen ¢alismalar, marka 6zdeslesmesinin de analize eklenerek yap1 i¢indeki aracilik
roliiniin incelenmesini dnermektedir. Yapilan arastirma Onerileri dogrultusunda, bu tez
caligmasinda marka bagimliligin1 agiklayan yapilar ve aralarindaki korelasyon ortaya
konularak yapilar (fayda-kisilik-6zdeslesme-bagimlilik) arasindaki iliskilerin daha iyi

kavranilmasi hedeflenilmistir.



Giris kisminda bir ciimle ile 6zetlememiz gerekirse, bu ¢alismanin hazirlanmasina
neden ana faktor, marka 6zdeslesmesinin marka faydasi ve marka kisiligi degiskenleri ile
marka bagimlilig1 arasindaki iligskide araci rol etkisinin var olup olmadiginin ortaya
konmamasi problemidir. Calismanin amaci marka faydasi ve marka kisiliginin marka

bagimlilig1 tizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik roliinii arastirmaktir.

1.1. Arastirmanin Problemi
Tiiketicilere markanin faydasini aktarabilmek, markaya uygulanabilir nitelikteki

insan kisilik o6zelliklerini kullanarak marka kisiligi olusturmak ve markay: tiiketici
nezdinde somutlastirmak ve markaya yonelik bir bagimlilik olusturmak pazarlama
uygulayicilart icin son derece Onemli konulardir (Mishra ve Kesharwani, 2016).
Alanyazinda marka faydasi, marka kisiligi, marka bagimlili§1 ve marka 6zdeslesmesine
yonelik arastirmalarin giincel arastirma konulari arasinda bulundugu goriilmektedir.
Marka faydasi; fonksiyonel ve sembolik fayda olarak iki boyutta incelenmektedir (Ho,
Chiu vd., 2020). Fonksiyonel fayda, {irliniin islevsel ve somut 6zelliklerine odaklanan, bir
gorevi yerine getirme amaciyla yapilan tiiketimi agiklar. Sembolik fayda, aligveris
deneyiminin eglenceli ve heyecan verici unsurlarindan meydana gelen ve sosyal statii
elde etme hedefi olarak tanimlanan marka faydas1 boyutudur (Kim vd., 2012, s. 375). Bu
iki boyut, tiiketici davranisini agiklamak icin alanyazinda birbirlerini tamamlayan
kavramlar olarak kullanilagelmistir (Lim ve Ang, 2008). Marka kisiligi, markaya
uygulanabilir insan kisilik o6zelliklerinin atfedilerek markay1 tiiketici nezdinde
somutlastirmak ic¢in kullanilan kavramlardan biridir (Geuens, 2009). Insana ait
karakteristik 6zellikler ytiklenilen markalar, tiiketici tarafindan kendi imajimi1 yansitmak
ve kisiligini ifade etmek amaciyla kullanilabilmektedir (Kim vd., 2001). Ayn1 zamanda
marka kisiligi, arzulanan bir kisiligi ortaya koyarak tiiketiciye markayla giiclii bir iliski
kurma ortami da hazirlayabilmektedir (Carlson ve Donavan, 2013). Kuenzel ve Halliday
(2010), marka kisiliginin marka 06zdeslesmesinin Onciillerinden biri olduguna
deginmislerdir (s. 167).

Alanyazinda, marka faydasi ile marka kisiliginin marka bagimlilig izerinde pozitif
etkisi bulunduguna yonelik c¢alismalara ulasilmistir. Marka 6zdeslesmesinin ise bu
degiskenler arasinda aract degisken rolii oynayabilecegine yonelik caligmalar
bulunmaktadir. Marka 6zdeslesmesi, tiiketicinin kendi imaj1 ile algiladigi marka imaji

arasindaki ortiisme derecesidir (Bagozzi ve Dholakia, 2006, s. 49). Marka 6zdeslesmesi,



marka bagimliligiin onciillerinden biri olarak tiiketicide birtakim biligsel ve duygusal
unsurlar etkileyerek marka bagimliligini etkileyebilmektedir.

Marka Ozdeslesmesine yonelik c¢alismalar dikkate alindiginda, marka
0zdeslesmesinin marka faydasi ve marka bagimlilig1 arasinda; marka kisiligi ve marka
bagimlilig1 arasinda tam veya kismi aracilik etkisi ortaya ¢ikarmasi beklenmektedir.

Ayrica gizil degisken olan marka faydasinin, fonksiyonel ve sembolik fayda
gozlenen degiskenleri ile marka bagimlilig1 ve marka 6zdeslesmesi tizerinde anlaml1 etki
ortaya c¢ikarmasi beklenmektedir. Gizil degisken olan marka kisiliginin de hareketlilik,
sorumluluk, siradanlik, duyarlilik ve saldirganlik gozlenen degiskenleri ile marka
bagimliligt ve marka Ozdeslesmesi iizerinde anlamli etki ortaya ¢ikarmasi
beklenmektedir.

Ozetle, aragtirmanin problemimiz, marka faydasi ve marka kisiliginin marka
bagimlilig1 iizerindeki etkisini ortaya koymak; marka 6zdeslesmesinin marka bagimlilig
tizerindeki etkisini ve kavramin marka faydasi, marka kisiligi ile marka bagimlilig
arasindaki iliskide aracilik etkisi olup olmadigini tespit edebilmektir.

Ulkemizde, marka ve tiiketici davranisi ile ilgili ¢alismalar hiz kazanirken marka
faydasi, marka kisiligi, marka 6zdeslesmesi, marka bagimliligini inceleyen aragtirmalarin
ve akademik c¢aligmalarin yetersiz kaldigi goriilmiistiir. Tirkiye’deki tezler dahil
ulagilabilen akademik yaymlar incelendiginde yapilmis calisma sayisinin az oldugu
goriilmektedir. Marka 6zdeslesmesinin, marka faydasi ve marka kisiligi ile marka
bagimlilig1 arasindaki iliskide var olan roliiniin ortaya konulmamis olmasi, bu ¢calismanin

hazirlanmasina neden olan ana faktordiir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bir onceki bdoliimde ifade edilen problemden yola ¢ikilarak bu c¢alismada

belirlenen amaglar su sekilde siralanabilir:

e Marka faydasi boyutlarinin marka bagimliligi {izerindeki dogrudan etkilerini
saptayabilmek.

e Marka kisiligi boyutlarmin marka bagimliligi iizerindeki dogrudan etkilerini
saptayabilmek.

e Marka 6zdeslesmesinin marka bagimliligi iizerinde dogrudan etkisini saptayabilmek.



Aragtirmanin bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken {izerinde dogrudan etkilerinin
saptanmasi ve araci degiskenin bagimli degisken iizerinde de dogrudan etkisinin saptanmasi

durumunda asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:

e Marka faydasi boyutlarinin marka bagimliligi iizerinde olan etkisinde marka
0zdeslesmesinin aracilik etkisi var midir? Aracilik etkisi saptanmasi durumunda bu
etki tam aracilik m1 yoksa kismi aracilik etkisi olarak m1 tezahiir etmektedir?

e Marka kisiligi boyutlarinin marka bagimliligi iizerinde olan etkisinde marka
0zdeslesmesinin aracilik etkisi var midir? Aracilik etkisi saptanmasi durumunda bu

etki tam aracilik m1 yoksa kismi aracilik etkisi olarak m1 tezahiir etmektedir?

1.3. Aragtirmanin Onemi ve Ozgiin Deger

Tiirkce alanyazini taramasinda 6zdeslesme kavraminin incelendigi ve isletme
anabilim dalinda yapilmis bazi doktora tezlerine ulasithmustir. Ozellikle orgiitsel
Ozdeslesme ve isletme ile 6zdeslesme kavramlarina yonelik calismalara rastlanmistir.
Ozdeslesme kavraminin ve dolayisi ile yapilan arastirmalarin, orgiitsel 6zdeslesme,
isletme ile 6zdeslesme ve nihayetinde marka 6zdeslesmesine yonelen bir seyir izledigi
sOylenebilir. “Marka 6zdeslesmesi” kavraminin konu bashigi ve ¢alisma igerisinde
anahtar kelime olarak gectigi calisma sayisinin disiikliigii dikkat ¢ekmektedir. Buna
karsilik uluslararasi alanyazinda kavram “brand identification™ olarak incelenmekte ve
kavrami inceleyen galisma sayisinda son yillarda bir artis yasandigr goriilmektedir (Itani,
2020; Allison ve Flaherty, 2020; Biiyiikdag ve Kitape¢1, 2021; Marko, 2021; Krishna ve
Kim, 2021). Bu ¢alismanin “marka 6zdeslesmesi” kavrami iizerine katki vermek istedigi
sOylenebilir.

Arastirmanin degiskenlerinden olan “marka bagimhiligi” kavrami uluslararasi
alanyazinda “brand addiction” olarak ele alinmaktadir. Uluslararast alanyazin
incelendiginde Mrad ve Cui’nin (2018) gerceklestirdigi ¢alisma ve gelistirdikleri 6lgek
neticesinde marka bagimliligi kavramini inceleyen uluslararasi caligma sayisinin 2017-
2021 yillar i¢inde artmaya bagladig1 saptanmistir. Marka bagimlilig (brand addiction)
ve marka bagliligi-marka sadakati (brand loyalty) Tiirk¢e alanyazinda aslinda ¢ok da
netlesmemis, pek cok durumda birbirinin yerine kullanilan kavramlar olmuslardir. Marka
sadakati bireyin bir markanin belirli bir zaman dilimi i¢inde o markanin stirekli kullanicisi
haline gelmesini tanimlanirken (Khamitov, Wang ve Thomson, 2019, s. 436); “marka
bagimlilig1” tiiketicinin kisiligi ve marka ile iligkisine paralel olarak gelisen, bir markanin

tiiketicide olumlu ¢agrisimlar yaratarak tiiketicide o markanin tirlinlerine siirekli olarak

4



sahip olma diirtiisii olusmasi olarak tanimlanmaktadir (Mrad ve Cui, 2018, s. 1947). Bu
calisma, Tiirk¢ce alanyazinda marka bagliligi, marka sadakati gibi farkli kavramlarla ifade
edilen kavramlar arasindaki ince farkliliklara deginmeyi ve kavramlar1 netlestirmeyi de
amagclamaktadir.

Marka faydasi, fonksiyonel ve sembolik fayda boyutlarini barindiran bir kavram
olarak tiiketiciye o markaya ve iiriine sahip olmanin getirdigi somut ve soyut faydalar
aciklar. Marka kisiligi, uluslararas1 alanyazinda ilk kez Martineu’nun (1958) yaptigi
tanimla girmig, Aaker’in (1997) yaymladigi “Dimensions 0f Brand Personality”
makalesi ile ilk 6lgek yayimlanmistir. Aaker’in bu ¢alismasinin ardindan uluslararasi ve
yerli alanyazinda marka kisiligi kavramini inceleyen arastirma sayisinda biiyiik artig
meydana gelmistir. Buna karsilik, uluslararas1 alanyazinda marka faydasi ile marka
kisiliginin marka bagimliligi {izerine olan etkilerini inceleyen ¢alisma sayisi azdir.

Uluslararasi alanyazinda marka faydasi, marka kisiligi ve marka 6zdeslesmesinin
marka bagimliliginin 6nciilleri arasinda yer aldigina deginilmistir. Bununla birlikte marka
0zdeslesmesinin degiskenler arasindaki aracilik roliine deginen ve inceleyen arastirma
sayisinin artirtlmas1 ve Tiirkge alanyazinin bu konuda zenginlestirilmesi gerektigi
sOylenebilir. Bu calisma marka faydasi ile marka kisiliginin marka bagimlilig1 iizerindeki
etkisinde marka Ozdeslesmesinin aracilik roliinii inceleyerek ulusal ve uluslararasi

alanyazina katki sunmay1 amaglamaktadir.

1.4. Arastirmanin Kapsami ve Simirlar

Arastirma kapsaminda bazi sinirhiliklar bulunmaktadir. Bunlar;

e Bu calismanin amaci marka faydasi ile marka kisiliginin, marka 6zdeslesmesi ve
marka bagimlilig1 iizerindeki etkisini arasgtirmak ve bu etki {izerinde marka
0zdeslesmesinin aracilik roliinii arastirmaktir. Tiiketici-marka iliskileri incelenirken,
arastirma modelinin disinda  kalan diger degiskenlerin varligi  gbézden
kagirilmamalidir.

e Arastirma, internete erisimi olan bir evrenden elde edilen Orneklem ile
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla aragtirmadan elde edilen bulgularin bu tiiketiciler ile
siurl oldugu dikkate alinmalidir.

e Arastirma kartopu 6rneklem ile yapilmistir, bu da bulgulanir genellenmesinde dikkatli

olunmasini gerektirmektedir.



e (Calismanin verilerinin toplanmasinda g¢evrimi¢i anket yontemine bagvurulmustur.
Calisma, tiiketicilerin marka faydasi ve marka kisiligine yonelik diistinceleri ile marka
0zdeslesmesi ve marka bagimliligina yonelik diisiincelerine yonelik 6l¢iim ifadeleri
ile siirhdir.

e (Calismanin uygulama kisminda tiiketicilerin, giinliik giyilen spor ayakkabi {irlinii
iizerinden bir uygulama gerceklestirilmeye calisiimistir. Dolayisiyla arastirmadan

elde edilen bulgular bu iiriin iizerinden genellenebilir.

1.5. Arastirma Varsayimlari

Arastirma i¢in yapilmis olan varsayimlar ise:
e Arastirma katilimcilarinin anket sorularin1 dogru anladigi ve samimi cevaplar
verdikleri varsayilmistir.
e Arastirmada, katilimcilarin kendilerini 6zdeslestirdigi giinliik giyilen spor

ayakkab1 markasina gore anket formunu dolduracaklari varsayilmistir.

1.6. Tanimlar

Bu ¢alismanin kavramsal yapisi iginde yer alan degiskenler tez boyunca asagida
verilen tanimlar dikkate alinarak operasyonellestirilmis ve kullanilmislardir.
Marka Faydasi: Tiiketicilere fonksiyonel, sembolik faydalar sunan marka faydalar
biitiintidiir (Belaid, Mrad, Lacoeuilhe ve Petrescu, 2017, s. 113).
Fonksiyonel Fayda: Somut bir hedefi gerceklestirmeye yonelik, rasyonellik ve
verimlilik amaci tagiyan marka faydasi boyutudur (Kim vd., 2012, s. 375).
Sembolik Fayda: Aligveris deneyiminin eglenceli ve heyecan verici unsurlarindan
meydana gelen ve sosyal statii elde etme hedefi olan marka faydasi boyutudur (Kim vd.,
2012, s. 375).
Marka Kisiligi: Markalara uygulanabilen ve insan karakterini yansitan kisilik
ozellikleridir. (Geuens, Weijters ve De Wulf, 2009, s. 99).
Marka Ozdeslesmesi: Tiiketicinin kendi imaji ile algiladigi marka imaji arasindaki
ortiisme derecesidir (Bagozzi ve Dholakia, 2006, s. 49).
Marka Bagimhihg: Tiiketicinin kisiligi ve marka ile iligkisine paralel olarak gelisen, bir
markanin tiiketicide olumlu cagrisimlar yaratarak tiiketicide o markanin {irlinlerine
stirekli olarak sahip olma diirtiisii olusmasini saglayan kavramdir (Mrad ve Cui, 2018, s.

1947).



2. ALANYAZIN
2.1. Marka Faydasi

Tiiketicinin, ihtiyacini tespit ettikten sonra, ihtiyacini hangi degiskenleri goz
Oniine alarak giderecegi problemi tiiketici davranisi aragtirmalarinda uzun yillardir
tizerinde durulan konulardan olmustur. Tiketicilerin, ihtiyag ve isteklerine yonelik
beklentilerini  karsilamak i¢in satin alma islemleri yaptiklar1 ifade edilebilir.
Beklentilerini ve ihtiyaglarini gidererek fizyololojik ve sosyal iliskilere yonelik taleplerini
karsilayabilirler. Dolarslan (2012, s. 4), Marka Faydasini tiiketicilerin iiriin ya da
hizmetlerin 06zelliklerine yiikledikleri kisisel degerler olarak tanimlamistir. Bu
tanimlardan hareketle, marka faydasinin tiiketiciye iiriin ve marka ile ilgili islevsel
ozellikleri kapsayan nitelikleri ile fonksiyonel fayda ve tiiketicilerin iiriin ve marka ile
ilgili niteliklere karsi olumlu duygulara sahip olmasina yardimei olan sembolik fayda
boyutlarindan olustugu ifade edilebilir. Marka faydasi, tiikketicilerin satin alma siirecini
aciklamasinin yani sira, mevcut ihtiyaglarin tatmininde temel motivasyon kaynagi olarak
degerlendirilmektedir (Dédlarslan, Bas ve Giiglii, 2018).  Tiketicinin fizyolojik
ihtiyaglarini karsilamasi 6zellikle iirtinlerin fonksiyonel, nesnel ve islevsel 6zelliklerinin
biitiiniiyle iliskilidir. Satin alinan {riiniin ve tercih edilen markanin rasyonel fayda
diizeyi, fiyat1 ve performansi, kalitesi ve uzun 6miirlii olmasi gibi 6zellikleri fonksiyonel
faydaya yonelik beklentilerin karsilanmasini saglamaktadir.  Fonksiyonel fayda
beklentisi ile yapilan tercihlerde hazzin 6n planda olmadigi, ekonomik unsurlarin 6n
planda tutuldugu ve somut fayda temelli beklentilerin en 6n planda oldugu goriiliir.
Chandon (2000, s. 66), fonksiyonel fayday: tiiketicinin fiyat, kalite, ambalaj ve
performans gibi Ozelliklerinden elde ettigi faydalar olarak tanimlamaktadir. Marka
faydasi alanyaziny, tiikketicilerin marka tercihinde fonksiyonel faydadan sembolik faydaya
uzanan bir siirecin var oldugunu ve bu slirecin pazarlama kavraminin gelisimi ile paralel
ilerledigini agiklamaktadir.

1930’lardan baslayarak iiretim, liriin ve satig yaklagimlarinin yasandigi donemde
iirtin ve tirlin 6zellikleri 6n plana ¢ikarken, 2000°ler ve sonrasina gelindiginde pazarlama
yaklasimi ile birlikte tiiketici ve tiliketici beklentilerine yonelik yaklasimlar agirlik
kazanmaya baslamistir (Altunisgtk vd., 2006). Hirschman ve Holbrook (1982),
fonksiyonel fayda eksenli marka faydasi yaklagiminin yam sira tiiketicilerin hedonik
fayda eksenli tercihler meydana getirebileceklerini ifade etmislerdir. Hirschman ve

Holbrook, 1960’larda tiiketicilerin hayat tarzlari ile marka ve iiriin tercihi arasinda bir
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iliskinin meydana geldigini savunmuslardir. Tiiketicilerin bireysel farkliliklari,
tiketicilerin bir Urlinii zihinsel olarak nasil degerlendirdikleri, iirliniin kategorisi ve
kullanim kosullar1 gibi etmenlerin tiiketicinin marka faydasi perspektifini meydana
getirdigini savunmuslar; fonksiyonel fayda ve sembolik fayda ayriminmi agiklamak i¢in
geleneksel yaklagim ve hedonik yaklagim kavramlari tizerinde durmuslardir. Geleneksel
yaklasim, maliyet ve fayda eksenli bir bakis olarak tiiketicinin {irlinden en iist diizeyde
verim almasinmi ifade etmektedir. Geleneksel yaklasimda iiriiniin islevselligi ve somut
yararlar1 bu yaklagimin baskin unsurlar1 olarak verilmistir. Hedonik yaklasim ise
geleneksel yaklasim ilkelerinin halen gecerli oldugunu savunmus, fakat tiiketicinin
tiriinden elde edecegi degerin agiklanmasinda geleneksel yaklagimin eksik kalabilecegini
iddia etmistir. Calismada sembolik fayda boyutunun hedonik degerin alt boyutlarindan
biri oldugu aciklanmistir. Sembolik faydanin 6n plana alindig1 bir marka tercihinde bes
duyu organina hitap eden ozelliklerden ziyade, duygusal faydalarin agir bastig ifade
edilmektedir. Tercih edilen bir markaya sahip olmanin yaninda, bu markayi satin alirken
yasanan tecriibeler ve elde edilecek tatmin icin dahi aligveris yapilmasi miimkiin
olabilmektedir. Sembolik fayda temelli tercihlerde iiriinler tiiketici i¢in 6zel birtakim
duygular ile iligkilendirilebilmekte ve duygularda meydana gelen rahatlama, mutluluk ve
1yi hissetme gibi ¢iktilar meydana gelebilmektedir. Sembolik faydada tiiketicinin marka
tercihi sonrasi kendini rahat ve gilivende hissetmesi, mutluluk duymasi, kendini ifade
edecek bir markaya sahip olma duygusu, prestij ve sosyal sinif aidiyeti gibi ihtiyaglarini
giderebilmesi s6z konusudur.

Fonksiyonel fayda ve sembolik faydanin tiiketici tercihini etkileyecegi ileri
stiriilen ti¢ farkli asamas1 bulunmaktadir. Birinci yaklasim, tiiketicilerin fonksiyonel
fayda ve sembolik fayda arasinda bir tercih yapacagini ileri siiren yaklasimdir. Babin,
Lee, Griffin (2005) tiiketicinin tiiketim amacima gore bir gider-gelir hesaplamasi
yapabilecegini ortaya koyarak; fonksiyonel fayda odaga alindiginda iiriin veya hizmetin
fonksiyonel kalitesine ve sembolik fayda odaga alindiginda ise tiiketicinin duygularini
etkileyen ve duygularinda olumlu degisimler yaratan niteliklere 6nem verebilecegini
savunmustur. Ikinci yaklasim, tiiketicilerin marka tercihinde fonksiyonel ve sembolik
fayda arasinda hiyerarsik bir siralamaya gore tercih yaptigini1 savunan yaklagimdir. Chiu
vd., (2014) caligmalarinda tiiketicilerin fayday:1 elde etmek i¢in tiikketim yaptiklarini
savunarak, tiiketicinin iirlinde aradig1 6zelliklerin tiiketimin nedeni oldugu, satin alma

sonucu elde edilen faydalarin ise tiiketimin sonucu oldugunun alt1 ¢izilmistir. Tiiketicinin



tiriinde aradigr Ozelliklerin hiyerasik bir siralamayla isleme alindigi savunularak
tilkketicinin ulagmak istedigi faydanin Oncelik sirasina gore iiriin ve marka tercihinin
etkilenebilecegi savunulmustur. Ugiincii yaklasim, ekonominin gelisimine paralel olarak
fonksiyonel faydadan sembolik faydaya dogru bir gecis olacagini savunan yaklagimdir.
Lim ve Ang (2008) iilkelerin gelisim diizeyine ve {ilkelerin bulundugu ekonomik
seviyeye paralel olarak tiiketicinin fonksiyonel ve sembolik fayda arasinda yapacagi
tercihin etkilenebilecegini savunmuslardir.

Ryu, Han ve Chang (2010) tiiketici ve markadan elde edilen faydanin
anlasilmasinda temel bir sorunun sorulmasi gerektigini savunarak, tiiketimin bir gorev
olarak ama¢ odakli mi1 yapildiginin; yoksa mutluluga ulagmak i¢in bir arag olarak m1 islev
gordiigiiniin cevaplanmasi gerektigini belirtmislerdir. Kim vd. (2012, s. 375) de
fonksiyonel faydanin somut bir hedefi gerceklestirmeye yonelik oldugunu, rasyonel ve
verimlilik amagli ele alindigini; sembolik faydanin ise aligveris deneyiminin eglenceli ve
heyecan verici unsurlarindan meydana geldigini ve sosyal statii elde etme boyutunun
oldugunu ifade etmislerdir. Ho, Chui vd. (2020) fonksiyonel faydanin tiiketicinin, hedef
odakli, rasyonel ve iiriiniin gosterecegi islevsellikle ilgili olduguna; sembolik faydanin
tiikketicinin duygularina hitap ettigine ve duyguyu etkileyen 6zelliklerinin soyut olduguna
degindkleri goriilmektedir. Fonksiyonel ve Sembolik fayda degiskenleri, gozlenen
degiskenler olarak gizil degisken olan Marka Faydasmnin boyutlarini meydana
getirmektedir. Ilerleyen boliimde fonksiyonel fayda ve sembolik fayda ile ilgili
alanyazina deginilmistir.

2.1.1. Fonksiyonel Fayda

Keller (2008) fonksiyonel fayday1 iiriiniin ve markasinin sahip oldugu fiyat, kalite,
fiyat-performans iligkisi gibi 6zelliklere sahip bir boyut olarak ac¢iklamistir. Fonksiyonel
faydada tiiketicinin, bir iiriini ve markasmi, kullanmighilik, pratiklik, fonksiyonellik,
etkinlik, yararlilik, verimlilik ve problem ¢6ziicli olma gibi 6zellikleri ile degerlendirmesi
agirliktadir. Bu nedenle fonksiyonel faydanin tiiketicinin biligsel beklentilerine cevap
verme diizeyi daha yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Kop, 2008). Belaid vd. (2017,
s. 113) fonksiyonel fayday: iiriiniin somut 6zelliklerine bagl olan ve tiiketiciye faydaci
deger sunan 6zellikler biitiinii olarak tanimlamiglardir. Bu tanimdan hareketle, tiiketicinin
irlinlin kullanimindan elde edecegi salt yararin 6nem arz ettigi ifade edilebilir. Park vd.
(1986, s. 624)’ne gore fonksiyonel ihtiyaclar, mevcut problemin ¢oziimii, olasi bir

problemi 6nleme, ¢atismay1 ¢ézme ya da mevcut bir durumu yeniden yapilandirma gibi



dogrudan tiiketim ile ilgili sorunlarin ¢éziimiine doniik irlinlerin aranmasina yonelik
motivasyonu tanimlamaktadir. Tanimdan hareketle fonksiyonel marka faydasi, dis
kaynakl1 olusan tiiketim ihtiyaclarina yonelik vr ilgili marka tarafindan saglanan ¢6ziim
degeri olarak nitelendirilebilir. Vazquez vd. (2002, s. 32) markanin fonksiyonel
faydasini, bireylerin fonksiyonel ve pratik ihtiyaglarim1 karsilama degeri olarak
tanimlamistir. Vazquez vd. bu tanimdan hareketle, markanin tiiketiciye sundugu
garantinin onun fonksiyonel faydasini temsil ettigini; iirlin agisindan ise konfor, giivenlik
ve dayanikliligin tirlinlin tiiketiciye sundugu fonksiyonel faydanin bilesenleri oldugunu
sOylemektedir. Fonksiyonel faydalar, bir markanin ve dolayisiyla iiriiniin, tiikketim
ithtiyaglarina ne derecede cevap verebildigi ile iliskilidir (Dolarslan, Bas ve Avet, 2018).
Fonksiyonel fayda boyutunda tiiketici duygusal faktorlerden ziyade ekonomik ve diger
nicel yararlara odaklanabilmektedir (Pallas vd., 2014). Fonksiyonel fayda; fiyat, kalite,
fiziksel o6zellikler gibi nesnel faydalar biitlinliyle tiiketicide verimlilik ve elverislilik
sartlarina gore degerlendirilir ve iirlinlin, dolayisiyla markanin, kullanilmasindan elde
edilecek yarari artirarak tercih edilmeyi yiikseltebilir (Fernandes, 2019). Fonksiyonel
faydanin giindelik yasamda ortaya ¢ikan ihtiyaglari, problem ¢6zme odakli bir yaklagim
olmasi nedeniyle giderme orani yiiksektir (Polat, 2013). Fonksiyonel faydalar, iiriin ve
markayla ilgili iglevsel 6zellikler olarak, giinliik problem ¢6zme hedeflerine ulagmak igin
istikrarli ve giivenilir {irlin niteliklerini temsil etmektedir (Y1ldiz, 2019). Nesnel faydalar
biitiiniintin 6n planda oldugu fonksiyonel fayda yaklasiminda verimlilik, uygunluk ve
ekonomik olma gibi kriterler 6n plandadir (Wang, 2015). Uriinden elde edilecek
performans, fonksiyonel faydanin temel sartlarindan biridir (Anninou, 2017).
Fonksiyonel fayda odakl1 diisiinen bir tiiketici, iirlin tercihinde rasyonel dlgiitlere 6nem
verebilecektir (Iyer, 2016; Wang, 2015; Sweeney, 2007). Uriiniin fonksiyonel faydasina
odaklanan tiiketiciler iirliniin getirecegi nesnel yararlara odaklanirlar ve bu kistaslardan
hareketle faydaci yarar gozeterek satin alma kararlarint meydana getirebilirler (Canarslan,
2017; Fernandes, 2019). Fonksiyonel fayda bakis agisi ile {iriinii degerlendiren
tiikketiciler, duygusal kistaslardan ziyade akla ve mantiga dayali, problem ¢6zmeye odakli
hareket etmeye agirlik vermektedirler (Sindhav, 2012).

2.1.2. Sembolik Fayda

Uriinlerin fonksiyonel beklentilere cevap verme diizeyinin artmaya baslamas1 ve
aralarindaki anlamli farklhiliklarin azalmaya baslamasiyla markalarin fonksiyonel

faydayla beraber farkli faydalar sunmasi gerekliligi olustugu savunulmustur (Belaid vd.
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2017). Sid Levy’nin 1959 yilinda “Challenging the Philosophical Assumptions of
Marketing ” baslikli makalesinde yaptig1r “Tiiketiciler yalnizca iiriinlerin kendilerine ne
fayda saglayacaklarina gore degil, ayni zamanda iiriinleri kendilerine ne anlam ifade
ettiklerine gére satin alwrlar.” ¢ikarimi fonksiyonel fayda ile birlikte, iiriiniin sembolik
faydasinin degerlendirilebilecegini ortaya koymustur. Sid Levy’nin ifadesine paralel
olarak bir iiriiniin tiiketicisinin 6znel diinyasinin bir pargasi olabilecegi ve bu durumun
objenin basit 6zellikleriyle agiklanamayacagi savunulmaktadir. 1960’11 yillardan itibaren
isletme arzinin tiiketici talebine oranla artmasi sonucunda rekabet yogunlugu artmaya ve
tilketici bilinci gelismeye baslamistir. Pazarlama yaklasimi siirecindeki bu gelisim ile
birlikte tliketicinin istek ve ihtiyaglarina daha fazla 6nem verilmeye baslanmistir.
Tiiketiciye sadece fonksiyonel fayda saglamak degil, ona ayn1 zamanda sembolik fayda
saglamak da hedefe alinmistir (Altunisik vd., 2006). Dolayisiyla tiiketicinin bir tirlinii
tercih ederken kullandigi kriterler artmustir. Bu kriterlere ve agiklamalarina asagida
deginilmistir (Higgins, 1998; Kop, 2008):

e Teknik kriterler: Uriiniin temel fonksiyonlar1 yerine getirmesi,

e Ekonomik kriterler: Uriin ve performans arasindaki iliskinin uyumu,

e Yasal kriterler: Uriiniin yasal kriterlere uygun olmast,

e Biitiinleyici kriterler: Uriiniin sosyal kabul, moda, kisisel entegrasyon gibi

Ozelliklerle biitiinlesmesi,

e  Uyum kriterleri: Uriiniin tercihinde olusacak tiiketici yonlii risklerin minimize

edilmesi,

e Igsel kriterler: Tiiketicinin estetik kaygilarma odaklanan kriterlerin yerine

getirilmesi.

Bu degisimlerin tamami, hem fonksiyonel fayday: hem de sembolik faydalar1 da
iceren bir nitelikler biitlinii ile Marka Faydasi yapisinin agiklanmasi gerektigine isaret
etmektedir (Uygun ve Akin, 2012). Marka faydasi alanyazininda faydanin sadece
fonksiyonel fayda ya da tercih etkinligi olarak ele alindiginda karar alma modelinin
aciklayict giiciiniin azalacagi da iddia edilmektedir. Sembolik fayda, hedonik tiiketim
boyutunun bir alt boyutu olarak, psikolojik bir siire¢ icinde gerceklesen, anlama dayanan
ve lirlin deneyimine odakli bir yaklagim olarak degerlendirilmistir (Hirschman vd., 1982).
Sembolik fayda, iiriiniin somut faydalarimin disinda kalan ve tiiketiciye sosyal statii

kazandirabilen faydalar biitiinii olarak tanimlanmistir (Belaid vd. 2017, s. 114).
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Fournier (1998) markalarin farklilagmay1 gergeklestirdikleri ana noktalardan
birinin tiiketicilerin duygusal beklentilerine cevap vermeye caligmaktan gegtigini
savunmustur. Fournier, tiiketicilerin belirli markalar1 ve tirtinleri sagladiklar1 yarara gore
edindigini varsaymaktadir. Bu asamada iiriinlerin ve markalarin tiiketiciye hedonik
avantajlar saglamasi soz konusu olurken, bu faydalar sembolik fayda seklinde ortaya
cikmaktadir (Park, 1986). Tiiketici tercihlerinde fonksiyonel faydadan sembolik faydaya
dogru olusan degisimin dinamik pazar davranisi olusturdugunu iddia eden Ratneswar vd.
(1997), dissal fayda ve igsel fayda ile fonksiyonel ve sembolik fayda kavramlarini
aciklamaya c¢alismustir. I¢sel fayda, hazza dayali tiiketici deneyimi, kendini
gerceklestirme, grup iiyeligi, bireyin imaji, arzulari ve bireysel degerleri ifade ederken;
dissal fayda nesnel amaglar1 bagsarmak, problem ¢6zmek ve fonksiyonel kazanimlar1 ifade
etmektedir. Fayda yaklasiminda ayrica tiiketicinin iirlin algisi ve {irliniin sektorii onun
algilanan {iriin faydasini sekillendirebilmekte ve toplumda genel kabul goéren ve
benimsenmis degerlere gore iiriin se¢cim gerekgeleri olusabilmektedir (Ponnam ve Dawra,
2013). Markalar da toplumda genel kabul goéren veya belirli bir insan grubunun
benimsedigi degerler setine hitap ederek sembolik fayda vaadinde bulunabilmektedir
(Franzak, 2014). Darden ve Griffin (1994) fonksiyonel ve sembolik fayday: ele alirken
bu boyutlarin tiiketicilerin gelecekte verecekleri kararlarda 6nemli bir etken olacagina ve
marka tercihine etki edecegine vurgu yapmustir. Dolarslan, Bas ve Giigli (2018, s. 57)
sembolik fayday: kisisel gelisim, toplumsal rol, grup iiyeligi ya da 6z benlik gibi i¢
kaynakli ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik iriinlerin istenmesi, sembolik ihtiyaglar
olarak tanimlamaktadir ve bu agidan, sembolik marka faydasini, bir markanin tiiketicinin
grup, rol ve 6z benlik gibi psikolojik temelli ihtiyaclarini karsilama degeri olarak
aciklamaktadir. Sembolik faydalar, {iriin dis1 niteliklere karsilik gelir ve duygusal keyif,
kendini ifade etme ve sosyal onay i¢in icsel ihtiyaglarla ilgilidir (Aaker, 2009; Lin vd.,
2017). Deniz (2011), sembolik faydalarin, tiiketicinin iiriin ve marka ile ilgili 6zelliklere
karst olumlu duygulara sahip olmasina yardimci olabilecegini ifade etmistir. Marka
Faydasi, Fonksiyonel Fayda ve Sembolik Fayda i¢in alanyazinda ulasilan baglica

tanimlara Tablo 2.1°de yer verilmistir.
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Tablo 2.1 Marka Faydas: ve Boyutlarina Iliskin Alanyazinda Verilen Baslica Tamimlar

Kaynak ‘ Tanim

Park (1986:624) Fonksiyonel Fayda, mevcut problemin ¢6ziimii, olasi bir problemi dnleme,
catismay1 ¢6zme ya da mevcut bir durumu yeniden yapilandirma gibi
dogrudan tiiketim ile ilgili sorunlarin ¢oziimiine doniik tirtinlerin
aranmasina yonelik motivasyondur.

Chandon (2000:66) Fonksiyonel Fayda, tiiketicinin fiyat, kalite, ambalaj ve performans gibi
ozellikerinden elde ettigi faydalardir.

Vazquez (2002:32) Fonksiyonel Fayda, bireylerin fonksiyonel ve pratik ihtiyaglarin1 karsilama
degeridir.

Délarslan (2012:4) Marka Faydasi, tiiketicilerin {irlin ya da hizmetlerin 6zelliklerine

yiikledikleri kisisel degerlerdir.

Kim (2012:375) Fonksiyonel Fayda, somut bir hedefi gerceklestirmeye yonelik, rasyonel ve
verimlilik amagh tercihlerdir.

Sembolik Fayda, aligveris deneyiminin eglenceli ve heyecan verici
unsurlarindan meydana gelen ve sosyal statii elde etme boyutlart olan
marka faydasidir.

Belaid vd. (2017:113-114) Marka Faydasi, tiiketicilere fonksiyonel, sembolik faydalar sunan marka
faydalari biitiiniidiir.

Fonksiyonel Fayda, iiriiniin somut 6zelliklerine bagli olan ve tiiketiciye
faydact deger sunan 6zellikler biitiiniidiir.

Sembolik fayda, {irliniin somut faydalarinin disinda kalan ve tiiketiciye
sosyal statii kazandirabilen faydalar biitlintidiir.

Délarslan, Bas ve Giicli Sembolik fayda, kisisel gelisim, toplumsal rol, grup iiyeligi ya da 6z benlik
(2018:57) gibi i¢ kaynakli ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik {irtinlerin istenmesidir.

2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi ¢aligmalar1 bireyin kisilik 6zelliklerinin markaya uyarlanabilecegi
fikri ile ortaya cikmistir. Hawkins (2001) “marka bir insan olsaydi hangi insan
Ozelliklerine ve sifatlarina sahip olurdu?” sorusundan yola ¢ikarak marka kisiliginin
olusturuldugunu savunmustur. Kavramin pazarlama profesyonelleri tarafindan
kullanilmast 1950’1i yillara dayanmaktadir. Martineu (1958) perakende magaza kisiligi
caligmasi ile kavramla ilgili ilk ¢alismalardan birini ortaya koymustur. Buna karsilik
Azoulay ve Kapferer (2003) marka kisiligini inceledikleri ¢aligsmalarinda 1958-1985
yillart arasinda marka kisiligi konusunda yapilan ¢aligsmalarin temelinde markanin sadece
iriin performansi ile degerlendirilmemesi gerektigini igceren caligmalarin agirlikta
oldugunu belirtmislerdir. Marka kisiligi, markanin farklilastirilmas1 c¢abalarinin

sonuglarindan biri olarak degerlendirilmektedir (Saeed vd., 2021). Solomon (2018),
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marka kisiliginin, Uriinden veya markadan elde edilecek somut faydadan ziyade
tiiketicilerin kendini ifade etme fonksiyonu kapsaminda ele alinmasi gerektigini ifade
etmistir. Marka kisiligi, tiiketiciler ve isletmeler i¢in farkli anlamlar tasimaktadir. Marka
kisiligi, tiiketici agisindan, markalarin kesfedilmesini ve marka ile ilgili ¢agrisimlarin
artirllmasini saglayan bir arag iken; isletme acisindan marka kimligi ile iliskilendirilen ve
tiiketiciye marka kimligini aktarmakta kullanilan faktorlerden biri olarak goriilmektedir.
Bu faktor isletme tarafindan 6nemli bir yonetim araci olarak algilanmakta ve marka
kisiligi iirtin gruplar arasinda veya iriin grubu icinde bir kiyaslama Olgiitii olarak
kullanilabilmektedir. Marka kisiligi ¢aligmalar1 sayesinde giiclii, ¢ekici ve biricik bir
marka kisiligi olusturulabilecegi ve tiiketici tercihini pozitif yonde etkileyebilecegi
savunulmaktadir (Ghantous, 2016).

Marka kisiligi kavraminin iki temel varsayimi bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
markalarin temelde insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belirli duygulara ya da izlenimlere
sahip olabilecegi yoniindedir. Ikincisi ise, tiiketicinin markayr kendi kisiligi ile
iliskilendirecegi varsaymmdir (Uztug, 2003, s. 41-42). Tiketicinin bu iligkilendirmeyi
markanin pazarlama iletisimi uygulamalari ve marka tarafindan olusturulan marka kisiligi
caligmalarinin biitiinti ile saglayabilecegi savunulmustur (Uztug, 2003). Reklam ve
tanitim ¢aligmalarinda kullanilan metaforlar da, marka kisiligini vurgulamak amaci ile
kullanilabilmektedir (Ang ve Lim, 2013).

Marka kisiliginin gorevleri arasinda; tliketiciye markanin kimligini sunmak,
tiiketiciye marka hakkinda bilgilerden olusan kisa bir 6zet sunmak, markanin sunacagi
faydalar hakkinda giivence vermek, iirtiniin degeri hakkinda tiiketiciye bilgiler aktarmak
oldugu agiklanmistir (Randall 1997°den aktaran, Lee, Back ve Kim, 2009).

Marka kisiliginin faydalari arasinda; isletmenin marka konumlandirmasi yapmasi
ve marka ederi meydana getirmesine yardimci olmak, tiiketici ile verimli bir iletigim
¢evresinin olusmasina katkida bulunmak, markanin iirtinleri ve iiriin karmasi hakkinda
tilketicide giiclii cagrisimlar uyandirmak, rekabette markanin farklilagtirilmasina
yardimct olmak ve marka iiriinlerinin tanitilmas1 asamasinda markaya destek vermek
oldugu aciklanmistir (Lee, Back ve Kim, 2009). Marka kisiliginin ayni {iriin
kategorisindeki markalar arasinda markanin digerlerinden ayirt edilebilmesini ve
farklilastirilabilmesini saglayarak tiiketiciyi bilgilendirmede, tiiketiciye deger sunma ve
tiiketici tatmini olusturmada yarar saglayacagi savunulmustur (Forbes ve Freling,

2005’ten aktaran Su ve Tong, 2016, s. 429). Marka kisiliginin, tiiketiciye tutarli ve
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stireklilik sunan bir farklilagsma meydana getirerek, tiiketicinin kendini markalar yoluyla
ifade etmesini saglayacak bir deger sundugu ortaya konmustur. Bunun sonucunda
tikketicinin ayni markanin {riinlerini tercih ederek zaman kazanabilecegi, tercih
siirecindeki belirsizlikleri azaltabilecegi ve satin alma risklerinden kaginabilecegi
savunulmustur (Sung ve Tong, 2016).

Diamantopoulos (2005) iyi olusturulmus bir marka kisiliginin, tiiketicilerin marka
ile daha kuvvetli baglar kurmasini saglayacagini savunarak, marka kisiliginin giiveni ve
sadakati artirmasi nedeniyle rakip markalar icin taklit edilmesi kolay olmayan, kalic1 bir
farklilastirma saglayacagini ifade etmistir. Geuens, Weijters ve De Wulf (2009), marka
kisiligini, marka kimliginin unsurlarindan biri olarak gostermislerdir. Marka kimligini
isletme tarafindan markaya atfedilen anlamlar biitiinii olarak tanimlamislardir. Marka
kimligi ile isletmeler hedef kitlelerine markalarini sunabilmektedir. Isletmeler tarafindan
ortaya konan marka kimliginin tiiketiciye marka imaji1 olarak yansidigini ifade eden
Geuens, Weijters ve De Wulf (2009) marka imajin1 tiiketicinin marka kimligine yonelik
algist ve yorumu olarak tanimlamislardir. Marka kimligi boyutlarindan olan marka
kisiligi de tiiketicinin algiladign marka imaji iginde yer alabilmektedir. Isletmeler
triinlerinin fiziksel goriiniim ve tirlin kalitesi gibi unsurlart ile birlikte markalarinin
kisiliklerini de tiiketiciye sunabilmektedir. Tiiketiciler de markalarin sundugu marka
kisiligi boyutlarin1 markalara atfedebilmekte ve bu 6zellikler yolu ile markalarla iliskiler
kurmaya yatkin bir tavir sergileyebilmektedir. Marka kisiligi, Sosyal Kimlik Teorisi ile
iligskilendirilen degiskenlerden biridir. Bu teoriye gore, tiiketiciler kendi kisiliklerine
uygun olarak tercihlerde bulunmakta ve yaptiklar1 bu tercihlerle ayni zamanda
cevrelerinde kendileri hakkinda bir algi meydana getirmektedirler. Marka kisiligi,
markalarin farklilastirilmasint ve algilanmasin1 saglayabilen bir degisken olarak
degerlendirilebilir (Chung ve Park, 2017; Bai vd. 2021).

Marka kisiligi boyutlarin1 olusturan ve marka kisiligi 6lgeginin gelistirildigi ilk
calisma Aaker (1997) tarafindan yapilmistir. Olgegin gelistirilmesinde Bes Faktor Kisilik
Ozellikleri nden yararlanilmistir. Bu 6zellikler disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk,
duygusal denge ve deneyim olarak siralanmaktadir. Aaker’in (1997) calismasinin
ardindan marka kisiligi tanimlar1 artmis ve marka kisiligi dlgekleri gelistirilmistir. Bir
sonraki boliimde alanyazinda ulasilan marka kisiligi tanimlarina, ¢alismada kullanilan

Ol¢ekler boliimiinde ise marka kisiligi dlgeklerine ayrintili olarak deginilecektir.
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2.2.1. Marka Kisiligi Tanimlar:

Marka kisiligi kavrami i¢in yapilan ve fonksiyonel tanimlardan biri olarak
yorumlanabilecek ilk tanimlardan biri Plummer (1985, s. 79) tarafindan yapilmistir.
Plummer, marka kisiligini “bir markanin belirli bir {iriin kategorisinde farklilasmasini
saglayan, tiiketicinin marka ve iriin tercihine yon veren, markay1 kiiltiirlerin farklilik
gosterdigi pazarlarda tanitimini kolaylastiran bir arag” olarak tanimlamustir.

David Aaker (1996, s. 104) marka kisiligini “marka stratejistleri tarafindan,
insanlarin marka algi ve tutumlarini anlamalarin1 zenginlestirdikleri, marka kimligine
katki sagladiklari, iletisim ¢abalarina rehberlik ettikleri ve marka degeri yarattiklar: bir
metafor” seklinde tanimlamistir. Bu tanimdan yola ¢ikarak David Aaker marka kisiliginin
marka kimligi, pazarlama iletisimi ve marka ederi gibi kavramlarla ilintili oldugunu
belirtmistir.

Jennifer Aaker (1997, s. 347) marka kisiligini “bir marka ile iligkili insan
karakteristikleri seti” olarak tanimlamistir. Jennifer Aaker ortaya koydugu marka kisiligi
Olceginin farkl kiiltiirlere ve sektorlere uygulanmasinin uygun oldugunu savunmustur.
Kendisi marka kisiligini 6lgmek icin sistematik, gecerli, glivenilir ve genellenebilir bir
Olcegin, kendi makalesine kadar gelistirilmedigini savunmustur. Marka kisiliginin,
psikoloji alanindan etkilendigini ve insan karakteristigine ait 6zelliklerden yola ¢ikilarak
marka kisilik 6zellikleri olusturulabilecegini savunan Jennifer Aaker, Lewis ve Goldberg
(1993) tarafindan gelistirilen ve psikoloji alaninda insan karakteristigi ¢caligmalarindan
biri olarak kabul edilen Bes Faktor Kisilik Ozelliklerinden yararlanarak marka kisiligi
boyutlarini belirlemeye ¢alismistir. Jennifer Aaker tarafindan ortaya konan marka kisiligi
boyutlar1 bes farkli insan karakteristigi ve kirk iki farkli kisilik 6zelligi ortaya koymustur.
Insan karakteristikleri “ictenlik, heyecan, yetkinlik, gelismislik, saglamlik” olarak
belirlenmistir. Jennifer Aaker’in ¢alismasi marka kisiligi arastirmalarimin baglangici
olarak kabul edilmektedir (Radler, 2018).

Fournier (1998, s. 345) markay1 tiiketici ile siirdiiriilebilir iligki kurmaya yarayan
bir faktor olarak tanimlarken; marka kisiligini, “tiiketici tarafindan markanin ortaya
koydugu davranislarin gézlenmesi siirecinde olusturulan 6zellikler kiimesi” seklinde
tanimlamistir. Bu tanim ile tiiketici-marka iliskisi ve bu iliskinin kalitesi iizerinde
duruldugu soylenebilir. de Chernatony ve Riley (1998, s. 422) marka kisiligini, markay1

benzersiz hale getirecek psikolojik degerlerin vurgulanmasi olarak tanimlamislardir.
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Marka kisiliginin tanimlanmasinda ve marka kisiligi kavramina olan yaklagimda iki
farkli bakis acisindan s6z edilebilir. Bunlardan ilki Jennifer Aaker’in marka kisiliginin
insan karakteristikleri ile iliskili oldugu yaklasimdir. Bu yaklasimin aksine marka
kisiligine insan karakteristik Ozelliklerinin tamaminin uygulanamayacagini, ancak
uygulanabilir insan kisilik 6zelliklerinin marka kisiligine konu olabilecegini ilk olarak
savunan yaklasimi Azoulay ve Kapferer (2003) olmustur. Azoulay ve Kapferer (2003, s.
144) her insan Ozelliginin markalara uygulanamayabilecegini, markalarin demografik
ozellikler gosteremeyecegini savunmuslardir. Aaker’in gelistirdigi marka kisiligi
Olgeginin tim kiiltiirlerde ve cografyalarda giivenirliginin ve gecerliliginin stlipheli
oldugunu iddia etmislerdir. Azoulay ve Kapferer, Jennifer Aaker’in yaptigi marka
kisiligini taniminin smirlarini ¢ok genis bularak, sadece psikoloji alani i¢inde bir marka
kisiligi tanimi yapilmasi gerektigini savunmuslardir. Caligmalarinda marka kisiligini
“markalar i¢in uygulanabilen ve gecerligi olan kisilik 6zellikleri” olarak tanimlamislardir.
Azoulay ve Kapferer’in (2003) bu calismast Caprara, Barbaranelli ve Guido (2001),
Bosnjak vd. (2007), Milas ve Milacic (2007) ve Geuens, Weijters ve De Wulf (2009)
tarafindan desteklenmistir. Bu goriisli savunan Caprara, Barbaranelli ve Guido (2001, s.
381) marka kisiligini, “markalarin kendilerine sifatlar arayarak olusturduklari kisilikler”
olarak tanimlamislardir. Bu ¢alismada markalarin {iriin ve tanitim calismalar1 sonucu
tiikketici ile etkilesime gectikleri ve tiiketicilerin markalar1 kisilestirerek onlar1 birer kisilik
olarak algiladiklar1 varsayilmistir. Caprara, Barbaranelli ve Guido (2001), marka
kisiliginin ¢ikis noktasinda insan karakteristigi belirlemek yerine, o karakteri vurgulayan
en 1yi sifatlarin tespit edilmesinin daha gerekli ve anlasilabilir oldugunu savunmustur.

Ozgelik ve Torlak (2011, s. 362) marka kisiligini “tiiketicilerin marka hakkindaki
algilamalar1 ve tutumlarina iligskin anlayislarint giiglendirerek, farklilagtirilmig bir marka
kimliginin olusturulmasina katkida bulunarak, markaya ait iletisim c¢abalarma iliskin
olumlu tutum ve davramis gelistirerek ve marka ederi olusturarak markaya deger
yaratmast” olarak tanimlamiglardir. Ar (2007, s. 86) marka kisiligini “marka ismi
yaratmanin beraberinde, markanin insani Ozellikleri biinyesinde barindirmasi ile
tilkketicilere arkadas veya danigman olarak goriintii vermesi” olarak tanimlamistir. Ar,
caligmasinda marka kisiligine dikkat eden tiiketicilerin satin alma kararini ihtiyaglarina
gore degil, istegine gore sekillendirdigini iddia ederek, kararlarinda duygusalligin
mantia karst agir bastigin1 savunmustur. King de (1970) tiiketicilerin marka tercihi

yaparken arkadas se¢iminde uyguladiklari kistaslari kullanabildigini ifade etmistir.
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Schmitt’e gore (2012, s. 11) marka kisiligi, tiiketici i¢in bir markanin ne oldugunu anlatan
ve markanin bu kisi i¢in ne anlama geldigini ifade eden ve marka hakkinda biitiinlesik

bilgisini temsil eden kavramdir. Marka kisiligi kavramina ait baslica tanimlar Tablo

2.2’de verilmistir.
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Tablo 2.2 Marka Kisiligi I¢in Alanyazinda Verilen Baslca Tammlar

Kaynak
Reeves (1961:8)

Tanim

Marka kisiligi, markanin tirinle baglantili olmayan aciklamasidir.

Plummer (1985:79)

Marka kisiligi, bir markanin belirli bir iirlin kategorisinde farklilasmasin
saglayan, tiiketicinin marka ve iiriin tercihine yon veren, markay1
kiiltiirlerin farklilik gosterdigi pazarlarda tanitimini kolaylastiran bir
aragtir.

Keller (1993:2)

Marka kisiligi, insani karakter dzelliklerinin markaya atfedilmesidir.

Allen ve Olson (1995:393)

Bir markanin i¢ karakterini tanimlayan spesifik anlamlar setidir.

D. Aaker (1996:104)

Marka kisiligi, insanlarin marka ile ilgili algilarini ve tutumlarimi
anlamalarini zenginlestirerek marka stratejistlerine yardimei olabilecek bir
metafordur.

J. Aaker (1997:347)

Bir marka ile iligkili insan karakteristikleri setidir.

Fournier (1998:345)

Tiiketici tarafindan olusturulan davranislarin markalar tarafindan
gozlemlenerek, s6z konusu davraniglarin markaya aktarimidir.

De Chernatony ve Riley
(1998:422)

Markay benzersiz hale getirecek psikolojik degerlerin vurgulanmasidir.

Phau ve Lau (2000:429)

Marka kisiligi, marka bilinirliginin bilesenlerinden biridir. Markanin
psikolojisini ve anlayisini etkileyebilecek anlamlar1 yansitir.

Caprara, Barbaranelli ve
Guido (2001:381)

Marka kisiligi, markalarin kendilerine sifatlar arayarak olusturduklari
kisiliklerdir.

Hawkins (2001:11)

Marka bir kisi olsa nasil bir insan olurdu, ne yapardi ve nasil goriiniirdii
sorusunun cevabidir.

Ferrandi ve Valette-Florence

Markalarla iliskili insan kisilik 6zellikleri setidir.

(2002:7)
Azoulay ve Kapferer Marka kisiligi, markalar i¢in uygulanabilir ve gecerligi olan insan kisilik
(2003:144) ozellikleri setidir.

Tan ve Ming (2003:209)

Marka kisiligi, semboller, isaretler, logolar, miizik, modeller, imge, diizen
ve mizah gibi 6zelliklerin marka i¢in kullanimidir.

Borca (2004:83)

Markalar sadece fiziksel unsurlardan olusmamaktadir. Fiziksel unsurlarin
yani sira markalarin insanlarda oldugu gibi ruhlar1 vardir. Markalara
yiiklenen bu insani 6zellik, marka kisiligidir.

Venable (2005:296)

Marka kisiligi, markanin kurumsal imajidir.

Sung, Tinkham (2005:336)

Marka kisiligi tiiketici tarafindan gelistirilen varsayimsal bir yapidir.

Escalas ve Bettman
(2005:380)

Marka kisiligi, tiiketicinin kendi kendini degisik sekillerde anlatabilmesine
yardimci olan bir tiir kendisini ifade etme aracidir.

Sweeney ve Brandon
(2006:640)

Marka kisiligi, kisiler aras1 etki alanina karsilik gelen ve markay1 bir iliski
ortagi olarak tanimlamakla ilgili olan insan kisilik 6zellikleridir.

Keller ve Richy (2006:75)

Insani 6zelliklerin veya animasyon haline getirilmis karakteristiklerin
markaya atfedilmesidir.

Bosnjak ve Bochmann
(2007:304)

Marka kisiligi, markalara uygulanabilen ve uyumlu beseri kisilik
ozellikleri toplulugunu ifade eden kavramdir.
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Tablo 2.1 (Devam) Marka Kisiligi I¢in Alanyazinda Verilen Baslica Tammlar

Ar (2007:86)

Marka kisiligi, marka ismi yaratmanin beraberinde, markanin insani
ozellikleri biinyesinde barindirmast ile tiiketicilere arkadas veya danigsman
olarak goriintii vermesidir.

Aksoy ve Ozsomer (2007:3)

Bir marka ile iligkilendirilen insan 6zellikleri/sifatlar1 grubudur.

Swaminathan, Stilley ve
Ahluwalia (2009:986)

Marka kisiligi, tiiketicinin kendini ifade etme aracidir ve tiiketicilerin
gercek benliklerini, ideal benliklerini veya benligin spesifik yonlerini ifade
etmelerine yardimeci olabilir.

Grohmann (2009:106)

Maskiilen ve feminen unsurlarin insan kisiligi 6zellikleri ile birlestirilerek
markalar i¢in uygulanabilir ve gegerli marka kisiligi olusturulmasidir.

Sung ve Kim (2010:640)

Marka kisiligi, bir markay1 konumlandirmada markanin sembolik diizeyde
farklilagsmasina yardimci olan aragtir.

Freling, Crosno ve Henard
(2011:393)

Bir markanin, kendisiyle iliskili insan karakteristikleri birlesimi yoluyla
tiiketicilere hitap etme yetenegidir.

Ozgelik ve Torlak (2011:362)

Marka kisiligi, tiiketicilerin marka hakkindaki algilamalar1 ve tutumlarina
iligkin anlayislarini giiclendirerek, farklilastirilmig bir marka kimliginin
olusturulmasina katkida bulunarak, markaya ait iletisim ¢abalarina iligkin
olumlu tutum ve davranig gelistirerek ve marka ederi yaratarak markaya
deger yaratmaktir.

Schmitt (2012:8)

Marka kisiligi, tiiketici i¢in bir markanin ne oldugunu anlatan ve markanin
bu kisi i¢in ne anlama geldigini ifade eden biitiinlesik bilgiyi temsil eden
kavramdir.

Bishnoi ve Kumar (2016:15)

Markanin gériinmeyen boliimiidiir. Marka kisiligi pazarlama iletigimi ve
iiriin 6zellikleri yolu ve tiiketici ortak fikri ile olusur.

Ahmad ve Thyagaraj
(2017:87)

Marka kisiligi bir kiiltiire ait inanglar1 ve degerleri temsil eden
ozelliklerdir.

2.2.2. Marka Kisiligi ile Ilgili Calismalar

Marka kisiliginin uygulama alanlar1 sektorel ve Kkiiltlirel olarak c¢esitlilik

gostermektedir. Kavram i¢in gelistirilen Olcekler, farkli sektorlerde marka kisiligi
boyutlarin etkisi ve marka kisiliginin bir degisken olarak diger degiskenlerle etkisi bu
cesitliligi olusturan baglica unsurlardir. Marka kisiligi kurumlara, mal ve hizmetlere
uyarlanabilmekte ve bir farklilik olusturmak i¢in kullanilabilmektedir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslarda marka kisiligi (Venable, 2005), sehir ve bolge
kisiligi calismalar1 (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006), restoran marka kisiligi (Lee, Back
ve Kim, 2009), perakende magaza kisiligi (Lombart ve Louis, 2012) spor giyim markalari
marka kisiligi (Cleff vd., 2013), hizli tiikketim mallar1 marka kisiligi (Bilgili ve Ozkul,
2015), aligveris merkezi marka kisiligi (Kim, Lee ve Suh, 2015), ulus marka kisiligi
(Bishmoi ve Kumar, 2016), liniversite marka kisiligi (Rauschnabel vd., 2016), tekstil
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tirtinleri markalarimin marka kisiligi (Su ve Tong, 2016), spor kuliiplerinin marka kisiligi
(Greenhalgh vd., 2017), liiks tirlin markalar1 marka kisiligi (Tong, Su ve Xu, 2018) marka
kisiliginin arastirildig sektorlere 6rnek olarak verilebilir.

Marka kisiligi kavraminin farkli kiiltiirlere uygulanabilmesi ve bu kiiltiirlerde
giivenilir ve gecerli sonuglar elde edilebilmesi acisindan bir¢ok kavramsallagtirma ve
Olgek gelistirme calismast yapilmistir. Jennifer Aaker’in (1997) ortaya koydugu
calismada marka kisiligi boyutlar1 ve Olgekleri farkli sektorlerde ve kiiltiirlerde
uygulanabilir olarak gosterilmistir. Fakat Jennifer Aaker’in ¢aligmasinin ardindan bu savi
destekleyen ve karsi ¢ikan calismalara alanyazinda ulasilmaktadir. Bu calismalar
sonucunda marka kisiliginin tanimi, marka kisiligi boyutlart ve Olgekleri
cesitlendirilmistir.

Phau ve Lau (2000) tiiketicilerin birey olarak kiiltiirel farkliliklarindan
etkilenebileceklerini, dolayisiyla iiriine, markaya yonelik yaklagimlarmin farkli
olabilecegini savunmugstur. Tiiketicinin bireysel veya topluluk¢u yapida olabilecegi
vurgulanirken, bireysel tiiketicinin marka kisiligi yardimi ile kendi benzersiz ve 6znel
ozelliklerini disaritya yansitmayi tercih edebilecegi; biitiinciil tiiketicilerin ise marka
kisiligi yardimi ile topluma benzerliklerini gdsterme olanagi yakalayabileceklerini
savunmuslardir. Sonug olarak, kiiltlir ve marka kisiligi iligkisinin 6nemli hale geldigine
deginilerek, kiiltiirtin yerel kosullarina dikkat edilmesi gerektigi vurgulanmistir.

Marka kisiligi boyutlarinin incelendigi tilkeler ve bu iilkelere ait kiiltiirlerin bazilar:
Almanya (Hieronimus, 2004; Mader, 2005; Bosnjak ve Bochmann, 2007), Japonya,
Ispanya, Meksika, Rusya, Giiney Kore ve Venezuela (Toldos Romero ve Orozco-Gomez,
2015), Japonya ve Ispanya marka kisiligi yapilarmin karsilastirilmas: (Aaker, Bennet-
Martniez ve Garolera, 2001), ABD ve Giliney Kore (Sung ve Tinkham, 2005), Cin ve
Tayvan (Chang ve Chieng, 2006; Cui, 2019), Tayland (Ahmad ve Thyagaraj, 2017),
Tiirkiye (Aksoy ve Ozsomer, 2007; Schneider ve Bodur, 2009) olarak tespit edilmistir.

Kisilik metaforunun markalarin kullanimi i¢in gegerli bir yol oldugunu savunan
Lombert ve Louis (2012) tiiketicilerin kendi kisilik 6zelliklerine ve imajlarina uygun
olarak markalar1 insan karakteristigi ozellikleri ile degerlendirebileceklerini
savunmuglardir. Su ve Tong da (2016), marka kisiligi kavraminin tiiketicinin marka
tercihini etkilemede, markaya karsi olumlu tutum olusturabilmede etkili oldugunu
belirterek ve markanin tiiketici ile iligki yaratmasinda ve bu iligkinin siirdiiriilmesinde

kullanilan bir kavram oldugunu vurgulamiglardir. Brakus, Schmitt ve Zarantonello

21



(2009), marka kisiliginin tiikketiciye deger sunarak onlarin marka ile olan deneyimini
olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir. Cleff vd. (2013) marka kisiliginin markay1
digerlerinden farklilastirmada kullanilabilecek 6nemli bir kavram olarak gordiiklerini
belirtmislerdir. Isletmelerin, stratejileri dogrultusunda markalarina uygun bir marka
kisiligi olusturmasinin dnemine vurgu yapan Bilgili ve Ozkul (2015), tiiketicilerin kisisel

imajlarini diistinerek marka kisiligini degerlendirebilecegini ifade etmislerdir.

2.3. Marka Ozdeslesmesi

Marka 6zdeslesmesi alanyazini incelendiginde, kavramin dncelikle organizasyonla
0zdeslesme (Organizational Identification), ardindan isletme ile 6zdeslesme (Consumer—
Company ldentification) ve son olarak marka ile 6zdeslesmeye (Brand Identification)
dogru evrildigini sdylenemek mimkiindiir. Mael ve Ashfort (1992) bireyin
organizasyonla 6zdeslesmesini, bireyin organizasyonla bir olma ve organizasyonlarin
basarilarin1 veya basarisizliklarin1 kendi basarisi veya basarisizligi olarak gdérmesi
seklinde aciklamiglardir. Dutton (1994) bireyin organizasyonla 6zdeslesmesini birey ile
organizasyon arasinda ger¢eklesen etkilesimin bir sonucu oldugunu ifade etmistir. Scott
ve Lane’e (2000) gore organizasyon tarafindan yiiriitiilen caligmalar ve organizasyonun
paydaslar1 ile meydana gelen etkilesim sonucu 6zdeslesmenin psikolojik altyapisi
hazirlanmaktadir.

Yukarida ifade edildigi gibi, organizasyon ile 6zdeslesme ¢alismalarinin ardindan
isletme ile 6zdeslesme boyutuna yonelik ¢alismalara ulasgilmistir. Isletme 6zdeslesmesi
kavraminin ortaya c¢ikisi ile birlikte kavramin pazarlama alanyazinina giris yaptigi
sOylenebilir. Kwon, Ha ve Kowal (2017) isletme 6zdeslesmesinin pazarlama alaninda
dort boyutta kullanildigimi vurgulamustir. Ozdeslesme kurumsal diizeyde, marka
diizeyinde, marka topluluklar diizeyinde ve sadakat programlari diizeyinde ele alinmistir.
Bhattacharya ve Sen (2003), tiiketicinin bir isletme ile 6zdeslesme kurmasinda ii¢ temel
ama¢ bulundugu aciklar. Bu amaglar; kisisel devamlilik, kisisel ayirt edicilik ve kisisel
gelisim olarak belirtilmistir. Tiiketim egiliminin, isletme ile tiiketici arasindaki 6ncelikli
iliski oldugunu savunan Perez ve Del Bosque (2015), 6zdeslesme neticesinde tiiketicinin
ayni igletmeye ait marka {irlin ve hizmetlerini siirekli olarak tercih etme davranisi
gosterebileceklerini ifade etmistir.

Marin vd. (2018) tiiketicilerin isletme ile 6zdeslesme siirecinin sonucunda bes farkl

durumun olustugunu ifade etmistir. Bu durumlar; isletmeye baglhilik gdstermek,
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tilkketicinin isletmeye destek vermesi, tiiketicinin isletme hakkinda ¢ikan olumsuz
haberlere direng gostermesi ve isletmenin yaninda durmasi olarak aciklanmistir.
Homburg vd. (2009), isletme ile 6zdeslesen tiiketicilerin fonksiyonel ihtiyaclarindan
ziyade sembolik ihtiyaclarimin ve deneyim beklentilerinin karsilandigina deginmistir.
Donavan vd. (2006) isletme ile Ozdeslesmenin sonucunda tiiketiciye bir deger
yaratildigin1 ve bu degerin tiiketicinin maddi olarak 6deme yapma niyetini ve bireysel
gelirinden pay ayirmasini etkileyerek isletmenin finansal performansina olumlu katki
yapabilecegini ifade etmislerdir. Lam vd. (2013) 6zdeslesme sayesinde isletmelerin
marka topluluklar1 olusturabilecegini vurgulayarak tiiketicilere sadece fonksiyonel
faydalar degil, ayn1 zamanda sembolik degerler ve anlamlar sunabileceklerini belirtmistir.

Ozdeslesme, tiiketicinin imajma etki ettigi icin onun kendini ifade etme
araglarindan birine doniisebilmektedir. Lam vd. (2010) bireyin algiladigi marka imaj1 ile
kendi kisiligi arasinda bir 6zdeslesme hissedebilecegini iddia etmistir. Tiiketiciler
0zdeslesme siirecinde kendi kisiliklerinden hareket ederler ve kisiliklerine uygun
isletmeleri ve markalar1 tercih etmeyi secebilirler. Isletmenin 6zellikleri, kiiltiirii,
becerileri, degerleri, rekabetteki konumu, iirlin yelpazesi gibi etmenlerle diger
isletmelerden  farklilagabildigi ve  bu  faktorlerin  isletmeler  tarafindan
sekillendirilebilecegi iddia edilebilir (Dowling, 1986). Isletmelerin kendi kimligini
olusturduklar1 ve bu kimligin tiiketicinin algiladig1 isletme imajim etkiledigini savunan
Bhattacharya ve Sen (2003), isletmelerin kimliklerini resmi paylagimlar, donemsel
raporlar ve medya paylagimlari ile ortaya koyabildigini belirtmistir. Isletmenin varliklart
arasinda bulunan markalar, markalarin logolar1 ve sembolleri de isletme imajinin
algilanmasinda etkili faktorler arasinda gosterilmistir. Tung, Liang ve Chen (2014),
tiiketicilerin bir isletmenin ayirt edici karakteristik 6zelliklerini algilamalari durumunda
isletmeyi ¢ekici ve degerli bir 6zdeslesme hedefi olarak gorebileceklerini savunmuslardir.
Isletmelerin kurumsal imaj1 ve tiiketici-isletme 6zdeslesmesi konusunu inceledikleri
caligmalarinda Karaosmanoglu ve Melewar (2006), 6zdeslesme siirecinde tiiketicinin
yalnizca igsel bir siire¢ yasamadigini, ayn1 zamanda igletmedeki diger tiim tiiketicilerle
de bir biitlinlesme meydana gelebilecegini ifade etmislerdir. Tiiketicilerde isletme
tarafindan ortaya konan kimligin olumlu bir imaj olarak algilanmasi i¢in kimlikle alakali
ayirt edicilik, bilgi tutarliligi, glivenilirligi ve prestijin etkili unsurlar oldugu da ayni
calismada agiklanmistir. Einwiller vd. (2006) tiiketicinin isletme ile kendini

0zdeslestirmesi durumunda, isletmeye yonelik olumlu diisiinceler ve duygular meydana
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getirdigini savunmustur. Brashear-Alejandro vd. (2016) ise tiiketicinin isletme ile
Ozdesleserek birtakim faydalar elde ettigi ileri siiriilmiistiir ve bu faydalar1 bagkalari
tarafindan onaylanma, deneyim faydasi, sosyal etkilesim faydasi olarak gruplandirmistir.

Homburg vd. (2009), tiiketicinin isletme ile 6zdeslesmesini Sosyal Kimlik Teorisi
ile iligkilendirmistir. Sosyal Kimlik Teorisi, insanlarin kendi kisiliklerini ifade etme ve
olusturma konusunda sosyal kimlikler gelistirdigini savunmaktadir. Sosyal Kimlik
Teorisi, marka smiflandirmalarinin marka kullanicilar1 arasinda olas1 farkliliklara yol
actigini aciklamaktadir (Isikay ve Basci, 2020). Teoriye gore, insanlarin olumlu bir imaj
yansitmaya c¢alismak ve bunu saglamak i¢in isletmeleri veya markalar1 kullanilabilmesi
s0z konusudur. Bu yaklasim ayni zamanda insanlarin sosyal diinyalarin1 basitlestirmeye
meyilli olduklarmi ve diger insanlar1 sosyal gruplara goére siniflandirabileceklerini
savunmaktadir. Mael ve Ashfort (1992) smiflandirma unsurunu bireylere kendi sosyal
cevreleri i¢inde bir konum elde etmede ve bu ¢evredeki diger insanlar1 da siniflandirarak
kendi konumunu aciklayabilmede bir unsur olarak degerlendirmistir. Marka
0zdeslesmesi, tiiketicilerin kendilerini bir sosyal sinif i¢ginde konumlandirmasina olanak
saglayabilir.

Marka 0Ozdeslesmesi, 0Ozdeslesme alanyazininin asamalarindan bir1 olarak
degerlendirilmektedir. Isikay ve Bascit (2020), marka 6zdeslesmesinin ii¢ bileseni
oldugunu belirtmiglerdir. Bu bilesenler; biligsel, degerlendirici ve duygusal bilesenler
olarak simiflandirilmistir: Biligsel bilesen, tiiketicilerin belirli bir marka agisindan
kendilerini siniflandirdiklarini ve kendilerini bu sinifin bir 6rnegi olarak etiketlemelerini
aciklamaktadir. Degerlendirici  bilesen, tiiketicilerin markayla olan baglarim
degerlendirebilme derecesi ve baskalar1 tarafindan bu baglarin algilanan degerini temsil
etmektedir. Duygusal bilesen, bireyin markaya kars1 duygularini ve bagkalarinin markay1
degerlendirmelerine yonelik duygularin1 ifade etmektedir. Dolayisiyla, marka
O0zdeslesmesi, tiiketicilerin kendilerini ifade etmek amaciyla markalarin sembolik
anlamlarin1 kendilerine nasil atfettiklerini agiklamasi bakimindan énemli olabilir.

Krishna ve Kim (2021), marka 6zdeslesmesinin tiiketicinin markayla benzer olma
durumu oldugunu belirterek, tiiketicinin kendini ifade edebilmek ve kisiligini ortaya
koymak i¢in marka 6zdeslesmesinden yararlanabildigini ifade etmistir. Bu 6zdeslesmeyi
marka ile etkilesime gecmeden veya resmi bir marka topluluguna iiye olmadan da
gerceklestirebileceklerini savunmuslardir. Tiiketicilerin marka topluluklarina yonelik

tutumlar ve kiiresel markalarla 6zdeslesmenin tiiketici yonelimlerine etkisini inceleyen
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calismada, kiiresellesmis markalara egilimli tiiketicilerin kiiresel markalar1 birer sembol
olarak gordiikleri savunulmustur (Bartsch vd., 2016). Calismada kiiresel markalar1 tercih
etmeye yatkin olan tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka faydasi boyutlarina ve
marka faydasimnin ciktilarindan olan marka 6zdeslesmesini dikkate alabildikleri ifade
edilmistir (Bartsch vd., 2016). Dolayisiyla, marka topluluklar1 marka 6zdeslesmesi
kavraminin agiklanabilmesi i¢in incelenecek tiiketici gruplari arasinda sayilabilir.
Ratneswar, Stokburger-Sauer ve Sen (2012) tiiketicilerin markalar araciligiyla, onlarin
kisilikleri ve kim olduklar1 konusunda g¢evrelerine bilgi verecegini ifade etmislerdir.
Dolayistyla markanin sembolik anlamlar tagidig ve tiiketicinin kendi kisiligini ¢evresine
yansitmasina yardimci olacak bir ara¢ gorevi gordiigii iddia edilebilir. Ayni ¢alismada
marka Ozdeslesmesinin, tiiketicinin algiladigi marka imajindan etkilendigine
deginilmistir. Tiketicilerin, fonksiyonel faydalarla birlikte estetik kaygilara dayali
tercihler yapabilecegini savunan Matthews, Coupet ve Degirmencioglu (2021),
tilketicilerin tercih ettigi bazi markalarla kendilerini 6zdeslestirebileceklerini iddia
etmislerdir. Markanin vaat ettigi faydalar ve olumlu marka imaj1 satin alma kararini
etkilemede ve marka ile 6zdeslesmede kilit rol oynayabilir. Buna paralel olarak tiiketiciler
marka topluluklart meydana getirerek, ayn1 markayla 6zdeslesen diger tiiketicilerle
etkilesimde olma yolunu tercih edebilirler.

Elbedweihy (2014), marka 6zdeslesmesinin, markayla olan biligssel baglantinin
gelistirilmesine, markaya olan duygusal bagliligin degerlendirilmesine ve markanin
tiiketicinin kisiligine ne derece etki ettigine bagli oldugunu ifade etmistir. Marka
0zdeslesmesinin Onciilleri arasinda marka faydast ve marka kisiligi (Ratneswar,
Stockburger-Sauer ve Sen, 2012; Isikay ve Bas¢i, 2020); ¢iktilar arasinda pozitif agizdan
agza iletisim (Ahearne vd., 2005), tekrar satin alma (Bhattacharya ve Sen, 2003; Tuskej
ve Podnar, 2018) ve marka bagimliligr (Le, 2020) bulunmaktadir. Marka kisiliginin,
marka 6zdeslesmesinin onciillerinden oldugunu ifade eden Chung ve Park (2017), Sosyal
Kimlik Teorisine bagli olarak tiiketicilerin farkli sektorlerdeki markalarla kendilerini
Ozdeslestirebileceklerini ve 06zdeslesmenin olusabilmesi i¢in markayr farklilastiran
degiskenlerin var olmas1 gerektigine isaret etmislerdir. Sosyal Kimlik Teorisi,
tiikketicilerin tercihlerini meydana getirirken kisiliklerine uygun ve g¢evrelerine kendileri
hakkinda dogru bir alg1 yaratacak tercihler yapacagini savunmaktadir (Kim vd. 2001).
Markay1 farklilagtirmakta ve tiiketici tercihini etkilemekte kullanilan marka kisiligi

degiskeni, marka 6zdeslesmesinin Onciillerinden biri ve marka 6zdeslesmesini etkileyen
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kavramlardan biri olarak gosterilmektedir (Chung ve Park, 2017; Salehi vd., 2021).
Sosyal Kimlik Teorisine dayanan marka 6zdeslesmesi kavramini tiliketicilerin giinliik
giyilen spor ayakkabi (sneaker) markasi tercihi iizerine inceledikleri arastirmalarinda
Matthews, Coupet ve Degirmencioglu (2021), ayakkabi tercihinde marka imaj1 ve marka
kisiligi degiskenlerinin rol oynadigini, bu degiskenlerin marka 6zdeslesmesinin onciilleri
arasinda oldugunu belirtmislerdir. Sosyal Kimlik Teorisi ile tiiketicilerin markalarla
kurduklar iligkilerin agiklanabilecegini savunmuslardir. Calismalarinda giinliik giyilen
spor ayakkabi {iriiniiniin marka imaji, marka kisiligi ve marka 6zdeslesmesi iizerine
yapilacak uygulamalar i¢in uygun bir {iriin olduguna deginmislerdir. Caligsmada, marka
0zdeslesmesinin marka sadakati iizerine etkisi incelenmis ve gelecek ¢alisma Onerisi
olarak marka oOzdeslesmesinin farkli c¢iktilar1 {izerine calismalarin yapilabilecegi

Onerilmistir.

2.3.1. Marka Ozdeslesmesi Tanimlari

Ozdeslesme kavraminin ilk asamasinda kurum ile 6zdeslesme boyutu yer
almaktadir. Mezun olan 6grencilerin kurumla 6zdeslesmesini ele alan Mael ve Ashforth
(1992, s. 103) organizasyonla Ozdeslesmeyi “bireyin organizasyonla bir olmasi,
organizasyonun basar1 ve basarisizliklarim1 kendi basarisi veya basarisizligi olarak
gormesi” seklinde tanimlamigslardir.

Kurumla 6zdeslesme asamasinin ardindan kavramin isletme ile 6zdeslesme
asamasina ge¢mesi s6z konusudur. Pratt’a gore (1998, s. 171) isletme 6zdeslesmesi,
tiiketicinin igletme ile ayni1 niteliklere sahip olma derecesi ve bu niteliklere sahip olmayan
tiketicilerle kendini ayristirmasidir. Bagozzi ve Bergami (2000, s. 555) isletme
0zdeslesmesini “isletmenin imajin1 olusturan karakteristik boyutlarin ve 6zelliklerin
tilketiciler tarafindan biligsel olarak algilanma durumu” olarak tanimlamislardir.
Bhattacharya ve Sen (2003, s. 76) tarafindan yapilan ve isletme 6zdeslesmesi konusunda
ilk calismalardan biri olan makalede isletme 6zdeslesmesi “isletmecilerin tiiketicileriyle
iliski kurma ihtiyacina yonelik olarak gergeklestiridigi, derin, anlamli ve adanmislik
iceren psikolojik iliskiler biitiinii” olarak tanimlanmustir. Isletme &zdeslesmesi,
tiiketicilerle isletme arasindaki duygusal baglanmanin ve isletmenin algilanan kimligi ile
tiikketicinin kendini tanimlama derecesidir (Einwiller vd. 2006, s. 186). Isletme

0zdeslesmesinin pozitif agizdan agza iletisim niyeti lizerine yapilan calismada igletme
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Ozdeslesmesi “tiiketici ile isletme arasindaki biligsel etkilesim” olarak tanimlanmigtir
(Hong ve Yang, 2009, s. 385).

Marka kisiligi ve marka 6zdeslesmesi iligkisini inceledigi ¢alismasinda Kim (2001,
s. 197), marka 6zdeslesmesini “tiiketicinin kimligini vurgulama ve onun kimligine katki
sunma derecesi” olarak tanimlamistir. Marka Ozdeslesmesini marka topluluklar:
konusunda ele alan ¢alismada Bagozzi ve Dholakia (2006, s. 49) marka 6zdeslesmesini
“tiiketicinin kendi imaj1 ile marka imaj1 arasindaki Ortiisme derecesi” olarak
tanimlanmistir. Tiiketici-marka 6zdeslesmesi boyutlarim1 ele alan calismada marka
0zdeslesmesi “tiiketicinin markayla fikir birliginde olma algis1” olarak tanimlanmistir
(Stokburger-Sauer, 2012, s. 407). Tiiketicilerin yeni bir markaya yonelik 6zdeslestirme
olusturmasini konu alan ¢aligmada marka 6zdeslesmesi “tiiketicinin {i¢ farkli psikolojik
yaklagimi olan algi, deger ve duygularin tiiketicide markaya yonelik aidiyet yaratmasi
durumu” olarak tanimlanmistir (Lam vd. 2013, s. 236). Marka 6zdeslesmesinin marka
iletisimi olusturulmasina etkisini inceleyen ¢alismada marka 6zdeslesmesi “tiiketicinin
marka ve kendisi arasinda benzerlik hissetmesi ve markanin tasidig1 sembolik anlamlar
yolu ile benzerligin ortaya konmas1” seklinde tanimlanmistir (Tuskej vd. 2013, s. 54).
Marka o6zdeslesmesini magaza markalar1 agisindan inceleyen arastirmada marka
0zdeslesmesi “tiiketicinin tercih ettigi marka ile sosyal kimligini ortaya koymas1” olarak
tanimlanmistir (Rubio vd. 2014, s. 291). Marka c¢ekiciligi ve marka 6zdeslesmesini
inceleyen caligmada marka 6zdeslesmesi “kisinin kendi hakkindaki algis1 ile marka
kimliginin ¢akismas1” olarak tanimlanmistir (Elbedweihy, 2014, s. 2903). Tiiketicinin
bireysellestirdigi Uriiniin markas1 ile 6zdeslesmesini konu alan caligmada marka
0zdeslesmesi “tiiketicinin bireysellestirilmis iiriin ile kendi kimligi arasindaki sembolik
temsiliyet durumu” olarak tanimlanmistir (Kwon vd., 2017, s. 111). Tiiketicilerin
kurumsal markalarla 6zdeslesmesini inceleyen ¢alismada marka Ozdeslesmesi
“tliketicinin marka ile bir olma durumu” olarak tanimlanmistir (Tuskej ve Podnar, 2018,
s. 5).

Yukarida kronolojik olarak siralanmis 6zdeslesme tanimlart ve o tanimlarin yer
aldig1 temel aragtirma problemleri ve konular1 verilmistir. Ek olarak, Tablo 2.3’de sozii
edilen arastirmalarda kullanilan tiiketici isletme 6zdeslesmesi ve marka Ozdeslesmesi

tanimlar1 toplu halde de gosterilmektedir.
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Tablo 2.3 Marka Ozdeslesmesi I¢in Alanyazinda Verilen Bashca Tanimlar

Kaynak ‘ Tanim

Mael ve Ashfort (1992:103) Bireyin organizasyonla bir olmasi, organizasyonun basari ve
basarisizliklarini kendi basarisi veya basarisizlig1 olarak gormesidir.

Pratt (1998:171) Tiiketicinin isletme ile ayni1 niteliklere sahip olma derecesi ve bu
niteliklere sahip olmayan tiiketicilerle kendini ayristirmasidir.

Bergami ve Bagozzi (2000:555) Isletmenin imajimi olusturan karakteristik boyutlarn ve 6zelliklerin
tiiketiciler tarafindan biligsel olarak algilanma durumudur.

Kim (2001:197) Tiiketicinin kimligini vurgulama ve onun kimligine katki sunma
derecesidir.

Bhattacharya ve Sen (2003:76) Isletmecilerin tiiketicileriyle iliski kurma ihtiyacina yonelik olarak
gerceklestiridigi, derin, anlamli ve adanmuslik iceren psikolojik iligkiler

biitiintidiir.
Bagozzi ve Dholakia (2006:49) Tiiketicinin kendi imaj1 ile marka imaj1 arasindaki ortiisme derecesidir.
Einwiller vd. (2006:186) Tiiketicilerle igsletme arasindaki duygusal baglanmanin ve isletmenin

algilanan kimligi ile tiiketicinin kendini tanimlama derecesidir.

Hong ve Yang (2009:385) Tiiketici ile isletme arasindaki biligsel etkilesimdir.

Stokburger-Sauer vd. (2012:407) | Tiketicinin markayla bir olma algisidir.

Lam vd. (2013:236) Tiiketicinin 3 farkli psikolojik yaklasimi olan algi, deger ve duygularin
tiiketicide markaya yonelik aidiyet yaratmasi durumudur.

Tuskej vd. (2013:54) Tiiketicinin marka ve kendisi arasinda benzerlik hissetmesi ve
markanin tasidigi sembolik anlamlar yolu ile benzerligin ortaya
konmasidir.

Rubio vd. (2014:291) Tiiketicinin tercih ettigi marka ile sosyal kimligini ortaya koymasidir.

Elbedweihy vd. (2014:2903) Kisinin kendi hakkindaki algisi ile marka kimliginin ¢akigsmasidir.

Kwon vd. (2017:111) Tiiketicinin bireysellestirilmis iriin ile kendi kimligi arasindaki

sembolik temsiliyet durumudur.

Tuskej ve Podnar (2018:5) Tiiketicinin marka ile bir olma durumudur.

2.4. Marka Bagimhihig

Bagimlilik kavramin1 marka ve tiiketici iligskisinde inceleyen ilk g¢alismalardan
birinin Fajer ve Schauten (1995) tarafindan gerceklestirildigi ve Fournier (1998)’in marka
bagimliligin tiiketici-marka iliskileri baglaminda inceledigi ifade edilir (Cui, Mrad ve
Hogg, 2018). Tiiketici-marka iliskileri yapisini olusturan kavramlar arasinda marka
sadakati, marka giiveni, marka agki, marka tutkusu, marka baglilig1 ve marka bagimlilig
boyutlar1 bulunmaktadir. Marka bagimliligi (Brand Addiction), tiiketici ile marka

arasindaki en yogun iliskiyi temsil eden kavram olarak gosterilmektedir (Mrad vd., 2020,
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s. 4). Marka bagimliligi kavramimi tanimlayan ilk calismalardan olan Chaudhuri ve
Holbrook (2002, s. 82) kavrami rakip markalarin tiim pazarlama gayretlerine karsi
tiikketicinin ayn1 markay1 talep etmesi olarak degerlendirirken; Wood (2004, s. 10),
kavrami bir veya daha c¢ok marka arasindan belirli bir markaya uzun bir siirecte
yogunlasarak gosterilen davranigsal egilim olarak tanimlamistir. Ayni1 zamanda marka
bagimlilig, tiikketicinin psikolojik durumundan etkilenen bir kavram olarak sembolik
fayda, fiziksel veya duygusal bagimlilik gibi farkli unsurlardan etkilenmektedir. Basu ve
Sondhi (2020) marka bagimliliginin tiiketici ve marka arasindaki mutlak bir bagimlilig
aciklamak i¢in kullanildigini ifade ederek, bagimliligt markaya veya iiriine karsi
gelistirilebilecegini aciklamiglardir. Buna gore tiiketici bir markaya karst mutlak bir
bagimlilik sergileyebilir veya bir {iriine bagimli hale gelerek bu iiriin i¢in farkli markalar
arasindan bir tercih yapabilir.

Marka bagimlilig1 kavrami, tiiketici-marka iliskileri alanyazinina dayanmakta ve
tiketici ile marka iliskilerinin yogunlugundan etkilenmektedir. Marka ile yakin iligki
kuran tiiketicilerin beynin insula bdlgesini uyararak markaya bagimli hale gelebildikleri
iddia edilmektedir (Mrad ve Cui, 2017). Tiiketicinin marka bagimliligini inceleyen
calismalarda kavramin hem olumlu hem de olumsuz yonlerine deginilmektedir. Fournier
(1998) bagimliligr tiiketici ile markalar arasindaki iliskilerin karanlik yonii olarak
degerlendirirken, marka bagimliliginin yikici olabilecegini savunmustur. Le (2020) ise,
marka bagimliliginin tiiketiciye fayda saglayabilecegini ve onun kisiligini yansitmasina
olumlu katki verecegini savunmustur. Alanyazinda marka bagimliligini agiklamaya
yonelik ¢aligmalarin son donemde arttig1 goriilmektedir. Le (2020, s. 2) bagimlilig1 “Bir
seyl yapma ya da sahip olma ihtiyaci ya da giiclii bir arzu ve begenme etkisi ile bir seyi
yapmay1 ya da kullanmay1 birakamama durumu” olarak tanimlamistir. Cui, Mrad ve
Hogg (2018, s. 124) marka bagimhiligi kavramini “Tiiketicinin belirli bir markayla
zihinsel ve davranigsal boyutlarla mesgul olmasini i¢eren, markanin iiriinlerine sahip
olma agisindan kontrol edilemeyen diirtiiler tarafindan yonlendirilen, olumlu duygular ve
tatmin igeren bir psikolojik durum” olarak tanimlamiglardir. Marka bagimlilig
kavramini tanimlayan ¢aligmalardan biri Le (2020, s. 1) tarafindan gerceklestirilmis ve
kavram “Tiketicide bagimlilik yaratan bir davranisa sebep olan, tiiketicinin markay1
sevmesini saglayan ve markanin iriinlerini diirtiisel olarak siirekli satin alma niyeti

gostermesi” olarak tanimlanmistir.
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Mrad ve Cui (2017, s. 1945) marka bagimlilig1 kavramini inceledikleri ve dlgek
gelistirdikleri caligsmalarinda marka bagimliligini “Tiiketicinin giinliik yasaminda ortaya
cikan, markaya pozitif duygular beslenilen ve tatmin yaratan bu markanin iirtinlerine
siirekli sahip olma dirtiisii” olarak tanimlamislardir. Calismada ayrica marka
bagimliliginin biligsel bir siire¢ sonucunda meydana geldigi ve favori markanin etrafinda
sekillenen bir davranmisa donistiigli iddia edilmistir. Mrad ve Cui (2017) marka
bagimliligi kavramimin olumsuz olarak algilanma olasilifina karsi kavramin tiiketici
acisindan olumlu oldugunu savunmaktadir. Buna gerekce olarak, tiiketicinin bagimlilik
gosterecegi iirliin tirliniin tiiketicinin kendini ifade etmesinde ve kisiligini ortaya
koyabilmesinde aracilik edebileceginden yola ¢ikilmistir. Calismada ayni1 zamanda marka
faydasinin marka bagimliliginin 6nciillerinden biri oldugu agiklanmistir. Yaptiklar
tanimdan hareketle marka bagimhiliginin biligsel temelli oldugu, tiiketiciyi harekete
gecirmeye odakli oldugu savunulmustur.

Marka bagimliligi kavrami iizerine yapilmis baslica tanimlara Tablo 2.4’te yer

verilmistir.

Tablo 2.4 Marka Bagimhiligi Icin Alanyazinda Verilen Baslica Tammlar

Kaynak Tanim

Chaudhuri ve Holbrook (2002:82)

Rakip markalarin tiim pazarlama gayretlerine karsi tiiketicinin ayni
markayi talep etmesidir.

Wood (2004:10)

Bir veya daha ¢ok marka arasindan belirli bir markaya uzun bir siiregte
yogunlagarak gosterilen davranigsal egilimdir.

Mrad ve Cui (2017:1945)

Tiiketicinin giinliikk yasaminda ortaya ¢ikan, markaya pozitif duygular
beslenilen ve tatmin yaratan bu markanin tiriinlerine siirekli sahip olma
durttstdir.

Hogg (2018:124)

Tiketicinin belirli bir markayla zihinsel ve davranigsal boyutlarla
mesgul olmasini igeren, markanin iiriinlerine sahip olma agisindan
kontrol edilemeyen diirtiiler tarafindan yonlendirilen, olumlu duygular
ve tatmin i¢eren bir psikolojik durumdur.

Mrad vd. (2020:4)

Tiiketici ile marka arasindaki en yogun iliskiyi temsil eden kavramdir.

Le (2020:1)

Tiiketicide bagimlilik yaratan bir davranisa sebep olan, tiiketicinin
markay! sevmesini saglayan ve markanin Urilinlerini diirtiisel olarak
stirekli satin alma niyeti gostermesidir.
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Marka bagimliligina sahip tiiketicilerin on bir 6zellik sergiledikleri vurgulanarak,
bu 6zellikler; sahip olma diirtiisii, baglilik, takipgilik, koleksiyon yapma diirtiisii, kendini
kontrol edememe, takinti yapma, bagkalarin1 etkilemeyi isteme, biitce ayirma, baska
markalara gegcmemek icin direng gosterme, markanin destek¢isi olma ve markayi
diisiinmek ve onun i¢in fikir gelistirmek olarak sunulmustur. Cui, Mrad ve Hogg (2018)
marka bagimliliginin markaya uzun dénemli ilgi ve adanmislik gosterilmesine dayanarak
marka bagimliligini olusturan unsurlari su sekilde siralamislardir:

* Markanin iirettigi tiim iiriinleri ayrintili bir bicimde incelemek,

* Marka ile duygusal bag kurmak, ona sahip olunca kendini rahat hissetmek,

+ Uriin tercihini bagimli olunan markaya gore ayarlamak,

* Markanin iiriin karmasina sahip olmaya ¢alismak,

* Markaya arzulu ve kars1 konulamaz bicimde sahip olmay1 istemek,

» Markaya duygusal ve biligsel boyutlarda bagimlilik hissetmek,

+ Keyif alma ve tatmin olma ihtiyacini karsilamak,

¢ Urilin dizisinin devam etmemesi halinde mutsuz olmak.

Sosyal Kimlik Teorisi (Tajfel ve Turner, 1979) tiiketici davranisini meydana getiren
birey ve topluluk arasindaki iliskiler agiklamak ve marka bagimliligi degiskeninin etkisini
aciklamak i¢in kullanilmaktadir. Bai, Yu ve Wu (2021), Sosyal Kimlik Teorisine gore
bireylerin kendilerini ifade etmek ve farklilagmak i¢in bazi markalar tercih edebilecegini
savunarak, marka bagimliliginin 6zdeslesme ile birlikte tiiketici-marka iligkilerini
agiklamak i¢in kullanilan kavramlar arasinda oldugunu belirtmislerdir. Ozellikle marka
topluluklar1 ve grup davraniglarimi agiklamak icin kullanilan bu teoriye gore, belirli
markalarin bazi tiiketiciler tarafindan olumlu bir algilanma ve imaj yaratmak i¢in tercih
edilmesi s6z konusudur (Chernav vd., 2011). Sosyal Kimlik Teorisine gore tiiketiciler
marka tercihini yanlizca temel ihtiyaglarini karsilamak icin yapmazlar, ayn1 zamanda
marka topluluguna kendi varliklarini hissettirmek amacini da tasirlar (Bai, Yu ve Wu,
2021).

Marka bagimliliginin temelinde {riinden elde edilen faydalarin biitiini etkili
olmaktadir. Yiiksel ve Cimen (2016), marka bagimlilig1 boyutunda tiiketicinin duygusal
olarak bir markaya baglandigini ve bu markanin kullanimdan meydana gelen bir tiiketici
tatmini olustugunu savunmustur. Uriinler, beklentilerin karsilanmasindaki ana

unsurlardan biri olarak kalite, tasarim ve giliven gibi Ozellikleri tasiyabilmektedir.
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Tiiketicinin markanin {iriinlerinden olumlu deneyimler elde etmesi dnemli 6nceliklerden
biri olarak vurgulanmistir (Cui, Mrad ve Hogg, 2018).

Le (2020) ¢alismasinda, marka faydasi ve marka kisiliginin marka bagimliliginin
onciilleri arasinda yer aldigini ifade etmistir. Marka bagimliliginin tiiketicilerde olumlu
etkiler meydana getirerek yaraticiligin artmasi, kisiligin 6n plana ¢ikarilmasi ve ruh
durumunun toparlanmasi gibi faydalari oldugu savunulmustur. Marka bagimliliginin
tiikketicilerde uzun dénem siirecek haz, mutluluk ve seving meydana getirebilecegi ve
bagimli oldugu markaya olan tutkusunu baskalarina aktarmada marka bagimliliginin
pozitif etkisinin oldugu belirtilmistir. Marka imajinin olumlu olmasinin marka bagimliligi
icin gerekli oldugunu savunan Basu ve Sandhi (2020), marka kisiliginin marka
bagimliliginin onciillerinden biri oldugunu belirtmistir. Marka kisiliginin, algilanan
marka imaj1 lizerinde anlamli etkisi oldugu savunulmustur. Calismada marka
bagimliliginin hem markanin siirekli satin alinmasini saglayabilecegi hem de marka
hakkinda bilgi edinme siirecinin devamlilik gosterebilecegi vurgulanmstir.

Mrad ve Cui (2019), marka kisiligi ve marka bagimlili1 arasindaki iligkide marka
0zdeslesmesinin aracilik rolii oynayabilecegini belirtmislerdir. Marka 6zdeslesmesinin
marka kisiligi, marka aywrt ediciligi, marka faydalari, marka sicakligi ve marka
deneyimlerinin bir sonucu oldugu aktarilmistir. Marka 6zdeslesmesinin, tercih edilen
markanin olumlu yodnlerine odaklanilmasina yol acarak, markanin aktif bicimde
degerlendirilmesine ve marka bagimlilig1 gelistirilmesine sebebiyet verebilecegi ifade
edilmistir. Ayn1 zamanda marka bagimlili1 yolu ile markanin tiriinlerini kullanmaktan
kaynaklanan fonksiyonel ve sembolik faydalarin farkina varilabilecegi aktarilmistir.
Markalarin tiiketicilerin imajin1 etkileyen ve onu diger tiiketicilerle 6zdeslestiren ya da
ayristiran bir yonii oldugunu da belirtmislerdir. Marka bagimliliginin yiiksek derecede
sadakat ve adanmiglig1 kapsadig1 agiklanmustir.

Marka bagimliliginin birikimli olarak meydana geldigini savunan Le (2020), her
satin almanin bir sonraki satin almayi tetikledigini ve bdylece marka sadakatinin giderek
arttigini, markaya karsi duygusal baghiligin devreye girmesi ile markayla bag kurma ve
adanmishigin olusmasini takiben markay1 satin alma aligkanliginin marka bagimliligina
doniistiigiinti savunmustur. Le (2020) tarafindan ortaya konulan bu siire¢ Tiirke yazinda
siklikla biririnin yerine kullanilan ve aralarinda fark bulunan kavramlar olan marka
sadakati, marka baglilig1 ve marka bagimlilig: siirecinin tiiketici perspektifinden nasil

gelistigini 6z bir c¢ekilde agiklamaktadir. Markaya bagimli tiiketicilerin, marka ile
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0zdeslesme konusunda etkisinin bulundugu, ¢iinkii tiiketicinin kisiligi ve marka imajinin
Ortlismesinin  onlart1 en begendikleri markayr se¢cme konusunda yonlendirdigi
savunulmustur. Tiiketicinin bir markaya bagimli olmasi, onlar1 sevdikleri marka
konusunda konusmaya sevk ettigi ve tiiketicilerin kendi kimlikleri ile marka arasinda bir
bag kurarak marka ile 6zdeslestikleri vurgulanmistir (Le, 2020).

Celikkol (2021), marka bagimliliginin isletmeler agisindan uzun vadeli karlilik ve
rekabet avantaji gibi ¢iktilar1 oldugunu savunarak, tiiketicinin bir markay1 ayni iirlin
grubunda kabul edilebilir tek secenek olarak gordiiglinii belirtmislerdir. Marka
bagimliligi, isletmelerin pazarlama acisindan basarili olmasini saglayan oSnemli
boyutlardan biri olarak degerlendirilmektedir (Basu ve Sandhi, 2020). Ayn1 zamanda
marka bagimliligina sahip tiiketicilerin fiyat artiglarindan etkilenmeyebilecegi iddia
edilmistir. Kavramimn hem Ingilizce hem de Tiirkce alanyazinda “marka sadakati” ile
karistirtldigini savunan Celikkol (2021), bu iki kavramin birbirinden farkli oldugunu da
ifade etmistir. Bir markanin zamanla tekrar satin alinmasinin marka sadakatini
yansittigini fakat, tercih edilen markanin yoklugunda marka sadakati olan tiiketicilerin
alternatif bir markaya ge¢me ihtimalinin marka sadakatinde yiliksek iken, markaya
bagimh tiiketicilerin bu davranis1 gostermeyecegi savunulmustur (Warrington ve
Shim’den aktaran, Celikkol 2021).

Marka bagimliligi kavramina deginilen bu yazin incelemesi kisminda son olarak
marka bagimlilig1 ve marka 6zdeslesmesi konsunda yapilmis olan bir ¢alismadan sz
etmek yerinde olur. Bai, Yu ve Wu (2021), marka bagimliliginin tiiketici-marka iligkileri
kapsaminda tiiketicinin markayla kurdugu en yogun ve yakin iliski oldugunu
savunmuglardir. Calismalarinda marka 6zdeslesmesinin, marka bagimliliginin

onciillerinden biri olduguna deginmislerdir.
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3. YONTEM
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu calisma; marka faydasi ve marka kisiliginin marka bagimlilig1 iizerindeki
etkisini ve bu etkide marka 6zdeslesmesinin aracilik roliinii arastirmay1 amaclamaktadir.
Arastirma Oncelikle bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki etkilerini ortaya
koymay1 amacglamaktadir. Ardindan bagimsiz degigkenleri olusturan boyutlarin bagimli
degisken tizerinde pozitif ve anlamli etkiler meydana getiren boyutlari tespit edilecektir.
Araci degisken olan Marka Ozdeslesmesi’nin Marka Bagimlilig: iizerindeki etkisi tespit
edildikten sonra yapinin bagimsiz degiskenler ve bagimli degisken arasindaki aracilik
rolii tespit edilmeye caligilacaktir. Arastirma modeli ve hipotetik yap1 bu dogrultuda
meydana getirilmistir.

Bu amagla yapilan alanyazin taramasinda marka faydasi kavraminin
aciklanmasinda gozlenen degisken olarak fonksiyonel ve sembolik fayda boyutlarinin
kullanildigr saptanmigtir. Keller (2008) fonksiyonel faydanin fiyat, kalite, fiyat-
performans gibi somut 6zelliklere bagli oldugunu ve tiiketiciye fayda sunan bir yonii
bulundugunu belirtmistir. Hirschman ve Holbrook (1982) tarafindan yapilan ¢alismada
ise fonksiyonel fayda ile birlikte tiiketicinin hayat tarziyla baglantili olarak marka ve
triinden elde edilen fayda arasinda bir iliskinin meydana geldigi ortaya konmustur.
Dolayisiyla marka faydasi alanyazininda fonksiyonel fayda ile birlikte sembolik fayda ele
alindiginda marka faydasini agiklayan boyut sayisinin artacag ifade edilmistir. Sembolik
faydanin aligveris deneyiminin eglenceli ve heyecan verici unsurlarindan meydana gelen
ve sosyal statii elde etmeyi i¢eren marka faydasi boyutu olarak ifade edilmektedir.

Tiketicinin markadan elde edecegi faydada fonksiyonel fayda ve sembolik fayda
boyutlarinin marka faydasini agiklamak i¢in kullanilabilecegini savunan Ratneswar vd.
(1997) fonksiyonel fayda boyutunun nesnel amaclar1 basarmak, problem ¢ézmek ve
isevsel kazanimlar elde etmek i¢in tercih edilebilecegini; sembolik faydanin ise hazza
dayali tiikketim deneyimi, kendini gergeklestirme, grup iiyeligi, birey imaji, arzular ve
bireysel 0Ozellikleri vurgulama amaciyla gergeklestirilebilecegini  savunmustur.
Dolayistyla marka faydasi kavrami ele alinirken, kavramin agiklanmasinda iki farkl
boyutun etkili olabilecegine dair bir 6ngorii olusmustur.

Marka bagimlilig1 kavrami tiiketicinin giinliik yasaminda ortaya ¢ikan, markaya
pozitif yaklagimla sergilenen ve tatmin saglayan markanin iiriinlerine siirekli sahip olma

diirtiisii olarak tanimlanmaktadir (Mrad ve Cui, 2017, s. 1945). Marka bagimliliginin
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duygusal bir siire¢ olmasi ve tiiketiciyi harekete gecirme odakli olmasindan dolayr marka
faydasinin ¢iktilarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Marka faydasi alanyazini
incelendiginde fonksiyonel faydanin (Mrad, vd., 2020) ve sembolik faydanin (Le,2020)
marka bagimlilig1 iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi oldugu ifade edilmistir. Bu
aragtirmalar dikkate alindiginda, marka faydasinin marka bagimlilig1 tizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkisi olacagina yonelik ongorii olugsmustur. Tiketicinin kendisine
fonksiyonel ve sembolik faydalar iirettigini diisiindiigli markaya giiclii bir arzu duymasi,
onu kullanmay1 birakamamasi i¢gdriisiinden hareket ile ¢alismanin birinci hipotezi ve bu
hipotezin alt hipotezleri bu 6ngorii dahilinde asagidaki gibi olusturulmustur.
Hi: Marka faydasimin marka bagimhhg iizerinde pozitif yonde anlamh etkisi
vardir.

Hia: Marka faydasi fonksiyonel fayda boyutunun marka bagimlilig tizerinde pozitif

yonde anlamli etkisi vardir.

Hip: Marka faydasi sembolik fayda boyutunun marka bagimliligi tizerinde pozitif

yonde anlamli etkisi vardir.

Marka kisiligi, tiiketiciler agisindan markalarin kesfedilmesini saglayan bir arag;
isletmeler agisindan marka kimliginin insaasinda kullanilan etmenlerden biri olarak
degerlendirilmektedir (Ghantous, 2016). Marka kisiligi kavrami, Aaker (1997) tarafindan
tanimlanmis olup, “markalara iliskin insan karakteristik Ozellikleri” seklinde
tanimlanmistir ve yine 6l¢egi Aaker (1977) tarafindan yazina sunulmustur. Marka kisiligi
alanyazin incelendiginde, kavramin marka bagimliliginin onciillerinden biri oldugu ve
marka kisiligi boyutlarinin marka bagimliligi iizerinde pozitif yonde anlaml etkisi oldugu
ifade edilmistir (Canbaz, Cicek ve Eyidiker, 2014;Basu ve Sondhi, 2020; Le, 2020).
Arastirmalar dikkate alindiginda, marka kisiliginin ve marka kisiligi boyutlarinin marka
bagimlilig1 iizerinde anlamli etkisinin olabilecegi Ongoriilmektedir. Bu g¢alismada
Geuens, Weijters ve De Wulf (2009) tarafindan ortaya konan marka kisiligi boyutlarinin
(hareketlilik, sorumluluk, siradanlik, duyarlilik, saldirganlik) kullanilmasi segilmistir.
Calismanin ikinci hipotezi ve alt hipotezleri bu Ongdrii dahilinde asagidaki gibi
olusturulmustur.

Hz: Marka kisiliginin marka bagimliligi iizerinde pozitif yonde anlamh etkisi vardir.

Haza: Marka kisiligi hareketlilik boyutunun marka bagimlilig: tizerinde pozitif yonde

anlaml etkisi vardir.
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Hop: Marka kisiligi sorumluluk boyutunun marka bagimliligi iizerinde pozitif yonde
anlamli etkisi vardir.
Hac: Marka kisiligi siradanlik boyutunun marka bagimliligi tizerinde pozitif yonde
anlaml etkisi vardir.
Hzq: Marka kisiligi duyarlilik boyutunun marka bagimliligi tizerinde pozitif yonde
anlamli etkisi vardir.
Hje: Marka kisiligi saldirganlik boyutunun marka bagimliligi iizerinde pozitif

yonde anlamli etkisi vardir.

Homburg vd. (2009) marka 6zdeslesmesi kavramini ele alirken kavramin sosyal
kimlik yaklasimiyla iliskili oldugunu agiklamislardir. Bu yaklagima gore insanlarin
olumlu bir imaj yansitmaya ¢alismak ve bunu saglamak i¢in markalar1 kullanmasi s6z
konusudur. Yaklagim ayni zamanda insanlarin toplumda sosyal statiileriyle yer edinme
gibi amagclar1 olabilecegini savunur. Homburg vd. (2009) marka faydasinin marka
0zdeslesmesinin Onciillerinden biri olduguna deginerek marka faydasinin marka
0zdeslesmesi lizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin oldugunu savunmustur. Lam vd.
(2013) marka topluluklarinin marka 6zdeslesmesindeki etkisine deginerek marka faydasi
sembolik fayda boyutunun sembolik degerler ve anlamlar yoluyla marka 6zdeslesmesini
etkileyebilecegini ifade etmistir.

Ratneswar, Stokburger-Sauer ve Sen (2012) bir sosyal gruba ait olma 6zelliginden
hareketle marka faydasi sembolik fayda boyutunun marka 6zdeslesmesine pozitif yonde
etki edecegini ifade etmislerdir. Marka toplulugunda yer almanin biligsel farkindalik
yarattigr ve markaya baglilhik meydana getirdigi ifade edilmistir. Bartsch vd. (2016)
kiiresel markalar1 tercih etmeye yatkin olan tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka
faydasinin ¢iktilarindan olan marka 6zdeslesmesinin etkili olabildigini ifade etmislerdir.
Tiiketicilerin kendisine hem fonksiyonel hem de sembolik faydalar sunan markalar ile
daha yogun 6zdeslesme hissedebilecegi ongoriisii neticesinde ¢alismanin ti¢lincii ve alt
hipotezleri bu 6ngorii dahilinde asagidaki gibi olusturulmustur.

Hs: Marka faydasimnin marka o6zdeslesmesi tizerinde pozitif yonde anlamh etkisi
vardir.

Hsa: Marka faydasi fonksiyonel fayda boyutunun marka 6zdeslesmesi iizerinde

pozitif yonde anlaml etkisi vardir.
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H3p: Marka faydasi sembolik fayda boyutunun marka 6zdeslesmesi lizerinde pozitif

yonde anlamli etkisi vardir.

Marka kisiligi, marka kimliginin alt boyutlarindan biri olarak marka
6zdeslesmesinin Onciilleri arasinda yer almaktadir (Chung ve Park, 2017; Loureiro ve
Lopes, 2014; Ratneswar, Stokburger-Sauer ve Sen, 2012). Marka kisiliginin, ayirt
edilebilir 6zellikler ortaya koyabilmesi sebebiyle marka 6zdeslesmesini etkileyebilecegi
savunulmaktadir. Calismanin dérdiincii hipotezi ve alt hipotezleri bu 6ngorii dahilinde
asagidaki gibi olusturulmustur.

Has: Marka Kkisiliginin marka o6zdeslesmesi iizerinde pozitif yonde anlamh etkisi
vardir.

Haa: Marka kisiligi hareketlilik boyutunun marka 6zdeslesmesi lizerinde pozitif

yonde anlamli etkisi vardir.

Hap: Marka kisiligi sorumluluk boyutunun marka 6zdeslesmesi ilizerinde pozitif

yonde anlamli etkisi vardir.

Hac: Marka kisiligi siradanlik boyutunun marka 6zdeslesmesi ilizerinde pozitif

yonde anlaml etkisi vardir.

Hasa: Marka kisiligi duyarlilik boyutunun marka 6zdeslesmesi tizerinde pozitif

yonde anlamli etkisi vardir.

Hae: Marka kisiligi saldirganlik boyutunun marka 6zdeslesmesi lizerinde pozitif

yonde anlamli etkisi vardir.

Marka Ozdeslesmesinin, Marka Bagimliliginin onciilii oldugu ve yapiy1 agiklayan
kavramlardan biri olduguna alanyazinda deginilmektedir (Le, 2020). Marka
Ozdeslesmesinin teorik olarak Marka Faydasi, Kisiligi ve Marka Bagimlilig1 arasinda
aracilik rolii oynayabilecegi ifade edilmektedir. Bu etkinin incelenmesi i¢cin Marka
Ozdeslesmesinin Marka Bagimlilig: iizerinde anlamli etkisi olmalidir. Arastirmanin
besinci hipotezi bu etkiyi incelemek i¢in olusturulmustur.

Hs: Marka Ozdeslesmesinin Marka Bagimhlig: iizerinde anlamh ve pozitif

yonde etkisi vardir.

Marka bagimlilig1 alanyazini incelendiginde marka bagimliliginin onciilleri ve

sonuclarint agiklayan caligsmalara ulagilmaktadir (Mrad, 2020). Marka bagimliliginin
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marka faydasinin ¢iktilarindan biri oldugunu ifade eden Le (2020) teorik olarak marka
faydasinin marka bagimlilig1 ile olan iliskisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii
oynayabilecegini savunmustur. Mrad ve Cui (2019) marka 6zdeslesmesinin, tercih edilen
markanin olumlu 6zelliklerine odaklanilmasini saglayarak, marka kisiligi boyutlarinin
marka bagimliligi iizerinde etkisinde marka Ozdeslesmesinin aracilik rolii
oynayabilecegine deginmistir.  Tiketicilerin kendilerine fonksiyonel ve sembolik
faydalar sunan marka ile bagimlilik diizeyinde bir iliski kurmasi ve tiiketicinin o marka
ile yogun bir 6zdeslesme yasamas1 6ngdriisii ile ¢alismanin besinci ve altinct hipotezleri
ile alt hipotezleri asagida sunuldugu gibi olusturulmustur.
He: Marka faydasi ve marka bagimhihg arasindaki iliskide marka 6zdeslesmesi
aracilik rolii oynar.

Hea: Marka faydasi fonksiyonel fayda boyutu ve marka bagimliligi arasindaki

iligkide marka 6zdeslesmesi aracilik rolii oynar.

Heb: Marka faydasi sembolik fayda boyutu ve marka bagimlilig1 arasindaki iligkide

marka 6zdeslesmesi aracilik rolii oynar.

H7: Marka Kisiligi ve marka bagimhhig arasindaki iliskide marka o6zdeslesmesi
aracilik rolii oynar.
H7a: Marka kisiligi hareketlilik boyutu ve marka bagimlilig1 arasindaki iligkide
marka 6zdeslesmesi aracilik rolii oynar.
H7p: Marka kisiligi sorumluluk boyutu ve marka bagimliligi arasindaki iliskide
marka 6zdeslesmesi aracilik rolii oynar.
Hy7.: Marka kisiligi siradanlik boyutu ve marka bagimlilig1 arasindaki iliskide marka
0zdeslesmesi aracilik rolii oynar.
H74: Marka kisiligi duyarlilik boyutu ve marka bagimliligr arasindaki iligkide marka
0zdeslesmesi aracilik rolii oynar.
H7e: Marka kisiligi saldirganlik boyutu ve marka bagimliligi arasindaki iliskide

marka 6zdeslesmesi aracilik rolii oynar.
Sekil 3.1°de bu arastirma ¢ergevesinde gelistirilen arastirma modeli ve hipotetik

yap1 gosterilmektedir. Ek olarak Tablo 3.1’°de arastirmanin problemi, amaglari, arastirma

sorular1 ve hipotezleri toplu olarak sunulmustur.
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Marka Ozdeslesmesi

H
Marka Favdasi 5

He* Hy*
e Fonksiyonel fayda Hy 6* Hy

(Hla, H3a, HSa)
e Sembolik fayda H,

(H1v, Hzb, Hsb)

Marka Bagimhhgi

Marka Kisiligi H, R

e Hareketlilik
(Hza, Haa, Hea)
e Sorumluluk
(H2b, Hav, Heb)
e Siradanlik

(Hac, Hac, Hec)
e Duyarlilik

(H24, Haq, Hoa)
e Saldirganlik

(Hze,Hae, Hee)
(*) Aracilik Hipotezi

Sekil 3.1 Kavramsal Aragstirma Modeli ve Hipotetik Yapi
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Tablo 3.1 Arastirmanin Problemi, Amaci, Sorular: ve Hipotezleri

‘ Arastirma Amaci

Problem

Arastirma Sorulari

Temel Arastirma Hipotezleri

Tiiketiciler bir markay1 kendilerine somut ve

soyut faydalar sundugu i¢in satin alirlar. Elde
ettikleri faydalar1 tatminkar bulduklarinda
markaya baglilik gelistirirler. Hatta bagliligin
bir bagimhilik haline doniistiigii giicli
baglanma deneyimleri yasarlar. O halde,
marka faydasi ile marka bagililig1 arasindaki
iligkinin giicii nedir?

Farkli marka kisiligi boyutlarnin marka
bagimlilig1 yaratma etkisi var midir?

(fonsiyonel fayda ve sembolik fayda)
marka bagimlilig1 {izerindeki etkilerini
saptamak.

Marka kisiligi gézlenen degiskenlerinin
(hareketlilik, sorumluluk, siradanlik,
duyarlilk  ve  saldirganlik)  marka
bagimlilig: {izerindeki etkilerini saptamak.

Marka faydasi gozlenen degiskenlerinin

Marka faydasinin marka bagimliligi {izerinde

dogrudan etkisi var midir?

Marka kisiligi boyutlar1, hareketlilik, sorumluluk,
siradanlik, duyarlilik ve saldirganligin
hangisinin/hangilerinin marka bagimlilig
iizerinde etkisi vardir?

Hi: Marka faydasiiin marka
bagimlilig1 {izerinde pozitif yonde
anlamli etkisi vardir.

H:: Marka kisiliginin = marka
bagimlilig1 iizerinde pozitif yonde
anlamli etkisi vardir.

Tiiketicilerin  satin  aldiklar1  markalarin
kendilerine fayda sunma halinin tiiketicinin
kendini o marka ile 6zdeslestirmesine etki
ettigi sOylenilmektedir. Sunulan faydann tiirii
dahil marka faydasi tiiketicilerin marka ile
0zdeslesmesinde nasil bir rol oynamaktadir?
Farkli marka kisiliklerinin tiiketicilerin marka
ile Ozdeslesmesinde farkli etkiler yarattigi
sOylenilebilir mi?

Marka faydasinin marka 06zdeslesmesi
iizerinde yarattig1 etkiyi saptamak

Marka kisiligi goézlenen degiskenlerinin
(hareketlilik, sorumluluk, siradanlik,
duyarlilik ve saldirganlik) tiiketicinin
marka Ozdeslesmesi tizerindeki etkisini
gérmek

Marka faydasinin marka 6zdeslesmesi {izerinde
yarattig1 etki nedir?

Marka kisiligi boyutlart olan hareketlilik,
sorumluluk, siradanlik, duyarlilik ve
saldirganligin hangisi/hangileri marka 6zdeslesme
iizerinde etki yaratmaktadir?

Hs: Marka faydasit ile marka
0zdeslesmesi arasinda pozitif yonde
anlaml bir iliski vardir.

H4: Marka kisiliginin -~ marka
6zdeslesmesi lizerinde pozitif yonde
anlamli bir etkisi vardir.

Marka ile yiiksek 6zdeslesme iligkisi yagsayan
tilketicilerin markaya duyduklar1 bagililigin
yiikselmesi beklenilebilir mi?

Tiiketicinin  elde edecegi faydalar ve
tiketicinin  bagimlhiligt  arasinda marka
O0zdeslesmesi aracilik  etkisi  yaratabilir.

Aracilik kismi veya tam aracilik seklinde
tezahiir edebilir.

Bu varsayimlardan hareketle, arastirmanin
problemi: Marka faydas1 ve marka kisiliginin
marka bagimlilig1 iizerindeki etkisini ortaya
koymak; marka o&zdeslesmesinin marka
bagimlilig1 tlizerindeki etkisini ve kavramin
marka faydasi, marka kisiligi ile marka
bagimlilig1 arasindaki iliskide aracilik etkisi
olup olmadigini tespit edebilmektir.

Marka 6zdeslesmesi ile marka bagimliligi
arasindaki iligkiyi saptamak

Marka faydasi ve marka kisiliginin marka
bagimliligr tizerindeki etkisinde marka
0zdeslesmesinin aracilik rolii oynayip
oynamadigini, ve rolil varsa varsa bunun
kismi veya tam aract etkisi olup
olmadigini saptamak.

Marka Ozdeslesmesinin  marka

iizerinde yarattig1 etki nedir?

bagimlilig

Marka faydasi boyutlar1 (fonksiyonel ve sembolik
fayda) ile marka bagimliligi arasindaki iliskide
marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii var midir?
Marka kisiligi boyutlar1 olan hareketlilik,
sorumluluk, siradanlik, duyarlilik ve saldirganlik
ile marka bagimlilig1 arasindaki iliskide marka
6zdeslesmesinin aracilik rolii var midir?

Hs: Marka 6zdeslesmesinin marka
bagimliligi {izerinde anlamli ve
pozitif yonde bir etkisi vardir.

He: Marka faydasi ile marka
bagimlilig1 arasindaki iligkide marka
0zdeslesmesi aracilik rolii oynar.
H7: Marka kisiligi ile marka
bagimlilig arasindaki iligkide marka
6zdeslesmesi aracilik rolii oynar.
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3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin amaci ve kapsami goz oOniinde bulunduruldugunda, Tiirkiye’de
ikamet eden, kendi satin alma kararini verebilecek tiiketicilerin tiimiinii temsil edecek bir
evren belirlenmesi gerektigi diisiiniilmiistiir. TUIK tarafindan 2020 yili sonunda
gergeklestirilen niifus sayimina gore 18-64 yas arasi Tiirkiye niifusu 54.084.150 kisi
olarak tespit edilmistir (http-1). Fakat bu evreni temsil edecek katilimcilara ulagma
konusunda bazi kisitlar yasanmistir. Bu konudaki kisitlayici faktorler arasinda belki de
en dnemlisi ankete cevap verecek kisilerin ekonomik 6zgiirlige kavusup kavusmadiginin
tespit edilmesinin zor olmasidir. Calismada verilerin elde edilmesinde zaman ve biitce
kisiti, farkli yag ve gelir araliklarinin temsili gibi konularda sinirliliklar gozetilerek,
olasilikli olmayan 6rneklem yontemleri arasinda bulunan kartopu 6rnekleme yonteminin
kullanilmast uygun goriilmiistiir. Kartopu o6rneklemede, arastirmanin kistaslarina uygun
bir veya birkac denek tespit edilerek bu deneklerden elde edilen veya tavsiyelerinden
hareket edilerek diger deneklere ulagilmaya calisilir. Bu yontem potansiyel deneklerin
cok fazla bilinmedigi ve ulasilmasi giic denekleri 6rnekleme dahil etmek bakimindan
oldukg¢a yararhdir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 132).

Tiirkiye’de asgari calisma yas1 on bes olarak belirlenmistir (http-1). Asgari ¢calisma
yasi on bes olmasina ragmen, arastirma i¢in alinan etik kurulu izninde on sekiz ve iistii
katilimcilardan veri toplanacagi belirtilmistir. Bunun sebebi on sekiz yas alti
katilimcilarin  birinci  derece akrabalarindan arastirmaya katilim izni alinmasi
gerekliligidir. Dolayistyla bu c¢alismanin evreni 18-64 yas araliginda bulunan niifus
olarak belirlenmistir. Kistaslardan digeri olan gelir araligmin tespit edilmesi i¢in TUIK
tarafindan Eyliil 2020°de yayinlanan ve agik erisim olanagi bulunan Gelir ve Yasam
Kosullar1 raporundaki verilerden yararlanilmistir (http-2). Bu raporda gelir araliklar
1500 Tiirk Liras1 olarak belirlenmis ve gelir yedi kategori altinda toplanmustir.

Orneklem hacmi yapilacak istatistiksel analiz tiiriine gore belirlenmistir. Calismada
kullanilan kesfedici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve Yapisal Esitlik Modeli
analizleri i¢in genel olarak, 100°e kadar 6rneklemler kii¢iik, 100-200 aras1 orta ve 200°{in
tizerindeki katilimci sayis1 biiyiik 6rneklem olarak ifade edilmektedir (Kline, 2016, s. 15).
Yapisal Esitlik Modeli i¢in Onerilen kesin bir katilimecr sayist olmamakla birlikte
orneklem sayisinin gézlenen degisken sayisinin 10 kat1 olmast 6nerilmektedir (Kline,
2016, s. 15). Calismada 39 gozlenen degisken bulunmaktadir. Arastirmada toplamda 504

kisiden veri toplanmistir. Veri toplama siireci 7 giine bdliinen ii¢ dalgada toplam 21 giin
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strdiiriilmistiir. 26 Temmuz — 1 Agustos 2021 araliginda 265 katilimer; 2 Agustos — 8
Agustos 2021 araliginda 175 katilimcr ve 13 Agustos — 19 Agustos 2021 araliginda ise

64 katilimci arastirmaya katilmastir.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirma kapsaminda sorularin cevaplanabilmesi i¢in en uygun ydntemin
cevrimici anket yontemi olduguna karar verilmistir. Cevrimigi anket yOnteminin
kullanim1 bir¢ok alanda yaygin hale gelmis ve son yillarda veri toplami siirecini
etkilemistir (Yoon vd., 2018). Giiniimiizde mobil iletisim teknolojilerinde meydana gelen
gelismeler, kullanicilarin internete erisebilmelerini olduk¢a yaygin hale getirmis ve akilli
telefon, tablet ve mobil uygulamalar giinlik yasamin vazgecilmez birer parcasina
dontigmiistiir (Law vd., 2018). Ayrica tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 pandemi
siireci gilindelik hayatta koklii degisimler meydana getirdiginden yiiz yiize anket
uygulama yontemi zorlagsmistir. Cevrimigi anket yontemi pandemi kosullarinin getirdigi
sosyal mesafe kuralina uygun bir veri toplama araci olma 6zelligi tasimaktadir. Cevrimigi
anket yonteminin diger avantajlari arasinda cevaplama i¢in ayrilan siireyi cevaplayicinin
kontroliine birakmasi, siire ile birlikte ankete katilim zamanini katilimcinin kendi
belirleyebilmesi, anketin kolayca dagitilmasina ve paylasilmasina imkan tanimasi,
anketin toplanmasi ve sonrasinda veri girisine sagladigi kolayliklar, veri toplama
maliyetini minimize etmesi ve veri girisi esnasinda ortaya cikabilecek hatalarin Oniine
gecilebilmesidir. Cevrimici anket yoOnteminin dezavantajlar1 arasinda ise internet
erisimine ihtiya¢ duyulmasi ve ankete ayrilan siirenin uzamasi durumunda anketin yarida
birakilmasinin kolay olmas1 gosterilebilir (Xiao ve Lan, 2017).

Anket formunun tasarlanmasi siirecinde, bes katilimcidan c¢evrimic¢i anket
formatinda ve arastirmacinin yaninda anketi doldurmalar1 istenmistir. Bes katilimcidan
anketteki ifadelerle ilgili goriigleri alinmis ve katilimcilarin anketi doldurma siireleri
kaydedilmigtir. Bes katilimcinin ortalama alti dakikada anketi tamamladig1 tespit
edilmistir. Katilimcilar, ankette tekrar eden ifadelerin yalinlastirilmasi konusunda goriis
bildirmiglerdir. Katilimcilarin ankete katilmalar1 goniilliiliik esasina dayanmistir. Bu
dogrultuda anket formunun baslangicinda “Bu calisma goniillilik esasina
dayanmaktadir. Verilerden elde edilecek sonuglar yalnizca bilimsel amagli olarak doktora
tezi calismasinda kullanilacaktir.” ifadesi yer almaktadir. Anket formu olusturulurken,

katilimcilara sorulacak sorularda APA etik kurallara uygunluk ilkeleri esas alinmaistir.
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Anket formu ile veri toplanmadan 6nce, Anadolu Universitesi Etik Kurulu’ndan anket

formunun uygunluguna yonelik ilgili izin alinmigtir (Ek-2).

3.4. Anket Siireci

Katilimcilara sunulan ¢evrimigi anket formu bilgisayar ve akilli telefonlara uyumlu
olacak bicimde Google Forms araciligiyla olusturulmustur (Ek-1). Anketin gelistirilme
siireci ve pilot uygulamalara iliskin siire¢ ileride detayli bir sekilde ele alinacaktir.
Google Forms yazilimi kullanilarak olusturulan anket formu olusturulduktan sonra
kullanicilarin anketi cep telefonlarinda ve tabletlerinde rahatlikla goriintiileyebilmeleri
icin QR kod iretilmistir. Bu QR kodu ankete erisim saglayacak sekilde el afisine
bastirilarak dagitilmig, boylece katilimcilarin cihazlarina QR kodu taratarak anketi
indirmeleri tegvik edilmistir (Ek-7). Anket formunun ara yiizii, gonderime uygunlugu ve
paylasima olanak taniyan link ve QR kodun (karekod) sorunsuz calisip calismadigi
kontrol edilmistir. Anket formunun giris kismina arastirmay1 tanimlayan ve goniilliiliik
esasint vurgulayan bilgi notu eklenmistir. Kartopu ornekleme yontemi kapsaminda,
arastirmaya katilan katilimcilarin Onerisiyle sanal marka toplulugu olarak kurulan
Sneaker Tiirkiye (@sneakerturkiye) ve giinliik giyilen spor ayakkabi tiiketicilerini ve
saticilarini bir araya getiren etkinlik platformu Hypecon (@hypecon) instagram hesaplari
takipgilerinin ankete katilmalar1 tegvik edilmistir. Yukarida verilen iki instagram
hesabina iiye olan katilimcilardan, arastirma i¢in tasarlanan anket formunu aragtirmaya
katilmasim1 uygun gordiikleri tamdiklar1 ile paylasmalar1 da istenmistir. Instagram
hesaplarinin yani sira giinliik giyilen spor ayakkabi iirlinii kullandigini ifade eden ve
aragtirmaya katilmayi kabul eden katilimecilara ¢evrimici anket formu linki sosyal medya

kanallar araciligiyla gonderilerek arastirmaya katilmalart saglanmistir.

3.5. Arastirma Kapsamina Konu Olan Uriiniin Secimi

Aragtirmada katilimcilarin marka faydasi, marka kisiligi, marka 6zdeslesmesi,
marka bagimlilig1r hakkinda sorulan sorular1 cevaplayabilmesi i¢in bir iiriin kayegorisi
secimi gerekliligi ortaya ¢ikmigtir. Bu se¢im i¢in, Oncelikle, arastirmanin bagimli ve
bagimsiz degiskenleri iizerinde yapilan calismalar ve ¢alismalar i¢inde secilen tiriinler
incelenmistir. Yapilan okumalar neticesinde Ingilizce karsilig1 “sneaker”, Tiirkce’de ise
giinlik giyilen spor ayakkabi olarak ifade edilen ayakkabi {iriinii secilmistir. Bu

ayakkabilar, Tiirk¢e’de giindelik giyime uygun spor ayakkabilar olarak tanimlanmigtir
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(Oymen, 2018, s. 247). Arastirma dili Tiirkge oldugundan bu ¢alismada “giinliik giyilen
spor ayakkabi1” ifadesi kullanilmistir. Ek olarak, asagidaki nedenlere dayanilarak bu {iriin
kategorisinin uygun olacagi dngoriilmiistiir:

e Alanyazinda gilinliik giyilen spor ayakkabi (sneaker) {iriin kategorisinin marka
O0zdeslesmesine yonelik bir kategori olduguna dair ¢alismalar bulunmasi
(Muslim, Mubarok ve Wijaya, 2020; Oymen, 2018; Brian ve Robert, 1996).

e (inliik giyilen spor ayakkabinin sadece fonksiyonel faydalari nedeniyle giyilen
bir {irin olmamasi, sembolik faydalarmin bulundugunun iddia edilmesi
(Matthews, Coupet ve Degirmencioglu, 2021).

e Covid-19 pandemi kosullarina ragmen giinliik giyilen spor ayakkabi (sneaker)
tirtin kategorisinin 2020 yilinda %11 biiytimesi (Passport, 2021).

e 2025 yilina kadar Tirkiye’de ayakkabi sektoriiniin %]1,5 seviyesinde
biiyliyeceginin ongoriilmesi (Passport, 2021).

e 2020-2025 yillarin1 kapsayacak donemde ayakkabi sektoriiniin her yil ortalama
1 milyar Tiirk Liras1 bliyiime gostererek 2025 yilinda 22 Milyar Tiirk Lirast

seviyesi ¢ikacaginin dngoriilmesi (Passport, 2021).

3.6. Cahsmada Kullanilan Olcekler

Arastirma modeli Marka Faydasi (MF), Marka Kisiligi (MK), Marka Ozdeslesmesi
(MO), Marka Bagimliligi (MB) 'den olusan dort degisken icermektedir. Her bir degiskenin

Olclimiinde kullanilan 6l¢ekler hakkinda detayl bilgiler ilerleyen bagliklarda verilmistir.

3.6.1. Marka Faydasinin Olgiilmesi

Marka faydasimin 6l¢iimii ile ilgili yapilan baslica ¢aligsmalar incelendiginde Batra
ve Ahtola (1990) tarafindan gercgeklestirilen ¢alismanin ilk ¢alismalar arasinda oldugu ve
tilketicinin Uriinii fonksiyonel veya sembolik faydasina gore degerlendirdigi, iiriiniin
tasidigr ozellikler ve anlamlar1 degerlendirerek iirtinii siniflandirdigr ifade edilmistir.
Marka faydasinin 6l¢iimii i¢in gelistirilen en giincel 6l¢eklerden birinin Lacoeuilhe vd.
(2017) tarafindan gelistirildigi sdylenebilir. Lacoeuilhe vd. (2017) bu 6lcegi gelistirirken
bolgeler ve iilkeler aras1 ekonomik gelismislik diizeyinin farkli olmasimin fonksiyonel
fayda ve sembolik fayda boyutlarina olan yaklagimi etkiledigi savunmustur. Calismada

ayrica kapitalizmin bagladig1 siirecle birlikte fonksiyonel fayda boyutunun 6n plana
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ciktig1, kapitalizmin devami ile olusan siirecte ise sembolik fayda boyutunun marka
faydasini etkilemeye basladig1 ifade edilmistir. Gelistirilen bu 6l¢ek fonksiyonel fayday:
bes madde ile 6lgmektedir. Fonksiyonel fayda maddeleri fayda i¢in satin alma, fiyat,
bilinirlik ve uzun émiirlii olma gibi 6zellikleri icermektedir. Sembolik fayda ise rahat ve
giivende hissettirme, mutluluk, kendini ifade etme, benzesme, prestij ve sosyal sinifa ait
olma gibi dzellikleri icerir. Olgegin giincel olmasi, gelismis ve gelismekte olan iilkeler
icin uygulanabilirliginin gilivenirlik ve gegerlilik analizleri ile ortaya konmus olmasi
tercih sebepleri arasindadir. Olgek, on bir ifade ve besli Likert iizerinden ol¢iilmiistiir.
Katilimcilardan Olgekte yer alan ifadelere iliskin “Kesinlikle Katilmiyorum/Kesinlikle
Katilryorum” seceneklerini yanitlamast istenmistir. Olcekte yer alan “This brand” ifadesi
aragtirma i¢in segilen iriine uygun olarak “Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi
markas1” seklinde Tiirkgelestirilmistir. Lacoeuilhe vd. (2017) tarafindan yapilan faktor
analizindeki, model uyum iyiligi indeksleri (x> 2,326; CF10,97; RMSEA 0,063; NFI 0,96;
GFI1 0,97; IF1 0,98; RMR 0,036; PNFI 0,57) sonucu 6l¢egin iki alt boyutu oldugu ortaya
konmustur. Fonksiyonel faydaya iliskin Cronbach’s alpha giivenirlik katsayist 0,83;
sembolik faydaya iliskin Cronbach’s alpha giivenirlik katsayis1 0,79 olarak tespit
edilmistir. Tablo 3.2°de, Lacoeuilhe vd. (2017) tarafindan ortaya konulan ve

calismamizda kullanilan marka faydasini 6lgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir.
Tablo 3.2 Marka Faydasi Olcegi Ifadeleri (Lacoeuilhe vd., 2017)
ifadeler

Fonksiyonel Fayda

1 Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi insanlar tarafindan faydalari i¢in satin alinir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi bana digerlerinden daha gok fayda sagliyor.

2
3 | Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi digerlerinden daha pahalidir.
4

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasini kalitesi bilinir oldugu i¢in tercih ederim.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasini uzun 6miirlii oldugu i¢in satin aliyorum.

Sembolik Fayda

6 | Sectigim giinliik giyilen spor ayakkab1 markasi beni rahat ve giivende hissettiriyor.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi1 markasi ona sahip olana mutluluk verir.

7
8 | Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabr markasi kendimi ifade etme yollarindan biridir.
9 | Sectigim giinliik giyilen spor ayakkab1 markasi diger insanlar tarafindan, ayn: markay1 giyenler ile

benzesmek igin satin alinir.

10 | Sectigim giinliik giyilen spor ayakkab1 markasi onu tercih edene prestij getirir.

11 | Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi sayesinde insanlar kendini belirli bir sosyal sinifa

ait hisseder.
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3.6.2. Marka Kisiliginin Olciilmesi

Jennifer Aaker’in (1997) yayimladigi “Dimensions of Brand Personality ” makalesi
ile marka kisiligi boyutlar1 ilk kez olusturulmustur (Radler, 2018). Jennifer Aaker, marka
kisiligi olgeginin farkl kiiltiirlere ve sektorlere uygulanmasinin uygun oldugunu iddia
etmistir. Aaker tarafindan ortaya konan marka kisiligi boyutlari: “igtenlik, heyecan,
yetkinlik, gelismislik, saglamlik™tir.

Jennifer Aaker tarafindan ortaya konan marka kisiligi boyutlari, uygulama
acisindan yayginlik kazanirken, Azoulay ve Kapferer (2003) marka kisiligi dl¢eginin
gecerliligini sorgulayan ve ileride olusturulacak marka kisiligi 6lgeklerine yon vermek
amact ile bir c¢alisma yayimlamistir. Calisma, Aaker’m modelini iki yOnden
elestirmektedir: 1) Aaker’in ortaya koydugu “marka kisiligi boyutlar1” Amerika Birlesik
Devletleri 6zelinde gergeklestirilen ve gecerliligi kabul edilen bir ¢aligma olarak diger
ilkelerde kiiltiirel ve anlamsal farkliliklar olusabilecegi agisindan siipheli bulunmustur.
2) Marka kisiligi, insan karakteristikleri setinin markayla iliskilendirilmesi olarak
tanimlansa da markalarin yas, cinsiyet gibi demografik 6zellikler tagiyamayacagi iddia
edilmistir. Marka kisiligini “insan kisilik 6zellikleri seti” olarak goren ve onun bir iletisim
aract oldugunu vurgulayan Sweeney ve Brandon (2006), Jennifer Aaker’in marka kisiligi
boyutlarina ait 6zelliklerin sadece insanlarin olumlu 6zelliklerini yansittigini hatirlatarak,
her markanin sadece olumlu 6zelliklerden ibaret olamayacagini iddia etmislerdir.

Marka kisiligi boyutlarinin olusturulmasinda Azoulay ve Kapferer’in (2003)
calismasina paralel goriis ile gelistirilen Ol¢ekler arasinda Sung ve Tinkham (2005),
Bosnjak vd. (2007), Milas ve Milacic (2007), Geuens, Weijters ve De Wulf (2009) ve
Ambroise ve Valette-Florence (2010), Avis ve Aitken (2015)’in c¢alismalari
bulunmaktadir. Geuens, Weijters ve De Wulf (2009), Jennifer Aaker tarafindan
gelistirilen marka kisiligi taniminin sinirlarini genis bulmuslardir. Kisilik haricinde yas
ve cinsiyet gibi farkli oOzelliklerin kapsam icine alimmmasmin gecerlilik problemi
olusturdugunu iddia ederek Aaker (1997) Olceginin farkli iilkelerde ve Kkiiltiirlerde
gecerlilik durumunu siipheli olarak gérmiislerdir. Sonug olarak yeni bir marka kisiligi
Olcegi gelistirmislerdir.

Geuens, Weijters ve De Wulf (2009) gelistirilen yeni Ol¢ekte markalara
uygulanabilecek insan kisilik 6zelliklerinin 6n planda tutuldugu belirtmistir. Aaker
Olceginin sadece ABD sinirlarini kapsayan bir uygulama olmasindan hareketle bu 6lgekte

on farkl lilkede uygulama yapilmistir. Bu iilkeler arasinda Tiirkiye de bulunmaktadir.
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Olgegin giivenirlik ve gegerlilik analizleri seksen dort marka iizerinde gerceklestirilmistir.
Geuens, Weijters ve De Wulf (2009), Aaker 6lgeginin bes boyut ve kirk iki insan
karakteristik 6zelliginden olusmasindan otiirii 6lgegin pratikligi ve uygulanabilirligini
elestirmislerdir. Geuens, Weijters ve De Wulf (2009) tarafindan gelistirilen Olgek bes
boyut ve on iki kisilik 6zelliginden meydana getirilmistir. Marka kisiligi boyutlar
“sorumluluk, hareketlilik, saldirganlik, siradanlik, duyarlilik™ olarak tespit edilmistir. Bu
boyutlar altinda on iki kisilik 6zelligine yer verilmistir. Boyutlar ve boyutlarda yer alan
kisilik 6zellikleri Tablo 3.3’de gosterilmistir. Calismamizda Geuens, Weijters ve De Wulf

(2009) tarafindan gelistirilen olgek tercih edilmistir.
Tablo 3.3 Marka Kisiligi Boyutlar: (Geuens, Weijters ve De Wulf, 2009)

Marka Kisiligi
Sorumluluk Hareketlilik Saldirganlik Siradanlik Duyarlilik
Gergekei Aktiflik Agresif Siradan Hassas
Kararli Dinamiklik Ciiretkar Sade Romantik
Sorumlu Yenilik¢i

Olgeklerini temel aldigimiz Geuens, Weijters ve De Wulf (2009) ¢alismas i¢inde
yapilan dogrulayici faktér analizinde, model uyum iyiligi indeksleri (x* 482,878; df 44;
TLI0,903; CFI10,935; RMSEA 0,091) sonucu marka kisiligi 6lgegin 5 boyuttan olustugu
ortaya konmustur. Sozii edilen caligmada, boyutlara iligkin yapilan giivenilirlik
analizlerinde Cronbach’s Alpha gilivenirlik katsayilart sorumluluk 0,848; hareketlilik
0,830; saldirganlik 0,743; siradanlik 0,820 ve duyarlilik 0,716 olarak tespit edilmistir.

Calismamizda marka kisiligini 6l¢gmek tizere kullandigimiz Geuens, Weijters ve De
Wulf (2009) 6lgegi, on iki madde ve yedili Likert lizerinden Slgiilmekle birlikte; besli
Likert 6lgegin, diger dlgek tiirlerine gore madde ayrimin1 daha acik ve anlasilir ortaya
koydugu, giivenilirlik ve ki-kare hesaplamalarinin daha kaliteli ve saglikli sonuglar
verdigine yonelik calismalar bulunmasi (ilhan ve Giiler, 2017; Revilla vd. 2014)
neticesinde bu ¢alisma i¢inde marka kisiligi 6l¢eginin besli Likert olarak uygulanmasina
karar verilmistir. Arastirma kapsaminda segilen iiriine uygun olarak Ingilizce’de “This
brand” olarak gegen ifade “Sectigim giinliikk giyilen spor ayakkabi markasi” olarak
Tiirkcelestirilmistir. Tablo 3.4’de, Geuens, Weijters ve De Wulf (2009) tarafindan ortaya
konulan ve c¢alismada kullanilan marka kisiligini Olgmeye yonelik ifadelere yer

verilmistir.
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Tablo 3.4 Marka Kisiligi Olgegi Ifadeleri (Geuens, Weijters ve De Wulf, 2009)
ifadeler

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi1 markasi gergekgidir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markas1 kararhdir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi sorumluluk sahibidir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi aktifitr.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi dinamiktir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi yenilik¢idir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi agresiftir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi ciiretkardir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi siradandir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi sadedir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi hassastir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi romantiktir.

3.6.3. Marka Ozdeslesmesinin Ol¢iilmesi

Daha 6nceki kisimda marka 6zdeslesmesi 6lgeklerinin olusumunda organizasyon
ile 6zdeslesme ve isletme ile 6zdeslesme boyutlarinin etkisi oldugu ifade edilmisti.
Bagozzi ve Dholakia (2006) marka 6zdeslesmesini “tliketicinin algiladigi marka imaj ile
kendi imaj1 arasindaki Ortiigme derecesi” olarak tanimlamislardir. Ratneswar,
Stokburger-Sauer ve Sen (2012), Bagozzi ve Dholakia (2006) tarafindan yapilan
tanimlamay1 kendi ¢alismalarinda da kullanmislardir. Ratneswar, Stokburger-Sauer ve
Sen (2012) olgek gelistirilirken Bergami ve Bagozzi (2000) ile Bagozzi ve Dholakia
(2006) tarafindan daha Once gelistirilen Olgeklerden faydalanarak yeni bir Olcek
gelistirdiklerini ifade etmislerdir. Bergami ve Bagozzi (2000) tarafindan gelistirilen dl¢cek
bir gorsel ve bir yazili ifade olmak iizere toplam iki maddeden meydana gelmektedir.
Ratneswar, Stokburger-Sauer ve Sen (2012) calismalarinda ise marka 6zdeslesmesi bes
madde ve yedili Likert {izerinden oOl¢iilmektedir. Calismamizda ise dlgegin tiirli, marka
kisiliginin Olgiilmesi boliimiinde ifade edilen ayni gerekceyle besli Likert olarak
degistirilmigtir. Ratneswar, Stokburger-Sauer ve Sen (2012) tarafindan yapilan
dogrulayici faktdr analizindeki, model uyum iyiligi indeksleri (x? 54,12; CFI 0,990; TLI
0,985; SRMR 0,029) sonucu 6lgegin, tek bir yap1 olarak ortaya konuldugu belirtilmistir.
Yapilan giivenirlik analizlerinde Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisi 0,94 olarak tespit
edilmistir. Calismada segilen iiriine uygun olarak ve Ingilizce’de “This brand” ifadesinin

karsiliginda Olgekteki maddelerin basina “Sectigim glinliikk giyilen spor ayakkabi
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markas1” ifadesi eklenmistir. Ratneswar, Stokburger-Sauer ve Sen (2012) tarafindan
ortaya konulan ve ¢alismamizda kullanilan marka 6zdeslesmesi 6l¢eginin ifadelerine

Tablo 3.5’de yer verilmistir.

Tablo 3.5 Marka Ozdeslesmesi Olgegi Ifadeleri (Ratneswar, Stokburger-Sauer ve Sen, 2012)
ifadeler

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasina yonelik giiclii bir aidiyet (sahiplik) duygusu

hissederim.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasinin beni ¢ok iyi yansittiginit diistintiriim.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi inandiklarimin disa vurmus (viicut bulmus) halidir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi benim bir parcam gibidir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markast benim i¢in ¢ok 6zel bir anlama sahiptir.

3.6.4. Marka Bagimlihgimn Olgiilmesi

Marka bagimlilig1 kavramina yonelik ¢alismalarin 6zellikle 2010°1u yillarin sonuna
dogru arttig1 goriilmektedir. Bununla birlikte Mrad ve Cui (2018) tarafindan gelistirilen
marka bagimlilig1 6l¢eginin alanyazinda ulagilabilen tek dlgek oldugu ifade edilebilir.
Mrad ve Cui (2018) caligmalarinda, marka bagimliliginin duygusal bir siire¢ sonucunda
meydana geldigi ve tek bir marka etrafinda sekillenen bir davranis oldugu ifade
etmektedir. Bu ifadeden &tiirti marka bagimliliginin 6lgiilmesinde segilen tek bir marka
tizerinden ilerlenmesi s6z konusudur. Mrad ve Cui (2018) ¢alismalarinda ayni zamanda
kiyafet ve ayakkabi gibi tiiketicinin goriintiistine etki eden liriinlerde marka bagimliliginin
etkili oldugunu da savunmuslardir. Marka bagimliliginin tiiketiciye genel olarak olumlu
yonde etki yaptigr marka bagimliliginin varsayimlari arasindadir. Gelistirilen dlgek on
madde ve yedili Likert tizerinden ol¢iilmiistiir. Calismamizda ise 6l¢egin tiirli, marka
kisiliginin Olgiilmesi boliimiinde ifade edilen ayni gerekceyle besli Likert olarak
degistirilmistir. Mrad ve Cui (2018) tarafindan yapilan dogrulayict faktdr analizindeki
model uyum iyiligi indeksleri (x296,37; RMSEA 0,08; SRMR 0,004; NFI 0,98; CFI 0,98)
sonucu Olgegin, tek bir yap1 olarak ortaya koyuldugu belirtilmistir. Arastirmada secilen
iiriine uygun olarak 6lgekte yer alan “Selected brand” ifadesi “Sectigim giinliik giyilen
spor ayakkabi markas1” olarak revize edilmistir. Tablo 3.6’da Mrad ve Cui (2018)
tarafindan gelistirilen ve bu ¢aligmada kullanilan marka bagimliligin1 6lgmeye yonelik

ifadelere yer verilmistir.
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Tablo 3.6 Marka Bagimhiligi Olgegi Ifadeleri (Mrad ve Cui, 2018)
ifadeler

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkab1 markasinin iiriinlerini almak igin ¢aba gdsteririm.

Cogu zaman sectigim gilinlik giyilen spor ayakkabi markasinin iriinlerini almaktan kendimi

alikoyamryorum.

Sik sik kendimi segtigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasini diistiniirken buluyorum.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi ile ilgili baz1 etkinlikleri yerine getirmek i¢in mesleki,

akademik ve ailevi diizen gibi benzer yasam aktivitelerinden vazgecerim.

Aylik gelirimin belirli bir miktarini sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasinin {iriinlerini almak

i¢in ayiririm.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasini genelde sevgiyle hatirlarim.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasinin {irinlerini bir an once elime almak icin

sabirsizlanirim.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi ile ilgili gelismeleri her zaman takip ederim.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasini tekrar satin alacagim zamani planlarim.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasini desteklemek i¢in ona yatirim yapabilirim.

3.7. Ol¢eklerin Cevirisi ve Uzman Gériisii

Aragtirmanin degiskenlerinin Olgililebilmesi i¢in kullanilan 6lcek ile Olgiilmek
istenen arasindaki bagintinin tutarli olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, 6l¢ek farkl
bir dilde ortaya koyulmus ise cevirisi gergeklestirilen dile uyumu, acgikligi titizlikle
yonetilmelidir. Ciinkii belirli bir kiiltiir ve dilde gelistirilen dlgekler o kiiltiiriin kavram,
deger ve popililasyonuna 6zgii nitelikler tasimaktadir. Ceviri, yalnizca kelimelerin baska
bir dildeki salt karsiligi olarak degerlendirilmemelidir. Ciinkii, kelimenin kodkeni,
kullanildig1 kiiltiirde bir gecmise sahip olabilir. Ceviri siirecinde kelimenin yeni bir dilde
anlam kazanmas1 ve karsilik bulmasi, o dilde etkili olan kiiltiirel 6gelerin de etkisiyle
baska bir kelime olarak sekillenebilir (Oner, 1987).

Marka faydasi, marka kisiligi, marka Ozdeslesmesi, marka bagimlilig
degiskenlerinde yer alan ifadeler, oncelikle Anadolu Universitesi Acikdgretim
Fakiiltesinde gorevli karsilagtirmali edebiyat ve miitercim terciimanlik mezunu ii¢
akademisyen tarafindan 11 Kasim — 30 Kasim 2020 tarihleri arasinda ayr1 ayr1 Tiirkce’ye
terclime edilmistir. 3 Ocak — 15 Ocak 2021 tarihleri arasinda pazarlama alaninda c¢alisan
lic akademisyenden Tiirk¢e’ye orjinal Olgeklerden cevrilmis olan 6lgek ifadelerinin
anlagilirhligini degerlendirmeleri istenmis ve yeterince agik olmadigini diisiindiikleri

ifadeler hakkindaki goriisleri, yiiz yiize goriismeler yoluyla alinmigtir. Gelen Oneriler
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dogrultusunda ¢evirisinde sorun oldugu diisiiniilen ifadelerle ilgili olarak 21 Ocak 2021
tarihinde miitercim terclimanlik ve karsilastirmali edebiyat mezunu iki dil bilimci ile
beraber yeniden diizenlemeler yapilmistir. Ardindan, ters ceviri ile bir miitercim
terciimana Tiirkce ifadeler tekrardan Ingilizce’ye terciime ettirilmistir. Kontrol edilen
ifadeler diizeltilerek Tiirkge ifadelere son hali verilmistir. Geuens, Weijters ve De Wulf
(2009) tarafindan gelistirilen Marka Kisiligi 6l¢egi daha evvel Diilgeroglu (2017)
tarafindan Tiirk¢elestirilmis olmasina ragmen g¢alismamiza katilan alan uzmanlarinin
yaptig1 geviriler ile Diilgeroglu (2017) ¢alismasinda yapilan g¢eviriler karsilastirilmis ve
bazi ifadelerin oOrtiismedigi saptanmistir. Bu nedenle ¢alismamiz igin gergeklestirilen

Tirkgelestirme ¢alismasindaki ifadeler tercih edilmistir.

3.8. Pilot Uygulama

Ana cgaligmaya gecilmeden Once arastirma degiskenleri ve kullanilan 6l¢eklerin
giivenirligini ve sorularin anlasilip anlasilmadigini test etmek, arastirmada
karsilagilabilecek muhtemel sorunlari 6nceden gorebilmek ve modeli test edebilmek igin
bir pilot uygulama gerceklestirilmistir.

Johanson ve Brooks (2010, s. 400) pilot uygulamada kullanilan anket sayisinin
yeterliligine iliskin ¢alismalarinda, 24 ile 36 arasindaki denek sayisinin yeterli oldugunu,
daha verimli sonuclar elde edebilmek i¢in ise 30 denek sayisinin altina diisiilmemesi
gerektigini ifade etmislerdir. Bu ¢alismada ise, degiskenlere yonelik madde sayisi (39
madde) dikkate alinarak minimum 30 denek sayisina ulagsmak hedeflenmis ve pilot
uygulamada 175 kisiye ulasilmistir. Pilot uygulama Istanbul Zorlu PSM’de gerceklesen
Hypecon giinliik giyilen spor ayakkabi etkinliginde gergeklestirilmis ve bu etkinlikte
bulunan katilimcilardan caligmaya katilmalar1 istenmistir. Pilot uygulamaya katilan 175
katilimcidan 4’1 on sekiz yasindan kiiciik oldugu i¢in ve 1 katilimcit marka tercihi
boliimiine “kendimi herhangi bir markayla 6zdeslestirmiyorum” yazdig i¢in toplam bes
katilmcinin verisi pilot uygulamadan ¢ikartilmistir. Verilerdeki aykirt degerler
incelendiginde, on dort ankette asir1 degerler tespit edilerek calisma dis1 birakilmastir.
Bunun sonucunda, toplamda on dokuz anketin ¢aligsma dis1 birakilmasiyla pilot uygulama
156 anketle gergeklestirilmistir.

Pilot uygulamada ankette kullanilmas1 planlanan 6lgekler giivenilirlik analizine tabi

tutularak degiskenlerin i¢ tutarliliklar1 degerlendirilmistir. Giivenilirlik analizinde her
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Olcek icin Cronbach’s Alpha katsayisinin Nunnally ve Bernstein (1994) tarafindan

onerilen 0,70 degerinin {izerinde olmasi dngoriilmiistiir.

Tablo 3.7 Olgeklerin Pilot Uygulamadaki Giivenilirlik Degerleri

Olcek Madde Cronbach
Sayisi Alpha
Marka Faydasi 11 ,760
Marka Kisiligi 12 ,743
Marka Ozdeslesmesi 5 915
Marka Bagimliligi 10 ,934

Degiskenlerde yer alan maddelerin madde toplam korelasyonlart madde ayirt edicilik
indeksine gore incelenerek, ayirt ediciligi diisiik maddelerdeki ifadeler revize edilmeye

calisilmigtir. Madde ayirt edicilik indeksi i¢in yararlanilan tablo asagida sunulmustur.

Tablo 3.8 Madde Ayirt Edicilik Indeksi Tablosu

Madde Ayirt Edicilik indeksi Maddenin Degerlendirilmesi

0,40 ve daha biiyiik Cok iyi madde

0,39 -0,30 Oldukea iyi ama yine de gelistirilebilir
0,29 - 0,20 Diizeltilmesi ve gelistirilmesi gerekir
0,20 ve daha kiigiik Cok zayif, mutlaka ¢ikarilmali

Kaynak: Hasangebi, Terzi ve Kii¢iik (2020).

Paylagilan tablonun ardindan arastirmada yer alan degiskenlere ait maddelerin

madde toplam korelasyonu katsayilar1 sonraki sayfada sunulmustur:
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Tablo 3.9 Degiskenlerin Madde Toplam Korelasyonu Katsayilart

Marka Faydasi Marka Kisiligi
Madde Siras1 | Madde Toplam Korelasyonu Madde Siras1 | Madde Toplam Korelasyonu
1 ,465 1 ,535
2 ,598 2 ,508
3 ,384 3 ,629
4 ,581 4 ,349
5 ,491 5 ,208
6 ,222 6 ,348
7 ,449 7 312
8 ,565 8 ,406
9 ,573 9 ,106
10 ,695 10 ,080
11 ,634 11 ,639
12 ,612
Marka Ozdeslesmesi Marka Bagimhhg
Madde Siras1 | Madde Toplam Korelasyonu Madde Siras1 | Madde Toplam Korelasyonu
1 ,831 1 ,680
2 ,705 2 ,751
3 ,821 3 ,783
4 ,825 4 ,733
5 ,791 5 ,844
6 ,504
7 ,832
8 ,762
9 , 773
10 , 713

Madde ayirt edicilik indeksi ve madde toplam korelasyonu katsayilarina gore
Marka Faydas1 6l¢eginde altinci madde; Marka Kisiligi 6l¢eginde besinci , dokuzuncu ve
onuncu maddelerin gdzden gecirilmesi gerektigi tespit edilmistir. Olgme ve
degerlendirme ve dil bilim alaninda ii¢ akademisyenden ifadenin anlasilirligi, arastirma
kapsaminda oOl¢iilmek istenen yapiya kiiltiirel olarak karsilik gelip gelmedigine dair
gorislerine basvurulmustur. Tiirk Dil Kurumu soézliiglinden marka kisiligi maddelerinde
yer alan ifadelerin es anlamli ve yan anlamli karsiliklari tespit edilmeye g¢aligilmistir.
Caligmalar neticesinde ifadeler revize edilmistir. Marka Faydasi Olgeginin altinci

’

maddesinde “Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi beni rahat ve giivende hissettiriyor.’
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katilimcilardan hem konfor hem de duygusal giiven sagladigina deginen ifadenin farkli
iki ozellik sordugu goriilerek bu maddenin ikiye boliinmesi diisiiniilmiistiir. “Segtigim
giinliik giyilen spor ayakkabr markast beni rahat hissettiriyor.” ve “Sectigim giinliik
giyilen spor ayakkabt markast bana duygusal giiven sagliyor.” seklinde iki madde
olusturularak ifade revize edilmeye c¢alisilmigtir. Marka Kisiligi 6l¢eginin altinct maddesi
“Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi yenilik¢idir.” ifadesinde katilimeilarin tasarim
yenilik¢iligi mi yoksa teknolojik yenilik¢iliginin mi soruldugunun anlasilmamasi tizerine
ifade “Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabr markasi tasarim ve teknoloji agisindan

’

venilik¢idir.” olarak revize edilmistir. Marka Kisiligi 6lgeginin dokuzuncu maddesi
“Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi1 markas1 siradandir.” ifadesinin olumsuz bir ifade
olarak algilandig1 goriilmistiir. Bu nedenle ifade “Segtigim giinliik giyilen spor ayakkabi
markasi olmasi gerektigi gibidir/olagandr/siradandir.” seklinde revize edilmistir.
Marka Kisiligi 6l¢ceginin onuncu maddesi olan “Sectigim giinliik giyilen spor ayakkani
markas1 sadedir.” ifadesi “Se¢tigim giinliik giyilen spor ayakkabi markast

sadedir/gosterissizdir/yalindir. ” bigiminde revize edilmistir.

3.9. Veri Toplama Siireci ve Verilerin Kodlanmasi

Caligma anketinin yayinlandig1 acik kaynak web yazilim1 Google Forms, yanitlarin
otomatik kodlanmasina ve verilerin yeniden bir kodlama iglemine gerek kalmadan MS
Excel ve CSV dosyasi olarak indirilmesine olanak saglamaktadir. Indirilen veriler SPSS
dosyasina transfer edilmistir. Verilerin analizinde SPSS 26.0 ve SmartPLS 3 istatistik
paket programlar1 kullanilmigtir. SPSS programi, dogrulayici faktdr analizi yapmak ve
Yapisal Esitlik Modeli olusturmak gibi ¢cok degiskenli analizler i¢in gerekli modiiler
Ozelliklere sahip degildir. Bu nedenle analizler i¢in SmartPLS programi kullanilmistir.

Ana calismada kullanilan veriler anket yontemiyle 26 Temmuz — 19 Agustos 2021
tarihleri arasinda toplanmistir. Ankette tiim sorulara “cevaplanmasi gerekli” seklinde bir
zorunluluk getirilmistir. Bu nedenle kullanicilar tiim sorulara cevap vermeden anketi
tamamlayamamiglardir. Dolayisiyla ankette kayip deger bulunmamaktadir. Verilerdeki
aykirt degerler incelendiginde, ¢ok degiskenli normalligi bozan 48 veri tespit edilerek
calisma dis1 birakilmistir. 18 yasin altinda olan, kendini herhangi bir markayla
Ozdeslestirmedigini belirten, on besinci ve otuz iiciincii sorular olan kontrol sorularinin
birine veya tamamina cevap verdigi tespit edilen toplam 54 anket calisma dist

birakilmigtir. Bunun sonucunda, 504 olan anket sayisi, 112 anketin ¢alisma disi
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birakilmasiyla 402 olarak kalmistir. Calismanin anketinde ters kodlu soru

bulunmamaktadir.

3.10. istatistiksel Analiz Yontemleri

Verilerin analizini yapmak i¢in SPSS ve SmartPLS programlar1 kullanilacaktir. SPSS
programinda kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Bunun igin Oncelikle tim
degiskenlerin ortalamalari, standart sapmalar1 ve puan araliklar ortaya konmustur. Cok
degiskenli analiz varsayimlarindan normal dagilim kosulu i¢in ifadelerin basiklik ve
carpiklik katsayilar1 incelenmistir. Ankette bulunan Olceklere ve faktorlerin tiimiine
SmartPLS 3 paket programi araciligiyla Cronbach’s Alpha, CR ve AVE giivenilirlik
testleri uygulanmistir. Onceden boyutlandirilmis olan dlgeklerin, arastirmanin yapildig
orneklemde de benzer olup olmadiginin tespiti i¢in, SmartPLS 3 programinda dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayict faktér analizinde Olgiim gecerligi ve
giivenilirligi kapsaminda oOncelikle yap1 gecgerligi incelenmistir. Yap1 gecerliginde
yakinsak ve ayrisim gecerligi incelenerek bu agamalarda faktor yiikleri, standard sapma,
t degeri, P degeri, CR, AVE ve Cronbach Alpha katsayilar1 kontrol edilmistir. Ikinci
asamada Fornell-Larcker Kriteri; liciincii asamada HTMT orani; son asamada VIF
degerleri uygunlugu incelenmistir. Dogrulayici faktor analizi boliimiinde bu asamalara
ayrintilartyla deginilmistir. SmartPLS’de degiskenler arasindaki karsilikli iliskilerin
ortaya konmasi, Tlzerlerindeki direkt, dolayli ve araci etkilerin belirlenmesi ve
hipotezlerin test edilmesi amaci ile Yapisal Esitlik Modeli ile yol analizi
gerceklestirilmistir. Yapisal Esitlik Modelinde sinanmaya ¢alisilan modelin, o model i¢in
toplanmis olan verilere iliskin uygunluk Olgiitleri bulunmaktadir (Raykov ve
Marcouildes, 2012). Calismamizdaki uygunluk olciitleri Yapisal Esitlik Analizi baslig
altinda paylasilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu asamada, arastirma sonucu elde edilen verilerin analizi yapilarak ortaya ¢ikan
bulgular agiklamalariyla verilmeye ¢alisilacaktir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iligkin bulgularin hem sayisal hem de yiizdesel dagilimlari tablolar kullanilarak
aciklanacaktir. Tanimlayici istatistiksel verilerin degerlendirilmesinden sonra ¢alismanin
On analizleri, giivenirlik ve gecerlilik analizlerin yapilmasi planlanmistir. Hipotezlerin
testi icin Yapisal Esitlik Modeli, regresyon analizleri ve modele iliskin ortaya konulan
araciliklarin  anlamliligi i¢gin SmartPLS 3 programinda uygulama yapilacaktir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile 6l¢iilmek istenen yapilar arasindaki iliskiler ise;

Bagimsiz orneklem t testi ve varyans analizi ile ortaya konacaktir.

4.1. Katihmecilara iliskin Sayisal ve Yiizde Dagihmlar

Arastirmaya katilan katilimcilari tanimlamak ve 6zelliklerini tespit etmek amaciyla
anket formunda demografik 6zellikleri sorgulayan sorulara yer verilmistir. Demografik
ozellikler arasinda yas, cinsiyet, egitim durumu ve aylik gelir degiskenleri yer almaktadir.
Caligmamizda yas, cinsiyet, egitim durumu ve aylik gelir degiskenlerini tercih ederken,
arastirma degiskenleri i¢in yapilan alanyazin taramasinda ulasilan makaleler tek tek
incelenmis ve caligmalarda hangi demografik degiskenler iizerinde analiz yapildigi tespit
edilmistir. Sonug olarak yas, cinsiyet, egitim durumu ve aylik gelir degiskenlerinin
yapilan aragtirmalarin 6nemli bir kisminda incelendigi tespit edilerek ¢alismamiza dahil
edilmesine karar verilmistir. Ankette katilimcilara demografik 6zellikler igerisinde yer
alan yas agik uclu olarak sorularak, sonradan kategorik hale getirilmistir. Yasin kategorik
hale doniistiiriilmesinde TUIK 2020 yil sonu niifus sayiminda kullanilan
kategorilendirmeden yararlanilmistir (http-3). Ornekleme ait betimleyici istatistiklerden
yas grafigi Sekil 4.1'de ve cinsiyet, egitim durumu ve aylik gelir Tablo 4.1°de yer

almaktadir.
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Sekil 4.1 Ornekleme Ait Betimleyici Istatistikler (Yas)

Yas Dagilimlari

\@ @
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Tablo 4.1 Ornekleme ait Betimleyici Istatistikler (Cinsiyet, Egitim Durumu, Aylik Gelir)

Karakteristik | Siklik | Yiizde (%) | Birikimli Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 191 47,5 47,5
Erkek 211 52,5 100
Toplam 402 100

Egitim Durumu

Ilkokul - Ortaokul 27 6,7 6,7
Lise 87 21,6 28,4
Yiiksekokul - Lisans 187 46,5 74,9
Yiiksek Lisans - Doktora 101 25,1 100
Toplam 402 100

Aylik Gelir (TL)

1500 TL ve alt1 38 9,5 9,5
1501 — 3000 TL 49 12,2 21,6
3001 — 4500 TL 64 15,9 37,6
4501 — 6000 TL 62 15,4 53,0
6001 — 7500 TL 53 13,2 66,2
7501 TL ve iistii 136 33,8 100
Toplam 402 100

Yukaridaki sekil ve tabloda verildigi lizere arastirma katilimcilarinin %47,5’u kadin

ve %52,5’u erkektir. Yas dagilimlarina gore 18-22 yas aralifinda 41 katilimci

bulunmaktadir. 18-22 yas grubu katilimcilarin %10,1’ini olusturmaktadir. 23-27 yas

araliginda 136 katilimcr bulunmaktadir. 23-27 yas grubu katilimecilarin %33,8’ini

olusturmaktadir. 28-32 yas araliginda 157 katilimcr bulunmaktadir. 28-32 yas grubu

katilimcilarin %39 unu olusturmaktadir. 33 yas ve iistii katilimeilarin sayist 68°dir. 33

yas ve ustii katilimeilar, katilimeilarin %16,9’unu olusturmaktadir. Egitim durumlari
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incelendiginde %46,5 yiiksekokul veya lisans mezunu, %25,2 yiiksek lisans veya doktora
mezunu, %21,6 lise mezunu ve %6,7 ilkokul veya ortaokul mezunudur. Aragtirmada
katilimcilarin bireysel aylik gelirlerini kategorik olarak bildirmeleri istenmistir. Aylik
bireysel gelir sorusuna verilen cevaplarda katilimcilarin %33,8’inin 7501 TL ve iistii,
%15,9’unun 3001-4500 TL aras1, %15,4’tiniin 4501-6000TL aras1, %13,2’sinin 6001-
7500TL aras1, %12,2’sinin 1501-3000TL arast ve %9,5’unun 1500 TL ve alt1 gelirleri

olduguna ydnelik cevaplar alinmistir.

4.2. On Analizler

Arastirmamiz kapsaminda toplanan ve arastirma degiskenleri ile ilgili verinin
hipotez testi i¢cin maddelerin gerekli kosullar1 saglayip saglamadigini tespit etmek iizere
oncelikle verilerin normal dagilim gdsterme durumlar incelenmistir. Istatistiksel
calismalarda analizlerin yapilabilmesi i¢in, ¢alismada toplanilan verinin normal veya
normale yakin olarak dagilmasini gerektirdiginden Otiirii normallik sayiltis1 kontrol
edilmesi gerekmektedir (Kalayci, 2017, s. 53). Normallik, tek degiskenli ve ¢ok
degiskenli olmak iizere iki ayr1 baslikta degerlendirilebilir. Tek degiskenli normallik, veri
setindeki her bir degiskene yonelik verilerin normal dagilim gostermesi durumunu temsil
etmektedir. Cok degiskenli normallik ise verilerin ve degiskenlerin tiim kombinasyonlar1
acisindan normal dagilim gdstermesi olarak ifade edilmistir (Cokluk vd., 2016, s. 15-16).
Cok degiskenli normallik i¢in Arifin (2015, s. 71-75) tarafindan 6nerilen yontem referans
alinarak, kullanilan 6lgeklerdeki maddelere yonelik kritik ki-kare degeri ve Mahalanobis
uzaklig1 hesaplanmistir. Daha sonra kritik ki-kare degerleri ile Mahalanobis uzakliklar
yayilim grafiginde karsilastiriimigtir.

Arastirmada toplam 504 kisiden veri toplanmistir. Toplanan veriye yapilan 6n
kontrol sonucunda 52 katilimcinin, on sekiz yasin altinda oldugu ya da bos birakilmasi
talep edilen iki kontrol sorusundan en az birini doldurdugu gériilmiis ve bu yanitlarin veri
setinden c¢ikartilmasima karar verilmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin tekrar eden
yanitlar biciminde anketi doldurmadigi tespit edilmistir. Marka o6zdeslesmesi
alanyazinina bagli olarak, katilimcilarin bir marka ile kendini Ozdeslestirecegi
varsayimindan hareketle, marka se¢imi yapmayan 2 katilimer arastirmadan ¢ikartilmistir.
Kalan 450 veri ile 6n analiz asamasina geg¢ilmistir.

450 veri ile yapilan ¢oklu regresyon analizleri sonucunda elde edilen Mahalanobis

uzakliklarina iliskin kritik ki-kare degerlerini (p<0,001) asan 48 veri, ¢ok degiskenli
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normallik icin etkili gézlem olarak degerlendirildigi i¢in veri setinden g¢ikartilmistir
(Arifin, 2015, s. 74). Kalan 402 gozlemle veri setinin, kullanilacak testler i¢in hem tek
degiskenli normalligi hem de ¢ok degiskenli normalligi sagladig1 ifade edilebilir.
Normallik sayiltisinin ardindan giivenirlik (i¢ tutarlilik) analizleri, tanimlayici istatistikler
ve son asamada gegerlilik analizleri yapilmistir. Bu analizlerin yapilmasinin amaci,
verinin analize hazirlanmasin1 saglamaktir. Bunun yam sira, yapilacak analizlerin

varsayimlarini ne 6l¢iide karsiladigini tespit etmek amaglanmastir.

4.2.1 Tammlayici Istatistikler

Istatistiksel caligmalarda analizlerin yapilabilmesi icin, ¢alismada toplanilan
verinin normal veya normale yakin olarak dagilmasini gerektirdiginden otiirii normallik
sayiltist kontrol edilmesi gerektigine bir 6nceki boliimde deginilmistir. Alanyazina gore
egiklik ve basiklik degerleri -2,2 ile 2,2 ve arasinda oldugu zaman ilgili maddelerin tek
degiskenli normallik sayiltis1 i¢in bir sorun teskil etmeyecegi degerlendirilmektedir
(Sposito vd., 1983, s. 271).

Tablo 4.2°de Marka Faydas: dlgeginde yer alan ifadelere yonelik tanimlayici
istatistikler yer almaktadir. Goriilecegi lizere yalnizca marka faydasi 6lgeginin sembolik
fayda alt faktoriine ait altinct maddesi “Segtigim giinliik giyilen spor ayakkabr markasi
beni rahat hissettiriyor.” 6nerilen esik degerin iistiinde yer almaktadir. Bu baglamda ilgili
madde tek degiskenli normalligi saglamadigi i¢in caligma kapsaminda Ol¢ekten
¢ikartilmistir. Bu maddenin ¢ikarilmasi ile verinin tek degiskenli normalligi sagladigi
sOylenebilir. Diger maddelerin egiklik ve basiklik degerleri -2,2 ile 2,2 ve arasinda oldugu
zaman ilgili maddelerin tek degiskenli normallik sayiltisi i¢in bir sorun teskil etmedigi

ifade edilebilir.
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Tablo 4.2 Marka Faydasina Yonelik Tanimlayici Istatistikler

sayesinde insanlar kendini belirli bir sosyal

sinifa ait hisseder.

ifadeler Ortalama Standart Carpikhk | Basiklik
Sapma

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 3,68 1,16 -0,582 -0,381

insanlar tarafindan faydalari i¢in satin alinir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 4,03 1,013 -0,866 0,186

bana digerlerinden daha ¢ok fayda sagliyor.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 3,42 1,179 -0,337 -0,702

digerlerinden daha pahalidir.

Sectigim  giinliikk giyilen spor ayakkabi 4,29 0,886 -1,248 1,27

markasini kalitesi bilinir oldugu i¢in tercih

ederim.

Sectigim giinlik giyilen spor ayakkabi 4,26 0,955 -1,118 0,372

markasint uzun Omiirli oldugu i¢in satin

aliyorum.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 4,63 0,663 -1,896 3,45

beni rahat hissettiriyor.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 4,09 1,11 -1,119 0,406

bana duygusal giiven sagliyor.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi 3,98 1,172 -0,984 0,118

markasi ona sahip olana mutluluk verir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 3,49 1,455 -0,44 -1,228

kendimi ifade etme yollarindan biridir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 2,16 1,264 0,863 -0,343

diger insanlar tarafindan, ayn1 markay1 giyenler

ile benzesmek icin satin alinir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 2,87 1,352 0,002 -1,211

onu tercih edene prestij getirir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkab1 markasi 2,91 1,371 -0,058 -1,205

Tablo 4.3’de Marka Kisiligi 6lgeginde yer alan ifadelere yonelik tanimlayici

istatistikler yer almaktadir. Marka kisiligi dlceginde yer alan on iki maddenin carpiklik

ve basiklik degerlerinin -2,2 ile 2,2 arasinda yer aldigi tespit edilmistir. Dolayisiyla

egiklik ve basiklik degerleri -2,2 ile 2,2 ve arasinda oldugu zaman ilgili maddelerin tek

degiskenli normallik sayiltis1 i¢in bir sorun teskil etmedigi sdylenebilir.
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Tablo 4.3 Marka Kisiligine Yonelik Tamimlayici Istatistikler

romantiktir.

ifadeler Ortalama Standart Carpikhk | Basikhk
Sapma

Sectigim gilinliik giyilen spor ayakkabi markasi 4,04 0,927 -0,679 -0,092

gercekeidir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 4,09 0,935 -0,76 0,03

kararhdir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 3,85 1,034 -0,518 -0,398

sorumluluk sahibidir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 4,43 0,781 -1,197 0,609

aktiftir.

Sectigim glinliik giyilen spor ayakkabi markasi 4,45 0,759 -1,153 0,408

dinamiktir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 4,28 0,906 -1,187 0,849

tasarim ve teknoloji agisindan yenilikg¢idir.

Sectigim gilinliik giyilen spor ayakkabi markasi 2,92 1,297 0,116 -1,015

agresiftir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 33 1,242 -0,165 -0,974

ciiretkardir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 2,63 1,302 0,285 -1,021

olmasi gerektigi gibidir /olagandir / siradandir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 3,37 1,188 -0,252 -0,816

sadedir / gosterissizdir / yalindir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 2,9 1,295 0,103 -0,99

hassastir / duygusaldir / duyguludur.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 2,57 1,26 0,462 -0,707

Tablo 4.4’de Marka Ozdeslesmesi dlgeginde yer alan ifadelere yonelik tanimlayict

istatistikler yer almaktadir. Marka kisiligi 6lgeginde yer alan bes maddenin carpiklik ve

basiklik degerleri, -2,2 ile 2,2 arasinda yer aldig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla egiklik ve

basiklik degerleri -2,2 ile 2,2 ve arasinda oldugu zaman ilgili maddelerin tek degiskenli

normallik sayiltisi i¢in bir sorun teskil etmedigi ifade edilebilir.
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Tablo 4.4 Marka Ozdeslesmesine Yonelik Tammlayici Istatistikler

ifadeler Ortalama Standart Carpikhk | Basikhk
Sapma

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkab1 markasina 3,59 1,239 -0,545 -0,706

yonelik giiclii bir aidiyet (sahiplik) duygusu

hissederim.

Sectigim  giinlitk giyilen spor ayakkabi 3,78 1,105 -0,717 -0,167

markasinin beni ¢ok iyi yansittigini disiintirim.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 3,18 1,289 -0,27 -0,927

inandiklarimin diga vurmus (viicut bulmus)

halidir.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 3,31 1,352 -0,34 -1,029

benim bir parcam gibidir.

Sectigim gilinliik giyilen spor ayakkabi markasi 3,11 1,39 -0,139 -1,219

benim i¢in ¢ok 6zel bir anlama sahiptir.

Tablo 4.5’de Marka Bagimliligi dlgeginde yer alan ifadelere yonelik tanimlayici
istatistikler yer almaktadir. Marka kisiligi 6l¢ceginde yer alan 10 maddenin carpiklik ve
basiklik degerleri, -2,2 ile 2,2 arasinda yer aldig1 tespit edilmistir.

Tablo 4.5 Marka Bagimliligina Yonelik Tammlayic Istatistikler

ifadeler Ortalama Standart Carpikhik | Basikhk
Sapma
Sectigim  giinliilk giyilen spor ayakkabi 3,58 1,211 -0,593 -0,562

markasinin iiriinlerini almak i¢in ¢aba gosteririm.

Cogu zaman sectigim giinlik giyilen spor 2,91 1,438 0,137 -1,32
ayakkabt markasinin  driinlerini  almaktan

kendimi alikoyamiyorum.

Sik stk kendimi sectigim giinliik giyilen spor 2,3 1,5 0,752 -0,929

ayakkab1 markasini diigiiniirken buluyorum.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 1,82 1,246 1,434 0,878
ile ilgili bazi etkinlikleri yerine getirmek igin
mesleki, akademik ve ailevi diizen gibi benzer

yasam aktivitelerinden vazgegerim.

Aylik gelirimin belirli bir miktarmi segtigim 2,32 1,324 0,745 -0,582
glinliik giyilen spor ayakkabi markasinin

irlinlerini almak i¢in ayiririm.
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Tablo 4.5 (Devam) Marka Bagimhiligina Yonelik Tammlayici Istatistikler

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkab1 markasini 3,66 1,235 -0,736 -0,348

genelde sevgiyle hatirlarim.

Sectigim  giinliitk giyilen spor ayakkabi 3,12 1,498 -0,129 -1,405
markasimin Uriinlerini bir an 6nce elime almak

icin sabirsizlanirim.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 2,84 1,483 0,225 -1,341
ile ilgili gelismeleri her zaman takip ederim.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi 2,72 1,508 0,254 -1,397
triinlerini  tekrar satin alacagim zamam

planlarim.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasini 2,25 1,341 0,76 -0,608

desteklemek i¢in ona yatirim yapabilirim.

4.3. Giivenirlik ve Gecerlik Analizleri

Calismada kullanilan dort Slgegin giivenirliklerini ve gegerliklerini sinamak
amaciyla sirasiyla kesfedici faktor analizi (KFA) ve dogrulayict faktor analizi (DFA)
uygulanmistir. Bu prosediir, Fabrigar vd. nin (1999, s. 272-299) 6nerdigi yaklagima gore
gerceklestirilmistir. Yonteme gore veri seti, rassal olacak sekilde ikiye ayrilir, birinci veri
setine KFA ve ikinci veri setine de DFA uygulanarak degerlendirme islemi yapilir. Ayni
veri setinin ikiye bdliinerek degerlendirme Ol¢limlerinin gergeklestirilmesi ile, ilgili
calismada kullanilan verinin hem giivenirliginin hem de gecerliginin saglanmasinda
aragtirmacilara ek kanitlar saglandigi ifade edilmigstir (Fabrigar vd., 1999, s. 282-284). Bu
baglamda analiz 6ncesinde veri setindeki her bir gézleme Once rastgele (select random
cases) bir numara atanmig, sonrasinda numaralarin otomatik olarak gruplandirilmasi
yontemiyle ikiye bolme islemi gerceklestirilmistir. Elde edilen birinci veri setine 6lgek
maddelerinin agimlanmasi i¢in (n = 201) KFA ve ikinci veri setine, agiklanan maddelere
ait faktor yapilarinin dogrulanmasi ve gecerliklerinin saglanmasi amaciyla (n=201) DFA
yapilmistir. Devaminda, biitiin verilerin oldugu tam veri seti (n = 402) araciligiyla
Cronbach’in alfa giivenirlik analizi gergeklestirilmistir. Nihayetinde Olgeklerin betimsel
istatistikleri degerlendirilmistir. Son asamada nicel kisimdaki hipotezlerin test

edilebilmesi amaciyla Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmistir.
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4.3.1. Kesfedici Faktor Analizi

Calismada kullanilan 6lgeklere iliskin maddelerin faktorel agidan nasil dagilim
gosterdiklerini gorebilmek amaciyla KFA yapilmistir. KFA, ¢ok sayidaki degiskeni
belirli sayida gruba ayirarak, her bir grubun igindeki degiskenler arasindaki iligkiyi
maksimum, gruplar arasindaki iligkiyi ise minimum yaparak ilgili gruplar1 yeni
degiskenlere doniistiiren bir analiz tiirii olarak ortaya konmustur. Olusturulan bu yeni
degiskenlere faktor adi verilmektedir (Karagéz, 2017, s. 402). KFA, gozlenen
degiskenleri tanimlamak, bu degiskenleri 6zetlemek, yonetilebilir ve lizerinde ¢aligilabilir
diizeyde faktorleri belirlemek i¢in yapilmaktadir. Ayni zamanda KFA en az bilgi
kaybiyla, gozlenen pek cok degiskeni tasidiklari ortak bilgiye dayanarak ve bu
degiskenlerin bir faktorii olarak daha az sayida degisken ile gostermek amaciyla da
kullanilabilir (Giirbiiz ve Sahin, 2017, s. 317).

Bu c¢alismada kullanilan a) Marka Faydasi, b) Marka Kisiligi, c¢) Marka
Ozdeslesmesi, d) Marka Bagimliigi 6lgeklerinin faktdrel acidan nasil bir dagilim
gosterdigini gorebilmek amaciyla KFA kullanilmistir. Bununla birlikte, yapilan KFA’lar,
her bir faktor icin ayr1 ayr1 gerceklestirilmis olup bu sayede teorik olarak tanimlandiklar
bicimde tek boyutlu veya c¢ok boyutlu olup olmadiklar1 da ortaya koyulmak
amaglanmistir. Nicel dl¢limlerin gegerliginin sinanmasinda gerekli goriilen bu kosul, tiim
yapilar ic¢in saglanmistir (Nunnally, 1978). Bu kapsamda ¢aligmada yer alan yapilara
iliskin KFA bulgularina ilgili alt basliklarda yer verilmistir.

4.3.1.1. Marka Faydas:

Marka Faydasi 6l¢egine yonelik alt faktorlerin teorik olarak tanimladiklar1 gibi iki
faktorlii (fonksiyonel ve sembolik fayda) olup olmadiklarimi gorebilmek amaciyla KFA
yapilmistir. KFA uygulanmadan once, faktdr modellerinin uygunlugunu test etmek
amaciyla KMO (Kaiser Meyer-Olkin) 6rnekleme yeterligi testi ve ana kiitle i¢erisinde yer
alan degiskenler arasinda bir iligkinin olup olmadigin1 goéstermek amaciyla da Barlett’in
Kiiresellik Testi uygulanmistir (Nakip, 2013, s. 428). Yapilan testlere gore elde edilecek
KMO degerinin 0,50-0,70 araliginda olmasi kabul edilebilir diizeyde; 0,70-0,80 aralig1
orta diizeyde; 0,80 ve iizerinde olmasi ise calismada kullanilacak veriye KFA
yapilabilmesi i¢in miikemmel bir uyum diizeyinde oldugunu gostermektedir (Hair vd.,
2014, s. 102; Field, 2013, s. 647). Yapilan analiz neticesinde Barlett’in Kiiresellik testi
ile KMO ornekleme yeterligi testi sonuglar1 Tablo 4.6’da paylagilmistir.
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Tablo 4.6 Marka Faydas: Olgeginin Barlett’in Kiiresellik Testi ve KMO Ornekleme Yeterligi Test Sonuglart

Olgek Barlett’in Kiiresellik Testi KMO Ornekleme
x? sd(df) p Yeterligi Testi
Marka Faydast 1019,821 21 p<0,001 0,690

Tablo 4.6’daki sonuglar, 6rneklem biiyiikliigiiniin KFA uygulayabilmek i¢in kabul
edilebilir uyum diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Yapilan KFA’larda
faktorlestirme metodu olarak “en ¢ok olabilirlik” (maximum likelihood) secilmistir.
Doéndiirme yontemi olarak egik dondiirme yontemlerinden “promax” kullanilmistir. En
cok olabilirlik teknigi, stirekli degiskenlerle yapilan KFA i¢in en sik kullanilan
faktorlestirme tekniklerinden biridir. Bu teknik, ayn1 zamanda DFA i¢in de siklikla
kullanilmaktadir. Ozellikle DFA uygulanacak calismalarda yapilacak KFA’da bu
teknigin uygulanmasi faktor sayisinin belirlenmesi i¢in kullanigli bir yontem olarak
degerlendirilmektedir. Egik dondiirme yonteminde, 6lgege iliskin faktorler arasinda bir
iliski oldugu degerlendirilmektedir. Faktorlerin birbirleriyle iliskili olmasi, faktor
yapilarinin yorumlanmasini kolay hale getirmektedir (Cokluk vd., 2016, s. 198-205).

Faktor yiik degeri, bir 6lgekteki maddelerin faktorlerle olan iligkilerini agiklayan
bir katsayidir. Faktor yiiklerinin anlamli olabilmesi i¢in en az 0,5 ve iizerinde bir yiik
degerine sahip olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2014, s. 115). Bununla birlikte, sosyal
bilimlerde KFA yapilan bir ¢alismada ifade edilen varyans degeri toplaminin en az %50
ve lizerinde bir degerde olmasi degerlendirilmekle birlikte, her bir faktdre yonelik 6z
degerin 1,0’in iizerinde olmas1 gerektigi ifade edilmistir (Seger, 2015, s. 164). Yapilan
analizler sonucunda marka faydasi maddeleri i¢in elde edilen faktor yiikleri, aciklanan

varyans degerleri ve 6z degerler Tablo 4.7’ de gdsterilmistir.
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Tablo 4.7 Marka Faydas: Olcegi icin Yapilan KFAya Iliskin Sonuglar

Faktor/Madde Faktor Aciklanan Toplam
(Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi(ni)...) Yiikii Varyans
Fonksiyonel Fayda 42,62
MF 1 _FF insanlar tarafindan faydalari icin satin alinir. 0,599
MF 2 FF Bana digerlerinden daha ¢ok fayda sagliyor. 0,960
MF 3 FF Digerlerinden daha pahalidir. 0,323
MF 4 FF Kalitesi bilinir oldugu i¢in tercih ederim. 0,481
MF 5 FF Uzun Omiirlii oldugu i¢in satin altyorum. 0,374
Sembolik Fayda 22,58
MF _7 SF Bana duygusal giiven sagliyor. 0,380
MF_8 SF Ona sahip olana mutluluk verir. 0,541
MF_9 SF Kendimi ifade etme yollarindan biridir. 0,675
MF_10_SF Diger insanlar tarafindan,ayni markay1 giyenlerle | 0,576
benzesmek i¢in satin alinir.
MF 11 SF Onu tercih edene prestij getirir. 0,850
MF 12 SF Sayesinde insanlar kendini belirli bir sosyal sinifa ait | 0,819
hisseder.
Agciklanan Toplam Varyans 65,20

Lacoeuilhe vd. (2017) tarafindan gelistirilen marka faydasi 6l¢eginde marka faydasi
fonksiyonel fayda boyutu tigiincii maddesi faktor yiikii 0,809; dordiincti maddesi faktor
yiikii 0,740; besinci maddesi faktor yiikii 0,715 olarak ifade edilmistir. Sembolik fayda
yedinci maddesi faktor yiikii 0,757 olarak ifade edilmistir. Bizim arastirmamizda
gerceklestirilen ve Tablo 4.7°de sunulan KFA’ya gore, marka faydasi fonksiyonel fayda
boyutu tliciinclii (MF_3 FF), dordiincii (MF_4 FF) ve besinci (MF_5 FF) maddelere ait
faktor yiiklerinin 0,5 altinda olmasi nedeniyle ¢alismadan ¢ikarilmasina karar verilmistir.
Arastirmamizda yapilan KFA’ya gore, marka faydasi sembolik fayda boyutu yedinci
(MF_7_SF) maddesine ait faktor yilikiiniin 0,5 altinda olmasi nedeniyle aragtirmadan
cikarilmasina karar verilmistir. Diger madde yiiklerinin 0,541 — 0,960 arasinda dagilim
gosterdigi goriilmektedir. Dolayisiyla, fonksiyonel faydada yer alan MF 1 FF ve
MF 2 FF maddeleri ve sembolik faydada yer alan MF 8 SF, MF 9 SF, MF 10,
MF 11 SF ve MF 12 SF faktor yiiklerinin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilir.
Aciklanan toplam varyans degerlerinin ise %65,2 olarak ol¢iildiigi ve %50°den yiiksek

oldugu tespit edilmistir. Yapilan testler ve analizler, fonksiyonel faydaya ait iki maddeye
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ve sembolik faydaya ait bes maddeye iliskin degerlerin yeterli diizeyde oldugunu ortaya
koymaktadir.

4.3.1.2. Marka Kisiligi

Marka Kisiligi 6l¢egine yonelik alt faktorlerin teorik olarak tanimlandiklari gibi bes
faktorlii olup olmadiklarii gorebilmek amaciyla KFA yapilmistir. KFA uygulanmadan
once, faktor modellerinin uygunlugunu test etmek amaciyla KMO (Kaiser Meyer-Olkin)
ornekleme yeterligi testi ve ana kiitle i¢erisinde yer alan degiskenler arasinda bir iliskinin
olup olmadigin1 géstermek amaciyla da Barlett’in Kiiresellik Testi uygulanmistir (Nakip,
2013, s. 428). Yapilan testlere gore elde edilecek KMO degerinin 0,50-0,70 araliginda
olmasi kabul edilebilir diizeyde; 0,70-0,80 aralig1 orta diizeyde; 0,80 ve tizerinde olmasi
ise ¢calismada kullanilacak veriye KFA yapilabilmesi i¢in miikemmel bir uyum diizeyinde
oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014, s. 102; Field, 2013, s. 647). Marka kisiligi
6l¢egi i¢in yapilan analize iliskin Barlett’in Kiiresellik testi ile KMO 6rnekleme yeterligi

testi sonuglart Tablo 4.8’de verilmistir.

Tablo 4.8 Marka Kisiligi Olgeginin Barlett 'in Kiiresellik Testi ve KMO Ornekleme Yeterligi Testi Sonuglart

Olgek Barlett’in Kiiresellik Testi KMO Ornekleme Yeterligi Testi
x? sd(df) p
Marka Kisiligi | 2156,623 55 p<0,001 0,768

Tablo 4.8’deki sonuglar, 6rneklem biiyiikliigiiniin KFA uygulayabilmek icin orta
diizeyde yeterli oldugunu gostermektedir. Yapilan KFA (en ¢ok olabilirlik/promax)
sonucunda elde edilen faktor yiikleri, agiklanan varyans degerleri Tablo 4.9’da

gosterilmistir.
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Tablo 4.9 Marka Kisiligi Olgegi icin Yapilan KFA ya Iliskin Sonuglar

Faktor/Madde Faktor Aciklanan Toplam
(Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi...) Yiikii Varyans

Sorumluluk 37,15
MK 2 SOR Kararlidir. 0,941

MK_1_SOR Gergekgidir. 0,769

MK_3 SOR Sorumluluk sahibidir. 0,686

Hareketlilik 16,68
MK 4 HAR Aktiftir. 0,887

MK 5 HAR Dinamiktir. 0,863

MK 6 HAR Tasarim ve teknoloji agisindan yenilikgidir. | 0,447

Duyarliik 13,64

MK 11 DUY Hassastir/duygusaldir/duyguludur. 0,976

MK 12 DUY Romantiktir. 0,669

Saldwrganlik 7,87

MK 8 SAL Ciiretkardir. 0,920

MK 7 SAL Agresiftir. 0,620

Swradanlik 6,90

MK 10 _SIR Sadedir/gosterissizdir/yalindir. 0,736

MK 9 SIR Olmasi gerektigi gibidir/olagandir/siradandir. | 0,672

Agciklanan Toplam Varyans 82,23

Faktor yiiklerinin anlamli olabilmesi i¢in en az 0,5 ve iizerinde bir yiik degerine
sahip olmasi1 beklenmektedir (Hair vd., 2014, s. 115). Tablo 4.9°da, marka kisiligi
hareketlilik boyutu maddelerinden olan MK 6 HAR (Sectigim giinliik giyilen spor
ayakkab1 markasi tasarim ve teknoloji agisindan yenilik¢idir.) faktor yiikiiniin 0,5 altinda
olmasindan 6tiirli ¢ikarilmasina karar verilmistir. Kalan on bir faktore yonelik madde
yiiklerinin 0,620 — 0,976 arasinda dagilim gosterdigi goriildiigii i¢in faktor yiiklerinin
yeterli diizeyde oldugu belirtilebilir. Sosyal bilimlerde KFA yapilan bir ¢caligmada ifade
edilen varyans degeri toplamimin en az %50 ve {lizerinde bir degerde olmasi

degerlendirilmekle birlikte, marka kisiligi Olgeginde aciklanan toplam varyans

degerlerinin ise %82,23 oldugu dikkat ¢cekmektedir.
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4.3.1.3. Marka Ozdeslesmesi

Marka Ozdeslesmesi dlgeginin teorik olarak tanimlandign gibi tek faktorlii olup
olmadigini gorebilmek amaciyla KFA yapilmistir. Yapilan testlere gore elde edilecek
KMO degerinin 0,50-0,70 araliginda olmasi kabul edilebilir diizeyde; 0,70-0,80 aralig1
orta diizeyde; 0,80 ve iizerinde olmasi ise calismada kullanilacak veriye KFA
yapilabilmesi i¢in miikemmel bir uyum diizeyinde oldugunu gostermektedir (Hair vd.,
2014, s. 102; Field, 2013, s. 647). Yapilan analize iligskin Barlett’in Kiiresellik testi ile
KMO ornekleme yeterligi testi sonuglart Tablo 4.10°da verilmistir.

Tablo 4.10 Marka Ozdeslesmesi Olcegi Barlett’in Kiiresellik Testi ve KMO Ornekleme Yeterligi Testi

Sonuglart
Olgek Barlett’in Kiiresellik Testi KMO Ornekleme
Yeterligi Testi
x? sd(df) p
Marka Ozdeslesmesi 1610,078 10 p<0,001 0,858

Tablo 4.10’daki sonuglar, 6rneklem biytikligiiniin KFA uygulayabilmek icin
miikemmel bir uyum diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Yapilan KFA (en c¢ok
olabilirlik/promax) sonucunda elde edilen faktor yiikleri, agiklanan varyans degerleri

Tablo 4.11°de verilmistir.

Tablo 4.11 Marka Ozdeslesmesi Olgegi icin Yapilan KFA ya Iliskin Sonuclar

Faktor/Madde Faktor Yiikii
MO 1 Segtigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasma yonelik giiclii bir aidiyet ,765
(sahiplik) duygusu hissederim.
MO 2 Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasmin beni ¢ok iyi yansittigini ,798
diistintirim.
MO 3 Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi inandiklarimin disa vurmus ,859
(viicut bulmus) halidir.
MO _4 Segtigim giinliik giyilen spor ayakkabi markas1 benim bir par¢am gibidir. 920
MO _5 Segtigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi benim igin gok 6zel bir anlama ,880
sahiptir.
Aciklanan Toplam Varyans 77,357
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Sosyal bilimlerde KFA yapilan bir ¢alismada ifade edilen varyans degeri toplaminin en
az %50 ve iizerinde bir degerde olmasi degerlendirilmekle birlikte, marka 6zdeslesmesi
Olceginde agiklanan toplam varyans degerlerinin ise %50’den yiiksek oldugu dikkat
cekmektedir. Aciklanan toplam varyans degerleri ise %50°den yiiksek olmasindan otiirii
degerin yeterli oldugu soylenebilir. Bununla birlikte marka 6zdeslesmesi icin yapilan

KFA neticesinde 6l¢egin tek boyutlu oldugu teyit edilmistir.

4.3.1.4. Marka Bagimhilig

Marka Bagimlilig1 6l¢eginin teorik olarak tanimlandigi gibi tek faktorlii olup
olmadigin1 gorebilmek amaciyla KFA yapilmistir. Yapilan testlere gore elde edilecek
KMO degerinin 0,50-0,70 araliginda olmasi kabul edilebilir diizeyde; 0,70-0,80 aralig1
orta diizeyde; 0,80 ve iizerinde olmasi ise c¢alismada kullanilacak veriye KFA
yapilabilmesi i¢cin miikemmel bir uyum diizeyinde oldugunu gostermektedir (Hair vd.,
2014, s. 102; Field, 2013, s. 647). Marka bagimlilig1 6lcegi icin yapilan analize iliskin
Barlett’in Kiiresellik testi ile KMO ornekleme yeterligi testi sonuglar1 Tablo 4.12°de

gosterilmistir.

Tablo 4.12 Marka Bagimhiligi Olgegi Barlett’in Kiiresellik Testi ve KMO Ornekleme Yeterligi Testi

Sonuglar
Olgek Barlett’in Kiiresellik Testi KMO Ornekleme
Yeterligi Testi
X2 sd(df) p
Marka Bagimliligi 2798,604 45 p<0,001 0,945

Tablo 4.12°deki sonuglar, 6rneklem biiyiikliigiiniin KFA uygulayabilmek igin
miitkemmel bir uyum diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Yapilan KFA (en ¢ok
olabilirlik/promax) sonucunda elde edilen aciklanan varyans degerleri Tablo 4.13’te

paylasilmistir.
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Tablo 4.13 Marka Bagimhihigi Olgegi icin Yapilan KFA ya Iliskin Sonuglar

Faktor/Madde Faktor Yiikii
MB 1 Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasinin {irtinlerini almak igin ,664
caba gosteririm.
MB 2 Cogu zaman sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasinin irtinlerini , 7174
almaktan kendimi alikoyamiyorum.
MB 3 Sik sik kendimi sectigim giinlilk giyilen spor ayakkabi markasini ,856
diisiintirken buluyorum.
MB_4 Segctigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi ile ilgili baz1 etkinlikleri ,711
yerine getirmek i¢in mesleki, akademik ve ailevi diizen gibi benzer yasam
aktivitelerinden vazgecerim.
MB_5 Aylik gelirimin belirli bir miktarini sectigim giinliik giyilen spor ayakkab1 ,814
markasinin {irlinlerini almak i¢in ayiririm.
MB 6 Sectigim giinlik giyilen spor ayakkabi markasini genelde sevgiyle ,675
hatirlarim.
MB_7 Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasinin {iriinlerini bir an 6nce ,824
elime almak igin sabirsizlanirim.
MB_8 Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi ile ilgili gelismeleri her ,880
zaman takip ederim.
MB_9 Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasi iriinlerini tekrar satin ,793
alacagim zamani planlarim.
MB_10 Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markasini desteklemek i¢in ona ,702
yatirim yapabilirim.
Agciklanan Toplam Varyans 63,567

Sosyal bilimlerde KFA yapilan bir ¢caligmada ifade edilen varyans degeri toplaminin en
az %50 ve iizerinde bir degerde olmasi degerlendirilmekle birlikte, aciklanan toplam
varyans degerleri ise %350’den yiiksek olmasindan otiirii degerin yeterli oldugu

sOylenebilir. Bununla birlikte marka bagimlilig1 i¢in yapilan KFA neticesinde dlgegin tek

boyutlu oldugu teyit edilmistir.

4.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Yapilan kesfedici faktor analizleri sonucunda elde edilen verilerden hareketle a)
Marka Faydasi (MF), b) Marka Kisiligi (MK), c) Marka Ozdeslesmesi (MO), d) Marka
Bagimliligi (MB) dlgeklerine yonelik faktorlerin dogrulanmasi ve gegerliklerini saglamak

amaciyla dogrulayict faktor analizi uygulanmistir. DFA, bir 6l¢ek igerisindeki yapilarin
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dogrulanmasinda ve gecerlik analizlerinde kullanilmaktadir. Burada daha onceden
belirlenmis ya da olusturulmus yapinin, bir yap1 olarak dogrulanmasini amaglamaktadir.
Dolayistyla DFA, 6l¢iim yapisinin dogrulanmasinda verinin ilgili yapiyla nasil uyum
gosterdigini sinamakta ya da yapiy1 bir 6l¢lim modeli olarak dogrulamaktadir (Hair vd.,
2014, s. 603). Ayrica, DFA daha once baska arastirmacilar tarafindan kullanilmig
Olgeklerin 6zgilin yapilarinin yeni bir aragtirma amactyla toplanan veri ile dogrulanip
dogrulanmadigini tespit etmek amaciyla da kullanilir (Karagoz, 2017, s. 459; Giirbiiz ve
Sahin, 2017, s. 340).

Hatirlanacag: iizere, Marka Faydasi Fonksiyonel (FF) ve Sembolik Fayda (SF)
boyutlarindan olusmaktadir. Marka Kisiligi Hareketlilik (HAR), Sorumluluk (SOR),
Siradanlik  (SIRAD), Saldirganlik (SALD), Duyarliblk (DUY) boyutlarindan
olusmaktadir. Marka Ozdeslesmesi ile Marka Bagimlihg degiskenlerimiz ise tek
faktorlii bir yapiya sahiptir.

Yapr gecerligi; yakinsak gegerligi ve ayrisim gegerligi olmak {izere iki gecerlik
degerlendirmesinden meydana gelmektedir. Yakinsak gecerligi, faktorlere iliskin
maddelerin hem birbirleriyle hem de olusturduklar: faktorle ne diizeyde iliskili oldugunun
diizeyini ifade eder. Bu gecerligin saglanmasi icin Olcege yonelik yapi1 giivenirligi
(construct reliability — CR) degerlerinin 0,70’ten ve agiklanan ortalama varyans (average
extracted variance — AVE) degerlerinin 0,50’den biiyiik olmas1 gerekmektedir (Hair vd.,
2014).

Terminolojik olarak yapi giivenirligi, Cronbach’in alfa katsayisina benzeyen ve ig
tutarliligin hesaplanmasinda kullanilan bir 6l¢iim yontemi olarak agiklanmaktadir. Yapi
giivenirligi; DFA sonucunda elde edilen bir faktordeki faktor yiikleri toplaminin
karesinin, yine ayni faktore iliskin hata varyanslarmin toplaminin, faktdr yiiklerinin
toplaminin karesiyle toplanmasi sonucu elde edilen degere boliinmesi yontemiyle
hesaplanmaktadir. Ortalama acgiklanan varyans, 6l¢iim hatasit nedeniyle meydana gelen
varyans miktarina bagl olarak bir yap1 tarafindan yakalanan varyans miktarinin él¢timii
olup, faktorlere iliskin madde yiik karelerinin toplaminin, madde sayisina boliinmesi ile
elde edilmektedir (Hair vd., 2014, s. 618-619). Ayrisim gecerligi ise, faktorlere iliskin
maddelerin ait olduklar1 faktoér disindaki diger faktorlerle kendi bulunduklar faktérden
daha az iliskili olmalar1 durumu olarak agiklanmaktadir. Degiskenlere ait DFA

caligmalarina ilerleyen paragraflarda deginilmistir.
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Olgiim modelinin giivenirliligi birlesik giivenirlilige bakilarak degerlendirilmistir.
Her degiskenin aldig1 CR degerinin 0,7’ den biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2019,
s. 788). CR ile ilgili agiklama yapilabilir. Birlesim (covergent) gecerliliginin
saglanabilmesi i¢in tiim faktor yiiklerinin 0,70 {izerinde olmasi ortalama agiklanan
varyans (AVE) degerlerinin 0,50 ve iizerinde olmas1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker,
1981). Birlesim gecerliligini saglamak i¢in faktor yiikii Hair vd. (2010) tarafindan
onerilen 0,50 esik degeri temel alinmistir. Sembolik fayda degiskeninden diisiik faktor
yiikiine sahip (0,39) MF_ 8 SF maddesi ¢ikartilarak tekrar DFA yapilmistir. Olgiim
modeli istatistikleri Tablo 4.14’de verilmistir. DFA sonucuna gore CR degerleri 0,70’in
tizerindedir. Faktor yiikleri 0,50’in tizerindedir. AVE degerleri 0,50°1 gegmektedir.
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Tablo 4.14 Olciim Modeli Istatistikleri

Olgek | Yam Madde | A ss t P CR AVE a
MF FF MF 1 0.774 0.285 2.714 0.007 0.867 0.768 0.743
MF 2 0.968 0.281 3.450 0.000
SF MF 9 0.755 0.066 11.379 | 0.000 0.881 0.651 0.820

MF 10 0.753 0.063 11.997 | 0.000
MF 11 0.864 | 0.045 19.172 | 0.000
MF 12 0.849 | 0.050 17.020 | 0.000
MK SOR MK 1 0.876 | 0.017 51.703 | 0.000 | 0.958 0.919 0.858
MK 2 0.910 | 0.010 89.271 | 0.000
MK 3 0.861 0.020 42.651 | 0.000
HAR MK 4 0.962 | 0.007 142.180 | 0.000 | 0.958 0.919 0.912
MK 5 0.955 | 0.008 118.053 | 0.000
SALD MK 7 0.843 0.027 30.957 | 0.000 | 0.879 0.784 0.733
MK 8 0.926 | 0.010 90.366 | 0.000
SIRAD | MK 9 0.958 | 0.099 9.626 0.000 | 0.834 0.719 0.660
MK 10 | 0.722 | 0.166 4.355 0.000
DUY MK 11 | 0.929 | 0.010 93.842 | 0.000 | 0.915 0.843 0.814
MK 12 | 0.907 | 0.015 61.295 | 0.000
MO Tek MO 1 0.833 0.020 40.777 | 0.000 | 0.945 0.773 0.927
Faktorlii | MO 2 0.861 0.015 58.631 | 0.000
MO 3 0.887 | 0.014 64.738 | 0.000
MO 4 0.920 | 0.009 105.990 | 0.000
MO 5 0.894 | 0.010 85.691 | 0.000
MB Tek MB 1 0.723 0.023 31.966 | 0.000 | 0.945 0.635 0.935
Faktorlii | MB_2 0.811 0.022 37.708 | 0.000
MB 3 0.860 | 0.013 64.412 | 0.000
MB 4 0.732 | 0.024 30.596 | 0.000
MB 5 0.827 | 0.017 47.458 | 0.000
MB 6 0.721 0.024 30.147 | 0.000
MB 7 0.845 | 0.015 54.768 | 0.000
MB 8 0.884 | 0.011 81.614 | 0.000
MB 9 0.812 | 0.020 40.771 | 0.000
MB 10 | 0.733 0.028 26.076 | 0.000

Kismi en kiigiik kareler temelli Yapisal Esitlik Modellemesi analizinde ayrigma
gecerliligini test etmek i¢cin Fornell ve Larcker Kriteri ve HTMT oran1 kullanilmasi

onerilmektedir. Ayirt edici gegerliliginin degerlendirilmesi i¢in Fornell-Larcker Kriter
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Testi uygulanmistir. Ayirt edici gegerliligin saglanmasi i¢in her bir dlgcegin AVE
karekokiinlin diger boyutlarin korelasyonundan biiylik olmasi gerekmektedir (Chin,
1998). Tablo 4.15°de Fornell ve Larcker Kriterleri verilmistir. Bu tabloya gore

caprazlama parantez i¢inde gosterilen degerler AVE’nin karekokiinii gostermektedir.

Tablo 4.15 Fornell ve Larcker Kriterleri

MK _DUY | MF_FF | MK_HAR | MB MO MK_SALD | MF_SF | MK_SOR | MK_SIRAD
MK DUY | (0.918)
MF_FF 0.031 (0.876)
MK_HAR | 0.191 0.049 | (0.959)
MB 0258 0033 | 0305 (0.797)
MO 0.428 20.026 | 0.324 0.734 | (0.879)
MK _SALD | 0,351 20.036 | 0343 0432 | 0459 | (0.866)
MF_SF 0.085 20.038 | -0.016 0.187 | 0.166 | 0.109 (0.807)
MK _SOR | 0.283 20.030 | 0.624 0427 | 0480 | 0392 0.038 | (0.883)
MK_SIRAD | 0.193 0.124 | -0.127 0200 | -0.152 | -0.122 0.044 | 0.034 (0.848)

Buna gore her bir degisken i¢in AVE’nin karekdkiiniin diger degiskenlerle
korelasyonundan daha biiylik oldugu goriilmektedir. Ayrisma gecerlili§inin saglanmasi
icin Olcege ait faktorler arasi capraz yiiklenmeye yonelik degerlendirmede, Henseler
(2015) tarafindan onerilen heterotrait-monotrait (HTMT) korelasyon orani analizi kriteri
incelenmigtir.  HTMT, arastirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin
korelasyonlarinin ortalamasinin, ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin
geometrik ortalamalara oranlarini ifade eder (Yildiz ve Bozoklu, 2019, s. 39). Henseler
vd. (2015) HTMT esik degerinin 0,90 oldugunu belirtmistir. Calismamizda HTMT
degerlerinin 0,90 esik degerinin altinda yer almaktadir. Bu baglamda yap1 gecerliginin
saglandigin1 sdylemek miimkiindiir (Hair vd., 2019, s. 788). Tablo 4.16’da HTMT

oranlar gosterilmektedir.
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Tablo 4.16 HTMT Oranlar:

MK DUY | MF FF | MK HAR | MB MO MK _SALD | MF SF | MK SOR | MK SIRAD
MK _DUY
MF_FF 0.035
MK HAR | 0221 0.070
MB 0.293 0.055 0.329
MO 0.491 0.035 0.352 0.781
MK SALD | 0.448 0.066 0.404 0.522 | 0.541
MF _SF 0.107 0.118 0.035 0209 | 0.186 | 0.140
MK_SOR 0.339 0.037 0.705 0472 | 0.536 | 0.467 0.070
MK _SIRAD | 0.283 0.142 0.149 0239 | 0.171 | 0.193 0.072 0.095

Son olarak bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti probleminin olup olmadigi
varyans biiylitme faktorleri (VIF) degerlerine bakilarak degerlendirilmistir. Modelin
bagimsiz degiskenlerinin VIF degerleri asagidaki tabloda sunulmugstur. SmartPLS
programinda VIF degerlerinin 5’in altinda olmasi durumunda bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 problemi olmadigi kabul edilmektedir (Bayram, 2021,

s. 23). Dolayisiyla yapilan analiz ile coklu dogrusal baglant1 sorunu tespit edilmemistir.

Tablo 4.17 Bagimsiz Degiskenlerin VIF Degerleri

Degisken VIF Degeri
Fonksiyonel Fayda 1,032
Sembolik Fayda 1,024
Saldirganlik 1,364
Duyarlilik 1,262
Sorumluluk 1,822
Hareketlilik 1,739
Siradanlik 1,145

4.4. Yapisal Esitlik Analizi

Yapisal Esitlik Modeli, arastirmaci tarafindan olusturulan teorik modeldeki
degiskenlerin aralarindaki iligkileri, arastirma siirecinde elde edilen verilerle test etmeye
dayanan bir analizdir. Yapisal esitlik, dogrudan gozlemlenemeyen ¢ok boyutlu yapilarin
Olciilmesi ve aralarindaki iliskileri test etme ihtiyacina cevap vermektedir (Wang ve
Wang, 2020, s. 1-2). Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), arastirmaci tarafindan teorik
temellere dayandirilan hipotezin nicel bir testini saglamaktadir. Boylece gézlenen ve gizil

degisken arasindaki iligkileri gormek miimkiin olabilmektedir. YEM’de teorik ve ampirik
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arastirmaya dayali olarak arastirmacinin bir dizi degiskenin belirli bir sekilde iliskili
oldugu varsayilan yapilari tanimlayip tanimlamadigi test edilmek istenmektedir. Bu
model sayesinde yapilar arasindaki karmasik iliskileri anlayabilmek ve bu yapilar
gelistirebilmek i¢in teorik modeller hipotez testinin bilimsel yontemi kullanilarak test
edilir (Schumacker ve Lomax, 2016:1). YEM aym zamanda bagimli ve bagimsiz
degisken iceren karmasik modelleri test etmek icin yaygin olarak kullanilan istatistiksel
teknikler arasinda yer almaktadir. Yaygin olarak kullanilmasinin nedeni, modelde yer
alan gozlenen degiskenlere iliskin 6l¢iim hatalarini hesaba katan bir yontem olmasindan
kaynaklanmaktadir (Nunkoo vd., 2013, s. 759). YEM modelleri hata varyans
parametlerini bagimli ve bagimsiz degiskenler i¢in ortaya koyabilmektedir. YEM,
incelenen nedensel siireglerin bir dizi yapisal denklem ile temsil edilmesi ve yapisal
iligkilerin sekil olarak modellenmesine olanak saglayarak teorilerin daha agik bir sekilde
kavramsallastirilmasina olanak saglamaktadir. Bu ¢alismada YEM tercih edilmesinin ii¢
nedeni bulunmaktadir. Birincisi, 6l¢iim hatalarinin agik¢a degerlendirilmesine olanak
vermesi; ikincisi, gozlenen degiskenler aracilifiyla gizil degiskenlerin tahmini ve
liciinciisli, yapmnin verilere uyacak sekilde uygulanabilecegi ve degerlendirilebilecegi
modelin test edilmesine olanak saglamasi olarak ifade edilebilir.

YEM’de bulunan gozlenen degiskenler, gizil degiskeni veya yapiy1 tanimlamak ve
ortaya c¢ikarmak icin kullanilan degiskenler kiimesi olarak tanimlanmaktadir. Gizil
degiskenler ise dogrudan gozlenmeyen veya Olciilmeyen, dolayli olarak gozlenen ve
Olciilebilen degiskenlerdir. Bagimsiz degisken, modeldeki diger degiskenlerden
etkilenmeyen; bagimli degisken ise modeldeki diger degiskenlerden etkilenen
degiskenlerdir (Schumacker ve Lomax, 2016, s. 2). YEM, 6l¢iim modeli ve yapisal model
olarak iki asamadan olusmaktadir. Olgiim modeli, dlgiilen degiskenlerin yapilar1 temsil
etmek i¢in nasil bir araya geldigini gosterir. Yapisal model ise, yapilarin birbirleriyle nasil
iligkilendirildigini gosterir (Hair vd., 2019, s. 610).

YEM’de modelleme siireci path diyagraminda, kovaryans yapisi ile belirlenmis
gizil ve gozlenen degiskenlerin iligkilerinin gdsterimiyle baslamaktadir. YEM’de
uygulanan metotlar arasinda ise en yaygin olarak kullanilan uyum fonksiyonu en ¢ok
olabilirlilik (maximum likelihood) olarak ifade edilmektedir (Celik ve Yilmaz, 2016, s.
25). Bu metot kullanilirken, modelde bulunan degiskenlere ait gozlem degerlerinin ¢cok
degiskenligi normalligi sagladig1 varsayilir. Bu varsayima uygun olarak, gézlenen veri

cok degiskenli normal dagilimdan gelmis, model dogru olarak belirlenmis ve 6érneklem
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yeterince biiyiik ise, en cok olabilirlilik parametre tahminleri ve standart hatalari;
asimptotik olarak yansiz, tutarli ve etkin olarak degerlendirilir (Raykov ve Marcouildes,
2006).

Aragtirmac1t modelde isletimsellestirme (kavramlari temsil eden ampirik
gbzlemlerin yapilmasiyla sonuglanacak spesifik aragtirma prosediirlerinin gelistirilmesi)
yaparak degiskenlerin 6l¢iimlenmesini saptayacak ol¢tim diizeylerini, 6l¢eklerini belirler.
Orneklemden verilerini topladiktan sonra bir sonraki asamada modelde kullanilacak
parametrelerin hesaplanmasinda kullanilacak yontem belirlenerek model test edilir.
Uyum 1iyiligi endeksleri ve katsayilari neticesinde modelin toplanan veri ile uyumu
degerlendirmeye alinir. Modelde modifikasyon ihtiyaci olugmasi durumunda ise
diizeltmeler yapilarak model tekrar test edilebilir. Nihayetinde sonuglar raporlanir
(Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 341).

YEM’de 6rneklem biiytikliigii konusunda alanyazinda farkli yontem ve yeterli say1
goriisleri bulunmaktadir. Genel olarak YEM’de drneklem biiyiikliigiiniin iki farkli bakis
acist ile degerlendirildigi soylenebilir. Ik bakis acisi, sonuglarin yeterli istatistiksel
dogruluga sahip olmasi i¢in gerekli vaka sayisi; ikinci bakis agisi ise anlamlilik testlerinin
makul giice sahip olmas1 i¢in gereken minimum Orneklem boyutunun tespiti olarak
aciklanabilir (Kline, 2016). Giirbiiz ve Sahin (2018, s. 340) orneklem biiytikliigiiniin
minimum 200 olmasini kabul edilebilir diizeyde olarak degerlendirmektedir. Normal
dagilim gosteren veriler icin gdzlenen degisken sayismin 5 kati, normal dagilimin
saglanamadig verilerde ise 10 kati olarak goriis bildirmislerdir. Boomsma ve Hoogland
(2001), normallik varsayiminin saglanmadigi kosullarda en ¢ok olabilirlilik kestiricisi en
az N>400 olacak bir 6rneklem biiyiikliigiine ihtiya¢ duydugunu belirtmislerdir. Bu
arastirmada 504 katilmcidan veri toplanmistir. Verilerdeki aykirt degerler
incelendiginde, ¢ok degiskenli normalligi bozan 48 veri tespit edilerek calisma dist
birakilmistir. 18 yasin altinda olan, kendini herhangi bir markayla 6zdeslestirmedigini
belirten ve kontrol sorularinin birine veya tamamina cevap verdigi tespit edilen toplam
54 anket ¢alisma dig1 birakilmistir. Bunun sonucunda, 504 olan anket sayisi, 112 anketin
calisma dis1 birakilmasiyla 402 olarak kalmistir. Arastirma 402 katilimcinin verisiyle
yapilmistir.

YEM i¢in teknik agidan incelenmesi gereken boyutlarin 6rneklem boyutu, uyum
tyiligi indeksi, model boyutu, degiskenlerin dagilimi, eksik veri miktari, degiskenlerin

giivenirligi ve yol parametrelerinin giicii gibi farkl faktorlerin dikkate alinmasi gerektigi
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ifade edilmektedir (Fan vd., 2016). YEM uygulamalarinda parametre tahmini yapmak
icin en ¢ok olabilirlik (maximum-likelihood), genellestirilmis en kiiciik kareler, agirliksiz
en kiictik kareler, agirlikli en kii¢iik kareler ve asimptotik olarak dagilimdan bagimsiz
olmak {iizere bes farkli tahmin yontemi bulunur (Ozdamar, 2017, s. 174).
Kovaryans/korelasyon matrisinin olusturulmasi i¢in en yaygin kullanilan hesaplama
yontemi ise maximum-likelihood olarak goriilmektedir. Bu ¢aligmada da s6z konusu
yontem kullanilacaktir. Bu yontemin temel varsayimi, gézlemlerin birbirinden bagimsiz
olmas1 ve gozlenen degiskenlerin ¢cok degiskenli normallik dagilimina sahip oldugu
varsayimlaridir (Karagoz, 2019, s. 729).

YEM uygulamasinda SmartPLS 3 yazilimi kullanilmistir. SmartPLS sosyal
bilimlerde tercih edilen veri analiz programlari arasinda yer almaktadir. SmartPLS, kiiciik
orneklem boyutlarinda islem yapabilen, formatif ve reflektif degiskenleri analiz edebilen
ve verinin normal dagilimini gerektirmeyen bir metodolojiye dayanmaktadir. Hair (2019,
s. 313) ve Dogan, (2019, s. 19), SmartPLS yazilimmin en gelismis metodolojik
yontemleri biinyesinde barindirdigina deginmekte ve kullanimi kolay grafik ¢izimli bir
arayiizli bulunmasindan 6tiirii programin kullanilmasini 6nermektedirler. Smart PLS’de

yapilam YEM Analizi gorseli Ek.8’de sunulmustur.

4.4.1. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Calisma kapsaminda kullanilan Slgeklere yonelik gecerlik ve giivenirlik sartlar
saglandiktan sonra arastirma modelinin test edilmesine gecilmistir. Arastirma modeli,
kismi en kiiciik kareler temelli (PLS) Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilarak
test edilmistir. Modelin degerlendirilmesi, Hair vd.’nin (2019, s. 783) dnerdigi iki asamali
yaklasimla uygulanmistir. Bu yaklasimdaki ilk adimda, arastirma modelinin bir 6l¢lim
modeli olarak giivenilirlik ve gecerlilik yoniinden incelemesi gerceklestirilmektedir.
Olgiim modeli agisindan giivenilirlik ve gegerlilik saglandiktan sonraki adimda model,
bir yapisal model olarak test edilmekte ve sonuclar degerlendirilmektedir. Yapilan analiz

sonuglaria iligkin detaylar, takip eden basliklarda detayl bir sekilde sunulmustur.

4.4.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi
Yapisal modelde bagimsiz degiskenler olan Marka Faydas: ve Marka Kisiliginin

Marka Bagimlilig: iizerindeki dogrudan etkileri ve Marka Ozdeslesmesinin aracilik rolii

etkisi degerlendirilmistir. Istatistikte aracilik modelleri, arac1 degisken olarak tabir edilen
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ticiincli bir hipotetik degisken araciligiyla bagimli veya bagimsiz degisken arasindaki
iligskiyi inceleyen ve iliskiyi kismi veya tam aracilik tanimlayan modeli ifade eder.
Aracilik modelleri bagimsiz degiskenin araci degiskenle, araci degiskenin de bagiml
degiskenle iligkisini inceler. Aracilik modelinin, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki
iliskide ilk etapta géze carpmayan etkileri inceledigi ifade edilebilir. Aracilik testleri,
bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki dolayl iliskiyi inceleyip tanimlar. Bu iligki
Yapisal Esitlik Modellemesiyle oOlciilebilir. Aracilik etki modelinde X, bagimsiz
degiskeni; Y, bagimli degiskeni ve M, araci degiskeni temsil eder. Burada ¢ yolu toplam

etkiyi, a*b yolu dolayl: etkiyi agiklar (Yilmaz ve Dalbudak, 2018; Canarslan, 2017).

X —1 Y

Sekil 4.2 Dogrudan Etki Modeli

e

Sekil 4.3 Aracilik Etki Modeli

Bagimli degisken ve bagimsiz degisken arasinda bir iligki yoksa, araci degiskenin
aracilik edecegi bir iliski de bulunmamaktadir (Baron ve Kenny, 1986). Bagimli
degisken, bagimsiz degisken tarafindan agiklanan araci degisken araciligiyla tahmin
edilir. Araci degisken etkisi kontrol edildiginde, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki
iliskide anlamli bir diisiis olur ya da bu iligki istatistiksel olarak anlamli olmaz. Bu
kosullarin saglanmasi i¢in ii¢ adet regresyon esitliginin test edilmesi gerekmektedir:

1. (a*b) yolu dolayl etkiyi gdsterir. (c) yolu ise toplam etkidir. Toplam etki, aract

degiskenin etkisi sabit tutuldugunda, bagimsiz degisken bir birim degistiginde

bagiml degiskendeki degisimin incelenmesidir.
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2. Dolayli etki, bagimsiz degiskenin sabit tutulmasi durumunda araci
degiskendeki degisim ile bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki durumu
inceler (Pearl, 2001).
3. Dogrusal sistemlerde toplam etki, dolayli ve dogrudan etkilerin toplamidir
(cta*b).
Baron ve Kenny (1986), aracilik testlerinin dogru uygulanabilmesi i¢in dort analiz
ortaya koymustur:
1. X’in Y iizerindeki etkisinin basit regresyon analizi ile testi (c).
2. X’in M iizerindeki etkisinin basit regresyon analizi ile testi (a).
3. M’nin Y iizerindeki etkisinin basit regresyon analizi ile testi (b).
4. X ve M’nin Y iizerindeki etkilerinin ¢oklu regresyon analizi ile testi (c’).
Aracilik modelinin testi i¢in yukarida verilen dort analiz yapilmalidir. Toplam etki
(cta*b) hesaplama islemi herhangi bir program kullanilmadan, hesap makinesi ile
hesaplanmistir. Tablo 4.18’de bu hesaplamalara yer verilmistir. Araci degisken, bagiml
ve bagimsiz degisken arasinda gozlenen iliskinin tamamini ya da bir kismin1 gosterebilir.
[liskinin tamamin1 yansitmasi halinde tam aracilik; bir kismini yansitmasi halinde kismi
aracilik olarak tanimlanir (Yilmaz ve Dalbudak, 2018, s. 520).
Tam Aracihk: Araci degisken analize eklendiginde bagimli ya da bagimsiz degisken
arasindaki iligkinin oldukca zayiflamasi ya da istatistiksel olarak anlamsiz hale
gelmesinin beklenmesidir.
Kismi Aracihik: Aract degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkinin
tamamint Olcemez. Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkinin anlamliligim
stirdiiriir. Fakat anlamlilik diizeyinde bir diisiislin ger¢eklesmesidir.

Kismi ya da tam aracilik durumunun kurulmasi i¢in, son agsamada aracilik
modelinin istatistiksel olarak anlamlilifinin kontrol edilmesi gerekmektedir. Kontrol
etmek i¢in Sobel, Aroian, Goodman Testleri veya Preacher ve Hayes’in Bootstrap modeli
ile kullanilmaktadir. Calismamizda SmartPLS yazilimina uygunlugundan 6tiirii yapisal
modelin degerlendirilmesi, 5000 bootstrap 6rneklem secilerek yapilmistir. Bootstrap
yontemindeki amag¢ veriden, biiylik veri setleri olusturmak ve yeniden Ornekleme
yapmaktir (Hair vd., 2017, s. 169). SmartPLS, Bootstrapping yonteminde bagimsiz
degisken, bagiml degisken ve araci degiskeni ayni1 anda analiz etmektedir. Smart PLS3

programinda yapilan Yapisal Esitlik Modellemesine ait standardize degerler Sekil 4.5°te
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verilmistir. Analiz neticesinde elde edilen beta katsayilari, t degerleri, R? degerleri Tablo

4.18’de sunulmustur.

Tablo 4.18 Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Yapilar B t (t>1.96) R?

Sembolik Fayda - Marka Bagimliligi(c) 0,073 2,077*
Fonksiyonel Fayda - Marka Bagimliligi(c) 0,045 1,302

Toplam Siradanlik - Marka Bagimliligi(c) -0,063 1,458

Etki Duyarlilik > Marka Bagimliligi(c) -0,088 2,212* 0.408

© Sorumluluk > Marka Bagimliligi(c) 0,090 1,887 ’
Hareketlilik - Marka Bagimliligi(c) 0,008 0,164
Saldirganlik > Marka Bagimliligi(c) 0,119 2,680%*
Marka Ozdeslesmesi & Marka Bagimlilig1 (b) 0,653 19,099***
Sembolik Fayda = Marka Ozdeslesmesi (a) 0,099 2,404*
Fonksiyonel Fayda = Marka Ozdeslesmesi (a) -0,032 1,101

Dolayli Siradanlik - Marka Ozdeslesmesi (a) -0,201 4,741%%*

Etki Duyarlilik & Marka Ozdeslesmesi (a) 0,303 6,585*** 0,569

(a*b) Sorumluluk = Marka Ozdeslesmesi (a) 0,344 6,079%%*
Hareketlilik » Marka Ozdeslesmesi (a) -0,033 0,609
Saldirganlik = Marka Ozdeslesmesi (a) 0,190 3,910%**
Sembolik Fayda - Marka Ozdeslesmesi > Marka Bagimhlig 0,008 0,246
Fonksiyonel Fayda = Marka Ozdeslesmesi = Marka Bagimlilig 0,066 1,014

Dogrudan  Siradanlik - Marka Ozdeslesmesi - Marka Bagimliligi 0,068 1,750

(Araci) Duyarlilik = Marka Ozdeslesmesi = Marka Bagimlilig -0,282  -7,046*** -

Etki (¢’)  Sorumluluk - Marka Ozdeslesmesi=> Marka Bagimlilig1 -0,135%  -2,865%*
Hareketlilik & Marka Ozdeslesmesi=> Marka Bagimlilig 0,030 0,758
Saldirganlik & Marka Ozdeslesmesi> Marka Bagimhhg -0,008 -0,179

#%%0<0,001; **p<0,01; *p<0,05.

4.4.2.1. Dogrudan Etkiler

Tablo 4.18’e¢ bakildiginda marka bagimliligina yonelik agiklanan varyansin
(diizeltilmis R?) %41; marka 6zdeslesmesine iliskin agiklanan varyansin %57 oldugu
goriilmektedir. Toplam etki katsayilar1 degerlendirildiginde marka bagimlilig1 tizerinde
sembolik fayda (B = 0,073; p<0,05), duyarlilik (B =-0,088; p<0,05) ve saldirganlik (B =
0,119; p<0,001) anlamli bir etkiye sahip oldugu belirtilebilir. Bununla birlikte,
fonksiyonel fayda, siradanlik, sorumluluk ve hareketlilik marka bagimlilig1 lizerinde
anlamli bir etkiye sahip degildir (p>0,05). Bu sonuglara dayanilarak H; ve Hip hipotezleri
kabul, Hia hipotezi reddedilmistir. H», H2q ve Hae hipotezleri kabul, H2a, Hop, Hoc
hipotezleri reddedilmistir.

Marka 6zdeslesmesi lizerinde sembolik fayda (B = 0,099; p<0,05), siradanlik (B =
-0,201; p<0,001), duyarlilik (B = 0,303; p<0,001), sorumluluk (B = 0,344; p<0,001) ve
saldirganlik (B = 0,190; p<0,001) boyutlar1 {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
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belirtilebilir. Fonksiyonel fayda ve hareketlilik ise anlamli bir etkiye sahip degildir
(p>0,05). Bu sonuglara dayanilarak H3 ve H3p hipotezleri kabul, H3, reddedilmistir. Ha,
Hab, Hag ve Hae kabul, Hs4a ve Hac reddedilmistir. Son olarak, marka 6zdeslesmesinin
marka bagimlilig izerinde (B = 0,653; p<0,001) anlaml1 ve pozitif dogrudan etkiye sahip
oldugu belirtilebilir.

4.4.2.2. Araci Etkiler

Araci etkilerin yorumlanmasinda Baron ve Kenny (1986) tarafindan ortaya konan
dort asamali analizden yararlanilacaktir. Birinci adimda bagimsiz degiskeninin (Sembolik
Fayda) bagimli degisken (Marka Bagimlilig1) iizerindeki etkisi basit regresyon analiziyle
incelenmistir. Bu adimda yapilan islemlere ait ¢iktilar Tablo 4.18 ve Sekil 4.1°de yer
almaktadir. Genel olarak bulgular degerlendirildiginde; basit regresyon modelinin
istatistiksel olarak anlamli (B = 0,073; p<0,05) oldugu goriilmektedir. Bagimsiz
degiskendeki bir degisme, bagimli degiskende de degismeye neden olmaktadir. Birinci
adim bulgularla saglanmistir. Ikinci adimda bagimsiz degiskenin (Sembolik Fayda) araci
degisken (Marka Ozdeslesmesi) iizerindeki etkisi basit regresyon analiziyle
aragtirtlmistir. Genel olarak bulgular degerlendirildiginde; basit regresyon modelinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu (B = 0,099; p<0,05) goriilmektedir. Bagimsiz
degiskendeki bir degisme, araci degiskende de degismeye neden olmaktadir. ikinci adim
bulgularla saglanmistir. Ugiincii adimda araci degiskenin (Marka Ozdeslesmesi) bagimli
degisken (Marka Bagimlilig1) tizerindeki etkisi basit regresyon analiziyle arastirilmistir.
Genel olarak bulgular degerlendirildiginde; bu basit regresyon modelinin de istatistiksel
olarak anlamli (B = 0,653; p<0,001) oldugu goriilmektedir. Aract degiskendeki bir
degisme, bagimli degiskende degismeye neden olmaktadir. Ugiincii adim bulgularla
saglanmistir. Dordiincii adimda bagimsiz degisken (Marka Bagimliligl) ile araci
degiskenin (Marka Ozdeslesmesi), bagimli degisken iizerindeki etkileri coklu regresyon
analiziyle arastirilmistir. Genel olarak bulgular degerlendirildiginde; ¢oklu regresyon
modelinin istatistiksel olarak anlamli (B = 0,008; p<0,05) oldugu goriilmektedir. Elde
edilen bulgular aracilik modeli i¢in gerekli sartlarin saglandigini gdstermistir. Marka
Ozdeslesmesi modele eklendiginde; sembolik faydanin marka bagimlihig: iizerindeki
etkisi B = 0,073 (p<0,05) degerinden B = 0,008 (p<0,05) degerine azalarak etkisini
yitirmistir. Aracilik modelinin son asamasinda, Bootstrapping modelinin kullanilarak

aracilik modelinin istatistiksel olarak anlamlili§i kontrol edilmistir. Bootstrapping
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hesaplamasi sonucunda aracilik etkisinin istatistiksel olarak anlamli (z=0,073, p<0,05)
oldugu bulunmustur. Bu bulgular sembolik fayda ve marka bagimlilig1 arasindaki iliskide
marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii oldugunu gostermistir. Sembolik fayda ile marka
bagimlilig1 arasinda anlamli iliski bulunmasina ragmen, marka 6zdeslesmesi modele
dahil edildiginde sembolik faydanin marka bagimlilig: iizerindeki anlamli etkisi ortadan
kalkmakta ve tam aracilik etkisi olusmaktadir. Sonug olarak, Hs ve Hsp hipotezleri kabul
edilmistir. Fonksiyonel faydanin marka bagimlilig1 izerinde anlamli etkisi olmamasindan

dolay1 Hs. reddedilmistir.

MARKA
\_\\9‘3 OZDESLESMESI bsp) s
¥, — &
MARKA FAYDASI ¢=0,073 MARKA
(Sembolik Fayda) 0,008 > BAGIMLILIGI

Sekil 4.4 Sembolik Fayda, Marka Ozdeslesmesi, Marka Bagimlihgt Aracilik Etkisi

Ikinci araci etki; bagimsiz degiskeninin (Saldirganlik) bagimli degisken (Marka
Bagimlilig1) iizerindeki etkisi basit regresyon analiziyle incelenmistir. Bu adimda yapilan
islemlere ait ¢iktilar Tablo 4.18 ve Sekil 4.2°de yer almaktadir. Genel olarak bulgular
degerlendirildiginde; basit regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli (B = 0,119;
p<0,01) oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskendeki bir degisme, bagimli degiskendeki
degismeye neden olmaktadir. Birinci adim bulgularla saglanmustir. Ikinci adimda
bagimsiz degiskenin araci degisken (Marka Ozdeslesmesi) iizerindeki etkisi basit
regresyon analiziyle arastirilmistir. Genel olarak bulgular degerlendirildiginde; basit
regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu (B = 0,190; p<0,001)
goriilmektedir. Bagimsiz degiskendeki bir degigme, araci degiskendeki degismeye neden
olmaktadir. Ikinci adim bulgularla saglanmistir. Ugiincii adimda arac1 degiskenin bagimli
degisken tizerindeki etkisi basit regresyon analiziyle arastirilmistir. Genel olarak bulgular
degerlendirildiginde; basit regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli (B = 0,653;
p<0,001) oldugu goriilmektedir. Arac1 degiskendeki bir degisme, bagimli degiskendeki
degismeye neden olmaktadir. Ugiincii adim bulgularla saglanmistir. Dérdiincii adimda
bagimsiz degisken ile araci degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkileri ¢oklu
regresyon analiziyle arastirilmigtir. Genel olarak bulgular degerlendirildiginde; ¢oklu

regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli (B = -0,008; p<0,05) oldugu
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goriilmektedir. Elde edilen bulgular aracilik modeli i¢in gerekli sartlarin saglandigini
gdstermistir. Arac1 degisken (Marka Ozdeslesmesi) modele eklendiginde; saldirganhigin
marka bagimlilig1 tizerindeki etkisi (B = 0,119; p<0,01) degerinden (B = -0,008; p<0,05)
degerine ulasarak etkisi azalmistir. Aracilik modelinin son asamasinda, Bootstrapping
modelinin kullanilarak aracilik modelinin istatistiksel olarak anlamlilig1 kontrol
edilmistir. Bootstrapping hesaplamasi sonucunda aracilik etkisinin istatistiksel olarak
anlaml (z=0,116, p<0,05) oldugu bulunmustur. Bu bulgular saldirganlik ve marka
bagimlilig arasindaki iliskide marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii oldugunu gdstermistir.
Saldirganlik ile marka bagimlilig1 arasinda anlamli iligki bulunmasina ragmen, marka
0zdeslesmesi modele dahil edildiginde saldirganligin marka bagimliligi tizerindeki
anlamli etkisi ortadan kalkmakta ve tam aracilik etkisi olusmaktadir. He ve Hee hipotezleri
kabul edilmistir. Hareketlilik, sorumluluk ve siradanligin marka bagimlilig1 iizerinde

anlamli etkisi olmamasindan dolay1 Hea, Heb ve Hec reddedilmistir.

MARKA

. ' N
A OZDESLESMESI <0 65,
MARKA KISILIGI ¢=0,119 > MARKA

(Saldirganlik) BAGIMLILIGI

¢'=-0,008

Sekil 4.5 Marka Kigsiligi-Saldirganlik, Marka Ozdeslesmesi, Marka Bagimlilig: Aracilik Etkisi

4.4.3. Arastirma Hipotez Testleri Sonuc¢larimin Géozden Gecirilmesi

Calismamizda Marka Faydasi ve Marka Kisiligi bagimsiz degiskenler, Marka
Bagimhiligi bagimli degisken ve Marka Ozdeslesmesi araci degisken olarak yer
almaktadir. Marka Faydasi gizil degiskeni Fonksiyonel ve Sembolik Fayda gozlenen
degiskenlerine sahiptir. Marka Kisiligi gizil degiskeni Hareketlilik, Sorumluluk,
Siradanlik, Duyarlilik ve Saldirganlik gbzlenen degiskenlerine sahiptir. Degiskenler
arasindaki iligkileri hipotez testi ile Slgebilmek i¢in 7 temel ve 21 alt hipotez kurulmustur.
Arastirma verilerinin analizini takiben, aragtirma hipotezlerinin durumu Tablo 4.19°da
verilmistir.  Analizlerin sonucunda arastirmada verilen yedi temel hipotez kabul
edilmistir. On ti¢ alt hipotez (Hia, H2a, Hob, Hoc, Hod, H3a, Haa, Hae, Hoa, H7a, H7o, H7e, H74)
reddedilmistir. Bu arastirmanin 6nemli bir unsuru, arastirmaya katilan katilimeilarin

giinlik giyilen spor ayakkabi markasi kullanmasi ve ankette Ozdeslestiklerini
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diisiindiikleri markay: isaretleyerek aragtirmaya katilmalaridir. Bu nedenle sonuglar bu
baglamda degerlendirilmelidir. Sonuglara gére marka faydasinin marka bagimlilig
tizerindeki pozitif ve anlamli etkisi sembolik fayda boyutu ile agiklanabilir. Marka
kisiliginin marka bagimlilig1 tizerindeki pozitif ve anlamli etkisi saldirganlik; negatif ve
anlamli etkisi hareketlilik boyutlar1 ile aciklanabilir. Marka kisiliginin marka
0zdeslesmesi lizerindeki pozitif ve anlamli etkisi sorumluluk, duyarlilik ve saldirganlik
boyutlar ile agiklanabilir. Siradanlik ise marka 6zdeslesmesi lizerinde negatif ve anlamli
etkisi bulunmaktadir. Marka faydasi ile marka bagimliligi arasindaki iliskide marka
0zdeslesmesinin aracilik rolii marka faydasinin sembolik fayda boyutu ile aciklanabilir.
Marka kisiligi ile marka bagimlilig1 arasindaki iliskide marka 6zdeslesmesinin aracilik

rolii marka kisiliginin saldirganlik boyutu ile acgiklanabilir.

Tablo 4.19 Hipotez Test Sonuglar:t Ozet Tablosu

Hipotez Sonug

Hi: Marka faydasinin marka bagimhilig iizerinde pozitif yonde anlamh etkisi vardir. | KABUL

Hia: Fonksiyonel faydanin marka bagimlilig: tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. RED

Hip: Sembolik faydanin marka bagimlilig: tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. KABUL

H>: Marka kisiliginin marka bagimhihgi iizerinde pozitif yonde anlamh etkisi vardir. | KABUL

Haa: Hareketliligin marka bagimliligi iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. RED
Hay: Sorumlulugun marka bagimlilig iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. RED
Hac: Siradanligin marka bagimlilig tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. RED
Haq: Duyarliligin marka bagimlilig: iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. RED
Hae: Saldirganligin marka bagimliligi {izerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. KABUL

Hs: Marka faydas: ile marka o6zdeslesmesi arasinda pozitif yonde anlamh bir iliski | KABUL
vardir.
H3,: Fonksiyonel faydanin marka 6zdeslesmesi tizerinde pozitif yonde anlaml: etkisi vardir. | RED

Hap: Sembolik faydanin marka 6zdeslesmesi lizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. KABUL

Ha: Marka Kisiligi ile marka 6zdeslesmesi arasinda pozitif yonde anlamh bir iliski | KABUL
vardir.

Huaa: Hareketliligin marka 6zdeslesmesi lizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. RED
Hap: Sorumlulugun marka 6zdeslesmesi iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. KABUL
Hac: Siradanli@in marka 6zdeslesmesi {izerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. RED
Haq: Duyarliligin marka 6zdeslesmesi iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. KABUL
Hae: Saldirganligin marka 6zdeslesmesi tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. KABUL
Hs: Marka Ozdeslesmesinin marka bagimhihg iizerinde anlamh etkisi vardir. KABUL

He: Marka faydas:1 ile marka bagimhhg arasindaki iliskide marka o6zdeslesmesi | KABUL
aracilik rolii oynar.
Hga:Fonksiyonel fayda ve marka bagimlilig1 arasindaki iligkide marka 6zdeslesmesi aracilik | RED
rolii oynar.
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Tablo 4.19 (Devam) Hipotez Test Sonuglar: Ozet Tablosu

Hep: Sembolik fayda ve marka bagimliligr arasindaki iligkide marka 6zdeslesmesi aracilik | KABUL
rolii oynar.
H7: Marka Kkisiligi ile marka bagimhhg arasindaki iliskide marka o6zdeslesmesi | KABUL
aracilik rolii oynar.
H7.: Hareketlilik ve marka bagimlilig1 arasindaki iligkide marka 6zdeslesmesi aracilik rolii | RED
oynar.

H7: Sorumluluk ve marka bagimlili1 arasindaki iliskide marka 6zdeslesmesi aracilik rolii | RED
OH};?:aglradanhk ve marka bagimlilig1 arasindaki iliskide marka 6zdeslesmesi aracilik rolii | RED
OH};?:aguyarllllk ve marka bagimlilig: arasindaki iliskide marka 6zdeslesmesi aracilik rolii | RED
OH};I::agaldlrganhk ve marka bagimlilig1 arasindaki iligkide marka 6zdeslesmesi aracilik rolii | KABUL
oynar.

4.4.4. Arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgular

Bu aragtirmanin amaci marka faydasi ve marka kisiliginin, marka 6zdeslesmesi ve
marka bagimlilig: tizerindeki dogrudan etkilerini tespit etmek; marka faydas: ve marka
kisiliginin marka bagimlilig1 lizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii
oynaylp oynamadigint saptayabilmektir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirma sorulari
meydana getirilerek alanyazin taramasi yapilmistir. Alanyazin okumalarinin ardindan
aragtirmak istedigimiz hipotetik model yapilandirilmistir. Kesfedici faktdr analizi,
dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik analizi ve aracilik testleri stireglerinin ardindan
modelin gecerliligi kontrol edilmis ve arastirma hipotezlerinin testine gecilmistir.
Analizler sonucunda onerilen yedi ana hipotez kabul edilmistir. On ii¢ alt arastirma
hipotezi reddedilmistir. Elde edilen bulgular asagida maddeler halinde 6zetlenmeye
calistlmistir. Ek olarak, Sekil 4.6’da kavramsal arastirma modelimizde belirtilen

hipotezlere ait test sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 4.20 Analiz Sonuclarinin Ozeti

Dogrudan Etkiler

1. Fonksiyonel marka faydasi boyutunun marka bagimlilig: tizerinde etkisi saptanamamustir.

2. Sembolik marka faydasi boyutunun marka bagimliligi tizerinde pozitif yonde dogrudan etkisi
saptanmuistir.

3. Uc marka kisiligi boyutunun (sorumluluk, hareketlilik ve siradanlik) marka bagimlilig
iizerinde etkisi saptanamamustir.

4. Marka kisiligi duyarlilik boyutunun marka bagimliligi iizerinde negatif yonde dogrudan etkisi
saptanmuigtir.

5. Marka kisiligi saldirganlik boyutunun marka bagimlilig1 izerinde pozitif yonde dogrudan etkisi
saptanmuigtir.

6. Marka 6zdeslesmesinin marka bagimliligi iizerinde pozitif yonde dogrudan etkisi saptanmustir.
Fonksiyonel marka faydasi boyutunun marka 6zdeslesmesi iizerinde etkisi saptanamamustir.

8. Sembolik marka faydasi boyutunun marka 6zdeslesmesi tizerinde pozitif yonde dogrudan etkisi
saptanmistir.

9. Marka kisiligi duyarlilik, sorumluluk, saldirganlik boyutlarinin marka 6zdeslesmesi iizerinde
pozitif yonde dogrudan etkisi saptanmustir.

10. Marka kisiligi siradanlik boyutunun marka 6zdeslesmesi iizerinde negatif yonde dogrudan
etkisi saptanmustir.

Aracilik Etkileri

1. Sembolik marka faydasi boyutu ile marka bagimliligi arasindaki iligkide marka
6zdeslesmesinin pozitif yonde tam aracilik rolii oynadig1 saptanmuistir.

2. Marka kisiligi saldirganlik boyutu ile marka bagimliligi arasindaki iligkide marka
0zdeslesmesinin pozitif yonde tam aracilik rolii oynadig1 saptanmustir.

3. Marka kisiligi siradanlik, duyarlilik, hareketlilik ve sorumluluk boyutlarinin marka bagimliligt
tizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii saptanamamustir.

Hipotezlerin kabul-red durumlar incelendiginde; Marka Faydasinin Marka Bagimlilig1
tizerindeki pozitif ve anlamli etkisi sadece Sembolik Fayda boyutu ile agiklanmaktadir.
Marka Kisiliginin Marka Bagimlilig1 iizerindeki pozitif ve anlamli etkisi sadece
Saldirganlik boyutu ile agiklanmaktadir. Siradanlik, Sorumluluk ve Hareketlilik
boyutlarinin Marka Bagimlilig1 iizerinde anlamli etkisi saptanamamistir. Duyarlilik
boyutunun ise yapi lizerinde negatif yonde anlamli etkisi saptanmistir. Marka Faydasinin
Marka Ozdeslesmesi iizerindeki anlamli etkisi Sembolik Fayda boyutu ile
agiklanmaktadir. Fonksiyonel Fayda boyutunun Marka Ozdeslesmesi ve Marka
Bagimlilig1 iizerinde anlamli etkisi saptanamamstir. Marka Ozdeslesmesinin Marka
Bagimlilig1 lizerinde pozitif ve yonde anlaml etkisi bulunmakla birlikte, yapinin etki
biiyiikliigii yiiksektir. Marka Ozdeslesmesi, bagimsiz degiskenler ve bagimli degisken

arasindaki analizlere dahil edildiginde tam aracilik rolii oynamaktadir.
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Marka Ozdeslesmesi

Marka Faydas:

¢ Fonksiyonel fayda
(Hla. H}z, HEJ)

® Sembolik favda
(Hiw, Hav. Hen)

Marka Bagimhihg:

Marka Kisiligi

e Hareketlilik
(H22 H4a H7y)
¢  Sorumluluk
(Haw, Hab. Hr)
e Siradanlik
(Hae. Hae. Hio)
* Duyarlilik
(Hzq, Hag, H7d)
¢ Saldirganlik
(H2e.Hse, H7e)

(*) Aracilik Hipotezleri

Kirmszi: Reddedilen Hipotezler Yesil: Kabul Edilen Hipotezier

Sekil 4.6 Kavramsal Aragtirma Modeli Hipotez Test Sonuglar

4.5. Katihmcilarin Demografik Verilerine Gore Gerceklestirilen Analizler

Katilimcilarin marka faydasi, marka kisiligi, marka 6zdeslesmesi ve marka
bagimlilig1 degiskenlerinin demografik ozelliklerden cinsiyet, yas, egitim durumu ve
gelire gore bir farklilik olusturup olusturmadigi bu boliimde ele alinacaktir. Marka
Faydasi Fonksiyonel Fayda ve Marka Kisiligi Hareketlilik, Sorumluluk ve Siradanlik
boyutlarinin Marka Bagimlilig1 {izerinde anlamli dogrudan etkisi bulunmadigindan t
testine dahil edilmemislerdir. Bu amagla ilk olarak cinsiyet degiskeninin arastirma
modelinde bulunan ve dogrudan etki gdsteren her bir degisken iizerinde anlamli bir
sekilde farklilasip farklilasmadigi test edilecektir. Bu test i¢in istatistik test tekniklerinden
olan bagimsiz 6rneklem t testi kullanilacaktir. Cinsiyetin ardindan, yas, egitim durumu
ve gelir durumu ortalamalarinin arastirma modelinde bulunan ve dogrudan etki gosteren
her bir degisken tlizerinde meydana getirdigi farklilig1 saptayabilmek amaciyla varyans
analizi (one-way ANOVA testi) yapilmistir. Testlerin sonucunda elde edilen bulgular

asagidaki bolimde ilgili tablolar vasitasiyla agiklanacaktir.
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4.5.1. Katihmcilarin cinsiyetine gore gerceklestirilen t testi analizi

Cinsiyet agisindan marka faydasi, marka kisiligi, marka 6zdeslesmesi ve marka
bagimliliginin anlamli bir bigimde farklilasip farklilagsmadigini test edebilmek amaciyla
bagimsiz orneklem t testi istatistiinden faydalanilmistir. Analiz sonucunda Levene
istatistigi bagimsiz 6rneklem t testinde varyanslarin homojen dagildigini gosterdiginde
esit varyanslar segeneginin anlamliligi; homojen dagilmadigini gosterdiginde esit
olmayan varyanslar se¢eneginin anlamliligr kullanilmistir (Pallant, 2011). Elde edilen

sonuclar asagidaki tabloda paylagilmistir.

Tablo 4.21 Cinsiyetin Olgeklerle Iliskisine Yonelik T testi (p<0,05).

Olgek Boyut Grup n x s t df P
Marka Sembolik Kadin 191 2,85 1,08 -0,140 400 0,889
Faydas1 Fayda Erkek 211 2,87 1,12

Marka Siradanlik Kadin 191 2,92 1,02 -1,30 400 0,195
Kisiligi Erkek 211 3,07 1,12

Sorumluluk | Kadm 191 3,91 0,86 -1,71 400 0,087
Erkek 211 4,06 0,83
Duyarlilik Kadin 191 2,73 1,19 -0,34 400 0,973

Erkek 211 2,73 1,15
Saldirganlik | Kadin 191 3,05 1,14 -0,89 400 0,370
Erkek 211 3,15 1,11
Marka Tek boyutlu | Kadin 191 3,37 1,10 -0,34 400 0,732
Ozdeslesmesi Erkek 211 3,41 1,13
Marka Tek boyutlu | Kadin 191 2,72 1,03 -0,51 400 0,606
Bagimlilig1 Erkek 211 2,77 1,15

Tablo 4.21°de goriilecegi lizere aragtirma modelinde yer alan, dogrudan etki
gosteren Olceklerin ve boyutlarin katilimcilarin cinsiyetine gore onemli bir fark

gostermedikleri tespit edilmistir (p>0,05) (Ek-3).

4.5.2. Katihmcilarin demografik ozelliklerine gore gerceklestirilen varyans analizi

Bu boliimde sirasiyla yas, gelir durumu ve egitim durumuna yonelik
gerceklestirilen varyans analizi sonuglarina deginilecektir. Yas agisindan marka faydasi
sembolik fayda boyutu, marka kisiligi siradanlik, sorumluluk, duyarlilik, saldirganlik
boyutlari, marka 6zdeslesmesi ve marka bagimliliginin anlamli bir bi¢cimde farklilasip
farklilagmadigin1 test edebilmek amaciyla tek yoOnlii varyans analizi istatistiginden
faydalanilmistir. Analiz sonucunda Levene istatistigi varyanslarin homojen dagildigini

gosterdiginde ANOVA; istatistifin homojen dagilmadigin1 gosterdiginde Brown-
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Forsythe istatistigin anlamliligi kullanilmistir. Brown ve Forsythe (1974) tarafindan
Onerilen Brown-Forsythe testi klasik F testinin uyarlanmis bir bi¢imidir. Gruplar
arasindaki farkin 6nemli olmasi halinde farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
etmek i¢in uygulanir. Yas araliklarinim tespitinde TUIK yas ve cinsiyete gore il/ilge
merkezi niifusu 2020 raporunda kullanilan araliklar dikkate alinmistir (http-4).

Arastirmada katilimeilarin 18 yasini doldurmus olma sart1 aranmastir.

Tablo 4.22 Yas Ozelligi lliskisine Yonelik Varyans Analizi

. 23-27 yas 136 3,16 1,11
. 28-32 yas 157 3,09 1,11
. 33 ve listi 68 3,05 1,17
. 18-22 yas 41 3,73 1,04 2,12 0,09 -
. 23-27 yas 136 3,46 1,11
. 28-32 yas 157 3,27 1,13
. 33 ve listii 68 3,33 1,13

_ Marka Tek boyutlu
Ozdeslesmesi

Olgek Boyut Grup n X S F P PH
Marka Sembolik 1. 18-22 yas 41 3,07 1,15 1,47 0,22 -
Faydast Fayda 2.23-27 yas 136 2,94 1,07
3.28-32 yas 157 2,73 1,09
4. 33 ve iistii 68 2,82 1,11
Marka Siradanlik | 1. 18-22 yas 41 2,92 1,00 091 0,43 -
Kisiligi 2.23-27 yas 136 3,12 1,09
3.28-32 yas 157 2,95 1,09
4. 33 ve Uistil 68 2,91 1,02
Sorumluluk | 1. 18-22 yas 41 4,13 0,79 1,37 0,24 -
2.23-27 yas 136 4,07 0,83
3.28-32 yas 157 3,92 0,88
4. 33 ve Uistii 68 3,89 0,81
Duyarlilik | 1. 18-22 yas 41 2,92 1,13 0,85 0,46 -
2.23-27 yas 136 2,77 1,19
3.28-32 yas 157 2,71 1,16
4. 33 ve Ustil 68 2,57 1,17
Saldirganlik | 1. 18-22 yas 41 3,06 1,17 0,18 0,90 -
2
3
4
1
2
3
4
1
2
3
4

Marka Tek boyutlu | 1. 18-22 yas 41 3,21 1,23 3,01 0,03* 1-2
Bagimlilig1 . 23-27 yas 136 2,72 1,07 1-3
. 28-32 yas 157 2,64 1,10 1-4
. 33 ve listil 68 2,76 1,01
*p<0,05.

Yas agisindan marka faydasi sembolik fayda boyutu, marka kisiligi siradanlik,
sorumluluk, duyarlilik, saldirganlik ve marka Ozdeslesmesi anlamli bir bigimde
farklilasmamaktadir  (p>0,05). Marka bagimhiligi ise anlamli bir bigimde
farklilagsmaktadir (F=3,01; p<0,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
edebilmek amaciyla islem sonrasi (post hoc) testlerinden Tukey testi yapilmistir. Tukey
testi sonucuna gore 18-22 yas, 23-27 yas, 28-32 yas, 33 yas ve listli arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliliga gore 18-22 yas katilimcilarin marka

bagimlilig1 daha yiiksektir (Ek-6).
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Arastirma degiskenlerinin gelir ile iliskisine yonelik varyans analizi de
gerceklestirilmistir. Gelir araliklarmin belirlenmesinde TUIK gelir ve yasam kosullari
arastirmasinda kullanilan araliklar baz alinmistir (http-5). Analize yonelik sonuglara

Tablo 4.23°de yer verilmistir.

Tablo 4.23 Gelir Durumu [liskisine Yonelik Varyans Analizi

Olgek Boyut Grup n X S F P PH
Marka Sembolik 1. 1500TL ve alt1 38 | 2,69 1,03 1,46 0,20 -
Faydasi Fayda 2.1501-3000TL 49 | 3,02 1,13

3.3001-4500TL 64 | 3,04 0,99
4.4501-6000TL 62 | 2,68 1,07
5. 6001-7500TL 53 | 3,02 1,23
6.7501TL ve st | 136 | 2,77 1,08
Marka Siradanlik | 1. 1500TL ve alt1 38 | 3,06 1,07 0,54 0,74 -
Kisiligi 2.1501-3000TL 49 | 3,03 1,01
3.3001-4500TL 64 | 2,80 1,16
4.4501-6000TL 62 | 3,04 1,01
5.6001-7500TL 53 | 3,08 1,08
6.7501TL ve tistii | 136 | 3,01 1,08
Sorumluluk | 1. 1500TL ve alt1 38 | 3,71 0,83 1,70 0,13 -
2.1501-3000TL 49 | 4,14 0,84
3.3001-4500TL 64 | 4,05 0,82
4.4501-6000TL 62 | 4,09 0,81
5. 6001-7500TL 53 | 4,05 0,77
6.7501TL ve iisti | 136 | 3,91 0,89
Duyarlilik | 1. 1500TL ve alt1 38 | 2,51 1,14 0,74 0,74 -
2.1501-3000TL 49 | 2,72 1,18
3.3001-4500TL 64 | 2,67 1,15
4.4501-6000TL 62 | 2,88 1,11
5.6001-7500TL 53 | 2,89 1,14
6.7501TL ve tistii | 136 | 2,69 1,22
Saldirganlik | 1. 1500TL ve alt1 38 | 3,11 1,24 0,52 0,75 -
2.1501-3000TL 49 | 3,00 1,13
3.3001-4500TL 64 | 3,21 0,99
4.4501-6000TL 62 | 3,19 1,04
5. 6001-7500TL 53 | 3,20 1,16
6.7501TL ve isti | 136 | 3,02 1,18
Marka Tek boyutlu | 1. 1500TL ve alt1 38 | 3,26 1,29 0,30 0,90 -
Ozdeslesmesi 2.1501-3000TL 49 | 3,55 0,93
3.3001-4500TL 64 | 3,38 1,18
4.4501-6000TL 62 | 3,36 1,04
5. 6001-7500TL 53 | 3,36 1,19
6.7501TL ve tisti | 136 | 3,40 1,12
Marka Tek boyutlu | 1. 1500TL ve alt1 38 | 2,66 1,14 0,75 0,59 -
Bagimliligi 2.1501-3000TL 49 | 2,95 1,08
3.3001-4500TL 64 | 2,85 1,20
4.4501-6000TL 62 | 2,78 0,96
5.6001-7500TL 53 | 2,66 1,16
6.7501TL ve iisti | 136 | 2,66 1,08

p<0,05.
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Arastirma katilimeilariin gelir durumu; arastirma degiskenlerimiz olan marka
faydas1 sembolik fayda boyutu, marka kisiligi siradanlik, sorumluluk, duyarlilik,
saldirganlik, marka 6zdeslesmesi ve marka bagimlilig1 agisindan anlamli bir bigimde
farklilasmamaktadir (p>0,05). Arastirmaya katilan katilimcilarin beyan ettigi aylik gelir
araliklar frekanslar incelendiginde 136 katilimcinin 7501TL ve istii aylik gelir elde
ettigi ve frekansin %33,8 oldugu goriilmektedir. Buna ragmen gelir degiskeninin
arastirma degiskenleri lizerinde anlamli bir farklilik olusturmadigi sdylenebilir (Ek-5).

Arastirma degiskenlerinin arastirmakatilimcilarinin egitim diizeyi ile iliskisine
yonelik varyans analizi gerceklestirilmistir. Egitim durumu dort grupta incelenmistir.
Birinci grupta ilk ve orta 6gretim mezunlari, ikinci grupta lise mezunlari, {iglincli grupta
on lisans/lisans mezunlar1 ve dordiincii grupta yiiksek lisans/doktora mezunlar1 yer
almaktadir. Gruplarin belirlenmesinde T.C. Milli Egitim Bakanligi orglin egitim

2020/2021 istatistiklerinden yararlanilmigtir (http-6).

Tablo 4.24 Egitim Durumu Ozelligi Iliskisine Yonelik Varyans Analizi

Olgek Boyut Grup n X s F P PH
Marka Sembolik 1. Tlkdgretim 27 | 2,87 1,15 0,85 0,46 -
Faydast Fayda 2. Ortadgretim 87 | 3,01 1,02
3. Universite 187 | 2,83 | 1,14
4. Lisansiistii 101 | 2,76 1,06
Marka Siradanlik | 1. [lkdgretim 27 | 3,44 1,06 2,62 0,04* 1-2
Kisiligi 2. Ortadgretim 87 | 2,94 0,99 1-4
3. Universite 187 | 3,05 | 1,12
4. Lisansiisti 101 | 2,83 1,02
Sorumluluk | 1. flkdgretim 27 | 4,00 | 0,85 1,53 0,20 -
2. Ortadgretim 87 | 4,16 0,82
3. Universite 187 | 3,92 0,89
4. Lisansiisti 101 | 3,96 0,77
Duyarhilik | 1. {lkégretim 27 | 2,90 1,27 1,51 0,21 -
2. Ortadgretim 87 | 2,70 1,09
3. Universite 187 | 2,82 1,21
4. Lisansiistii 101 | 2,54 1,11
Saldirganlik | 1. Tlkdgretim 27 | 2,90 1,24 0,69 0,67 -
2. Ortadgretim 87 | 3,20 1,04
3. Universite 187 | 3,06 | 1,14
4. Lisansiisti 101 | 3,16 1,14
Marka Tek boyutlu | 1. flkdgretim 27 | 3,32 1,27 0,50 0,23 -
Ozdeslesmesi 2. Ortadgretim 87 3,52 | 1,05
3. Universite 187 | 3,34 | 1,16
4. Lisansisti 101 | 3,38 1,05
Marka Tek boyutlu | 1. flkdgretim 27 12,72 | 132 1,43 0,55 -
Bagimliligi 2. Ortadgretim 87 | 2,46 1,16
3. Universite 187 | 2,68 1,04
4. Lisansiistii 101 | 2,68 1,08
*p<0,05.
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Farkli egitim diizeylerindeki katilimcilarin marka faydasi sembolik fayda boyutu,
marka kisiligi sorumluluk, duyarlilik, saldirganlik ve marka 6zdeslesmesi boyutlarinda
anlamli bir bigimde farklilagsmadiklar1 goriilmektedir (p>0,05). Ancak farkli egitim
diizeylerine sahip katilimcilar, marka kisiligi siradanlik boyutu agisindan anlamli bir
bicimde farklilasmaktadir (F=2,62; p<0,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
tespit edebilmek amaciyla islem sonrasi (post hoc) testlerinden Tukey testi yapilmistir
(Ek-4). Tukey testi sonucuna gore ilkogretim-ortadgretim mezunu ve ilkogretim-
lisansiistli mezunu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliliga
gore ilkdgretim mezunlarinin, ortadgretim ve lisansiistii mezunlarina gére marka kisiligi
siradanlik boyutu degerleri daha yiiksektir. [lkogretim mezunu olan katilimcilarmn
ortadgretim ve lisansiistii katilimcilara gore, giinliik giyilen spor ayakkabi markasi
tiriiniinde marka kisiliginin siradanlik boyutunun daha degerli goriildiigii ifade edilebilir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin %71,3’1 {iniversite ve lisansiistii mezunu oldugunu
ifade etmesine ragmen Marka Kisiligi Siradanlik boyutu yalnizca ilkogretim ile
ortaogretim-lisanstii arasinda farklilasmaktadir. IIkdgretim mezunlarmin giinliik giyilen
spor ayakkab1 marka kisiligini degerlendirirken yalin ve sade kisilik 6zelliklerini diger

gruplara gore daha degerli buldugu ifade edilebilir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Arastirma sonuglarina ve sonuglar iizerine tartismalara gegmeden 6nce daha 6nceki
boliimlerden neler yapildigin1 kisaca 6zetlemek uygun olur. Arastirma problemi ile
baglantil1 olarak bu tezin amaci; tiiketicilerin bir markadan elde ettigi faydalarin tiimiine
odaklanan marka faydasi ile markalara uygulanabilen insan kisilik 6zelliklerinin yani
marka kisiliginin tiiketcilerin marka bagimlilig1 tizerindeki etkilerini saptayabilmek,
tiikketicilerin kendi imajlariyla algiladiklar1 marka imajinin rtiismesini ifade eden marka
0zdeslesmesinin markagara bagimlilik gelistirmedeki etkisini incelemek olarak
belirlenmistir.

Alanyazinda ulagilabilen kaynaklara gore marka faydasinin marka bagimlilig
tizerinde (Le, 2020) ve marka kisiliginin marka bagimlilig1 tizerinde (Basu ve Sondhi,
2020; Canbaz, Cicek ve Eyidiker, 2014) dogrudan etkilerinin bulunduguna
deginilmektedir. Marka faydasinin marka Ozdeslesmesi {izerinde (Bartsch, 2016;
Ratneswar, Stokburger-Sauer ve Sen, 2012) ve marka kisiliginin marka 6zdeslesmesi
tizerinde etkilerinin  bulundugu; tiiketici-marka iligkileri baglaminda marka
0zdeslesmesinin, marka faydasi ve marka kisiligi ile marka bagimlilig1 arasinda aracilik
etkisinin olabilecegi teorik olarak ifade edilmistir (Mrad ve Cui, 2018; Mrad, 2020).
Hatirlanacag iizere, tez kapsaminda Onerilen kavramsal arastirma modeli ve hipotetik
yap1 bu ¢er¢evede olusturulmustur.

Marka faydasinin arastirilan boyutlar1 olan fonksiyonel ve sembolik faydanin
marka Ozdeslesmesi ve marka bagimliligi iizerinde etkisinin olup olmadiginin
saptanabilmesi; Marka kisiliginin arastirilan boyutlar1 olan siradanlik, duyarlhilik,
sorumluluk, hareketlilik ve saldirganlik boyutlarinin marka 6zdeslesmesi ve marka
bagimlilig1 lizerinde etkisinin olup olmadiginin saptanabilmesi arastirma problemleri
arasindaydi. Ek olarak, marka 6zdeslesmesinin marka faydasi ve marka bagimlilig
arasinda ve marka kisiligi ve marka bagimlilig1 arasinda aracilik etkisi olup olmadig:
ortaya konmaya ¢alisilmistir.

Alanyazin i¢inde kullanilan ve gegerlilik ve glinevilirlik bilgileri pek ¢ok
arastirmada kullanildiklar1 i¢in mevcut bulunan arastirma degiskenleri dlcekleri gerekli
prosediirler tamamlanarak online platformda ve kartopu 6rneklem ile yanitlanmis; giinliik
giyilen spor ayakkabi (sneaker) iirliniiniin alanyazinda ulasilan calismalarda kullanilan ve
lizerine arastirma yapilmasi tavsiye edilen (Matthews, Coupet ve Degirmencioglu, 2021)

tirtinlerden biri olmas1 ve Euromonitor arastirma sirketinin 2021 yilinda giinliik giyilen
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spor ayakkabi iirliniiniin Tiirkiye’deki mevcut durumunun ve gelecek perspektifinin
olumlu olmasindan hareket edilerek bu liriiniin ¢alisma kapsaminda kullanilmasina karar
verilmisti. Pilot uygulama sonucunda degiskenlerin madde toplam korelasyon katsayilari
incelenerek madde ayirt edicilik indeksleri skorlarina gore diizeltilmesi Onerilen dort
madde revize edilmis, yirmi bir giin siiren veri toplama siireciyle 504 katilimciya
ulagilmistir. Ancak hatirlanacagi tizere, cok degiskenli normalligi bozan, 18 yasin altinda
olan ve bos birakilmasi istenilen kontrol sorularina cevap veren katilimci verileri ¢calisma
dis1 birakilmis, ve nihayetinde arastirma 402 anket verisiyle gergeklestirilmistir. Normal
dagilim i¢in ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmis, Ol¢eklere ve
faktdrlere Cronbach’s alpha, CR ve AVE giivenirlik testleri uygulanmustir. Olgek
maddelerinin Tiirk¢elestirilmis olmas1 ve Marka Faydasi altinct maddesinin bu ¢aligmada
iki ayr1 madde olarak ele alinmasindan 6tiirii 6ncelikle kesfedici faktor analizi, ardindan
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Arastirma modeli, kismi en kiigiik kareler temelli
(PLS) Yapsal Esitlik Modellemesi kullanilarak test edilmistir. Ol¢iim modeli ve yapisal
modelin test edilmesi SmartPLS programinda yapilmustir.

Arastirma kapsaminda bagimsiz degisken (Marka Faydasi ve Marka Kisiligi),
bagimli degisken (Marka Bagimliligr) ve arac1 degisken (Marka Ozdeslesmesi) alanyazini
incelenmistir. Ulasilan alanyazinda Le (2020), marka faydasinin marka bagimlilig
tizerindeki etkisini incelemis ve marka faydasinin marka bagimlilig: tizerinde dogrudan
ve anlamli etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Calismamizda marka faydasi
fonksiyonel fayda boyutunun marka bagimhligi iizerinde dogrudan etkisi
saptanamamistir. Bununla birlikte, sembolik fayda boyutunun marka bagimlilig
tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi saptanmistir. Canbaz, Ci¢ek ve Eyidiker (2014),
Basu ve Sondhi (2020) calismalarinda marka kisiliginin marka bagimlilig1 {izerinde
pozitif yonde anlamli etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Caligmamizda marka kisiligi
saldirganlik boyutunun pozitif ve duyarlilik boyutunun negatif yonde anlamli etkisi
oldugu saptanmistir. Bununla birlikte, siradanlik, sorumluluk ve hareketlilik boyutlarinin
marka bagimlilig: tizerinde dogrudan etkisi saptanamamistir. Dolayisiyla, marka kisiligi
saldirganlik boyutunun marka bagimliligi {izerinde pozitif anlamli etkisi oldugu
bulunmustur.

Alanyazinda marka faydasinin marka 6zdeslesmesi lizerinde dogrudan ve anlamli
etkisi olduguna ulagilmakla birlikte yalnizca sembolik fayda boyutunun anlamli etkisinin

bulunduguna deginilmektedir (Ratneswar, Stokburger-Sauer ve Sen, 2012; Bartsch,
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2016). Calismamizda marka faydasi boyutlar1 olan fonksiyonel fayda ve sembolik
faydanin marka 6zdeslesmesi iizerindeki etkileri saptanmaya calisilmigtir. Sembolik
faydanin marka 6zdeslesmesi lizerinde pozitif yonde anlamli etkisi saptanmistir. Bununla
birlikte fonksiyonel faydanin marka 0&zdeslesmesi {izerinde dogrudan etkisi
saptanamamugtir. Dolayisiyla, arastirmamizin bulgular1 alanyazin1 desteklemektedir.

Marka kisiliginin marka O6zdeslesmesi lizerinde dogrudan ve anlamli etkisi
olduguna (Ratneswar, Stokburger-Sauer ve Sen, 2012) alanyazinda deginilmektedir.
Calismamizda duyarlilik, sorumluluk ve saldirganlik boyutlarinin marka 6zdeslesmesi
tizerinde pozitif yonde ve anlamli; siradanlik boyutunun ise marka 6zdeslesmesi lizerinde
negatif yonde ve anlamli etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bununla birlikte, hareketlilik
boyutunun marka 6zdeslesmesi iizerinde dogrudan etkisi saptanamamaistir. Dolayisiyla,
marka kisiligi boyutlarinin tamaminin marka 6zdeslesmesi lizerinde dogrudan etkilerinin
olmadig1 ve siradanlik boyutunun marka O6zdeslesmesi iizerinde negatif yonde bir
etkisinin oldugu bulunmustur.

Arastirmamiz bagimsiz degiskenler ve bagimli degisken arasindaki iliskide marka
0zdeslesmesinin aracilik roliinii incelemistir. Aracilik roliiniin incelenebilmesi i¢in 6n
kosullar bulunmaktadir. Bu kosullardan ilki bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken
arasinda anlaml iligki bulunmasi, ikincisi de bagimsiz degiskenlerin araci degisken
iizerinde anlamli iliski bulunmasidir. Ugiincii kosul aract degisken olan marka
0zdeslesmesinin marka bagimlilig1 {lizerinde etkisinin olmasidir. Ddrdiincli ve son
asamada araci degisken olan marka 6zdeslesmesi modele dahil edilerek aracilik roliiniin
tespitine c¢alisilmistir. Yapilan basit regresyon, ¢oklu regresyon ve bootstrapping testi
neticesinde marka faydasi sembolik fayda boyutu ile marka bagimlilig1 arasindaki iliskide
marka O6zdeslesmesinin pozitif yonde tam aracilik etkisi; marka kisiligi saldirganlik
boyutu ile marka bagimlilig1 arasindaki iliskide marka 6zdeslesmesinin pozitif yonde tam
aracilik etkisi oldugu saptanmistir. Marka faydasi1 fonksiyonel fayda ve marka kisiligi
siradanlik, duyarlilik, sorumluluk ve hareketlilik boyutlar1 ile marka bagimlilig
arasindaki iliskide marka 6zdeslesmesinin aracilik etkisi tespit edilememistir.

Bu noktada marka kisiligine ait duyarlilik boyutunun mevcut durumu hakkinda bir
yorum yapilmasit gerekebilir. Duyarlilik ile marka bagimliligi arasinda negatif yonde
anlaml bir iliski saptanmustir. Marka 6zdeslesmesi bu iki degisken arasinda modele dahil
edildiginde araci degisken bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskide azalma

meydana getirmesi beklentisini kargilamadigi i¢in aracilik etkisi saptanamamistir. Sonug

97



olarak, marka faydasinin sadece sembolik fayda boyutu ile marka bagimlilig1 arasindaki
iliskide marka o6zdeslesmesinin aracilik rolii bulunmaktadir. Fonksiyonel faydanin
bagimli ve araci degisken tizerinde etkisinin bulunmadigi saptanmistir. Marka kisiliginin
yalnizca saldirganlik boyutu ile marka bagimhiligi arasindaki iliskide marka
0zdeslesmesinin aracilik rolii bulunmaktadir. Marka kisiliginin diger boyutlar1 ve marka
bagimlilig1 arasindaki iliskide marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii saptanamamistir.

Araci etkinin sonuglari, sembolik fayda ile marka bagimlilifi arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski bulunmasina ragmen marka 6zdeslesmesinin modele dahil edilmesiyle
bu degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamini yitirdigini ve bu kavramlar
arasindaki iliskinin marka 6zdeslesmesi ile agiklanabilecegi seklinde yorumlanabilir.
Sembolik faydanin marka 6zdeslesmesini artirdig1 ve marka 6zdeslesmesinin de marka
bagimliligini artirdig: ifade edilebilir. Ikinci araci degisken modelimizde saldirganhigin
marka bagimlilig1 iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi olmasina ragmen marka
0zdeslesmesi modele dahil edildiginde iki degisken arasindaki iliskinin %1 civarinda (-
0,008) azaldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla saldirganligin marka bagimlilig: iizerindeki
etkisi marka Ozdeslesmesi modele dahil oldugunda istatistiksel olarak ortadan
kalkmaktadir. Marka kisiligi saldirganlik boyutunun artmasi ile marka 6zdeslesmesi
artmaktadir. Marka 6zdeslesmesi de marka bagimliligini artirmaktadir. Ancak bu noktada
sunu ifade etmek gerekir ki, tezin arastirma kismu yiiriitiiliirken se¢ilmesi zorunlu olan bir
tirtin kategorisinin bulunmasi ve bu kategorinin gerek¢elendirilerek giinliik giyilen spor
ayakkabi (sneaker) iiriin kategorisi olmasi hayli 6nemlidir ve arastirma bulgular1 bu nokta
dikkate alinarak da degerlendirilmelidir.

Arastirmamizin alanyazina katkilarindan birinin marka faydasi ve marka kisiliginin
marka bagimlilig1 iizerindeki etkilerini ortaya koymak oldugu ifade edilebilir. Marka
faydas1 sembolik fayda boyutunun marka bagimliligi {izerindeki olumlu ve anlamh
etkisinin saptanmasi alanyazini destekler niteliktedir. Marka kisiligi saldirganlik
boyutunun marka bagimlilig1 lizerinde pozitif ve anlamli etkisinin saptanmasi; duyarlilik
boyutunun ise negatif yonde anlamli etkisinin saptanmasi alanyazinda sadece pozitif
yonlii iliskilerin bulunmasindan hareketle katki olarak degerlendirilebilir. Marka
faydasinin marka 6zdeslesmesi iizerindeki etkisi alanyazinda daha 6nce ortaya konan
sonuclara paralel olarak yalnizca sembolik fayda boyutu ile pozitif yonde gerceklesmistir.
Marka kisiligi hareketlilik boyutunun marka 6zdeslesmesi {izerinde anlamli etkisinin

bulunmamasi ve siradanlik boyutunun negatif yonde anlamli etkisinin saptanmasi
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alanyazina katki saglamaktadir. Marka 6zdeslesmesinin marka bagimlilig1 tizerindeki
etkisi acgiklanan varyansin %65’ini temsil etmesiyle alanyazinda daha evvel ulasilan
bulgular1 desteklemektedir. Yapilar arasindaki etki biiyiikliigii, biiylik etki olarak
aciklanmaktadir. Dolayisiyla Marka Bagimhiligi iizerine yapilacak akademik
calismalarda Marka Ozdeslesmesinin etkisi dikkate alinmalidir. Bununla beraber,
tiiketicilerinde marka bagimlilig1 olugturmak isteyen isletmelerin marka ile 6zdeslestirme
olusturarak marka bagimlilig1 saglayabilecekleri ifade edilebilir. Calisma sonuglart marka
ile 6zdeslestigini diisiinen tiiketicilerin marka bagimliliginin etkisi olan marka tirlinlerini
stirekli satin alma giidiisiinii etkileyebilecegini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin isletmelere ve isletmelerin sahip oldugu markalara yonelik olarak
Onerebilecegi birtakim sonuglart bulunmaktadir. Bu sonuclar giinliikk giyilen spor
ayakkab1 kategorisi ig¢in tiiketicilerinin marka faydasi, kisiligi, O6zdeslesmesi ve
bagimlilig1 boyutlarindaki yaklagimlarini agiklamasi bakimindan degerlendirilebilir.
Tiiketicinin markalarin olusturdugu olumlu ¢agrisimlarin neticesinde markanin iirettigi
tiriinleri siirekli olarak sahip olma diirtiisii meydana getiren marka bagimliliginin, marka
faydas1 boyutlarindan sadece sembolik fayda iizerinden etkilendigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla tiiketicilerine sembolik faydalar sunan markalarin marka bagimlilig
olusturmas1 miimkiin olabilir. Bununla birlikte, sembolik faydanin marka bagimlilig
tizerindeki etkisinin %8 civarinda olmasi etkisinin kiigiik oldugu seklinde yorumlanabilir.
Bes boyuttan olusan marka kisiliginin marka bagimlilig1 tizerindeki etkisi yalnizca
Saldirganlik boyutu ile agiklanabilmektedir. Saldirganlik boyutunun marka bagimlilig
tizerindeki etkisinin %12 civarinda olmasi etkinin kiiciik oldugu seklinde yorumlanabilir.
Ciiretkar ve agresif marka kisiligi 6zelligi gdsteren giinliik spor ayakkab1 markalarinin
marka bagimlilig1 olusturabilme ihtimali bulunmaktadir. Arastirma sonuclari, marka
0zdeslesmesinin marka bagimliliginin %65’ini agikladigini1 ortaya koymaktadir. Marka
0zdeslesmesinin marka bagimlilig1 lizerinde biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla
tiketicide marka bagimhiliginin meydana gelmesinde kendisini o marka ile
0zdeslestirmesinin biiyiik etki yaratacag: ifade edilebilir. Yapisal modelin incelenmesi
neticesinde, marka faydasi ve kisiligi ile marka bagimlilig1 arasindaki iliskiye marka
0zdeslesmesinin dahil edilmesi sonucu marka faydasi ve marka kisiliginin anlamli etkisi
ortadan kalkmaktadir. Bu da marka bagimliligi {izerinde marka o6zdeslesmesinin

aciklayicr giiclinii ortaya koymaktadir.
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Arastirmamiza katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri ve bu 6zelliklere gore
degiskenlerde anlamli farklilagmalarin olup olmadigi da analiz edilmeye g¢aligilmistir.
Demografik 6zellikler agisindan, katilimcilarin sadece yaslarina gére marka bagimliligi
gelistirme diizeylerinde anlamli bir farklilasma tespit edilmistir. 18-22 yas araliginin
diger yas gruplar1 ile arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. 18-22 yas
katilimcilarin marka bagimliligi daha yiiksek saptanmistir. Egitim durumu agisindan
sadece siradanlik boyutunda anlamli bir farklilasma tespit edilmistir. Ilkogretim
mezunlarinin, ortadgretim ve lisansiistii mezunlarina gore segtikleri spor ayakkabi
markasina atif ettikleri marka kisiligi siradanlik boyutu degerleri daha yiiksektir. Bu
sonuca gore ilkogretim mezunlarmin markanin siradanlik boyutunu daha degerli
gordiikleri ya da siradanlik boyutu yiiksek olan markalar ile 6zdeslesmeyi tercih ettikleri

seklinde yorumlanabilmektedir.

5.1. Teori ve Uygulamaya Yonelik Katkilar

Bu calisma marka 6zdeslesmesi ve marka bagimliligi konusunda ¢ok az c¢alisma
bulunan Tiirk¢e alanyazinina kavramlarin anlasilmasi, teorik bir gerceve sunmasi ve
oneminin agiklanmasi konusunda katki verebilir. Ozellikle marka bagimlihig
degiskeninin uluslararasi alanyazinda 2018 yilinda Mrad ve Cui tarafindan kavramsal
cercevesi olusturulmus ve Olgegi gelistirilmis, giincel bir kavram olarak
degerlendirilebilmesi soz konusudur. Mevcut arastirmamizin gorece yeni marka
bagimliligi kavramini incelemesi, marka bagimlhilig1 o6l¢eginin Tiirkgelestirilerek
alanyazina kazandirilmasi gibi katkilar1 bulunmaktadir. Marka 6zdeslesmesinin aracilik
roliiniin incelendigi Tiirk¢e calisma sayisinin az olmasi nedeniyle bu ¢aligma, kavramin
etkilerinin incelendigi ¢alismalardan biri olarak alanyazina katki verebilir. Aragtirmada
marka kisiligi ve marka 6zdeslesmesi kavramlarinin alanyazinda belirtilen tanimlarina
ayrintilariyla yer verilmesi, marka kisiligi kavraminin uygulama alanlarinin detaylariyla
ele alinmasi Tiirkce alanyazina katki verebilir.

Arastirmanin teorik katkilarindan bir digeri marka kisiligi kavrami ile ilgilidir.
Marka kisiligi kavrami Jennifer Aaker (1997) tarafindan o6lgegi ilk kez olusturulan
kavramdir. Gelistirilen 6lcegin giivenirlik ve gegerliligini siipheli bulan calismalara
(Bochmann ve Bosnjak, 2007), ayn1 zamanda kirk iki maddeden olusmasindan otiirii
uygulama asamasinda yasanabilecek zorluklardan hareketle gelistirilen yeni dl¢eklerin

varligina alanyazinda ulagilmistir. Geuens, Weijters ve De Wulf (2009) tarafindan
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gelistirilen marka kisiligi 6l¢egi de Aaker’in gelistirdigi dlcekte ifade edilen zorluklar
dikkate alarak olusturulmus ve bes boyut, on iki marka kisiligi 6zelligi ile marka kisiligi
boyutlarini 6l¢gmektedir. Bu arastirmada Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilen 6lgek,
daha giincel olmasi ve uygulamada sagladig1 kolayliklar nedeniyle tercih edilmistir.
Olgek, daha énce Tiirkge alanyazinda kullanilmasina (Diilgeroglu, 2017, s. 5) ragmen bu
calismada da Tiirkcelestirme ¢aligmast yapilmis ve bazi ifadelerin farklilastigi tespit
edilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin marka kisiligi Ol¢eginin Tiirkgelestirilmesi
konusunda yeni bir bakis a¢is1 kazandirdigi, marka kisiligi dlceklerine elestirisel bir bakis
sunmaya calistig1 ifade edilebilir.

Arastirmanin bir diger katkis1t marka 6zdeslesmesinin kurulan modeldeki aracilik
roliinlin ortaya konmas: ile ilgilidir. Marka 6zdeslesmesinin marka faydasi ve marka
bagimlilig1 ile marka kisiligi ve marka bagimliligi arasindaki iliskide aracilik rolii
oynayabildigine bu arastirma sonuglariyla ulasilmigtir. Dolayistyla ¢aligmanin teorik
olarak Tiirk¢e alanyazinda bu boyutta katki yaptig1 sdylenebilir.

Calismanin bulgulari, marka faydasi, marka kisiligi, marka 6zdeslesmesi ve marka
bagimlilig1 kavramlarinin aralarindaki iliskilerin ve ortaya cikardig: etkilerin dikkate
alinmas1 gerektigini ortaya koymustur. Calismaya katilan katilimcilarin, marka
0zdeslesmesi varsayimlarindan olan “bir marka ile 6zdeslesme” varsayimina gore ankette
Ozdeslestikleri markayr tercih etmeleri/belirtmeleri istenmistir. Anket formunda
kullanilmak tizere giinliik giyilen spor ayakkabi satan ¢evrimi¢i magazalar incelenmis ve
on yedi markadan olusan bir tercih listesi olusturulmustur. Buna karsilik ankette yer
verilen “Diger” secenegine liste disinda bulunan markalar1 yazan katilimcilar oldugu
gorilmistiir. Katilimeilar, toplam yirmi sekiz farkli marka tercihi yaparak 6zdeslestikleri
markalar1 beyan etmistir (Ek-8). Tercih ettikleri giinliik giyilen spor ayakkab1 markasina
gore katildiklart ¢aligmanin sonucunda uygulamaya yonelik katkilar su sekilde
siralanabilir:

1. Marka faydas1 fonksiyonel fayda boyutunun tiiketiciler tarafindan marka
bagimlilig1 ve marka 6zdeslesmesi ile olan iligkide anlaml1 bir degisken olarak
degerlendirilmedigi sdylenebilir. Sembolik fayda boyutunun ise marka
bagimlilig1 ve marka 6zdeslesmesiyle olan iliskide anlamli bir degisken olarak
degerlendirildigi sOylenebilir.

2. Marka kisiligi saldirganlik boyutunun marka bagimliligi ve marka 6zdeslesmesi

tizerinde pozitif ve anlaml etkisinin olmasi, tiiketicilerin gilinliik giyilen spor
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ayakkabr markasinda ciiretkar ve agresif marka kisiligi 6zelliklerini dikkate
aldig1 seklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte duyarlilik boyutunun marka
bagimlilig1 {izerinde negatif ve anlamli etkisi saptanmistir. Dolayisiyla
tiikketicilerin gilinliik giyilen spor ayakkabi markasinda hassas/duygusal/duygulu
ve romantik marka kisiligi 6zelliklerini marka bagimlilig1r baglaminda negatif
degerlendirdigi yorumlanabilir.

Sembolik fayda boyutunun marka 6zdeslesmesi lizerinde pozitif ve anlamli
etkisinin olmasi, markanin tasidigi sembolik faydalarin tiiketicilerin marka ile
0zdeslesmesinde anlamli etki yaratabildigi seklinde degerlendirilebilir.

. Marka kisiliginin marka Ozdeslesmesi iizerindeki etkisinde duyarlilik,
sorumluluk ve saldirganlik boyutlarinin pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla hassas/duygusal/duygulu, romantik, kararl,
gercekei, sorumluluk sahibi, ciiretkar ve agresif marka kisiligi 6zelligine sahip
markalarin marka 6zdeslesmesine pozitif etki ettigi sdylenebilir. Siradanlik
boyutu ise anlamli ve negatif bir etkiye sahip oldugundan markanin
sade/gosterissiz/yalin ve olmasi gerektigi gibi/olagan/siradan marka kisiligi

Ozellikleri tasimas1 marka 6zdeslesmesini olumsuz etkileyebilir.

. Marka Ozdeslesmesi - marka kisiligi ile marka bagliligi- marka kisiligi

arasindaki iligkilerin farklilik gdstermesi de marka yoneticilerinin ¢ézmesi
gerek bir problem olarak ortaya cikmaktatdir, yliksek 6zdeslesme yaratan
kisiliklerin her zaman marka bagimlihigi yaratmayacagi da gozden

kacirilmamalidir.

5.2. Arastirmanin Siirhliklar: ve Gelecege Yonelik Calisma Onerileri

Siire, biitce kisitlar1 ve pandemi kosullar1 nedeniyle, aragtirmanin veri toplama

yontemi ¢evrimici anket olarak belirlenmistir. Pilot arastirmada elde edilen veriler

Istanbul’da gergeklestirilen giindelik spor ayakkab1 alis-satis etkinliginde ve buradan elde

edilen verilerin bir kism1 katilimecilarla birebir ¢evrimici ankete katilmalar1 saglanarak

gerceklestirilse de ana veri toplama siirecinde bu sekilde bir uygulama yapilamamaistir.

Aragtirma verilerinin sadece ¢evrimici anket yontemi ile toplanmis olmasi aragtirmanin

sinirliliklart arasinda degerlendirilebilir.

Arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesinde giinliik

giyilen spor ayakkabi (sneaker) {iriin kategorisi test edilmistir. Bu {irlin kategorisinin
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tercih edilmesinde Ratneswar, Stokburger-Sauer, Sen (2012) ve Matthews, Coupet ve
Degirmencioglu (2021) caligmalar1 dikkate alinmistir. Bu nedenle, arastirma sorulari
sadece giinliik giyilen spor ayakkabi markasi iizerinden degerlendirilmis ve bu nokta
arastirmanin en temel smirhiligini olusturmustur. Bu temel soruna ragmen bir iirlin
kategorisinin secilmesi bu arastirma i¢in mutlak zorunluluktu. Gelecek calismalarda
farkli {riin kategorilerinde calismalar gerceklestirilebilir. Arastirma kapsaminda
katilimeilar 6zdeslestiklerini diistindiikleri markay1 se¢mislerdir. Calismada toplam 28
farkli marka tercih edilmistir. Arastirma modelinin daha homojen sonuclar ortaya
koyabilmesi i¢in gelecek calismalarda tek bir marka {izerinden ya da coklu {iriin
kategorileri tizerinden uygulamaya gidilebilir. Ayrica marka bagimlili§inin 6nciilii olan
diger degiskenler tespit edilerek bu degiskenler ve yapi1 arasindaki iliskiler ortaya
konabilir. Alanyazin ayrica ¢alismamizin hipotetik modelinde kullanilan degiskenler i¢in
temizlik Uirtinleri, otomobil, hizli tiiketim mallari, icecek, saat, havayolu, banka markalari
(Geuens vd., 2009), cep telefonu ve market markalar1 (Ratneswar, Stokburger-Sauer, Sen,
2012) gibi farkl kategorilerde calismalar yapilmasini 6nermektedir.

Bu caligma Tirkiye’de ikamet eden katilimcilar {lizerinde gerceklestirilmistir.
Gelecek caligmalar farkl kiiltiirlerde ve farkli ekonomik gelismislik diizeylere sahip
iilkelerdeki tiiketiciler agisindan test edilebilir. Son olarak, marka faydasi1 boyutlarinin
etkisi spesifik bir marka ve tiiketici grubunda farklilik gosterebilir, icinde yasanilan
ekonomik donemin fayda {iizerinde etkisi olabilir. Bu nedenlerle, marka faydas:
boyutlarinin degiskenler tizerindeki etkisi incelenirken farkli marka ve tiiketici guruplari,
farkli sosyal smiflar i¢inde ve farkli ekonomik donemlerde arastirma yinelenebilir.

Calismada marka kisiligi boyutlar1 Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilen 6lgekle
test edilmeye calisilmistir. Gelecek calismalarda, Tiirk¢e alanyazinda marka kisiligi
boyutlarinin dl¢limiinde, bu dlgegin kullanilmasi alanyazina katki saglayabilecegi gibi
dlgegin gelisimine de olanak taniyabilir. Olgegin markalara uygulanabilen insan kisilik
ozelliklerini dikkate alarak olusturulmasi, 6lgek madde sayisinin Aaker (1997) 6lcegine
gore cok daha az olmasi anketin uygulanmasi noktasinda arastirmacilara katki
saglayabilir. Ek olarak daha kapsamli bir ¢aligma yapilarak Tiirkiye i¢in bir marka kisiligi
envanteri olusturulabilir.

Uluslararasi alanyazinda marka faydasi ve marka kisiliginin pozitif agizdan agiza
iletisim, tekrarlanan satin alma davranisi ve cilizdan pay1 lizerinde anlamli etkisinin

oldugu ve marka 6zdeslesmesinin aracilik rolii oynayabildigi belirtilmektedir (Ahearne
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vd., 2005; Bhattacharya ve Sen, 2003; Tuskej ve Podnar, 2018; Le, 2020). Marka imaj1
kavraminin da marka 6zdeslesmesinin Onciillerinden biri olduguna deginilmektedir
(Matthews, Coupet ve Degirmencioglu, 2021). Marka 6zdeslesmesinin Onciilii olarak
deger uyumu, marka sicaklifi, marka prestiji, hatirlanabilir marka deneyimleri
(Ratneswar, Stokburger-Sauer ve Sen, 2012) ve sonuglar1 olarak marka adanmisligi,
pozitif agizdan agza iletisim degiskenlerine yonelik c¢aligmalar yapilmasi da
onerilmektedir (Tuskej ve Podnar, 2013). Gelecek caligmalar, yukarida acgiklanan
degiskenler ile gerceklestirilebilir. Alanyazinda marka 6zdeslesmesi caligmalarinda
marka topluluklar iizerinde yapilan ¢alismalara ulagilmistir (Bartsch vd., 2016). Gelecek
caligsmalar, farkli iiriin kategorilerinde olusturulan marka topluluklar1 {izerinde de

gerceklestirilebilir.
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Ek 1. Google Forms Araciligiyla Olusturulan Anket Formu

Degerli Katimci,

Bu arastirma, tliketicilerin marka ile 6zdeslesmesi ve markaya
bagimliliklarinin ortaya konulmasi amaciyla doktora tezi kapsaminda
gergeklestiriimektedir.

Arastirma gondllilik esasina dayanmaktadir. Arastirma kapsaminda
sorulan sorularin herhangi bir dogru cevabi yoktur.

Verilerden elde edilecek sonuglar yalnizca bilimsel amagh olarak
doktora tez arastirmasinda kullanilacaktir.

Destediniz ve ilginiz i¢in tesekkilr ederim. Calisma hakkindaki
sorularinizi her zaman bana iletebilirsiniz.

Dora Uzkesici

Anadolu Universitesi

* Gerekli

1. Bu calismaya tamamen kendi rizamla, istedidgim takdirde
calismadan ayrilabilecegimi bilerek katiliyor ve verdigim
bilgilerin bilimsel amacglarla kullaniimasini kabul ediyorum. *

Evet

Marka &zdesglesmesi, tiketicinin kendi imaji ile algiladigi marka imaji1 arasindaki
ortisme derecesidir.

Tiketiciler oclarak markalarla kendimizi 6zdesglesmis hissedebiliriz. Bu &zdeslesme,
sizin imajiniz ile marka imajinin benzer olmasi durumunda clusabilmektedir.

Arastirma gunllk givilen spor ayakkabi {snheaker) Urinl Gzerinden
gerceklestirilecektir. GUnllk givilen spor ayakkabi Uriind, glindelik hayatta ve aktif
spor amaci disinda giyilen ayakkabilardir.



(ANKET FORMU DEVAMI)

Kendinizi dzdesglestirdiginiz glnlUk spor ayakkabi (sneaker)
markasini seg¢iniz. TUm ifadeleri se¢tiginiz marka igin
cevaplaymniz. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Adidas

Asics
Converse

Fila

Hummel
Jordan Brand
Merrell

New Balance
Nike

Puma

Reebok
Skechers

The North Face
Vans

Under Armour
Yeezy

Y-3

Diger:

Bu bdlimdeki ifadeleri agagidaki cimleyi tamamlayacak sekilde cevaplayiniz.

"Sectigim glinliik giyilen spor ayakkabi markasi{ni)..."



3.

4.

5.

6.

(ANKET FORMU DEVAMI)

insanlar tarafindan faydalar igin satin alinir. *

Kesinlikle Katilmiyorum

bana digerlerinden daha ¢ok fayda sadhyor. *

Kesinlikle Katilmiyorum

digerlerinden daha pahaldir. *

Kesinlikle Katilmiyorum

kalitesi bilinir oldugu icin tercih ederim. *

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum



(ANKET FORMU DEVAMI)

7. uzun &murld oldudu i¢in satin ahyorum. *

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
8. benirahat hissettiriyor. *
1 2 3 4 o
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

9. bana duygusal glven sagliyor.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

10. ona sahip olana mutluluk verir. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum



(ANKET FORMU DEVAMI)

11.  kendimi ifade etme yollarindan biridir. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

12. diger insanlar tarafindan, ayni markayi giyenler ile benzesmek

icin satin alinir. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

13. onu tercih edene prestij getirir. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

14. sayesinde insanlar kendini belirli bir sosyal sinifa ait hisseder. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum



(ANKET FORMU DEVAMI)

18. sorumluluk sahibidir. *

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katihyorum
19.  aktiftir. *
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
20. dinamiktir. *
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

21. tasarnim ve teknoloji acisindan yenilikgidir. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum



(ANKET FORMU DEVAMI)

22.  agresiftir. *

Kesinlikle Katilmiyorum

23. curetkardir. *

Kesinlikle Katilmiyorum

24.  olmasi gerektigi gibidir / olagandir / siradandir. *

Kesinlikle Katilmiyorum

25,  sadedir / gbsterigsizdir / yalindir. *

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum



(ANKET FORMU DEVAMI)
26. hassastir / duygusalcdir / duyguludur. *

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katiimiyorum Kesinlikle Katiliyorum
27. romantiktir. *
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

28.  Sectigim gunlUk giyilen spor ayakkabi markasina yénelik gugla
bir aidiyet (sahiplik) duygusu hissederim. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

29.  Sectigim gunlUk giyilen spor ayakkabl markasinin beni ¢ok iyi

yansittigini dasinaram. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum



(ANKET FORMU DEVAMI)

30.  Sec¢tigim ganlUk giyilen spor ayakkabi markasi inandiklarimin
disa vurmus (vicut bulmus) halidir. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

31.  Sec¢tigim gunlUk giyilen spor ayakkabi markasi benim bir
parcam gibidir. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

32,  Sec¢tigim gunlUk giyilen spor ayakkabi markasi benim igin gok
dzel bir anlama sahiptir. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

33. Busoruyu okuyorsaniz [Utfen sadece bu soruya ait

secenekleri bos birakiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum



(ANKET FORMU DEVAMI)

34.  Sectigim gunlok giyilen spor ayakkabl markasimn Granlerini
almak igin caba gosteririm. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katithyorum

35. Codgu zaman sectigim gunlUk giyilen spor ayakkabi markasinin
urunlerini almaktan kendimi alikoyarmyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katihyorum

36. Sik sik kendimi sec¢tigim gunlUk giyilen spor ayakkabl
markasini disinirken buluyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

37.  Sectigim ganldk giyilen spor ayakkabi markasi ile ilgili bazi
etkinlikleri yerine getirmek igin mesleki, akademik ve ailevi
duzen gibi benzer yasam aktivitelerinden vazgecerim. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum



(ANKET FORMU DEVAMI)

38.  Aylik gelirimin belirli bir miktarini se¢tidim gunlok giyilen spor
ayakkabi markasinin dranlerini almak igin ayirinm. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

39.  Sectigim glnlUk giyilen spor ayakkabi markasini genelde
sevgiyle hatirlarim. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

40.  Sectigim gunlUk giyilen spor ayakkabi markasinin Uranlerini bir
an énce elime almak igin sabirsizlaninm. *

Kesinlikle Katiimiyorum Kesinlikle Katiliyorum

47.  Sectigim gunlUk giyilen spor ayakkabi markasi ile ilgili

gelismeleri her zaman takip ederim. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum



(ANKET FORMU DEVAMI)

42, Sec¢tigim gunlUk giyilen spor ayakkabi markasi Granlerini
tekrar satin alacagim zamani planlarim. *

Kesinlikle Katiimiyorum Kesinlikle Katiliyorum

43.  Sectigim gunlik giyilen spor ayakkabi markasin desteklemek
icin ona yatirim yapabilirim. *

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

Demeografik bilgileriniz

44, Cinsiyetiniz *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Erkek
Kadin

45.  Yasiniz*



(ANKET FORMU DEVAMI)
46. Lutfen aylik gelirinizin yer aldigi arahdi isaretleyiniz. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1500 TL ve alti
1501 -3000TL
3001 -4500TL
4501 -6000TL
6001 - 7500 TL
7501 TL ve Ustl

47.  Enson mezun oldugunuz okulu isaretleyiniz. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

ilkokul mezunu
Ortackul mezunu

Lise mezunu
Yiiksekokul mezunu
Fakiilte mezunu
Yiksek lisans mezunu

Doktora mezunu
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Ek 3. Cinsiyete Gore Gergeklestirilen t Testi Analizi

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Sig. (2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
SF_MEAN Equal variances assumed ,449 ,503 -,140 400 ,889 -,01533 ,10975 -,23109 ,20043
Equal variances not assumed -,140 398,383 ,889 -,01533 ,10955 -,23070 ,20005
SORUMLULUK_MEAN Equal variances assumed ,008 ,931 -1,714 400 ,087 -,14538 ,08484 -,31217 ,02141
Equal variances not assumed -1,711 393,895 ,088 -,14538 ,08494 -,31238 ,02162
SALDIRGANLIK_MEAN  Equal variances assumed ,004 ,951 -,898 400 ,370 -,10118 ,11264 -,32262 ,12027
Equal variances not assumed -,897 393,348 ,370 -,10118 , 11281 -,32296 ,12061
SIRADANLIK_MEAN Equal variances assumed 3,157 ,076 -1,299 400 ,195 -,13940 ,10734 -,35043 ,07162
Equal variances not assumed -1,304 399,923 ,193 -,13940 ,10688 -,34953 ,07072
DUYARLILIK_MEAN Equal variances assumed ,189 ,664 -,034 400 ,973 -,00398 ,11728 -,23454 ,22657
Equal variances not assumed -,034 392,767 ,973 -,00398 ,(11749 -,23496 ,22700
OZDESLESME_MEAN Equal variances assumed 1,601 ,207 -,342 400 , 7132 -,03840 ,11225 -,25908 ,18228
Equal variances not assumed -,343 398,061 , 7132 -,03840 ,11208 -,25875 ,18195
MARKABAGIMLILIGI_ME Equal variances assumed 3,689 ,055 -,516 400 ,606 -,05678 ,11013 -,27329 ,15972

AN Equal variances not assumed -,518 399,972 ,604 -,05678 ,10954 -,27213 ,15856




Ek 4. Egitim Durumuna Iliskin Posthoc Testi Sonuclar

Tukey HSD

(I En son mezun

oldugunuz okulu

(J) En son mezun

oldugunuz okulu

Multiple Comparisons

95% Confidence Interval

Dependent Variable isaretleyiniz. isaretleyiniz. Mean Difference (I-J) Std. Error Lower Bound Upper Bound
SF_MEAN lIkGgretim Ortadgretim -,14400 24192 ,933 -,7681 ,4801
Universite ,03481 ,22608 ,999 -,5485 ,6181
Lisansustu ,10552 ,23791 ,971 -,5083 , 7193
Ortadgretim ilkdgretim ,14400 ,24192 ,933 -,4801 ,7681
Universite ,17881 ,14251 ,592 -,1889 ,5465
Lisansust ,24952 ,16063 ,407 -,1649 ,6639
Universite ikégretim -,03481 ,22608 ,999 -,6181 ,5485
Ortadgretim -,17881 , 14251 ,592 -,5465 ,1889
Lisansustu ,07071 ,13560 ,954 -,2791 ,4206
Lisansustu ikégretim -,10552 ,23791 ,971 -,7193 ,5083
Ortadgretim -,24952 ,16063 ,407 -,6639 ,1649
Universite -,07071 ,13560 ,954 -,4206 ,2791
SIRADANLIK_MEAN  ilkégretim Ortadgretim ,49617 ,23554 ,153 -,1115 1,1038
Universite ,38829 ,22012 ,292 -,1796 ,9562
Lisansustu ,61276° ,23164 ,042 ,0151 1,2104
Ortadgretim ilkdgretim -,49617 ,23554 ,153 -1,1038 ,1115



DUYARLILIK_MEAN

SORUMLULUK_MEA
N

Universite

Lisansustl

ilkégretim

Ortadgretim

Universite

LisansUstl

ilkégretim

Ortadgretim

Universite
Lisansustu
ilkégretim
Ortadgretim
Lisansustu
ilkégretim
Ortadgretim
Universite
Ortadgretim
Universite
Lisansustu
ilkogretim
Universite
Lisansustu
ilkégretim
Ortadgretim
Lisansustu
ilkogretim
Ortadgretim
Universite
Ortadgretim
Universite
Lisansustu

ilkégretim

-,10787
,11659
-,38829
,10787
,22447
-,61276
-,11659
-, 22447
,20626
,07853
,36285
-,20626
-,12773
,15659
-,07853
,12773
,28432
-,36285
-,15659
-,28432
-,16092
,07130
,03630
,16092

,13876
,15639
,22012
,13876
,13203
,23164
,15639
,13203
,25787
,24098
,25360
,25787
,15191
17122
,24098
,15191
,14454
,25360
17122
,14454
,18722
,17496
,18412
,18722

,865
,879
,292
,865
,325
,042
,879
,325

,988
,481
,854
,835
, 197
,988
,835
,202
,481
, 197
,202
,826
977
,997
,826

-,4659
-,2869
-,9562
-,2501
-,1162
-1,2104
-,5201
-,5651
-,4590
-,5432
-,2914
-,8715
-,5196
-,2851
-,7003
-,2642
-,0886
-1,0171
-,5983
-,6572
-,6439
-,3801
-,4387
-,3221

,2501
,5201
,1796
,4659
,5651
-,0151
,2869
,1162
,8715
,7003
1,0171
,4590
,2642
,5983
,5432
,5196
,6572
,2914
,2851
,0886
,3221
,5227
,5113
,6439



SALDIRGANLIK_MEA
N

OZDESLESME_MEA
N

Universite

Lisansustl

ilkégretim

Ortadgretim

Universite

LisansUstl

ilkégretim

Ortadgretim

Universite
Lisansustu
ilkdgretim
Ortadgretim
Lisansustu
ilkégretim
Ortadgretim
Universite
Ortadgretim
Universite
Lisansustu
ilkégretim
Universite
Lisansustu
ilkogretim
Ortadgretim
Lisansustu
ilkégretim
Ortadgretim
Universite
Ortadgretim
Universite
Lisansustu

ilkdgretim

,23222
,19722
-,07130
-,23222
-,03500
-,03630
-,19722
,03500
-,29949
-,15676
-,26091
,29949
,14273
,03858
,15676
-,14273
-,10415
,26091
-,03858
,10415
-,19591
-,02381
-,06219
,19591

,11029
;12431
,17496
,11029
,10494
,18412
,12431
,10494
,24868
,23240
,24457
,24868
,14650
,16512
,23240
,14650
,13939
,24457
,16512
,13939
24778
,23156
,24368
24778

,163
,387
977
,153
,987
,997
,387
,987
,624
,907
,710
,624
,764
,996
,907

,878
,710
,996
,878
,859
,000
,994
,859

-,0523
-1235
-,5227
-5168
-,3057
-5113
-5179
-,2357
-,9411
-, 7563
-,8919
-,3421
-,2352
-,3874
-4428
-,5207
-,4638
-,3700
-,4646
-,2555
-,8352
-,6212
-,6909
-4434

,5168
,5179
,3801
,0523
,2357
,4387
,1235
,3057
,3421
,4428
,3700
,9411
,5207
,4646
,7563
,2352
,2555
,8919
,3874
,4638
,4434
,5736
,5665
,8352



Universite

Lisansustl

MARKA_BAGIMLILIG ilkdgretim

|_MEAN

Ortadgretim

Universite

Lisansustl

Universite
Lisansustu
ilkogretim
Ortadgretim
Lisansustu
ilkégretim
Ortadgretim
Universite
Ortadgretim
Universite
Lisansustu
ilkégretim
Universite
Lisansustu
ilkégretim
Ortadgretim
Lisansustu
ilkogretim
Ortadgretim

Universite

17211 ,14597 ,640
,13372 ,16452 ,848
,02381 ,23156 1,000
-,17211 ,14597 ,640
-,03839 ,13889 ,993
,06219 ,24368 ,994
-,13372 ,16452 ,848
,03839 ,13889 ,993
-,24074 ,24230 ,753
,03823 ,22644 ,998
,03781 ,23829 ,999
,24074 ,24230 ,753
,27897 14274 ,207
,27855 ,16088 ,309
-,03823 ,22644 ,998
-,27897 ,14274 ,207
-,00042 ,13582 1,000
-,03781 ,23829 ,999
-,27855 ,16088 ,309
,00042 ,13582 1,000

-,2045
-,2907
-,5736
-,5487
-,3967
-,5665
-,5582
-,3199
-,8659
-,5460
-,5770
-,3844
-,0893
-,1365
-,6224
-,6472
-,3508
-,6526
-,6936
-,3500

,5487
,5682
,6212
,2045
,3199
,6909
,2907
,3967

,6224
,6526
,8659
,6472
,6936
,5460
,0893
,3500
,5770
,1365
,3508

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



Egitim_ANOVA

Sum of Squares df Mean Square Sig.

SF_MEAN Between Groups 3,102 3 1,034 ,857 ,463
Within Groups 479,950 398 1,206
Total 483,051 401

SIRADANLIK_MEAN Between Groups 9,015 3 3,005 2,629 (0,049921)
Within Groups 454,983 398 1,143
Total 463,998 401

DUYARLILIK_MEAN Between Groups 6,213 3 2,071 1,512 211
Within Groups 545,322 398 1,370
Total 551,535 401

SORUMLULUK_MEAN Between Groups 3,314 3 1,105 1,530 ,206
Within Groups 287,441 398 722
Total 290,755 401

SALDIRGANLIK_MEAN Between Groups 2,661 3 ,887 ,696 ,555
Within Groups 507,163 398 1,274
Total 509,824 401

OZDESLESME_MEAN Between Groups 1,916 3 ,639 ,505 ,679
Within Groups 503,514 398 1,265
Total 505,430 401

MARKA BAGIMLILIGI_MEAN  Between Groups 5,212 3 1,737 1,436 ,232
Within Groups 481,473 398 1,210
Total 486,685 401




Ek 5. Gelir Durumuna iliskin Posthoc Testi Sonuglar

Multiple Comparisons

Tukey HSD
(1) Latfen aylik gelirinizin (J) Latfen aylik gelirinizin Mean Difference (I- 95% Confidence Interval
Dependent Variable yer aldi§i arali§i isaretleyiniz  yer aldi§i arahdi isaretleyiniz Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
SF_MEAN 1500 TL ve alti 1501 TL - 3000 TL arasi -,32304 ,23656 ,748 -1,0005 ,3544
3001 TL - 4500 TL arasi -,34560 ,22412 ,637 -,9874 ,2962
4501 TL - 6000 TL arasi ,01592 ,22547 1,000 -,6298 ,6616
6001 TL - 7500 TL arasi -,32622 ,23263 ,726 -,9924 ,3400
7501 TL ve Ustl -,07837 ,20081 ,999 -,6534 ,4967
1501 TL - 3000 TL arasi 1500 TL ve alti ,32304 ,23656 ,748 -,3544 1,0005
3001 TL - 4500 TL arasi -,02256 ,20774 1,000 -,6175 ,5724
4501 TL - 6000 TL arasi ,33896 ,20919 ,586 -,2601 ,9380
6001 TL - 7500 TL arasi -,00318 ,21689 1,000 -,6243 ,6179
7501 TL ve Ustl ,24467 ,18234 ,761 -,2775 ,7669
3001 TL - 4500 TL arasi 1500 TL ve alti ,34560 ,22412 ,637 -,2962 ,9874
1501 TL - 3000 TL arasi ,02256 ,20774 1,000 -,5724 ,6175
4501 TL - 6000 TL arasi ,36152 ,19502 ,432 -,1970 ,9200
6001 TL - 7500 TL arasi ,01938 ,20325 1,000 -,5627 ,6014
7501 TL ve Ustu ,26723 ,16589 ,592 -,2078 ,7423
4501 TL - 6000 TL arasi 1500 TL ve alti -,01592 ,22547 1,000 -,6616 ,6298
1501 TL - 3000 TL arasi -,33896 ,20919 ,586 -,9380 ,2601
3001 TL - 4500 TL arasi -,36152 ,19502 ,432 -,9200 ,1970
6001 TL - 7500 TL arasi -,34213 ,20473 ,552 -,9284 ,2442
7501 TL ve Ustu -,09428 ,16770 ,993 -,5745 ,3860



SIRADANLIK_MEAN

6001 TL - 7500 TL arasi

7501 TL ve Gsth

1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi

3001 TL - 4500 TL arasi

1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Usti
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Usti

,32622
,00318
-,01938
,34213
,24785
,07837
-,24467
-,26723
,09428
-,24785
,03518
,26110
,02547
-,01912
,04741
-,03518
,22592
-,00971
-,05429
,01223
-,26110
-,22592
-,23564
-,28022
-,21369

,23263
,21689
,20325
,20473
7721
,20081
,18234
,16589
,16770
7721
,23318
,22092
,22224
,22930
,19794
,23318
,20477
,20620
,21379
17974
,22092
,20477
,19223
,20035
,16352

,726
1,000
1,000

,552

,728

,999

,761

,592

,993

,728
1,000

,845
1,000
1,000
1,000
1,000

,880
1,000
1,000
1,000

,845

,880

,824

,728

,781

-,3400
-,6179
-,6014
-,2442
-,2596
-,4967
-,7669
-, 7423
-,3860
-,7553
-,6326
-,3716
-,6110
-,6758
-,5194
-,7029
-,3605
-,6002
-,6665
-,5025
-,8938
-,8123
-,7861
-,8540
-,6820

,9924
,6243
,5627
,9284
,7553
,6534
2775
,2078
,5745
,2596
,7029
,8938
,6619
,6375
,6143
,6326
,8123
,5808
,5579
,5269
,3716
,3605
,3149
,2935
,2546



DUYARLILIK_MEAN

4501 TL - 6000 TL arasi

6001 TL - 7500 TL arasi

7501 TL ve Ustl

1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi

1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustd
1500 TL ve alti

3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl

-,02547
,00971
,23564

-,04458
,02194
,01912
,05429
,28022
,04458
,06652

-,04741

-,01223
,21369

-,02194

-,06652

-,21133

-,16653

-,37394

-,38307

-,18170
,21133
,04480

-,16261

-17174
,02964

,22224 1,000
,20620 1,000
,19223 ,824
,20181 1,000
,16530 1,000
,22930 1,000
,21379 1,000
,20035 ,728
,20181 1,000
,17468 ,999
,19794 1,000
17974 1,000
,16352 ,781
,16530 1,000
,17468 ,999
,25392 ,961
,24057 ,983
,24201 ,635
,24970 ,642
,21554 ,959
,25392 ,961
,22298 1,000
,22454 ,979
,23280 977
,19572 1,000

-,6619
-,5808
-,3149
-,6225
-,4514
-,6375
-,5579
-,2935
-,5333
-,4337
-,6143
-,5269
-,2546
-,4953
-,5668
-,9385
-,8555
-1,0670
-1,0981
-,7990
-,5158
-,5938
-,8056
-,8384
-,5309

,6110
,6002
,7861
,5333
,4953
,6758
,6665
,8540
,6225
,5668
,5194
,5025
,6820
,4514
,4337
,5158
,5224
,3191
,3320
,4356
,9385
,6834
,4804
,4949
,5901



SORUMLULUK_MEAN

3001 TL - 4500 TL arasi

4501 TL - 6000 TL arasi

6001 TL - 7500 TL arasi

7501 TL ve Ustl

1500 TL ve alti

1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl

1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl

1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
7501 TL ve Ustl

1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl

,16653
-,04480
-,20741
-,21654
-,01517

,37394

,16261

,20741
-,00913

,19224

,38307

7174

,21654

,00913

,20137

,18170
-,02964

,01517
-,19224
-,20137
-,43233
-,34677
-,38625
-,34608
-,20369

,24057
,22298
,20932
,21817
,17806
,24201
,22454
,20932
,21975
,18001
,24970
,23280
,21817
,21975
,19021
,21554
,19572
,17806
,18001
,19021
18326
,17363
,17467
,18021
,15556

,983
1,000
,921
,920
1,000
,635
,979
,921
1,000
,894

977
,920
1,000
,897
,959
1,000
1,000

,897
173

,235
,391
,780

- 5224
-,6834
-,8069
-, 8413
- 5251
-,3191
-,4804
-,3920
- 6384
-,3232
-,3320
-,4949
-,4082
-,6202
-,3434
- 4356
-,5901
-,4948
-,7077
-, 7461
-, 9571
-,8440
-, 8864
-,8622
-,6492

,8555
,5938
,3920
,4082
,4948
1,0670
,8056
,8069
,6202
,7077
1,0981
,8384
,8413
,6384
,7461
,7990
,5309
,5251
,3232
,3434
,0925
,1505
,1139
,1700
,2418



1501 TL - 3000 TL arasi

3001 TL - 4500 TL arasi

4501 TL - 6000 TL arasi

6001 TL - 7500 TL arasi

7501 TL ve Ustl

1500 TL ve alti

3001 TL -4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
7501 TL ve Ustd
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi

,43233
,08557
,04608
,08625
,22864
,34677
-,08557
-,03948
,00069
,14308
,38625
-,04608
,03948
,04017
,18256
,34608
-,08625
-,00069
-,04017
,14239
,20369
-,22864
-,14308
-,18256
-,14239

,18326
,16093
,16205
,16802
,14126
,17363
,16093
,15108
,15746
,12851
,17467
,16205
,15108
,15860
,12992
,18021
,16802
,15746
,15860

13728
,15556
,14126
,12851
,12992
13728

73
,995
1,000
,996
,587
,346
,995
1,000
1,000
,876
,235
1,000
1,000
1,000
724
,391
,996
1,000
1,000
,905
,780
,587
,876
724
,905

-,0925
-,3753
-4180
-,3949
- 1759
-1505
- 5464
- 4721
- 4502
-, 2250
-1139
-5102
-,3932
-4140
-1895
-1700
- 5674
- 4516
-,4944
-,2508
-,2418
-,6332
-5111
- 5546
- 5355

,9571
,5464
,5102
,5674
,6332
,8440
,3753
,3932
,4516
,5111
,8864
,4180
4721
,4944
,5546
,8622
,3949
,4502
,4140
,5355
,6492
,1759
,2250
,1895
,2508



SALDIRGANLIK_MEAN

1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi

3001 TL - 4500 TL arasi

4501 TL - 6000 TL arasi

6001 TL - 7500 TL arasi

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL -4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Usti
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
7501 TL ve Usti

,11842
-,10033
-,07513
-,08913

,09636
-,11842
-,21875
-,19355
-,20755
-,02206

,10033

,21875

,02520

,01120

,19669

,07513

,19355
-,02520
-,01400

,17149

,08913

,20755
-,01120

,01400

,18549

,24446
,23161
,23300
,24040
,20751
,24446
,21468
,21617
,22413
,18843
,23161
,21468
,20153
,21004
,17143
,23300
,21617
,20153
,21157
,17330
,24040
,22413
,21004
,21157
,18313

,997
,998
1,000
,999
,997
,997
911
,948
,940
1,000
,998
911
1,000
1,000
,861
1,000
,948
1,000
1,000
,921
,999
,940
1,000
1,000
914

- 5816
-, 7636
-, 7424
- 7776
-,4979
-,8185
-,8335
-,8126
-, 8494
- 5617
- 5629
-,3960
- 5519
- 5903
-,2942
- 5921
-,4255
-,6023
-,6199
-,3248
- 5993
-,4343
-6127
-5919
-,3389

,8185
,5629
,5921
,5993
,6906
,5816
,3960
,4255
,4343
,5176
,7636
,8335
,6023
,6127
,6876
,7424
,8126
,5519
,5919
,6678
7776
,8494
,5903
,6199
,7099



OZDESLESME_MEAN

7501 TL ve Gsth

1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi

3001 TL - 4500 TL arasi

4501 TL - 6000 TL arasi

1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Usti
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Usti

-,09636
,02206
-,19669
-,17149
-,18549
-,28786
-,12122
-,10458
-,10288
-,14125
,28786
,16665
,18328
,18498
,14661
,12122
-,16665
,01663
,01834
-,02004
,10458
-,18328
-,01663
,00170
-,03667

,20751
,18843
,17143
,17330
,18313
,24373
,23092
,23230
,23968
,20690
,24373
,21404
,21553
,22346
,18787
,23092
,21404
,20093
,20941
,17092
,23230
,21553
,20093
,21094
17278

,997
1,000
,861
,921
,914
,846
,995
,998
,998
,984

,971
,958
,962
,971
,995
,971
1,000
1,000
1,000
,998
,958
1,000
1,000
1,000

-,6906
-,5176
-,6876
-,6678
-,7099
-,9858
-,7825
-,7698
-,7893
-, 7337
-,4101
-,4463
-,4339
-,4549
-,3914
-,5401
-,7796
-,5588
-,5814
-,5095
-,5607
-,8005
-,5920
-,6024
-,5315

,4979
,5617
,2942
,3248
,3389
,4101
,5401
,5607
,5835
,4512
,9858
,7796
,8005
,8249
,6846
,7825
,4463
,5920
,6180
,4694
,7698
,4339
,5588
,6058
,4581



MARKA_BAGIMLILIGI_M
EAN

6001 TL - 7500 TL arasi

7501 TL ve Gsth

1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi

3001 TL - 4500 TL arasi

1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Usti
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi

,10288
-,18498
-,01834
-,00170
-,03837

,14125
-,14661

,02004

,03667

,03837
-,29339
-,19046
-,11969
-,00025
-,00112

,29339

,10293

,17370

,29315

,29227

,19046
-,10293

,07077

,19021

,23968
,22346
,20941
,21094
,18258
,20690
,18787
,17092
,17278
,18258
,23852
,22598
,22733
,23455
,20247
,23852
,20946
,21092
,21868
,18385
,22598
,20946
,19663
,20493

,998
,962
1,000
1,000
1,000
,984
,971
1,000
1,000
1,000
,822
,959
,995
1,000
1,000
,822
,996
,963
,762
,606
,959
,996
,999
,939

-5835
-,8249
-,6180
-,6058
-5612
- 4512
6846
- 4694
- 4581
- 4845
-,9764
- 8376
-, 7707
-6719
-,5809
-,3897
- 4969
-4303
-,3331
-,2342
- 4567
-,7028
-4923
-,3967

,7893
,4549
,5814
,6024
,4845
,7337
,3914
,5095
,5315
,5612
,3897
,4567
,5313
,6714
,5787
,9764
,7028
N
,9194
,8188
,8376
,4969
,6339
771



4501 TL - 6000 TL arasi

6001 TL - 7500 TL arasi

7501 TL ve Usth

7501 TL ve Ust
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi
7501 TL ve Ustd
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
7501 TL ve Ustl
1500 TL ve alti

1501 TL - 3000 TL arasi
3001 TL - 4500 TL arasi
4501 TL - 6000 TL arasi
6001 TL - 7500 TL arasi

,18934
,11969
-,17370
-,07077
,11945
,11857
,00025
-,29315
-,19021
-,11945
-,00087
,00112
-,29227
-,18934
-,11857
,00087

,16726
,22733
,21092
,19663
,20643
,16909
,23455
,21868
,20493
,20643
,17868
,20247
,18385
,16726
,16909
,17868

,868
,995
,963
,999
,992
,982
1,000
,762
,939
,992
1,000
1,000
,606
,868
,982
1,000

-,2897
-,5313
- 1777
-,6339
- 4717
-,3657
-,6714
-,9194
-, 7771
-,7106
-,5126
-,5787
-,8188
-,6683
-,6028
-,5108

,6683
, 7707
,4303
,4923
,7106
,6028
,6719
,3331
,3967
A717
,5108
,5809
,2342
,2897
,3657
,5126




Gelir_ANOVA

Sum of Squares df Mean Square Sig.
SF_MEAN Between Groups 8,768 5 1,754 1,464 ,201
Within Groups 474,283 396 1,198
Total 483,051 401
SIRADANLIK_MEAN Between Groups 3,178 5 ,636 ,546 741
Within Groups 460,819 396 1,164
Total 463,998 401
DUYARLILIK_MEAN Between Groups 5,103 5 1,021 ,740 ,594
Within Groups 546,433 396 1,380
Total 551,535 401
SORUMLULUK_MEAN Between Groups 6,123 5 1,225 1,704 ,133
Within Groups 284,632 396 ,719
Total 290,755 401
SALDIRGANLIK_MEAN Between Groups 3,341 5 ,668 ,522 ,759
Within Groups 506,483 396 1,279
Total 509,824 401
OZDESLESME_MEAN Between Groups 1,963 5 ,393 ,309 ,908
Within Groups 503,467 396 1,271
Total 505,430 401
MARKA_BAGIMLILIGI_MEAN Between Groups 4,526 5 ,905 744 ,591
Within Groups 482,158 396 1,218
Total 486,685 401




Ek 6. Yas Durumuna iliskin Posthoc Testi Sonuclari

Multiple Comparisons

Mean Difference (I-

95% Confidence Interval

Dependent Variable () yas_group (J) yas_group J) . Error Lower Bound Upper Bound
SF_MEAN 18-22 23-27 ,12464 ,19520 ,523 -,2591 ,5084
28-32 ,33432 ,19215 ,083 -,0434 ,7121
33 ve Ustil ,24596 ,21663 ,257 -,1799 6719
23-27 18-22 -,12464 ,19520 ,523 -,5084 ,2591
28-32 ,20968 ,12834 ,103 -,0426 ,4620
33 ve Ustii ,12132 ,16272 ,456 -,1986 4412
28-32 18-22 -,33432 ,19215 ,083 -, 7121 ,0434
23-27 -,20968 ,12834 ,103 -,4620 ,0426
33 ve Ustil -,08835 ,15905 ,579 -,4010 ,2243
33 ve Ustli 18-22 -,24596 ,21663 ,257 -,6719 ,1799
23-27 -,12132 ,16272 ,456 -,4412 ,1986
28-32 ,08835 ,15905 ,579 -,2243 ,4010
SIRADANLIK_MEAN 18-22 23-27 -,19817 ,19171 ,302 -,5751 1787
28-32 -,02858 ,18872 ,880 -,3996 ,3424
33 ve Ustil ,01506 ,21276 ,944 -,4032 4333
23-27 18-22 ,19817 ,19171 ,302 -,1787 ,5751
28-32 ,16959 ,12605 179 -,0782 A174
33 ve Ustii ,21324 ,15981 ,183 -,1009 ,5274
28-32 18-22 ,02858 ,18872 ,880 -,3424 ,3996



DUYARLILIK_MEAN

SORUMLULUK_MEAN

33 ve Ustl

18-22

23-27

28-32

33 ve Ustl

18-22

23-27

28-32

23-27
33 ve Ustl
18-22
23-27
28-32
23-27
28-32
33 ve Ustl
18-22
28-32
33 ve Ustl
18-22
23-27
33 ve Ustl
18-22
23-27
28-32
23-27
28-32
33 ve Ustl
18-22
28-32
33 ve Ustl
18-22

-,16959
,04365
-,01506
-,21324
-,04365
,15109
,20708
,36330
-,15109
,05599
,20221
-,20708
-,05599
,14622
-,35330
-,20221
-,14622
,06713
,21040
,24115
-,06713
,14327
,17402
-,21040

,12605
,15621
,21276
,15981
,15621
,20906
,20580
,23201
,20906
,13745
,17428
,20580
,13745
,17035
,23201
,17428
,17035
,156150
,14913
,16813
,15150
,09961
,12629
,14913

179
,780

,183
,780
470
,3156
,129
470
,684
,247
,3156
,684
,391
,129
,247
,391
,658
,159
,162
,658
,151
,169
,159

- 4174
-,2635
-4333
- 5274
-,3507
-,2599
-1975
-,1028
- 5621
-,2142
-, 1404
-6117
-,3262
-,1887
-,8094
- 5448
- 4811
-,2307
-,0828
-,0894
-,3650
-,0526
-,0743
-5036

,0782
,3507
,4032
,1009
,2635
,5621
,6117
,8094
,2599
,3262

,1975
,2142
,4811
,1028
,1404
,1887
,3650
,5036
,5717
,2307
,3391
,4223
,0828



SALDIRGANLIK_MEAN

OZDESLESME_MEAN

33 ve Ustl

18-22

23-27

28-32

33 ve Ustl

18-22

23-27

28-32

23-27
33 ve Ustl
18-22
23-27
28-32
23-27
28-32
33 ve Ustl
18-22
28-32
33 ve Ustl
18-22
23-27
33 ve Ustl
18-22
23-27
28-32
23-27
28-32
33 ve Ustl
18-22
28-32
33 ve Ustl
18-22

-,14327
,03075
-,24115
-,17402
-,03075
-,10447
-,03775
,00215
,10447
,06672
,10662
,03775
-,06672
,03990
-,00215
-,10662
-,03990
,26553
,46037"
,39641
-,26553
,19484
,13088
-,46037"

,09961
,12344
,16813
,12629
,12344
,20151
,19836
,22363
,20151
,13249
,16798
,19836
,13249
,16419
,22363
,16798
,16419
,19919
,19608
,22105
,19919
,13096
,16604
,19608

,151
,803
,152
,169
,803
,604
,849
,992
,604
,615
,526
,849
,615
,808
,992
,526
,808
,183
,019
,074
,183
,138
,431
,019

-,3391
-,2119
-,5717
-,4223
-,2734
-,5006
- 4277
-,4375
-,2917
-,1937
-,2236
-,3522
-,3272
-,2829
-,4418
-,4369
-,3627
-,1261
,0749
-,0382
-,6571
-,0626
-,1956
-,8458

,0526
,2734
,0894
,0743
,2119
,2917
,35622
,4418
,5006
,3272
,4369
A277
,1937
,3627
,4375
,2236
,2829
,6571
,8458
,8310
,1261
,4523
,4573
-,0749



33 ve Ustl

MARKA_BAGIMLILIGI_MEAN 18-22

23-27

28-32

33 ve Ustl

23-27
33 ve Ustl
18-22
23-27
28-32
23-27
28-32
33 ve Ustl
18-22
28-32
33 ve Ustl
18-22
23-27
33 ve Ustl
18-22
23-27
28-32

-,19484
-,06396
-,39641
-,13088
,06396
,49819°
57174
45481
-,49819"
,07355
-,04338
- 57174
-,07355
-,11694
-,45481"
,04338
,11694

,13096
,16230
,22105
,16604
,16230
,19482
,19178
,21621
,19482
,12809
,16240
,19178
,12809
,16874
,21621
,16240
,15874

,138
,694
,074
,431
,694
,011
,003
,036
,011
,566
,790
,003
,566
,462
,036
,790
,462

-,4523
-,3830
-,8310
-,4573
-,2551

,1152

,1947

,0298
-,8812
-,1783
-,3627
-,9488
-,3254
-,4290
-,8799
-,2759
-,1951

,0626
,2551
,0382
,1956
,3830
,8812
,9488
,8799
-,1152
,3254
,2759
-,1947
,1783
,1951
-,0298
,3627
,4290

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



Yas_ANOVA

Sum of Squares df Mean Square Sig.
SF_MEAN Between Groups 5,306 3 1,769 1,473 ,221
Within Groups 477,745 398 1,200
Total 483,051 401
SIRADANLIK_MEAN Between Groups 3,184 3 1,061 ,917 ,433
Within Groups 460,814 398 1,158
Total 463,998 401
DUYARLILIK_MEAN Between Groups 3,544 3 1,181 ,858 ,463
Within Groups 547,992 398 1,377
Total 551,535 401
SORUMLULUK_MEAN Between Groups 2,987 3 ,996 1,377 ,249
Within Groups 287,769 398 ,723
Total 290,755 401
SALDIRGANLIK_MEAN Between Groups 714 3 ,238 ,186 ,906
Within Groups 509,110 398 1,279
Total 509,824 401
OZDESLESME_MEAN Between Groups 7,981 3 2,660 2,128 ,096
Within Groups 497,450 398 1,250
Total 505,430 401
MARKA_BAGIMLILIGI_MEAN  Between Groups 10,805 3 3,602 3,012 ,030
Within Groups 475,880 398 1,196
Total 486,685 401




Ek.7 SmartPLS’de Yapilan Dogrulayic1 Faktor Analizi

MF_1_FF

orra—
MF_2_FF 409887
ME 10 SF Fonksiyonel Fayda
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Ek.8 SmartPLS’de Yapilan Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi
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Ek.9 Pilot Arastirmada Kullanilan QR Kodlu El Afisi Gorseli

‘N ANADOLU

¥ UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
PAZARLAMA BILIM DALI DOKTORA PROGRAMI

ANKETE ULASMAK ICIN LUTFEN QR KODUNU
TELEFONUNUZA OKUTUNUZ.

KATILIMINIZ iCIN TESEKKUR EDERIM.
DORA UZKESICi




Ek.10 Katiimcilarin Kendilerini Ozdeslestirdigini Beyan Ettigi Markalarin
Frekanslari

S1 SNEAKERMARKA Kendinizi 6zdeslestirdiginiz giinliik spor ayakkabi (sneaker)
markasini se¢iniz. Tiim ifadeleri sectiginiz marka i¢in cevaplayiniz.

Siklik Yizde Toplam yiizde
Valid Adidas 74 18,4 18,4
Asics 5 1,2 19,7
Balenciaga 1 2 19,9
Colombia 1 ,2 20,1
Converse 14 3,5 23,6
diadora 1 2 23,9
Etnies 2 5 24,4
Fila 1 2 246
Globe 1 2 249
Greyder 1 ,2 251
Hummel 3 7 25,9
Jordan Brand 15 3,7 29,6
Kinetix 1 2 29,9
Lescon 1 2 30,1
lumberjack 1 2 30,3
New Balance 13 3,2 33,6
Nike 144 35,8 69,4
Off White 2 ,5 69,9
Osiris 1 2 70,1
Puma 8 2,0 721
Reebok 15 3,7 75,9
Saucony 1 2 76,1
Skechers 33 8,2 84,3
The North Face 4 1,0 85,3
Torex 1 ,2 85,6
Under Armour 2 5 86,1
Vans 42 10,4 96,5
Yeezy 14 3,5 100,0

Total 402 100,0
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