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OZET

Tercih, satin alma kararlarmi yonlendiren bir tiir davranis
performansidir. Tiketicinin belirli bir markay1 tercih etmesi,
rekabet avantaji elde etmede 6nemli bir unsurdur. Belirli bir
marka tercih etmek i¢in marka bilincine sahip olmak gerekir.
Bu davranigsal etkinin altinda yatan temel neden moda bilinci
olabilir. Ciinkii moda bilingli bireyler en son moda iiriinleriyle
kendilerini giincel tutmak isterler. Diger taraftan moda bilinci
cinsiyet agisindan farklilik gosterebilir. Buradan hareketle
aragtirmanin amaci, marka bilincinin marka tercihi tizerindeki
etkisinde, moda bilincinin ve cinsiyetin diizenleyici roliiniin
belirlenmesidir. Aragtirma kapsaminda, kullanilabilir durumda
481 anket elde edilmistir. Sonuglara gore marka bilincinin
marka tercihi iizerindeki etkisi, moda bilinci seviyesi yiiksek
olanlarda daha etkilidir. Bu etkinin kadin ve erkek tiiketiciler
acisindan anlamli bir farklilik gostermedigi ancak matematiksel
olarak erkek tiiketicilerde yiiksek oldugu anlasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka Bilinci, Marka Tercihi, Moda
Bilinci

ABSTRACT

Preference is a kind of behavioral performance that drives
purchasing decisions. Consumer preferring a particular brand is
an important factor in obtaining competitive advantage. To make
a specific brand preference, it is necessary to have brand
consciousness. The main reason underlying this behavioral effect
is defined as fashion consciousness. Fashion conscious
individuals want to keep themselves updated with the latest
fashion products. On the other hand, the force of fashion
consciousness may differ in terms of gender. The aim of the
study is to reveal the moderating role of fashion consciousness
and gender in the relationship between brand consciousness and
brand preference. In the study, 481 wusable completed
questionnaires were received by survey method. According to
the results, it is revealed that the effect of brand consciousness
on the brand preference is more effective for consumers with
high fashion consciousness. This effect is not different
statistically for gender, but mathematically male consumers’ are
high.

KeyWords: Brand Consciousness, Brand Preference, Fashion
Consciousness

1. GIRIS

Basarili marka yoneticileri, tiiketicilerin, markalarini tercih etmesini ister ve markalarinin degerler
semsiyesi altinda sattiklar1 iiriinlerinin rakiplerinden daha {istiin olarak algilanmasini saglamaya ¢aligirlar.
Bu nedenle aragtirmacilar, tiiketicilerin belirli markalan 6zellikle tercih etmelerinin ardinda yatan nedenleri
aragtirmiglardir (Alamro ve Rowley, 2011: 475). Tiiketicilerin marka tercihlerini belirleyen faktorler
arasinda; hazir giyimde reklama yonelik tutumlar (Durmus ve Battal, 2018), bankacilik sektdriinde
kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri (Chomvilailuk ve Butcher, 2010), lilkks marka isimlerinde rakam
biytkligi (Feng, Wang ve Rui, 2019), soyadi ile marka ismi benzerligi (Howard ve Kerin, 2013) ve marka
imaj uyumu (Hu vd., 2012) gibi konular1 iliskilendirip incelenmistir.

Markalar, tiiketicilerin iriinleri birbirinden ayirmasmda yardimci olmasi i¢in kullanilir. Aym {riinden
birka¢ tane marka bulunabilir ve tiiketici bu markalardan birisini segmek zorundadir. Tiiketiciler marka
se¢imlerini rastgele yapmazlar. Tiiketici markalari bilingli olarak segerler. Bu biling genellikle, uzun yillar
boyunca kullanilan, moda olmus markalar arasindan olabilir (Bushman, 1993: 857). Dolayisiyla tiiketicinin
marka tercihi, belli bir markali {rlini se¢cme ve kullanma konusunda goreli Onceligi olarak
tanimlanmaktadir (Chomvilailuk ve Butcher, 2010: 400). Bu nedenle arastirmanin temel sorusu, marka
bilincinin marka tercihi lizerinde etkisi var midir? olarak belirlenmistir.
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Tiiketiciler, pazarlama iletisimi faaliyetlerinden farkli sekillerde etkilenirler. Yani, herhangi bir sekilde, bu
durum bir kisinin pazarlama iletisimi mesajin1 ne derece 6zenli veya bilingli bir sekilde aldigina gore
degisebilir. Biling, bireyin kisisel bir amaca ulagsmak i¢in bir kavrami algilanma derecesini
etkileyeceginden, bu etkinin siddeti, mesaji igsleme anindaki bilincine gore belirlenebilir (Feng, Wang ve
Rui, 2019: 3). Sonug olarak moday1 bilingli olarak takip eden tiiketiciler mevcut markalar hakkinda bilingli
bilgiye de sahip olabilir (Nelson ve McLeod, 2005: 518; Lee, 2008: 114). Buradan hareketle arastirmanin
ikinci sorusu, moda bilinci yiiksek olan tiiketicilerde, marka bilincinin marka tercihi iizerinde etkisi daha
fazla midir? olarak belirlenmistir.

Tiiketiciler, tUriinler hakkindaki bilgi seviyesine gore bilinglerini satin alma siireglerinde kullanirlar
(Melnyk vd., 2009: 82). Erkeklerin moda iirlinleri tiiketim oranlarinin yiikseldigi 2000°1i yillarin bagindan
beri bilinmektedir. Ozellikle erkek dergileri gibi cesitli yaymlar araciligiyla erkeklerin moda bilincinde de
olumlu yonde artiglar olmaktadir (Motale, 2015: 55). Literatiirde bir taraftan, erkek tiiketicilerin moda
bilincinin, kadinlara kiyasla, yiiksek oldugunu belirleyen arastirmalara (Naim ve Khan, 2012; Khan, 2020)
rastlanirken, diger taraftan ise erkek tiiketicilerin moda bilinglerinin diisiik oldugunu ileri siiren arastirmaya
(Bakewell, Mitchell ve Rothwell, 2006) da rastlanmaktadir. Bu durumda arastirmanin iiglincii sorusu,
marka bilincinin marka tercihi tlizerinde etkisi, kadin ve erkek tiiketicilerin moda bilinci seviyesi agisindan
farklilik gostermekte midir? Buradan hareketle aragtirmanin amaci, marka bilincinin marka tercihi iizerinde
etkisinde, moda bilincinin ve cinsiyetin diizenleyici roliiniin belirlenmesidir. Arastirma amacina
ulasabilmek i¢in Hayes (2013) tarafindan olusturulan ve daha sonra gelistirdigi (Hayes, 2018), SPSS
programina yiiklenen PROCESS Makro yazilimi kullanilmastir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Bilinci

Marka bilinci, diger markalara gore iyi bilinen marka iirlinleri satin almak igin tiiketicilerin zihinsel
yonelimini ifade eder. Baska bir deyisle, giiclii marka bilincine sahip tiiketiciler, az bilinen markalar yerine,
iyi bilinen pahali ve ¢ok satilan marka iiriinleri satin alma egilimindedir (Giovannini vd., 2015: 26). Bu
nedenle marka bilinci, tiiketicilerin markali Griinleri satin almadan 6nceki psikolojik yonelimlerini temsil
eder (Jiang ve Shan, 2016: 186). Marka bilinci, bir kiginin mevcut olan bir markay1 tanimasi ve hatirlamasi
yetenegi olarak da tanimlanir. Bundan dolay1r marka bilincine sahip kisilerin iinli markalara sahip
isletmelerden mal almaya daha meyilli oldugu sdylenebilir (Afsahhosseini ve Kamali, 2014: 130).

Tiiketicinin marka bilgisine 6nem verme diizeyi marka bilinci olarak adlandirilir. Tiiketiciler, benlik
kimliklerini bagkalarina iletmek i¢in farkli zamanlarda farkli markalar1 kullanmay1 segebilirler. Bu se¢im
cesitli segeneklerden etkilenebilir. Cilinkii her markanin degeri ve tasidigi temel anlam farkli olabilir. Bu
durumda tiiketici, se¢im yaparken, marka bilgisine ihtiya¢ duyar (Balakrishnan ve Davey, 2017: 66).
Tiiketici, markaya iligkin bilgiyi pazarlama iletisimi faaliyetlerinden alabilir. Dolayisiyla reklam ve tanitim
faaliyetleri yiiksek olan markali irtinleri tercih eden tiiketiciler marka bilinci yiiksek olan kisiler olarak
diisiiniiliir (Lee, 2008: 113).

Marka bilinci, tiiketicilerin taninmis markalar1 daha yiiksek fiyata veya en ¢ok reklami yapilan markalar
satin alma istegini temsil eder. Aslinda, taninmig marka isimleri genellikle bir kisinin sosyal durumu
hakkinda bilgi verir. Bu sosyal durum markali {iriinleri satin alan tiiketiciler i¢in belirli bir karar verme
siirecini yansitir. Bu siire¢, kismen bagkalarinin pahali marka triinlerinin tiiketicisi hakkindaki olumlu
algilarindan olusur. Bu nedenle marka bilinci tiiketiciler arasinda énemli bir rol oynar, ¢iinkii tiiketiciler
bazen daha yiiksek fiyatlarin daha yiiksek kalite anlamina geldigine inanabilir (Ghazali, 2011: 19).

2.2. Marka Tercihi

Tercih, satin alma kararlarin1 yonlendiren bir tiir davranis performansidir. Tiketiciler ayni tiirden diger
iiriinlerin tutundurma faaliyetlerine maruz kaldiklar1 halde yine de belirli bir markay1 satin alirlarsa, bu
marka tercihi olarak tanimlanir. Marka farkindaligi, tiiketicinin belirli bir iiriinii degerlendirmesi anlamina
gelirken, marka tercihi tiiketicinin tirlinii segiminde 6nemli bir rol oynar. Bu nedenle psikolojik olarak
bakildiginda tecihlerin biligsel tarafi oldugu sdylenebilir (Tsai, Chang ve Ho, 2015: 103). Tiiketici
acisindan marka tercihi, tercih edilen belirli bir mal veya hizmete ait markali iriiniin diger markal
irlinlerle karsilastirilmasi sonucunda ortaya ¢ikan satin alma karar1 olarak ifade edilebilir (Alamro ve
Rowley, 2011: 476). Marka tercihi, miisterinin belirli bir markaya yonelik olumlu dnyargisidir. Tiiketiciler,
ayn1 markalar1 satin alarak veya belirli bir markay1 tercih ederek, isletmelerin daha yiiksek pazar pay1 veya
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daha yiiksek kar elde etmelerine yardimer olur. Dolayisiyla tiiketicinin belirli bir markay tercih etmesi,
rekabet avantaji elde etmede énemli bir unsurdur (Jalilvand vd., 2016: 167).

Tiiketiciler sahip olduklar1 mallar1 kendilerinden bir parca gibi goriirler. Bu nedenle kisi kendisiyle marka
arasinda ortak bir nokta gérdiiglinde bu markay1 tercih etme ihtimali yiikselebilir (Howard ve Kerin, 2013:
363). Tiiketicilerin belirli markalar1 satin almasi veya tercih etmesi artan pazar payiyla kendini gosterir.
Onemli olan, marka tercihini etkileyen faktérlerin neler oldugunu anlayabilmektir. Temelde marka tercihi,
miisterilere sunulan hizmetlerin daha cazip goriilmesi ve diger markalar tarafindan verilen hizmetlerden
daha memnun olunmasi seklinde agiklanabilecek bir dl¢ii olduguna inanilmaktadir. Marka yonetiminde
basarili olabilmek i¢in marka tercihi dikkate alinmali (Maymand ve Razmi, 2017: 1370). Bu konuda genel
bakis agisina gore kiiresel kimligi olan markalarin yerel markalara gére daha fazla tercih edildigi
seklindedir (Dalmoro vd., 2015). Ciinkii tiiketiciler, marka adina ve bilinirligine gore iiriinler hakkinda
cikarimsal inanglar iiretebilir (Feng, Wang ve Rui, 2019: 1). Marka tercihi etkisinin en ¢ok goriildiigii
tiikketici grubu genglerdir. Bu nedenle geng tiiketicilerin bildikleri bellirli marka {irlinleri tiiketme egilimleri
de yiiksek olabilir (Dénmez ve Alp, 2019: 116). Marka tercihi, farkli mal ve hizmetlerin olas1 faydalari ile
oOlciilen, tiiketicinin 6znel veya bireysel tercihlerdir. Tiiketici bu mal ve hizmetlerin kendisine verdigi fayda
diizeylerine gore siralamasiyla ortaya ¢ikar. Bu tercihler, tiiketicinin geliri, begenisi veya iiriiniin fiyatindan
bagimsizdir. Marka tercihinin temel nedeni, bir dizi segenek arasinda beklenen en yiiksek degere sahip
oldugu diigiiniilen iiriindiir (Roy ve Malhotra, 2018: 96).

2.3. Moda Bilinci

Moda, belirli bir zaman diliminde, sosyal olarak onaylanmis ancak degismesi beklenen bir tiir kolektif
davranigtir (Summers, Belleau ve Wozniak, 1992: 83). Moda iizerine yapilan arastirmalar, tiiketicilerin
moda {irlinlerle her zaman ¢ok fazla ilgilendigini ortaya koymaktadir (Workmann ve Caldwell, 2007: 589).
Bu aragtirmacilar, moda {irlinler (6r. giyim ve moda aksesuarlari) hakkinda yapilan kapsaml
arastirmalarda, tliketicilerin goriiniirliiklerini yiikseltmek, imajlarin1 giliclendirmek veya diger insanlar
iizerindeki etkilerini artirmak nedeniyle moday: takip ettiklerini ortaya g¢ikarmistir. Bu nedenle moda
kavrami, sosyal olarak tiiretilmis triinlerin degerlemesi olarak ifade edilmis ve glinlimiiz yasamindaki en
biiyiik giiclerden biri olarak tanimlanmistir (Schrank ve Gilmore, 1973: 534).

Moda bilinci kavrami, bir kisinin moda firiinlerle etkilesim derecesi olarak tanimlanmaktadir (Nam vd.
2007: 103). Moda bilingli bireyler, zevklerinin, tiikettikleri moda iriinlerine de yansidigina
inandiklarindan, kendilerini en son moda iiriinlerle giincel tutmak isterler (Bhardwaj, 2010: 35). Moda
bilinci, tiiketicilerin yeni moda {iriinleri satin alma egilimi ve yeni fikirleri diger sosyal ¢evrelerinden daha
erken tliiketme derecesi olarak nitelendirilebilir. Cilinkii moda {iriinleri erken tiiketmek, bu tiir tiiketicilerin
moda takipgisi yerine moda Onciisii olarak hissetmesine neden olabilir (Khan, 2020: 81).

3. ARASTIRMA HIiPOTEZLERIi VE MODELI
Marka bilincinin marka tercihi Uizerine etkisi:

Marka bilincinin, markalar1 satin alma eyleminden 6nce gelen psikolojik siire¢ olarak 6nemli bir rol
oynadigt ileri siiriilmektedir (Nelson ve McLeod, 2005: 518). Liiks markali iirtinleri satin alan miisteriler
iizerine yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerin markaya iliskin etkilesimleri ne kadar yiiksekse, bu
markay1 tercih etme nedenleri de o kadar yiikselmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin marka bilinci marka
tercihilerini de olumlu yonde etkileyebilir (Feng, Wang ve Rui, 2019: 1). Yiiksek bilinirlige sahip marka
onemli dl¢iide daha fazla marka tercihi yaratabilir. Diger bazi aragtirmalara gére marka degerinin de marka
tercihi lizerinde giiclii bir etkisi bulunmaktadir. Yiiksek marka degerinin yiiksek miisteri memnuniyeti,
marka tercihi ve sadakat ile iligkili olduguna, mevcut miisteriyi tutma, yiiksek pazar pay1 ve yiiksek karlara
neden olabilmektedir. Dolayisiyla, marka bilincinin marka tercihine 6nemli bir katkida bulundugu
diisiiniilmektedir (Jalilvand vd., 2016: 168).

Yapilan aciklamalar 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H1: Marka bilincinin marka tercihi {izerinde olumlu etkisi vardir.
Marka bilinci ve marka tercihi iligkisinde, moda bilinci ve cinsiyetin diizenleyici etkisi:

Marka bilincine sahip tiiketicilerin markali iiriinleri tiiketmesindeki temel amaclarindan bir kag1; digerlerine
moda bilinglerinin yiiksek oldugunu goéstermek, kisilik Ozelliklerini ifade etmek veya satin alma
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kararlarindaki riski azaltmak seklinde siralanabilir (Giovannini vd., 2015: 26). Arastirmacilar moda bilingli
tiikketicileri, moda markali triinlere ve fiziksel goriiniimlerine daha fazla ilgi duyan bireyler olarak
tamimlamaktadir (Gutman ve Mills, 1982). Gergekten de, Amerikali ergenler iizerinde yapilan bir
calismada, materyalizm seviyesi yiiksek olan katilimcilar, diisiik olanlara kiyasla, televizyon reklamlarini
daha fazla seyrettikleri belirlenmistir. Buna ek olarak, arastirmalar marka bilincine sahip tiiketicilerin, en
son moda, trend ve markalarla ilgili bilgiler i¢in medyaya ve tnliilerii takip ettigi ve takdir ettiklerini
gostermistir (Nelson ve McLeod, 2005: 518). Baska bir bakig agisina gdre toplumsal bilinci yiiksek olan
kisiler, digerlerini etkileme konusunda daha dikkatli davranirlar. Toplumsal bilinci yiiksek olanlar, diisiik
olanlara kiyasla, fiziksel goriinlislerine daha fazla ilgi gosterdiklerinden moda bilingleri de daha yiiksek
olabilir (Bushman, 1993: 858). Marka bilincine sahip kisiler medyay1, yayin organlarimi ve Unli kisileri
takip ettiklerinden en son moda olan trendler hakkinda bilgi sahibi de olurlar (Lee, 2008: 114).

Yapilan agiklamalar 1s181inda asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H2: Marka bilincinin marka tercihi {izerinde olumlu etkisinde, moda bilincinin diizenleyici etkisi vardir.

Literatiirde moda bilinci seviyesinin belirli bir cinsiyet acisindan farklilik gosterip géstermedigi konusunda
tartigmalara rastlanmaktadir. Ornegin Khan’a (2020: 81) gore, genel kabul gordiigii gibi moday1 sadece
kadin tiiketiciler tarafindan takip edilen bir olgu oldugunu ileri stirmek miimkiin olmayabilir. Ciinkii moda
bilincine sahip erkek tiiketiciler de moda iiriinleri takip ederek toplum iginde sosyal imajlarini yilikseltmek
isteyebilirler. Bu bakis agisini destekler nitelikte Naim ve Khan (2012), geng tiiketiciler iizerinde yaptiklar
aragtirmada, erkek tiiketicilerin moda bilinglerinin kadinlara gore daha yiiksek oldugunu belirlemistir. S6z
edilen bu arastirmalarin tersine, Bakewell, Mitchell ve Rothwell’in (2006) geng erkek tiiketicilerin moda
bilinci iizerinde yaptiklari aragtirmada, genel olarak erkeklerin moday1 pek ciddiye almadiklari ve ortalama
geng erkek tiiketiciler icin giiclii bir modaya karsit diisiincelerin hdkim oldugunu ileri siirmiistiir.
Gorildigi gibi literatiirde, kimi aragtirmalar moda bilincinin kadin tiiketiciler agisindan, kimi aragtirmalar
acisindan ise erkek tiiketiciler agisindan 6nemli oldugu ortaya konmustur.

Yapilan aciklamalar 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Marka bilincinin marka tercihi {izerinde olumlu etkisinde, moda bilincinin diizenleyici etkisi cinsiyete
gore degismektedir.

Moda Bilinci

H2

Cinsiyet [~

HS\

Marka Bilinci H1 > Marka Tercihi

Sekil 1. Arastirmanin Simgesel Modeli

Sekil 1’de goriildiigli gibi arastirma modeli ¢izilmistir. Marka bilincinin marka tercihi {izerinde olumlu
etkisi SPSS programinda regresyon analizi yardimiyla hesaplanacaktir. Marka bilincinin marka tercihi
iizerinde olumlu etkisinde, moda bilincinin diizenleyici etkisini belirlemek i¢in Hayes (2013) tarafindan
olusturulan ve SPSS programina yiiklenerek kullanilan PROCESS makro model 1 kullanilacaktir. Moda
bilincinin diizenleyici etkisinin cinsiyete gore degisip degismedigini belirlemek icin PROCESS makro
model 3 kullanilacaktir (Hayes, 2018: 585).
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Simgesel Model

Istatistiksel Model

Sekil 2. Arastirma Modelinde Hipotez 2 i¢in Simgesel ve Istatistiksel Model
(PROCESS Makro Model 1)

Sekil 1°de verilen arastirma modeline iliskin simgesel ve istatistiksel sablon modeller Sekil 2 ve Sekil 3’te
verilmistir. Sekil 2°deki istatistiksel model galistirildiginda, moda bilinci seviyesi; bir standart sapma {istd,
ortalama ve bir standart sapma altinda olan tiiketiciler agisindan, marka bilincinin marka tercihi tizerindeki
etkisinin anlamli sekilde degisip degismedigi belirlenmis olacaktir. Sekil 3’teki istatistiksel model
calistirlldiginda ise Sekil 2’de elde edilen sonuglarin cinsiyet agisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigi belirlenmis olacaktir.

Istatistiksel Model

Sekil 3. Arastirma Modelinde Hipotez 3 Icin Simgesel ve Istatistiksel Model (PROCESS Makro Model 3)
4. YONTEM

4.1. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmada kolayda 6mekleme yontemi (Kozak, 2015: 116) kullamilmis ve gerekli verilerin toplanmasi
icin 5°1i likert derecelemesinden yararlanilarak anket formu olusturulmustur (Aziz, 2008: 93; Nakip, 2013:
200). Anket, Canakkale’de 6grenim goren geng tiiketicilere uygulanmis ve drneklem biiyiikliigii varyansi
maksimum kilan oran dikkate alinarak % 5 anlam diizeyinde ve % 5 orneklem hatas1 ile 384 katilimcinin
yeterli olacagi tespit edilmistir (Biiylikoztiirk ve digerleri, 2009: 96).

Olusturulan anket formunda 3 adet 6lgek bulunmaktadir. Marka bilinci 6lgegi Nelson ve McLeod un
(2005) kullandigr 6 maddeli bir 6lgek ile belirlenmistir. Marka tercihi 6l¢egi Liu ve digerlerinin (2014)
kullandig1 5 maddeli bir dlgek ile belirlenmistir. Moda bilinci, Maden, Goztag ve Topstimer’in (2015) farkli
aragtirmalardan yararlanarak olusturdugu 5 maddeli bir 6lgek ile belirlenmistir.
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5. ARASTIRMA BULGULARI

Cok degiskenli istatistik teknikleri kullanilarak degiskenler ug¢ degerler agisindan incelenmistir. Her
degiskenin mahalanobis (D?) mesafesi hesaplanmistir, daha sonra degiskenin serbestlik derecesine
boliinerek (D? / df) elde edilen deger, 0,01 anlamlilik seviyesinde t dagilim tablosundaki degerle
karsilastirilmistir. T dagilim tablosundan biiyiik olan gézlemler, u¢ deger olarak belirlenip silinmistir (Hair
vd., 2010: 64). Marka bilinci 6lcegine ait mahalanobis degerleri hesaplanarak degiskenin serbestlik
derecesine boliinmiis ve t dagilim tablosunda 6 serberstlik derecesi degeri olan 3,707’den (Laurencelle ve
Frangois-A 2002: 19) biiyiik olup olmadigi kontrol edilmistir. Marka tercihi ve moda bilinci degiskenleri
i¢in D? / df (df = 5) hesaplamasinin 4,032den biiyiik olup olmadig1 kontrol edilmistir. Her ii¢ degisken igin
yapilan hesaplamada, t degisim tablosundan biiyiik olan gdzlemler silinmistir. Olceklerden u¢ degerler
¢ikarilmasi sonucunda, kullanilabilir durumda 481 anket iizerinden analizler yapilmistir. Orneklemi
olusturan katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde, 17-28 yaslarinda ve 281’inin erkek oldugu
anlagilmistir.

Dogrulayici Faktdr Analizi: Arastirma kapsamini olusturan 6l¢eklere dogrulayici faktor analizi yapilmustir.
Dogrulayici faktor analiziyle, degiskenlere ait diisiik yiiklenme katsayisi varligi ve elde edilen model uyum
degerlerinin iyi seviyede olup olmadigi arastirilmistir. Tablo 1°de, degiskenler arasindaki korelasyon, t
degerleri, ¢ikarillan ortalama varyans (AVE), birlesik giivenirlik (CR) sonuglarina ve Tablo 2’de,
dogrulayici faktor analizi standart faktor yiiklerine ve katilimcilarin 6lgekte yer alan maddelere verdikleri
puanlarin betimleyici istatistiklerine ulagilmstir.

Tablo 1. Degiskenler Arasindaki Korelasyon, t Degerleri ve Giivenirlik Test Sonuglar
1 2 3 Cikarilan Ortalama Birlesik
Varyans (AVE) Giivenirlik (CR)
1. Marka Bilinci 1 0,55 0,87

0,21
(3.93) 1 0,63 0,89

I 0,53 0,19
3. Moda Bilinci (7.28) (3.54) 1 0,54 0,85
Chi-Square=390,98; df=101; p-value=0,0000; RMSEA=0,077; Chi-Square / df=3,86; NFI1=0,95; CFI=0,96; GFI=0,91;
AGFI=0,88; SRMR=0,043

Parantez icindekiler t degerleridir.

2. Marka Tercihi

Tablo 1°de goriildigi gibi, uyusma gecerliligi (convergent validity) i¢in; AVE degerinin 0,5’ten, CR
degerinin 0,70’den ve CR oraninin da AVE’den biiyliikk olmasi gerekmektedir (CR>0,7; AVE>0,5;
CR>AVE) (Diamantopoulos ve Siguaw, 2000: 90). Yapilan incelemede, dlgeklerin uyusma gecerliligi i¢in
gerekli sartlar1 sagladigi goriildiikten sonra ayrisma gecerliligi (discriminant) de test edilmistir. Ayrisma
gegerliligi igin, her bir faktdre ait AVE degerinin, her bir degiskenin diger degiskenlerle olan
korelasyonlarinin karesinden daha biiylik olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46). Yapilan
hesaplama sonucu, AVE degerlerinin korelasyon degerlerinin karesinden yiiksek oldugu goriildiiglinden,
Olcekler ayrigma gecerliligini saglamaktadir.
Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi ve Olceklerin Betimleyici Istatistikleri

Standart
Olgekler Ort. std. ¢ Faktor Hata
Varyansi

Sapma  degeri Yiikleri

Marka Bilinci

Satin aldigim {irlinlerin markalarmna dikkat ederim 3,35 1,13 p. 0,70 0,50
Uriinlerin markali olmasi, kalitesi hakkinda da bilgi verir 3,34 1,16 16,91 0,84 0,29
Bir {irliniin markasi, o iirliniin ne kadar iyi oldugu hakkinda bir sey soyler 3,22 1,16 17,04 0,85 0,28
Baze_n_, sirf markasi igin iiriinlere daha fazla para vermeye istekli 2.45 1,24 14,03 0,69 0,53
olabiliyorum
Cok pahali markali {iriinlerin kalitesi de iyi olur 2,58 1,17 12,99 0,63 0,60
Satin aldigim iirtinlerin ¢ogunun markali olmasina dikkat ederim 2,78 1,15 14,70 0,72 0,48

Olcek Ortalamas1 2,95 0,92

Marka Tercihi

Diger markalar iyi olsa da, genellikle benim kullandigim markalar bana
anlamli geliyor

Diger markalar daha iyi hizmet verse de, ben kendi kullandigim
markalar 6zellikle tercih ederim

Diger markalar daha fazla kolayliklar saglasa da, ben yine de kendi
kullandigim markalar se¢iyorum

3,63 1,05 fp. 0,75 0,44

3,56 1,05 18,87 0,86 0,26

3,36 1,11 16,84 0,77 0,41

<
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Genellikle, bildigim,daha 6nce kullandigim markalari ilk olarak tercih
ederim

Marka tercihimi her zaman daha 6nce kullandigim markalar arasindan
yapmay1 diigiiniirim

(")lg:ek Ortalamasi

Moda Bilinci

Genellikle bir veya birkag tane yeni moda kiyafetim vardir
Degisen modaya goére gardirobumu giincel tutmaya caligirim
Modaya uygun, ¢ekici stil (tarzi olan) benim i¢in ¢ok dnemlidir
Moday1 takip etmek igin farkli magazalardan aligveris yapip, farkli
markalar se¢ciyorum

Yeni ve heyecan verici bir seyler satin alarak moday1 takip etmek
gerektigini diisiiniiyorum

Olcek Ortalamasi

fp: Fiks Parametre,
Olgek: 1-Kesinlikle Katilmiyorum...5-Kesinlikle Katiliyorum

Hipotezlerin test edilmesi: Sekil lde gosterilen aragtirma modelinde; marka bilincinin marka tercihi
iizerindeki dogrudan etkisini belirlemeye yonelik olusturulan Hipotez 1’1 test etmek igin regresyon analizi
yapilmistir. Tablo 3’te goriildiigii gibi marka bilincinin marka tercihi ilizerinde anlamli ve olumlu yonde
neden sonug iligkisi (B=0,18) bulunmaktadir. Elde edilen bu sonugla Hipotez 1 kabul edilmistir.

Sekil 1°de simgesel olarak gosterilen ve Hipotez 2’yi test etmek i¢in kullanilan PROCESS Makro Model 1
caligtirilmistir. Tablo 3°te goriildiigii gibi marka bilincinin marka tercihi iizerindeki etkisini gosteren yola
diizenleyici etki gosterecek moda bilinci (diizenleyici degisken) ile temel bagimsiz degisken ve diizenleyici
degiskenin carpilmastyla bulunan etkilesim degiskeni (MABIL x MOBIL) eklenmistir. Analiz sonuglarina
gore marka bilincinin (B= 0,12) ve moda bilincinin (B= 0,11) marka tercihi tizerinde anlamli ve olumlu
yonde etkisi oldugu, etkilesim teriminin (MABIL x MOBIL; B= 0,10) marka tercihi iizerinde anlaml1 ve
olumlu yonde etkisi oldugu anlasilmistir. Tablo 4’te goriildiigii gibi Hipotez 2’ye ait PROCESS Makro
Model ¢ikt1 dosyasi incelendiginde, marka bilincinin marka tercihi {izerindeki etkisinin, moda bilinci
seviyesi 1 standart sapma altinda (-1 std. sapma) olanlarin f = 0,02 seviyesinde anlamsiz oldugu, ortalama
seviyede (sifir) olan tiiketicilerin B = 0,12 seviyesine yiikseldigi ve 1 standart sapma istiinde (+1 std.
sapma) olan tiiketiciler i¢in en yiiksek seviyede (B = 0,21) oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, marka
bilincinin marka tercihi lizerindeki etkisi moda bilinci seviyesi yiiksek olan tiiketicilerde daha fazla oldugu
anlagilmugtir.

Tablo 3. Arastirma Modellerine Ait Regresyon Analizi Sonuglari
Marka Tercihi
Degiskenler H1* H2 *
Temel Bagimsiz Degigken
Marka Bilinci (MABIL) 0,18** 0,12*
F 17,59
R 0,18
R? 0,035
Diizenleyici Degiskenler
Moda Bilinci (MOBIL)
Cinsiyet (CN)
F

R

RZ

Etkilegsim Degiskenleri
MABIL x MOBIL

MABIL x CN

MOBIL x CN

MOBIL x MABIL x CN

F

R

RZ

** 0,01 seviyesinde anlamli.
* 0,05 seviyesinde anlamli.
Cinsiyet: 1= Erkek, 2= Kadin
* Modellere ait beta katsayilar1 standartlagtirilmamustir.
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Tablo 4. Moda Bilincinin Durumsal Diizenleyici Etkisi
Katsay: ¢ Alt Seviye Ust Seviye
(B) + Std. Hata Degeri Anlamlilik (p) Giivenirlik Giivenirlik
Araligi (LLCI) | Araligi (ULCI)
- 1 std. Sapma 0,02 0,08 0,30 0,7604 -0,1374 0,1879
0 (sifir) 0,12 0,05 2,09 0,0364 0,0077 0,2339
+ 1 std. Sapma 0,21 0,06 3,29 0,0010 0,0875 0,3451
* Modele ait beta katsayilari standartlagtirilmamustir.

Moda Bilinci

Arastirma hipotezi 2’ye ait ¢ikt1 dosyasindan elde edilen verilerle Grafik 1 cizilmistir. Grafikten goriildiigii
gibi moda bilinci seviyesi ortalamanin {istiinde (+1 Dogrusu) olan dogrunun (= 0,21) egiminin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Moda bilinci seviyesi ortalama (0 dogrusu) olan dogrunun (f= 0,12) egiminin
giderek diistligli goriilmektedir. Moda bilinci seviyesi ortalamanin altinda (-1 Dogrusu) olan dogrunun (p=
0,02) egiminin en diisiik seviyede oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonugla, marka bilinci ile marka
tercihi arasindaki iliskide moda bilincinin diizenleyici etkisi vardir seklindeki Hipotez 2 kabul edilmistir.

Moda Bilinci

+ 1 Dogrusu = 0.21

w
B
Q

1

0 Dogrusu = 0,12

[arka Tercihi

)

- 1 Dogrusu = 0.02

T
00
Nlarka Bilinci

Grafik 1. Marka Bilincinin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisinde Moda Bilincinin Durumsal Egim Grafigi

Hipotez 3’ii test etmek igin Sekil 3’te istatistiksel olarak verilen PROCESS Makro Model 3 ¢aligtirilmustir.
Tablo 3’te goriildigi gibi Sekil 1’de olusturulan modele, moda bilinci degiskenini diizenleyen cinsiyet
(CN) degiskeni eklenmistir. Analiz sonuglarina goére marka bilincinin marka tercihi lizerindeki direkt
etkisinin devam ettigi (B= 0,12); diizenleyici degiskenlerden, moda bilinci degiskeninin marka tercihi
iizerinde direkt etkisinin (= 0,10) devam ettigi, cinsiyet degiskeninin marka tercihi {lizerinde direkt
etkisinin (f= 0,05) anlamli olmadig1 anlagilmigtir. Diger taraftan etkilesim degiskenlerinden; marka bilinci
ve moda bilinci degiskeni carpiminin (MABIL x MOBIL) marka tercihi iizerindeki direkt etkisinin devam
ettigi (B= 0,10) anlasilmaktadir.

Tablo 5. Marka Bilincinin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisinin, Moda Bilinci Etkilesiminin Cinsiyet A¢isindan
Durumsal Diizenleyici Etkisi

Alt Seviye Ust Seviye
Anlamhlik (p) Giivenirlik Giivenirlik
Araligi (LLCI)  Aralig (ULCI)
Erkek 0,12 0,06 1,78 0,074 - 0,0123 0,2577
Kadin 0,08 0,07 1,12 0,262 - 0,0643 0,2353
* Modele ait beta katsayilar1 standartlastirilmamustir.

Katsay1 Standart t

Cinsiyet M+ Hata Degeri
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Marka bilinci ve cinsiyet degiskeni ¢arpimimin (MABIL x CN) marka tercihi iizerindeki direkt etkisinin
anlaml1 olmadig1 (B= - 0,03) anlasilmistir. Moda bilinci ve cinsiyet degiskeni ¢arpiminin (MOBIL x CN)
marka tercihi {izerindeki direkt etkisinin anlamli olmadigir (B= 0,07) anlasilmistir. Marka bilinci, moda
bilinci ve cinsiyet degiskenlerinin ¢arprmmin (MOBIL x MABIL x CN) marka tercihi iizerindeki direkt
etkisinin anlaml olmadig1 (B= - 0,03) anlasilmistir. Arastirmada hipotez 3’e ait PROCESS makro model
cikti dosyasindaki, marka bilinci ile moda bilinci etkilesiminin cinsiyet agisindan durumsal diizenleyici
etkisini gosteren Tablo 5 incelendiginde; kadin tiiketiciler icin marka bilincinin marka tercihi tizerindeki
etkisinde moda bilincinin diizenleyici etkisinin anlamli olmadigi (B= 0,08 ve p degeri 0,262 > 0,05)
anlagilmigtir. Bagka bir ifadeyle, kadin tiiketicilerin farkli moda bilinci seviyeleri agisindan (1 standart
sapma alt1, ortalama deger ve 1 standart sapma iistii), marka bilincinin marka tercihi iizerindeki etkisi
anlaml sekilde degismemektedir. Tablo 6’da kadin tiiketicilerin farklt moda bilinci seviyelerinde marka
bilincinin marka tercihi iizerindeki etkileri (sirayla = 0,02; B= 0,10 ve = 0,18) verilmistir.

Erkek tiiketiciler agisindan Tablo 5 incelendiginde, marka bilincinin marka tercihi {izerindeki etkisinde
moda bilincinin diizenleyici etkisinin anlamli olmadig1 (= 0,12 ve p degeri 0,074 > 0,05) anlasiimustir.
Baska bir ifadeyle, erkek tiiketicilerin farkli moda bilinci seviyeleri acisindan (1 standart sapma alti,
ortalama deger ve 1 standart sapma iistii), marka bilincinin marka tercihi tizerindeki etkisi anlamli sekilde
degismemektedir. Tablo 6°da erkek tiiketicilerin, farkli moda bilinci seviyelerinde marka bilincinin marka
tercihi iizerindeki etkileri (sirayla B= 0,02; p= 0,13 ve = 0,25) verilmistir.

Tablo 6. Marka Bilincinin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisinin Farkli Seviyelerdeki Moda Bilincinin Diizenleyici
Etkisinin Cinsiyet Acisindan Incelenmesi

Alt Seviye  Ust Seviye

Marka Duygusu  Katsay1  Standart t Anlamhlik  Giivenirlik  Giivenirlik
Seviyesi P+ Hata Degeri (p) Arahgi Arahgi
(LLcon (uLc
Erkek -1 Std Sapma 0,02 0,11 0,17 0,858 - 0,2051 0,2462
Erkek 0 (sifir) 0,13 0,08 1,66 0,097 - 0,0249 0,2990
Erkek +1 Std Sapma 0,25 0,09 2,68 0,007 0,0681 0,4389
Kadin -1 Std Sapma 0,02 0,12 0,18 0,855 - 0,2146 0,2586
Kadin 0 (sifir) 0,10 0,08 1,25 0,208 - 0,0577 0,2640
Kadin +1 Std Sapma 0,18 0,09 1,90 0,057 - 0,0060 0,3745

+ Modele ait beta katsayilari standartlastirilmamastir.

Cinsiyet

+ 1 Dogrusu p= 0.18
Moda Bilinci

0 Dogrusu p= 0.10

- 1 Dogrusu p= 0,02

+ 1 Dogrusu p= 0.25

Marka Tercihi

0 Dogrusu = 0,13

- 1 Dogrusu = 0,02

Marka Bilinci

Grafik 2. Marka Bilincinin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisinde Moda Bilincinin Cinsiyet Agisindan Durumsal Egim
Grafigi
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Arastirmada kullanilan PROCESS makro model ¢iktt dosyasindan elde edilen veriler, Grafik 2’de
gorildiigi gibi cinsiyete gore ayri ayn ¢izilmistir. Grafikten goriildiigii gibi kadin ve erkek tiiketicilerin
marka bilincinin marka tercihi iizerindeki etkisinin moda bilinci seviyesi agisindan istatistiksel olarak farkl
olmadigi anlagilmistir. Bu etkinin kadin ve erkek tiiketiciler agisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermedigi ancak matematiksel olarak erkek tiiketicilerde yiiksek oldugu anlasilmistir. Tablo 5,
Tablo 6 ve Grafik 2’den elde edilen sonuglara dayanarak, tiiketicilerin marka bilinci ile marka tercihi
arasindaki iliskide moda bilincinin diizenleyici etkisi cinsiyete gore degismemektedir. Elde edilen bu
sonucla Hipotez 3 kabul edilmemistir.

6. SONUC

Aragtirmanin ilk sorusu, marka bilincinin marka tercihi {izerinde etkisinin incelenmesidir. Analizler
sonucunda elde edilen bulgulardan da anlasilabilecegi gibi, marka bilincinin marka tercihi tizerinde olumlu
yonde etkisi oldugu (Tablo 3) anlagilmistir. Bu sonug literatiirde Nelson ve McLeod (2005), Jalilvand vd.
(2016) ve Feng, Wang ve Rui (2019) gibi ¢aligmalar1 destekler niteliktedir. Buradan hareketle, marka
bilinci yiiksek olan tiiketicilerin marka tercihlerini de olumlu yonde etkileyecegi sonucuna ulasildigi
sOylenebilir. Elde edilen bu sonuc isletme ve marka yoneticilerine, pazarlama iletisimi yonetim
anlayislarinda bir strateji belirlemelerine yardimei olabilir. Ciinkii marka bilinci, tiiketicinin mevcut olan
bir markay1 tanimasi ve hatirlamasi yetenegi olarak tanimlandigindan, isletme ve marka yoneticileri, var
olan miisterilerine kendilerini unutturmayacak reklam, kisisel satis veya satig tutundurma gibi iletisim
faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeleri yararl olabilir. Boylece marka bilinci yiikselen tiiketici, her
zaman bildigi tanidig1 markali tiriinleri tercih etmeye devam edecektir.

Aragtirmanin ikinci sorusu, marka bilincinin marka tercihi iizerindeki etkisi, moda bilinci seviyesi yiiksek
olan tiiketicilerde giiclii olup olmadiginin incelenmesidir. Marka bilincinin marka tercihi {izerindeki
etkisinin, moda bilinci seviyesi yiikseldik¢e giiclendigi (Tablo 3, Grafik 1) anlasilmistir. Bu sonug
literatiirde Gutman ve Mills (1982), Bushman (1993), Nelson ve McLeod (2005), Lee (2008), Giovannini
vd. (2015) gibi calismalar1 destekler niteliktedir. Dolayisiyla, moda bilincinin yiikselmesi, tiiketicinin,
marka bilincini de olumlu yonde etkiledigi ve sonugta belli markalarin tercih edildigi anlasilmistir. Elde
edilen bu sonug isletme ve marka yoneticilerine, pazarlama iletisimi yonetim anlayislarinda bir strateji
belirlemelerine yardimci olabilir. Ciinkii moda bilinci kavrami, bir kisinin moda firiinlerle etkilesim
derecesi olarak tamimlandigindan, isletme ve marka yoneticileri, modayla ilgilenen kisilere ne kadar ¢ok
ulasabilirse, tiiketicilerin marka bilinci de o kadar yiiksek olacagindan sonugta tiiketicinin marka tercihleri
de bu isletme ve markali iirlinleri satin alma seklinde olacaktir.

Aragtirmanin ii¢lincii sorusu, marka bilincinin marka tercihi {izerindeki etkisinin, moda bilinci seviyesi
yiiksek olan kadin ve erkek tiiketiciler arasinda fark olup olmadigini incelemekti. Analizler sonucunda elde
edilen bulgulardan da anlasilabilecegi gibi marka bilincinin marka tercihi tizerindeki etkisi, erkek ve kadin
tilkketicilerin moda bilinci seviyeleri arasinda anlamli bir fark olmadig1 (Tablo 3, Grafik 2) anlasilmistir.
Baska bir ifadeyle, marka bilincinin marka tercihi tizerindeki etkisinin, moda bilinci etkilesiminin erkek
veya kadm tiiketiciler agisindan durumsal diizenleyici etkisinin olmadigi anlasiimistir. Elde edilen
sonuclarla, moda bilincinin cinsiyet tarafindan diizenleyici rolii istatistiksel olarak anlamli olmasa da,
erkeklerin moda biling seviyesi 1 standart sapma yiiksek olanlarin, marka bilincinin marka tercihi
iizerindeki etkisinin kadinlara kiyasla matematiksel olarak yiiksek oldugu (Tablo 6 ve Grafik 2: erkekler
icin B =0,25 ve kadinlar i¢in f = 0,18) anlasilmistir. Bu sonug literatiirde, erkek tiiketicilerin moda
bilinglerinin yiiksek oldugunu ileri siiren Naim ve Khan (2012) ile Khan’in (2020) yaptiklar1 arastirmalari
kismen destekler niteliktedir.

Elde edilen sonuglarla, markali iiriin pazarinda faaliyet gosteren pazarlamacilar, iki farkli tutundurma
yonetimi (pazarlama iletisimi) stratejisi belirleyebilir. Ilk strateji, tiiketicilerin kendi markalarii tercih
etmeye devam etmelerini saglamak igin tiiketicilerin marka bilincini yiiksek tutabilecek pazarlama iletisimi
unsurlariylariyla etkilemeye devem etmeleri gerekmektedir. ikinci stratejik ilke, moda bilinci seviyesi
yiiksek olan tiiketicinin, marka bilinciyle belirli markalar1 kullanmaya devam ettigi unutulmamalidir. Elde
edilen bu sonug isletmeler agisindan incelendiginde, marka yoneticilerinin pazarlama iletisimi faaliyetlerini
modaya iligkin yaym yapan tiim gorsel ve isitsel yayin organlarini kullanmaya devam etmeleri gerektigine
dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu stratejik ilke, cinsiyet ayirmaksizin, tim hedef tiiketiciler igin
kullanilabilir. Ciinkii moda bilincinin diizenleyici etkisinin cinsiyet acgisindan farklilik gostermedigi
anlagilmstir.
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Dalmoro vd. (2015) kiiresel markalarin gelisen pazarlarda daha fazla tercih edilmesinde kiiltiirel 6nciillerin
neden olabilecegini ileri siirmiistiir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, {ilkemizdeki tiiketicilerin hangi
kiiltiirel nedenlerle kiiresel markalan tercih ettikleri arastirilabilir. Diger taraftan marka bilincinin marka
tercihi iizerindeki etkisinin moda bilinci haricinde farkli degiskenler tarafindan diizenlenip diizenlenmedigi
arastirilabilir. Caligma kapsaminda, degiskenler i¢in olusturulan anket formunda herhangi bir marka veya
sektoriin isaret edilmemesi kisitlardan birisidir. ileride yapilacak aragtirmalarin, farkli markalar veya
sektorler isaret edilerek yapilmasi konunun genellesmesine yardimci olacaktir. Orneklem olarak sadece
geng tiiketicilerin secilmesi de baska bir kisittir. Diger taraftan calismanin sadece s6z konusu bolgede
yapilmasi, kiiltiirel 6zelliklere sahip farkli bolgelerle karsilagtirma yapilamamasi diger kisitlar olarak
siralanabilir. S6z edilen kisitlar nedeniyle, ¢alismanin sonuglarini tiim tiiketicilere veya iilkeye genellemek
miimkiin olmayabilir.
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