ISLETME ARASTIRMALARI DERGISi
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH-TURK

2020, 12(3), 3187-3208

https://doi.org/10.20491/isarder.2020.1034

isarder.org & isarder.com

Miisteri Degeri Ekseninde, Marka Imaji ve Marka Bagliligy; Ilgilenimin Diizenleyici
Rolii (Brand Image and Brand Loyalty on The Axis Of Customer Value; The Regulatory Role

of Involvement)

Giil Kadriye KARAKAYA EREN" 2

2 Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Bankacilik ve Sigortacilik Yiiksekokulu, Ankara, Tiirkiye. gulkadriye.karakaya@hbv.edu.tr

MAKALE BiLGISI

OZET

Anahtar Kelimeler:
Miisteri Degeri
Marka imaijt

Marka Degeri
Marka Baglilig:

lgilenim

Gonderilme Tarihi 9 Temmuz
2020

Revizyon Tarihi 10 Eyliil 2020
Kabul Tarihi 20 Eyliil 2020

Makale Kategorisi:
Arasgtirma Makalesi

Amag - Bu arastirmanin amaci miisteri degeri literatiirtinde ki diger arastirmalardan farkli olarak;
sembolik ve fonksiyonel fayda saglayan markalarin segimiyle beraber, miisteri degeri alt
degiskenleri ile marka imajina, marka degerine, satin alma niyetine ve marka baglhligina daha genis
bir agidan bakilarak ilgilenim degiskeninin diizenleyici etkisi incelenmistir.

Yontem — Arastirma amaci dogrultusunda ilgili 6lgekler dijital ortama aktarilarak internet tabanl
anket uygulamasina gidilmis ve elektronik ortamda, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak
katilmcilara ulagilmistir. 577 kullaralabilir anket ile elde edilen veriler Yapisal Esitlik Modeli
uygulanarak analiz edilmistir.

Bulgular — Arastirma sonucunda Miisteri degeri alt boyutlarindan fiyat faydasi, fonksiyonel kalite,
estetik, eglenebilirligin marka imaji tizerinde anlaml etkileri ortaya cikarken sosyal kisisel imaj ve
sosyal iliski desteginin marka imaji izerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bunun
yaninda marka imajinin, marka degeri ve satin alma niyeti {izerinde olumlu etkileri gozlenirken,
marka degerinin satin alma niyeti ve marka baglilig tizerinde anlaml etkileri ortaya ¢ikmistir. Satin
alma niyeti ve marka imajinin marka baglligini olumlu yonde etkiledigi de ¢ikan sonuglar
arasindadir. Arastirmanin ana konusunu olusturan sembolik ve fonksiyonel marka kullanicilari
diizeyinde bahsedilen degiskenlerin arasinda anlamli farklar gozlemlenmistir. Diger taraftan
Arastirmada ilgilenimin diisiikliik ve yiikseklik diizeyinin marka imaji, miisteri degeri, marka
bagliligi, satin alma niyeti ve marka degeri degiskenleri ile dogrudan etkili oldugu sonucuna
ulagilmigtir.

Tartisma — Markalarin rekabet ortaminda 6ne gegmeleri icin 6nemli unsurlardan biri olan iiriiniin
satis oranlarini artirmak adma tiiketicilerin goziinde {iiriine karst olumlu bir imaj veya deger
olusturmalar1 gerekmektedir. Olusturulan bu marka imaji ve degeri iiriinlerin rekabet giiciinii
artirict etkiye sahip olacaktir. Marka degeri ve marka imajinin markaya sadik miisteri kitlesi
olusturabilme etkisi oldugu da bilinmektedir. Bu baglamda sembolik ve fonksiyonel fayda saglayan
markanin se¢imiyle beraber, miisteri degeri alt degiskenleri ile marka imajina, marka degerine ve
marka bagliligina daha genis bir agidan bakilabilmesi adina énemlidir.
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Purpose - The purpose of this research is, unlike other researches in customer value literature; Along
with the selection of brands that provide symbolic and functional benefits, the regulatory effect of
the interest variable was examined by looking at the customer value sub-variables and brand image,
brand value, purchase intention and brand loyalty from a broader perspective.

Design/methodology/approach — In line with the purpose of the research, the relevant scales were
transferred to the digital environment and a web-based questionnaire was applied and the
participants were reached using the convenience sampling method in electronic environment. Data
obtained from 577 usable questionnaires were analyzed by applying the Structural Equation Model.

Findings — As a result of the research, it has been observed that while price benefit, functional
quality, aesthetics, entertainment have significant effects on brand image, social personal image and
social relationship support do not have a significant effect on brand image. In addition, while
positive effects of brand image on brand value and purchase intention were observed, significant
effects of brand value on purchasing intention and brand loyalty emerged. It is also among the
results that the purchase intention and brand image positively affect the brand loyalty. It has been
observed that there are significant differences between the variables mentioned at the level of
symbolic and functional brand users, which are the main subject of the study. On the other hand, in
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the study, it was concluded that low and high levels of interest have direct effects on issues such as
brand image, customer value, brand loyalty, purchasing intention and brand value.

Discussion — Brands need to create a positive image or value for the product in the eyes of
consumers in order to increase the sales rates of the product, which is one of the most important
factors for getting ahead in the competitive environment. This brand image and value created will
have an effect on increasing the competitiveness of the products. In this sense, it is known that brand
value and brand image have the effect of creating a loyal customer base to the brand. In this context,
it is important in order to be able to look at the brand image, brand value and brand loyalty from a
broader perspective with the sub-variables of customer value, together with the choice of brand that
provides symbolic and functional benefits.

1. Giris

Marka kavrami ve markalasma konusunda yapilan calismalar incelendiginde markalasma anlamindaki
profesyonel calismalarin XX. ylizyilda gegeklestigi goriilmektedir. Bu dénemde yapilan ¢alismalarda marka ve
tirtin kavramlarmin biitiinsel olarak ele alindi1 ve markanin bir degeri oldugu konusuna dikkat ¢ekilmistir.
Bununla beraber markaya atfedilen deger sonucunda markammn sahip oldugu degerin iiriinden ayr: olarak ele
alinip incelendigini gosteren ¢alismalar da vardir (Jourdan, 2002: 290). Marka degerinin yan sira 6nemli olan diger
bir kavram ise miisteri degeri olarak nitelendirilir. Tiiketicilerin iirtin veya hizmeti satin alma ve kullanma
islevlerini gerceklestirirken gerekli olan maddi ve manevi degerlerin arasmdaki anlamh esitligi ifade eden miisteri
degerinin oncelikli faydasi miisterilerin etkilenmesi ve markaya yonelimde devamlilig1 saglamasi olarak ifade
edilir (Wang vd., 2004: 169). Miisteri degeri konusunda bir¢ok calisma yapan Keller, bu kavrami ele alirken
oncelikli olarak miisteri degerinin miisterileri tiriin veya hizmete baglama rolii izerinde durmaktadir (Keller, 1993).

Markalasma yaklasimlar1 markaya dair belirli yapilarin da ortaya ¢ikmasi sonucunu dogurmustur. Bu baglamda
literatiirde marka imaji, marka degeri, marka baglihig: gibi pek cok kavramin kullarldigin gérmek miimkiindiir.
Literatiir incelendiginde marka imajmimn insan tanimlamast ile benzer sekilde ele alindig: goriilmektedir (Hsieh ve
Lindridge, 2005). Bagka bir ifadeyle insanlarin tamimlanmasinda kullarilan kisilik faktoriiniin markalarda imaj
olarak degerlendirilmesidir. Bu da marka imajimin markanin kisiligi oldugu sonucuna ulasilmaktadir (Graeff, 1997:
49). Bu dogrultuda marka imajma sahip olan iiriinlerin taninma, diger tiriinlerden ayirt edilme, tiiketiciler
tarafindan tekrar tercih edilme ve bir¢ok fayda saglayan bir ara¢ oldugunu séylemek miimkiindiir (Erdil ve Uzun,
2010: 25). Nitekim tiiketim davranislari alaninda yapilan ¢alismalarda kisilerin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda
degil, imajlar ve degerler dogrultusunda tiiketim pratikleri sergiledikleri goriilmektedir. Ciinkii toplumda,
saygmlik ve diger bireylerden ayricalikli oldugunu gostermenin yolunun satin alman {irtinlerden gectigi inanci
mevcuttur (Yavuz ve Gengyiirek Erdogan, 2020).

Marka imaj ile ilgili literatiir bu kavramin marka degeri ile beraber ele alindigim gostermektedir. Belirtilen bu iki
yap1 arasinda karsilikli bir etkilesim s6z konusudur (Aaker, 1996). Marka imajinin etkili oldugu diger bir unsur ise
marka baghhg1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka baglilig1 ve marka imaji arasindaki iligki literatiirde ikili bir
yap1 olarak ele almmaktadir (Matzler vd., 2006). Bu yapilar davramssal baghlik ve tutumsal baghlik olarak
tanumlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001) Davranisa dayali marka baghligi; miisterilerin ayni markay1
alma konusunda kesin bir baglhiliklari séz konusudur (Chi ve Kannan, 1999).

Marka imajmin etkisi ile olusan marka baglihig: literatiirii incelendiginde bu kavramin XX. yiizyiln ikinci yarisinda
yapilan bir akademik calismada giindeme geldigi goriilmektedir. Marka baglhg: tiiketiciler tarafindan bir
markann tercih edilmesi veya markaya sadakat gosterilmesi olarak tanimlanmaktadir (Bennett ve Thiele, 2002).
Yapilan calismalarda marka baglihig: kavramini tanimlayabilmek adina tiiketicilerin tekrar satin alma davranislar:
incelenmis ve bu alanda etkili olan unsurlara bakilmistir (Goldsmith, 2012). Sonug olarak miisterinin iist {iste ayru
irlinii tig kere satin almas1 marka bagliiginin olusmasi seklinde degerlendirilmistir (Tucker, 1964).

Yogun rekabet ortaminda isletmelerin miisterileri ile uzun donemli iligkiler kurarak varliklarim siirdiirdiikleri bir
gercektir. Miisteri ile isletme arasmda kurulacak uzun donemli iliskiler, marka baghlig: kavrammi onemli
getirmektedir. Bu anlamda marka baglilig: {izerinde etkili olabilecek olan miisteri degeri, marka imaji, marka degeri
kavramlarin etkilerinin literatiir agisindan bilinmesi gerekli hale gelmektedir. Bunun yanu sira bir¢ok alanda
rekabetin artmas: ve gelisen teknolojiler, ge¢miste pazar paymi arttrmay: yeni miisteriler kazanmak olarak
nitelendiren isletmeleri, pazar payimn korunmasina odaklanmalarini saglamistir. Pazar payimn korunmanin en
onemli yolunun miisteri sadakati yaratarak miimkiin olacag: bilinen bir gercektir (Arasil vd.,2004). Satin alma
sonrasi duygularin, markaya karsi devamli hale gelen tutum ve davranisin bir boyutu olarak ele alinmis olan marka
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bagliigini ve onu etkileyen degiskenlerin literatiire katkisi ¢alismanin amacimi olusturmaktadir (Backman ve
Crompton, 1991). Calisma ile piyasalarda yer alan isletmelerin, kiiresel standartlarda {irtinler iiretmenin 6neminin
anlasilmasinin yaru sira literatiire, ilgilenimin miisteri degeri {izerinden marka imaji, marka degeri ve marka
baglilig1 tizerindeki diizenleyici etkisinin neler oldugunun kazandirilmasini amaglanmistir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Miisteri Degeri

Deger kavramimin ortaya ¢ikmasi ve igletme faaliyetlerinin 6neminin anlasilmasiyla beraber bahsedilen kavramda
gesitlilik goriilmiis ve “miisteri degeri” olarak isimlendirilen yap1 meydana gelmistir. 1960 yillarinda ortaya ¢ikan
miisteri degeri kavrami, pazarlama faaliyetlerinde hassasiyetle tizerinde durulan bir konu haline gelmistir (Karaca,
2010:449). Miisteri deger kavrami incelendiginde literatiirde, isletmelerin yer aldiklari pazarda varliklarim
stirdiirebilmeleri ve rekabet ortaminda 6ne gegebilmeleri amaciyla, iiriinleri satin alan miigterilerin istek ve
ihtiyaglarim karsilayarak hizmet veya {iiriinde miisteri odakl kalite artirmak amaciyla kullanilmaktadir. Diger
taraftan isletmeler agisindan gelisen rekabet ortaminda ayakta kalabilmek adma miisteri odakli calismalar
stirdiiriilmesi ve kalitenin miisterilerin beklentilerinin iizerinde tutulmas: bir gereklilik olarak algilanmaktadir
(Uzkurt, 2007:242).

Miisteri degeri kavraminin ortaya cikisi ve isletmeler agisindan 6neminin anlagilmasmin arkasindan onceki
donemlerde iirtin odakli ytiriitiilen isletme politikalarmin miisteri odakli bir yapiya doniismesi s6z konusu
olmustur. Bu anlamda rekabetin artmasi ve pazarda ortaya c¢ikan zorluklar isletmeleri mevcut pazarlarinda
biiyiimektense var olan miisterilerini koruma yoluna itmistir. Bu durum isletme ve miisteri iligkisinin farkl
alanlara tasmnmasin gerekli hale getirmistir. Bu durum ise kendini miisterileri tanima ve bu dogrultuda hareket
etme noktasinda gostermektedir. Giliniimiizde ki isletme yapilar1 incelendiginde mevcut kaynaklarimi miisteri
yapilarmi incelemeye ayirdiklarini gérmek miimkiindiir. Bu dogrultuda isletme yapilarimin genel miisteri profilini
inceleme noktasinda yetersiz kaldig1 durumlarda, isletmeler miisterilere odak noktasma koyarak ve buralardan
elde edilen verilerle hareket etmesi s6z konusu olmaktadir (Onaran vd., 2013:38).

Miisteri degeri konusunda galismalar yapan Doyle bu kavrami, miisterilere sunulan hizmet veya iiriinlerin,
miisteri ihtiyaglarim karsilama noktasindaki yeterliligine dair alg1 seklinde tarumlamaktadir. Bu dogrultuda kiyas
unsuruna vurgu yapan Doyle, miisteri tarafindan elde edilen yarar ile 6denen maliyet arasindaki kiyasmn da
miisteri degeri olarak adlandirilacagini ifade etmektedir (Doyle, 2003:151).

Glinlimiiz piyasalarinda artan isletme sayis1 ve yogun rekabete maruz kalan isletmelerin i¢inde bulundugu bu
durumun, miisterilerin de se¢im sanslariu artirdign goriilmektedir. Miisteri agisindan olumlu olarak
algilanabilecek olan bu artis ise beraberinde daha segici bir miisteri profilinin olusumunu saglamaktadir. Bu
anlamda secici miisteriler; iirlin veya hizmete yonelik kiyas yapabilen ve bu dogrultuda da beklentileri artan
miisteriler olarak tanimlanmaktadirlar. Bu durum ise miisterilerin tatmin olmasim zorlastirarak markaya bagh
kalmayan bir miisteri yapist ortaya g¢ikarmaktadir. Piyasalardaki dinamik diizen, miisteri yapisim isletmeler
acisindan miisteriye yonelik bir arastirma siireci haline getirmektedir. Bu siiregte isletmeler miisterilerin sadece
giintimiizdeki degil gelecekteki beklentilerini de arastirarak elde edilen sonuglardan hareketle yeni iirtinler
iireterek, mevcut triinleri gelistirerek vb. uygulamalara gitmek zorunda olduklarmi ortaya gikarmaktadir. Bu
calismalar1 sistematik olarak yiiriiten ve sonuglara gore {iriinler ortaya koyan isletmelerin ticari faaliyetlerdeki
yasam siiresi daha da uzamaktadir.

2.2. Marka Imaji

Gegmis donemlerdeki marka ve markalagma faaliyetleri incelendiginde tiriinlerin teknik 6zelliklerinin 6n planda
oldugu ve igletmelerin de bu 6zellikler iizerinden hareket ederek {iriinlerini piyasaya siirdiikleri goriilmektedir. Bu
dogrultuda piyasa faaliyetlerinde tanitima da agirlik verilmesinin s6z konusu oldugu soylenebilir. Fakat son
yillarda markalasma konulari ele alindiginda isletmelerin, {iriin bazinda, sadece teknik yeterlilik veya tanitim
faaliyetleri ile hareket etmelerinin yetersiz oldugunu soylemek miimkiindiir. Bu baglamda markalar 6zelinde
giiven, kalite, hizmet vb. esaslar1 vurgulayan, diger bir ifadeyle “olumlu alg1” tizerine insa edilmis bir marka imajt
olusturulmasi bir gerekliliktir. Diger bir ifade ile varligim siirdiirmek isteyen igletmelerin olumlu marka imajlar1 ile
beraber markaya bagl bir miisteri kitlesi olusturmalar1 pazarlama yontemlerinde ki farkliliklar adina gerekli hale
gelmektedir.
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Literatiirde marka imajmin daha kapsamh sekilde ele alindigini gérmek miimkiindiir. Bu dogrultuda marka
imajinin tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili yer alan algilar toplami oldugu tizerinde durulmaktadir (Hsieh ve
Lindridge, 2005:16). Agiklanan bu tanimlama, literatiirdeki bilgiler degerlendirildiginde, oldukca kapsamli ve
marka imajim anlatan net bir tamimlama olarak ifade edilebilir. Ayn1 zamanda tiiketici algilarinin marka ile ilgili
sembolik ve fonksiyonel algilardan olustugu da bu tanimlama i¢inde sdylemek miimkiindiir (Low ve Lamp, 2000).
Bunlara ek olarak marka imaji konusunda yapilan ¢alismalarda tiiketicilerin zihinsel yapist ile marka imaij ile ilgili
yapilan girisimler arasinda bir iliski oldugunu ve marka imaj ile ilgili yapilan girisimlerin tiiketicileri zihnindeki
marka imajin1 sekillendirdigi iizerinde durulmaktadir. Bu genel yaklasima ek olarak marka imajimn nasil
sekillendigine yonelik farkli yaklasimlar da bulunmaktadir (Dobni ve Zinkhan, 1990).

2.3. Marka Degeri

Marka degeri kavraminin ge¢misinin ¢ok eskiye dayanmamasiyla beraber son yirmi yilda ticari faaliyetlerdeki
yerinin farkinda olunmadig1 sdylenebilir. Diger bir ifade ile son yirmi yi1lda markalarin ticari bir deger olusturmas:
ticari faaliyette bulunan {ireticilerin pazarlardaki konumu ve ekonomik gelirleri iizerindeki etkisinin 6nemli bir
unsur oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Sonug itibariyle marka degeri olarak isimlendirilen kavramin
kazammlarmin bilango igerisindeki maddi varliklardan daha biiyiitk olma yolunda degistigini gormek
miimkiindiir (Franzen, 2005).

Ticari faaliyetler {izerinde bu denli etkili olan marka degeri ile ilgili literatiirde farkli tamimlamalara rastlamak
miimkiindiir. Yapilan tanimlamalarda genel olarak marka degeri kavraminin iiriine kattigi deger iizerinde
durulmaktadir. Marka degeri, belirli bir marka tarafindan herhangi bir {iiriine eklenen deger seklinde
tanumlanmaktadir (Farquhar, 1989). Bununla beraber Marketing Science Institute biinyesindeki bir grup uzman
tarafindan yapilan tamimlamada marka degeri; markasi olan {iriinlerin markanin ad: olmadan da elde
edebileceginden daha fazla satis ve kar elde etmeyi saglayan yapilar seklinde ifade edilebilir (Jourdan 2002). Aaker
tarafindan yapilan marka degeri taniminda ise; bir mal veya hizmetin miisterilerine sundugu degeri yiikselten ya
da bu degerde bir diislise neden olan markaya, markanin ismine, semboliine bagl aktif ve pasif marka varliklart
dizisi seklinde ifade edilebilir (Aaker, 2009).

Marka degeri ile ilgili yapilan tanimlarda farkli agilardan degerlendirilen marka degeri, uygulamada da ¢ok
boyutlu bir yap: sergilemektedir. Bu anlamda marka degerinin literatiirde isletmeler ve tiiketiciler agisindan farkl
bir sekillerde ele alinmaktadir. Isletmeler agisindan bakildiginda marka degerinin temel yapisinin igletmelerin
ekonomik yapist igerisinde énemli bir finansal varlik olusturmasi seklinde ifade edilebilir. Tiiketiciler agisindan
marka degeri; markalarin {iriin veya hizmete kattigi deger ile baglantili oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Tiiketiciler tarafindan deger olusturmas: anlaminda etkin bir temel meydana gelmesi iiriin veya hizmeti kullanan
kisiler tarafindan bu deger {izerine tiiketiciler tarafindan yiiklenmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003).

Marka degerini markaya iliskin diger kavramlarla beraber degerlendiren bir diger arastirmact Feldwick marka
degerini; marka sadakati ve marka imaji ile birlikte ele almaktadir. Diger bir ifade ile marka degerinin bu yapilardan
ayri sekilde ele alinamamasi gerekliligi {izerinde durulmaktadir (Feldwick, 1996).

2.4. Marka Baglilig

Marka baghligi kavrami Ingilizcede “brand loyalty” olarak ifade edilmektedir. Bu dilde” marka baghlig1” ile
birlikte “marka sadakati” olarak da anilan kavram Tiirk¢cede genel olarak marka baghlg: seklinde ele almak
miimkiindiir. Bu konuda yapilan tanimlar incelendiginde genel olarak belirli bir fiyat araliginda olan bir markann,
bu markadan memnun olan tiiketiciler tarafindan tekrar satin alma niyetleri olarak tanimlanmaktadir (Biong,
1993).Marka baghliginin en 6nemli etkilerinden biri bu baghligin olustugu miisterilerde, tercih ettikleri markay1
devam eden alisverislerinde fiyatin artmasina ragmen satin almay1 birakmamalaridir. Nitekim tercih ettikleri
markanin esdegerleri karsisinda fiyatimin fazla olmasi durumunda bile marka baghlig: olusan bu miisteriler bu
markayi tekrar satin alma davranisini gostermektedirler (Erdil ve Uzun, 2010).

Yapilan tanimlamalar temelinde marka baghliginin tiiketiciler ve miigteriler agisndan oldukga 6nemli oldugu
tizerinde durulmaktadir. Tiiketicilerin herhangi bir markaya yonelik satin alma davrarugi gosterebilmeleri igin
oncelikle bu marka hakkinda belirli bir fikrinin olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda daha 6nce bu markay1
kullanmis ve bu sayede marka ile ilgili deneyimi olan tiiketicilerin markanin segilmesi ve satin alinmas iizerindeki
kararlarda 6nemli etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Solomon, 1994).
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Literatlirde marka baghligi yapisinin isletmeler ve tiiketiciler agisindan oldukc¢a oOnemli oldugu
vurgulanirken, marka baglilig1 veya marka sadakati olarak ifade edilen kavramlarinin olusturulmasinin zor
asamalardan kaynaklandig1 ifade edilmektedir (Shoenbachler, 2004).

2.5. ligilenim

ﬂgﬂenim kavrami tanim itibariyle tiiketicilerin herhangi bir tiriine gosterdikleri ilgiyi ifade etmektedir (Alan ve
Basu, 1994). Bu anlamda {iriintin gordiigii taleple ilgilenim arasinda dogrudan bir iliskiden bahsetmek
mimkiind{ir.

Literatiirde ilgilenim kavraminin pazarlama ve marka baglilig ile olan iliskisi agisindan daha ¢ok ilgi gérmektedir.
ﬂgﬂenim ve pazarlama arasindaki iliskide, fiirtinle ilgilenim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin pazarlama
programlarina daha fazla ilgi gosterdikleri ve iiriin iizerinden kazang elde etmeye de daha fazla niyetli olduklar:
goriilmektedir (Gordon vd., 1998). Wulf ve arkadaslari tarafindan ilgilenim ve pazarlama iliskisi incelendiginde ise
ilgilenimin pazarlama basarisinin saglanabilmesi i¢in oldukga 6nemli oldugu vurgulanistir (Wulf vd., 2001).

ﬂgﬂenimin marka sadakati olusturma tizerinde ki etkisi nemi agisindan incelenen bir konu olarak ifade edilebilir.
Bu konuda yapilan arastirmalarda genel anlamda ilgilenimin bir markaya yiiksek ilgisi olan kisiler tarafindan daha
yliksek diizeyde baghlik olusturdugu tizerinde durulmaktadir (Susanna, 2011).

llgilenim kavramu ile ilgili tanimlama ve 6lgme amaciyla yapilan aragtirmalarda genel olarak bu kavramin gok
boyutlu bir yapist oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda gerceklestirilen arastirmalarda ilgilenim
kavraminin 2 temel giidii {izerinde sekillendigi ifade edilmektedir. Bu giidiiler ise faydaci ve temel deger temelli
giidiiler olarak tanimlanmaktadir. Faydaca giidiiler icerik olarak; tiriinlere yonelik fonksiyonel nitelikler, kalite
arayist ve genel beklentiler iizerinde dururken, deger temelli gilidiilerde ise genel olarak iirtinlerin estetik yapilar
ve kisisel imaji yansitabilme yeterlilikleri iizerinde durmaktadirlar (Park ve Young,1983).

3. Metodoloji
3.1. Hipotez Gelistirme
3.1. 1. Fiyat Faydasinin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi

Tiiketicilerin herhangi bir {irtine yo6nelmelerini ve {iriintin kendileri iizerindeki etkilerini bircok faktor
etkilemektedir. Bu anlamda marka imajini tiriinlerin algilanis bigimleri olarak tamimlanirsa birbirinden ayri
unsurlarin marka imaj1 tizerinde etkili oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu alanda; tiiketicilerin fiyat faydasi ile
marka imajt ile ilgili tutumlar1 Meng ve Nasco tarafindan yapilan arastirmada incelenmistir. Calismadan elde
edilen verilere gore tiiketiciler genel olarak fiyat faydasi saglayan iirtinlerin daha fazla tercih edildigi sonucu ortaya
gtkmistir. Bu durum fiyat faydasiin marka imaji {izerinde etkili oldugunu gostermektedir (Meng ve Nasco, 2009).
Diger taraftan Moore vd., tarafindan yapilan ¢alismada aym dogrultuda, fiyat faydasi ile marka imaji arasinda
etkileme agisindan iliski oldugu sonucu ortaya ¢tkmaktadir. Bu etki genel olarak fiyat faydas: saglayan {iriinlerin
marka imajlarmin daha olumlu algilanmasi olarak ifade edilebilir (Moore vd., 2003).

Suri vd., tarafindan gergeklestirilen arastirmada Fiyat faydasmin marka imaji tizerindeki etkisi tizerinde durulmus
ve yiiksek fiyat - marka imaji arasinda ters yonlii bir iliski oldugu ifade edilmistir. Bu dogrultuda bu arastirmaya
gore indirimli ya da sabit fiyatta marka imaj1 yiikselirken, yiiksek fiyatta marka imaji tizerinde tiiketici tarafindan
diisiik bir alg1 olusturulmaktadir (Suri vd., 2000). Bu durum ise fiyatin marka imaji iizerinde ne kadar etkili
oldugunu gostermesi agisindan onemlidir.

H1: Fiyat faydasimin marka imaj: iizerinde olumlu etkisi vardir.
3.2. Fonksiyonel Kalitenin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi

Marka imaji tizerinde etkisinden bahsedilen diger bir faktor ise fonksiyonel kalitedir. Fonksiyonel kalite iiriiniin
kullarghihigini ifade ettigi gibi marka imajinin belirleyicilerinden oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger bir ifade
ile fonksiyonel kalite tercih edilen fiyat araliginda ki iirtinlerden birinin se¢ilmesi anlaminda etkilidir.

Sweeney vd., tarafindan gercgeklestirilen arastirmada fonksiyonel kalitenin miisteri algilar1 iizerinde oldukga
belirleyici rol oynadig goriilmektedir. Bu arastirmada fonksiyonel kalitenin miigteri algilar: {izerindeki etkilerinin
marka imajini pozitif ya da negatif yonde etkileyebilecegi ifade edilmektedir (Sweeney vd.,1997). Bu durumdan
fonksiyonel kalitenin marka imajin1 azaltabilecegi sonucuna ulasilabilmektedir. Fakat bu arastirma verilerinden
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elde edilen sonuglarin tersine fonksiyonel kalitenin negatif bir etkisinin olmayacagy, diger bir ifadeyle fonksiyonel
kalitenin yalnizca olumlu etkilerinin olacag iizerinde duran aragtirmalarda mevcuttur. Bu dogrultuda Huang ve
Zhang tarafindan yapilan arastirmada fonksiyonel kalitenin marka imaji iizerinde olumlu y6nde etkilerinden de
bahsetmek miimkiindiir. Diger taraftan bu arastirmada olumlu etkilerin marka baghhg: olusturma anlaminda da
pozitif gelisme sagladigindan bahsedilmektedir (Huang ve Zhang, 2008).

H2: Fonksiyonel kalitenin marka imaji iizerinde olumlu etkisi vardir.
3.3. Sosyal Benlik Imajinin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi

Sosyal benlik imaji ya da Benlik imaji kavramu ticari faaliyetler tizerinden ilk olarak Grubb ve Grathwohl tarafindan
1967 yilinda ortaya atilmistir. Gergeklestirdikleri arastirmada tiiketici davramuslarma dair teorik anlamdaki
calismalarin az olduguna dikkat cekmek isteyen bu arastirmacilar, literatiirde ilk defa satin alman iirtinler,
tirtinlerin sembolik degerleri ve tiiketicilerin benlik kavramlar: arasindaki iliski tizerinde durmuslardir (Grubb ve
Grathwohl, 1967). 1lk iligkinin kuruldugu bu arastirma sonrasinda literatiirde benlik imaji uyumu olarak
adlandirilan teorinin gelistirilmesine katki sunulmustur. Tiiketiciler tarafindan sosyal benlik imaji kendilerine dair
duygu ve diistincelerin biitiinsel bir ifadesi seklinde degerlendirilirken benlik kavrami bu agiklamay: tiiketicinin

Marka imaji ile sosyal benlik imaji arasindaki iliskiye dair bircok arastirma yapilmistir. Bu ¢alismalardan Sirgy
(1982), Sirgy ve Danes (1982) tarafindan gerceklestirilenlerin konuyu genel anlamda ele aldiklar1 goriilmektedir.
Diger taraftan yapilan bu ¢alismalarin tiiketici davranuslarini sekillendiren tiim giidiileri kisilerin sosyal benliklerini
koruma yoniinde ele alinmustir. Bu duruma ek olarak bunun marka imajt ile desteklendigi, bireylerin benliklerine
en yakin markalarn tercih ettikleri iizerinde durulmaktadir. Literatiirde yer alan farkli arastirmalarda benlik
imajinin marka imaji, satin alma egilimi ve marka tercihi anlamindaki etkisi genis bir alana yayilmistir.

H3: Sosyal benlik imajimin marka imajt iizerinde olumlu etkisi vardur.
3.4. Sosyal Iliski Desteginin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi

Marka imaji tizerinde etkili olan durumlardan bir tanesi de satin alinmis veya alinacak olan iiriiniin sosyal
iliskileri temsil noktasidir. Kisisel {iriinlerin genel olarak kisisel {iriinlerin sosyal iligkiler diizeyinde etkili
oldugu ve genel anlamda bireyler iizerinde statii gostergesi olarak algilandig iizerinde durulmaktadir. Bu
dogrultuda Doyle tarafindan yapilan arastirmada baz: iirtinlerin bireylere sosyal yasamda giiven ve sayginlik
hissi yaratmasinin yaninda statii kazandirmasi konusu incelenmis ve bu durumda {iriinler acisindan sosyal
iliski destegi iligkisi incelenmistir. A¢iklanan kazanimlari saglayan iiriinlerin ise marka imaji a¢isindan pozitif
yonde etkilendigi ve yiiksek diizeyde olmasiin iizerinde durulmaktadir (Doyle, 2003).

Sosyal iliski desteginin iiriinden saglanan fayda seklinde ifade edilmektedir. Bu dogrultuda Hosmer tarafindan
yapilan arastirmada sosyal iliski destegi iiriinden saglanan giiven seklinde ele alinmasi s6zkonusudur. Bu
durumun tiiketiciler iizerinde yonlendirici bir etkisi oldugunu sdyleyen ¢alismada elde edilmis faydanin marka
imaj1 tizerinde olumlu etkileri {izerinde durulmaktadir (Hosmer, 1995). Bu arastirma genelinde sosyal iliski
desteginin saglamis oldugu giiven sebebiyle marka imaji {izerinde farklilastirici bir etkisi oldugundan stz
edilebilmektedir. Agiklanan bu durum Kim ve Jones tarafindan gergeklestirilen arastirmada da
desteklenmektedir. Bu arastirmada sosyal iliski destegi marka imaji olusturabilmek adina temel
olusturmaktadir. Arastirmada sosyal iliski desteginin marka imajini olumlu yonde etkileyebilecegi tizerinde
durulmaktadir (Kim ve Jones, 2009).

Swaen ve Chumpitaz da sosyal iliski desteginin etkileri {izerine arastirma yapmuislardir. Bu anlamda sosyal iligki
desteginin tiiketici ve marka arasinda bir bagliik olusturacag: {izerinde durarak ve bu sekilde sosyal iliski
desteginin marka imajim olumlu yonde etkileyecegi sonucuna ulagmislardir (Swaen ve Chumpitaz, 2008).

H4: Sosyal iliski desteginin marka imaj1 iizerinde olumlu etkisi vardur.
3.5. Estetigin Marka Imaji Uzerindeki Etkileri

Estetik kavramu {iriin ve hizmetlerin gorsel yoniinii tanimlamasi sebebiyle pek ¢ok calismaya konu olmustur.
Yapilan arastirmalarda estetik kavraminin tiiketiciler agisindan 6nemi iizerinde durulmaktadir. Bu dogrultuda
Garvin tarafindan yapilan arastirmada, estetigin {irlin i¢in en Onemli faktdr olarak nitelendirildigi
goriilmektedir. Bunun yaninda arastirmada, estetigin tiriiniin kalitesine dair olan etkileri ve marka imajinin
olusmasi anlaminda etkili oldugu ifade edilmektedir (Garvin, 1984).

isletme Arastirmalar1 Dergisi 3192 Journal of Business Research-Turk



G. K. Karakaya Eren 12/3 (2020) 3187-3208

Diger bir arastirmada ise estetigin tiiketiciler tarafindan ilgilenilen bir unsur oldugu vurgulanmaktadir. Bu
konuda Chandon tarafindan yapilan arastirmada estetigin tiiketici beklentileri arasinda ilk siralarda oldugu ve
ve estetik anlaminda tanimlanan o6zelliklere sahip {irtinlerin marka imajinin olumlu yonde etkileyerek
gelistirdigi ifade edilmektedir (Chandon, 1995). Bu bilgiler genelinde miisteri beklentilerinin estetigi {irtin
agisindan olmazsa olmaz olarak degerlendirilebilecek konuma getirdigi sdylenebilir.

Hb5: Estetigin marka imaji iizerinde olumlu etki vardr.
3.6. Eglenebilirligin Marka Imaji Uzerindeki Etkileri

Miisteri beklentileri dogrultusunda iiriinlerde olmas1 beklenen eglenebilirlik kavrami da estetik kavramu gibi
irtinlerin igerik olarak kalitesine, sunumuna vb. etkisi olmayan bir durumdur. Bu baglamda marka imajlarinin
olumlu olan iiriinlerin eglenebilir olma 6zelligine sahip olmasi iizerinde durulan bir konudur. Bu konuda Aaker
tarafindan gerceklestirilen arastirmada tirtinlerde eglenebilirligin marka imaji olusturma konusunda etkisinin
fazla olduguna deginilmektedir. Diger taraftan arastirmada eglenebilirlik olarak degerlendirilen unsurlarda
olmasi gereken Ozelliklere de deginilmektedir (Aaker,1991).

Yapilan farkh bir arastirmada ise eglenebilirlik faktdriiniin marka imaji olusturmasinin bagh oldugu durumlara
deginilmesinin yaninda, bu faktoriin miisteride tatmin olusturmasi gerekliligi vurgulanmaktadir. Bu anlamda,
Lin tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin eglenebilirlik faktoriinii dnemli bir unsur olarak ele almaktadir.
Bunun yaninda tiiketicilerin eglenebilirlik anlaminda tatmin olmasinin marka imajina olumlu etki saglamasiyla
paralel ilerledigi tizerinde durulmaktadir (Lin, 2003).

H6: Eglenebilirligin marka imaj1 iizerinde olumlu etkisi vardr.

3.7. Marka Imajinin Marka Degeri Uzerindeki Etkileri

Marka imaj1 ve marka degeri yapilari ile ilgili yapilan arastirmalarda bu iki kavram beraber ele alinmaktadir.
Diger taraftan Aaker tarafindan yapilan aragtirmada da marka degeri ile marka imaji birbirine bagh unsurlar
oldugu tizerinde durulmustur. Bu dogrultuda marka imajinin marka degeri tizerinde etkili olmasmndan
bahsedilirken marka degerinin de marka imaji iizerinde ek bir deger olusturmasi s6z konusudur (Aaker,1991).
Sonug itibari ile bu iki unsur birbirini etkileyen yapilar olarak degerlendirilmektedir. Fakat marka degeri
tizerinde marka imajinu etkili oldugunu sdylemekle beraber bu durumu farkli degiskenlerle iliskili olarak
degerlendiren arastirmalarin da oldugu goriilmektedir. Bu anlamda Keller tarafindan yapilan bir arastirmada
marka degeri adina model olusturulmus ve bu modelde marka degerinin olusmasinda etkili olan durumlar
degerlendirilmistir. Gergeklestirilen arastirmada yiiksek seviyede gerceklesen marka farkindaligi ve marka
imajinin marka degerinin olusmasim sagladig {izerinde durulmustur. Nitekim Keller 1993’te yapti1 calismada
marka degerini marka imaj1 ve marka farkindaligina bagh bir yap1 olarak degerlendirmistir (Keller, 1993).

Marka degeri ve marka imaji iliskisi konusunda arastirma yapan Aaker ise 1996 yilinda yaptig1 arastirmada
marka degerini olusturan unsurlar iizerinde durmustur. Arastirmada marka degerinin olusmasi anlaminda
marka sadakati, markanin taninma seviyesi, tiiketiciler tarafindan algilanan kalite boyutu gibi yapilarin etkili
olmasina vurgu yaparken marka imajinin en dnemli etkenlerden biri oldugu ifade edilmistir(Aaker,1996).

H7: Marka imajinin marka degeri iizerinde olumlu etkisi vardir.
3.8. Marka Imajinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri

Markaya dair tutum olusturma ve markanin kendi yapisini ortaya koymasi hususu bu olumlu durumlarin
markanin tercih edilmesi, tiiketicilerin tercihlerinin ortaya ¢ikmasi konusunda da pozitif etkileri vardir. Bu
dogrultuda Perry ve Wisnom tarafindan yapilan arastirmada marka imajinin marka iizerinde dogrudan ve
dolayl olarak gerceklesen tecriibeler iizerinde pozitif etkisinin oldugu vurgulanmaktadir. Bu dogrudan etkiler,
tiikketicilerin satin alma davraruslari olarak degerlendirilmektedir(Perry ve Wisnom,2004). Bu anlamda marka
imajinin olumlu olmas tiiketicilerin markayi tercih etmesini kolaylastirici bir faktor olarak ele alinmaktadir.

Marka imajinin etkileri konusunda Aaker tarafindan yapilan ¢alismada ise marka imajinin tiiketicilerin iiriin
hakkindaki algilar1 iizerinde etkili oldugu tizerinde durulmaktadir (Aaker,1991). Bu durum ise kendi icinde
tiikketicilerin satin alma davraniglar: {izerinde ki belirleyici etkisini olusturmaktadir. Tiiketiciler marka imajt
olumsuz {iriinleri tercih etmemekle beraber olumlu imaja sahip olan markalar: tercih etmektedirler. Bunun
yaninda marka imajinin tiiketiciler iizerinde duygusal bir etki olusturdugunu savunan arastirmalarda soz
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konusudur. Bu konuda Keller tarafindan yapilan arastirmada marka imajinin tiiketiciler {izerinde algisal bir etki
olusturdugu ifade edilmektedir. Bu etkinin markanin imaji dogrultusunda pozitif ya da negatif olabilecegi
tizerinde durulmaktadir (Keller,1993). Bu bilgiler genelinde olusan etkinin satin alma niyeti iizerinde etkisinden
bahsetmek miimkiindiir. Bu anlamda etkinin olumlu olmasmin tiiketicinin satin alma tercihleri noktasinda
markadan yana olurken olumsuz etkilerde durum tam tersi sekilde gerceklesecektir.

HS8: Marka imajinin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardr.
3.9. Marka Degerinin Satin Alma Niyeti Uzerinde

Keller 1993’te yaptig1 calismada marka degerinin marka imajin bagh olarak olustugunu ve tiiketicilerin zihninde
iirline, fiyatlandirilmasina, dagitimina vb. durumlarda daha olumlu bir alg1 olusturdugunu ifade etmektedir. Bu
algilar markasiz bir iiriine gore marka degeri olusan iiriinii 6n plana ¢ikarmaktadir. Keller'e goére bu durum
beraberinde tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir (Keller, 1993).

Pitta ve Katsanis tarafindan yapilan arastirmada marka degerinin tiiketicilerin markay: tercih etmesi {izerinde
olumlu etkisinin olduguna ve miigterilerin markay tercih etmesi yoniinde pozitif etkisi olan marka degerinin,
pazarda markanin rekabet agisindan fayda saglayacagina dikkat cekmektedir (Pitta ve Katsanis,1995). Diger
taraftan Pappu vd., tarafindan yapilan arastirmada satin alma siirecinde tiiketicilerin kararlarimi etkileyen
durumlar {izerinde durulmustur. Bu dogrultuda marka degerinin de tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde
olumlu etkileri oldugu ifade edilmistir (Pappu vd., 2005).

Biel tarafindan yapilan arastirmada ise ilk olarak marka ¢agrisimlarimin ve marka degeri marka {izerinde
olusturdugu olumlu etkilerinden s6z edilmistir. Bunun yamnda marka degerinin tiiketiciler {izerinde
olusturdugu pozitif algilarin satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkisi olduguna vurgu yapilmistir (Biel, 1992).
Aym sekilde Gil vd., tarafindan hazirlanan calismada marka degerinin miisterilerin zihninde markaya dair
olumlu bir alg1 olusturarak tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkileri olduguna deginilmektedir (Gil
vd., 2007).

H9: Marka degerinin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardr.
3.10. Marka Degerinin Marka Baglihg: Uzerindeki Etkileri

Franzen vd., 1999 yilinda yaptiklar1 arastirmada tiiketicilerin {iriinii kullanmaya baslamas: ile beraber ilk
deneyimlerinin bagladigindan s6z edilmektedir. Bu deneyimleme tiiketicilere markay1 daha yakindan tanima
imkam vermektedir. Bu dogrultuda algilarin olumlu olmasi markaya dair olumlu diisiinceleri beraberinde
getirmektedir. Bu siireg ile birlikte tiiketiciler ag¢isindan bir marka degeri olusturulmas: s6z konusudur.
Arastirmada bu gelismelerin sonucunda marka degerinin olusmasiyla beraber markaya dair daha giiglii bir
baglihk durumunun ortaya c¢ikabilecegi vurgulanmaktadir (Frazen, 2005). Diger taraftan Franzen ve
arkadaslarina benzer sonuglara ulasan Baldauf vd., marka degeri ve marka baglilig1 arasinda dogrusal etkiden
bahsetmislerdir. Bu arastirmada marka degeri ve marka farkindaliginin marka baghihgma gecildigi siirecte
onemli noktalar oldugundan bahsedilmektedir. Bu dogrultuda marka degerinin marka baglilig: {izerinde
belirleyici bir etkisi oldugundan s6z etmek miimkiindiir (Baldauf vd., 2003).

Bu goriislere ek olarak marka baglihigimi farkh baghlik sekilleriyle degerlendiren arastirmalara da rastlamak
miimkiindiir. Bu dogrultuda Odin vd., tarafindan 2001 yilinda yapilan arastirmada marka baglilig1 davranigsal
baglilik ve tutumsal baghlik olarak iki ayr1 yapida incelenmistir. Bu yapilardan tutumsal baglilikta satin alma
davranisi goz oOniinde bulundurulmamaktadir ve markaya tiiketiciler tarafindan atfedilen degeri ifade
etmektedir. Bu yaklasim ile birlikte marka degeri ve marka bagliliginin i¢ ice degerlendirilen yapilar olduguna
dikkat ¢cekmek miimkiindiir (Odin vd., 2001). Odin’le benzer dogrultuda arastirma yapanlardan Baloglu da
Odin’le benzer bulgulara ulasmistir. Baloglu da 2002 yilinda yaptig1 arastirma da bagliligy, gercek baglilik ve
tutumsal baglilik seklinde ele almis ve marka degerini tutumsal bagliligin icinde incelemistir. Bu baglamda
Baloglu'na gore marka degeri ile marka bagliiginin i¢ ice gegen yapilar oldugunu ifade etmek miimkiindiir
(Baloglu, 2002).

Gil ve digerleri yapilan ¢alismalarda marka degerinin marka baglilig1 olusturmasinda etkili olan unsurlar
tizerinde durarak bu unsurlarin marka degerini ortaya ¢ikardigini ve bu degeri pozitif yonde etkilemesine
deginilmistir. Bununla beraber tiiketicilerde pozitif yonde gelisen marka degerinin marka baghlig:
olusturduguna deginilmistir (Gil vd., 2007). Ayn1 dogrultuda Pitta ve Katsanis tarafindan yapilan aragtirmada
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marka degerinin markaya olan baglhligi artirdigr ve tiiketicinin zihninde markaya dair olumlu izlenim
olusturdugu ifade edilmektedir. Bu durumun bagliik hususunda marka degerine etkilerine de ayrica
deginilmektedir(Pitta ve Katsanis,1995).

H10: Marka degerinin marka baglil1g1 iizerinde olumlu etkisi vardir.
3.11. Satin Alma Niyetinin Marka Baglilig1 Uzerindeki Etkileri

Literatiirde marka baglilig1 kavrami incelendiginde, satin alinan bir {iriiniin tekrar satin alinmasi olarak ifade
edilen tanimlamanin eksik bir yaklasim oldugu goriilmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973). Bu nedenle marka
bagliligi ve bunun etkili oldugu hususlar marka baghlig1 lcegi olarak adlandirilan olgekle tespit edilmeye
calisiimaktadir. Satin alma kararmin marka bagliig: {izerindeki etkisi incelendiginde literatiirde bu kararin
marka baghilig: gibi bircok unsurdan etkilendigi ve ozellikle de markalar hakkinda derinlemesine arastirma
ihtiyacini zorunlu hale getirdigine dikkat ¢ekilmektedir.

Satin alma niyeti ile marka baghlifi arasindaki etkinin bir¢ok arastirmaya konu oldugunu soylemek
miimkiindiir. Bu dogrultuda Chaudhuri ve Holbrook tarafindan 2001 yilinda yapilan arastirmada satin alma
niyeti ile marka baglili1 arasindaki iligski de satin alma niyetini satin alma baghlig: olarak ifade etmislerdir. Bu
durumda satin almanin marka baglilig: ile gerceklesmesiyle beraber bir satin alma baglihiginin ortaya ¢iktigindan
bahsetmek miimkiindiir. Diger taraftan bu konuda arastirma yapan Matzler vd., de marka baglhilig: ile satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi satin alma baglilig1 olarak degerlendirmislerdir (Matzler vd., 2006). Bu anlamda satin
alma niyetinin marka baghhgin etkiledigi ve aym zamanda marka baghligindan da etkilendigini sdylemek
miimkiindiir.

H11: Satin alma niyetinin marka baghlig iizerinde etkisi vardir.
3.12. Marka Imajimin Marka Baglhligr Uzerindeki Etkileri

Sirgy 1982’de yaptig1 arastirmasinda tiiketicilerin kendi imajlari ile marka imajlar1 arasinda baglanti kurdugunu
ve bunun sonucunda kendilerine daha yakin imajli markalari tercih ettiklerini ifade etmektedir. Bu durum ise
marka imajinin markaya dair baglilik {izerinde olumlu etkiler olusturdugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Sirgy,1982).

Kim ve Yoon tarafindan yapilan arastirmada marka imaji, fiyat, kalite vb. kavramlarin tiiketicilerin
memnuniyetleri {izerinde markaya dair baglilik olusturma hususunda da oldukga etkili oldugu iizerinde
durulmaktadir (Kim ve Yoon, 2004). Bununla birlikte Obga ve Tan 2009 yilinda yaptiklar1 arastirmada da marka
imajinin marka bagliig1 ve miisteri sadakati olusturma hususunda da pozitif yonde oldukga etkili oldugu
vurgulanmaktadir (Obga ve Tan, 2009).

Okonkwo tarafindan yapilan arastirmada ise ayni sekilde marka imajinin marka baglilig1 olusturma ile ilgili
oldukca etkili oldugu sonucuna ulasilirken marka imaji ile beraber olusan marka baghligmin tiiketiciler
acgisindan da sadik bir kitlenin olusumunu sagladigina deginilmistir (Okonkwo, 2007). Diger taraftan marka
bagliligi olusturma ve bunu siirdiirme hususunda marka imaji en belirleyici faktorlerden biri olarak ifade
edilmesinin yanisira marka imajinin tiiketicilerin zihninde olumlu algilanmas: markaya baglhiligi artiric1 bir
unsur olarak ifade edilmektedir (Gommans vd., 2001).

H12: Marka imajinin marka baglilig: iizerinde olumlu etkisi vardur.

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin marka secimi tizerinde etkili olan fonksiyonel fayda ve sembolik fayda
kavramlarindan da bahsedildigi goriilmektedir. Bu dogrultuda bir ¢ok iireticinin markalarina imaj
kazandirabilmek adma bu faydalari beraber kullandigina da dikkat ¢ekilmektedir (Park vd., 1986). Keller 1993
yilinda yaptg calismada fonksiyonel fayda; bir {iiriinden tiiketicilerin bekledigi fiziksel fayda olarak
tanimlamaktadir. Uriinlerin tiiketiciler agisindan belirtilen konular dogrultusunda fayda sagladigi da
belirtilmekle beraber bu fayda unsuru genel anlamda fonksiyonel fayda olarak nitelendirilmektedir. Fakat bu
durumda fonksiyonel faydanin tek basina incelenmesi yeterli degildir. Dolayisiyla iiriinlerin tiiketiciler i¢in
tasidig1 anlamlar1 ise sembolik fayda olarak nitelendirmek miimkiindiir (Odabas: ve Oyman, 2003).

Sembolik faydanin {iriine dair olusturulan marka kisiliginin yansitilmasi hususunda da etkili oldugu ifade
edilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin kullandiklar iiriinlere canliymigs gibi bir kisilik atfettikleri ve bu
tirtinlerle ilgili bir iliski modeli kurup bu iliskiyi yasamlarina yansittiklar1 goriilmektedir. Bu kisilestirme
durumunda tiiketiciler tiriinleri kisiliklerini ifade ettigini diisiindiikleri i¢in iiriine yiiklenen sembolik anlam ve
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beklenen fayda da bu dogrultuda artis gostermektedir. Bu durumda tiiketicilerin kullandiklari tiriinlerin kendi
benliklerini yansitmasi konusunda yardimc oldugunu sdylemek miimkiindiir (Aaker,1999).

Bu amacgla, aragtirma hipotezleri sembolik ve fonksiyonel fayda agisindan ele alinmis olup 6ncesinde sembolik
fayda ve fonksiyonel fayda olgegi kullamilarak, 100 kisiden toplanan veriler sonucunda Iphone sembolik,
Samsung fonksiyonel markalar olarak belirlenmistir. Arastirma modeli sembolik ve fonksiyonel fayda agisindan
test edilerek karsilagtirilmigtir.

3.13. Arastirma Yontemi

ILGILENIM

¥

MUSTERI DEGERI

. . X I Fiyat Faydasi
FONKSIYONEL .
DEGER
I Fonksiyonel Kalite
| Sosyal kisisel fmaj
SOSYAL DEGER
| Sosyal iliski Destegi
— | Estetik
DUYGUSAL
DEGER
| Eglenebilirlik

Calismada, On testle sembolik fayda ve fonksiyonel fayda saglayan cep telefonu markalar1 belirlenmistir. Cikan
sonugclara gore sembolik fayda saglayan marka IPHONE, Fonksiyonel fayda saglayan marka ise SAMSUNG
olarak degerlendirilmistir. Anketler Tiirkiye’de bulunan Iphone ve Samsung markali cep telefonu kullanicilarina

SATIN ALMA

/ NIYETi \
S
\ MARKA DEGERI /'

Sekil 1: Arastirma Modeli

MARKA
BAGLILIGI

A 4

MARKA IMATI

A/

uygulanmistir. Kolayda orneklem yontemi ile online araglar kullanilarak verilere ulasilmistir. 07/12/2019 —
22/12/2019 tarihleri arasinda toplam 990 anket verisine ulasilmistir. Analizler 577 kisilik 6rneklem {izerinden
degerlendirilmistir.

Anketteki tiim ifadeler, 1= Kesinlikle Katilmiyorum - 7=Kesinlikle Katiliyorum seklinde 7’1i Likert olcegi ile
dlclilmiistiir. Katihimailarin flgilenimini 6lgmek amactyla; Zaichkowsky, (1994), gelistirdigi 10 ifadeden olusan
olgek kullamilmustir. Sembolik fayday1 olgmek icin; Batra vd., (2010) tarafindan gelistirilen 3 ifadeden olusan
olgek; fonksiyonel faydayi 6lgmek i¢in ise Bhat ve Reddy, (1998) tarafindan gelistirilen 3 ifadeden olusan 6lgek
kullanmistir.

Miisteri Degeri Olcegi; Fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger alt degiskenlerinden olusmaktadir.
Fonksiyonel deger ise; fiyat faydasi ve fonksiyonel kalite boyutlarindan olusmaktadir. Fiyat faydasi, fonksiyonel
kalite, sosyal kisisel imaj, sosyal iliski destegi, estetik, eglenebilirlik 6l¢gmek adina Kim vd., (2011) tarafindan
gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir.

Marka imaji 6lcegi; George S. Low ve Charles W. Lamb (2000) tarafindan gelistirilen 5 ifadeden olusan dlgek
kullanilmistir. Marka Degeri 6lgegi; Yoo vd., (2000) tarafindan gelistirilen 4 ifadeden 6l¢ek kullanilmistir. Marka
Baglilig: 6lgegi; Chaudhur ve Holbrook, (2001) tarafindan gelistirilen 4 ifadeden olusan 6lgek kullanilmistir. Satin
Alma Niyeti 6lgegi; Kim vd., (2011) tarafindan gelistirilen 3 ifadeden olusan 6lgek kullanilmistir.

4. Bulgular

Veri analizini yapmak amaciyla oncelikle verilerin dagilimlarinin Normallik diizeyi olciilmiistiir. Olgeklerin
giivenirlik analizleri yapilarak I¢ tutarlilik diizeyleri tespit edilmistir. Maddelerin faktérlerinin dogrulugunu
tespit etme amaciyla A¢imlayici Faktor Analizi yapilmustir. Faktor analizi sonuglarimnin tespit edilmesinden sonra
maddeler arasindaki iliskinin dogrulanmasina yonelik olarak Korelasyon Analizine gidilmistir. Calismanin
model agisindan uygunlugunun tespit edilmesine yonelik olarak Dogrulayict Faktor Analizi yapilmistir. Son
olarak degiskenlerin arasindaki iligkileri belirlemek, hipotezleri test etmek amaciyla Yapisal Esitlik Modeli
uygulanmustir.
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4.1. Aritmetik Ortalama, Standart Hata, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Aragtirmada kullanilan verilerin dagihm tiiriiniin tespit edilmesi amaciyla basiklik ve carpiklik degerlerine
bakilmistir. Carpiklik degeri, -1,525 ve -0,007; basiklik degeri, -1,905 ve 2,035 arasinda degismektedir.
Arastirmada carpiklik degerinin 2’den kiigiik olmasi ve basiklik degerinin ise 2 civarinda olmasi, ¢alismada
kullarilan verilerin normal dagilima sahip oldugunu ispatlamaktadar.

Tablo 1. Aritmetik Ortalama, Standart Hata, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

s T X 3
el [ ) >80 ~

— Y )
2 ~ 3 gg = = = i3 < = T
- 0 © Qo T D = @ = o] oY) &
« M R 2 > 9 2 56D Z 4 b =)
2 z 2 - m g @
&= 4 N =

Arit. Ort. 4,6343 6,0849  4,2799 3,8414 56668 52700 59642  5,6785 5,1326 6,0017
Std. hata 1,40209 1,01590 1,90630 2,02260 1,22156 1,42091 1,34467 1,48107 1,51918 1,09478
Carpikhk -295 -1,362 -,286 -,007 -,873 -768  -1,525  -1,236 -,794 -1,417
Basiklhik -,443 1,905 -1,098 -1,296 ,215 -,049 2,035 1,105 -,074 2,108

4.2. Giivenilirlilik ve Faktor Analizi Sonuclar

Anket maddelerinin giivenilirliliklerini belirlemek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi
sonuglarina gore Cronbach Alpha katsayisi 0,74 ile 0,94 degerleri arasinda yer almaktadir. Yapilan calismalarda
giivenilirlik katsayisinin en az 0,70 olmas: gerektigi soylenmektedir (lacabucci ve Duhackek, 2003). Sonuglara
bakarak anket maddelerinin giivenilir oldugu soylenebilir. Arastirma sonuglar1 her bir Slgegin giiclii bir igsel
tutarliliga sahip oldugunu agiklamaktadir. Diger taraftan, madde toplam korelasyon (item-total correlation)
degerlerine bakilarak, giivenilirlik analizinde fiyat faydasinin ikinci ifadesi, diisiik item-total korelasyon (0,325
< 0.4) nedeniyle analizden g¢ikarilmustir. Cikarildiktan sonra kalan ifadelerden olusan Olgegin alpha degeri
(0,784) dir. Veri analizinden 6nce agiklayici faktor analizi yapilmus, 6nce korelasyon matrisine, Bartlett kiiresellik
testi sonuglar1 ve Kaiser Meyer Olkin (KMO) test degerleri incelenmistir. Korelasyon matrisinde degiskenler
arasindaki korelasyon ne kadar yiiksek olursa degiskenlerin ortak faktdr olusturma olasiliklarinin da o kadar
yiiksek olacag: belirtilmistir. Bu sonuglara gore faktor analizi yapilabilmesi igin veri seti uygun oldugu ve
korelasyon matrisinde yeterli diizeyde iliski bulundugu agiklanmustir. Barlett testi korelasyon matrisinde ki
degiskenlerin en azindan bir kisminin arasinda ki yiiksek oranli korelasyonlarin olma olasiligin test etmektedir
(Hair vd., 1998(a); Kalayci, 2010). Yapilan faktor analizinde kullanilan faktorlere iliskin Barlett Testi sonuglari
anlamli bulunmustur (p<0,001). Mevcut korelasyon biiyiikliigii ile kismi korelasyon Kkatsayilarinin
karsilastirilmasi amaciyla KMO (Kaiser — Meyer — Olkin) indeksi kullamilmistir. Literatiirde KMO degerinin
0,5’in tistiinde bir deger almasi gerektigi belirtilmektedir. Bu dogrultuda elde edilen degerin 0,5"in tistiinde olma
durumunun fazlalasmasinin analiz agisindan olumlu oldugu belirtilmektedir (Kalayci, 2010). Arastirmanin
faktor analizi sonuglarina gore KMO degerlerinin 0,63 ile 0,85 araliginda degistigi sonucuna ulasilmistir. Bu
dogrultuda elde edilen degerin KMO simir degerinin {istiinde oldugu sdylenebilir. Tiim faktdrlerin maddelerine
dair ortak varyans degerleri 0,3'iin iizerinde oldugu gozlenmistir. Bu verilerin sonucuna goére maddeler
arasindaki iliskilerin giiglii oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 2. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Yiikleri ~ Agiklanan Varyans KMO degerleri Cronbach’s alpha
Fiyat Faydas:
FIYFAYDAL1 ,889
FIYFAYDA2 69,904 ,630 74
FIYFAYDA3 ,706
FIYFAYDA4 ,899
Fonksiyonel Kalite
FONK KALITE1 ,806
FONK KALITE2 ,864 75,186 ,814 ,88
FONK KALITE3 ,920
FONK KALITE4 ,874
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Sosyal Kisisel maj

SOS Kis1 ,872

SOS Kis2 ,912

505 KIS3 047 83,347 ,847 ,93
SOS Kis4 ,920

Sosyal Iliski Destegi

SOS ILISK1 ,904

SOS ILISK2 ,933 84,925 ,840 ,94
SOS ILISK3 ,922

SOS ILISK4 ,927

Estetik

ESTETIK1 762

ESTETIK2 ,700 67,185 ,755 ,81
ESTETIK3 ,906

ESTETIK4 ,892

Eglenebilirlik

EGLENCE1 ,826

EGLENCE2 ,829 70,641 ,855 89
EGLENCE3 ,879

EGLENCE4 ,795

EGLENCES5 ,871

Satin Alma Niyeti

NIYET1 ,939

NIYED ‘23 85,110 ,746 91
NIYET3 ,905

Marka Degeri

MARKADEGER1 ,893

MARKADEGER2 ,922 76,591 /833 A9
MARKADEGER3 ,881

MARKADEGER4 ,800

Marka Baghlig

BAGLILIKDAV1 ,893

BAGLILIKDAV2 ,922 67,186 ,764 ,82
BAGLILIKTUT1 ,881

BAGLILIKTUT2 ,800

Marka Imaji

IMAJ1 ,769

IMAJ2 ,851

IMAJ3 ,880 68,477 ,852 ,87
IMAJ4 ,848

IMAJ5 ,783

4.3. Yap: Giivenilirligi (CR), Ortalama Agiklanan Varyans (AVE), Maksimum Paylasilan Varyansin Karesi
(MSV) ve Degiskenler Arast Korelasyon Degerleri

Ortak yontem varyansini incelemek i¢cin Harman tek faktor testi yapilmistir. Harman’s tek faktor testinde tiim
degiskenler tek bir faktor icine alinip toplam aciklanan varyans ve ilk faktoriin varyansi karsilagtirilir. Tlk
faktoriin varyansi toplam varyansin cogunlugunu (> %50) olusturuyorsa ortak yontem varyansi sorunu ortaya
cikar (Podsakoff ve Organ, 1986:536). Bu c¢alismada ilk faktoriin toplam varyansin %36’smi olusturdugu
gozlenmistir. Cikan sonu¢ muhtemel ortak yontem varyansi probleminin olmadigin gostermektedir.

Model uyumunun belirlenmesi i¢in dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Modifikasyon indeksleri tablosu
ve standardize edilmis residual (artik) degerleri tablosu analiz edilerek, marka bagliligi degiskeninin
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dordiincii ifadesi de dogrulayici faktor analizi sonucu faktor yiikii 0,60 degerinden diisiik olmasi sebebiyle
analizden c¢ikarilmistir. Calismanin model uyumunun tespit edilmesi amaciyla dogrulayici faktor analizi
uygulanarak genel uyumun tespit edilebilmesi amaciyla da Chi — Square testi yapilmistir. Literatiirde Ki
Kare/Serbestlik derecesi (X2/df) oraninin 3 — 5 degerleri arasinda olmas: durumunda kabul edilebilir oldugu
acgiklanmaktadir. Diger taraftan ilgili degerin 3'iin altinda olmasi1 durumunda ise uyumun “iyi”
kabul edilebilecegi bilgisi verilmektedir (Lomax ve Schumacker, 2004).

seviyede

Yapilan analizin devaminda yakinsama ve ayrim gegerligi olarak ifade edilen gecerlik durumlar test
edilmistir. Literatiirde bir 6l¢iim modelinin gegerli sayilabilmesi i¢in yakinsama gegerliligi (convergent
validity) ve ayrim gecerliligi (discriminant validity) acgisindan gerekli degerleri saglamasi gerekli oldugu
tizerinde durulmaktadir (Churchill, 1979). Bu yapilardan yakinsak gecerlilik, degerlere dair ifadelerin
birbirleriyle ve olusturduklar faktorlerle iligkili oldugunun gostermektedir. Yakinsak gecerliligin olabilmesi
i¢cin uygulanan Olgegin biitiinsel olarak yap1 giivenilirligi degerlerinin, ortalama varyans (AVE — Average
Variance Extracted) degerlerinden biiyiik olmasi gerekmektedir. Diger taraftan AVE degerinin ise 0,5
degerinden yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd. 1998(b); Yashoglu, 2017). Arastirma analizlerinin
sonuglarina gore uygulanan olgege dair tiim CR degerleri i¢in, elde edilen sonuglarin AVE degerinden biiyiik
oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda elde edilen sonuglar AVE degeri icin sinur kabul edilen 0,5 degerinin
tistiindedir. Bu sonuglar ¢alismada yakinsama gecerliliginin saglandigim gostermektedir.

Yapilan ayrim gecerliligi analizinde ise degiskenlerle ilgili ifadelerin ait oldugu faktér disinda kalan
faktorlerle, ilgili olmalar1 gereken faktorden daha az iliskisi olmasi gerektigi soylenmektedir (Ddlarslan, 2012;
Yaslioglu, 2017). Bu gegerlilik tipinde 6lcege dair Maksimum Paylasilan Varyansin Karesi'nin (Maximum
Squared Variance - MSV) biitiinsel olarak degerlere dair elde edilen AVE degerlerinden kiigiik olmas: gerekir.
Bu dogrultuda degiskenlerin her biri icin AVE degerlerinin, modelde yer alan diger degiskenlerle iliskisinin
karesinden yiiksek bir degere sahip olmasi beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Arastirma sonuglar1
literatiirdeki gereklilikleri karsiladig1 i¢in ayrim gecerliligi saglanmis kabul edilmektedir.

Tablo 3. Yap: Giivenilirligi (CR), Ortalama Agiklanan Varyans (AVE), Maksimum Paylasilan Varyansin
Karesi (MSV) ve Degiskenler Arasi Korelasyon Degerleri

=4
9]

AVE
MSV
Fonk
fayda
Social
self
Fiyat
faydas1
Sos.
iliski.
Estetik
Marka
imaji
Niyet
Egl
Marka
degeri
Bag,

Fonk Fayda 0,892 0677 0506 0,823

Sosyal fayda 0934 0,781 0,591 0,324** 0,884

Fiyat Faydas1 0,803 0588 0,161 0,121 0,293 0,767

Sosyal iligki

.. 0936 0,785 0,591 0221** 0,769 0401** 0,886
destegi

Estetik 0,850 0594 0551 0,637 0416 0,033 0303** 0,771

Marka imajl 0,874 0,634 0506 0,712%* 0,372** 0,145 0,280** 0,666 0,796

Niyet 0913 0,778 0,552 0,531*** 0,210 0,123* 0,121** 0,469™* 0,653 0,882

Eglenebilirlik 0,894 0,628 0,551 0,524** 0,625** 0,177 (,537** 0,742 0,574 0,440 0,792

Marka

Degeri 0901 0,69 0,591 0458** 0,249"** 0,224 0,213** 0,428 0,627 0,667 0,469** 0,834

Baglilik 0,862 0,677 0,591 0,448** 0,305 0,189** (,244** 0,398 0,698 0,743 (0,451** 0,769** 0,823

4.4. Yapsal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modeli (SEM), gozlenen ile gozlemleyen degiskenler nedensel iligkilere dair hipotezleri test
etmek i¢in kullanilan bir analiz yontemidir (Reisinger ve Turner, 1999). Teorik yapilarin formdiile edilmesi ve
bu anlamda problemlerin ¢6ziilmesi noktasinda ¢oklu regresyon analizi, yol analizi ve faktor analizi gibi farkl
analiz yontemlerinin daha kullanigh oldugu ve daha net sonuglar verdigi bilinen bir gercektir. Bu teknikler
disginda kalan analiz tekniklerinde ise bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki etkilesim unsurunu
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onemsemedigi soylenmektedir. Bu dogrultuda yapisal esitlik modeli, birden fazla sayida olan bagimliliga dair
iliskinin ayni anda incelenmesini saglayarak yonetsel ve davranissal acidan karmasik olarak tanimlanan
sorunlarin ¢oziimlenmesi i¢in en uygun yontem olarak kabul edilmektedir (Y1lmaz, 2004).

Calismada varolan hipotezleri test etmek amaciyla Yol Analizi yontemi kullanilmistir. Calisma sonuglar:
yapisal modelin model uyumu kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir. Ki Kare/Serbestlik
derecesi (X?/df) oraninin 3 ile 5 arasinda ise kabul edilebilir diizeydedir. 3'iin altinda olmasi ise miikemmel
uyumu gostermektedir. Analiz sonucunda X?/df'nin 3,274 (X2 =2081,958, df = 636, p = 0,000) ile kabul edilebilir
bir uyum goriilmektedir (Lomax ve Schumacker, 2004). Iyilik uyum indeks (goodness of fit index (GFI)) degeri
0,83 ve diizeltilmis iyilik uyum indeks (adjusted goodness of fit index (AGFI)) degeri 0,80’dir. Karsilastirmali
uyum indeks (comparative fit index (CFI)) ve fazlalik uyum indeks (incremental fit index (IFI)) degeri 0,91"dir.
Normlastirilmis uyum indeks (normed fit index (NFI)) degeri 0,88, normlastirilmamis uyum indeks degeri
(Tucker—Lewis index (TLI)) 0.91"dir. Calismadan elde edilen degerlerin biitiinsel olarak 0,9 degerinin iizerinde
olmasi bu kabul sonuglarin edilebilir degerler oldugunu ifade etmektedir. Genel anlamda kabul edilen deger
olarak ifade edilen tahmin hatalariin ortalamasinin karekokii (Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA)) degeri calismada 0,06 olarak sonuglanmis ve kabul edilebilir aralik olan 0,05 ile 0,08 araliginda
oldugu ifade edilmistir (Hair vd., 1998(b); Lomax ve Schumacker, 2004).

Tablo 4. Yol Analizi Sonuglar1

Estimates St. CR. Sjcandart P
Error Estimates([3)
Ha: Fiyat faydasi = Marka imaji ,50 ,027 1,861 ,07 0,063*
Ho>: Fonk. kalite => Marka imaji ,577 ,062 9,376 ,466 oo
Hs: Sosyal kisisel imaj = Marka imaj1 -,009 ,039 ,242 ,014 ,809
Ha: Sosyal iligki destegi = Marka imaji ,000 ,038 -,007 ,000 ,995
Hs: Estetik => Marka imaji ,289 ,073 3,981 ,266 X
He: Eglenebilirlik => Marka imaji ,148 ,080 1,841 ,126 ,066*
H7:Marka imajl = Marka Degeri ,747 ,055 13,610 ,636 g
H8:Marka imajl => Satmalma Niyeti ,429 ,052 8,303 ,407 ok
H9:Marka Degeri => Satmalma Niyeti ,366 ,042 8,620 ,407 ok
H10:Marka Degeri = Baglilik ,A422 ,049 8,689 ,415 i
H11:Satmalma Niyeti = Baglilik ,371 ,055 6,803 ,328 ok
H12: Marka imaj1 = Baglilik ,249 ,056 4,449 ,208 o

Hi hipotezi, Fiyat faydasi ile marka imaji arasindaki iliskinin test edilmesi amaciyla olusturulmustur. Ortaya
¢ikan sonuglara gore fiyat faydasinin marka imaji tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir.
Bu dogrultuda Hi hipotezi 0,1 diizeyinde desteklenmektedir ( f = 0,07; P <0,1ve C.R.= 1,861). H: hipotezi,
Fonksiyonel kalite ile marka imaj1 arasindaki iliskinin test edilmesi amaciyla olusturulmustur. Ortaya ¢ikan
sonuglara gore fonksiyonel kalite marka imaj1 {izerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi bulunmaktadir. Bu
dogrultuda H: hipotezi desteklenmektedir ( 3 = 0,46; P < 0,001 ve C.R.=9,376 ). Hs hipotezi, sosyal kisisel imaj
ile marka imaji1 arasindaki iliskinin test edilmesi amaciyla olusturulmustur. Ortaya ¢ikan sonuglara gore sosyal
kisisel imajin marka imaji iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmamaktadir. Bu dogrultuda Hs
hipotezi desteklenmemektedir ( f = 0,14; P <0,01 ve C.R. =,242 ).H. hipotezi, sosyal iliski destegi ile marka
imaj1 arasindaki iligskinin test edilmesi amaciyla olusturulmustur. Ortaya ¢ikan sonuglara gore sosyal iliski
desteginin marka imaj1 iizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi bulunmamaktadir. Bu dogrultuda Hs hipotezi
desteklenmemektedir ( = 0,000; P < 0,01 ve C.R. =-,007).Hs hipotezi, Estetik ve marka imaj1 arasindaki
iliskinin test edilmesi amaciyla olusturulmustur. Ortaya ¢ikan sonuglara gore Estetigin marka imaji iizerinde
anlaml ve pozitif yonlii etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda Hs hipotezi desteklenmektedir ( 3 = 0,266; P <
0,001 ve C.R. =3,981). Hs hipotezi, Eglenebilirlik ve marka imaji arasindaki iliskinin test edilmesi amaciyla
olusturulmustur. Calisma sonuglarina gore eglenebilirligin marka imaji {izerinde anlaml1 ve pozitif yonlii bir
etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda Hs hipotezi 0,1 diizeyinde desteklenmektedir ( p=0,12; P <0,1 ve C.R.
=1,841).H~ hipotezi, marka imaji ve marka degeri arasindaki iligkinin test edilmesi amaciyla olusturulmustur.
Ortaya c¢ikan sonuglara gore marka imajinin marka degeri {lizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi
bulunmaktadir. Bu dogrultuda Hr hipotezi desteklenmektedir ( 3 = 0,636; P < 0,001 ve C.R. = 13,610). Hr
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hipotezi, marka imaji ve marka degeri arasindaki iliskinin test edilmesi amaciyla olusturulmustur. Ortaya
¢ikan sonuglara gore marka imajinin marka degeri tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi bulunmaktadir. Bu
dogrultuda Hr hipotezi desteklenmektedir ( 3 =0,636; P <0,01 ve C.R. =13,610).

Hs hipotezi, marka imaji ve satin alma niyeti arasindaki iligskinin test edilmesi amaciyla olusturulmustur.
Ortaya c¢ikan sonuglara gore marka imajinin satin alma niyeti {izerinde anlamh ve pozitif yonlii etkisi
bulunmaktadir. Bu dogrultuda Hs hipotezi desteklenmektedir ( 3 =0,407; P <0,01 ve C.R. =8,303). Ho hipotezi,
marka degeri ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin test edilmesi amaciyla olusturulmustur. Ortaya ¢ikan
sonuglara gore marka imajinin satin alma niyeti {izerinde anlamh ve pozitif yonlii etkisi bulunmaktadir. Bu
dogrultuda Hy hipotezi desteklenmektedir ( 3 = 0,407; P < 0,001 ve C.R. = 8,620). Hio hipotezi, marka degeri
ve marka baghlig1 arasindaki iliskinin test edilmesi amaciyla olusturulmustur. Ortaya ¢ikan sonuglara gore
marka degerinin marka baghlig1 iizerinde anlaml ve pozitif yonlii etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda Hio
hipotezi desteklenmektedir ( = 0,415; P < 0,001 ve C.R. = 8,689). Hi1 hipotezi, satin alma niyeti ve marka
baglilig1 arasindaki iliskinin test edilmesi amaciyla olusturulmustur. Ortaya ¢ikan sonuglara gore satin alma
niyetinin marka baghilig: tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda Hi1 hipotezi
desteklenmektedir (3=0,328; P <0,001 ve C.R. =6,803).Hi2 hipotezi, marka imaji ve marka baglilig: arasindaki
iliskinin test edilmesi amaciyla olusturulmustur. Ortaya ¢ikan sonuglara gore marka imajinin marka baghlig:
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda Hiz hipotezi desteklenmektedir ( 3 =
0,208, P < 0,001 ve CR. = 4449). Yapilan analiz sonucunda Hs, Hs disinda yer alan hipotezler
desteklenmektedir

Tablo 5. Diisiik ve Yiiksek [lgilenim Seviyelerine Gore Model Farkliliklar:

Diisiik Ilgilenim Yiiksek Ilgilenim
Standart Standart
C.R. Estimates C.R. Estimates
. (B) (B)
H1: Fiyat Fay. =>  Marka Imajt 2,121** 0,116 -,215 -0,012
H2: Fonk. Kalite =>  Marka imajl 4,778* 0,337 7,750% 0,618
gjj"syal Kisisel = Marka imaji 1,732+ 0,163 -1,064 -0,087
H4:Sosyal Hi§.Dest. =>  Marka Imajl -1,095 -0,097 1,130 0,092
Hb5:Estetik =>  Marka imajl 4,000% 0,431 1,530 0,124
Hé6:Eglenebilirlik =>  Marka imajl -,197 -0,020 1,657*%* 0,157
H7:Marka imaji =>  Marka Degeri 9,614* 0,634 6,926* 0,499
HS8: Marka imajt =>  Satin alma niyeti 4,586* 0,299 7,130% 0,516
H9:Marka Deg,. => Satin alma niyeti 8,005% 0,518 4,356* 0,279
H10:Marka Deg. => Marka Baglilig1 6,099* 0,430 6,144* 0,393
H11:Satin Alma —>  Marka Bagllg 5,126* 0,349 4,315* 0,311
Niyeti
H12: Marka imajl = Marka Baglilig: 2,523* 0,156 3,610* 0,257

Aragtirmada diizenleyici degisken olarak ilgilenim (involvement) degiskeni kullamlmistir. Ilgilenimin
diizenleyici etkisinin Olciilmesi amaciyla diisiik ilgilenim seviyesi ve yiiksek ilgilenim seviyesi seklinde 2
gruba ayrilmistir. Analiz sonuglarina gore temel modelin uyum degerleri iyi diizeyde oldugu belirtilmistir
(X2=3041,294 df= 1272; p=.000; X2 /df = 2,39; CFI = 0,89; GFI =0,78 NFI = 0,83; TLI = 0,88; RMSEA = 0,049).
Modelde tiim etkiler istatistikler olarak anlamliliga sahiptir.

Gruplar arasi karsilastirmada (X2=3071,113; df= 1312; p=.000; X2 /df = 2,34) NFI = 0,83; IFI = 0,89 TLI = 0,88;
RFI = 0,81) sonuglarina ulasiimistir. Diisiik ilgilenim ve yiiksek ilgilenim diizeyleri arasinda anlaml X2 farki
goriilmiistiir (AX2=3071,113; p< 0,05). Gruplar aras1 anlaml farklilik oldugu ifade edilebilir.

Diisiik ilgilenim durumunda; sosyal iliski destegi —marka imaji, eglenebilirlik ve marka imaji digindaki tiim
etkiler anlamlidir. Fonksiyonel kalite-marka imaji, estetik-marka imaji, marka imaji-marka degeri, marka
imaji-satin alma niyeti, marka degeri —satin alma niyeti, marka degeri-marka baglilig, satin alma niyeti-marka
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baglilig1, marka imaji-marka baglilig1 0,01 diizeyinde anlamlidir. Fiyat faydasi-marka imaji, sosyal kisisel imaj-
marka imaj1 0,1 diizeyinde anlamlidur.

Yiiksek ilgilenim durumunda; Fiyat faydasi-marka imaji, sosyal kisisel imaj-marka imaji, sosyal iliski destegi
—marka imaji, estetik-marka imaji disindaki tiim etkiler anlamlidir. Eglenebilirlik ve marka imaj1 0,1 diizeyinde
anlamlidir. Fonksiyonel kalite-marka imaji, marka imaji-marka degeri, marka imaji-satin alma niyeti, marka
degeri —satin alma niyeti, marka degeri-marka bagliligi, satin alma niyeti-marka baglilig1, marka imaji-marka
baglilig1 0,01 diizeyinde anlamlidir

5. Sonug Tartisma ve Oneriler

Marka imaji ile ilgili arastirmalar incelendiginde yapinin marka degeri ile beraber ele alindigini ve iki yap1
arasinda iliski oldugu tizerinde durulmaktadir. Bu anlamda yine iki yap1 arasinda karsilikli bir etkilesimin
oldugu soylenebilir (Aaker,1991).

Marka imaji ve marka degerinin etkilesimi ile ilgili ¢calismalarda bu yapilarin biitiinsel bir etkilesimde oldugu
ifade edilmektedir. Sonsuegra ve digerleri tarafindan yapilan ¢alismada; marka imajinin marka degerini
etkilemesi {izerinde durulurken bu yapilarin beraberinde miisteri degerini olusturdugu ve bu dogrultuda
marka bagliliginin olusmasinin temelini hazirladig ifade edilmektedir (Consuegra vd., 2007). Esch ve digerleri
(2006) tarafindan yapilan arastirmada, satin alma niyetinin marka imajindan dogrudan etkilendigi ifade
edilmektedir. Bateson, (1979); Zeithaml, (1981) tarafindan yapilan ¢alismalarda, imajin kalite ve mdiisteri
degerini olumlu yonde etkiledigi aciklanmistir. Bu baglamda markaya dair imaj, deger, baghilik vb. unsurlarmn
birbiri ile iligkili oldugu ifade edilebilir.

Bu dogrultuda arastirma, miisteri degeri ve marka imajinin, marka degeri ve marka baghlig: {izerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmak amaciyla hazirlanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilerin kullanililarak
miisteri degeri ve marka imaji olusturma konusunda marka degeri ve marka baglilig1 tizerinde ne sekilde etki
ettigi tespit edilerek satis, pazarlama ve tiretim faaliyetleri kapsaminda daha verimli unsurlar elde edilecegi
sOylenebilir.

Sembolik marka kullanicilar igin; fiyat faydasinin marka imaji iizerinde, sosyal kisisel imajin marka imaji
tizerinde, sosyal iliski desteginin marka imaji {izerinde, eglenebilirliin marka imaji tizerinde ve marka
imajinin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Bunlara ek olarak
fonksiyonel kalitenin marka imaji {izerinde, estetigin marka imaj1 {izerinde, marka imajinin marka degeri
tizerinde, marka degerinin satin alma niyeti {izerinde, marka degerinin marka baglilig: {izerinde, satin alma
niyetinin marka baglilig1 iizerinde, marka imajinin marka baglilig1 iizerindeki anlaml etkiden s6z etmek
miimkiindiir. Arastirmada sonuglarindan elde edilen bu verilerle Kotler ve Armstrong (2004) tarafindan
yapilan ve ilgilenim diizeyi ile fiyat faydasmin olciildiigii ¢alisma ile benzerlik elde edildigi sOylenebilir.
Kotler ve Armstrong tarafindan yapilan calismada da ilgilenim diizeyinin yiiksek oldugu tiiketicilerde marka
imaj1 ve iiriin tercihi arasinda yiiksek oranda tutarlilik oldugu sonucunu ortaya koymustur.

Fonksiyonel marka kullanicilari i¢in; fiyat faydasmin marka imaji tizerinde, sosyal kisisel imajin marka imaji
tizerinde, sosyal iliski desteginin marka imaji tizerinde, eglenebilirligin marka imaji tizerinde, estetigin marka
imaj1 {izerinde marka imajinin marka baglilig: {izerinde anlamh bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir.
Buna ek olarak; fonksiyonel faydanin marka imaji tizerinde, marka imajinin marka degeri iizerinde, marka
imajinin satin alma niyetinin tizerinde, marka degerinin satin alma niyeti {izerinde, marka degerinin marka
baglilig1 tizerinde, satin alma niyetinin marka baglilig1 tizerinde, marka imajinin marka baghlig1 tizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu da ortaya ¢ikan sonuglar arasindadir.

Sembolik marka kullanicilar fiyatin kendileri i¢in fayda sagladigini diislindiiklerinde marka imajini olumlu
algilama davranis1 sergilemektedirler. Fonksiyonel marka kullanicilar: icin {riiniin kullanish ya da
fonksiyonel olmasi marka imajim belirlemede, sembolik marka kullamicilarina gore daha etkili oldugu
sOylenebilir. Sembolik ve fonksiyonel marka kullanicilari, cep telefonu iiriiniinii diisiince ve duygularinin net
bir yansimas: olarak gormedikleri sonucuna ulasilmasiyla beraber sembolik kullanicilarinin fonksiyonel
kullanicilara oranla benlik algilarinin marka ile ilgili algilarini daha fazla etkiledigini ifade edebiliriz.

Sembolik marka kullanicilart igin; sosyal yasamda statii kazandirmanin, giivenin ve sayginligin marka
algilarindaki etkisinin fonksiyonel marka kullanicilarina oranla daha fazla oldugunu aciklarken, Uriinlerin

isletme Arastirmalar1 Dergisi 3202 Journal of Business Research-Turk



G. K. Karakaya Eren 12/3 (2020) 3187-3208

degerinin ve fiyatin degerlendirilmesi noktasinda estetigin etkili oldugunu diisiindiigiimiizde sembolik
marka kullanicilarinin bu nitelikten fonksiyonel marka kullanicilarina kiyasla daha fazla etkilendikleri
sOylemek miimkiindiir. Sembolik marka kullanicilarinin iiriinle giizel zaman gecirmeleri eglenceli bulmalari
ve aldiklar1 hazzin marka algisini fonksiyonel marka kullanicilarina kiyasla daha fazla etkilendikleri beklenen
bir sonugtur. Sembolik marka cep telefonu kullanicilarinda marka ile ilgili algilanan unsurlarin devamh olarak
ayn1 markay1 tercih etmede ki etkisinin fonksiyonel marka kullanicilarina oranla daha fazla oldugunu ifade
ederken diger taraftan fonksiyonel marka kullanicilarinin marka ile ilgili zihinlerinde olusan alginin etkisiyle
satin alma niyetinde bulunmalarmin sembolik marka kullanicilarina gore daha fazla oldugunu aciklayabiliriz.
Fonksiyonel marka kullanicilar1 igin; markaya atfedilen degerin bir markay: siirekli satin almaya
yonlendirmesinin etkisi sembolik marka kullanicilarina oranla daha fazla oldugunu soyleyebiliriz.

Arastirmada elde edilen verilerden 6ncelikli olarak cep telefonuna karg ilgi diizeyi diisiik olan tiiketicilerin
fiyat faydasini marka imajinin 6niinde tuttugu goriilmektedir. Bu durum {iriine kars: yiiksek ilgilenimi olan
tiiketicilerde ters yondedir. Bu durum bireylerin ilgi diizeylerinin marka imaji ve fiyat faydasi noktasinda fiyat
faydas: iizerinde etkili oldugunu acikca gostermektedir. Diger bir ifadeyle ilgilenim diizeyi diisiik olan
bireyler i¢in marka imajindan ziyade fiyat faydas: 6n planda oldugunu séylemek miimkiindiir. Forsido (2012)
tarafindan Apple marka cihazlarla ilgili yapilan marka imaji ve fiyat faydasi vb. unsurlarin marka tercihi
tizerindeki etkilerinin incelendigi arastirmada; miisteri memnuniyetinin saglandigi, ihtiyaglara yonelik olan
iirtinlere dair tiiketicilerin fiyat vb. unsurlari ikinci planda tutabildigi ve satin alma noktasinda da bu unsurlarn
fiyat faydasmin oniinde tuttugu sonucuna ulasilmistir. Bu anlamda bahsedilen ¢alismanin sonucu ile
calismamizda elde edilen sonuglar arasinda paralellik oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Cep telefonuna kars: diisiik ilgilenim seviyesinde olan tiiketiciler igin fonksiyonel kalitenin marka imaijt
tizerinde etkili oldugu ve bunun cep telefonuna kars: yiiksek ilgilenimi olan tiiketicilere gore daha fazla
oldugu ortaya ¢ikan sonuglar arasindadir. Bu veriler dogrultusunda ilgilenim seviyesiyle markanin tercih
edilmesi arasinda dogrudan bir iliski oldugu ve ilgilenim seviyesinin az olmasi durumunda ise marka imajinin
tiiketiciler i¢in daha az Onem tasidigini sOylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda literatiirde agiklanan
calismalarda ilgilenimin marka tercihi konusunda etkili oldugu iizerinde durulmaktadir. Kapferer ve Laurent
(1985) tarafindan yapilan arastirmada ise tiiketicilerin satin alma tercihleri ve bunu devamli hale getirmeleri
durumunda fonksiyonel deger ve sembolik deger unsurlarinin fazlasiyla 6nemli oldugu sonucuna ulasilabilir.

Cep telefonu iirtiniine kars: ilgilenim seviyesi diisiik olan tiiketicilerde {irintin marka imajinin bir sosyal
kisisel imaj unsuru olarak degerlendirmeleri diisiik seviyededir. Bu durumu bireylerin cep telefonuna karsi
ilgilerinin distikliigii sebebiyle, bu {iiriinii bir sosyal kisisel imaj unsuru olarak ele almamalarindan
kaynaklaniyor olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Bununla beraber yiiksek ilgilenimli olan bireylerin cep
telefonunun sosyal kisisel imaj olarak algilama seviyesi daha yiiksek diizeydedir. Bu durum ise ilgilenim
seviyesi ile sosyal kisisel imaj arasindan dogrudan bir iliski oldugu seklinde yorumlanabilir. Quester ve Lim
(2003) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin satin aldiklar1 cep telefonlarii birer gosteris aract olarak
kullandiklari diger bir ifadeyle cep telefonlarinin yiiksek ilgilenim seviyesindeki kisiler i¢in birer sosyal kisisel
imaj gostergesi olarak algilandig1 {izerinde durulmaktadir. Bu dogrultuda arastirmada bireylerin bu imajt
siirdiirebilmek igin tercihlerini ayn1 yonde yaptiklar1 sonucuna ulasilmistir. Iwasaki ve Havitz, (1998)
tarafindan yapilan ¢alismada da cep telefonlarinin sosyal kisisel imaj gostergesi olarak algilandigini ve satin
alma noktasinda bu yonde karar verildigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglardan hareketle ilgilenim seviyesi
ile sosyal kisisel imaj algisi ile ilgili bulgular acisindan literatiirle paralel sonuglara ulasildigini séylemek
miimkiindiir. Mittal (1994) tarafindan yapilan bir ¢alismada benzer sekilde tiiketicilerin marka imajini insan
iliskisi gibi algiladig1 ve bu baglamda kisisel imaja yakin olan markalara olan ilginin ve tercihin artti$1 sonucu
ifade edilebilir.

Sosyal iligki destegi ile marka imaji arasindaki iliski incelendiginde elde edilen verilere gore cep telefonuna
kars: diisiik ilgilenimli olan kisilerde bu iiriiniin marka imajinin sosyal iliski destegi lizerinde daha az etkili
oldugu tespit edilmistir. Yiiksek ilgilenim seviyesinde ise marka imajinin sosyal iligki destegi {izerindeki etkisi
daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

flgilenim seviyesi diisitk olan bireylerde eglenebilirlik faktoriiniin marka imaji {izerindeki etkilerine
bakildiginda da diisiik bir seviyede oldugu goriilmektedir. Ancak bu husus diger verilerde oldugu gibi
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ilgilenim seviyesi yiiksek olan bireylerde yiiksek ¢ikmistir. Bu baglamda eglenebilirlik ve marka imaj1 arasinda
ilgilenime bagli olarak dogrusal bir iliski oldugundan s6z edilebilir.

Ancak diisiik ilgilenim seviyesine sahip olan bireylerde marka imajinin marka degeri {izerindeki etkisinin
yiiksek ilgilenimli bireylere gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Buna gore, markalarin olusturdugu imajin
bireylerin ilgilenim seviyesinden bagimsiz bir deger olusturdugunu soylemek miimkiindiir. Yiiksek
ilgilenimli tiiketicilerde bu konunun daha az etkili olmasinin sebebi ise bu tiiketicilerin halihazirda ilgili marka
degerinin farkinda olmalaridir seklinde yorum yapmak miimkiindjir.

Hgilenim seviyesi diisiik olan bireylerde marka degerinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin ytiiksek
ilgilenime kiyasla daha fazla oldugu tiizerinde durulabilir. Bu sonug ile diisiik ilgilenim seviyesindeki
tiiketicilerin satin alma karar1 verirken marka degerini dikkate aldigini sdylemek miimkiin olmaktadir. Bu
husus ise diisiik ilgilenimli tiiketicilerin satin alma karari verirken fonksiyonel faydaya kiyasla marka
degerine gore hareket edildigi sonucunu giiglendirmektedir. Satin alma hususunda disiik ilgilenimli
tiiketicilerde daha fazla olan bir diger konu ise marka baghhgidir. Bu durum bireylerin belirli markalara
baglilik kazanmalarinin ardindan ilgilenim seviyeleri diisiik olsa bile bu markay: satin almaktan vazge¢gmek
istemediklerini gostermektedir. Bu baglamda agiklanan sonug fonksiyonel fayda, sosyal kisisel imaj vb.
degiskenlerin de marka bagliligina kiyasla arka planda tutuldugunun gostergesidir. Benzer sekilde elde edilen
sonuglara gore diisiik ilgilenim seviyesinde yer alan tiiketicilerde marka imajinin marka baglilig1 olusturma
hususunda yiiksek ilgilenim seviyesindeki tiiketicilere kiyasla daha az oldugu sonucuna ulasilmistir.
Mannetti vd., (2002) tarafindan yapilan ve satin alma niyeti ile marka degeri arasindaki iligskinin incelendigi
aragtirmada da satin alma niyeti {izerinde tiiketicinin markaya yiikledigi deger ve markaya dair tutumunun
biiyiik etkisi oldugunu ifade etmektedir.

Fonksiyonel faydanin fiziksel anlamda bir iiriinden beklenilen fayda seklinde ifade edilmesi, sembolik
faydanin da tiiketiciler {izerinde ki sosyal ve psikolojik etkisi diisiintildiigiinde; konu olan bu iki faydanin
marka imajimnin, marka degerinin ve marka baghligini ne yonde etkileyecegi ve tiiketicilerin satin alma
niyetinde bulunurken bu iki degiskenin etkisiyle hareket etmesinden kaynaklanan sonuglarin alana énemli
katki sunacag: diistiniilmektedir.

Miisteri Degeri, marka imaji, marka degeri, marka baglilig1 ve satin alma niyeti literatiiriiniin incelenmesi
sonucunda bu degiskenlerin ayr1 ayr1 ¢alisildiklar: goriilmiis ve aralarinda dogrudan iligkiler tespit edilmistir.
Miisteri degeri alt boyutlari ile ilgili degiskenler arasinda iliskilerin ve Ilgilenimin diizenleyici rolii ile ilgili
yapilan arastirmalarin bu anlamda yetersiz kaldig1 goriilmiistiir. Bu dogrultuda bahsedilen degiskenlerin
sembolik ve fonksiyonel fayda saglayan markalar iizerinde etkisinin literatiirdeki boslugu dolduracagi
disiiniilmektedir.
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