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Oz

Bu ¢alismanin amaci; tuketici marka katihmi
Gzerinde marka 6zdeslesmesi ve marka tutkusunun
etkisinin belirlenmesi ve marka 6zdeslesmesi ile
tuketici marka katilimi arasindaki iliskide marka
tutkusunun aracilik rolinin tespit edilmesidir.
Arastirma kapsaminda incelenen iliskileri tespit
etmek amaciyla ilgili degiskenler arasinda yapisal
esitlik modeli kurulmustur. ihtiyac duyulan veriler,
cevrimici anket uygulamasi araciligiyla toplanmis ve
315 katilimciya ulasilmistir. Elde edilen bulgular
marka 6zdeslesmesi ve marka tutkusunun tiketici
marka katihmi Uzerinde olumlu etkisi oldugunu
gostermektedir. Marka Ozdeslesmesi ve tliketici
marka katilimi iliskisinde marka tutkusunun kismi
aracilik roli olmasi da arastirma kapsaminda elde
edilen bir diger bulgudur.

Abstract

The aim of this study is to determine the effect of
brand identification and brand passion on consumer
brand engagement and determine the mediating
role of brand passion in the relationship between
brand identification and consumer brand
engagement. Structural equation model was
established between the related variables in order
to determine the relationships examined within the
scope of the research. The needed data were
collected through the online survey application and
315 participants were reached. The findings show
that brand identification and brand passion have a
positive effect on consumer brand engagement. The
partial mediation role of brand passion on the
relationship between brand identification and
consumer brand engagement is another finding
obtained within the scope of the research.
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1. Giris

Pazarlamacilarin glicli marka-tiketici iliskisine sahip olmak icin sarf ettigi bliylk caba; tiiketicilerin
fiyat hassasiyetlerini azaltma ve satislari artirma, sadik musteriler yaratma, olumsuz agizdan agiza
iletisime engel olma (Aaker vd., 2004; Fournier, 1998; Kumar ve Kaushik, 2018) gibi cok cesitli faydalari
sebebiyle giderek daha fazla 6nem kazanmakta ve tiiketici ile marka arasindaki etkilesimli iliskinin glict
kritik bir konu haline gelmektedir. Tiketici marka iliskisi baglaminda arastirmacilarin yogun ilgi
gosterdikleri kavramlardan biri ise tiiketici marka katihmidir (Cheung vd., 2021; Fernandes ve Moreira,
2019; Hollebeek vd., 2014; Leckie vd., 2016). Tiketici marka katilimi; tiiketici ve marka arasinda daha
derin, daha anlaml, stirdirlebilir etkilesimler kurulmasini saglayacak deneyimler yaratilmasini ifade
etmekte ve marka baglihgindan farkl olarak tiketici ve marka arasinda iliski boyunca gelisen bir slireg
olarak degerlendirilmektedir (Sashi, 2012: 256). Tiiketicinin bir markaya bilissel, duygusal ve
davranissal olarak yaptigl yatirim seklinde tanimlanan tiketici marka katihmi, strdarilebilir tiketici
marka iliskisinin saglayacagi rekabet avantaji sebebiyle hem uygulayicilar hem de arastirmacilar igin
biylk 6neme sahip konulardan biri olmustur (Hollebeek, 2011: 565).

Surdurdlebilir tiiketici marka iliskisi kurulmasi tizerinde belirleyici rol oynayan kavramlardan biri ise
tlketicinin markayi benliginin bir parcasi olarak degerlendirmesini ifade eden marka 6zdeslesmesi
kavramidir (Tuskej ve Podnar, 2013). Markalar tasidiklari sembolik anlamlar araciligiyla tiketicilerin
kendi kimliklerini yansitmasini hatta tamamlamasini saglamakta ve tlketiciler markalari hayatlarina
kattiklari bu anlam icin de satin almaktadir (Rather, 2018; Stokburger-Sauer vd., 2012). Bu kapsamda
marka 6zdeslesmesi kavrami, tliketici marka katiliminin 6nemli bir 6ncili olarak degerlendirilmektedir
(Van Doorn vd., 2010). Tiketicilerin marka ile kurduklari bag agisindan oldukga 6nemli bir diger kavram
da marka tutkusudur. Tiiketicilerin bir markaya karsi duyduklari yogun ve olumlu duygulari ifade eden
marka tutkusu kavraminin (Thomson vd., 2005) tiiketicilerin marka ile kurdugu dinamik bir iliskiyi ifade
eden tiketici marka katilmi kavrami (izerindeki etkisinin incelenmesi literatiirde nispeten ihmal
edilmis bir konudur.

Buradan hareketle, tiiketicilerin bir markayi kimliklerinin bir pargasi olarak gérmesinin; bilissel,
duygusal, davranissal boyutlari olan tiketici marka katiimi davranisi tGzerindeki etkisinin belirlenmesi
ve bu etki tGzerinde duygu temelli bir kavram olan marka tutkusunun araci roliiniin test edilmesi bu
¢alismanin amacini olusturmaktadir. Bu ¢alismada, mevcut literatlire dayanarak marka 6zdeslesmesi
ve marka tutkusu kavramlari tiiketici marka katiliminin temel itici glicleri olarak degerlendirilmektedir.
Marka 6zdeslesmesi ve marka tutkusu kavramlarinin tiiketici marka katilimi tGzerindeki etkisinin test
edilmesi, literatiire kavramin dnciillerinin belirlenmesi agisindan katki saglayacaktir. Ozellikle, bugiine
kadar ihmal edilmis olan marka tutkusu ve tiketici marka katihmi iliskisi ortaya koyularak tiiketici
marka katilimi literatiriine katki saglamak amacglanmaktadir. Literatiirde daha ¢ok ¢evrimici tiiketici
katilimi (Hollebeek vd., 2014; Islam, 2018; Thakur, 2018) baglaminda ele alinan tiiketici marka katilimi
kavraminin daha genis bir gcercevede ele alinmasi da ¢alismanin bir baska katkisini olusturmaktadir.

2. Kavramsal Cergeve

Hayatin her alaninda hizli tiiketimin hakim oldugu gliniimiz kosullari altinda tlketiciler, yasamlarini
anlamlandiracak unsurlar ve firsatlar arayisi igindedir. Tiketicilerin yasamlarini anlamlandirma
noktasinda basvurduklari unsurlardan biri ise yine tiiketim olmakta ve kullanilan markalar tiiketicilerin
yasamlarini anlamlandiracak, kimliklerini tamamlayacak ve yansitacak bir unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Bauer vd., 2007; Coelho vd., 2018). Bu kapsamda, marka ve tiiketici arasinda kurulan yakin
iliskiler giderek daha 6nemli bir arastirma alani haline gelmekte ve uygulayicilar tarafindan da daha
fazla ilgi cekmektedir. Bu baglamda degerlendirilebilecek kavramlardan biri ise tlketici marka
katihmidir. Literatiir incelendiginde, tiketici marka katilimi kavraminin anlamlandirilmasi noktasinda
hizmet-baskin mantigin kullanildigi ve hizmet-baskin mantigin tiketici marka katilimi kavraminin
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kuramsal temeli olarak degerlendirildigi gortilmektedir (Brodie vd., 2011; Leckie vd., 2016). Hizmet-
baskin mantik, Griin temelli yaklagimlarin aksine, daha genis bir iliskisel bakis agisi sunmakta ve bu
iliskinin tiketicinin marka ile kurudugu etkilesimli, deger yaratici deneyimler tarafindan uretildigi
goristinl savunmaktadir (Vargo, 2009). Bu yaklasim, tiiketici ile marka arasindaki birlikte deger
yaratma siirecinin deneyimsel, 6znel ve baglamsal dogasina vurgu yaparak, tiiketicinin giderek daha
aktif bir role birindiGgini ortaya koymaktadir (Brodie vd., 2011; Vargo, 2009). Hizmet-baskin
mantigin, tiketiciyi birlikte deger yaratma siirecinin odak noktasi haline getirmesi ve tiketicinin
blrlindGgl aktif role yaptigi vurgu, bu yaklasimin tlketici marka katilimi kavraminin teorik temeli
olarak degerlendirilmesi sonucunu dogurmaktadir (Leckie vd., 2016). Aktif ve lreten tiketici roli ile
tiketici marka katiliminin firmaya; satislarin artmasi, rekabet avantaji saglamasi, viral pazarlamaya
katilimi artirmasi (Brodie vd., 2011) gibi faydalari sebebiyle kavram, pazarlama arastirmacilari ve
uygulayicilari tarafindan kritik bir arastirma alani olarak degerlendirilmektedir. Kavrama yonelik bu
ilgiye ragmen kavramin yogun marka tiketici iliskisine odaklanan diger kavramlar ile olan iliskisini
inceleyen ¢alismalar oldukga sinirlidir. Bu dogrultuda, tlketicileri marka ile kurulacak etkilesimli iliskiye
yonlendiren ve bu etkilesimliiliskide belirleyici rol oynayan unsurlarin ortaya koyulmasi dnemli bir konu
haline gelmektedir.

2.1. Tiiketici Marka Katilimi

Tiiketici-marka iliskisini anlamlandirma baglaminda literatlirde giderek daha fazla ilgi gérmeye
baslayan tiketici katilimi kavrami, tek basina satin alma davranisinin 6tesine gegen davranigsal bir yapi
olarak degerlendirilmektedir (Van Doorn vd., 2010). Tiketici marka katilimi, “tiiketicinin bir marka ile
etkilesimli, birlikte yaratilan misteri deneyimleri neticesinde ortaya ¢ikan motivasyonel bir durumu”
ifade etmektedir (Brodie vd., 2011: 9). Tiketici marka katilimi kavraminin odak noktasi, tlketicilerin
marka etkilesimlerindeki belirli bilissel, duygusal ve davranissal aktivite dizeyidir (Hollebeek vd., 2014).
Bu sebeple kavramin dogasini anlayabilmek icin kavramin boyutlarini degerlendirmek faydali olacaktir.
Kavramin bilissel katihm boyutu, tiketici-marka etkilesiminde bir tiketicinin markayla ilgili diislince
isleme ve detaylandirma dizeyini ifade ederken duygusal katilim boyutu, tiiketici-marka etkilesiminde
tuketicinin markayla ilgili olumlu duygulanim derecesini belirtmektedir. Tiiketici katiliminin davranissal
boyutu ise tiiketici ve marka arasindaki bu etkilesimde tiiketicinin marka icin harcadigi enerji, caba ve
zaman dizeyini ifade etmektedir (Brodie vd., 2011; Hollebeek vd., 2014). Tiketici marka iliskisinde
tiketicinin sadece markadan gelen mesajlari alan pasif bir rolden, marka ile kurdugu iliskide etkilesim
temelli aktif bir role birindlGgi gliniimiz pazar kosullarinda (Obilo vd., 2021), tliketici marka iliskisini
bilissel, duygusal ve davranissal katihm baglaminda kavramsallastiran tliketici marka katihmi kavrami
aciga cikarilmasi gereken alanlara sahip bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiketici marka katihmi ile ilgili literatlir incelendiginde tiketici marka katiliminin
kavramsallastirilmasina yonelik ¢alismalarin yaninda (Hollebeek vd., 2014; Obilo vd., 2021; Van Doorn
vd., 2010), kavramin memnuniyet, marka Ozdeslesmesi, marka tutumu, satin alma niyeti, marka
sadakati gibi kavramlarla olan iliskisine yonelik galismalar yapildigi gorilmektedir (Fernandes ve
Moreira, 2019; France vd., 2016; Leckie vd., 2016; Luo vd., 2015). Gelisen internet teknolojisi ile birlikte
tlketici-marka etkilesiminin kolaylagsmasi sebebiyle tiiketici marka katilimini ¢evrimigi tiiketici marka
katihmi baglaminda ele alan galismalarin sayisi da artmaktadir (Cheung vd., 2021; Hollebeek vd., 2014;
Machado vd., 2019; Sashi, 2012). Tim bu galismalarin yaninda, tiketicinin bir markaya bilissel,
duygusal, davranissal katihmini etkileyen faktorleri ve kavramin oncillerini belirlemeye yonelik
¢alismalara hala ihtiyag vardir.
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2.2. Marka Ozdeslesmesi

Sosyal kimlik teorisi baglaminda psikoloji ve sosyoloji gibi farkli disiplinlerde kendine yer bulan
O0zdeslesme kavrami (Brewer, 1991; Tajfel ve Turner, 1985), marka 6zdeslesmesi baglaminda
pazarlama literatirinde de kullanilmaktadir (Badrinarayanan ve Laverie, 2011; Lam vd., 2010). Marka
o0zdeslesmesi, tiketicilerin “bir markaya ait olduklarini algilama, hissetme veya deger verme psikolojik
durumu” olarak tanimlanmaktadir (Lam vd., 2010, s. 129). Kendi kimliklerini bir marka ile 6zdeslestiren
tiketiciler, markay! kullanan diger tiketicileri tanimaksizin, kendilerini ilgili markayi kullananlarin
olusturdugu bir sosyal grubun parcasi olarak gérmektedirler. Tiketicilerin sergiledigi bu davranis
bicimini agiklama noktasinda sosyal kimlik teorisinden yararlaniimaktadir (Kuenze ve Halliday, 2010:
169). Sosyal kimlik teorisi, bireylerin bir markayla bir bitiin olma durumunu ifade eden ve markanin
basarilarini ve basarisizliklarini kendilerininmis gibi deneyimleyen tiketici davranisini agiklamak igin
kullanilmaktadir (Badrinarayanan ve Laverie, 2011). Buna gore tiketiciler, kendi benlikleriyle eslesen
bir kimlige sahip markalari daha ¢ok tercih etmekte ve ideal benliklerini olusturma noktasinda
markalari bir ara¢ olarak kullanmaktadir (He ve Harris, 2012). Tiketici ile marka arasindaki yiksek
kimlik uyumu, gigli tiketici aidiyeti olusmasini kolaylastirmakta ve kendi kimliklerini markalar ile
Ozdeslestiren tiketicilerin olusmasini saglamaktadir (Lam vd., 2010). Tiiketicinin marka ile kurdugu
O0zdeslesme seviyesi yikseldikge markanin Griin ve hizmetlerinden duyulan memnuniyet, markanin
yeni Urln ve hizmetlerine gosterilen ilgi diizeyi, markaya yonelik olumlu agizdan agiza iletisim
faaliyetlerine katihm ve olumsuz yorumlara karsi direng davranislari artmaktadir (Bhattacharya ve Sen,
2003). Gugli marka 6zdeslesmesine sahip tiketiciler, marka hedeflerini ve Urlnlerini desteklemek,
marka itibarini korumak ve markaya sadakat gostermek gibi marka lehine davranislari sergilemeye
daha egilimlidir (He ve Li, 2011). Kendilerini marka ile 6zdeslestiren tlketicilerin sergiledikleri bu
davranislar, tlketici marka katihmi gibi tiketici ile markanin etkilesiminin yogun oldugu kavramlar
acisindan marka 6zdeslesmesini 6nemli bir oncil haline getirmektedir (Rather vd., 2018; Tuskej ve
Podnar, 2018; Van Doorn vd., 2010). Bu kapsamda, tiiketicilerin markalar ile kurdugu gti¢lii ve anlamh
iliskide marka 0Ozdeslesmesinin rolini belirleyecek c¢alismalarin literatlire katki saglamasi
beklenmektedir.

2.3. Marka Tutkusu

Pazarda rekabet eden marka sayisindaki artisin bir sonucu olarak duygu temelli tliketici-marka
iliskileri kurulmasi hem pazarlama arastirmacilari hem de uygulayicilari tarafindan rekabet GstlinlGgu
elde etmenin anahtari olarak goriilmeye baslanmistir. Bu kapsamda odaklanilan kavramlardan biri de
marka tutkusudur. Marka tutkusu, belirli bir markaya karsi duygusal baghliga yol agan ve ilgili
davranissal faktorleri etkileyen, duygu temelli ve son derece olumlu bir tutum olarak tanimlanmaktadir
(Bauer vd., 2007: 2190). Baska bir tanimda ise marka tutkusu, “bir marka icin heyecan, delicesine
tutkunluk ve takintidan olusan psikolojik bir yapi1” olarak degerlendirilmektedir (Albert vd., 2013: 2).
Literatlirde marka tutkusu psikolojik bir olgu olarak ele alinmakta ve markaya tutkulu olan tiketicinin
markayla ¢ok daha duygusal bir iliski icine girdigi ve hatta markanin yoklugunun tiiketicinin kayip hissi
yasamasina sebep oldugu vurgulanmaktadir (Albert vd., 2013; Matzler vd., 2007).

Tutku “bireyin sevdigi, 6nemli buldugu, zaman ve enerji harcadigi bir faaliyete yonelik giicli bir
egilim” olarak tanimlanmaktadir (Vallerand vd., 2003: 757). Dolayisiyla, markanin yoklugunda
tuketicinin yoksunluk hissetmesine sebep olacak kadar etkili olan tutku kavraminin dogasinda bulunan
davranissal unsurlar, marka tutkusunun markaya yonelik davranissal sonuclarini 6nemli bir arastirma
konusu haline getirmektedir. Kavramin oncilleri incelendiginde ise marka tutkusunun en onemli
belirleyicilerinden birinin marka oOzdeslesmesi oldugu ve bir marka ile kimligini 6zdeslestiren
tiketicilerin markaya tutkulu hale geldigi gorilmektedir (Albert vd., 2013; Bauer vd., 2007;
Swimberghe vd., 2014). Literatlrde tiketici marka iliskisi baglaminda da 6nemi vurgulanan marka
tutkusunun (Bauer vd., 2007; Sarkar, 2011) tiiketici marka katilimi Gzerindeki etkisi ve marka
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O0zdeslesmesi ile tiketici marka katilimi iliskisindeki araci roll literatlrdeki arastirilmaya deger bir
bosluk olarak karsimiza ¢citkmakta ve bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Yukarida ele alinan kavramsal cerceve baglaminda incelenen kavramlar arasi iliskileri test etmek
amaciyla asagidaki arastirma modeli olusturulmus ve hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Marka 6zdeslesmesinin tiiketici marka katilimi tGzerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.
H,: Marka 6zdeslesmesinin marka tutkusu lzerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.
Hs: Marka tutkusunun tiiketici marka katilimi tGzerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.

Ha: Marka 6zdeslesmesi ve tiliketici marka katiimi arasinda marka tutkusunun aracilik etkisi vardir.

Marka Tutkusu
(Ha)

Tuketici Marka
Katilimi

Marka
Ozdeslesmesi

Sekil 1. Arastirma Modeli
4. Arastirmanin Metodolojisi
4.1. Arastirmada Kullanilan Olgme Araglari

Arastirmanin bagiml (endojen) degiskenini olusturan tiketici marka katilimi kavramini 6lgmek
amaciyla Hollebeek vd., (2014) tarafindan gelistirilmis, gecerlilik ve glivenilirlik analizleri yapilmis olan
dlcek kullanilmistir. Olgek 3 boyut ve 10 ifadeden olusmaktadir. Arastirmanin bagimsiz (egzojen)
degiskeni olan marka 6zdeslesmesi kavramini 6lgmek icin Sauer vd., (2012)’nin ¢alismasinda yer alan
dlcek kullanilmistir. Olgek, kavrami tek boyut altinda, 5 ifade ile 6lgmektedir. Son olarak, arastirmanin
araci degiskenini olusturan marka tutkusu kavramini 6lgmek icin Thomson vd., (2005) tarafindan
gelistirilmis olan marka tutkusu o6lgegi kullanilmistir. Marka 6zdeslesmesi Olgeginde oldugu gibi bu
Olcek de 5 ifadeden olusan tek boyutlu bir 6lgektir. TUm ol¢iimler 5’li likert Olgegi (1= Kesinlikle
Katilmiyorum ... 5= Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak gerceklestirilmistir.
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4.2, Veri Toplama Araci ve Yontemi

Arastirma kapsaminda ihtiyac duyulan verilerin toplanmasinda birincil veri toplama araglarindan
cevrimici anket tercih edilmistir. Arastirma modelinde yer alan kavramlar arasindaki iliskiler belirli bir
marka Uzerinden incelenmemis ve yukarida deginilen 6lgeklerin ifadeleri ‘sevdigim marka’ kalibi
kullanilarak dizenlenmistir. Tasarlanan anket formu iki temel bélimden meydana gelmektedir.
Formun ilk béliimiinde arastirma modelinde yer alan kavramlara iliskin dlceklere yer verilmistir. ikinci
bolim ise katilimcilarin demografik bilgilerini belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Arastirma
verilerinin toplanmasi icin gerekli olan etik kurul onayi, Sakarya Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Etik Kurulunun 07.09.2022 tarih ve E-61923333-050.99-164499 sayili onayi ile alinmustir.

4.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Her katilimcinin arastirmaya kendi ‘sevdigi marka’ Uzerinden katilacak olmasi ve uygulamanin
cevrimici anket yontemi ile gerceklestirilecek olmasi sebebiyle arastirma evreni Tirkiye’de yasayan ve
internet erisimi olan herkes olarak tanimlanmistir. Bu evren icerisinden kolayda 6rnekleme yontemi ile
gondllilik esasina dayanarak, ¢evrimicgi anket uygulamasi ile veri toplanmistir. Uygulama 5 Ekim — 5
Aralik tarihleri arasinda gerceklestirilmis ve 315 adet katilimciya ulasiimistir. Cok degiskenli analiz
tekniklerinin uygulanabilmesi igin arastirmada yer alan degisken sayisinin en az on kati gozleme
ulasilmasi (Altunisik vd., 2015: 137) kosulu dikkate alindiginda, 20 degisken bulunan bu arastirma igin
315 adet gozlem sayisi yeterli bulunmustur.

Elde edilen verilerin analizinde SPSS 20 ve SmartPLS 4.0.8.7 programlari kullanilmistir. Tanimlayici
istatistikler ve yapisal esitlik modellemesine dair analiz sonuglari asagida, bulgular bashgi altinda
degerlendirilmektedir.

5. Bulgular
5.1. Tanimlayici istatistikler

Asagidaki Tablo 1'de katilimcilarin demografik o6zellikler acisindan sergiledikleri dagilim
Ozetlenmektedir. Tabloda da goruldigli gibi arastirma sonucunda elde edilen 315 anketten
kullanilabilir durumda olan 288’i analizlere dahil edilmistir. Katilimcilarin cinsiyet ve medeni hal
ozellikleri agisindan dagilimlari incelendiginde nispeten dengeli bir dagilim sergilendigi gérilmektedir.
Katihmcilarin yas dagilimlari incelendiginde ise en yuksek payr ‘20-29 yas’ grubunun olusturdugu
gorlilmektedir. Bunu, ‘30-39 yas’ grubu izlemektedir. Bu iki grubun toplam orani %84,8 olmaktadir.
Arastirmanin g¢evrimici anket uygulamasi araciligiyla yapilmasi sebebiyle, ¢evrimici uygulamalari daha
fazla kullanan genglerin arastirma baglaminda daha fazla yer bulmasi olagan bir sonuctur. Katilimcilarin
egitim durumlari incelendiginde ise en ylksek payi lisans mezunlarinin aldigi gériilmektedir. Bu grubu
siraslyla lise mezunu ve yiliksek lisans mezunu katilimcilar izlemektedir. Katilimcilarin gelir durumu
acisindan sergiledikleri dagilim incelendiginde ise, giincel asgari Ucret ile paralel bir sekilde,
katilimcilarin %43,4’Gnin ‘5001 — 10000 TL’ gelir grubunda yer aldigi gérilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Sikhik Yiizde Sikhk Yiizde
Cinsiyet Egitim
Kadin 155 %53,8  ilkoégretim 13 %4,5
Erkek 133 %46,2  Lise 52 %18,1
Toplam 288 %100  On lisans 37 %12,8
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Medeni durum Lisans 140 %48,6
Bekar 156 %54,2  Yiiksek lisans 43 %14,9
Evli 132 %45,8 Doktora 3 %1,0

Toplam 288 %100 Toplam 288 %100
Yas

19 ve alti 10 %3,5 Gelir

20-29 156 %54,2 5000 TL ve alti 80 %27,8
30-39 88 %30,6 5001 - 10000 TL 125 %43,4
40-49 24 %8,3 10001 — 20000 TL 61 %21,2
50-59 7 %2,4 20001 TL ve Uzeri 22 %7,6

60 ve Uzeri 3 %1,0 Toplam 288 %100
Toplam 288 %100

5.2. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglar

Olusturulan arastirma modelinin test edilmesine yonelik analizlere baslamadan 6nce modelde yer
alan degiskenlerin faktor analizleri ile glivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Elde edilen sonuglar
asagidaki grafikte goruldigu gibidir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktoér Analizi ve Glvenilirlik Sonuglari

Degisken ifade Faktor yiikii cro:’:::h S CR AVE

katihm_1 0,825

katihm_2 0,814

katihm_3 0,804

katim_4 0,671
Tiiketici katihm_5 0,479 0,915 0,920 0,502
Marka Katilmi  katihm_6 0,476

katihm_7 0,832

katilm_8 0,802

katihm_9 0,604

katihm_10 0,654

o6zdeslesme_1 0,862
Marka 6zdeslesme_2 0,840 0,895 0,898 0,625
Ozdeslesmesi  6zdeslesme_3 0,829

O0zdeslesme_4 0,683

O6zdeslesme_5 0,724

tutku_1 0,758
Marka tutku_2 0,747 0,881 0,882 0,598
Tutkusu tutku_3 0,791

tutku_4 0,779

tutku_5 0,788

Analiz sonucunda elde edilen faktor yiiklerinin 0,708 esik degerinin (izerinde olmasi beklenmekte;
0,400 degerinin altinda faktor yiki alan ifadelerin analizden ¢ikarilmasi ve 0,400 ila 0,708 araliginda
faktor yiki alan ifadeler igin ise Cronbach’s alfa, CR (birlesik givenilirlik) ve AVE (agiklanan ortalama
varyans) degerlerine bakilmasi énerilmektedir. Cronbach alfa ve CR katsayisi icin 6nerilen esik deger
ise 0,70 ve Uzeridir. (Hair vd., 2010; Hair vd., 2017). AVE katsayisinin ise 0,50 degeri ve lzerinde
gerceklesmesi beklenmektedir (Chin, 1998 akt. Altunisik vd., 2022). Yukaridaki tabloda goraldigi
Uzere arastirma modelinde bulunan degiskenlerin Cronbach’s Alfa, CR ve AVE degerleri esik degerlerin
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Uzerinde gerceklesmistir. Bu sebeple faktor yiiki 0,400 - 0,708 araligindaki ifadeler elenmeden
analizlere devam edilmesine karar verilmistir. Tlketici marka katilimi degiskeni icin Cronbach’s alfa
0,915, CR katsayisi 0,920 ve AVE katsayisi 0,502"dir. Marka 6zdeslesmesi degiskeni icin Cronbach’s alfa
0,895, CR katsayisi 0,898 ve AVE katsayisi 0,625 olmustur. Araci degisken olan marka tutkusu igin ise
Cronbach’ alfa 0,881, CR katsayisi 0,882 ve AVE katsayisi 0,598 seviyesinde gerceklesmistir. Tim bu
sonuglarin esik degerlerin lGzerinde olmasi arastirma modelinde bulunan degiskenlerin glivenilirlik
sartlarini sagladigini géstermektedir. Dogrulayici faktér analizi sonucunda tiiketici marka katilimi
Olgeginin ¢ boyutlu yapisi korunmus olmakla birlikte, analizler boyutlar Gzerinden ayri ayri
yapilmamistir.

Modelde yer alan degiskenlerin ayrisma gecerliligi saglama durumlarini degerlendirmek icin ise
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) kriterleri ve Fornell ve Larcker kriterleri incelenmistir. Elde edilen
bulgular asagida Tablo 3 ve Tablo 4’te 6zetlenmektedir.

Tablo 3. Ayrisma Gegerliligi (Henseler vd. Kriteri)

Tiiketici marka katilimi Marka 6zdeslesmesi Marka tutkusu
Tiiketici marka katilimi
Marka 6zdeglesmesi 0,476
Marka tutkusu 0,494 0,739

HTMT kriterine gore; ayrisma gecerliliginin saglanabilmesiicin HTMT katsayilarinin kavramsal olarak
birbirine yakin kavramlarda 0,90 esik degerinin altinda, kavramsal olarak birbirine uzak kavramlarda
ise 0,85 esik degerinin altinda gerceklesmesi beklenmektedir (Henseler vd., 2015). Arastirma
modelinde yer alan degiskenlere yonelik HTMT katsayilari yukaridaki tabloda goruldigu gibidir.
Henseler vd., (2015)’e gobre arastirma modelinde yer alan tim ifadelerin korelasyonlarinin
ortalamasinin ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalarina oranlarini ifade
eden HTMT katsayilari esik degerin altinda gerceklesmistir. Bu sonu¢ modelde yer alan degiskenlerin
ayrisma gegerliligini sagladigini géstermektedir.

Ayrisma gecerliligini test etmek icin incelenen bir diger kriter ise Fornell ve Larcker kriteridir. Fornell
ve Llarcker (1981)'e gobre arastirmada yer alan degiskenlerin ayrisma gecerliligini sagladigini
soyleyebilmekicin bu degiskenlerin AVE katsayilarinin karekokii, arastirmada yer alan diger degiskenler
arasindaki korelasyon katsayilarindan yiksek olmalidir. Fornell ve Larcker kriteri kapsaminda elde
edilen sonuclar asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4. Ayrisma Gegerliligi (Fornell ve Larcker Kriteri)

Tiiketici marka katilimi Marka 6zdeslesmesi Marka tutkusu
Tuketici marka katilimi 0,709
Marka 6zdeslesmesi 0,505 0,791
Marka tutkusu 0,505 0,745 0,773

Tablo 4’te de gorildigu lGizere arastirmada bulunan tiim degiskenlerin AVE katsayilarinin karekokadi,
arastirmada bulunan diger degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarindan yuksektir. Bu sonug
Fornell ve Larcker kriteri baglaminda da ayrisma gecerliliginin saglandigini géstermektedir.

Yukarida yapilan tim analizler birlikte degerlendirildiginde, arastirma modelinde yer alan tim
degiskenlerin glivenilirlik ve gecerlilik kosullarini sagladigini sdylemek mimkindir. Guvenilirlik ve
gecerlilik analizlerinin tamamlanmasinin ardindan asagida 6l¢lim modelinin testine gegilmistir.
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5.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modeli kapsaminda olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla asagidaki yapisal esitlik
modeli kurulmustur. Analiz sonucunda elde edilen bulgular asagida, Sekil 2 Gizerinde gosterilmektedir.

EEEREE | tutku 3 | wtku 4 | [ tutku 5 |

21638
14.043 15.965 18.890 15 755

katilim_1

katihm_10

Marka tutkusu

0.745 (0.000) 0.289 (0.024)

Ozde...me_3#23.644
13.695

0.290 (0.026)

dzde..me_4 Marka ozdeslesmesi

14.551

tzde _me_5|

katihm_g

katihm_9

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirma modeli kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesi icin kismi en kiiglk kareler yol
analizi (PLS-SEM) yontemi kullaniimis ve yapisal model testi SmartPLS programinin 4.0.8.7 versiyonu
kullanilarak gerceklestirilmistir. Yukarida gerceklestirilen glivenilirlik ve gegerlilik analizlerinin ardindan
hipotez testi asamasina gegmeden dnce dogrusallik problemi olup olmadiginin tespit edilmesi icin VIF
(variance inflation factor) katsayilari, endojen degiskene ait R? degeri, etki biyiikligi (f2) ve tahmin
glicti (Q?) katsayilari hesaplanmistir (Yilmaz ve Yildiz, 2022: 54). Sonuclar asagida yer alan Tablo 5'te
gosterilmektedir.

Tablo 5. Yapisal Model Katsayilari

VIF R? 2 Q?
Marka 6zdeslesmesi - > Tuketici marka katilimi 2,248 0,053
Marka tutkusu - > Tiketici marka katilimi 2,248 0,292 0,052 0,200
Marka 6zdeslesmesi - > Marka tutkusu 1,000 0,555 1,248 0,431

Oncelikle, degiskenler arasinda dogrusallik problemi olup olmadiginin tespiti amaciyla VIF (variance
inflation factor) katsayilari hesaplanmistir. Bu katsayinin degerlendirilmesinde esik deger 5’tir (Hair vd.,
2017). Tablo 5’te de goruldugi Gzere VIF katsayilari esik kabul edilen degerin altinda gerceklesmistir.
Bu durum arastirma modelinde yer alan degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadigini
géstermektedir. R? degerleri incelendiginde ise tiiketici marka katilimi degiskeninin %29, marka
tutkusu degiskeninin ise %55 oraninda agiklandigi goriilmektedir. Etki blyiklugu katsayisi olarak
adlandirilan f2 katsayisinin (i¢ adet esik degeri bulunmaktadir. Buna gére, bu katsayi 0,02 ve 0,15 (0,15
dahil degil) araliginda ise distk etki biylkligiinden, 0,15 ve 0,35 (0,35 dahil degil) araliginda ise orta
derecede etki buylkliglinden ve 0,35 ve lizeri gerceklesmesi durumunda ise yiksek dizeyde etki
blylklGgiinden s6z edilebilmektedir (Cohen, 1988 akt. Altunisik vd., 2022: 368). Tablo incelendiginde,
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tuketici marka katilimi degiskeni tGizerinde marka 6zdeslesmesi ve marka tutkusu degiskenlerinin distik
etki buylkligine; marka 6zdeslesmesi degiskeninin marka tutkusu degiskeni Gzerinde yiksek etki
biyikligiine sahip oldugu goériilmektedir. Tablo 5te son olarak tahmin giici katsayilari (Q?)
degerlendirilmistir. Arastirma modelinde yer alan egzojen degiskenlerin endojen degiskenleri tahmin
edebilecek giicte olmasi icin Q? katsayisinin sifirdan biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2017). Tablo
5’te gosterilen Q2 katsayilarinin sifir degerinden biiyiik olmasi dogrultusunda, arastirma modelinin
marka tutkusu ve tliketici marka katilimi degiskenlerini agiklayacak giicte oldugunu ifade etmek
muimkinddr.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi iliskileri belirlemek icin olusturulan hipotezleri test
etmek amaciyla yeniden ornekleme yontemiyle orneklemden 5.000 alt 6rneklem alinarak t ve p
degerleri hesaplanmistir (Yilmaz ve Yildiz, 2022: 54). Elde edilen sonuglar asagidaki tabloda gorildugi
gibidir.

Tablo 6. Yapisal Model Etki Katsayilari

Standardize Standart T degeri P degeri

] sapma
Marka 6zdeglesmesi -> Tlketici marka katilimi 0,290 0,130 2,228 0,026
Marka 6zdeslesmesi -> Marka tutkusu 0,745 0,045 16,410 0,000
Marka tutkusu -> Tuketici marka katilimi 0,289 0,128 2,253 0,024

Tablo incelendiginde marka 6zdeslesmesinin tiketici marka katihmini (8=0,290, p<0,01) ve marka
tutkusunu (B=0,745, p<0,01); marka tutkusunun da tiketici marka katilimini (8=0,289, p<0,01)
etkiledigi gorilmektedir. Bu dogrultuda, arastirmanin Hi, H,, Hs hipotezlerinin kabul edildigini ifade
etmek mimkiindir.

Tablo 7. Dolayli Etkilere Yonelik Sonuglar

Standardize Standart

R sapma T degeri P degeri

Marka 6zdeslesmesi -> Marka tutkusu -> Tiketici

0,215 0,100 2,149 0,032
marka katilimi

Tablo 7’deki degerler incelendiginde marka 6zdeslesmesinin marka tutkusu {zerinden tiketici
marka katilimini dolayli olarak etkiledigi gorilmektedir (B=0,215, p<0,05). Tespit edilen bu dolayl
etkinin aracilik etkisinin bulunup bulunmadigini belirlemek igin VAF (variance accounted for) degerleri
hesaplanmistir (Dogan, 2018 akt. Bozoklu ve Yildiz, 2019: 41). Hair vd., (2017), araciligin tespit
edilmesinde sobel testi yerine VAF katsayisinin kullaniimasini tavsiye etmektedir. Bu katsayi ‘dolayh
etki/toplam etki’ formuli ile hesaplanmaktadir. Bu asamada toplam etkiyi tespit etmek icin araci
degisken modelden cikarilmis ve marka 6zdeslesmesinin tiiketici marka katilimi Gizerindeki etkisi analiz
edilmistir. Araci degiskenin olmadigl modelde marka 6zdeslesmesinin tiiketici marka katilimi tizerinde
etkili oldugu tespit edilmistir (8=0,514, p<0,01). Buradan hareketle VAF katsayisi 0,215/0,514 = 0,42
olarak hesaplanmistir. VAF katsayisinin degerlendirilmesinde esik degerler séyle siralanmaktadir:
VAF>0,80 ise tam araci etki; 0,20<VAF<0,80 ise kismi araci etki vardir. VAF<0,20 ise araci etki
bulunmamaktadir (Hair vd., 2018 akt. Altunisik vd., 2022:383). Buna gore marka 6zdeslesmesi ve
tiketici marka katilmi arasinda marka tutkusunun kismi aracilik etkisi bulundugu gorilmektedir.
Dolayisiyla Ha hipotezi de kabul edilmistir.
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6. Sonug

Tuketici marka iletisimde kilit rol oynayan kavramlardan biri olan tiketici marka katilimi kavrami
(Sashi, 2012; Tuskej ve Podnar, 2013) bu calisma kapsaminda, sosyal kimlik teorisi perspektifinden ele
alinan marka 6zdeslesmesi baglaminda degerlendirilmekte ve tliketici marka katilimi davranisinin
olusmasi Uzerinde marka ozdeslesmesi ve marka tutkusu gibi duygu yogun kavramlarin etkisi test
edilmektedir. Literatir incelendiginde, yogun tiketici katilimi gerektirmeyen triin ve hizmetlerde bile
duygusal unsurlar devreye girdiginde yiiksek tliketici marka etkilesimi saglanabildigi goérilmektedir
(Vivek vd., 2012). Marka 6zdeslesmesi ve marka tutkusu ylksek olan tiketicilerin markaya giclt bir
duygusal baghlik gostermeleri; bu tlketicilerin markaya bilissel, duygusal, davranissal katilim
noktasinda gondlli olarak katilim sergilemelerini saglamaktadir. Ayrica marka, bu musterilerin
katilimini saglamak adina daha az ¢aba sarf etmek zorunda kalmakta ve bu sayede biyik rekabet
avantajl elde etmektedir (Rather vd., 2018; Tuskej ve Podnar, 2018).

Yukarida bulgular kisminda da gorildigi gibi literatiire paralel bir sekilde bu ¢alisma baglaminda
da marka 6zdeslesmesinin tiiketici marka katihmi izerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Kendi kimlikleri ile markanin kimligini 6zdeslestiren ve kendi ideal benligini tamamlamak amaciyla bir
markanin kimligini kullanan tiketiciler, ilgili markaya yonelik bilissel, duygusal ve davranissal katilima
daha yatkin olmaktadirlar. Tiiketicinin kimligini sekillendirmek ve baskalarina kendini ifade etmek igin
markay! bir arag olarak kullaniyor olmasi tiketici marka katihmini gelistirmektedir (Leckie vd., 2016;
Sprott vd., 2009). Dolayisiyla, bir marka ile kendi kimligini 6zdeslestiren tiketicinin marka katilimi
davranisi sergilemeye yatkin olmasi bu ¢alismadaki analiz sonuclari ile de desteklenmistir.

Bir markaya delicesine bir bagliligi ifade eden marka tutkusunun (Albert vd., 2013) tiiketici marka
katihmi Gzerindeki etkisi incelendiginde ise, marka 6zdeslesmesinde oldugu gibi marka tutkusunun da
tuketici marka katilimini olumlu yonde etkiledigi ve markaya tutkulu olan tiketicilerin marka katilimi
davranisi sergilemeye egilimli oldugu yukaridaki analiz sonuglarinda gorilmektedir. Duygu temelli
tiketici-marka iliskilerinin tiketici davranislari (izerinde oldukc¢a etkili olmasi (Bauer vd., 2007),
ozellikle davranissal boyutu da olan ve tiketicinin marka ile etkilesimine aktif bir rol oynamasini ifade
eden tiketici marka katiliminin belirleyicilerinden birinin marka tutkusu olmasi sonucunu
dogurmaktadir. Literatlirde tliketici marka katiimi Gzerinde duygularin dnemine vurgu yapilmis
olmasina ragmen (Vivek vd., 2012), marka tutkusunun tiiketici marka katilimi Gzerindeki etkisinin test
edilmesi ihmal edilmistir. Bu calismada elde edilen sonuglar, literatiire bu noktada katki saglamaktadir.

Cahismanin bir diger sonucu ise, marka 6zdeslesmesinin marka tutkusu lzerinde olumlu bir etkisi
olmasidir. Bir tiiketici bir markayla 6zdeslestiginde markaya karsi olumlu duygular beslemekte ve
tuketici, kimlik insasinda 6énemli bir rol oynayan markaya yonelik marka tutkusu gelistirmektedir
(Albertvd., 2013; Harrison-Walker, 2001). Tlketiciler, sosyal benliklerini gelistirme ve kendi benliklerini
yansitma yolu olarak algiladiklari markalara yonelik glicli bir tutku duymaktadirlar (Caroll ve Ahuvia,
2006). Bu kapsamda, yukaridaki analiz sonuglarinda da gorildigi gibi marka 6zdeslesmesi marka
tutkusunun 6nemli bir dncilidir. Bu gercevede, elde edilen bulgularin marka tutkusunun 6ncil ve
sonuglarina yonelik bir bakis acisi kazandirdigini ifade etmek miimkinddr.

Son olarak, marka ile 6zdeslesen tiketicilerin tiketici marka katihmi baglaminda, marka ile
etkilesimli ve davranigsal boyutu olan bir iliski kurmasi Gzerinde marka tutkusunun araci roli olup
olmadigl da incelenmistir. Elde edilen bulgular marka 6zdeslesmesi ve tiiketici marka katihmi iligkisi
Uzerinde marka tutkusunun kismi aracilik etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, bir marka
ile 6zdeslesen tiiketicinin bu markaya yonelik katilim davranisi sergilemesi (izerinde markaya duyulan
tutkunun olumlu bir etkisi olacagini soylemek mimkindir. Tiketici, kimliginin bir parcasi olarak
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gordigli markaya yonelik tutkuya da sahipse, bu durum ilgili markaya yonelik katilim davranislarinda
bulunmasini olumlu etkilemektedir.

Bu sonuglar, marka tiketici iliskisi baglaminda giderek artan tiiketici marka katilimi arastirmalarina,
kavramin énciillerini belirleme acisindan teorik katki saglamaktadir. Ozellikle, literatiirde nispeten
ihmal edilmis olan marka tutkusu ve tiketici marka katilimi iliskisinin ortaya koyulmasi 6nemli bir katki
olusturmaktadir. Artan Uriin gesitliliginin ve tlketicilerin markalar ve geleneksel reklam araclari
hakkinda artan stpheciliginin hakim oldugu rekabetci bir ortamda (Tuskej vd., 2013) tiketicilerin
markalar ile duygu temelli baglar kurmasi, tiiketici ve marka arasinda daha giglii iliskiler gelistirilmesini
saglamaktadir. Bu dogrultuda, tlketici ile dogrudan; bilissel, duygusal ve davranissal boyutlari olan,
etkilesimli bir iliski kurmak isteyen markalarin, hedef tiiketici kitlesinin kimligi ile uyumlu marka kimligi
ve imaji olusturmaya odaklanmasi gerektigi séylenebilir. Glgli marka 6zdeslesmesinin marka katilimi
Uzerindeki etkisinden faydalanilarak tiketici ile strdlrilebilir iliskiler kurulmasi saglanabilir. Ayrica,
tiketicinin markayla gli¢li bir duygusal bag kurmasini ve markaya tutkulu bir hale gelmesini saglayacak
tlketici deneyimleri yaratilarak tiiketici marka katilimi saglanabilecegi gortilmektedir.

Calismanin literatiire sagladigl bu katkilarin yaninda, tiketici marka katilimini etkileyecek diger
onciillere yonelik yapilacak galismalar bu ¢alismanin sonuglarini gelistirecektir. Calisma, zaman kisiti
sebebiyle ilgili kavramlar arasindaki iliskileri farkli markalar Uzerinden degil, genel olarak
degerlendirmektedir. Bu baglamda, farkh {riin ve hizmet kategorilerinden markalar ile yapilacak
arastirmalar daha spesifik sonuglar alinmasini saglayabilir. Bu calismada incelenen kavramlarin tiiketici
marka katihmi kavraminin boyutlari Gzerinde ayri ayri etkilerinin tespit edilmesi de ilgili literatlri
gelistirecektir. Gelecek galismalarin tiiketici marka katiliminin sonuglarini belirlemeye odaklanmasi da
ilgili literatlirlin gelisimine katki saglayacaktir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu ¢alisma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.
Yazarlarin Makaleye Olan Katkilari

Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamistir.

Destek Beyani

Arastirma herhangi bir kurum ve kurulus tarafindan desteklenmemistir.

Cikar Beyani

Calismada cikar catismasi durumu bulunmamaktadir.
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