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Ozet

Bu ¢alismada iliskisel pazarlama gergevesinde marka sadakatinin belirleyicilerinin incelenmesi
amaglanmustir. Bu amag dogrultusunda gelistirilen model ile marka tatmini, marka giiveni, marka duygusu ve
marka sadakati arasindaki iliskiler aragtirilmistir. Calismada ortaya konan modelin kuramsal temeli iliskisel
pazarlamanin baglilik-giiven kuramina (Morgan ve Hunt, 1994) dayanmaktadir. Bu caliymada marka
sadakati, baglilig1 temsil edecek sekilde hem davramigsal hem de tutumsal boyutlariyla ele alinmaktadir.
Calismada gelistirilen modeli test etmek {izere 450 &grenciye anket uygulanmig; model dogrulayici faktor
analizi ve yapisal esitlik modellemesi araciligiyla test edilmistir. Analiz neticesinde marka giiveni ve marka
duygusunun hem davranigsal hem de tutumsal marka sadakati lizerinde olumlu ve dogrudan etkisi tespit
edilmistir. Ayn1 zamanda marka tatmininin, davranigsal ve tutumsal marka sadakati lizerinde marka giiveni
ve marka duygusu araciligryla dolayl etkisi gozlemlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Marka tatmini, marka giiveni, marka duygusu, davranigsal marka sadakati,
tutumsal marka sadakati

Brand Loyalty Formation in the Context of Relationship Marketing and
A Model Proposal

Abstract

This study aims to investigate the formation of brand loyalty within the context of relationship
marketing. By proposing a brand loyalty model, this study examines the relationships between brand
satisfaction, brand trust, brand affect and brand loyalty. The proposed model of the study depends on the
commitment trust theory of relationship marketing (Morgan and Hunt, 1994). This study examines both
behavioral and attitudinal dimensions of brand loyalty which also represents commitment. In order to test the
model and the suggested relationships between the constructs, data were collected from a sample of 450
undergraduate students and analized using confirmatory factor analysis and structural equation modeling.
Results indicate that both brand trust and brand affect directly and positively influence behavioral and
attitudinal brand loyalty. Besides, the results also indicate that, brand trust and brand affect mediate the
relationship between brand satisfaction and brand loyalty.

Keywords: Brand satisfaction, brand trust, brand affect, behavioral brand loyalty, attitudinal brand
loyalty
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Iliskisel Pazarlama Cercevesinde Marka
Sadakatinin Olusumu ve Bir Model Onerisi

Giris

Teknolojik gelismeler ve kiiresellesme her alanda oldugu gibi is
diinyasinda da etkisini gdstermektedir. Giiniimiiz bilgi ¢aginda, teknolojik
gelismeler dogrultusunda ¢ok hizli gelisen ve degisen g¢evre {irlin pazarlarini da
etkisi altina almigtir. Bugiin pazarlarda ¢cok yogun bir rekabet yasanmakta,
belirsizlik artmakta, {iriinler arasindaki farklilasma azalmakta, pazara her giin
yeni iriinler katilirken, bir¢ogu da kisa siirede yok olmaktadir. Bu nedenle,
iirlin pazarlarinda faaliyet gosteren isletmeler i¢in rekabet avantaji saglamak ve
siirdiirmek giderek giiclesmektedir. Bu gelismelerin yan1 sira giinlimiiz
tilketicilerinin istek, ihtiya¢ ve beklentileri de biiyiik dl¢lide degismistir. Yeni
tiikketici gecmise gore daha fazla arastiran, kiyaslayan ve daha bilingli bir
goriintii sergilemekte, kendisine sunulan tiriinler ile ilgili ayrintili bilgi edinmek
igin ayr1 bir ¢aba sarf etmektedir (Burnett ve Hutton, 2007). Ayni zamanda
tilkketiciler artik sadece kendilerini tatmin eden iriinleri satin almaktan Gte,
tercih ettikleri {iriinlerle birlikte kendilerini iyi hissettiren duygusal tecriibeleri
de satin almak istemektedir (Morrison ve Crane, 2007).

Bu gelismeler dogrultusunda rekabet avantaji saglayabilmek icin artik
isletmelerin tiiketici ile uzun siireli iletisimi saglayacak araclari bulmasi
gerekir. Markalar aracilifiyla saglanan iletisim sayesinde, tiiketici ile isletme
uzun siireli marka iligkisi ¢ergcevesinde bir araya gelmektedir (Barnes, 2003;
Dall’Olmo Riley ve de Chernatony, 2000; Davis, 2000; Lau ve Lee, 1999). Bu
iligki tiiketicinin belirli bir markayla ilgili tecriibeleri neticesinde ortaya
cikmakta ve iliski olumlu yonde gelistikce tiiketicinin markaya kars1 baglilig
olugsmaktadir. Bu nedenle marka yonetiminin 6ncelikli ve hatta en Snemli
hedefi tiiketicilerle basarili iliskileri kurmak ve neticesinde marka sadakati
yliksek miisterilere sahip olmaktir (Salzer-Marling ve Strannegérd, 2007).
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Dolayisiyla, bugiin gelinen noktada 6zellikle iiriin pazarinda faaliyet gosteren
isletmeler; marka sadakatine yol agacak stratejileri tespit etmek, gelistirmek ve
uygulamak iizere tliketici ile marka arasindaki iliskiyi iyi analiz etmelidir
(Ballantyne vd., 2006).

Giincel ¢aligsmalarda tiiketici ile marka arasindaki iliski ¢er¢evesinde ele
alinan marka sadakati, hem marka ile ilgili literatiirde hem de tiiketici davranis
literatiiriinde iizerinde 6nemle durulan bir konudur (Anselmsson vd., 2007).
Marka sadakati en genel tanimlamayla tiiketicinin belirli bir markaya olan
baghiligidir (Aaker, 1991: 39) ve davranigsal boyutuyla tiiketicilerin belirli
markalara yonelik tekrar eden satin alma davramisini temsil etmektedir.
Tiiketicilerin uzun siire elde tutulmasinin bir belirleyicisi olarak marka
sadakatinin ¢ok fazla arastirilmasi ve iizerinde durulmasinin nedeni 6zellikle
isletmeye finansal anlamda biiyiik fayda saglamasidir (Reichheld, 1993; 1996).
Bu nedenle tiiketici davranisi literatiirii incelendiginde, sadakatin kaynagini ve
ortaya ¢ikmasina neden olan yapilar1 arastiran birgok c¢alisma ile
karsilagilmakta (Bloemer ve Lemmink, 1992; Dick ve Basu, 1994; Fornell vd.,
1996; Mittal ve Kamakura, 2001; Oliver, 1999) ve calismalarin bir¢ogunun
tatmin kavrami {izerinde yogunlastig1 goriilmektedir. Literatiirde her ne kadar
tatmininin, tiiketici ile marka iligkisindeki rolii ortaya konmus olsa da; tatmin
olmus tiiketiciden iligkisel ortaga gecis ile ilgili siire¢ tam olarak anlagilamamis
(Hess ve Story, 2005) ve tatminin, sadakati tam olarak agiklamada yetersiz
kaldigr goriisii dile getirilmistir (Oliver, 1999). Bu dogrultuda iligkisel
pazarlama yaklasimmin etkisiyle son yillardaki g¢aligmalar agirlikli olarak
marka giiveni ve marka duygusu kavramlarinin marka sadakatinin olusumunda
etkili faktorler oldugunu savunmakta (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; 2002;
Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; 2005; Hess ve Story, 2005;
Matzler vd., 2006; 2008; Sichtmann, 2007; Story ve Hess, 2006) ve tatminden
baghliga giden yolda iligkisel kavramlarin onemine vurgu yapmaktadir. Bu
calismada da, literatiirde lizerinde dnemle durulan iliskisel kavramlar ile marka
sadakatini olusturan yap1 incelemektedir. Caligmanin kuramsal altyapisi;
basarili iligkisel degisimlerin gerceklesmesini saglayan temel faktorlerin gliven
ve baglilik oldugunu ortaya koyan iligskisel pazarlamanin baglilik-giiven
kuramina (Morgan ve Hunt, 1994) dayanmaktadir. Yapilan arastirma
sonuclarina iligkin degerlendirmeler hem literatiire, hem de iirlin pazarlarinda
faaliyet gosteren isletmelere marka ile ilgili izleyecekleri politikalar ve
stratejiler konusunda katki saglayacaktir.
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1. Calismanin Kuramsal Altyapisi
iliskisel Pazarlamanin Baglihik - Giiven Kurami

Iligkisel pazarlama ile ilgili g¢aligmalarm giindeme geldigi ilk
zamanlardan baslamak iizere isletmeler arasi iligkilerin detayli bir sekilde
incelendigi ve genel olarak baglilik ve giiven de dahil olmak iizere iliskisel
faktorlerin iligkileri nasil sekillendirdigi arastirma konusu olmustur (Ganesan,
1994; Morgan ve Hunt, 1994). Yine bu alandaki calismalar hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler ile tiiketiciler arasindaki iliskilere odaklanmis, nihai
tilketici diizeyinde iriin pazarlarmma yonelik olarak yapilan calismalar son
yillara kadar yeterli ilgiyi goérememistir (Grossman, 1999). Bunun nedeni
iligkisel pazarlamanin 2000°li yillardan 6nce {iriin pazarlari i¢cin uygun bir
yaklagim olmadiginin diigiiniilmesidir (Hamlin ve Chimhundu, 2007; O'Malley
ve Tynan, 2000); fakat gecen zaman igerisinde konu ile ilgili akademik
cevrelerin genel kabuliiyle birlikte, iliskisel pazarlamanin {iriin pazarlar i¢in de
¢ok 6nemli bir yaklasim oldugu savunulmaya baglanmistir (O'Malley ve Tynan,
1999, 2000). Dolayisiyla iiriin pazarlarma yonelik marka diizeyinde yapilan
calismalarda Morgan ve Hunt’in (1994) calismasinin ortaya koydugu yapinin,
tiikketici ile marka arasindaki iliskiyi de tanimlamada 6nemli bir referans olarak
gosterildigi ve bu calismalarin kuramsal ¢ergevesini olusturdugu gorilmektedir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; 2002; Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman,
2001; Matzler vd., 2008).

Literatiirdeki giincel ¢aligmalar incelendiginde; baglilik-giiven kuramimin
calismalara yeni bir bakis acis1 kazandirdigi da sdylenebilir. Ornegin, iiriin
pazarlarinda marka sadakatinin olusumunu, marka giiveni ve marka duygusu
gibi iligskisel kavramlar aracilifiyla inceleyen Chaudhuri ve Holbrook (2001;
2002), arastirmalari sonucunda Onerdikleri model, Morgan ve Hunt (1994)
calismasinin ortaya koydugu kuramsal yapiy1 temel almistir. Benzer sekilde,
marka giiveni ve marka duygusunun hem davranigsal hem de tutumsal marka
sadakati iizerindeki etkilerinin incelendigi Matzler vd. (2008)’nin ¢aligmasinda
iligkisel pazarlamanin baglhlik-giiven kurami kavramlar arasi iliskilerin
belirlenmesinde ve hipotezlerin ortaya konulmasinda caligmanin kuramsal
gergevesini olusturmustur. Yine iiriin pazarlarina odaklanarak, marka tatmini,
marka giiveni ve marka sadakati iliskisini inceleyen Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman’mn (2001) calismast da benzer bir yol izleyerek hem
literatiirdeki benzer caligmalara hem de baglilik-gliven kuramina dayanarak
tiikketici ile marka arasindaki iligkileri analiz etmeye calismistir. Bu ¢aligma da
benzer bir yol izleyerek, iligkilerin analizinde iligkisel pazarlamanin baglilik-
gliven kuramimi temel alarak tiiketici ile marka arasindaki iligkileri
incelemektedir.
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Morgan ve Hunt (1994) bagliligi; degisimin taraflarindan birinin yani
baglilig1 s6z konusu olan tarafin, kurulan ve siirdiiriilen iliskinin son derece
onemli oldugu varsayimindan yola ¢ikarak, iliskiyi devam ettirebilmek iizere
elinden gelen tiim cabay1 gdstermesi olarak tanimlamaktadir. Uriin pazarlari
icin diisliniildiigiinde baglilik tiiketicinin belirli bir markaya olan bagliligini
temsil etmektedir. Gegmiste sadakati yalnizca davranigsal yOniiyle
degerlendirilerek, tekrar eden satin alma davranisi seklinde ele alan yaklagimin
eksik oldugunun literatiirde kabul gdrmeye baslamasiyla, marka sadakati
kavrami ile marka bagliligi kavrami giincel c¢alismalarda ayni anlamda
kullanilmaya baglamistir. Dolayisiyla, marka sadakatinin davranigsal
boyutunun yani sira tutumsal boyutunu da degerlendirildigi gercek marka
sadakati olarak ortaya konan yapinin daha agiklayici olmasiyla birlikte, giincel
marka sadakati kavrami degismis ve Morgan ve Hunt’in (1994) calismasinin
ortaya koydugu baghlik tanimina yaklagsmistir. Bu bakis acgisiyla marka
sadakati, tiiketicinin markayla olan iligkisini 6nemli gorerek iliskiyi devam
ettirme isteginden kaynaklanmaktadir.

Morgan ve Hunt’in (1994) giiven kavraminin da, iliski igerisinde olan
taraflardan birinin, degisimleri gergeklestirdigi diger tarafin giivenilirligine ve
diiristliigine  olan inancinin  oldugu durumlarda var olabilecegini
savunmaktadir. Morgan ve Hunt’in (1994) ¢alismasinin giiven ile ilgili ortaya
koydugu bu bakis agis1 da literatirde Moorman vd. (1992)’nin ¢alismasinin
ortaya koydugu giliven tanimiyla ortiismektedir. Moorman vd. (1992) giiveni,
taraflardan birinin degisim ortagina olan giivenme istegi olarak tanimlamustir.
Literatiir incelendiginde taraflardan biri icin olusacak giivenin kaynagin
iliskide olunan diger tarafin giivenilirligi ve diiriistliigii saglamaktadir. iliski
igerisindeki taraflar igin; istikrar, yeterlilik, diiriistliik, sorumluluk gibi gesitli
ozellikler de giivenin olusmasi ile iliskilendirilen davraniglardir. Taraflardan
birinin ortaya koydugu bu ve benzeri davraniglar giivenin olusmasini
saglayacak ve degisimler neticesinde olumlu sonuglarin dogmasina neden
olacaktir. Morgan ve Hunt’in (1994) cgaligmasimin ortaya koydugu giiven
kavrami da iiriin pazarlari agisindan bakilacak oldugunda marka giivenini
temsil etmektedir. Uriin pazarlarinda tiiketici ile marka arasinda bir iliski s6z
konusu oldugundan, tiiketicinin belirli bir markanin giivenilirligine,
diirtistliigline ve yeterliligine olan inancinin var oldugu durumlarda marka
giliveninden s6z etmek miimkiin olacaktir. Dolayistyla, marka giivenilir, yeterli
ve dirist oldugu siirece marka giiveni olusacak ve neticesinde tiiketicinin
markaya olan sadakati s6z konusu olacaktir.
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2. Marka Sadakati ve Sadakatin Belirleyicileri
2.1.Marka Sadakati

Marka sadakati, pazarlama alaninda ¢ok uzun siireden beri yogun ilgi
goren kavramlardan biridir (Fullerton, 2005). Ozellikle islemsel pazarlama
yaklagiminin yetersiz kaldiginin diisiiniilmeye baglamasi ile yeni bir paradigma
olarak kabul edilen iligkisel pazarlama dogrultusunda (Gronroos, 1994) marka
sadakati tekrar giindeme gelmis ve yeniden incelenmeye baslanmustir. Uriin
pazarlarinda isletmeyi temsil eden ve isletme ile tiiketici arasindaki iligkinin
kurulmasina, gelismesine ve siirdiiriilmesi aracilik eden markalardir
(Dall’Olmo Riley ve de Chernatony, 2000). Davis (2000) benzer bir goriisle
tiikketicilerin  genellikle iiriinlerle iliski icerisinde olmamasina ragmen,
markalarla iliski kurabildigini sOylemektedir. Markalara olan sadakat, ayni
zamanda tliketici marka iligkisinin de en 6nemli yapilarindan biri olarak kabul
edilmektedir (Fullerton, 2003; Sirdeshmukh vd., 2002).

Miller ve Grazer (2003) marka sadakatinin; satin alma niyeti, tiiketicinin
daha fazla 6demeye istekli olmasi ve miisterilerin cevrelerine yaptiklari
tavsiyeler ile tanimlanabilecegini sdylemektedir. Marka sadakati; miisterileri
elde tutma maliyetinin, yeni miisterilere sahip olma maliyetinden ¢ok diisiik
olmas1 nedeniyle isletmelere biiyiik avantajlar saglamaktadir. Reichheld’in
(1993; 1996) calismalarinda, mevcut miisterilerin elde tutulmasinin, yeni
misteriler kazanmaktan ¢ok daha az maliyetli oldugunu goézlemlemis ve bu
goriis pazarlama alaninda genel kabul gormiistiir. Konu ile ilgili yapilan benzer
calismalar marka sadakatine sahip isletmelerin daha ¢abuk biiyiiyebileceklerini
ortaya koymaktadir (Reichheld, 2003). Marka sadakati ayn1 zamanda belirli bir
markaya ayni iiriin sinifinda bulunan diger markalara kars1 koruma saglamakta,
benzer markalarin yaptiklar1 yeniliklere ve degisikliklere karsi alinacak
tedbirler i¢in isletmeye zaman kazandirmaktadir (Aaker, 1996). Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, (2001), marka sadakatinin pazardaki rekabetgi
diger markalar i¢in bir engel olusturdugunu ve rekabet¢i markalarin sunacagi
alternatif tekliflere karsi tiiketici hassasiyetini azalttigin1 belirtmektedir. Marka
sadakatinin isletme agisindan en 6nemli getirilerinden biri de marka sadakati
olan tiiketicilerin markaya, diger markalarla karsilastirnildiginda daha fazla
O0deme yapmaya istekli olmalaridir (Martin-Consuegra vd., 2007; Jensen ve
Drozdenko, 2008). Isletme agisindan marka sadakatinin saglayacagi bu 6nemli
getiriler géz 6niinde bulunduruldugunda, marka sadakatinin isletmeye pazarda
stirdiiriilebilir rekabet avantaji1 saglayacagini soylenebilir.

Marka sadakati ile ilgili olarak iki ana yaklasimdan sz etmek
miimkiindiir. Bunlardan birincisi sadakati yalnizca davranmigsal boyutu ile
inceleyen yaklagimdir ve bu yaklagima gore marka sadakati, tiikketicilerin tekrar
eden satin alma davranisini temsil etmektedir. Marka sadakati ile ilgili ikinci
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yaklasim hem davranigsal hem de tutumsal boyutlar kapsayan bir bakis agisini
savunmus ve literatiirde karma sadakat olarak ele alinmustir. Karma sadakat
yaklagiminda, tekrar eden satinalma davraniginin yanisira tiiketicilerin tercih
ettikleri markalara karst olumlu tutum sergiliyor olmalarinin gerekliligi
vurgulanmaktadir (Amine, 1998). Bu dogrultuda, Amine (1998), Dick ve Basu
(1994) ve Ha (1998) calismalarinda marka sadakatini, belirli bir markaya karsi
olumlu bir tutum ve belirli markanin istikrarlt bir sekilde satin alinmasi olarak
tanimlamaktadir. Bu yoniiyle bakildiginda marka sadakati giincel ¢aligmalarda
tanimlanan marka bagliligi kavramiyla ortiismektedir. Marka sadakatinin
olusum siirecini inceleyen calismalarda da ele alindig1 sekliyle, karma temele
dayali bir bakis agis1 tiiketicinin markaya yonelik tutumlarini igerdiginden
tekrar eden satin alma ile sonuglanan siireci analiz etmekte dogru bir yaklagim
olacaktir. Dolayisiyla, bu c¢alismada, marka sadakati hem davranigsal hem
tutumsal boyutlariyla ele almigtir.

2.2. Marka Tatmini ve Marka Sadakati liskisi

Tatmin kavrami son otuz yildan bu yana pazarlama alaninin en temel
kavramlarindan biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Literatiir incelendiginde
tatmin; pazarlamanin hem en 6nemli konularindan, hem de tiim isletme
faaliyetlerinin temel hedeflerinden biri olarak goriilmektedir (Anderson vd.,
1994). Pazarlama alaninda yapilan ¢alismalar igerisinde ¢ok fazla incelenen ve
arastirilan konulardan biri olmasina ragmen (Pappu ve Quester, 2006), tatminin
arastirmacilar tarafindan genel olarak kabul gérmiis bir tanimmin olmadig:
(Tsiotsou, 2006) ve karmasik bir yapi1 olarak ele alindig1 goriilmektedir. Yi’nin
(1990) calismasina gore tatmin, satin alma davranigi sonrasinda ortaya ¢ikan
veya bir dizi tiiketici iriin etkilesimine dayanan tutum benzeri tiiketici
yargisidir. Oliver (1997) tatmin kavramini; tiiketicilerin {iriin, hizmet 6zellikleri
ile ilgili veya iiriin ve hizmetlerin dogrudan tiiketiminden kaynaklanan doyum
seviyesi ile ilgili yargi olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlamalara gore tatmin,
satin alma sonrast gerceklesen degerlendirmelerin bir neticesi olarak ortaya
c¢ikmakta (Perin vd., 2006) ve tiiketicilerin memnuniyet seviyelerine gore
yiiksek veya diisiik diizeylerde gerceklesebilmektedir (Zboja ve Voorhees,
2006). Tatmin kavramu literatiirde genel olarak ¢ok boyutlu bir kavram olarak
degerlendirildiginden farkli diizeylerde karsimiza ¢ikabilmektedir. Ornek
vermek gerekirse; tatmin, tiiketicinin dogrudan {irlin veya hizmetin
performansin1  igeren bir degerlendirmesi, satig siireciyle ilgili bir
degerlendirme veya satis sonrast hizmetlerin kalitesinin bir degerlendirmesi
olarak farkli diizeylerde ele alinabilmektedir (Homburg ve Giering, 2001).
Dolayisiyla, tiiketicilerin belirli iirlin, hizmet, isletme personeli veya en
onemlisi markalar ile ilgili olarak yaptiklar1 bir tatmin degerlendirmesi s6z
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konusudur (Olsen, 2007). Marka diizeyinde ele alindiginda tatmin; belirli
markalarin satin alinmasi1 ve kullanilmasi sonucunda beklentiler ile satin alma
sonrasi edinilen tecriibelerin karsilagtirmasi neticesinde ortaya ¢ikan genel bir
degerlendirme olarak tanimlanabilir.

Sadakat c¢ergevesinde ele alindiginda tatmin; tiiketici davraniginin
belirlenmesi ve tahmin edilmesinde kullanilan bir yapidir (Lofgren vd., 2008)
Belirli bir {iriin veya markanin kullanimi neticesinde ortaya ¢ikan tatmininin,
sadakat tizerinde olumlu yonde giiclii bir etkisinin oldugu literatiirde yapilan
calismalarda gozlemlenmistir (Fornell 1992; Fornell vd., 1996). Ravald ve
Gronroos (1996); tatmin olmus miisterilerin tatmin olmamig miisterilere gore;
isletmeye uzun dénemde sadik kalacagini sdylemektedir. iliskisel pazarlama
cergevesinde yapilan c¢aligmalarda da tatminin, sadakat ve miisteriyi elde
tutmay1 aciklayan onemli bir degisken oldugu ortaya konmaktadir (Lofgren
vd., 2008). Her ne kadar yapilan galigmalarda tatmin kavrami sadakat ve diger
onemli performans gostergeleri ile iligkili olarak goriilse de; calismalarin bir
kisminda tatmin ile sadakatin dogrudan baglantili olmadigi, hatta baz1 durumlar
icin tatmininin, sadakatin agiklanmasinda yetersiz kaldig1 savunulmaktadir
(Hess ve Story, 2005; Story ve Hess, 2006). Ornegin, tatmin olan veya
oldugunu soyleyen tiiketicilerin %60’ mndan fazlasinin farkli iriinleri tercih
etmeye baglamasi bunun en somut gostergesidir (Chitturi vd., 2008). Bu ve
benzeri ¢alismalara bakildiginda, tiiketicilerin sadece basit bir tatmin
degerlendirmesinin, sadik miisterilere doniismeleri i¢in yeterli olmadig
goriilmektedir. Buna gore, sadik miisteri kavraminin daha iyi anlasilabilmesi ve
incelenebilmesi i¢in tatmin ile birlikte farkli faktorlerin de aragtirma kapsamina
almmas1 gerektigi goriilmektedir (Chitturi vd., 2008). Bu dogrultuda Zulganef
(2006), tatminin, giiven ve baglilik araciligiyla satin alma niyetini ve sadakati
etkiledigini ortaya koymaktadir. Netice olarak ozellikle iligskisel pazarlama
cercevesinde tiiketici pazarlarma yonelik yapilmis olan giincel ¢alismalar;
tatminin dogrudan olmasa da giiven ve baglilik araciligiyla tiiketici davranisi
iizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

2.3. Marka Giiveni ve Marka Sadakati iliskisi

Giiven, farkli bilimsel alanlarda incelenmis Onemli bir kavramdir.
Ozellikle psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, yonetim ve iktisat alanlarinda
incelenmis ve arastirllmigtir (Delgado-Ballester, 2004; Doney ve Cannon,
1997). Diger taraftan iliskisel pazarlama anlayisinin yayginlasmasi neticesinde
pazarlama alaninda da arastirmalarda kullanilan bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Ozellikle 1980°li yillarin ortalarindan itibaren isletmeler arasi
iligkilerin sekillenmesinde, kisiler arasi iliskilerin etkisinin arastirilmaya
baslanmasi ve devaminda Morgan ve Hunt (1994) calismasinin baglilik-giiven
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kuramini ortaya koymasi ile birlikte giiven kavramina olan ilgi hizla artmaya
baglamistir (Arnott, 2007). Literatiirde incelendiginde; {izerinde tam olarak fikir
birligi saglanmig tek bir giiven tanimi olmadigi goriilmekte (O’Malley ve
Tynan, 1999) ve degerlendirmelerde giiven kavraminin farkli boyutlariyla
kullanildig1 gézlemlenmektedir (Ganesan ve Hess, 1997).

Nihai tiiketici ile marka arasindaki iliski  dogrultusunda
degerlendirildiginde giiven, marka giiveni olarak ele alinmakta ve tiiketicinin
belirli bir markanin 6nceden belirtilmis olan fonksiyonunu yerine getirme
kabiliyetine (Chaudhuri ve Holbrook, 2001) ve markanin diiriistliigiine ve
giivenilirligine (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005) olan inanc1 olarak
tanimlamaktadir. Delgado-Ballester (2004) yaptig1 ¢calismada marka giivenini,
markanin giivenilir ve iyi niyetli olduguna dair tiiketici beklentisi olarak
tanimlamaktadir. Blackston (1992) caligmasina gore giiven, tiiketicilerle
markalar arasindaki iliskinin 6nemli bir pargasidir ve tiiketici ile marka
arasinda kurulacak iliskinin temelini olusturmaktadir (Hiscock, 2001). Giiven
kavram ile ilgili olarak calismalarda farkli boyutlar ele alinmigsa da genel
olarak degerlendirilen boyutlar, giivenilirlik, diiriistliik, tahmin edilebilirlik ve
comertlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tyler ve Stanley, 2007).

Bireylerarasi iliskilerde oldugu gibi, is iliskisi i¢erisinde olan taraflardan
birinin, digerine giivenmesi olumlu davranissal niyetlerin ortaya ¢ikmasina
neden olacaktir. Benzer bir yaklasimla tiiketicinin markaya olan giiveni,
tiikketicinin markay1 satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etki yaratacak (Lau
ve Lee, 1999) ve markanin tekrar tercih edilmesini saglayacaktir. Dolayisiyla
giiven gercek marka sadakatinin ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir belirleyici olarak
degerlendirilmektedir. Ayni zamanda yiiksek diizeyde giliven duyulan
markalarin tiiketiciler tarafindan kolayca hatirlanmasi (Chatterjee ve
Chaudhuri, 2005) isletmeye 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Marka giiveninin
en Onemli avantajlarindan biri de marka ile ilgili belirsizlikleri ve riski
azaltmasidir. Tiiketiciler dogal olarak giivenilirligi yiliksek ve diirlist markalar
tercih edeceklerdir (Matzler vd., 2008; Power vd., 2008).

2.4. Marka Duygusu ve Marka Sadakati iliskisi

Marka duygusu genel olarak, tiiketicinin belirli bir marka ile ilgili iyi
veya kotii duygusal degerlendirmelerinin tiimii olarak tanimlanabilir (Matzler
vd., 2008). Chaudhuri ve Holbrook’un (2001) yaptiklar1 ¢alismada marka
duygusunu, belirli bir markanin ortalama olarak nitelendirilebilecek tiiketici
tarafindan kullanimi neticesinde tiliketicide yarattigi olumlu duygusal tepki
olarak tanimlamaktadir. Chaudhuri ve Holbrook’un (2001) ¢alismasina gore
marka duygusu, marka bagliliginin yani ger¢cek marka sadakatinin Onemli
belirleyicilerinden biridir. Tiiketicilerin mutlu, sevingli olmasini saglayan veya
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kullanimindan keyif aliman markalar, tiiketicilerin markaya olan tutumsal
sadakatini gliglendirmekte ve tekrar eden satin alma davranisina yol agmaktadir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Pazarlama alaninda, duygularin, tiiketici-marka iliskisi iizerinde etkili
oldugunu savunan 6nemli ¢aligsmalardan biri Blackston’un (1992) ¢aligmasidir.
Blackston (1992) tiiketicilerin markalarla olan iliskilerinin toplumda bireyler
arasinda var olan, bilissel, duygusal ve davranigsal siiregleri olan iligkilere
benzedigini savunmaktadir. Buna gore tiiketicilerle markalar arasindaki
iligkileri tamimlamada performans ve kullanimin yamisira duygularim da 6n
planda oldugu savunulmaktadir. Ozellikle son dénemde iliskisel pazarlama
cercevesinde yapilan ¢alismalarda, tiiketicilerle markalar arasindaki iliskilerin
sekillenmesinde duygularin etkisinin daha fazla olduguna inanilmaktadir.
Duygularin 6nemini géz ardi ederek yalnizca biligsel siireclere odaklanmak,
tiikketici davraniginin tam ve dogru olarak anlasilmasini engelleyecektir. Bu
dogrultuda bir anlayisla gilincel bir kavram olan marka duygusu bu c¢aligmada
aragtirmaya dahil edilmis ve gercek marka sadakatinin bir belirleyicisi oldugu
Ongoriilmiistiir. Bu calismada marka duygusu, tiiketici ile marka arasindaki
iligkilere odaklanan ¢aligmalarda tanimlandig1 sekilde ele alinmis ve bu sekilde
Olgiilmeye calisgilmistir. Chaudhuri ve Holbrook (2001) ve Matzler vd.
(2008)’nin ¢aligmalarinda tamimlandig1 gibi; marka duygusu, belirli bir
markanin tiiketici tarafindan kullanimi neticesinde, tiiketicide yaratacagi
olumlu duygusal tepki olarak degerlendirilmektedir.

3. Marka Sadakatinin Olusumu ve Bir Model
Onerisi

Bu caligmada literatiirdeki benzer galismalarda oldugu gibi (Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; 2005; Hess ve Story, 2005) marka
tatmini, tiiketici marka iliskilerinin baslamasinda ilk adim olarak
degerlendirilmektedir. Marka tatmini, marka giivenin olugmasi i¢in bir 6n sart
olarak degerlendirilmis olup; tatminin, marka giiveni araciligiyla sadakate yol
actigl ongoriilmektedir. Pazarlama cergevesinde diisiiniildiigiinde tatmin ve
gliveni Dbirbirlerinden tamamiyla aymrmak, ayr1 digiinmek neredeyse
imkansizdir; hatta bazi giiven tanimlamalarinda tatmin, giivenin bir pargasi
olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle tatmin olugsmadan, giivenin olugmasi
diisiiniilemez (Hess ve Story, 2005). Tatmin ge¢miste edinilen tecriibelerin bir
sonucu ve tiiketici davraniginin dogrudan bir iriiniidiir, gliven ise tiiketicide
zaman i¢inde olusmus bu tecriibeler neticesinde ortaya ¢ikmaktadir (Moliner
vd., 2007). Hess ve Story’nin (2005), yaptiklar1 ¢alismada perakende markalar
icin tatminin, marka giiveni iizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Uriin
pazarlarma yonelik olarak yapilmis olan Delgado-Ballester ve Munuera-
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Aleman (2001; 2005) ve Zboja ve Vorhees’in (2006) caligmalari, tiiketicilerin
marka ile ilgili tatmininin, markaya olan giiven {izerinde olumlu ve dogrudan
etkisini gozlemlemistir. Bu ¢alismada da, belirli bir markay1 satin alma ve
kullanma neticesinde edinilen tecriibeler dogrultusunda tatmin olmus
tiikketicilerin, zaman igerisinde markaya giliven duyacagi diisiiniilmekte,
dolayisiyla 6nerilen modelde marka tatmininin, marka giivenini olumlu yonde
etkileyecegi ongoriilmektedir.

H;: Marka tatmini, marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

Sadakatin olusumunu ve asamalarint inceleyen Oliver’in (1999)
calismasinda, sadik tiiketicilerin biiyiikk bir c¢ogunlugunun tatmin olmus
tilkketiciler olmalarina ragmen tatminin her zaman i¢in sadakate yol agmadigi
savunulmaktadir. Bennett ve Rundle-Thiele (2004), tatmin ile sadakat iligkisini
inceleyen caligmalarin bir 6zeti olarak; tatmin ile sadakat iligkisinde farkli
faktorlerin aracilik etkisiden s6z etmektedir. Literatiirde giincel ¢alismalarda
kargilagtigimiz ve marka sadakatinin olugumunda Onemli bir rol oynadigi
diistiniilen iliskisel kavramlardan biri de marka duygusudur. Konu ile ilgili
caligmalarda, kullanimi neticesinde tiiketicileri mutlu eden, tiiketiciye keyif
veren ve tliketicinin hosuna giden markalarin, marka duygusunu temsil ettigi
gorlilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; 2002; Matzler vd., 2006; 2008).
Bu calismada da marka sadakatinin olusumunda etkili olabilecegi diisiiniilen
marka duygusu Onerilen modelde yer almaktadir. Marka duygusu
degerlendirilirken tiiketicinin kullanim sonrasi marka ile ilgili ortaya g¢ikan
duygularini yansittig1 igin, belirli bir markanin tercih edilmesi ve kullanilmasi
neticesinde olumlu sonuglarin ortaya ¢ikmasi bir 6n sart olarak kabul
edilmektedir. Dolayisiyla model Onerisi yapilirken; markalar ile tiiketici
arasindaki iligkide, markanin kullanimi neticesinde tiiketicinin olumlu
degerlendirmesini temsil eden tatminin, marka ile ilgili olumlu duygular
uyaracagl ve marka duygusu iizerinde olumlu yonde bir etki yaratacagi
distiniilmektedir.

H,: Marka tatmini, marka duygusunu olumlu yénde etkilemektedir.

Hess ve Story (2005) sadakatin olusumunu marka diizeyinde
inceledikleri c¢alismalarinda, marka giiveninin 0&zellikle kisisel iligkiler
aracilifiyla marka bagliligi {izerinde etkili oldugunu savunmaktadirlar.
Tatminin dogrudan sadakat iizerinde etkili oldugunu savunan geleneksel
calismalardan farkli olarak yapilan g¢alisma, tatminin daha c¢ok fonksiyonel
ozellikler araciligiyla sadakatin olugmasina katkida bulunurken, giivenin daha
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cok duygusal ve kisisel iliskiler diizeyinde gercek marka sadakati iizerinde
etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Chaudhuri ve Holbrook (2001) marka
gliveni ve marka duygusunun, marka sadakati tizerindeki etkilerini
aragtirdiklart calismada, marka giliveninin hem tekrar eden satin alma
davranisini temsil eden davranissal sadakatle hem de tutumsal sadakatle
dogrudan iligkili oldugunu ve genel olarak marka giiveninin marka sadakatini
olumlu yonde etkiledigini savunmaktadir. Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman (2001), marka tatmini, marka giiveni ve marka baglilig1 iliskisini
incelemis ve tutumsal marka sadakatinin olusmasinda marka giiveninin olumlu
etkisini tespit etmislerdir. Benzer sekilde, Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman (2005) tarafindan yapilan ¢aligmada marka tatmininin, marka sadakati
iizerindeki etkisinin marka giiveni ile daha iyi agiklanabilecegi savunulmus ve
bu yonde bir model olusturulmustur. Matzler vd. (2008) marka duygusu ve
marka giiveninin, marka sadakati iizerindeki etkilerini inceledikleri
arastirmalarinda Chaudhuri ve Holbrook’un (2001) bu konu iizerinde yaptiklari
arastirma sonuglarina benzer sonuglar elde etmislerdir. Matzler vd. (2008) cep
telefonu kullanicilaria uyguladiklart anket neticesinde, marka giiveninin hem
davranigsal hem de tutumsal sadakat {izerinde etkili oldugu goriilmiis; riskten
kacinan veya satin alma sonrasi ortaya cikacak riski azaltmak isteyen
tilkketicilerde marka giiveni araciligiyla marka sadakatinin olustugu ortaya
cikmustir. Iliskisel pazarlamanin baglilk giiven kurami dogrultusunda ve
literatiirde yapilmis benzer ¢alismalar 1s1ginda; marka gilivenini ile marka
sadakatinin iki boyutu olan davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat arasinda
olumlu bir iliski oldugu 6ngoriilmekte, marka giiveninin, hem davranigsal hem
de tutumsal marka sadakatini olumlu yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir.

H;,: Marka giiveni, davramigsal marka sadakatini olumlu yonde
etkilemektedir.

H;,: Marka giiveni, tutumsal marka sadakatini olumlu yonde
etkilemektedir.

Tiiketiciler ile markalar arasinda iligskilerin kurulmasi ve devam
ettirilebilmesi  ¢ercevesinde ele alindiginda marka duygusunun, marka
sadakatinin 6nemli bir belirleyicisi olarak ele alinmasi gerektigi yapilan giincel
calismalarda dile getirilmektedir (Matzler vd., 2006). Chaudhuri ve
Holbrook’un (2001) yaptiklar1 ¢alisma neticesinde, marka duygusunun, hem
davranigsal hem de tutumsal marka sadakati iizerinde olumlu etkisi tespit
edilmistir. Benzer sekilde Matzler vd. (2008)’nin, yaptiklar1 arastirmada marka
duygusunun, hem davranigsal marka sadakati hem de tutumsal marka sadakati
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iizerinde olumlu etkisi gozlemlenmistir. Bu calismada da marka duygusunun,
davranigsal ve tutumsal marka sadakatinin olusumunda dogrudan etkili oldugu
ongoriilmektedir.

H,: Marka duygusu, davranissal marka sadakatini olumlu yonde
etkilemektedir.

Hy: Marka duygusu, tutumsal marka sadakatini olumlu yonde
etkilemektedir.

Marka sadakatinin olugumunu, tiiketici ile marka arasindaki iligkiler
cergevesinde inceleyen caligmalar dogrultusunda; davranigsal ve tutumsal
sadakatin olusum siirecinde etkili oldugu diisiiniilen kavramlar arasindaki
iligkiler, asagida Sekil 1°de goriilen model araciligiyla onerilmis ve modelde
yer alan kavramlar arasindaki iliskiler Yapisal Esitlik Modellemesi ile test
edilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Davramgsal
Marka
Sadakati

Tutumsal
Marka
Sadakati

Marka
Duygusu

v

H4b

4. Aragstirma Yontemi

Bu calismada tiiketici marka iligkisini; marka tatmini, marka giiveni,
marka duygusu, davranigsal ve tutumsal marka sadakati boyutlartyla incelemek
iizere bir aragtirma yapilmasi1 ongoriilmustiir. Tiiketici davranisim etkileyen ¢ok
fazla faktor olmasi nedeniyle, calismada ortaya konan hipotezleri ve bu
dogrultuda 6nerilen modeli test etmek iizere tek bir iiriin sinifina odaklanilmig
ve cep telefonu analizlerde kullanilacak iiriin  olarak segilmistir.
Telekomiinikasyon Kurumu’nun “Tiirkiye Telekomiinikasyon Sektoriindeki
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Gelismeler ve Egilimler” baglikli 2007 yili raporuna gore 1996 yilinda 700 bin
olan GSM abone sayis1 2007 yilinda 62 milyona ulagmistir.” Ayrica yine ayni
rapora gore 2007 yili igerisinde mobil abonelerdeki artis 9.3 milyon olurken
ithal edilen mobil telefon sayist 16.6 milyon olmustur. Bu veriler 1s1¢mda
mobil telefon pazarmin genis tiiketici kitlesine ulasabildigi ve tiiketicilerin bu
pazarda hayli aktif oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda cep telefonu
pazarindaki tiiketici profiline bakildiginda 6zellikle geng tiiketicilerin pazarda
hayli aktif oldugu soylenebilir. Bu nedenle gengler, mobil telefon {ireticileri
icin dnemli bir hedef kitle haline gelmis, cep telefonu geng kitlelere ulasmada
ve iletisim kurmada 6nemli bir arag¢ olarak goriilmeye baglanmigtir (Grant ve
O’Donohoe, 2007). Dolayisiyla cep telefonu {iizerinden yapilacak bir
arastirmada katilimcilarin genglerden olusmasinin daha saglikli sonuglar ortaya
cikaracagi diiginilmistiir. Literatiirde bu bakis agisin1 destekleyen ¢alismalar
oldugu goriilmektedir. Kurumsal markalara olan giiveninin satin alma niyeti ve
benzer olumlu sonuglar iizerindeki etkilerini inceleyen Sichtmann’nin (2007)
calismasi; homojen bir drneklem kullanmanin 6lglim hatalarini azaltacagini
diisiinmiis, mobil telefon kullanicilar iizerinden gergeklestirdigi arastirmanin
orneklemini 18 ile 30 yas arasindaki genglerden olusturmustur. Genglerin
ornekleme dahil edilmelerinin nedeni teknolojik {irtinlere karsi genclerin daha
ilgili olduklar1 varsayimina dayandirilmigtir. Literatiirde benzer yaklagimla
yapilmis birgok arastirmaya rastlanmaktadir. Uriin pazarina yonelik marka
sadakati ile ilgili giincel ¢aligmalardan; Odin vd. (2001), kolayda ornekleme
yontemiyle kot pantolon, Punniyamoorthy ve Raj (2007) kolayda érnekleme
yontemiyle gazeteler, Gounaris ve Stathakapoulos (2004) kolayda ornekleme
yontemiyle viski, Matzler vd. (2008) yargisal orneklemeyle cep telefonu,
Anisimova (2007) kurumsal markalar i¢in yargisal Orneklemeyle otomobil
lizerinden arastirma  ylriitmiiglerdir.  Literatirdeki benzer calismalar
dogrultusunda bu caligmada cep telefonu iizerinden genclere yonelik bir
arastirma yapilmasi diisliniilmiistiir. Her ne kadar tek bir iiriin smifim1 dikkate
alarak elde edilen veriler ¢aligmanin sonuglart bakimindan dissal gecerliligini
azaltacaksa da, degerlendirme neticesinde ortaya ¢ikacak olan sonuglar marka
sadakatinin olusumunda, marka tatmini, marka giiveni ve marka duygusunun
etkilerini ortaya koyacaktir. Bu arastirmada veri toplama yontemlerinden anket
yontemi secilmistir. Anket formunun uygulanmasinda, cevaplayici tarafindan
doldurulan anket yontemi kullanilmasi uygun goriilmiistiir.

*http://www.tk.gov.tr/ iizerinden 14 Agustos 2008 tarihinde ulagilmistir.
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4.1. Anket Formunun Gelistirilmesi

Arastirmanin amacina yonelik olarak hazirlanmig olan anket formu giris
yazis1 ve iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik kapali uclu sorular yer almaktadir.
Anket formunun ikinci kisimda katilimcilardan kullandiklar1 cep telefonunun
markasini belirtmeleri istenmis ve devaminda marka tatmini, marka giiveni,
marka duygusu ve marka sadakati ile ilgili dlgekler kullanilmistir. Arastirmaya
katilanlarin, anket formunun ikinci boliimiinde yer alan ifadelere katilma
diizeyleri yedili Likert Olgegi (1- Kesinlikle Katilmiyorum; 7- Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilarak dl¢tilmiistiir.

Anket formunun ikinci kisminda yer alan ve hipotezler dogrultusunda
onerilen modelin analiz edilebilmesini saglayacak olan ifadeler i¢in konuyla
ilgili literatiirden faydalanilmig ve arastirmada yer alan degiskenler i¢in benzer
calismalarda yer almis, gecerlilik ve gilivenilirligi onceden test edilmis olan
Olcekler kullanilmistir. Literatiirde konu isle ilgili yapilmis calismalar
incelendiginde, marka tatmininin Ol¢iilmesinde, farkli calismalarda benzer
ifadelerin kullanildig1 goriilmektedir. Wang (2002) iirlin pazara yonelik,
marka diizeyinde yaptig1 ¢alismada; marka tatmini ve marka giiveninin, marka
baglilig1 lizerindeki etkilerini incelemis ve arastirmada Oliver (1980) ve Spreng
vd. (1996)’nin ¢aligmalarindan uyarladig1 dort ifadenin yer aldig1 6lgegi marka
tatminin analizi i¢in kullanmigtir. Bu ¢aligmada, Wang’in (2002) c¢alismasinda
kullanilan Slgekte yer alan ii¢ ifadenin yani sira marka ile ilgili beklentilerin
Ol¢lilmesi i¢in Dimitriades (2006) ve Ranaweera ve Prabhu’nun (2003)
calismalarinda yer alan ifade marka tatmini O6l¢egine dahil edilmis, marka
tatmini dort ifade ile 6l¢iilmiistiir. Marka giiveni, marka duygusu, davranigsal
marka sadakati ve tutumsal marka sadakatini O6l¢gmek tlizere Chaudhuri ve
Holbrook (2001) ve Matzler vd. (2008)’nin ¢alismalarinda yer alan dlgekler
kullanilmigtir. Bu 6lgekler dogrultusunda, marka giiveni i¢in dort, marka
duygusu icin ii¢, davranigsal ve tutumsal marka sadakati i¢in ise ikiser ifade
kullanilmigtir. Bu c¢alismada Onerilen modelde yer alan degiskenlerin
6l¢iimiinde literatiirdeki 6lgeklerden faydalanildigindan; 6lgeklerdeki ifadelerin
cevirilerinden kaynaklanabilecek anlam bozukluklarimin 6niine gegmek tizere
ankette yer alan ifadeler, Ankara Universitesi isletme bdliimiinde doktora ve
yiksek lisans 6grenimi goren sekiz kisi tarafindan degerlendirilmistir. Yapilan
degerlendirmeler neticesinde Olgeklerde yer alacak ifadelerden bir kismu
yeniden diizenlenerek anket formuna son hali verilmistir. Ayrica, anket
formunun hazirlanmasindan sonraki ilk asamada igerik gegerliligini saglamak
iizere formun, Ankara Universitesi’nde konu ile ilgili akademisyenler
tarafindan uzman paneli ile denetlenmesi ve degerlendirilmesi saglanmustir.
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4.2. Orneklem ve Verilerin Analiz Yontemi

Hipotezleri ve hipotezler dogrultusunda 6nerilmis olan modeli test etmek
lizere zaman, maliyet ve arastirma icerigi de géz o6nlinde bulundurularak, ayni
zamanda literatliirde yapilmis olan benzer g¢aligmalarda gozetilerek tesadiifi
olmayan ornekleme yontemlerinden yargisal 6rnekleme yontemi se¢ilmis ve
Giresun Universitesi dgrencilerine anket formu uygulanmistir. Yapisal Esitlik
Modellemesi kullanilarak yapilacak analizlerde, saglikli sonuclar alinabilmesi
acisindan orneklem hacmi ile ilgili nemli yargilar bulunmaktadir. Anderson ve
Gerbing (1988); YEM ile yapilacak bir arastirmada bu sayimnin en az 150 olmasi
gerektigini sdylemektedir. Istatistiksel olarak yeterli bir analiz yapabilmek
iizere, bu arastirmada katilimcilara 500 adet anket formu dagitilmis, 490 tanesi
geri donmiis ve donen anketler incelendikten sonra cevaplama hatalar1 oldugu
tespit edilen 40 adet anket formu analiz diginda birakilmistir. Verilerin
analizinde iki asamali yaklasim benimsenerek model test edilmistir. Olgme
modeli ayn1 zamanda dogrulayici faktor analizidir (DFA). Bu durumda DFA ile
test edilen model ile toplanan verilerin; gilivenilirlik ve gegerlilikleri test
edildikten sonra yapisal esitlik modellemesi ile calismada 6nerilen modelin test
edilmesi uygun goriilmiis ve analizde “SPSS for Windows (PASW Statistics
18)” ve “LISREL 8.51” paket programlar1 kullanilmusgtir.

5. Aragstirma Bulgulan

Arastirmaya katilanlarin %57’si erkek, %43’ kadinlardan olugsmustur.
Katilimeilarin tamaminin iiniversite 6grencilerinden olugsmasi nedeniyle yaslari
18 ile 29 arasinda degismekte, %90’a yakim bir boliimiiniin yaslart 20-24 yas
araliginda kalmaktadir. Arastirma neticesinde ankete katilanlarin en ¢ok tercih
ettigi cep telefonu markas: Nokia olmustur. Nokia’yi, Samsung ve iPhone
markalar1 takip etmekte bunlarin toplam oram1 %90’1 bulmaktadir.

Dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Modellemesi’ne
gecilmeden oOnce i¢ tutarhlik icin aym1 degiskeni Olcen ifadelerin
giivenilirliginin tahmin edilmesi amaciyla SPSS (PASW Statistics 18) paket
programi1 kullanilarak her bir degiskenin Cronbach alfa katsayilarina
bakilmistir. Marka tatmini 6lgen dort ifadenin Cronbach alfa katsayist 0,91,
marka giliveni 6l¢egini olusturan dort ifadenin Cronbach alfa katsayis1 0,91,
marka duygusu 6lgegini olusturan {i¢ ifadenin Cronbach alfa katsayisi 0,90 ve
marka sadakati 6lgegini olusturan dort ifadenin Cronbach alfa katsayisi 0,88
olarak tespit edilmistir. Bu sonuglara goére modelde yer alan tiim oOrtiik
degiskenlere ait dlgeklerin Cronbach alfa katsayilari, kritik deger olarak kabul
edilen 0,70 degerinin iizerindedir (Nunnally, 1978). Aym1 zamanda yapilan
analiz neticesinde dlgeklerde yer alan ifadelerden herhangi birinin ¢ikarilmasi
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halinde Cronbach alfa katsayisinin artmayacag tespit edilmis ve 6l¢eklerin bu
sekliyle kalmas1 uygun goriilmistiir.

5.1. Dogrulayici Faktor Analizi

Bu ¢alismada hipotezlerin ve Onerilen modelin test edilebilmesi i¢in iki
asamali yaklasim benimsendiginden; Oncelikle aragtirmada kullanilan 6lgegin
ornek kiitleye uygunlugunun test edilebilmesi amaciyla 6lgme modeli
hesaplanmistir. Modelde yer alan tiim ortiik degiskenleri olusturan goézlenen
degiskenler icin Dogrulayicit Faktor Analizi (DFA) yapilmistir. DFA ile aym
zamanda modelde yer alan ortiik degiskenleri temsil eden o6lgeklerin,
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmis ve modelin uygunlugu agisindan
uyum iyiligi degerlerine bakilmigtir. Yapilan analiz neticesinde oOrtiik
degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki iliskilerle ilgili olarak ortaya
¢ikan standardize edilmis ¢oziim degerleri, t degerleri ve her gozlenen
degiskene ait R* degerleri Tablo 1°de verilmistir. Bu sonuglara gére olusturulan
6lgme modeli i¢in standardize edilmis ¢6ziim degerleri 0,81 ile 0,94 arasinda,
her bir gdzlenen degiskene ait R® degerleri ise 0,66 ile 0,88 arasinda yer
almistir. Modelde gozlenen degiskenlerden, ortiik degiskenlere giden yollara ait
yliksek t degerleri modeldeki katsayilarmm 0,01 diizeyinde anlamli olduguna
isaret etmektedir.

Tablo 1. Dogrulayici1 Faktor Analizi Sonuglari

Ortiik Gozlenen Faktor t
Degiskenler Degiskenler Yiikii Degeri

Tatl: Bu rr.lva.rkay'l tercih etmekle dogru bir 0.84 21.83 0.71
karar verdigime inaniyorum.

Tat2: Bu marka beklentilerimi karsilamaktadir. 0,83 21,23 0,69

Marka
Tatmini :
atmini Tat3: Genel olarak bu markay1 kullanmaktan 0.88 2327 | 077

memnunum.
Tat4: Bu markayi satin almak tatmin edici bir 0.85 21,96 0.72
karardi.

M"arka. G}lVl :‘Ter01h ettiim bu markaya 0.87 22,93 0.76

Giiveni giiveniyorum.
Guv2: Bu marka diiriist bir markadir. 0,82 20,78 0,67

Guv3: Bu marka saglam bir markadir. 0,82 21,01 0,68
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Guv4: Bu markaya inaniyorum. 0,86 22,35 0,74

Duyl :.Bu markay1 kullandigimda kendimi iyi 0.87 22,73 0.75
hissediyorum.

Marka Duy2: Bu markay1 kullanmak beni mutlu

. 0,91 24,48 | 0,83
Duygusu ediyor.

Duy3: Bu markay1 kullanmaktan keyif 0.87 22,61 0.75
aliyorum.

Sadl: Bu iiriinii tekrar satin almam

0,94 26,06 | 0,88
Da;/lranl:ssal gerektiginde yine bu markay1 tercih ederim. ’ ’ ’
arka
Sadakati Sad2: HI.Bu markay1 satin almaya devam 0.93 25.42 0.86
edecegim.
Tutumsal Sad3: Bu markaya bagliligim s6z konusudur. 0,86 20,53 0,74
Marka 7o 44: Tercih cttigim bu markaya, diz

Sadakati ad4: Tercih ettigim bu markaya, diger 0.81 19.15 | 0.66

markalardan daha fazla 6deme yapabilirim.

Uyum lyiligi Degerleri: RMSEA: 0,070 GFI:0,93 AGFI:0,89 CFI:0,97 NFI:0,96
SRMR:0,031 Ki-kare:254,53 , sd:80, p:0,001 ,x2 /sd: 3,18

Tablo 2. Ortiik Degiskenlerin Giivenilirlik Katsayilari

Ot Dol Giivfzil:ilrligi A\E;l;l;::sn
Marka Tatmini 0,91 0,72
Marka Giiveni 0,91 0,71
Marka Duygusu 0,91 0,77
Davramssal Marka Sadakati 0,93 0,87
Tutumsal Marka Sadakati 0,82 0,70

Olusturulan 6lgme modelinde, tanimlanan ortilk degiskenleri 6l¢mekte
kullanilan ifadelerin i¢ tutarliligi icin daha 6nce hesaplanan ve uygun oldugu
tespit edilen Cronbach alfa katsayilarmin yani sira gilivenilirlik igin yapi
giivenilirligi ve aciklanan varyans katsayilar1 hesaplanmis (Fornell ve Larcker,
1981) ve bu degerler Tablo 2’de verilmistir. Hair vd. (1998), yap1 giivenilirligi
icin 0,70 ve agiklanan varyans igin ise 0,50 degerlerinin {istiindeki katsayilarin
uygun oldugunu sdylemektedir. Fornell ve Larcker (1981), agiklanan varyansin
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0,50 degerinin iizerinde olmasi halinde 6l¢ekler icin yakinsama gecerliliginin
saglandigini belirtmektedir.

Yapilan analiz neticesinde dlgme modelinin uygun oldugu goriilmiis ve
yapisal esitlik modellemesi ile kurulacak modellere gegmeden 6nce modelin
uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Dogrulayict Faktdr Analizi uyum iyiligi
degerlerine bakildiginda Ki-kare (y°) degeri 254,53, p=0,01; * /sd 3,18;
Hatalarin Yaklagik Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation — RMSEA) 0,070; Uyum lyiligi indeksi (Goodness of Fit Index
— GFI) 0,93; Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index
— AGFI) 0,89; Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index — CFI)
0,97; Normallestirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index — NFI) 0,96 ve
Standardize Edilmis. Kok Ortalama Kare Artik degerinin (Standardized Root
Mean Square Residual — SRMR) 0,03 oldugu goriilmektedir.

Uyum iyiligi indeksleri igin literatiirde lizerinde kesin olarak anlagsma
saglanmig degerler olmasa bile, bu ¢alismada genel olarak kabul géren deger
araliklar1 gercevesinde degerlendirme yapilmistir. Yapisal esitlik modellerinde
onemli sayilan uyum istatistiklerinden biri Ki-kare’dir (%) ve modelin kabul
edilebilir olmasi i¢in Ki-kare degerinin anlaml ¢ikmamasi beklenir, fakat Ki-
kare 6rneklem hacmine ¢ok fazla duyarli oldugundan ¢alismalarda ki-kare / sd
degerine bakilmaktadir. x* / sd degerinin 5 veya altinda olmas1 modelin kabul
edilebilir bir uyum iyiligi degerine sahip oldugunu goéstermektedir (Simsek,
2007: 14). Hatalarin Yaklasik Ortalama Karekokii (RMSEA) degerinin
0,08’den kiigiik olmasi kabul edilebilir uyuma, 0,10 ve {izeri degerlerin kotii
uyuma igaret ettigi soylenebilir (Byrne, 1998: 112). SRMR igin 0,05’den kiigiik
degerlerin (Byrne, 1998, Diamantopoulos ve Siguaw, 2000), AGFI, GFI, CFI
ve NFI igin ise 0,90 veya daha biiyiik degerlerin uygun degerler oldugu
belirtilmektedir (Simsek, 2007: 14,48). Yapilan analiz neticesinde, dogrulayici
faktdr analizi uyum iyiligi degerlerinin literatiirde ©ngoriillen degerleri
karsiladig1 goriilmiis, dolayisiyla modelde degisiklik yapilmadan yapisal esitlik
modeli kurularak 6ngoriilen model test edilmistir.

5.2. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerin
Degerlendirilmesi

Bu kisimda dogrulayici faktdr analizinin ardindan modeldeki ortiik
degiskenler arasindaki iligkilerin tespit edilmesi icin yapisal esitlik
modellemesi ile ¢alismada Onerilen model test edilmistir. Marka tatmininin,
marka duygusu ve marka giliveni araciligiyla; marka giiveni ve marka
duygusunun ise dogrudan davranigsal ve tutumsal marka sadakati iizerindeki
etkilerini test eden modelin tim t degerlerine ve standardize edilmis ¢oziim
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degerlerine bakildiginda (Sekil 2) iligkilerin %99 giivenilirlik diizeyinde
anlamli oldugu goriilmektedir.

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

| Guvl | Guv2 | Guv3 | Guv4 | Sadl

X X t f

088 0,78 0,8

Sad2

0,82 .
N s B: 0,59 0,91
t:12,56 Davramssal
B: 0,92 Marka Marka
:20,79 Giiveni Sadakati
Tatl [¥~ 0,84 p: 0,18
t: 2,80
Ta2 [® 083 Marka ’
< Tatmini
0,87
s B: 0,36
0,85 t: 7,94
Tat4 |4 B: 0,75 Marka Tutumsal
1:15,86 Duygusu SEE— Marka
B: 0,58 Sadakati
t: 8,61

y/ 0,91 0.87
\ 4

Duyl Duy2 Duy3

Modele ait uyum 1iyiligi degerleri Tablo 3’de verilmistir. Modelin uyum
iyiligi degerlerine bakildiginda; y* /sd degeri 3,87; Hatalarn Yaklasik Ortalama
Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation — RMSEA) 0,080;
Uyum lyiligi Indeksi (Goodness of Fit Index — GFI) 0,91; Diizeltilmis Uyum
Iyiligi indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index — AGFI) 0,87; Karsilastirmali
Uyum Indeksi (Comparative Fit Index — CFI) 0,96; Normallestirilmis Uyum
Indeksi (Normed Fit Index — NFI) 0,95 ve Standardize Edilmis. Kok Ortalama
Kare Artik degerinin (Standardized Root Mean Square Residual — SRMR) 0,04
oldugu goriilmektedir. Analiz neticesinde ortaya ¢ikan uyum iyiligi degerleri
caligsmada 6ngoriilen modelin kabul edilebilir olduguna isaret etmektedir.
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Tablo 3. Yapisal Esitlik Analizi Sonuclari

Standardize
Model Edilmis Coziim t Degerleri
Degerleri 8
Marka Tatmini — Marka Giiveni 0,92 20,79
Marka Tatmini — Marka Duygusu 0,75 15,86
Marka Giiveni — Davramgsal Marka Sadakati 0,59 12,56
Marka Giiveni — Tutumsal Marka Sadakati 0,18 2,80
Marka Duygusu — Davramgsal Marka Sadakati 0,36 7,94
Marka Duygusu — Tutumsal Marka Sadakati 0,58 8,61
Uyum istatistikleri
Ki-Kare 321,31
Sd 83
X?/sd (<5) 3,87
RMSEA (< 0,08) 0,08
SRMR(< 0,05) 0,04
GFI (> 0,90) 0,91
AGFI (> 0,90) 0,87
CFI (> 0,90) 0,96
NFI (> 0,90) 0,95

Yapisal esitlik modellemesi ile test edilen modele iliskin sonuglar
incelendiginde; marka tatminin, marka giivenini olumlu yoénde etkiledigini
ifade eden H, hipotezinin dogrulandig1 goriilmektedir. Marka tatmini ile marka
giiveni arasindaki iliskinin modeldeki en giiclii iliski oldugu tespit edilmistir
(B:0,92; t: 20,79). Marka tatmini ayn1 zamanda marka duygusunu da olumlu
yonde ve giiclii bir sekilde etkilemektedir. Bu sonug¢ ¢aligmanin ikinci
hipotezini H, dogrulamaktadir (B: 0,75; t: 15,86). Marka giivenini, analiz
sonuglarma gére hem davranigsal marka sadakati hem de tutumsal marka
sadakati lizerinde etkilidir. Giivenin davranigssal marka sadakati tizerindeki
etkisinin, tutumsal sadakate gore daha giiglii oldugu gézlenmistir. Bu durumda
calismanin ortaya koydugu H;, ve Hj, hipotezleri dogrulanmistir. Yine test
edilen model incelendiginde, marka duygusunun hem davranigssal hem de
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tutumsal marka sadakatini dogrudan ve olumlu yonde etkiledigi goriilmiis ve
tutumsal marka sadakati lizerindeki etkisinin daha giiglii oldugu goézlenmistir.
B : 0,36; PB: 0,58). Bu bulgular ¢alismanin H,, ve Hy, ile ifade edilen
hipotezlerinin de dogrulandigimi gostermektedir. Model bir biitiin olarak ele
alindiginda; marka tatmininin, marka giiveni ve marka duygusu araciligiyla
davranigsal ve tutumsal marka sadakati iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Bu kisminda elde edilen sonuglara gore ¢alismanin ortaya koydugu hipotezlerin
tamami ve Onerilen model dogrulanmaktadir.

Sonucg

Literatiirde marka sadakatinin olusumunu iligkisel kavramlar araciligiyla
inceleyen giincel calismalar dogrultusunda, bu ¢aligmada marka sadakatinin
olusum siireci incelemis ve siiregte katkisi olan kavramlar arasindaki iliskiler
dogrultusunda hipotezler gelistirilerek bir model oOnerisinde bulunmustur.
Giresun Universitesi dgrencilerine uygulan anket neticesinde toplanan veriler,
dogrulayic1 faktdr analizi ve yapisal esitlik modellemesi araciligiyla analiz
edilmis ve neticesinde ¢alismada ortaya konan hipotezler ve Onerilen model
dogrulanmigtir. Caligma neticesinde elde edilen bulgulara gore ilk olarak tespit
edilen; marka tatmini ile marka sadakati arasindaki iligkinin dogrudan olmadig:
ancak marka tatmininin, marka gliveni ve marka duygusu aracilifiyla hem
davranigsal hem de tutumsal marka sadakati {izerinde etkili oldugudur.

Literatiirde marka giliveninin 6nemini vurgulayan caligmalar olmasina
ragmen; Urilin pazarlari i¢in marka giiveninin, tatmin ile sadakat arasindaki
iligkide aracilik etkisini inceleyen caligma sayist ¢ok kisitlidir. Elde edilen
sonuglar; tatmin, marka giliveni ve marka sadakati iligkisini inceleyen
literatiirdeki sayili caligmalardan Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman’nin
(2001; 2005) caligmalarmin sonuglarini teyit etmektedir. Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman (2001; 2005) marka giiveninin, tatmin ve marka sadakati
iligkisine aracilik ettigini ongérmiis ve bu caligmadaki sonuglara benzer sekilde
marka giiveninin, marka sadakatinin olusumundaki 6nemine dikkat ¢cekmistir.
Bu ¢aligma ve literatiirdeki giincel ¢aligmalar dogrultusunda, marka tatmini ve
marka sadakati arasindaki iligkinin basit ve dogrudan bir iliski olmadig:
goriilmektedir. Markalarin tiiketicilerle iliski kurabilecegini ve bu iliskinin
isletmeler i¢in ¢ok degerli oldugunu savunan literatiirii (Fournier, 1998)
destekler nitelikte, calismada marka giiveni ve marka duygusu gibi iliskisel
faktorlerin marka sadakatinin olusum siirecinde ©Onemli etkileri oldugu
gorilmigstiir. Marka giiveninin olasi1 etkilerini g6z ardi ederek; tatminin,
sadakat tizerinde dogrudan etkisini inceleyen bir¢ok calismanin aksine bu
caligsma, iliskisel pazarlamanin baglilik-giiven kurami dogrultusunda (Morgan
ve Hunt, 1994) marka giiveninin, marka sadakatinin belirlenmesinde 6nemli bir
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iligkisel kavram oldugunu ortaya koymaktadir. Marka giiveninin yani sira
marka duygusunun da, tatmin ile sadakat iliskisindeki dnemli rolii elde edilen
bulgular tarafindan dogrulanmaktadir.

Ortaya ¢ikan bir diger sonug¢ ise hem marka giiveninin hem de marka
duygusunun, sadakatin her iki boyutuyla birden olumlu ve dogrudan iligkisinin
tespit edilmis olmasidir. Marka giiveni ve marka duygusunun birbirinden ayri
yapilar olarak hem tekrar eden satin alma davranigini temsil eden davranigsal
sadakat iizerinde hem de aldatici sadakatten gercek sadakatin ayrilmasini
saglayan, tutumsal sadakat iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Arastirma
neticesinde ortaya ¢ikan bu sonuglar, literatiirde marka duygusunun ve marka
giliveninin, sadakat iizerindeki etkisini arastiran c¢alismalardan Chaudhuri ve
Holbrook (2001, 2002) ve Matzler vd. (2008) calismalarinin sonuglariyla
ortismektedir. Marka giiveni 6zellikle davranigsal marka sadakatini ve marka
duygusu da tutumsal marka sadakatini gii¢li bir sekilde etkilemektedir.

Arastirma neticesinde ortaya c¢ikan sonuglar, isletmeler i¢in Snemli
sayilabilecek degerlendirmeleri icermektedir. Yogun rekabetin sekillendirdigi
glinimiiz pazarlarinda isletmeler i¢in marka sadakati, rekabet avantajini
yakalamada ve siirdiirmede ¢ok Onemli bir arag olarak goriilmektedir.
Isletmeler, marka sadakatinin getirecegi cok 6nemli ekonomik avantajlardan
faydalanmak iizere oncelikle tiiketicilerin markaya olan giivenini saglamalidir.
Bunu gergeklestirmek {izere isletmeler, sadece marka tatmininde istikrarin
saglanmasiyla yetinmeyip, tiiketici ile marka arasindaki iliskide giliveninin
ortaya ¢ikmasi igin ayr1 bir ¢caba gostermelidir. Marka giliveninin olugmasi, bir
anlamda markanin verdigi s6zii tutmasi, onceden belirtilen fonksiyonlarini
eksiksiz yerine getirmesi, tiiketiciye karsi diirlist olmasi ve uzun dénemde bu
sekilde inandiriciligl saglamasi ile miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla, isletme
yoneticileri veya pazarlama yetkilileri; tiiketicilere marka araciligiyla verdikleri
sOzleri yerine getirmeli, glivene dayali tiiketici beklentilerini istikrarlt bir
sekilde karsilamali, markanin kullanimi neticesinde tiiketicilerden gelecek istek
ve sikayetleri dikkate alarak, tiiketiciye karsi ilgili davranmalidir. Isletmeler
icin bir diger énemli degerlendirme ise marka duygusunun, marka sadakati
iizerindeki giiglii etkisinin gozlenmesi ve marka tatminin, sadakat tizerindeki
etkisine aracilik etmesidir. Bu nedenle isletmeler tiiketicilerin duygularini
olumlu ydnde uyaracak markalar1 gelistirmeye gayret gostermelidir. Elde
edilen bulgular, tiiketicileri mutlu eden ve kullanilmasindan keyif alinan
markalar1 iirlin pazarlarina sunabilen isletmelerin ger¢ek marka sadakatini
yakalamada basaril1 olabilecegini gostermektedir.

Bu ¢alismada yapilan analiz neticesinde, agiklanan varyansin davranigsal
marka sadakati i¢in %76 ve tutumsal marka sadakat i¢in %351 oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuglara gore ¢alismada Ongoriilen modelde yer alan iligkisel
kavramlar, marka sadakatinin olusumunu &nemli bir Ol¢lide agiklamaktadir.
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Calismada dogrulanan modelin yan1 sira marka sadakatinin her iki boyutu i¢in,
daha yiiksek agiklama olanagi saglayabilecek farkli iliskisel faktorlerinde
ileride  yapilacak caligmalarda  kurulacak modellere  eklenebilecegi
diisiiniilmektedir. Daha 6nce de deginildigi iizere, bu ¢alisma literatiirde ¢cok az
sayidaki benzer calismada oldugu gibi marka sadakatinin olusum siirecini
iligkisel kavramlar araciligtyla test etmeye yonelik olarak yapilmis ve kuramsal
yaklagimlar dogrultusunda 6ngoriillen model ve hipotezler arastirma bulgular
neticesinde dogrulanmigtir. Calismanin amaci dogrultusunda, tek bir iriin sinift
secilerek cep telefonu kullanan gengler iizerinden bir analiz yapilmistir.
Dolayistyla bu ¢alismanin 6rneklemini olusturan cep telefonu kullanan gengler,
tim tiiketicileri i¢cine alan bir ana kiitleyi temsil etmemektedir. Arastirma
neticesinde ortaya c¢ikan sonuglar icin kapsamli bir genelleme yapabilmek
iizere, calismanin Ongdrdiigli modelin farkli dirlin smiflart i¢in tekrar
edilmesinin faydali olacagi, ayni zamanda daha biiyiikk Orneklemler ile
yapilacak caligmalarm sonuglarin genellestirilebilmesine katki saglayacagi
diistiniilmektedir.
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