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MARKA GUVENI, MARKA MEMNUNIYETIi VE MUSTERiI DEGERININ
TUKETiICILERIN MARKA SADAKATI UZERINE ETKIiSI

THE EFFECTS OF BRAND TRUST, BRAND SATISFACTION AND CUSTOMER
VALUE ON BRAND LOYALTY OF CUSTOMERS

Selim Said EREN*
Aydin ERGE?

OzET
Bu ¢alismanin amaci, pili¢ eti sektériinde tiiketicilerin davranissal ve tutumsal marka sadakati lizerine marka
gliveni, marka memnuniyeti ve miisteri dederi gibi bagimsiz degiskenlerin etkilerini tespit etmektir. Calisma
dért ana béliimden olusmaktadir. Giris béliimiinde, marka ve marka sadakatinin 6nemine, ikinci béliimde
arastirmada yer alan degiskenlerle ilgili tanimlamalara ve agiklamalara yer verilmistir. Calismanin liglincii
béliimiinde, arastirma metodolojisine iliskin bilgiler, veri toplama ydntemi, kullanilan &lgekler, istatistiksel
analiz ve bulgulara yer verilmistir. Calismanin teorik béliimiinde ortaya atilan hipotezler, Bolu ilinde yasayan
442 miisteriden toplanan verilerle test edilmistir. Son béliimde ise arastirmada elde edilen genel sonuglar ve
marka yéneticileri ve gelecekte yapilacak ¢alismalar icin 6neriler yer almaktadir. Arastirma bulgulari, marka
gliveninin ve marka memnuniyetinin davranissal ve tutumsal marka sadakati (zerinde etkili oldugu
belirlenmistir. Fonksiyonel, sembolik ve parasal miisteri dederinin davranissal marka sadakati iizerinde pozitif
etkilerinin oldugu, ancak tecriibeye dayali miisteri dedgerinin davranissal marka sadakati lzerinde pozitif
etkisinin olmadigi sonucuna varilmistir. Ayrica fonksiyonel ve sembolik miisteri degerinin tutumsal marka
sadakati iizerinde pozitif etkilerinin oldugu fakat tecriibeye dayali ve parasal miisteri degerinin tutumsal marka

sadakati lizerinde etkisinin olmadigi saptanmistir.
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ABSTRACT
The purpose of this study is to examine the effects of brand trust, brand satisfaction and customer value of
customers on their behavioral and attitudinal brand loyalty in chicken meat industry. This study consists of four
main sections. In the introduction section, the importance of brand and brand loyalty is mentioned, in the
second section, the definitions and explanations about the variables of the study were given. In the third
section of the study, data related with the methodology of the research, the data collection method, the
questionnaires used in this study and statistical analyses and results were discussed. The hypotheses proposed
in this study are tested using the data collected from 442 customers living in Bolu. In the final part the general
results of the research and suggestions for brand managers and future studies were provided. Findings indicate
that brand trust and brand satisfaction have positive effects on behavioral and attitudinal brand loyalty.
Functional, symbolic and price related customer values have positive effects on behavioral loyalty but
experiential customer value has not a positive effect on behavioral loyalty. Besides of these, functional and
symbolic customer values have positive effects on attitudinal loyalty but experiential and price related values,

they don’t have an effect on attitudinal loyalty.

Key Words: Brand loyalty, brand trust, brand satisfaction, customer value
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1. GIRis

Gunumuzde tlketiciler artik GrGndn islevsel ozellikleri disinda markaya karsi birtakim soyut baglar
duymaya, kendi kisilikleriyle ortak noktalar aramaya ve farkli boyutlarini yasam tarzlariyla bitlnlestirmeye
baslamiglardir. Dolayisiyla tiketiciye sunulan drinlerin kalitesinin artmasiyla markalarin sadece fonksiyonel
ihtiyaglari karsilayan kaliteli Griin olmasi yeterli gelmemektedir. Markalar igin Grlnlin kalitesi ve
fonksiyonelligine ilave olarak farkli boyutlarda gesitli degerler ekleme ihtiyaci dogmustur. Yasam tarzi ve elle
tutulamayan hislere, duyulara hitap eden giiven, memnuniyet, musteri degeri ve sadakat gibi 6zellikler artik
maddi 6zelliklerin 6niine gegmektedir (Aydin, 2009:21).

Marka kavraminin giderek énem kazanmasi, onunla iliskili bircok kavramin da incelenmesine ve
onemsenmesine neden olmustur. Bu kavramlarin basinda da son yillarda arastirmacilarin oldukga ilgisini ceken
ve arastirmaya deger bulunan marka sadakati yer almaktadir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004:283).
Rekabetci pazarlarda marka sadakati herkesce kabul edilen degerli bir kavram olmustur. Bir musteri icin bir
markaya olan sadakat, diger musteriler arasinda o misteriye arti deger ve avantaj kazandirmaktadir. Firma
agisindan ise ayni misteri grubunu elinde tutabilmek igin rekabet edebilme kabiliyetini arttirmaktadir (Kumar
ve Shah, 2004:318).

Bu dislincelerden hareketle tasarlanan calismada, tiiketicilerde marka ile ilgili sadakat dizeyi ve bu
diizeyin belirleyicisi olan marka guiveni, marka memnuniyeti ve misteri degerinin davranigsal ve tutumsal
sadakati ne sekilde etkilediginin incelenmesi amaglanmistir. Marka sadakati konusu ginimizde oldukca
Gzerinde durulan ve arastirilan bir konudur. Clinki sadakat; firmalar acisindan kalici ve uzun vadeli basarinin
anahtarlarindan birisi olarak gorilmektedir. Ayrica marka sadakati, 6lglilmesi ve tam taniminin yapilmasindan
kaynaklanan zorluklar nedeniyle de siibjektif bir kavramdir. Dolayisiyla marka kavrami olusturulmadan 6nce
bircok degiskenin etkisi ve etki dlizeylerinin iyi irdelenmesi gerekir. Bu ¢alisma, “kus gribi” gibi diinya ¢capindaki
ciddi bir krizi basariyla atlatmis olan beyaz et ireticisi firmalarin sagladiklari teknik standartlarin yani sira
pazarlama konusunda da marka sadakatini hedefleyen uzun vadeli stratejiler belirlemesi icin aydinlatici bir

kaynak olabilir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Marka Sadakati
Marka sadakati bir markaya karsi olan olumlu tutum ve koruma davranisi arasindaki iliskinin glictdir
(Dick ve Basu, 1994:106). Marka sadakati, davranis degistirmeye neden olabilecek potansiyel pazarlama ve
diger durumsal etkilere ragmen, ayni marka veya marka setini tekrar tekrar alma davranisina iten, gelecekte de
sabit sekilde tercih edilen marka veya hizmeti tekrar alma veya tekrar himaye etmek igin tasinan yogun vaat ve
kararliliktir (Oliver, 1999:40). Marka sadakati; rakiplere karsi etkili bir bariyer olusturarak rekabetgi bir avantaj

saglar, firmanin rekabetc¢i uygulamalara karsilik verebilme kabiliyetini arttirir ve rekabetin yogun oldugu
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pazarlarda firmayi daha giiglii yaparak, rakiplerin pazarlama ¢abalarina daha az duyarli bir misteri temeli saglar
(Ballester ve Alleman, 2001:190).

Marka sadakati perspektif olarak davranissal ve tutumsal olarak ikiye ayrilmaktadir. Davranigsal
sadakat olcltleri belirli bir zamanda goézlemlenen satin alma davranislari olarak tanimlanir (Huang ve Zhang,
2008:103). Davranissal bakis agisi, marka sadakatini tekrarlanan satin alma konsepti olarak aciklar. Tutumsal
sadakat perspektifine gére ise marka sadakati, tekrarlanan satin almaya bagli olarak bir markaya iliskin giicli

icsel bir egilim icermektedir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004:284).

2.2. Marka Giiveni

Glven; bir markanin yukiamlaluklerini gerceklestirmeye devam etmesiyle olusur ve isletmenin iyi
niyetinin bulundugu noktayi isaret eder. Bu da markanin misterinin menfaatleri cergevesinde hareket edecegi
anlamina gelir (Doney ve Cannon, 1997:35). Musteri, aldigi kararlarda risk tasidigi icin gliven, karmasa
durumlarinda karar almayi kolaylastiran bir aragtir (Lewiss ve Weigart, 1985:968).

Guven; bir markayi satin alma yonindeki niyetten énce markaya inanmaktir. Bu noktada misterinin
iyi niyeti de énemlidir. Musteri, bir markay: kisilestirilmis bir varlik olarak dislinir ve bu varliktan givenli ve
ayni zamanda uzun vadeli reaksiyonlar bekler. Bu beklenti karsilanirsa musteri mutluluk duyacagini
varsaymaktadir. Diger yandan given, tiketicilerin olumlu bir iliski olusturmak amaciyla gegirmeleri gereken bir

surectir (Swaen ve Chumpitaz, 2008:13).

2.3. Marka Memnuniyeti
Memnuniyet, miusterilerin uzun vadede davranislarini belirleyen bir unsur olarak gortlmektedir
(Ranaweera ve Prabhu, 2003) ve tiiketici davranislarinin 6nceden 6ngérilmesini saglayan gostergelerden biri
olarak belirlenmistir (Garbarino ve Johnson, 1999). Mdusteriler Grin veya hizmetleri hem fiziksel hem de
psikolojik ihtiyaglarini karsilamak amaciyla satin alirlar. Ayni markada uzun siire kalabilmeleri icin, her aldiklari
ayni marka Grininin kendilerine sirekli bir memnuniyet ve fayda saglayacagina inanmalari gerekecektir

(Kabadayi ve Aygtin, 2007:24).
Mdisteri memnuniyeti, firmanin/markanin hedef pazarla iletisimindeki en etkili ve ayni zamanda
maliyeti de en disik olan unsurudur. Memnun edilmis bir miusteri, kendi memnuniyetini potansiyel
musterilere aktarabilirken, memnun edilmemis bir misterinin de kendi sikayetlerini ve memnuniyetsizligini

cevresindekilere yayma tehlikesi vardir (Dubrovski, 2001:294).

2.4. Miisteri Degeri
Musteri degeri, “bir markanin fonksiyonelligi ve ikame edilebilirligi” olarak tanimlanmistir (Huang ve
Zhang, 2008:102). Miisterinin algiladig1 deger, misterinin kalite ve uygunluk gibi elde ettigi faydalar karsisinda,
parasal ve parasal olmayan seyleri feda ettigini alternatif seceneklere bakarak degerlendirmesi olarak
tanimlanmistir (Hallowell, 1996:35). Keller (1993)’e gore misteri degeri, tiketicileri Griin ya da hizmete
baglayan, kendileri igin yarattiklari faydadir. Fayda, ilgili motivasyon kaynagina bagh olarak fonksiyonel,

sembolik ve tecriibeye dayali fayda olmak lizere li¢ kategoriye ayrilmaktadir. Fonksiyonel fayda; trin veya
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hizmet kullaniminin igsel Gstlinlikleri ve genelde tGrinle ilgili 6zellikleri ifade eder. Tecriibeye dayali fayda ise, o
Urin veya hizmet kullanildiginda hissedilenle ilgili olup genelde Urinle iliskili faydalari ifade eder. Sembolik
fayda da daha ¢ok uriin veya hizmet kullaniminin digsal Gstunliiklerini ifade etmektedir. Genelde bu faydalar,
Uriinle dogrudan iliskili olmayan ve sosyal kabul, bireysel ifade ve disa donik 6zsaygi gibi hislerdir. Bunlarin
disinda, paranin da faydayla iliskili oldugu, misterinin markadan aldig| faydaya bakisinin fiyata goére degistigi
gorulmektedir. Dolayisiyla misteri degeri boyutlari; fonksiyonel deger, sembolik deger, tecriibeye dayali deger

ve parasal deger olarak siniflandirilabilmektedir (Huang ve Zhang, 2008:103).

3. ARASTIRMA MODELI VE HiPOTEZLER

Musterinin firmaya duydugu gliven gecmisten beri son derece onemlidir. Ancak yogun rekabet
nedeniyle bugiin bu 6nem daha da artmustir. Misteri ile firma arasindaki iliski derinlestikce misterinin kisisel
ve gizli bilgilerini firma ile paylasma ihtimali artmaktadir. Bu durumda giiven, marka ile musteri arasinda
oldukga degerli bir aligsveris iliskisi yarattigindan, iliskinin devamini saglayarak, marka sadakatinin
belirleyicilerinden biri olmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994:30). Ayni sekilde karsilikl alisveris iliskilerinde ylksek
gliven ortaminin taraflarin uzun vadeli menfaatler elde etmelerini sagladigi belirtiimistir (Doney ve Cannon,
1997:45). Glvenin, musterilerin tekrar satin alma kararlarinda 6énemli rol oynadigi bilinmektedir (Harris ve
Goode, 2004:141). Bir taraf digerine glivendiginde, aralarinda pozitif davranigsal bir iliski gelismektedir.
Endistriyel pazarlamada satici veya tedarikcide olusan gliven, tedarikci sadakatini olusturmaktadir. Eger bir
musteri aldigi markaya glivenirse, bu onu marka sadakatine gétirmektedir (Lau ve Lee, 1999:352).

Bazi arastirmacilar giivenin marka sadakatini dogrudan etkiledigini (Lau ve Lee, 1999:355; Garbarino
ve Johnson, 1999:73; Sirdeshmukh vd., 2002; Taylor vd., 2004:222; Shergill ve Li, 2005:111; Aydin ve Ozer,
2005:917; Agustin ve Singh, 2005:104), bazi arastirmacilar da glvenin oOncelikle musteri memnuniyetini
dogrudan etkiledigini ve dolayh olarak da sadakat lizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur (lbanez vd.,
2006:643).

Marka guveni ile hem davranissal hem de tutumsal sadakat arasinda giglu bir iliski ortaya koyan
Chaudhuri ve Holbrook (2001:89), marka gliveninin marka sadakatine éncullk ettigini ileri sirmastir. Reicheld
ve Schefter (2000:107), musterilerin sadakatini kazanmak igin 6nce guvenlerini kazanmak gerektigini
belirtmistir. Harris ve Goode (2004:146) de, marka glveninin marka sadakati Uzerindeki etkisinin hizmet
sektoriinde ve oOzellikle online alisverislerde daha yiliksek oldugunu 6ne sirmistir. Bu nedenle; marka

gliveninin _davranissal _marka sadakati (H1) ve tutumsal marka sadakati (H2) lizerinde pozitif etkisi

bulunmaktadir.

Memnuniyet ve sadakat arasindaki bagi tespit etmek icin memnuniyet, kullanim / tecriibe unsuru
olarak, sadakat ise bir karar (sonug) unsuru olarak goérulebilir. Misteri memnuniyeti, misterinin satin alma ve
tiketim tecriibesinin kiimilatif bir degerlendirmesi olarak gorilmektedir. Sadakat ise, musterinin belirli bir
Urin veya hizmeti tekrar temin etmeye yonelik egilim veya beklentisidir (Auh ve Johnson, 2005:36-39). Mittal
ve Kamakura (2001:136), memnuniyet ile sadakat arasindaki iliskiyi incelemis, memnuniyetin, yas, egitim,

cinsiyet, medeni durum ve yasadigi yer gibi demografik 6zelliklere bagl olarak tekrar satin alma davranisinda
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belirgin degisimlere neden oldugu tespit edilmistir. Auh ve Johnson (2005:47-50)'in, marka memnuniyeti ve
marka sadakati arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢alismada, 6ncelikle memnuniyetin sadakat lizerindeki temel
etkisini tespit etmigler, buna ek olarak memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskinin, fiyat ve kalite bilgisinin
artmasiyla giglendigini ileri sirmuslerdir. Ayrica kalitenin, sadakate giden yolda memnuniyet {izerinde fiyattan
daha etkili oldugu, diger yandan fiyat, kalite ve sektorel fakhliklar sonucunda memnuniyetin her zaman
sadakatle sonuglanmadigi da vurgulanmistir.

Memnuniyetinin marka sadakatine etkisinin arastirildigi cok sayida makale vardir (Newman ve Werbel,
1973; La Barbera ve Mazursky, 1983; Kasper, 1988; Woodside, vd., 1989; Bloemer, vd., 1990; Bloemer ve
Lemmink, 1992; Hallowel, 1996; Bowen ve Chen, 2001; Darsono ve Junaedi, 2006). Bu c¢alismalarda
memnuniyetin marka sadakati Uzerinde pozitif etkisi bulunmustur. Bu bilgilerden hareketle; marka

memnuniyetinin davranissal marka sadakati (H3) ve tutumsal marka sadakati (H4) iizerinde pozitif etkisi vardir.

Musteri sadakatine yon veren musteri esasl deger yaratan siireci anlamak gliniimiiz pazarlamasinin
onemli bir konusudur. Misteri degerinin tanimlanmasi ve dlglimiine ait gesitli tartismalar ve alternatifler ileri
surtlmis, sonucta ulasilan genel kavram, algilanan misteri degerinin misteri sadakatini belirledigi olmustur
(Cretu ve Brodie, 2007:232). Markaya sadik olan musterinin, markay! degistirme olasihgi da disik olmaktadir.
Marka sadakati, marka degerinin en 6nemli belirleyicisi durumundadir (Gounaris ve Stathakopoulos,
2004:283).

Neal (1999:22) calismasinda misteri degerinin marka sadakatini yonlendirdigini belirlemistir. Vazquez
vd. (2002:45) ve Tsai (2005:283) arastirmalari sonucunda fonksiyonel, sembolik ve duygusal degerlerin
mdusterilerin tekrar satin alma niyetlerini olumlu etkiledigini ortaya koymustur. Eger misterinin bir markadan
elde ettigi deger fazla olursa bu markay! tekrar satin alacaktir ve baskalarina da tavsiye edecektir. Chaudhuri ve
Holbrook (2001:88) da yaptiklari ¢alismada, algilanan misteri degerinden kaynaklanan marka etkisi ile hem
davranissal hem de tutumsal marka sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Bu nedenle,

milisteri dederinin (fonksiyonel, sembolik, tecriibeye dayali ve parasal) davranissal marka sadakati (H5) ve

tutumsal marka sadakati (H6) iizerinde pozitif etkisi vardir.

Bugline kadar sinirli sayida yapilmis olan arastirma bulgulari, misteri degeri ile marka giveni
arasindaki iliskinin arastirilmasi konusunda yonlendirici olabilir. Anderson ve Srinivasan (2003:118)’in yaptiklari
calismada, internet yoluyla yapilan alisverislerde algilanan muisteri degerinin marka glveni lzerinde pozitif
etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Grabner- Kraeuter (2002:48) de, sanal ortamda gliveni olusturmak icin
saticilarin daha sade ve anlasilir site olusturmak suretiyle misteriler adina deger katmakta oldugu ileri
srllmastir. Diger yandan algilanan misteri degeri ve gliven arasindaki direkt iliskiye ait destekleri 6ne siiren
en detayh calisma Sirdeshmukh vd. (2002:334)'nin yaptiklari ¢calisma olmustur. Bu bilgilerden hareketle,

miisteri dederinin (fonksiyonel, sembolik, tecriibeye dayali ve parasal) marka giiveni (H7) iizerinde pozitif etkisi

vardir.
Deger algisi, misterilerin Grtinii/hizmeti tekrar satin alma arzusunu dogrudan etkilemektedir (Dodds
vd, 1991:317). Dolayisiyla algilanan deger, marka sadakati Gzerinde de dogrudan etkili olmakta, hatta sadakatin

anahtar belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001:203). Yoéneticilerin hedefledikleri
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pazar payina ulasmak icin hem musteri degerini hem de nereye dogru yogunlasmalari gerektigini bilmeleri
gerekir (Hallowell, 1996:35).

Misteriler satin aldiklari mal veya hizmete 6dedikleri parayla karsilastirma yapmakta, en az ayni
oranda veya daha fazla fayda beklemektedirler. Bu da riin veya hizmetin algilanan degeri ile iliskilidir, yani
mdusteri agisindan énemli olan, Urliniin algilanan degerinin maliyetinden fazla olmasidir. Ayrica satin almadan
sonra elde edilen faydayi arttiracak veya azaltacak bir deneyim yasanirsa, tirlin veya hizmettin algilanan degeri
de artacak veya azalacaktir. Misteri icin deger yaratabilmis olan mal veya hizmet, memnuniyeti arttirirken,
deger yaratamamis veya faydayl azaltmis mal veya hizmet memnuniyeti azaltmaktadir. Crosby ve Stephens
(1987:410); Patterson ve Spreng (1997:430); Cronin vd. (2000:206); McDougall ve Levesque (2000:405); Hellier
vd. (2003:1790); Simsek ve Noyan (2009:129); Ness vd. (2010:106) yaptiklari ¢alismalar ile, algilanan deger ve

memnuniyet arasindaki pozitif iliskinin kanitlarini ortaya koymuslardir. Bu nedenle, miisteri dederinin

(fonksiyonel, sembolik, tecriibeye dayali ve parasal) marka memnuniyeti (H8) iizerinde pozitif etkisi vardir.

Memnuniyetin given lzerindeki etkisi, iki unsurun karakteristik yapilari ve gelisimleri distintldiginde
ongorulebilir. Glvende bir tarafin diger tarafin givenilirligi ve iyi niyetini degerlendirmesi ihtiyaci
bulunmaktadir. Bunun igin de diger tarafin gecmis davranislari ve taahhitleri yerine getirip getirmedigine
iliskin bilgiler gerekmektedir (Doney ve Cannon, 1997:45). Mdusterilerin ilgili markay! tiketim deneyimi, o
markaya gliven duymasi igin gereken en 6nemli bilgiyi olusturmaktadir (Ballester ve Aleman, 2005:192).
Memnuniyet ise, tiiketim deneyimine ait sonradan yapilan degerlendirme ve yarginin sonucudur ve marka
giveninin degerlendirilmesi igin gerekli bilgiyi saglar (Selnes, 1993:30). Ayrica memnuniyet, musterilerin
gecmisteki alisveris sonuglarina bakilarak alinan-verilen denkligi ile iliskilendiriimektedir. Bu, karsi tarafin iyi
niyet ve giiven algisini da arttirmaktadir. Clinki bir misteri bir markayi tekrar kullandiginda, bu durum verilen
vaadin yerine getirilmesi durumudur. Markanin s6ziini tutmasindan dolaylr misteride de glivenme egilimi

olustugu soylenebilir (Lau ve Lee, 1999:350). Bu bilgiler 1si8inda, marka memnuniyetinin marka giiveni (H9)

lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

4. DEGISKENLERIN GLCUMU ve VERI

Calismanin uygulama asamasinda marka giveni, marka memnuniyeti ve misteri degerinin, marka
sadakatine olan etkilerini 6lgmeye yonelik olarak anket yoénteminden yararlaniimistir. Arastirmaya konu olan
marka sadakati degiskeni, davranissal sadakat ve tutumsal sadakat olarak iki alt boyutta ele alinmis ve bu
degiskenlerin 6lgimiinde Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilmis olgek kullanilmistir. Misterilerin davranigsal
marka sadakatini degerlendirmek tzere kullanilan 6lgekte su ifadelere yer verilmistir: “Bu markayi satin almayi
sirdiirme niyetindeyim”; “Bu marka gitti§im magazada yoksa onu baska zaman ararim”; “Bu marka gittigim
magazada yoksa onu baska magazada ararim”; “Baska bir markada indirim varsa bu marka yerine indirimdeki
markayi satin alinm (ters soru ®)”. Misterilerin tutumsal marka sadakatini degerlendirmek tzere kullanilan
Olgekte ise, “Eger bir baskasi bu markayla ilgili olumsuz bir sey soylerse markami savunurum”; “Genelde
arkadaslarima bu markanin ne kadar iyi oldugunu soylerim”; “Hangi marka tavuk eti alacagina karar verememis

bir kisiye bu markayi tavsiye etmem (ters soru ®)” ifadeleri bulunmaktadir.
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Arastirmanin bir diger degiskeni olan marka giivenini 6lgmek icin Kabadayi ve Aygiin (2007) tarafindan
gelistirilmis 4 soruluk 6lgek esas alinmistir. Marka glivenini degerlendirmek tzere kullanilan 6lgekte su ifadeler
yer almaktadir: “Bu markaya gliveniyorum”; “Bu markaya inaniyorum”; “Bu hilesiz bir markadir”; “Bu markay!
aldigimda kendimi glivende hissederim, ¢linkii beni hayal kirikligina ugratmayacagini bilirim”.

Marka memnuniyetini 6lgmek igin ise, Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilmis sorular kullaniimistir.
Kullanilan 6lgek toplam dért sorudan olusmakta olup, “Bu marka disindigim gibi sonug vermedi (ters soru
®)”: “Bu markayr alma kararimdan dolayr memnunum”; “Bu markayi satin aldigim i¢cin memnun degilim (ters
soru ®)”; “Bu markayl satin alma kararimdan dolayr kendimi koti hissediyorum (ters soru ®)” ifadeleri
bulunmaktadir.

Musteri degeri ise, fonksiyonel deger, sembolik deger, tecriibeye dayali deger ve parasal musteri
degeri olmak lzere dort boyutta modele dahil edilmistir. Misteri degeri degiskeninin 6lglimiinde Huang ve
Zhang (2008) tarafindan gelistirilen sorular kullanilmistir. Kullanilan 6lgek toplam 15 sorudan olusmaktadir.
Fonksiyonel deger Olgceginde, “Bu markanin istikrarl bir kalitesi vardir”; “Bu marka iyi Uretilmistir”; “Bu
markanin kabul edilir bir kalite standardi vardir”; “Bu marka tutarli bir sekilde performans gostermektedir”
ifadeleri yer almaktadir. Sembolik deger 6lgeginde ise; “Bu marka benim kisiligimi yansitiyor”; “Bu marka
kendimi ifade etmeme yardimci oluyor”; “Bu markay: kullanmak bir prestij semboltdir”; “Bu marka benim
sosyal cevrede kabul gérilmemi artiriyor” ifadelerine yer verilmistir. Tecriibeye dayali deger 6lgegi; “Bu marka
kendimi iyi hissetmemi sagliyor”; “Bu marka bana keyif hissi veriyor”; “Bu marka beni memnun ediyor”
sorulariyla 6l¢lilmistlr. Son olarak da parasal deger 6lglimiinde; “Bu marka uygun sekilde fiyatlandiriimistir”;
“Bu markanin fiyati makuldir”; “Bu marka 6dedigim paraya deger”; “Bu marka ucuzdur” sorularini igceren
Olgekten yararlaniimistir.

Arastirmanin ana kitlesi, Bolu’da yasayan pilic eti tiiketicilerinden olusmaktadir. Bolu ili, Tlrkiye beyaz
et sektoriniin en 6nemli bolgelerinin birisi oldugundan, bélge halkinin pili¢ eti marka seg¢iminde ve bagliliginda
yeterli bilgi seviyesinde oldugu dastnilmistlir. Bolu’da Beypilig, Erpilig, Akpilic, Mudurnu, CP, Bolca gibi
Turkiye'nin ilk 500 firmasi arasinda bulunan sektoriiniin lokomotifi durumunda olan Greticiler bulunmaktadir.
Tirkiye’nin 1 milyon 350 bin ton olan beyaz et Uretiminin 350 bin tonu Bolu’dan saglanmaktadir. Bolu, bu
acidan saglkli beslenmenin temel tasi olan beyaz etin adeta baskenti durumundadir ve bu Uretim rakamlari
tim Turkiye Gretim rakamlarinin neredeyse Ugcte birine denk gelmektedir (http://www.kobipostasi.net /2010 /
10/ 09, 18 Mayis 2011’de erisildi).

Verilerin toplanmasi agsamasinda, 6ncelikle Bolu’da bulunan zincir marketler, yerel marketler ve
sarkiteri magazalarina gelen miusteriler ile karsilikli gérisilerek, arastirmanin konusu ve amaci belirtilmis ve
anket formlarinin doldurulmasi saglanmistir. Veri toplama islemi Temmuz- Agustos 2011 doéneminde
gerceklesmistir. Bu donem igerisinde beyaz et tiiketicisi 600 kisiye anket formu verilerek doldurmasi istenmis,
600 anket formundan degerlendirmeye uygun 442 anket calisma kapsamindaki verilere dahil edilmistir. Bu

cercevede galismanin etkin geri déniis orani % 73 olarak gozlenmistir.
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5. VERi ANALIZi VE BULGULAR

Arastirma kapsaminda veri toplamak igin kullanilan o6lgeklerin gegerlilik ve guvenilirliklerinin
kontroliinde faktor ve guvenilirlik analizlerinden yararlaniimistir. Anketi olusturan Likert tipi toplam 30 soru
kesifsel faktér analizine tabi tutulmus, en uygun faktor yapisina Varimax déntsima ile ulasimistir. Faktor
analizi sonucunda toplam 8 faktoér ortaya ¢ikmis olup, bu faktérlerle agiklanan toplam varyans % 69.38'dir.
Tablol’'de faktor yikleri buyukten kuglige dogru siralanmis, yalnizca ifadelerin ylklendigi faktorlere iliskin
yukler gosterilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen yapiya bagl olarak degiskenlere iliskin Alpha
glvenilirlikleri hesaplanmistir. Sembolik misteri degeri en yiiksek yiklenme katsayilari ile gegerliligi en ylksek
degisken olarak dikkati ¢ekerken, tecriibeye dayali misteri degeri bu alanda en disiik katsayilara sahip
olmasina ragmen, genel kabul degeri olan %40-50 limitlerinin Ustlinde olmasindan dolayr anlamh sonuglar
saglamistir. Degiskenlere ait glvenilirlik degerleri dikkate alindiginda ise, genel olarak tiim degiskenlerin %60

olan kabul sinirinin Gstliinde oldugu dikkat cekmektedir.

Tablo 1: Glvenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglari

F1 F2 F3 F4 | F5 F6 | F7 F8 Cronbach's A
(Alpha)
Sembolik Deger 2 ,85
2
Sembolik Deger 4 ,84 0,893
1
Sembolik Deger 1 ,81
0
Sembolik Deger 3 ,78
0
Fonksiyonel Deger 1 ,82
7
Fonksiyonel Deger 2 ,82 0,900
5
Fonksiyonel Deger 3 ,81
6
Fonksiyonel Deger 4 ,69
4
Marka Gliveni 2 ,83
2
Marka Gliveni 1 ,77 0,841
7
Marka Glveni 3 ,68
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Marka Gliveni 4

Parasal Deger 2

Parasal Deger 1

Parasal Deger 3

Parasal Deger 4

0,778

Marka Memnuniyeti 4

Marka Memnuniyeti 3

Marka Memnuniyeti 1

Marka Memnuniyeti 2

0,758

Davranigsal Sadakat 1

Davranissal Sadakat 2

Davranissal Sadakat 3

Davranigsal Sadakat 4

0,715

Tutumsal Sadakat 3

Tutumsal Sadakat 1

Tutumsal Sadakat 2

0,767

Tecrlibeye Dayali Deger
2

,73

Tecrlibeye Dayali Deger
3

,70

0,799
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Tecribeye Dayali Deger ,61
1 3

Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki korelasyonlar incelendiginde, marka giiveni ile diger
degiskenler arasinda pozitif ve yuksek korelasyonlar gdze carpmaktadir. Marka guiveni ile en yiiksek iliski marka
memnuniyeti (0.553) arasinda goériilmektedir. ikinci olarak marka memnuniyeti ile misteri degerinin dért
boyutu ve marka sadakatinin iki boyutu arasinda da pozitif ve anlamh iliskiler dikkat ¢ekmektedir. Marka
memnuniyeti ile misteri degeri alt boyutlari arasindaki en yiksek iliski fonksiyonel misteri degeri ile (0.456),
en dusuk iliski ise sembolik musteri degeri (0.233) ile s6z konusudur. Benzer yiksek iliskiler fonksiyonel,
tecribeye dayali, parasal ve sembolik misteri degerleri arasinda da gérilmektedir. Bu durum musteri sadakati
boyutlari arasinda da gorilmektedir. Korelasyon analizi sonucunda elde edilen korelasyon katsayilari Tablo

2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Tim Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma Degerleri ve Korelasyon Katsayilari

2 |- |z
- = v 3 :g’n )
(% cTJ o b= [9) ]
= o = = o = s
© [= 3 9 © = % X
.. £ = 2 S & & g B s
DEGISKENLER a g £ — g a k7 s o
7 . (7] c ()] F © ol
e | o 3 s o = > S & S
1S = (Y S = o = 2 o
s |3 |8 g 2 8 S 5|8 © £
£ & © T c £ G o 2 2 2
c | & S s 2 3 - a =
Marka Gliveni 4,10 |0.511 1
Marka Memnuniyeti |4.28 | 0.480 0.553" |1
Fonksiyonel Deger 4.05 | 0.535]0.551" |0.456 |1
Sembolik Deger 2.66 |0.921]0.306 [0.233" [0.289" 1
Tecriibeye Dayali | 3.48 [0.839[0.382" |0.282" [0.380" |0.609" 1
Deger
Parasal Deger 3.55 |0.598[0.336 [0.271° |0.384" [0.245 |0.288 1
Davranissal Sadakat  |3.23 [0.722[0.445" [0.330" |0.397" |0.377° |0.350" |0.282° 1
Tutumsal Sadakat 3.52 [0.694 | 0.467° [0.337° [0.480  |0.364" |0.330° |0.246 |0.514 1
A Cronbach Alpha * p<0.01 ** p<0.05
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Arastirma kapsamindaki hipotezleri test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi kullaniimis ve
regresyon modelleri SPSS 18.0 istatistik paket programi ile analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar ve hipotezlerin
testleri agagida sirasi ile agiklanmigtir.

Marka giveninin davranissal marka sadakati Gzerindeki etkisini gostermek (zere kurulan regresyon
modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve marka gliveninin davranissal marka sadakati (f=0.445, p<0.01)
Uzerinde etkili oldugu bulunmustur. Yine marka memnuniyetinin davranigsal marka sadakati Uzerindeki
etkisine yonelik kurulan modelin yine istatistiksel olarak anlamh oldugu ve marka memnuniyetinin ($=0.330,
p<0.01) davranissal marka sadakati Gzerinde etkili oldugu ortaya konmustur. Misteri degerinin davranissal
marka sadakati Uzerindeki etkisi incelendiginde de, misteri degeri alt boyutlarindan fonksiyonel degerin
(B=0.260, p<0.01), sembolik degerin ($=0.225, p<0.01) ve parasal degerin (3=0.103, p<0.05) davranigsal marka
sadakati tizerinde pozitif yonde etkili oldugu; buna karsin tecriibeye dayali miisteri degerinin (f=0.084, p<0.01)
davranissal marka sadakati Gzerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 gérilmektedir (Tablo 3).

Tablo 3: Marka Gliveni, Marka Memnuniyeti ve Miisteri Degerinin Davranissal Marka Sadakati

Uzerindeki Etkilerine Yénelik Regresyon Analizi Sonuclari

iLISKILER Paramtre
Hipotez | Tahmini t P R?
Bagiml Degisken Bagimsiz Degisken Bi Degeri | Anlamlihk
Davranigsal Sadakat | = | Marka Giveni Hy 0,445 10,42 0,00 0,196
= | Marka Memnuniyeti Hs 0,330 7,34 0,00 0.107
= | Fonksiyonel Deger Hs, 0,260 5,50 0,00 0,240
= | Sembolik Deger Hsp 0,225 4,284 0,00 0,240
= | Tecrliibeye Dayali Deger Hsc 0,084 1,54 0,13 0,240
= | Parasal Deger Hsq 0,103 2,26 0,03 0,240

Marka giliveninin tutumsal marka sadakati Gzerindeki etkisini gostermek Uzere kurulan regresyon
modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu, marka giveninin (B=0.467, p<0.01) tutumsal marka sadakati
Gzerinde etkili oldugu ortaya cikmaktadir. Marka memnuniyetinin tutumsal marka sadakati Gizerindeki etkisi
incelendiginde, marka memnuniyetinin (B=0.487, p<0.01) tutumsal marka sadakati (izerinde pozitif yonde etkili
oldugu gorulmektedir. Musteri degerinin tutumsal marka sadakati Gzerindeki etkisine yonelik kurulan
regresyon modelinde, fonksiyonel degerin (=0.389, p<0.01) ve sembolik degerin (=0.220, p<0.01) tutumsal
marka sadakati Uzerinde pozitif yonde etkili oldugu gorilmektedir. Buna karsin tecribeye dayali deger
(B=0.039, p<0.01) ile parasal degerin (=0.031, p<0.01) tutumsal marka sadakati Gizerinde anlaml bir etkisinin
olmadigi gorilmektedir (Tablo 4).
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Tablo 4: Marka Guveni, Marka Memnuniyeti ve Misteri Degerinin Tutumsal Marka Sadakati

Uzerindeki Etkilerine Yoénelik Regresyon Analizi Sonuglari

iLISKILER Paramtre
Hipotez | Tahmini t P R’
Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken Bi Degeri | Anlamlilik
Tutumsal Sadakat | © | Marka Guveni H, 0,467 11,07 0,00 0,216
= | Marka Memnuniyeti H,4 0,487 7,52 0,00 0.112
= | Fonksiyonel Deger Hea 0,389 8,46 0,00 0,281
= | Sembolik Deger Hep 0,220 4,30 0,00 0,281
= | Tecrlibeye Dayali Deger Hec 0,039 0,74 0,46 0,281
= | Parasal Deger Heq 0,031 0,70 0,48 0,281

Musteri degerinin marka giveni Uzerindeki etkisine yonelik regresyon analizi sonuglarina gore,
fonksiyonel deger (3=0.434, p<0.01), tecriibeye dayali deger (B=0.145, p<0.01) ve parasal degerin (f=0.112,
p<0.01), marka gliveni Uzerindeki etkisinin anlamh oldugu, buna karsin sembolik degerin (=0.065, p<0.01)
marka gliveni Gizerinde herhangi bir etkisinin olmadigi gériilmektedir (Tablo 5).

Tablo 5: Miisteri Degerinin Marka Giiveni Uzerindeki Etkilerine Yénelik Regresyon Analizi Sonuglari

iLISKILER Paramtre
Hipotez | Tahmini t P R’
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken Bi Degeri | Anlamlihk
Marka Gliveni | = | Fonksiyonel Deger Hs, 0.434 9.90 0.00 0,346
= | Sembolik Deger Hop 0.070 1.33 0.19 0,346
= | Tecriibeye Dayali Deger [ P 0.145 2.86 0.00 0,346
= | Parasal Deger Hoq 0.112 2.63 0.01 0,346

Musteri degerinin marka memnuniyeti Uzerindeki etkisini gostermek (zere kurulan regresyon
analizine gore, fonksiyonel deger ($=0.375, p<0.01) ile parasal degerin (=0.091, p<0.05) marka memnuniyeti
Uzerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu, ancak sembolik deger ile tecriibeye dayali degerin marka

memnuniyeti Gzerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmektedir (Tablo 6).
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Tablo 6: Miisteri Degerinin Marka Memnuniyeti Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglari
iLiSKILER Paramtre
Hipotez | Tahmini t P R’
Bagiml Degisken Bagimsiz Degisken Bi Degeri | Anlamlilik
Marka Memnuniyeti | = | Fonksiyonel Deger Hg, 0,375 7,84 0,00 0,224
= | Sembolik Deger Heb 0,050 0,99 0,32 0,224
= | Tecrlibeye Dayali Deger Hag. 0,080 1,48 0,14 0,224
= | Parasal Deger Hgqy 0,091 1,97 0,05 0,224

Son olarak marka memnuniyetinin marka glveni Gzerindeki etkisini gostermek (izere kurulan

regresyon analizine goére, marka memnuniyetinin marka gliveni Uzerindeki etkisinin (B=0

istatistiksel olarak anlamli oldugu gériilmektedir (Tablo 7).

553, p<0.01)

Tablo 7: Marka Memnuniyetinin Marka Giiveni Uzerindeki Etkilerine Yénelik Regresyon Analizi

Sonuglar
iLiSKILER Paramtre
Hipotez | Tahmini t P R’
Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken Bi Degeri | Anlamlilik
Marka Gliveni | = | Marka Memnuniyeti Hg 0.553 8.61 0.00 0,305

Uygulanan regresyon analizleri sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda arastirm
belirlenen hipotezlerin kabul ya da red edilme durumu Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8: Arastirma hipotezlerinin kabul / red olma durumu

a kapsaminda

HiIPOTEZLER KABUL /
RED
H,: Marka gliveninin davranissal marka sadakati Gizerinde pozitif bir etkisi vardir. Kabul
H,: Marka giiveninin tutumsal marka sadakati Gizerinde pozitif bir etkisi vardir. Kabul
Hs: Marka memnuniyetinin davranissal marka sadakati tGizerinde pozitif bir etkisi vardir. Kabul
H,: Marka memnuniyetinin tutumsal marka sadakati (izerinde pozitif bir etkisi vardir Kabul
Hs.: Fonksiyonel misteri degerinin davranissal marka sadakati lizerinde pozitif bir etkisi Kabul

vardir.
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Hs,: Sembolik musteri degerinin davranissal marka sadakati lizerinde pozitif bir etkisi Kabul
vardir.

Hs.: Tecriibeye dayali misteri degerinin davranissal marka sadakati Gizerinde pozitif bir Red
etkisi vardir.

Hsq: Parasal musteri degerinin davranigsal marka sadakati Gzerinde pozitif bir etkisi vardir. Kabul
He.: Fonksiyonel misteri degerinin tutumsal marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi Kabul
vardir.

Hew: Sembolik misteri degerinin tutumsal marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir. Kabul
Hec: Tecriibeye dayali misteri degerinin tutumsal marka sadakati Gzerinde pozitif bir etkisi Red
vardir.

Heq: Parasal misteri degerinin tutumsal marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir. Red
H.: Fonksiyonel misteri degerinin marka giiveni izerinde pozitif bir etkisi vardir. Kabul
Hp: Sembolik misteri degerinin marka glveni lizerinde pozitif bir etkisi vardir. Red
H,.: Tecriibeye dayali misteri degerinin marka gliveni izerinde pozitif bir etkisi vardir. Kabul
H,q: Parasal misteri degerinin marka gliveni Gzerinde pozitif bir etkisi vardir. Kabul
Hsg.: Fonksiyonel misteri degerinin marka gliveni izerinde pozitif bir etkisi vardir. Kabul
Hg,: Sembolik musteri degerinin marka gliveni Gzerinde pozitif bir etkisi vardir. Red
Hg.: Tecriibeye dayali misteri degerinin marka gliveni tizerinde pozitif bir etkisi vardir. Red
Hgq: Parasal misteri degerinin marka giliveni Gzerinde pozitif bir etkisi vardir. Kabul
Hq: Marka memnuniyetinin marka gliveni Gzerinde pozitif bir etkisi vardir. Kabul

SONUC VE ONERILER

Marka sadakati konusu ginimizde lizerinde durulan ve arastirilan bir konudur. Clnk( sadakat;
firmalar acisindan kalici ve uzun vadeli basarinin anahtarlarindan biri olarak goérilmektedir. Ayrica marka
sadakati, Olgllmesinden kaynaklanan zorluklar nedeniyle de siibjektif bir kavramdir. Dolayisiyla birgok
degiskenin marka sadakatine olan etki diizeylerinin iyi irdelenmesi gerekmektedir. Diger yandan sektoérden
sektére ve hatta ayni sektor icerisinde Griin tipine gére de marka sadakati degisiklik gésterebilmektedir. Bu

nedenle pili¢ eti markalari Gzerinde yapilmis olan bu galisma, sadece pili¢ eti markasi icin gecerli olup diger

sektorler icin farkl irdelemelerin yapilmasi gerektigi distinilmektedir.

Glvenilir marka; Uretim, Grlin gelistirme, satis, satis sonrasi hizmetler ve reklam gibi bilgilendirme
faaliyetleri ile misterilerine hep ayni degeri veren, kriz durumlarinda bile bunu devam ettiren marka olarak

gorilmektedir (Ballester ve Aleman, 2005:187). Buna gore, gliven ile sadakat arasinda iliski kurmak mantiken
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¢ok da zor olmayacaktir. Diger yandan, gliven cercevesinde kurulan iliskilerde, taraflarin uzun vadeli fayda
saglamayi dustindikleri belirtilmistir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:83). Marka giveni, bir tarafin diger tarafa
gore daha yiksek dizeyde dahil oldugu bir aligveris iligkisi yarattigi icin, marka sadakatinin ortaya ¢iktig
belirtiimektedir. Dolayisiyla sadakat, giiven ile olusan ve degerli bir iliskinin devam ettirilmesinin 6nemini
ortaya koyan bir sonuctur (Kabadayi ve Aygiin, 2007:25).

Arastirma kapsaminda kurulan regresyon analizi sonuglari incelendiginde, marka giliveninin hem
davranigsal sadakat hem de tutumsal sadakat Uzerinde pozitif yonde etkili oldugu, marka gliveninin tutumsal
sadakat Uzerinde, davranissal sadakate kiyasla daha fazla etkili oldugu gorilmektedir. Bu durum literatirdeki
benzer galismalari destekler niteliktedir (Lau ve Lee, 1999:358; Garbarino ve Johnson, 1999:73; Chaudhuri ve
Holbrook, 2001:90; Taylor vd, 2004:222; Ballester ve Aleman, 2005:192-196; Agustin ve Singh, 2005:104;
Shergill ve Li, 2005:111; Aydin ve Ozer, 2005:920; Kabadayi ve Aygiin, 2007:32).

Lau ve Lee (1999:358) dayanikli ve kisa 6mdrli Grinlere iliskin yarattikleri calismada, marka giiveni ile
marka sadakati arasinda oldukga anlamli bir iligki tespit etmisler, bununla beraber markaya duyulan giivenin
firmaya duyulan givenle birlikte bir sinerji olusturarak, marka sadakati tzerinde daha fazla etkili oldugunu
ortaya koymuslardir. Chaudhuri ve Holbrook (2001:90)'un 107 farkli marka Uzerinde yaptigl arastirmada,
marka giveni ile davranissal ve tutumsal sadakat arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu
arastirmada, bizim galismamizin aksine marka giiveni ile davranissal sadakat arasindaki iliski, marka gliveni ile
tutumsal sadakat arasindaki iliskiden daha gicli bulunmustur. Harris ve Goode (2004:146)'nin internet
Uzerinden yapilan aligsverislerde, marka glivenin marka sadakati Gzerinde 6nemli etkisinin oldugunu tespit
etmiglerdir. Taylor vd. (2004:222)'nin agir sanayide kullanilan endiistriyel Urinler Uzerinde yurittikleri
calismada, davranissal ve tutumsal sadakatin, marka degeri ve marka giiveninin bir sonucu oldugunu ortaya
koymuslardir. Bu arastirmada, marka degerinin misteri sadakati Gzerinde marka glivenine kiyasla daha gigli
bir etkiye sahip oldugu da tespit edilmistir. Ballester ve Aleman (2005:192-196) tarafindan da, marka giiveninin
marka sadakatini pozitif etkiledigi; marka giiveninin marka degerini misteri acgisinda daha anlasilir hale
getirerek, marka sadakatini olusturdugu ortaya konmustur. Yine Shergill ve Li (2005:111)'nin internet
bankaciligl Uzerine yaptigl ¢alismada, giliven ile sadakat arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Ayrica bu
calismada, sadakat lzerinde en etkili faktorlerin sirasiyla memnuniyet, giiven, banka bilinirligi ve degistirme
maliyeti oldugu saptanmistir. Kabadayi ve Aygin (2007:32)’'Gn kot pantolonu kullanan musteriler zerinde
yurattikleri calismada da, marka gliveninin marka sadakati Uzerine etkisini ve dolayli olarak da fiyat
toleransina olan etkisini arastirmislar, marka glveninin marka sadakatini pozitif etkiledigi sonucuna
ulasmislardir. Ayrica bu ¢alismada, marka sadakatinin musterinin yiiksek fiyat 6deme toleransini pozitif yonde
etkiledigi sonucuna da varilmistir.

Musteriler Girlin veya hizmetleri birtakim fiziksel veya psikolojik ihtiyaglarini karsilamak amaciyla satin
alirlar. Sonugta ayni markayi uzun vadede tekrar tekrar satin alabilmeleri icin, her aldiklari ayni markanin
kendilerine sabit bir memnuniyet ve fayda saglayacagina inanmalari gerekecektir. Bu noktada ilk 6nce marka
memnuniyeti ve daha sonra marka glveni olusmakta, sonugta ulasilan temel kavram marka sadakati
olmaktadir (Selnes, 1993:29). Ayrica Lau and Lee (1999:352), memnuniyeti, alisveris sonucunda mdsterinin

verdigine karsin aldigi1 degerle iliskilendirmis, bu durumun musterinin glven algisini arttirdigini ileri strmstar.
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Memnun olan musterinin tekrar ayni markayi satin almasi, marka agisindan verilen vaadin yerine getirilmesi
olarak degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda marka memnuniyetinin, davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat Uzerindeki
etkisine yonelik olarak elde edilen sonuglar literatiirdeki benzer ¢alismalari destekler niteliktedir (Newman ve
Werbel, 1973; La Barbera ve Mazursky, 1983; Kasper, 1988; Woodside, vd., 1989; Bloemer, vd., 1990; Bloemer
ve Lemmink, 1992:361-362; Hallowell, 1996:32; Mittal ve Kamakura, 2001:136; Bowen ve Chen, 2001; Auh ve
Johnson, 2005: 47-50; Darsono ve Junaedi, 2006: 335-337; Kabadayi ve Aygiin, 2007:32; Celik ve Bengil,
2008:126; Simsek ve Noyan, 2009:147). Regresyon analizi incelendiginde, marka memnuniyetinin hem
davranissal sadakat hem de tutumsal sadakat Uzerinde pozitif yonde etkili oldugu, standart beta (B) katsayilari
kiyaslandiginda ise, marka memnuniyetinin tutumsal sadakat lizerinde, davranissal sadakate gore daha fazla
etkili oldugu gorilmektedir.

Yapilan calismalarda memnuniyet; kullanim/tecribe unsuru olarak, sadakat ise bir karar unsuru olarak
ele alinmistir (Hsee, 1999:555). Buna karsin, insanlarin kararlarini verirken her zaman tiiketim 6ngorilerini
kullanmadiklari da ileri srGlmustir. Baska bir ifadeyle memnuniyetin yiksek, fakat sadakatin dislk oldugu
durumlar da olabilir. Yani memnuniyetin tutumsal sadakat tizerindeki pozitif etkisi davranissal sadakat tzerinde
olusmayabilir, sonug olarak tliketici memnun olmasina karsin, ayni markayi tekrar satin almayabilir (Auh ve
Johnson, 2005:37).

Bloemer ve Lemmink (1992:361-362)'in otomobil markasi Uzerinde vyaptiklari calismada, hem
otomobilden kaynaklanan memnuniyetin, hem de vyetkili satict ve servis hizmetlerinden kaynaklanan
memnuniyetin marka sadakati lizerinde pozitif yonllu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Hallowell (1996:32)'in
bankacilik sektérindeki arastirmada, memnuniyet ile sadakat arasinda pozitif yonde iliski oldugu;
memnuniyetin sadakatteki degisimin %37’sinden kaynaklandigi tespit edilmistir. Mittal ve Kamakura
(2001:136)’'nin da otomobil markalarina iliskin yaptiklar ¢alismada, memnuniyet ile mugsterinin ayni markayi
tekrar tercih etmesi arasinda her zaman pozitif bir iliski olmadigi, bu iliskinin yas, cinsiyet, egitim vb. gibi
demografik misteri karakteristiklerindeki farkhliklardan etkilendigi ortaya konmustur. Auh ve Johnson
(2005:47-50)'un farkli sektorlerdeki marka memnuniyeti ile marka sadakati arasindaki iliskiyi inceledikleri
calismada ise, memnuniyetin sadakat lizerinde pozitif yonde etkili oldugu, bu iliskinin, fiyat ve kalite bilgisinin
artmasiyla glglendigi, ayrica kalitenin sadakate giden yolda memnuniyet Gzerinde, fiyattan daha énemli oldugu
da oOne surtlmustir. Darsono ve Junaedi (2006:335-337) de, Ug¢ farkli gida markasi Gzerinde yuruttikleri
¢alismada, algilanan kalitenin memnuniyet Gzerinde pozitif bir etki ortaya koydugu ve memnuniyetin marka
sadakatinin olusumunda belirleyici oldugu ve Urinilin performansinin ve kalitesinin memnuniyeti etkileyerek
sadakat olusturma siirecinde bir baslangi¢ noktasi oldugu sonucuna varilmistir. Celik ve Bengtl (2008:126)'lin
beyaz esya sektoriinde satis sonrasi hizmetler ve Uriin garantilerinin memnuniyet lzerinden dolayl olarak
marka sadakatine etkilerinin incelendigi ¢calismada, memnuniyetin marka sadakati Gizerinde dogrudan ve giigli
bir etkiye sahip oldugu gézlenmistir. Simsek ve Noyan (2009:147)"in cep telefonu pazarinda yaptiklari arastirma
sonucunda da, gliven ve musteri degerinin memnuniyeti olusturdugu, bu slirecin sonunda ise, memnuniyetin

marka sadakatini pozitif etkiledigi ortaya konmustur.
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Deger yaratma, literatlrde genis ¢capta tartisilan ve genelde birgcok organizasyonun hedefleri arasinda
olan bir konudur. Birgok arastirmaci; degeri uzun vadede basari olarak gérmektedir (Dodds vd, 1991:317).
Arastirma kapsaminda misteri degeri bilesenlerinin, davranigsal ve tutumsal sadakat lizerindeki etkisi test
edilmeye calisilmistir. Literatlr incelendiginde, degerin sadakat Uzerindeki olumlu etkisini ortaya koyan
calismalar gorilmis (Dodds vd., 1991:317; Neal, 1999:20-23; Sirdeshmukh vd., 2002:28; Harris ve Goode,
2004:146; Cretu ve Brodie, 2007:237; Celik ve Bengil, 2008:127; Huang ve Zhang, 2008:106) ve bu
calismalarda genelde misteri degeri ile sadakat tek boyut olarak ele alinmistir. Bizim ¢alismamizda ise, dnceki
¢alismalardan farkli olarak, Huang ve Zhang (2008:102)'in galismasina dayanarak, miisteri degeri bilesenlerinin
(fonksiyonel, sembolik, tecriibeye dayali ve parasal) ayri ayri davranigsal ve tutumsal sadakat tzerindeki etkileri
incelenmistir. Elde edilen sonuglar, miisteri degerinin hem davranissal ve hem de tutumsal sadakati pozitif
yonde etkiledigini gostermektedir.

Regresyon sonuglarina gore, davranissal sadakat tzerinde fonksiyonel, sembolik ve parasal misteri
degerinin etkili oldugu tespit edilmistir. Standart beta (B) katsayilari kiyaslandiginda ise, fonksiyonel degerin en
etkili misteri degeri oldugu, ayrica tecriibeye dayali deger ile davranissal sadakat arasindaki iliskiye yonelik
kurdugumuz hipotezin aksine, tecriibeye dayal deger ile davranissal sadakat arasinda anlaml bir iliski olmadigi
gortlmustir. Diger yandan tutumsal sadakat Uzerinde iki misteri degeri alt boyutunun (fonksiyonel ve
sembolik deger) etkili oldugu, diger iki boyutun (tecriibeye dayal ve parasal deger) etkisinin ise istatistiksel
olarak anlamli olmadigi tespit edilmistir.

Huang ve Zhang (2008:106)'in cep telefonu musterilerinde, musteri degerinin dort alt boyutunun
(fonksiyonel, sembolik, tecribeye dayali ve parasal deger) davranigsal ve tutumsal marka sadakati Uzerine
etkilerini arastirdigi calisma sonuglari, bizim arastirmamizda bulunan sonuglara benzer niteliktedir. Séyle ki, her
iki calismada da fonksiyonel ve sembolik deger, hem davranissal hem de tutumsal sadakat Gzerinde pozitif
yonde etkili oldugu gorilmustiir. Tecribeye dayali deger ile davranissal sadakat arasindaki iliski her iki
calismada da anlamli bulunmamistir. Parasal misteri degeri; bu ¢alismada davranissal sadakat Gzerinde disiik
seviyede bir etkiye sahip bulunurken, tutumsal sadakat lzerinde etkili olmadigi gorilmus, fakat Huang ve
Zhang (2008:106)"in galismasinda parasal degerin, hem davranissal hem de tutumsal sadakat lizerinde etkili
olmadigr gorulmistir. Harris ve Goode (2004:146)'nin internetten yapilan aligveris Uzerine yaptiklar
calismada, algilanan miusteri degerinin marka sadakati Gzerinde pozitif yonde glicli bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Cretu ve Brodie (2007:237)'nin sampuan markasi Uzerine yaptiklari ¢alismada; algilanan miusteri
degeri ile marka sadakati arasinda gliclii bir iliski oldugu belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda musteri degeri alt boyutlarinin marka gliveni lizerindeki etkisi de test edilmistir.
Elde edilen sonuglar, literatiri destekler nitelikte (Sirdeshmukh vd, 2002:334; Anderson ve Srinivasan,
2003:132; Harris ve Goode, 2004:151) olup, misteri degerinin marka giivenini pozitif yonde etkiledigini
gostermektedir. Calismanin regresyon sonuglarina gore, marka giliveni lzerinde sadece fonksiyonel musteri
degerinin etkili oldugu ve bu etkinin diger beta (B) katsayilari ile kiyaslandiginda oldukc¢a yiiksek oldugu
saptanmistir. Soyle ki; fonksiyonel misteri degerinin marka giiveni lzerine olan etkisinin; hem davranissal
sadakat, hem tutumsal sadakat ve hem de memnuniyet (izerine olan etkisinden daha fazla oldugu gorilmistr.

Buna karsin; sembolik, tecriibeye dayali ve parasal degerler ile marka giiveni arasindaki iliskiye yonelik
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kurdugumuz hipotezin aksine, musteri degeri unsurlarinin higbirisinin marka giiveni ile aralarinda anlaml bir
iliski gorilmemistir. Arastirmada elde edilen sonuglara gore, bir pili¢ eti markasinda olmasi beklenen temel
fonksiyonel ozellikler (saglik, uzun raf 6mri, hijyen ve kalite vb.) ile musterinin markaya duydugu gliven
arasinda 6nemli bir iliski oldugu sdéylenebilir.

Sirdeshmukh, vd., (2002:28)’un perakende (giyim) ve hizmet (havayolu) sektorlerinde yaptiklar
¢alisma sonucunda, musteri degerinin, marka gliveninin marka sadakati lzerindeki etkisini arttiran ve bu iki
faktor arasinda yonlendirici bir unsur oldugu belirtilmistir. Anderson ve Srinivasan (2003:132)'In e-ticaret
Gzerine yapmis oldugu arastirmada, bir firmanin misterilerine anket uygulanmis ve algilanan musteri degerinin
sadakat Uzerinde pozitif etkisi belirlenmistir. Harris ve Goode (2004:146)’nin internetten yapilan aligverisler
Uzerine yaptiklari arastirmada, algilanan musteri degerinin marka gliveni Uzerinde pozitif yonde guglu bir
etkisinin oldugu ortaya konmus ve ilgili calismada, olusan glivenin dolayl yoldan marka sadakatini etkiledigi
saptanmistir.

Arastirma kapsaminda ayrica musteri degeri alt boyutlarinin marka memnuniyeti Uzerindeki etkisi de
test edilmeye calisiimistir. Literatiir incelendiginde, musteri degerinin marka memnuniyeti Gzerindeki olumlu
etkisini ortaya koyan arastirmalar bulunmaktadir (Patterson ve Spreng, 1997:430; Cronin vd, 2000:207-211;
McDougall ve Levesque, 2000:405; Hellier vd, 2003:1790; Simsek ve Noyan, 2009:129; Ness vd., 2010:106).
Elde ettigimiz bulgular da literatliri destekler sekilde, yani misteri degerinin marka memnuniyetini pozitif
etkiledigini ortaya koymaktadir. Regresyon sonuglarina gére, marka memnuniyeti Gzerinde fonksiyonel musteri
degerinin en etkili misteri degeri alt boyutu oldugu, bunu da disik bir seviyede olmakla beraber parasal
musteri degerinin izledigi tespit edilmistir. Bu sonuglara karsin; sembolik ve tecriibeye dayali misteri degerleri
ile marka memnuniyeti arasindaki iliskiye yonelik kurdugumuz hipotezin aksine, muisteri degeri alt boyutlarinin
hicbirisinin marka memnuniyeti ile aralarinda anlamli bir iliski bulunmamistir.

Patterson ve Spreng (1997:430)'in danismanlik firmalari ile musterileri Gzerine yaptiklari ¢alismada,
misteri degerinin memnuniyet lzerinde pozitif yonde etkili oldugu tespit edilmistir. Cronin vd. (2000:207-
211)'nin spor gosterileri, agirlama hizmetleri, saglik hizmetleri, telefon goértismeleri gibi farkli hizmet
sektorlerinde yaptiklar ¢alismada, hizmet degerinin memnuniyet lizerinde pozitif etkisinin yaninda, hizmet
kalitesinin de memnuniyet lzerinde etkili oldugu ve dolayli yoldan misteri davranisini etkiledigini ortaya
koymuslardir. Hellier vd. (2003:1790)'nin hizmet sektoriinde (sigorta) yaptiklari ¢calismada, misteri degerinin
memnuniyet Uzerinde pozitif yonde etkili oldugu ve olusan memnuniyet ile misterinin tekrar ayni hizmeti
tercih etmesi arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Bu bulgulara ek olarak da, sadakatin
olusmasi icin memnuniyetin tek basina yeterli olmadigl, onun yaninda misteri degerinin de olmasi gerektigi
ifade edilmistir. Simsek ve Noyan (2009:147)'in cep telefonu pazarinda yaptiklari arastirmada ise, misteri
giliveni, memnuniyet ve musteri degeri degiskenlerinin marka sadakati kavrami Gizerindeki etkileri incelenmis,
arastirma sonuglarina gore, algilanan misteri degeri ve marka gliveni arttikca memnuniyetin de arttig
gorialmustir. Ness vd. (2010:106)'nin alti tlkede uyguladiklari, dort farkl gida Grtni satin alma durumlarinin
incelendigi arastirmada, algilanan misteri degerinin memnuniyet Gzerinde (alti Glkede de) pozitif yonde etkili
oldugu ve bu etkinin algilanan kalite- memnuniyet arasindaki iliskiden daha glicli oldugu ortaya konmustur.

Arastirma sonuglarina gore, misterinin pozitif satin alma davranisi gostermesi icin dncelikle memnun olmasi,
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bunun i¢in algilanan misteri degerinin yiiksek olmasi ve bu degerin de algilanan kalite ile olusturulabilecegi
belirtilmistir.

Arastirma kapsaminda son olarak da marka memnuniyetinin marka gliveni Uzerindeki etkisi test
edilmeye calsilmis ve literatlir paralelinde sonuglar (marka memnuniyetinin marka glivenini pozitif olarak
etkiledigi) elde edilmistir. Literatlr incelendiginde (Lau ve Lee, 1999:350; Kabadayi ve Aygilin, 2007:32; Cabuk
ve Demirci, 2008:114), marka memnuniyetinin marka giiveni tizerindeki olumlu etkisini ortaya koyan c¢alismalar
mevcuttur. Elde ettigimiz analiz sonuglari bize, marka memnuniyeti ile marka glveni arasinda gtigli (=0.553)
ve pozitif yonli bir iliski oldugunu gostermektedir. Regresyon katsayilari karsilastirildiginda da, marka
memnuniyeti ile gliven arasindaki iliskinin, arastirmada yer alan diger iliskilerden daha gug¢liu oldugu sonucuna
ulasiimistir. Bu sonuglara gore, tlketicilerin sadakat yolunda markalarina glivenmeleri konusunda bir deneyim
gecirmeleri gerektigi ve ancak memnun olduktan sonra given duyduklari ifade edilebilir.

Kabadayi ve Aygiin (2007:32)’Gn yaptiklari ¢alismada, memnuniyet diizeyinin misteri izerinde hem
arinin kullanimiyla ilgili hos duygular olusmasini hem de markaya karsi gliven imaji olusmasinda etkili oldugu
tespit edilmistir. Cabuk ve Demirci (2008:114)'in gengler Uzerinde hazir giyim markalarina yonelik yaptiklari
calismalarinda, marka memnuniyeti ile genclerin markaya ve Uretici firmaya olan glivenleri arasinda pozitif
yonli bir iliski oldugu saptanmistir. Bu ¢alismada, marka memnuniyeti ile gliven arasindaki iliski; marka tn ile
guven, marka imaji ile gliven ve marka sevgisi ile gliven arasindaki iliskilerden daha gli¢li ¢ikmistir. Lau ve Lee
(1999:358)’'nin dayanikli ve kisa 6mirli Grin markalarina iliskin yaptiklari calismada, marka memnuniyetinin
marka gliveni Uzerinde etkili oldugunu tespit etmiglerdir. Ticarette verilen soziin tutulmasinin giivenin temel
bilesenlerinden biri oldugu ve misterinin bir markay: kullandiktan sonra memnun kalmasinin da bir anlamda

markanin misterisine vermis oldugu s6zi tutmasi anlamina geldigi belirtilmistir.

Marka Yéneticilerine Yonelik Oneriler

Oncelikle marka yéneticileri; markalarinin pazarda uzun vadede kalici olabilmesi igin, miisterileri
Uzerinde marka sadakati olusturmalari gerektigini gorebilmelidirler. Marka sadakatini ginimiz rekabet
sartlarinda olusturmak glic olacaktir; ¢linkii birgok firma sadakatin 6nemini kavramis durumdadir ve bugin
bircok pazarda uygulanmakta olan sadakat programlari ile karsilasiimaktadir. Bu konuda fark yaratabilmek igin
davranissal sadakatin yani sira musterilerin tutumsal sadakat durumlari da iyi gézlemlenerek hedef alinmalidir.
Yani misteriler biitin olarak degil, her bir musteri ayri ayri dusinilerek, onlar Gzerinde memnuniyet, giiven ve
deger olusturabilmenin yollari aranmaldir.

Marka sadakati olusturma gabasi icerisinde etkileyici olan temel faktorlerden gliven, memnuniyet ve
degerlerin hangi yogunlukta sadakati etkiledigini onceden gorebilmeleri agisindan 6ncelikle marka
memnuniyetinin saglanmasi gereklidir. Memnun olan misterinin zaman igerisinde markaya olan giiveninin
olusmasi ve bunu takiben marka sadakatine ulasiimasi s6z konusudur. Misterilerin markadan elde ettikleri
fonksiyonel (markanin kullanimi ve kalitesiyle ilgili temel 6zellikleri), duygusal (musterilerin marka kullanimi
sirasinda hissettikleri ayricalik, yani sembolik deger), tecriibeye dayali (marka ile zaman igerisinde iliskide
bulunan zaman) ve maddi (parasal) faydalar, gliven ve memnuniyete paralel olarak, marka sadakatinin en

temel etkenlerinden birisi olan misteri degerini olusturmaktadir.
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Memnun olan mdasteri, firmalar igin yeterli gérilmemelidir. Marka yoneticileri bu noktada mdusteri
memnuniyetlerini ve marka sadakatini beraber arttiran unsurlari tespit etmelidirler. Clnki sadece
memnuniyeti arttiran unsurlar sadakati olugsturmayabilir, hatta hem memnun hem de sadik olan bir miisteri de
firmayi terk edebilir, bu nedenle sadakati olusturan memnuniyet unsurlari tespit edilmelidir ki bu sadakat kalici
olabilsin.

Bizim calismamizda 6ngordigimiz degiskenler cergevesinde, gida sektdri ve beyaz et sektori
acisindan dusindldiginde, glvenin sadakat tzerinde en etkili faktér oldugu séylenebilir. Gida firmalari
acisindan misteride giiven yaratmanin saglikl ve kaliteli Griin Giretmekle olabilecegi; fiyat indirimleri ve diger
pazarlama stratejilerinin kisa vadede ¢6ziim olabilecegi fakat sadakat yolunda kalici basari igin marka gliveninin
sart oldugu soylenebilir. Bunun diginda lzerinde durulmasi gereken bir diger konu da, misterilerin dogru ve
yeterli sekilde bilgilendirilme ihtiyacidir. Clinkii markanin Ustinlikleri hakkinda bilgi sahibi olmayan bir musteri,
memnun olsa dahi, daha dusik bir fiyata bu markayi baska bir markaya tercih edebilir. Bu durum daha ¢ok
hizmet sektori ile teknik ve detayli bilginin gerekli oldugu elektronik cihaz ve beyaz esya pazarinda 6nemli olsa
bile, gercekte tim sektorlerde ve bizim galismamizin konusu olan beyaz et sektoriinde de musteri mutlaka
bilgilendirilmeli ve egitilmelidir. Bu sayede olusan gliven daha kalici olacaktir.

Literatir taramasinda yapilan birtakim arastirmalarda marka giivenin yaninda firmaya olan gilivenin de
onemli oldugu, her ikisinin sinerjik bir etki olusturdugu gorilmustir. Dolayisiyla marka sadakati olusturma
yolunda en 6nemli unsur olan marka gliveni yaninda, firmalarin misterileri Gzerinde kendi yarattiklari firma
imaji ve guvenirligi de etkili olacaktir.

Yine ¢alismamiz sonucunda, miisteri degerinin marka sadakati Gizerinde en az memnuniyet kadar etkili
oldugu gorilmistiir. Ozellikle fonksiyonel misteri degerinin, yani Uriiniin kalite ve saglikli olmasi gibi
fonksiyonel ozelliklerinin, gerek marka glivenini ve gerek marka sadakatini olusturmak adina oldukca etkili
oldugu soylenebilir. Parasal ve tecriibeye dayali olan diger misteri degeri bilesenleri marka sadakati izerinde
pek etkili olmadigl gorilse de bu sonug¢ bu calisma icin gecerlidir. Baska Urln cesitlerinde veya baska
sektérlerinde daha farkh sonuglar gikabilir. Ozellikle literatiir arastirmasi sirasinda sembolik ve tecriibeye dayali
olan misteri degerinin firmalar tarafindan Uzerinde durulmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Cunkd artik
mdusterilerin daha fazla alternatifi olmakta ve secim yaparken artik daha 6zel, kisisel, duygusal ve kendilerini
toplum iginde daha mutlu hissedecekleri sekilde secimler yapmaktadirlar. Bu nedenle firmalar musterilerinin

ozel ilgi alanlari ve onlarin goniillerini hos edici unsurlari da hesaba katmalidirlar.

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Marka sadakati son on vyil icerisinde 6nemli diizeyde ilgi gormesine ragmen, bu ilginin buylk bir
bolimi, hizmet sektorii ve elektronik ev aletleri gibi sektorlerde yapilan arastirmalardan olusmaktadir. Bu
nedenle biz de arastirmamizda gida sektoériinde ve Ozellikle beyaz et sektoriiniin en 6nemli merkezlerinden
birisi olan Bolu’da pili¢c eti marka sadakatini konu aldik. ileride yapilacak calismalarda gida sektériine yénelik
daha ¢ok konu ele alinabilir ve bu c¢alismalar Tirkiye'nin cesitli bolgelerinde yiritilerek marka sadakati
Uzerinde bolgesellik etkisi de olgilebilir. Ayrica bizim ¢alismamizda bagimsiz degisken olarak marka giiveni,

marka memnuniyeti ve musteri degeri ele alinmistir. Bundan sonraki ¢alismalarda bagimsiz degisken olarak
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marka Un0, gevre etkisi, marka sevgisi, algilanan kalite, misteri deger anlayisi, marka riski, bolgesellik etkisi ve
musteri kisiligi gibi degiskenlerin marka sadakati lzerine olan etkileri incelenebilir. Bu ¢alhsmalar gida
sektoriinde ve diger baska sektorlerde tekrarlanabilir. Diger yandan bundan sonraki ¢alismalarda, marka
sadakati bagimsiz bir degisken olarak ele alinabilir. Ornegin marka sadakatinin bir markaya yiiksek bedel

odeme toleransina etkisi veya diger satin alma davranis bicimlerine etkisi 6l¢tlebilir.
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