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Risk Algisinin Marka Sadakatine Etkisi:
Cep Telefonlari Kategorisinde Bir Uygulama

The Effects of Perceived Risk on Brand Loyalty: A Study on Mobile Phones

Mehmet Ozer DEMIR’

OZET

Son yillarda marka sadakati tizerine bircok calisma yapilmak-
tadir. Arastirmacilarin bir kismi tuketicilerin sadakat gosterip
gostermedikleri izerine yogunlasirken bir kisim arastirmacilar
ise marka sadakatinin nasil olustugu tzerine calismalar yurut-
mektedir. Yazinda marka sadakatinin gliven, baglilik, imaj, vb
boyutlar ile iliskisi irdelenmistir. Yurtttlmekte olan calismada,
benzer sekilde, tiiketicilerin risk algilari ile marka sadakati ara-
sindaki iliski incelenmektedir. Cep telefonlari lizerine yapilan
arastirma, Antalya ili sinirlar icerisinde gerceklestirilmistir.
Sonuglar tiketicilerin risk algilarinin marka sadakati tzerinde
etkisi oldugunu, ancak her risk algisinin ayni diizeyde etkili ol-
madigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Risk, Marka Sadakati, Cep Telefonu,
Regresyon Analizi

1. GIRIS

Markalar Uriin veya hizmet hakkinda tlketiciye
bilgi vererek, tiketicinin riin veya hizmetleri tani-
malarini saglar ve bu sekilde tiiketicinin satin alim si-
rasinda secim yapmasini kolaylastirir. Markalar gtiven
saglar, tuketici acisindan strekli olarak kalitesi tutarli
Urlin veya hizmet anlamina gelir (Aaker, 1996). Tiike-
ticiler bir Grtin satin alirken glvenilir bir Griin satin
almak isterler ve bilmedikleri markasiz bir Giriin ala-
rak kendilerini riske atmak istemezler. Hatta tiketici,
glvenilirliginden emin oldugu icin yuksek bir fiyat
o0demeyi bile goze alir (deChernatony ve McDonald,
1992). Markali trtnler, tuketiciler tarafindan marka-
siz Urlinlere gore daha kaliteli olarak algilanirlar (Per-
formans Riski). Hatta bazi tiiketicilerin Grlnin fizik-
sel ozelliklerinden cok sembolik degerlerine nem
vermelerinin nedeni markali Griinlerin tlketicilere
prestij kazandirmasi ve bazi referans guruplara gir-
melerini saglamasidir (Sosyal Risk). Markali trlnleri
kullanarak bazi tiketiciler psikolojik olarak tatmin
olurlar (Psikolojik Risk).

Marka tuketiciler icin satin alma riskini azaltir. Bir-
¢ok Uriin satin alindiktan sonra deneyimlendiginden
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tiketiciler icin her yeni satin alim aslinda bir tatmin
olmama riski tasir. Markalar ayni zamanda bir perfor-
mans belirteci olarak gorev yaptiklarindan (Chever-
ton, 2006), marka tuketicinin satin alim sonrasi bir
surprizle karsilasmasini dnler. Ayrica markalarin satin
alinmasi ve kullanilmasi tiketicileri sosyal risklerden
de korur. Riski azaltma, hem tiiketicilerin tatmin ol-
duklari markayi tekrar satin almalari ile hem de ta-
ninmis markalarin sagladiklar glivenle saglanir. Satin
alma durumunda karsilasilacak risk ne kadar artarsa
markanin dnemi o kadar artar. Tiketiciler riskten ka-
¢inmak icin daha 6nce denedikleri ve/veya bilinen
markalari satin alrlar (Miller, 2005; Henry, 2000). Bu
durum marka sadakatine yol acar.

2. RiSK

Peter ve Ryan (1976) riski satin almayla ilgili bek-
lenen kayiplar olarak tanimlamistir. Stone ve Gron-
haug (1993) ise riski 6znel kayip beklentisi olarak ta-
nimlamistir. Bu iki tanim birbirine yakin gibi goriinse
de riskin 6lcimu yaklasimlariyla ilgili aralarinda ¢ok
onemli farklar vardir. Peter ve Ryan'nin riske yakla-
simlari, riskin, kaybetme olasiligi ile kaybin 6neminin
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carpimi olarak ele alinmasina neden olmaktadir. Ben-
zer yaklasimi takip eden arastirmacilarin risk Gzeri-
ne yaptiklar calismalarda da bir olayin gerceklesme
olasiligr ve bu olayin gerceklesmesi durumundaki
sonuclari Gzerinde durulmustur. Calismalar arasin-
daki farkliliklar genelde gerceklesme olasiliginin na-
sil Olcllecedi konusunda yasanmaktadir. Stone ve
Gronhaug'un (1993) risk olcimuU yaklagiminda ise
psikolojik etmenlerin 6nemi vurgulanir, onlara gore
kayip beklentisi arttikca risk artar. Risk tuketicilerin
bir satin alma durumunda karsi karsiya kaldiklari en-
diseler ile belirlenmektedir.

Pazarlama yazinindaki ilk calismalarda (Sheth ve
Venkatesan, 1968; Roselius, 1971; Hoover ve diger-
leri, 1978; Bettman, 1973) risk ve belirsizlik kavram-
lar1 birbirinin yerine kullaniimistir, bu nedenle riskin
Olcimiinde kullanilan veri toplama yontemlerinde
tketicilerden olumsuz veya olumlu ciktilarin ger-
ceklesme olasihgini belirtmeleri istenmistir. Bu du-
rum riskin tiketicilerin ¢iktilara verdikleri 6nem ile
gerceklesme olasiliginin carpimi ile dlgtilmeye cali-
silmasina yol agmistir. Ciktilarin &nem kazanmasi il-
gilenim (involvement) ¢alismalarinin risk konusunda
onem kazanmasini saglamistir. Tuketicilerin hangi
kayiplara ne derece 6nem verdiginin belirlenmesi
yoniinde calismalar yapilmistir. ilgilenimi dayanikh
(enduring) ve aragsal (instrumental) olarak ele alan
Venkatraman (1989), yanlis secim yapilmasi duru-
munda tulketicilerin maruz kalacaklarn kayipla ilgili
olan aragsal ilgilenimin 6nemli rol oynadigini 6ne
sirmustar.

Risk bircok alanda kullanilmaktadir. Ozelikle fi-
nans yonetimi konusunda sik¢a kullanilan &nemli
bir kavramdir. Pazarlama disindaki alanlarda risk,
gelecekle ilgili bir olasilik ve bu olasihgin beklenen
degerinden olusur. istatistiksel olarak, A olayinin
gerceklesme olasiligi ile A olayinin gerceklesmesi
durumunda elde edilecek kazang veya kaybin carpi-
mi beklenen degeri/faydayi verir. Ancak pazarlama
alaninda riskin tanimi ve kullanimi farklidir (Stone ve
Gronhaug, 1993; Mitchell, 1999). Diger disiplinlerde
risk hem olumlu hem de olumsuz cikti olabilirken,
pazarlama yazininda risk sadece olumsuz cikti igin
kullanilmaktadir. Pazarlama yazinina gore tiketiciler
faydalarini en ¢oklamaktan ziyade kayiplarini en aza
indirmeye calisirlar (Mitchell, 1999).

Ayrica, diger disiplinlerde risk denildigi zaman bir
olayin gerceklesme ve gerceklesmeme olasiliklarinin
bilindigi veya hesaplanabildigi varsayilir. Ancak pa-
zarlama yazininda risk denildigi zaman gelecekle il-
gili hicbir bilginin var olmadigi kabul edilir (Mitchell,
1999). Bu nedenle diger disiplinlerde nesnel risk,
pazarlama alaninda ise 6znel riskin varhgindan bah-

setmek mimkuindir. Pazarlama yazinina gore tiiketi-
ciler ciktidan emin olamadiklari zaman risk algilarlar
(Sjodin, 2007).

Bu durumda pazarlama alaninda riskin iki bile-
seni vardir; gelecekle ilgili belirsizlik ve istenmeyen
sonuclar (Sjodin, 2007). Satin alma sonuglarinin 6n-
ceden bilinememesi nedeniyle, tiiketici satin alma
karar sureci sirasinda gelecekle ilgili bir belirsizlikle
karsi karsiya kalir. Tketicinin gelecekle ilgili algiladi-
g1 olumsuzluklar riski olugturur.

Pazarlama yazininda riskin ¢ok boyutlu oldugu
kabul edilmektedir. Yazinda satin almayla ilgili 6 risk
boyutu gorulir (Roselius, 1971; Peter ve Ryan 1976;
Stone ve Gronhaug, 1993; Chaudhuri 1998; Simcock
ve digerleri, 2006).

® Fonksiyonel risk: Uriiniin performansiyla ilgili
risktir. Tketicinin satin alim ile karsi karsiya iken
Uriinden elde edecegi faydadan emin olmama-
si tUketicinin bir risk ile karsi karsiya olmasina
neden olmaktadir. Uriin ilk defa satin aliniyorsa,
urtin hakkinda bilgi yoksa veya uriintn kullanimi
uzmanlik gerektiriyorsa fonksiyonel riskin artmasi
beklenir.

® Finansal risk: Olasi maddi kayipla ilgili risktir. Her
bir satin alim islemi finansal sonuclari olan bir
akittir. Tketicilerin bir Grini satin aldiklar za-
man kabullendikleri mali ylkumlulukler finansal
riske neden olmaktadir. Uriiniin fiyati arttikca fi-
nansal riskin artmasi beklenir.

® Sosyal risk: Bir Griin veya markanin kullanilmasi
durumunda diger insanlarin tuketici hakkindaki
olumsuz diistinmeleri riskidir. Bu risk tiiriine imaj
Riski (Sjodin, 2007) ve Ego Kaybi (Roselius, 1971)
da denilmistir.

® Fiziksel risk: Saghk veya fiziksel durumla ilgili risk-
tir. Bir Griinin kullanimi sirasinda karsilasilan tim
saghk ve fiziksel durumla ilgili endiseler bu risk
grubuna girer.

® Psikolojik risk: Tuketicinin 6zgliveniyle ilgili risktir.
Sosyal risk, diger insanlarin tiiketiciyle ilgili olum-
suz duslincelerinden meydana gelen risk iken,
psikolojik risk tliketicinin kendisinin Grindn sahi-
bi olmaktan veya Uriinu kullanmaktan memnun
olmamasiyla ilgili endiseleridir.

® Zaman riski: Yanhs Grtintn tercih edilmesi nede-
niyle maruz kalinan zaman kaybi riskidir.

Genel kabul goren goriugslerden bir tanesi de
markalarin tiketici tarafindan algilanan riski azalttik-
laridir.

268



Risk Algisinin Marka Sadakatine Etkisi: Cep Telefonlari Kategorisinde Bir Uygulama

3. MARKA SADAKATI

Tarihsel gelisimi incelendiginde marka sadakati
kavramini ilk inceleyen yazarlarin (Sheth, 1968; Car-
man, 1970; Jacoby, 1971) sadakati tek bir markanin
tekrar satin alinmasi olarak ele aldiklari goralir. Ta-
keticinin belirli bir markaya karsi tekrar satin alma
davranisi gostermesi yaklasimina davranissal marka
sadakati denir. Davranigsal marka sadakatinin gergek
sadakat oldugunu kabul eden yazarlar (Tucker, 1964)
tlketicilerin satin alma bicimlerini inceleyerek gele-
cekteki tuketici davranigini tahmin etmeye calismis-
lardir (Guadagni ve Little, 1983). Genelde tiketicinin
bir markayi satin alma sikhigi, bir markayi satin alma
orani, toplam satin alinan marka sayisi, toplam satin
alma sayisi gibi Olcutler veya bu olcltlerden mate-
matiksel islemler araciligiyla tiiretilen ol¢ttler (Blatt-
berg ve Sen, 1973; Raj, 1982) marka sadakati ile ilgili
calismalarda kullaniimistir.

Davranissal marka sadakati arastirmacilan tiketi-
cilerin markalara karsi tutarli davranislar gelistirdigini
gozlemlemisler, ancak tiiketici davranislarinin nede-
nini dikkate almamislardir. Tliketici satin alma sireci-
ni dikkate almamalari nedeniyle sadik tiiketici davra-
nisi ile tekrar satin alim arasinda ayirim yapamamis-
lardir. Day, 1969 yilinda yayimladigi makalesi ile ger-
cek marka sadakatini, sahte sadakat dedigi psikolojik
dayanagi olmadan tekrar satin alimdan ayirt ederek,
marka sadakati calismalarinin yonini degistirmistir.
Satin alma davranisinin altinda yatan psikolojik, duy-
gusal veya zihinsel sirecleri dikkate alan yaklasima
tutumsal marka sadakati denir. Tutumsal marka sa-
dakatini savunan yazarlara gore satin alma davranisi-
nin sonucundan ¢ok tlketiciyi satin alma davranisina
gotlren niyet onemlidir. Davranissal marka sadakati
yaklagimlari bu ayirnmi yapamamaktadir. Davranissal
marka sadakatinin diger sorunlar sadik tuketiciyi
belirleyecek katsayilarin (kesim noktalarinin) 6znel
olusu, marka sadakatinin psikolojik boyutunu agikla-
maktaki yetersizlikleri, marka sadakatinin sadece go-
rinen ciktisi olan satin almayi dikkate almalar ancak
tlketiciyi satin almaya gétiren psikolojik stireclerin
atlanmasidir.

Tutumsal marka sadakatini benimsemis yazarlar;
marka sadakati ile tatmin (Helgesen, 2006; Yi ve La,
2004; Ford, 2003), marka topluluguyla butiinlesme
(McAlexander ve digerleri, 2003), gliven (Li ve Mini-
ard, 2006), baghlik, ilgilenme (Park ve digerleri, 1987;
Chaudhuri, 1998; Knox ve Walker, 2003), duygular ve
ruh hali (Fournier, 1998; Stern, 1997; Sierra ve McQu-
inty, 2005) gibi kavramlar ile marka sadakati arasin-
daki iliskiyi incelemislerdir.

Day (1969) marka sadakati calismalarinda tiketi-
cilerin markaya karsi tutumlarinin da dikkate alinma-
si gerektigini One sirerek tiketici tutumlarinin marka
sadakati calismalarinda yer edinmesinin dnciligini
yapmistir. Davranigsal marka sadakati yaklasiminda
tiketicilerin ge¢misteki gercek satin alimlari dikka-
te alinirken, tutumsal marka sadakati yaklasiminda
tiketicilerin gelecekteki satin alma niyetleri dikkate
alinir. Tutumsalcilarin bir diger 6nem verdikleri konu
gercek sadakat ile sahte sadakat ayirimini yapabil-
mektir. Davranissalcilar sadik-sadik olmayan tiiketici
ayrimi icin kesin rakamsal degerler kullanirken, tu-
tumsalcilar farkh seviyelerde sadakat oldugunu 6ne
surerek marka sadakatinin seviyelerini belirlemeye
calismislardir.

Hem davranissal hem de tutumsal marka sadaka-
ti yaklasimlarinin eksik yonlerini bertaraf etmek ama-
ayla her iki yaklasimi da birlestiren Olcekler gelisti-
rilmistir (Bowen ve Chen, 2001; Jacoby ve Chestnut,
1978; Stern, 1997). Birlestirici yaklasimda hem tekrar
satin alma bicimi hem de tiiketiciyi tekrar satin alma
davranigsina goétiren tutumlar dikkate alinir. Buna
goOre marka sadakati davranigsal ve tutumsal degis-
kenlerin bir fonksiyonu olarak ele alinir. Birlestirici
yaklasim bir¢ok soruna ¢6ziim olmakla birlikte kendi
sorunlarini da beraberinde getirmistir. Hem davra-
nissal hem tutumsal yaklasimin olumsuzluklarini ve
davranigsal ve tutumsal degiskenlere ne kadar agirlik
verilecegi sorununu tasir.

4. MARKA SADAKATININ OLCUMU

Marka sadakatinin 6l¢imu Uzerine yapilan tar-
tismalar gercek satin alma davranisina dayanan
davranissal marka sadakati 6lgceklerinin kullanimi ile
satin alma niyetine dayanan tutumsal marka sada-
kati 6lceklerinin kullanimi etrafinda yapilmaktadir.
Marka sadakatinin davranissal yaklasima gore mi
yoksa tutumsal yaklasima gore mi Olcililecedi ko-
nusunda fikir birligi olmamakla birlikte, tutumlarin
davraniglara yol actigr dusunilmektedir. Tiketici-
lerde markaya karsi olumlu tutum olusmasinin ge-
lecekte satin alma davranisina yol acacagi Oliver'in
(1999) modelinin temelini olusturmaktadir. Yani
tuketiciler tutumsal sadakat gelistirdikten sonra
davranissal sadakat gosterirler (Russel-Benneth vd.,
2007). Bu nedenle bu arastirmada satin alma niye-
tine dayal tutumsal marka sadakati olgimu temel
alinarak Johnson ve digerlerinin (2006) ¢alismala-
rinda kullandiklart marka sadakati yaklasimi ve 6l-
cegdi kullaniimistir.
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5. ALGILANAN RiSKIiN MARKA SADAKATI
UZERINE ETKisSIi

Risk-marka sadakati iliskisi incelendiginde tiiketici-
nin marka sadakatini risk azaltma stratejisi olarak kul-
landigi yazinda belirtilmistir (Mitchell, 1989; Roselius,
1971). Yazarlar marka sadakatinin riski azaltma strateji-
si olarak kullanilmasinin nedeni olarak, tatmin olunan
markanin yeniden satin alinmasi nedeniyle belirsizli-
gin ortadan kaldinlma gayesinin oldugunu 6ne siir-
muslerdir. Bu nedenle yazinda genel kabul goren go-
rise gore risk arttikca marka sadakati artar. Sheth ve
Venkatesan (1968) ise marka sadakatinin olusabilmesi
icin algilanan riskin gerekli oldugunu 6ne strmistir.
Mitchell ve Greatorex (1993) hizmet sektoriinde yap-
tiklari calismalarinda en 6nemli risk azaltici etmenin
marka sadakati oldugunu bulmuglardir.

Chaudhuri (1998) ise tiiketiciler icin dnemli olan
Urin kategorilerinde (ylksek ilgilenimli Grtnler-
de) tuketicilerin Griin markalarini birbirlerinden ¢ok
farkhlarmis gibi algiladigini ve tiketiciler icin dnemli
Urtin kategorilerinde yuksek risk algilandigini bul-
mustur. Markalar arasinda algilanan  farkliliklarin
artmasi ile risk algisinin dogru orantili olarak artti-
gini, bu durumun da riski azaltmak icin sadakate yol
acgigini belirtmistir. Yani tiiketici markalar arasinda ne
kadar farklilik oldugunu diistinirse risk o kadar artar,
bu durumda da marka sadakati artar.

ilk denenen markada, iriin performansindan
memnun kalinmasi durumunda riskten kacinmak
icin, sadakat olusmasi daha olasidir. Tuketiciler yeni
bir marka kullanmanin risklerinden kaginmak ama-
ayla tekrar tekrar ayni markay satin alirlar. Benzer
sekilde Guadagni ve Little (1983) panel verileri tzeri-
ne yaptiklari arastirmada tiketicilerin son zamanlar-
da satin aldiklari Urlnleri tekrar satin alma egilimin-
de oldugunu belirtmislerdir. Bunun nedeni olarak
son alinan Urlnlerle ilgili tiketici agisindan daha az
belirsizlik olmasi gosterilebilir. Mitchell (1999) ise
tlketicilerin faydalarini arttirmaktan ziyade hata-
dan kacinmak amaciyla sadik davranabileceklerini,
bu durumun da satin alma aliskanligina yol actigini
belirtmistir. Bu arastirmada tiketiciler tarafindan al-
gilanan farkli risk algilarinin tutumsal marka sadakati
Uzerindeki etkisi incelenmistir.

6. ALAN CALISMASI

6.1. Arastirmanin Amaci
Hipotezleri

ve Arastirmanin

Yarutilmekte olan arastirma tiketiciler tarafin-
dan algilanan risk boyutlarinin marka sadakati tze-

rindeki etkisini incelemektedir. Tiiketiciler tarafindan
algilanan risk tirleri 6 risk boyutu altinda toplan-
mistir; Fonksiyonel Risk, Finansal Risk, Sosyal Risk,
Fiziksel Risk, Psikolojik Risk ve Zaman Riski. Her bir
risk boyutunun farkli bir agirlikta marka sadakatini
etkiledigi arastirmaci tarafindan one sirilmektedir.
Farkl risk algilarinin marka sadakati Gizerine etkilerini
incelemek amaciyla olusturulan arastirma hipotezleri
su sekildedir:

H,: Fonksiyonel risk algisi marka sadakatini pozitif

yonde etkiler.
H_: Finansal risk algisi marka sadakatini pozitif yonde
etkiler.

H.: Sosyal risk algisi marka sadakatini pozitif yonde
etkiler.

H,: Fiziksel risk algisi marka sadakatini pozitif yonde
etkiler.

H.: Psikolojik risk algisi marka sadakatini pozitif yon-
de etkiler.

H_: Zaman riski algisi marka sadakatini pozitif yonde
etkiler.

H_: Bir bitlin olarak algilanan risk marka sadakatini
pozitif yonde etkiler.

6.2. Orneklem

Arastirma Antalya ili sinirlan icerisinde gercek-
lestirilmistir. Ana kitle evreni olarak TUiK'ten alinan
mahallelere gore niifus dagilimi verileri kullaniimistir.
Turkiye'de toplam 136 milyon cep telefonu oldugu ve
66 milyon abone bulundugu Bilgi Teknolojileri ve ile-
tisimi Kurumu tarafindan aciklanmistir (http://www.
samanyoluhaber.com/h_423177_turkiyede-kac-cep-
telefonu-var.html, 03.12.2011). Orneklem biiyikligi-
niin belirlenmesinde Orneklem=(p*q*Z?)/d2 formiilii
kullanilmistir. p=0,80 (66 milyon/72 milyon), q=0,20,
Z=1,96 ve d=0.05 degerleri icin 6rneklem hacmi 246
olarak bulunmustur. Arastirma amaclarina uygun ola-
rak 300 anket toplanmasina karar verilmistir. Arastir-
mada zimrelere gore 6rneklem secimi uygulanarak
her bir mahallede uygulanmasi gereken anket sayisi
TUIK'ten alinan niifus verileri ile orantilanarak belir-
lenmis, her bir mahallede oranti ile belirlenmis miktar
kadar anket kolayda ornekleme ydntemiyle toplan-
mistir. Toplamda 330 anket toplanmistir.

6.3. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan veri toplama araci 3 bo-
limden olusmaktadir (Ek1). ilk bélim satin alma ni-
yetine dayali marka sadakatini 6l¢meyi amaclayan 2
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adet sorudan olusmaktadir. Marka sadakati sorulari
Johnson vd. (2006) tarafindan cep telefonlar Uzeri-
ne yapilan arastirmadan alinmistir. Riski 6lcmek igin
Stone ve Gronhaug (1993) tarafindan gelistirilen ti-
keticilerin risk algisi 6lcegi uyarlanmistir. Ancak anke-
te katilanlara uygulanan ilk anketlerde tiiketicilerin
kendilerini 7 noktali Likert tipi 6lcek ile ifade edeme-
dikleri goruldiginden, orijinalleri 7 noktal Likert tipi
olan 6lcekler 5 noktali Likert tipi 6lcege donustirile-
rek anket toplama siirecine bastan baslanmistir.

6.4. Olcegin Giivenilirlik ve Gegerlilik Testleri

Olcegin giivenilirligini test etmek amaciyla i¢ tu-
tarhhgr 6lgmekte en sik kullanilan yéntem olan Cron-
bach Alfa katsayisi hesaplanmistir. Sonuglar Tablo
1'de verilmistir. George ve Mallery’e (2003) gore alfa
degerinin 0,9'dan biytk olmasi mikemmel; 0,8-0,9
arasi iyi; 0,7-0,8 arasi kabul edilebilir; 0,6-0,7 arasi
kuskulu; 0,5-0,6 arasi zayif ve 0,5'in altinda olmasi ise
kabul edilemez olarak degerlendirilir (aktaran Gliem,
2003, 5.87). Hesaplanan katsay1 degerleri kabul edile-
bilir sinir araliginda yer aldigindan 6lgegin guvenilir
oldugu kabul edilmistir.

Tablo 1: Cronbach’in Alfa Katsayisi Degerleri

Cronbach’in Madde

Alfa Degeri Sayisi
Risk Olcegi icin 0,787 16
Marka Sadakati Olcegi icin 0,785 2

Dort tir gecerlilik s6z konusudur (Cronbach,
1955); tahmin gecerliligi, halihazir gecerlilik (con-
current validity), icerik gecerliligi ve yapi gecerliligi.
Bu arastirmada Cronbach’'in (1955) onerileri dikkate
alinarak olcegin yapi gecerliliginin test edilmesinde
faktér analizi uygulanmistir. ilk olarak ®rneklemin
uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Ol-
kin orneklem uygunlugu testi ve Bartlett'in kiresellik
testi uygulanmis ve sonuclar Tablo 2'de verilmistir.
Sonuglar 6rneklemin faktor analizi icin uygun oldu-
gunu gostermektedir.

Tuketiciler tarafindan algilanan riskin marka sa-
dakati Uzerine etkisini inceleyen bu arastirmada
algilanan risk; fonksiyonel risk, finansal risk, sosyal
risk, psikolojik risk ve zaman riski olmak {izere ken-
di icinde 6 alt risk boyutuna bélinerek 6l¢ciImustr.
Temel bilesen (Principal Component) yontemi ve Va-
rimax Dondurmesiyle elde edilen faktor yapisi Tablo
3'te verilmektedir. Faktorlesme yapisi incelendiginde
5 faktoriin toplam varyansin %68,639'unu acikladig
gorilmektedir.

Tablo 2: Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu
Testi ve Bartlett'in Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu (0,749

Olciitii

Bartlett'in Kiresellik|Yaklasik Ki-Kare {2479,742
Sig. 0,000

Faktorlesme yapisi incelendiginde birinci faktor-
de Fonksiyonel Risk ve Finansal Risk sorulari ile Fizik-
sel Risk boyutunun 3. sorusunun (Fiziksel Risk3: Satin
alacagim cep telefonunun givenilir olmasi benim
icin onemlidir) ayni boyutta toplandidi gorilmek-
tedir. Yapilan incelemelerde Fiziksel Risk boyutunun
3. sorusunun ikili anlam tasiyabilecegi ve katilimci-
lar tarafindan saglik ve/veya fiziksel duruma yonelik
olarak degil, Grinlin kalitesiyle ilgili bir algilamaya
da neden olabilecegi distintlmustar. Ayrica Fonksi-
yonel Risk ve Finansal Risk boyutlarinin tek bir boyut
altinda birlestigi gorilmektedir. Bu durum tiketicile-
rin fonksiyonellik ile ekonomikligi birlikte degerlen-
dirdikleri seklinde yorumlanabilir.

Yapilan faktor analizi sonucu fonksiyonel risk, fi-
nansal risk ve fiziksel riskin 3. sorusunun tek bir bo-
yutta toplanmasi nedeniyle, 6 boyut 5 boyuta indir-
genmistir. Bu asamadan sonraki analizlerde faktor
analizi sonucu ortaya ¢ikan faktorlesme yapisi dikka-
te alinmigtir.

Tablo 3: Algilanan Risk icin Faktor Analizi

Bilesen
Performans| Psikolojik | Sosyolojik | Zaman Fiziksel
Riski Risk Risk Riski Risk
Fonksiyonel Risk2 0,792
Finansal Risk2 0,752
Finansal Risk1 0,728
Fiziksel Risk3 0,703
Fonksiyonel Risk1 {0,585
Psikolojik Risk3 0,871
Psikolojik Risk1 0,824
Psikolojik Risk2 0,802
Sosyolojik Risk3 0,823
Sosyolojik Risk2 0,765
Sosyolojik Risk1 0,713
Zaman Riski3 0,880
Zaman Riski2 0,828
Zaman Riski1 0,542
Fiziksel Risk1 0,934
Fiziksel Risk2 0,921
Iﬁaglanglgtaki 3,990 2,725 1,687 1,312 1,268
Ozdeger
I?ﬁndﬂrme Sonrasif2,729 2,537 1,993 1,901 1,822
Ozdeger
Varyansi Aciklama |17,054 15,854 12,458 11,884 11,389
Orani

Not: Temel Bilesen Analizi ile Varimax Déndiirmesi yontemi kullanilmistir.
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6.5. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Orneklemin demografik dzelikleri Tablo 4'te verilmistir.

Tablo 4: Orneklemin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Yas Egitim Gelir
2 g |8
© 2« S S
c i~ N N g § § é 0 8 2 i c‘;
S g N m + Y = | X P =) o o S
g |E |2 |& |8 |2 |Sz|E&|s | |] |%¢
n | 120 210 109 132 61 217 102 11 84 110 45 22
% | 364 63,6 36,1 47,3 20,2 65,8 30,9 3,3 32,2 42,1 17,3 8,4
Katilimcilarin - %36,4'G  kadin, %63,6's1 erkek- Regresyon denklemi 1:

tir. Katilimcilarin %36,11 13-25 yas araligindadir,
%43,7'si ise 26-35 yas araliginda, geriye kalan %20
,2'lik kesim ise 36 yas ve Ustl yastadir. Katilimcila-
rin egitim dizeyleri incelendiginde %65,8'inin lise
ve alti egitime sahip olduklari, %30,9'u lisans ve
Onlisans mezunu, %3,3'U ise yiksek lisans dlizeyin-
de egitim gordikleri gorilmektedir. Aylik ortalama
hane gelirleri incelendiginde katilimcilarin %32,2’si-
nin 0-1000 lira, %42,1’inin 1001-2000 lira, %17,3 U
2001-4000 lira ve %8,4'G 4000+ gelire sahip olduk-
lari gorilmektedir.

6.6. Risk Algisi ile Marka Sadakati Arasindaki
iligkinin Analizi

Risk algisi ile marka sadakatinin iligkisini incele-
mek amaciyla regresyon analizi kullanilmis ve regres-
yon denklemleri olusturulmustur. Birinci regresyon
denkleminde tiim risk algisi boyutlarinin hep birlikte
marka sadakati Uzerine etkisinin incelendigi coklu
regresyon analizi, ikinci regresyon denkleminde ise
risk algisinin tek bir boyut olarak ele alindiginda mar-
ka sadakati Uzerine etkisi incelenmistir. Regresyon
denklemleri su sekilde onerilmistir:

MarkaSadakati= X, Performans Riski+ X, Sosyal Risk+
X, FizikselR+ X, Psikolojik Risk+ X, Zaman Riski + sabit

Regresyon Denklemi2:

Marka Sadakati = X, Algilanan Risk +sabit

Faktor analizi sonucu elde edilen boyutlari olus-
turan maddelerin degerleri toplanip madde sayisina
boliinerek her bir boyut icin ortalama bir indeks de-
geri elde edilmistir. Yani, her bir faktordeki tim mad-
delerin aritmetik ortalamalari regresyon analizine
sokulmustur. Elde edilen ortalama degerin boyutu
temsil ettigi varsayimi altinda regresyon denklemle-
rinde bu ortalama degerler kullaniimistir. Regresyon
analizinde iliskilerin dogrusal oldugu varsayilmis ve
“enter” yontemi uygulanmistir. Regresyon denklemi
ve regresyon analizi sonuglari Tablo 5'te verilmistir.

Regresyon modelinin anlamh olup olmadigini in-
celemek icin ANOVA testi uygulanmistir. ANOVA testi
sonucu ortaya cikan F degerine karsilik gelen anlam-
llik seviyesi olusturulan modelin uygun olup olmadi-
ginin kararinda yardimci olur. Analiz sonucu bulunan
F=36,322 degeri 0,000 diizeyinde anlamlidir. F testi
sonucunun anlamli olmasi s6z konusu modelin bagimli
degiskeni agiklamada katki sagladigini gostermektedir.

Tablo 5: Bagimsiz Algilanan Risk Boyutlari ile Bagimli Marka Sadakati Regresyon Denklemi Analizi Sonuclar

Standartlastinlmamis Standartlastinimis
Katsayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t Sig.
(Sabit) 0,448 0,320 1,400 0,162
Performans Riski (PerR) 0,371 0,073 0,239 5,105 0,000
Sosyal Risk (SosR) -0,004 0,057 -0,003 -0,065 0,948
Fiziksel Risk (FizR) 0,000 0,048 0,000 -0,020 0,984
Psikolojik Risk (PsiR) 0,527 0,056 0,491 9,491 0,000
Zaman Riski (ZamR) 0,054 0,057 0,047 0,949 0,343
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Algilanan risk boyutlarinin marka sadakati tizerin
etkisini incelemek amaciyla olusturulan regresyon
denklemi su sekilde olusturulmustur (parantez iceri-
sindeki degerler anlamlilik degerleridir):

Regresyon Denklemit:

MarkaSadakati=(0,371)xPerR+(-0,004)
xSosR+(0,000)xFizR+(0,527)xPsiR+(0,054)xZamR+0,448

(0,000) (0,948) (0,984) (0,000) (0,343) (0,162)
5105 -0,065 -0,020 9491 0949 1,400

Regresyon denklemiyle ilgili olarak bulunan diger
iki onemli deger R=0,559 ve R2=0,359 bulunmustur.
R degeri bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken
arasindaki korelasyon olarak yorumlanir. Bu degerin
yuksek olmasi bagimsiz degiskenlerle bagimli degis-
kenler arasinda siki bir iliskinin oldugunu veya ba-
gimsiz degiskenlerin bagimh degiskendeki degisimin
bir kismini acikladigini géstermektedir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004; s. 231).

R? degeri ise “belirleme (determinasyon) katsayi-
s1” olarak da bilinir ve bagimh degiskendeki varyan-

sin yani degisimin ylzde kachk kisminin bagimsiz
degisken tarafindan acgiklandigi seklinde yorumlanir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004; s. 231). Analiz bulgu-
larina gore bagimsiz degisken olan algilanan risk bo-
yutlarinin marka sadakatindeki deg@isimin %35,9'unu
acikladigi sonucuna varilmistir.

Ancak, birinci regresyon analizi sonuglari goster-
mektedir ki sosyal risk (H,), fiziksel risk (H,) ve zaman
riski (H) boyutlar istatiksel olarak anlamli degiller-
dir (p>0,05). Bu durumda marka sadakatinin sade-
ce Fonksiyonel/Finansal Risk (H, ,) ve Psikolojik Risk
(H,) boyutlarindan etkilendigini séylenebilir. Her iki
boyutun katsayilari incelendiginde ise psikolojik risk
boyutunun daha yuksek bir katsayiya sahip oldugu
gorulmektedir. Bu durum psikolojik risk algisi boyu-
tunun marka sadakatini en ¢ok etkileyen boyut oldu-
gunu gostermektedir.

ikinci bir regresyon denkleminde algilanan riski
olcmekte kullanilan tiim maddeler ortalama bir risk
algisi indeksi olusturmak amaciyla toplanip madde
sayisina bollinmustir. Regresyon analizi sonuclari
Tablo 6'da verilmistir.

Tablo 6: Bagimsiz Algilanan Risk ile Bagimh Marka Sadakati Regresyon Denklemi Analizi Sonuglari

Standartlastirnlmamis Standartlastiriimig
Katsayilar Katsayilar
Standart .
Hata Beta t Sig.
(Sabit) 0,588 0,294 2,001 0,046
Algilanan Risk 0,940 0,094 0,483 9,990 0,000

Algilanan riskin marka sadakati Uzerine etkisini
incelemek amaciyla olusturulan regresyon denklemi
su sekilde olusturulmustur (parantez icerisindeki de-
gerler anlamlilik degerleridir):

Regresyon Denklemi2:
Marka Sadakati = (0,940)xAlgilanan Risk + 0,588

(0,000) (0,046)
9,990 2,001

Regresyon denklemiyle ilgili olarak bulunan diger
iki onemli deger R=0,483 ve R?=0,233 bulunmustur. F
degeri 99,797 anlamli bulunmustur (0,000 anlamhhk
diizeyinde). Sonug olarak risk algisinin marka sada-
kati Uzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu, ancak
riskin marka sadakatini agiklama oraninin %23,3 ile
disik bir seviyede gerceklestigi sdylenebilir.

Olusturulan ikinci regresyon denklemin sonucu
gostermektedir ki, algilanan risk (H.) ile marka sada-
kati arasinda anlamli bir iliski vardir, ancak bu iliski-

nin aciklama gicl zayiftir. Bulgulara gore risk, marka
sadakatindeki degisimin sadece kigcuk bir kismini
aciklamaktadir. Sonug olarak H, ,, H; ve H, kabul edil-
mis, H,, H,, H, ise reddedilmistir.

7. SONUC

Arastirma bulgular marka sadakatinin tiketicilerin
risk algisindan etkilendigini ortaya koymaktadir. Tu-
keticilerin genel olarak risk algilari arttikca, marka
sadakati gosterme olasiliklar da artmaktadir. Ancak
iliskinin glct cok yiksek degildir, tlketiciler tara-
findan algilanan risk marka sadakatinin sadece bir
kismini agiklamaktadir. Bu durum marka sadakati ile
iliskili baglilik, tatmin, glven, ilgilenim vb. diger et-
menlerin de marka sadakati Gzerinde etkisi bulundu-
gu seklinde yorumlanabilir. Gelecekteki arastirmalar-
da marka sadakati ile iliskili olasi diger etmelerin de
incelenmesi gerekmektedir.
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Risk algisi kendi icerisinde boyutlara ayrilarak her
bir boyutun marka sadakatine etkisi incelendiginde
fonksiyonel/finansal risk ve psikolojik riskin marka
sadakatine etkisi oldugu bulunmustur. Bu sonuglara
gore tlketicilerin performansindan emin olmadiklari
markalardan kagindiklari ve bu nedenle marka sada-
kati gosterdikleri sdylenebilir. Zaten markanin fayda-
larindan birisinin de tiiketicileri risklerden korumak
oldugu yazinda (Moon, 2000) belirtilmistir.

Benzer sekilde finansal risk ile marka sadakati
arasinda iliski bulunmasi, tiketicilerin finansal kayip-
larindan kacinmak icin de marka sadakati gelistirdik-
lerini gostermektedir. Fiyatin yikselmesi ile orantil
olarak risk algisinin da artacagd, artan risk algisinin da
marka sadakatini arttiracagi 6ne sirilebilir. Bu olgu
yine yazinla ( deChernatony ve McDonald, 1992; Mil-
ler, 2005; Cheverton, 2006) uyumludur.

istatistiksel olarak psikolojik risk boyutunun mar-
ka sadakatinin Uzerinde en blyuk etkiye sahip ol-
dugu bulunmustur. Tiketiciler satin alim kararlarini
verirken diger insanlar tarafindan onaylanma/onay-
lanmama ile karsi karsiyadirlar. Bu olgu sosyal risk
boyutu ile arastirmaya dahil edilmisti. Ancak psiko-
lojik risk boyutunun 6ne ¢ikmasi, tuketicilerin mar-
kalar bagkalari icin degil kendileri icin satin aldiklari
anlaminda yorumlanabilir. Psikolojik risk tiiketicinin
kendisinin Grlintin sahibi olmaktan veya trtini kul-
lanmaktan memnun olmamasiyla ilgili risk algisi ol-
dugundan, psikolojik risk boyutunun marka sadakati
lizerinde en buyuk etkiye sahip cikmasi markalarin
tliketicinin i¢ dinyasinda daha derin anlamlar tasi-
digi seklinde yorumlanabilir. Markalarin tiiketicinin
ic diinyasindaki yeri ve tlketiciyi marka sadakatine
yonlendiren zihinsel strecler gelecek arastirmalarda
incelenmelidir.

Ek-1:
Tutumsal Marka Sadakati Olgegi Sorulari
Simdi cep telefonu almak istesem yine ayni marka cep telefonunu alirdim. Marka
Sadakati1l
Herhangi bir cep telefonunu parasiz alma imkanim olsa yine aynisini alirdim Marka
Sadakati2
Fonksiyonel Risk Sorulari
Yeni bir cep telefonu satin alirken istedigim performansi alacagimdan endise ederim. Fonksiyonel
Risk1
Yeni cep telefonu satin alirken bekledigim faydalari saglayacagindan emin olmak isterim. Fonksiyonel
Risk2

Finansal Risk Sorulari

Cep telefonu satin alirken parami bosa harcamaktan ¢ekinirim.

Finansal Risk1

Cep telefonunun paramin karsiligi olasini isterim.

Finansal Risk2

Sosyal Risk Sorulari

Cep telefonu kullandigim zaman arkadaslarimdan ve yakin cevremden 6vgu/takdir Sosyal Risk1

gorememek beni endiselendirir.

Cep telefonumun arkadaslarim ve yakin ¢cevrem tarafindan sov yaptigim gerekgesiyle Sosyal Risk2
elestirilmekten endise ederim.

Cep telefonum nedeniyle bazi arkadaslarim tarafindan alay konusu olmaktan endise Sosyal Risk3
ederim.

Fiziksel Risk Sorulari

Cep telefonu kullanmamin sagligima zararlh oldugundan endiseliyim. Fiziksel Risk1
Cep telefonumun ¢evremdeki insanlarin saghgina zararl oldugundan endiseliyim. Fiziksel Rsik2
Satin alacagim cep telefonunun givenilir olmasi benim icin dnemlidir. Fiziksel Risk3

Psikolojik Risk Sorulari

......... marka cep telefonuna sahip olmama disiincesi beni endiselendiriyor.

Psikolojik Risk1

......... marka cep telefonuna sahip olma duslincesi beni rahatlatiyor.

Psikolojik risk2

rahatsiz ediyor.

......... marka cep telefonundan baska marka cep telefonuna sahip olma disiincesi beni

Psikolojik Risk3

Zaman Riski Sorulari

almasindan endiseliyim.

Cep telefonu satin aldigimda cep telefonunu kullanmayi 6grenmemin uzun zaman

Zaman Riski1

Cep telefonumla o kadar cok konusurum ki zamanimi bosa harcamaktan endise ederim..

Zaman Riski2

endiseliyim.

Cep telefonuyla gereksiz yere oynayarak zaman harcamama neden olmasindan

Zaman Riski3
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