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Oz

Marka sadakati tizerine yapilan ¢ok sayida ¢alismanin bir kism tiiketicilerin sadakat gosterip gostermedikleri tizerine iken bir kismi1
da marka sadakatinin nasil olustuguna iliskin yapilan ¢aligmalardir. Bu ¢aligmada tiiketicilerin memleketlerine 6zgti markalara
iligkin bakig agilart ve tutumlarinin marka sadakati {izerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak i¢in tasarlanmigtir. Aragtirma Kayseri
ilinde yasayan 18 yas usti tiiketiciler tizerine yapilmistir. Arastirmada elde edilen veriler SPSS 22 paket programi ile analiz
edilmistir. Arastirma sonucuna gére marka bagimlilig1 6lgegine iliskin faktorlerde katilimeilarin bilissel bagimliliginin oldugu ve
duygusal bagimliligin da kismen oldugu goriilmektedir. Tiiketici tutumlar 6lgegine iliskin faktorlerde ise katilimcilarin Kayseri
sucuk markalarindan memnun kaldiklar1 goriilmustiir. “Duygusal bagimlilik” faktorii ortalama ile en diisiik; “yetenek faktorii”
maddelerinin tamaminda en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu ortalamaya gore tuketiciler Kayseri sucuk markalarini giivenilir,
basaril, saygin ve lider bir marka olarak gérmektedirler. Duygusal bagimlilik ve olumlu tutum faktorlerinde kararsizlik s6z konusu
iken, diger faktorlerin ortalamalar1 3,40’ dan biiylik oldugundan Kayseri sucuk markalar1 lehinedir. Regresyon sinamasi sonucu elde
edilen tim bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerinde etkili oldugu, yani tiiketicilerin memleket markalarina y6nelik
tutumlarini marka bagimlilig1 olusturmada etkili oldugu sonucu ¢rkmistir.

Anahtar Kelimeler: Kayseri sucuk markalari, tiiketici tutumlari, marka bagimliligi, memleket markalar1.

JEL Kodlari: M3, M31, N3

The Effect of Consumer Attitudes Towards Hometown Brands on Brand
Loyalty: A Research on Sausage Brands in Kayseri Province

Abstract

While some of the many studies on brand loyalty are on whether consumers show loyalty or not, some of them are studies on how
brand loyalty is formed. In this study, it is designed to reveal the effects of consumers' perspectives and attitudes towards brands
specific to their hometowns on brand loyalty. The research was conducted on consumers over the age of 18 living in the province
of Kayseri. The data obtained in the research were analyzed with the SPSS 22 package program. According to the results of the
research, it is seen that the participants have cognitive dependence and partly emotional dependence in the factors related to the
brand loyalty scale. In the factors related to the consumer attitudes scale, it was seen that the participants were satisfied with Kayseri
sausage brands. “Emotional dependence” factor was the lowest with the mean; It has the highest average of all “talent factor” items.
According to this average, consumers see Kayseri sausage brands as a reliable, successful, respected and leading brand. While there
is instability in the factors of emotional dependence and positive attitude, the average of other factors is greater than 3.40, in favor
of Kayseri sausage brands. It was concluded that all the independent variables obtained as a result of the regression test were
effective on the dependent variables, that is, the attitudes of consumers towards their hometown brands were effective in creating
brand addiction.

Keywords: Kayseri sausage brands, consumer attitudes, brand loyalty, hometown brands.
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1. Giris

Tiketiciler marka tercih siirecinde aile, arkadas veya c¢evredeki diger kullanicilarinda etkisiyle markalari
tanima ve satin alma hareketine gegerler ve satin alma kararlarinda diger tiiketicilerinde goriislerini gz
oniinde bulundururlar (Khare vd., 2011: s. 229-238). Kuchinka vd. (2018: s. 1-12)’ne goére insanlar igin
tiketim, bir secenek degil yasam igin zorunluluktur. Bazi bireyler {irliniin fiyati yiiksek olsa dahi
kalitesinden dolay1 iirlinii tercih edebilir. Sonrasinda memnun kalinma durumunda ayni markayi satin
almaya istekli olabilmektedir. Her memnun kalma durumda yine ayn1 markanin farkl tirtinlerini de denemek
isteyecektir. Bu durum da markayi, tiretim kesiminin kendi mal ve hizmetlerini tanitmaya yarayan isim,

sembol, sekil ve renk gibi ¢esitli bilesenlerin bir araya gelmesiyle olusan bir olgu olarak tanimlanabilir.

Genel tiiketici satin alma eyleminde maliyetler ve faydalar neticesinde motive oluyorsa markaya daha
duyarli ve sadik davranmaktadir. Tam tersi durumda ise o markay:1 tercih etmekten vazgecebilirler.
Tutumlari, tercihleri ve satin alma planlar1 buna gore degismektedir (Kaufman vd., 2012:s. 50-61; Sarigolli,
2009, 5.366-367). Bu durumda isletmeler tarafindan, tiiketicinin bu egilimlerinin marka sadakatini ne 6l¢tide
etkileyecegini arastirmalari gereklidir. Ancak olumsuz bir tutuma sahip tiiketiciyi markaya sadik tiiketici
konumuna getirmek, entegre etmek (Kuchinka vd., 2018: s. 1-12) veya biitlinlestirmek isletmeler a¢isindan
maliyetli ve zor bir silireg igerisine girmelerine neden olmaktadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari degisiklik
gosterdigi gibi aldiklart markadan beklentileri de degisiklik gosterebilmektedir (Beckford vd., 2010: s. 240-
241; Lee, 2011: s. 161-169). Bu degisiklikler marka ve tiiketiciler arasinda uzun vadeli veya kisa vadeli
iliskiler kurmak i¢in 6nemli bir aragtir. Tiiketicinin de kullanmis oldugu belirli tiriinlere yonelik deneyimi
de markanin gelisiminde son derece etkili bir unsurdur. Yine tiiketicinin edinmis oldugu bu olumlu deneyim,
cevresindeki diger tiiketicilere de goriislerini aktarmasiyla markaya olan bakis agilarini etkileyebilmektedir.
Bu bilgilerden hareketle marka sadakatini farkli unsurlarin belirledigini séyleyebiliriz. Dolayistyla bazi
irtinlerin veya markalarin neden digerlerine gore daha ¢ok kabul edildigini ve begenildigini arastirmak ve
bireysel faktorlerin tiiketicinin sadakatini nasil etkiledigini analiz etmek gerekir (Asikoglu ve Ecer, 2013: s.

99-119; Puska vd., 2018: s. 37-54).
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Bu ¢alismanin amaci, tutum ve marka sadakati arasindaki iligkiyi belirlemek, bu iliskinin de tiiketicilerin
memleket markalarina duyarlilig1 tizerindeki roliinii ortaya koymaktir. Son olarak memleket markalarina

yonelik literatiir yetersiz oldugundan literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezler

Tiiketicilerin tutumu, sayisiz marka arasindan herhangi birinin satin alinmasinda rol oynayan zihinsel ve
duygusal durumlarin toplamidir. Wong ve Cheng (2014) tutumu su sekilde tanimlamiglardir; “belirli bir
nesneye nasil davranilmasi gerektigini 6grenme ve 6grenme sonucunda olusan beceridir” (Wong ve Cheng,
2014: 5. 476-492). Tiiketicilerin farkli markalara yonelik tutumlart ve bu tutumlarindan hareketle markalarla
ilgili deneyimleri de farklilik gosterecektir (Paul ve Bhakar, 2018: s. 170-171). Tiiketicinin ayni markanin
tirtinlerini denemesi konusunda o markanin bir {irtintinii begenebilir, istek ve ihtiyacini karsilayabilir ancak
aynt markanin farkli Uriiniinii kullandiginda ayni sonucu almayabilir. Bu durumda o markaya yo6nelik
tiikketicinin marka bagimliligr vardir diyemeyiz. Bunlarin yani sira tiiketici tutumlari sadece bilissel
boyutuyla degil bunun yaninda objeye yonelik duygusal ve davranigsal boyutlari da i¢eren degisik tarzlarda
olumlu veya olumsuz degerlendirmelerden meydana gelir (Casas ve Makauskaiene, 2013: s. 133-155).
Sekil 1. Tutum Bilesenleri
Biligsel Bilesen

Farkindalik, bilgi, inang, imajlar ve tutumun nesnesi ile ilgili her tiirlii
zihinsel islemdir. Tiiketicinin bilincli. diistinen tarafidir.

1l

Sevmek, sevmemek gibi duygulardir ve objektif bir gergege
dayanmayabilirler. Tiiketicinin duygusal tarafidir.

g

Tutumun nesnesine yonelik davraniglarimiz ve niyetlerimizdir,
markay satin almak, itiriinii denemek, denettirmek gibi.

Kaynak: (Odabasi, 2012:s. 71)

Duygusal Bilesen

Davranigsal Bilesen
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Marka sadakati, tiiketicinin hem davranigsal yontinii hem de tutumsal yoniinii ortaya koyan kapsamli bir
kavramdir. Markay1 satin alip kullanip sonucunda begenilirse tiiketicinin ihtiyacina ve istegine cevap verirse
tiiketici tekrar bu markay: satin alma davranigi gosterecek ve olumlu tutum igerisinde olacaktir. Yine
memnun kalinan markay: fiyati yliksek olsa dahi fiyat1 6demeye istekli olup rakip markalar1 reddedip diger
tiiketicilere tavsiye edecektir. Tiketicilerin o markay1 benimsemeleri markaya olan bagimliliklarini
artiracaktir. Marka bagimliliginin daha iyi anlasilmasi igin biligsel, tutumsal ve davranigsal bilesenleri
incelemekte de fayda vardir. Birbirlerini destekleyen ve tamamlayan bu bilesenler; tutumsal bilesen, marka

ile tiiketici arasindaki duygusal bagi agiklayan bilesendir.

Hi: Markaya yonelik olumsuz tutum boyutunun marka bagimlilig1 tizerinde etkisi bulunmaktadir.
Ha: Markaya yonelik olumsuz tutum boyutunun bilissel bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Bowen ve Chen (2001) gore tutumsal yaklasimi, tirlinlere karst psikolojik bagliligin bir sonucu olarak
tanimlamaktadir. Bu yaklagimi barindiran tiiketiciler isletmelerin tirtinlerini kullanmay1 tercih etmeseler bile
cevresindeki bireylere kullanmalarini 6nerebilir. Tutumsal yaklagimer tiiketiciler bu davranislari geregi
isletmeler agisindan 6nemli tiiketici kesimini olusturmaktadir. Davranissal bilesen, tiiketicinin o markay1
tekrarli satin almasini ifade eden yaklasimdir. Tiiketici devamli tercih ettigi markay1 her defasinda alisveris
esnasinda aliyorsa bu tiiketiciyi markaya sadik tiiketici olarak diisiinebiliriz. Tiiketici her satin alma
isleminde ayni markay1 tercih ediyorsa, bu tiiketiciler o {iriin veya tirtinler igin markaya sadik tiiketici olarak
dustiniilmektedir (Golbast ve Noyan, 2009: s. 124) Karma bilesen ise marka sadakati tutumun biligsel,

davranigsal, duygusal bilesenlerine dayanan tekrarli satin alma eylemini yansitmaktadir. Buna gore;

Hj;: Markaya yonelik olumsuz tutum boyutunun duygusal bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Tuketici tanimlarinin merkezini, ortaya c¢ikan istek ve ihtiyaclar dogrultusunda eyleme gegmek
olusturmaktadir. Cogu kez tiiketici mal ve hizmetleri satin alarak onlari kendileri veya hane halki i¢in
tiikettikleri durumu ifade etmektedir. Tiiketiciler, mal veya hizmetlerden beklenti ve taleplerini en iyi
sekilde karsilamak icin kaliteli ve giivenilir mal veya hizmetlere y6nelmektedirler. Nihai tiiketiciler (son

tiiketiciler) tirtinleri kisisel veya ailevi ihtiyaglarini gidermek i¢in satin alan tiiketicilerdir. Tiiketici mal veya
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hizmetleri ne kadar satin alacagina ve eylemin ne zaman gergeklesecegine karar veren, bir birey olabilecegi
gibi hane halki da olan ekonomik birim olarak adlandirilabilir. Mal veya hizmet sektorlerinde basari
tiikketicilere baglidir. Bu baglamda tiiketicilerin algisini incelemek isletmelerin basarida devamliligi

saglamalari igin 6nemli kilit noktadir (Anic, 2010: s. 113-133).

Tiketicilerin satin alma kararlarina etki eden ¢ok sayida faktor bulunmaktadir. Bu faktorler arasinda en
o6nemlilerinden biri de markadir. Tiiketiciler mal veya hizmet satin alirken ilk olarak akla kalite ve
giivenilirlik gelmekte ve kalite-giivenilirlige dikkat etmektedirler. Bu durumda tiiketiciler i¢in en kaliteli ve
en giivenilir mal ve hizmeti en iyi markaya sahip olan tirlinler belirlemektedir. Buna bagli olarak gida
giivenligi ve kalitesi tliketiciler agisindan 6nemli bir kaygi olusturmaktadir. Tam da bu noktada tiiketilen
mal veya hizmetlerin kaliteli ve glivenilir olmasi tiiketicilerin tirtinden beklentileri arasinda ilk sirada yer
almaktadir (Bekar ve Kilig, 2011: s. 89-99). Bu bilgiler 1s181inda tutumlarin su 6zelliklerinden bahsedebiliriz;
nesnelere yonelik bir tutum olusturulur. Nesne bir mal veya hizmet olabilir. Bu nesnelere karsi olusturulan
tutum da bir giice sahiptir ve bu gii¢c tutumun bilesenlerinin toplam giiciinii ifade eder. Giiglii tutumlar gii¢siiz
tutumlara gore degistirilmesi daha gligtiir. Tutumlar, elemanlarinin (bilesenlerinin) karmagikligina bagl
olarak, karmasik olabilirler. Burada da karmagiklik derecelerine gére tutumlar farkliliklar gosterebilir.
Elemanlart karmasik olan tutumlarin degistirilmesi giigtiir, elemanlari basit olan tutumlarin degistirilmesi
ise kolay olacaktir. Bazen tutumlar o kadar giiclii olur ki sadece bireyin davraniglarini etkilemez, etkilenen
birey sayesinde agizdan agiza iletisim yoluyla da etrafindaki kigilerin de davranislarinda ve diisiincelerinde
degisikliklere yol agabilir. Tutumlar kendi aralarinda iliskili olabilirler. Tutumlarin kendi aralarinda
iligkileri zay1f olabilecegi gibi aksine giiclti iliski de s6z konusu olabilir. Gii¢li tutumlar zayif tutumlara
oranla daha uzun siireli olmaktadir. Tutumlar kendi aralarinda tutarli olabilir. Yani tutumlarin bilegenleri
arasinda tutarlilik s6z konusudur. Eger tutumun bilesenlerinden bir tanesi degisiklik gosterirse diger
bilesenler de degisiklik gosterir; bu durumda diisiincede degisiklik meydana getirecektir. Her bir tutum
6grenilerek meydana gelir. Tutumlar dogustan kazanilmaz. Yasantilara bagl olarak elde edilen deneyimler
sonucu olusur. Tiketiciler birden fazla tutuma sahiptirler. Tutumlar zamanla degisiklik gosterebilir veya
degistirilebilirler. Tutumlar 6grenildigi gibi degistirilebilir ancak tutum ¢ok gii¢lii ise degistirilmesi de bir o
kadar zor olacaktir. Degistirilmesi zor olan olumsuz tutumlar da maliyet ve zaman gibi faktérleri olumsuz

etkileyecektir. Gligli, tutarli, devamliligi olan, diger tutumlarla uyumlu veya uyumsuz, tiikketicinin
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gecmisinde olusan tutumu, {i¢ bilesenin birbiri ile uyumlu olmasi tutumlarin degistirilmesini gii¢ hale
getirecektir. Tutumlarin tanimindan da anlasilacagi tizere ogrenilerek kazanilmasi tutumlarin
degistirilebilecegini gostermektedir. Ancak olumsuz tutumlarin degistirilmesi zaman alici, pahali ve zor bir

istir (Eroglu vd., 2012: s. 74-76: Brifiol vd., 2019: s. 1-48).

Marka tiiketicileri ve istek-ihtiyaglarinin alimindan kullanimina kadar biiyiik dl¢tide etkileyen 6nemli bir
aractir. Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya yonelik bakis agilarinin baglilik derecesidir (Keller, 2003,
s. 595-600). Marka sadakati her zaman giivene dayali oldugundan (Lau ve Lee, 1999: s. 341-370)
isletmelerin yiiksek tiiketici-marka bagi yaratmaya odaklanmalart gerekliligini ortaya koymaktadir
(Kuchinka vd., 2018: s. 229-238). Marka sadakati, belirli bir markay1 tekrar eden satin almalar, yeni bir
markaya gegmek yerine gegmiste kullanilan tanidik bir markada kalma veya bir markaya psikolojik baglilik
gostermeye meyilli olmayi ifade eder (Ajzen, 2008: s. 540). Baska bir tanimda marka bagimliligi, tercih
edilen bir mal veya hizmeti bir dahaki satin alimlarda da o markaya olan bagimliligi ifade eder (Le, 2021,
s. 5). Isletmeler marka araciligiyla tiiketicilerin kisiliklerini (begendikleri-begenmedikleri, tavir veya
tutumlarini) ifade etmelerine imkan saglamaktadir. Marka ile tiiketicinin arasindaki iliskinin irdelenmesi
aralarindaki karsilikli bagimlilig1 ortaya koyar, dolayisiyla tiiketicilerin marka gelisimine, taninmasina ve
basarisina yardimeir olmakta, bunun yaninda tiiketicilerin markaya yonelik tutumunu etkilemekte ve

belirlemektedir (Grubor ve Milovanov, 2017, s. 79-84).

Tutumda meydana gelen herhangi bir degisiklik iirtine yonelik barindirilan duygular, diisiinceler, satin alma
stkliginin da degismesi demektir. Bu baglamda tutumun bilesenleri arasinda bir tutarhilik oldugunun
gostergesidir. Bundan dolayi giiclii marka sadakatini yakalayabilmek i¢in tutumun {i¢ bilesenini kapsayan
genis bir 6lcege gereksinim duyulmaktadir. Tutumun gii¢ derecesi bilesenlerine gore diistiniiltirse tutum tek
basina yeterli olmayacaktir. Satin alma sirasinda bir¢ok marka birgok 6zellige sahip oldugundan psikolojik
bakimdan karsilastirilmakta ve degerlendirilmekte, degerlendirmeler neticesinde bir veya birden fazla
marka tercih edilebilmektedir (Quester ve Lim, 2003: s. 22-38). Marka imaj1, farkindaligi, memnuniyeti,
kimligi, algilanan kalite sadakati koruyan ve sadakati artiran en 6nemli faktorlerdir (Le, 2021: s. 1-7). Ek
olarak marka aski marka deneyimine yardimei olacagindan marka sadakatini olumlu y6nde etkilemekte

(Nikhasimi vd.,2019: s. 122-135) ve marka deneyimi sayesinde olumlu agizdan agiza iletisim saglamaktadir
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(Gomez Suarez ve Veloso, 2020: s. 233). Bir diger sadakati destekleyen Le (2021) yapmis oldugu
calismasinda 6z sayginin ve normatif etkiye yatkinligin marka sadakatinin belirleyici unsurlari oldugunu
belirtmistir. Tiiketici memnuniyeti veya sadakati, yeniden satin alma nedenlerini etkiledigi ger¢eginden
hareketle is basarisini artirmada rol oynayan kavramlardir (Liao vd., 2009: s. 309-320). Bu kavramlar kendi

aralarinda gii¢lii bir iliskiye sahip olsa da tek baslarina marka sadakati olusumunda etkili olmayabilir.

Ha: Markaya yonelik olumlu tutum boyutunun marka bagimlilig1 tizerinde etkisi bulunmaktadir.
Hs: Markaya yonelik olumlu tutum boyutunun biligsel bagimlilik iizerinde etkisi bulunmaktadir.
He: Markaya y6nelik olumlu tutum boyutunun duygusal bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Tiiketiciler herhangi bir markayi degerlendirirken tekrar satin alma diisiincesinde duygusal, zihinsel,
davranigsal tepkilerle ilgili olarak markanin ne kadar yetkin, yakin, ¢ekici oldugu konusunda bir sonuca
varirlar (Carpentier vd., 2019: s. 9). Yine bir markanin tiikketicilerin kendilerini ifade etmelerine izin verildigi
dustiniildiigiinde (duygular, goriisler, vb.) markaya yonelik yiiksek sadakat diizeylerinin belirlenmesinde
onemli bir yeri olacaktir (Anggraeni, 2015: s. 444-446). Marka kisiligi, giveni, memnuniyeti, farkindaligi
gibi bilesenler bir araya gelerek markay1 degerli kilmasi ve birbirlerini tamamlayan bu bilesenler tiiketici
zihninde o markanin 6zel kilinmasina sebep olan bilesenlerdir (Chiang ve Yang, 2018: s. 2-1). Aaker’in
(1997) yaptig1 ¢alismasinda marka kisiligini 6l¢mek icin gelistirmis oldugu “samimiyet, heyecan, yetkinlik,
gelismislik ve saglamlik” boyutlari; samimiyet, heyecan ve yetkinligin insan kisiliginin dogustan gelen bir
6zelligine dokunurken, gelismisligin ve saglamligin ise tiiketicilerin istedigi fakat sahip olamadigi bir
boyutuna dokunur. Markaya karsi algilar tiiketiciyi, markaya karsi olusan algiy1 dogrudan veya dolayli
yollardan etkileyebilir veya yeniden sekillendirilebilir. Aaker’in marka kisiligi 6lgegindeki 5 boyuttan 3’1
(yetenek, samimiyet ve c¢ok yonliilik) arastirmaya dahil edilirken “segkinlik” boyutu maddeleri ise
Délarslan’in (2009) doktora tezinden edinilmigtir. Bu 5 boyuttan hareketle agagidaki hipotezler gelistirilmis

olup ¢alismaya yeniden uyarlanmistir.

Yetenek boyutu ile tiikketici tutumu; bir markanin giivenilir, akilli ve basarili olarak kabul edildigini
gostermektedir. Bir tiiketici markayr bu boyuttaki ifadelere gére degerlendirebilmektedir. Dolayisiyla
markalar boyuta ait maddelerle (6lcek maddeleri) karakterize edilme egilimindedir (Langstedt ve Hunt;

2017: 335).
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H7: Yetenek boyutunun marka bagimlilig1 tizerinde etkisi bulunmaktadir.
Hs: Yetenek boyutunun biligsel bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir.
Ho: Yetenek boyutunun duygusal bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Seckinlik boyutu; "daha yliksek tiriin kalitesi" 6nermesine esit derecede onemli ozellikler olarak
tanimlanmaktadir. Bu tarz markalar tiiketicilerini siirekli bilgilendiren, miisteri temelli davranis sergileyen
markalardir (Heine, 2021: 68). Bu tarz markalara yonelik tiiketici tutumlar1 her zaman saygin markalar
olarak kabul edilmese de {iriin bulunabilirligi, fiyat, markanin yasi, erisilebilirlikle baglantili tasarim ve
estetik gibi unsurlarla siniflandirilabilmekte, seckin hale gelebilmekte ve bdylece marka tiiketici gdziinde
heterojenlesmektedir (Turunen, 2015: 126).

Hio: Seckinlik boyutunun biligsel bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir
Hii: Seckinlik boyutunun duygusal bagimlilik {izerinde etkisi bulunmaktadir
Hiz: Samimiyet boyutunun marka bagimliligi {izerinde etkisi bulunmaktadir

Ttketicilerin samimiyetle bagdastirdigi markalar, genellikle giinlik yasamlarinda karsilastiklar: ve siklikla
kullandiklari, onlara giiven veren ve b6ylece markaya olan sadakatlerini gelistiren markalardir. Bir tiiketici
bir markay1 samimi buldugunu belirtiyorsa, o markaya olan inan¢ ve bagimlilik artmaktadir. Dolayisiyla
markanin uygulayacagi igtenlikle ilgili eylemler, markanin imajmna tutarli bir bigimde katkida
bulunabilmektedir (Maehle vd., 2011:292-293).

Ha;s: Samimiyet boyutunun marka bagimliligi tizerinde etkisi bulunmaktadir
Haj4: Samimiyet boyutunun bilissel bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir
Hais: Samimiyet boyutunun duygusal bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir

Cekici ve iddial1 gibi 6zellikleri igeren “gok yonliilik™ boyutunun duygu ile iliskili oldugu dustintlebilir.
Bu boyutun ifadeleri bir markanin kisilik ve yasam sonuglariyla olusan iliskileriyle baglantili olan olumlu
duygu ifadelerini tanimlayan bir 6zellik olarak kullanilmaktadir. Bir tiiketicinin, bu boyuta sahip bir marka
ile iliski i¢inde olma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu disiiniilmektedir. Dolayistyla miusteri bu kisilik
diizeyi gelismis bir markayla duygusal olarak daha fazla mesgul olabilecegi anlamini tagimaktadir (Sung ve

Kim, 2010: 646).
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His: Cok yonliiliik boyutunun marka bagimlilig: tizerinde etkisi bulunmaktadir
Hi7: Cok yonliiliik boyutunun biligsel bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir

His: Cok yonliiliik boyutunun duygusal bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir

3. Yontem

3.1 Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Simirhiliklar:

Bu arastirma; tiiketicilerin kendi memleketlerine ait markalara yonelik tutumlarini saptamak ve bu
tutumlarin marka sadakatine etkilerini aragtirmaktir. Memleket markalarina duyulan memnuniyet, giiven,
tutum gibi olgularin yani sira hane geliri, yas, cinsiyet, meslek, egitim durumu gibi belirleyici demografik
unsurlarin tiiketicilerin memleketlerine 6zgli markalara yo6nelik tutumlarinin marka sadakatini nasil

etkiledigi aragtirilmistir.

Tirkiye’de sucuk {liretiminde biiyiik bir yeri olan Kayseri ilindeki tiiketicilerin, Kayseri sucuk markalarina
yonelik tutumlarinin belirlenmesinin, sucuk iiriiniine yonelik talepleri ve tiiketicilerin kendi illerindeki
markalarina bakis agilar1 anlasilmaya ¢alisildiginin amaglandigi bu ¢alismanin drneklemini, Kayseri ilinde
ikamet eden tiiketicileri kapsayan, tiiketicilere memleketlerine ait markalara yonelik sadakati ve tutumlari
hakkindaki diistincelerini soran soruyu 38 adet Likert 6l¢egine gore cevaplandirmalart istenmistir. Toplam
470 tuketici iizerinde anket yapilmig olup 470 anket cevaplandirilmig, 448 degerlendirilebilir anket elde
edilmistir. Geriye kalan 22 anket eksik cevaplandiriimasindan dolay1 degerlendirilmeye alinmamuistir.
Cevaplandirilan 448 anketin tamami degerlendirilmek iizere uygun bulunmugtur. Aragtirmanin verileri
kolayda ornekleme yontemi (cevaplayicilar; kolayda ulasilabilen, dogru zamanda, dogru yerde
bulunmalarindan dolayi secilirler) ile ankette demografik sorular, tiiketici tutum 6lgegi ve marka bagimlilig

6lcegi kullanilmustir.
Tiiketici tutum 6l¢egi maddeleri icin Bozyigit ve Karaca (2016) yilinda, Bobalcd, Gatej ve Ciobanu’nun

(2012), Goyniisen (2011), yilinda yapmus olduklar ve Oztiirk ve Savas (2014) yilinda yaptig1 ¢alismalardan
ve Aaker'in (1997) marka kisiligi 6lceginden faydalanilmistir. Marka bagimliligi 6l¢egi icin Stoian ve
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Tugulea’nin (2012) ve Yildiz (2014) yilinda yaptigi ¢alismadan anket formuna uyarlanmistir. Tiiketici

tutumlar1 bagimsiz degisken olarak, marka bagimlilig1 da bagimli degisken olarak tanimlanmustir.

Tiiketicilerin kendi memleketlerine 6zgli markalara yonelik tutumlarinin ve marka sadakati tizerindeki
etkisinin belirlenmesi arastirmanin kapsami igerisinde yer alan esas konudur. Calismaya sadece Kayseri
ilinde ikamet eden tiiketiciler dahil edilmistir. Aragtirma Kayseri ilinde yasayanlar izerinde memleketlerine
ait markalara yonelik tutumlari ve tutumlarin marka bagimlilig1 tizerindeki etkisine yonelik yapildigindan,
benzer arastirmalarin farkli bolge veya illerde yapilmasi durumunda degisik sonuglara ulagilmasi
diistiniildiigiinden, bu nedenle arastirmanin belirli bir bélgede ve bir ilde ikamet eden tiiketiciler {izerinde

yapilmis olmasi bir sinirlilik olarak degerlendirilmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli

/ Tiiketici Tutumlarl\ /_\

Markava vonelik Marka Bagimlihgi . o
Olumsgz t}llltum Biligsel Bagimlilik TUKETICININ
Markaya yonelik Duygusal Bagimlilik foff;h
;E;?::;ﬁutum BAGIMLILIGI VE
Seckinlik — TUTUMU
Samimivet Tiiketici Tutumlarmin
amimiye Marka Bagimlilig
T gimliligt
k liiliik . . .
\CO yomui Uzerindeki Etkisi

3.3 Arastirmanin Giivenilirligi ve Faktor Analizi
Gtuvenilirlik analizi, dlgek tiirtine gére hazirlanmis ankete verilen yanitlarin tutarliliini 6lgen bir analiz
yontemidir. Arastirmada yer alan dlgeklere ait giivenilirlik analizi ile test edilip Cronbach Alfa katsayisina

bakilmistir. Cronbach Alfa analizinde hesaplanan giivenilirlik katsayinin 0,00 < a < 0,40 ise 6lgek giivenilir
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degildir; 0,40 < o < 0,60 ise olgek diistik glivenilirliktedir; 0,60 < a < 0,80 ise dlgek giivenilirdir; 0,80 <a <
1,00 ise olgek yiiksek derecede giivenilirdir (Biiytikoztiirk, 2010, s. 169). Marka bagimliligi ve tiiketici

tutumlari 6l¢egi i¢in yapilan giivenilirlik testi Tablo 1°de verilmistir:

Tablo 1. Marka Bagimliligi Olgegi ve Tiiketici Tutumlar1 Olgegi icin Giivenirlilik Analizi

Cronbach’s Alpha Standartlastiriimig Maddelere Dayali N of Items
Cronbach's Alpha
Marka Bagimlilig: ,903 912 12

Tiiketici Tutumlari ,944 ,932 26

Tablo 1°de giivenilirlik analizi sonuglarina gére marka bagimliligina iligkin giivenilirlik analiz sonucunda
6lcegin Cronbach’s Alpha Katsayisi= 0,903 hesaplanmig olup 0,80 — 1,00 arasinda bir deger oldugu i¢in
yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir. Tutuma iliskin yapilan giivenilirlik analiz test sonucu: tutuma iliskin
6lcegin Cronbach’s Alpha Katsayisi= 0,944 hesaplanmig olup 0,80 — 1,00 arasinda bir deger oldugu i¢in

yiiksek diizeyde giivenilirlige sahiptir.

Faktor analizi sonucuna gore ise “marka bagimlilig1” 6lgegi i¢in KMO degeri 0,945; “tiiketici tutumlart”
6lcegi icin KMO 0,973 ¢ikmis olup p: 0,000 her iki dlgekte de anlamlidir. Her iki 6l¢ek iginde faktor analizi

yapmaya uygun oldugunun yiiksek derecede iyi oldugunu gostermektedir.

Marka bagimliligi 6l¢egine iliskin 12 6l¢ek ifadesinde veri seti aralarinda iliskinin degerlendirilmesi sonucu
2 faktor olugmustur. Bu iki fakt6ér toplam varyansin %79,819’unu agiklamaktadir. Tiiketici tutumlari
6lcegine iliskin 6zdegeri 1’in lizerinde olan 6 fakt6r belirlenmistir. Goriildiigii tizere 1. Faktor olan markaya
yonelik olumsuz tutum faktorii toplam varyansin %75,666’sin1, markaya yonelik olumlu tutum fakt6rii
toplam varyansin %83,315’ini, yetenek faktorii toplam varyansin %77,070’ini, seckinlik faktorii toplam
varyansin %81,728’ini, samimiyet faktorii toplam varyansin %79,779’unu ve ¢ok yonlilik faktérii toplam

varyansin %78,091’ini agiklamaktadir. Bu 6 faktor toplam varyansin %78,091°ini agiklamaktadir.
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Tablo 2°de “marka bagimhiligi” dlgegine iliskin Slgek maddeleri ve faktor yiikleri, Tablo 3°de tiiketici

tutumlari 6l¢egine iliskin 6lgek maddeleri ve faktor ylikleri verilmistir:

Tablo 2. Marka Bagimlihig Olgegi icin Yapilan Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor ve Faktor

Yiikleri

sucuklari da tiiketirim

Faktor Analizi Sonucu Olusan Degiskenler Faktor Yiikii
Faktor 1: Bilissel Bagimhhk

Kayseri sucuk markalarini diger sehirlerdeki sucuk markalari yerine satin almayi tercih ,836
ederim

Kayseri sucuk markalar1 hakkinda baskalarina olumlu seyler soyliiyorum , 704
Kayseri'nin tanitiminda Kayseri sucuk markalarinin etkisi biiytiktiir ,775
Kaliteli etten hazirlanan sucuk satin alacagim tek marka Kayseri sucuk markalaridir , 732
Kayseri sucuk markalar1 ¢ok tanidik markalardir , 723
Diger sehirlerdeki sucuk markalarinin 6zellikleri Kayseri sucuk markalari kadar iyi olsa , 791
bile yine Kayseri sucuk markalarini tercih ederim

Kayseri sucuk markalarini satin almaya devam edecegim ,818
Faktor 2: Duygusal Bagimhihk

Kayseri sucuk markalarina bagimliligim s6z konusudur ,782
Kayseri sucugu olmadiginda bagka bir ditkkdna ¢ogunlukla gitmem ,893
Sucuk satin alacagimda Kayseri sucuk markalari1 disindaki rakip markalarin ¢ogunlukla ,905
farkina bile varmam

Gittigim ditkkdnda Kayseri sucugu bulamazsam genellikle sucuk almay1 ertelerim ya da 911
Kayseri sucugu olan bagka bir yere giderim

Kayseri sucuk markalarimmin fiyati yiiksek oldugundan bazen diger marka ,710

Tablo 3. Tiiketici Tutumu Olgegi icin Yapilan Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor ve Faktor Yiikleri

Tiiketici Tutumu Olgegi icin ifadeler Faktor yiikii
Faktor 1: Olumsuz Tutum

Kayseri sucuk markalarinin memnun kalmadigim yé6nlerini konusurum , 757
Kayseri sucuk markalarinin da olumsuz yonleri vardir , 757
Faktor 2: Olumlu Tutum

Kayseri sucuk markalarini tavsiye ederim ,806
Kayseri sucuk markalar1 beklentilerimi karsilar ,832
Kayseri sucuk markalari1 reklamlar1 daha ¢ok ilgimi ¢eker ,828
Kayseri sucuk markalarina yonelik tutumum olumludur ,876
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Kayseri sucuk markalar: diger sehirdeki marka sucuklara gore daha cok ilgimi ceker ,882
Kayseri sucuk markalarinin reklamlari aklimda kalir ,795
Kayseri sucuk markalarinin reklamlarinin ilettigi bilgilere giivenirim ,813
Faktor 3: Yetenek
Kayseri sucuk markalarina giivenirim ,823
Kayseri sucuk markalar1 ¢ag dis1 markalardir 418
Kayseri sucuk markalar1 basarili markalardir ,889
Kayseri sucuk markalar1 lider markalardir ,892
Kayseri sucuk markalar1 saygin markalardir ,830
Faktor 4: Seckinlik
Diger sehirlerdeki sucuk markalari ile Kayseri sucuk markalari arasindaki kalite farki (tat, renk, ,841
koku, vs) hemen anlasilir
Kayseri sucuk markalar1 en ¢ok bilinen markalardir ,658
Kayseri sucuk markalari tatmin edicidir ,885
Kayseri sucuk markalar1 diger sehirlerdeki sucuk markalarindan daha iistiindiir ,882
Kayseri sucuk markalar1 begenilen markalardir ,820
Faktor 5: Samimiyet
Kayseri sucuk markalar1 siradan bir markadir ,579
Kayseri sucuk markalar1 saglikli markalardir ,845
Kayseri sucuk markalar1 yaratict markalardir ,900
Kayseri sucuk markalari yenilik¢i markalardir ,867
Faktor 6: Cok Yonliiliik
Kayseri sucuk markalar1 iddialt markalardir ,861
Kayseri sucuk markalar1 kaba markalardir ,640
Kayseri sucuk markalar cekici markalardir ,841
4. Bulgular

Veri setinin genel dagilis ve normal dagilima uygunlugu hakkinda bilgi veren c¢arpiklik ve basiklik
katsayilar1 degerlerine bakilarak normallik testi analizi sonucunda p degeri normal dagilim gostermese de
tam da bu noktada ¢arpiklik ve basiklik katsayilarina bakilarak (-1,5 ile +1,5 arasinda, bazi kaynaklarda bu
katsay1r +3 veya £2 araliginda degerler de kabul edilmektedir) normal dagilima uygun oldugu kabul
gormektedir (Demir, Saatgioglu ve Imrol, 2016: s. 130-148).

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin yas dagilimlarina bakildiginda; %16,3’s1 18-25 yas araliginda, %26,8’i 2635 yas
araliginda, %25,2°si 36—45 yas araliginda, %19,4’1i 4655 yas aralifinda, %12,3’11 56 ve lizeri yas

192



CINAR & GOKTAS, Memleket Markalarina Yénelik Tuketici Tutumlarinin Marka Bagimliligi E M I
Uzerindeki Etkisi: Kayseri lli Sucuk Markalarina Yénelik Bir Arastirma (The Effect of Consumer

Attitudes Towards Hometown Brands on Brand Loyalty: A Research on Sausage Brands in ] ournal
Kayseri Province) / 180-202

araligindadir; cinsiyet dagilimina bakildiginda; %52,5i erkek, %47,5’i kadin; medeni duruma bakildiginda;
%65,8’1 evli, %34,2 si bekar oldugu saptanmistir. Egitim durumuna bakildiginda; %5,1°i okur — yazar,
%6,0’s1 ilkokul, %10,5°1 ortaokul ve dengi, %22,3’1 lise, %50,4’1 tiniversite, %5,6’s1 ise yiiksek lisans ve
doktora; meslek dagilimina bakildiginda; %14,1°i calismiyor, %29,2’si 6zel sektor, %23,7’si kamu sektéri,
%10,3’1 kendi isi, %10,3’1 6grenci, %12,5°i emekli; katilimeilarin gelir durumuna bakildiginda; %23,7°si
1500 TL’den az, %34,4°ti 1500 — 3000 TL arasi, %21,4’11 3001 — 4500 TL arasi, %11,2°si 4501 — 6000 TL
arast, %9,4’t 6000 TL’den fazla gelire sahiptir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar Frekans Yiizde
Yas 18-25 arasi 73 16,3
26-35 arasi 120 26,8
36-45 arasi 113 25,2
46-55 arasi 87 19,4
56 ve lizeri 55 12,3
Toplam 448 100,0
Cinsiyet Erkek 235 52,5
Kadin 213 47,5
Toplam 448 100,0
Medeni Durum Evli 295 65,8
Bekar 153 34,2
Toplam 448 100,0
Egitim Durumu Okur/Yazar 23 5,1
Ilkokul 27 6,0
Ortaokul ve dengi 47 10,5
Lise 100 22,3
Universite 226 50,4
Yiiksek lisans/Doktora 25 5,6
Toplam 448 100,0
Meslek Calismiyor 63 14,1
Ozel Sektor 131 29,2
Kamu sektorii 106 23,7
Kendi Isi 46 10,3
Ogrenci 46 10,3
Emekli 56 12,5
Toplam 448 100,0
Gelir Durumu 1500 TL' den az 106 23,7
1500-3000 154 344
3001-4500 96 214
4501-6000 50 11,2
6000 TL' den fazla 42 9,4
Toplam 448 100,0
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4.2. Olgek Boyutlarinin Ortalamasi

Olgek boyutlarmin analiz ortalamasi sonuglarini yorumlayabilmek i¢in yaygin bir sekilde kullanilan ve 0,8
puan artarak (Puan Araligi = (En Yiiksek Deger — En Diisiik Deger) /5=(5 — 1)/5= 4/5=0,80) siralanan 5’li
Likert 6l¢ek araliklar1 (1,00-1,80 Kesinlikle Katilmiyorum; 1,81-2,60 Katilmiyorum; 2,61-3,40 Kararsizim;
3,41-4,20 Katiliyorum ve 4,21-5,00 Kesinlikle Katiliyorum) dikkate alinmistir (Taslidere, & Eryilmaz,
2012, s. 31-46). Bu yiizden katilimcilarin boyutlara yonelik diisiincelerinin boyut lehine olmasi igin x> 3,41

olmasi gerekmektedir.

Tablo 5’de gorulduigi gibi “biligsel bagimlilik”, “yetenek”, “seckinlik”, “samimiyet” ve “gok yonlliik”
faktorleri i¢in X= 3,41-4,20 araliginda olup 4 ile kodlanan “katiliyorum” se¢enegi icerisinde yer almaktadir.
“Duygusal bagimlilik” ve “olumlu tutum” faktorleri ise X=2,61-3,40 aralifinda olup 3 ile kodlanan
“kararsizim” segenegi icerisinde yer almaktadir. “Yetenek faktorii” maddelerinin tamaminda X=3,8246 en
yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu sonugtan hareketle tiiketicilerin Kayseri sucuk markalarinin diger sucuk
markalarina gore giivenilir, saygin, basarili ve lider bir marka olarak gérmektedirler. Buna karsin “Olumsuz
Tutum” faktort X=2,2662 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat “Olumsuz Tutum” fakt6riine ait maddeler
ters Olcek ifadeleri oldugu icin buradaki sonucun olumsuz bir ortalama ile ¢ikmis olmasi esasinda
(olumsuzun olumsuzu, olumlu olacagi i¢in) Kayseri sucuk markalari lehine bir durumdur. Ciinkii X=2,2662
olmasi 1,81-2,60 araligindaki “katilmiyorum” secenegine denktir ve tiiketicilerin “Olumsuz Tutum”
boyutundaki olumsuz o&nermelere katilmadigi, bir bagka anlatimla markalara karsi olumlu tutum

sergilediklerine isarettir.

Tablo 5. Olcek Boyutlariin Ortalamasi Sonuglari

Boyut X c
Bilissel Bagimlilik 3,6323 1,00279
Duygusal Bagimlilik 3,0107 , 70389
Olumsuz tutum 2,2662 1,06999
Olumlu tutum 3,3179 1,07020
Yetenek 3,8246 ,95634
Seckinlik 3,6906 1,06908
Samimiyet 3,7109 1,07825
Cok yonliiliik 3,5772 ,99696
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4.3. Regresyon Analizi

Regresyon analizi ile degisken arasindaki iligkinin varligi, eger iligski var ise bunun giicti hakkinda bilgi

edinilebilir. Degiskenlerden birinin degeri bilindiginde digeri hakkinda yol g6sterici olmaktadir. Bagimsiz

degiskenlerin bagimli degisken iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu analiz etmektedir. [liskinin yoniinii

belirleyebilmemiz i¢in Beta (B) katsayilarinin isaretlerine bakilmaktadir. Burada negatif degere sahip beta

katsayilar1 bagimli degisken ile ters yonli bir iligki s6z konusu iken pozitif beta katsayilart da bagimli

degisken ile ayni1 yonli iliski s6z konusudur. Bagimsiz degisken ve bagimli degiskene iliskin regresyon

analizi sonuglart Tablo 6’da sunulmaktadir:

Tablo 6. Regresyon Analizi Sonuglar1

Biitiin Ortalamalarin
ortalamalarin Anlamlilig1
Model Bagimsiz Bagl'mh R? F anlamlihg B T i¢in P Degeri
Degisken Degisken i¢in P degeri
1 Olumsuz Bilissel ,615 713,378 ,000 ,784 26,709 ,000
tutum bagimlilik
2 Olumlu Bilissel 811 1917,220 ,000 ,901 43,786 ,000
tutum bagimlilik
3 Yetenek Bilissel ,708 1081,255 ,000 ,841 32,882 ,000
bagimlilik
4 Seckinlik Bilissel ,807 1862,861 ,000 ,898 43,161 ,000
bagimlilik
5 Samimiyet | Biligsel ;721 1154,497 ,000 ,849 33,978 ,000
bagimlilik
6 Cok Biligsel 817 1997,499 ,000 ,904 44,693 ,000
yonliilik bagimlilik
7 Olumsuz Duygusal ,322 211,568 ,000 ,567 14,545 ,000
tutum bagimlilik
8 Olumlu Duygusal ,562 571,745 ,000 ,750 23,911 ,000
tutum bagimlilik
9 Yetenek Duygusal ,349 239,567 ,000 ,591 15,478 ,000
bagimlilik
10 Seckinlik Duygusal ,409 308,941 ,000 ,640 17,577 ,000
bagimlilik
11 Samimiyet | Duygusal ,367 259,034 ,000 ,606 16,095 ,000
bagimlilik
12 Cok Duygusal ,486 421,034 ,000 ,697 20,519 ,000
yonliilik bagimlilik
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Bagimsiz degisken ve bagimli degisken analiz sonuglari incelendiginde biitlin degiskenlerin ortalamalarinin
(p:0,000) anlamlr ¢iktig1 goriilmektedir. Dolayisiyla bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler tizerinde
anlamli bir etkisi vardir diyebiliriz. “Bilissel bagimlilik” bagimli degiskeni “olumsuz tutum” bagimsiz
degiskeni lizerinde en az etkiye PB: 0,784; “bilissel bagimlilik” bagimli degiskeninde “gok yonliiliik”
bagimsiz degiskeni en ¢ok etkiye B: 0,904 sahiptir. “Duygusal bagimlilik” bagimli degiskeninde “olumsuz
tutum” bagimsiz degiskeni tizerinde en az etkiye B: 0,567; “duygusal bagimlilik” bagimli degiskeni “olumlu
tutum” bagimsiz degiskeninde en ¢ok etkiye : 0,750 sahiptir. Yine B (beta) katsayilarina bakildiginda biitiin
degiskenler igin aralarindaki iliskinin ayni yonde ve pozitif oldugu goriilmektedir. Yani bagimsiz
degiskenlerdeki 1 birimlik artis bagimli degiskenlerde artig olacagini géstermektedir. Analizde dikkat ¢eken
diger bir durum ise Regresyon analizi sonucunda biligsel bagimlilik B (beta) katsayisinin duygusal
bagimlilik faktoriindeki  (beta) katsayilarindan daha yiiksek ¢ikmigtir. Bu durumda tiiketicilerinin
tutumlarinin biligsel bagimlilik yaratmada duygusal bagimlilik yaratmaya gore daha etkili oldugu sonucu
cikarilabilir. Biligsel bagimlilik tiiketici zihnindeki yeri ifade ettiginden burada bagimlilik olusturmada
oldukg¢a yiiksek iken duygusal bagimlilik olusturmada da yiiksek olmasina ragmen biligsel bagimlilik

faktori kadar yliksek ¢ikmamistir.

Arastirmanin hipotezlerinin desteklenip desteklenmedigine iliskin sonug¢lar Tablo 7. ile sunulmaktadir.

Tabloda goriildiigii tiim hipotezler regresyon sinamasinda desteklendigi i¢in kabul edilebilmektedir.
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Tablo 7. Arastirmanin Hipotezlerine iliskin Sonuglar

Hipotez

Sonug

Hi: Markaya yo6nelik olumsuz tutum boyutunun marka bagimlilig: iizerinde etkisi bulunmaktadir

<~

Ha,: Markaya yonelik olumsuz tutum boyutunun biligsel bagimlilik {izerinde etkisi bulunmaktadir

H;: Markaya yo6nelik olumsuz tutum boyutunun duygusal bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir

Ha: Markaya yonelik olumlu tutum boyutunun marka bagimlilig {izerinde etkisi bulunmaktadir

Hs: Markaya yo6nelik olumlu tutum boyutunun bilissel bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir

He: Markaya yonelik olumlu tutum boyutunun duygusal bagimlilik {izerinde etkisi bulunmaktadir

H7: Yetenek boyutunun marka bagimliligi tizerinde etkisi bulunmaktadir

Hg: Yetenek boyutunun bilissel bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir

Ho: Yetenek boyutunun duygusal bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir

Hio: Seckinlik boyutunun marka bagimlilig: tizerinde etkisi bulunmaktadir

Hii: Segkinlik boyutunun bilissel bagimlilik iizerinde etkisi bulunmaktadir

Hi»: Seckinlik boyutunun duygusal bagimlilik iizerinde etkisi bulunmaktadir

Hi3: Samimiyet boyutunun marka bagimlilig: tizerinde etkisi bulunmaktadir

H

4 Samimiyet boyutunun biligsel bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir

His: Samimiyet boyutunun duygusal bagimlilik iizerinde etkisi bulunmaktadir

His: Cok yonliiliik boyutunun marka bagimlilig tizerinde etkisi bulunmaktadir

Hi7: Cok yonliiliik boyutunun bilissel bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir

His: Cok yonliilitk boyutunun duygusal bagimlilik {izerinde etkisi bulunmaktadir

NENENENENEN ENENENEN ENENENEN ENENEN

v': Desteklenebilmektedir, X: Desteklenememektedir

5. Sonug ve Oneriler

Marka mal ve hizmet tanitiminda 6nemli bir referans olarak gériilmektedir. Sehirlerin tanitiminda da énemli

roller tistlenmektedir. Nasil bir mal veya hizmet marka aracilig1 ile tanintyor veya biliniyorsa ayni sekilde

sehirlerde kendine has iiriinleriyle bilinmekte veya taninmaktadir. Marka bu 6zelligi ile farkli mal veya

hizmetleri birbirinden ayirici kilmaktadir.

Ureticilerin kendilerine sadik tiiketiciler kazanmasi, markalarinin tiiketici zihninde 6nemli bir yer edinmis

olmasi gerekmektedir. Bunun igin ise tiiketicilerin markaya karsi tutumlarinin veya davranislarinin analiz

edilmesi gerekmektedir. Tutum, tiiketicinin mal veya hizmete bakis agisini yansitir. Burada tiiketici

tutumlari anlagilmadan tiiketicilerin markaya sadik olup olmadig1 konusunda yeterli bilgi saglamamaktadir.

Dolayistyla isletmeler hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarini, tercih etme nedenlerini, satin alma davraniglarini
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devamli olarak analiz etme c¢abast igerisindedirler. Bireyler farkli tutum igerisinde olduklarindan,
tutumlarinin 6l¢tilmesini giiglestirmektedir. Bunun yani sira tutumlar ¢evre, arkadas, aile gibi unsurlardan
etkilendiginden degisiklik gosterebilmektedir. Tiiketiciler mal veya hizmetleri kullanim siirecinde veya
degerlendirme agamasinda iiriin 6zelliklerini markaya olan inanglarini veya markaya karst bagimliliklart
irtiniin fonksiyonel degerini dikkate alirlar. Dolayisiyla marka tiiketicilerin tercih asamasinda tutumlarini

ve davranislarini etkilemede 6nemli bir referans olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bobalca ve Ciobanu’ya gore (2012: s. 627) tiiketicinin markaya kargi sadakatinin olup olmadigini
dogrulamak i¢in marka sadakati bilesenlerinin sadece tutumsal ya da eylemsel a¢idan degerlendirmek yeterli
sonu¢ vermeyecektir. Literatiirde marka sadakatinin bilesenleri tizerine (biitiin bilesenleri iceren) yapilan
calisma sayist oldukga azdir. Bundan dolay1 marka sadakati arastirmalarinin veya tiiketicilerin sadakatinin
tam anlagilabilmesi i¢in biitiin bilesenlerin {izerine bir aragtirma yapilmasi tiiketici sadakatinin anlagilmasint
veya algilanan kalite, imaj, memnuniyet, marka itibari, given, markanin bilinirligi gibi marka sadakatini
etkileyen unsurlarin tamaminin tiiketicide olup olmadigi irdelenmelidir. Dolayisiyla marka sadakati ¢ok
sayida faktoriin etrafinda sekillenmektedir. Satin alma davraniginin tekrarlanmasi gibi 6nemli bir 6lgiitiin
degerlendirilmesi sebebiyle tiiketicilerde memnuniyet duygusunun da olusturulmasi gerekmektedir. Bu
nedenle marka sadakati olusturan unsurlarin markanin tiikketiciye sunmus oldugu fayda tiiketici diistinceleri
ve algilari ¢ergevesinde sekillenmeye baslamaktadir. Mutlu’ya gore (2007: s. 176) iirline yonelik gliven
marka sadakatini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir ve tiiketiciler genel olarak iiriiniin rengi, tadi, tazeligi gibi
tirtin 6zelliklerine dikkat ¢ekmektedir. Fakat bazi kalite 6zelliklerini (ilag kalintist, hormon gibi) tiiketicinin
anlamasi guictiir. Dolayist ile tiiketici, dagitim kanalina giivenmek mecburiyetinde olabilmektedir. Burada
iriin giivenilirligini denetleyen kurum veya kuruluslara 6nemli gorevler dismektedir. Bunlara ek olarak

marka sadakat olgekleri gelistirilebilir.

Regresyon analizi sonucunda biligsel bagimlilik B (beta) katsayisinin duygusal bagimlilik faktoriindeki 3
(beta) katsayilarindan daha yiiksek ¢ikmistir. Bu durumda tiiketicilerinin tutumlarinin biligsel bagimlilik
yaratmada duygusal bagimlilik yaratmaya goére daha etkili oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Biligsel bagimlilik
tiikketici zihnindeki yeri ifade ettiginden burada bagimlilik olusturmada olduke¢a yiiksek iken duygusal

bagimlilik olusturmada da yiiksek olmasina ragmen bilissel bagimlilik fakt6rii kadar yiiksek ¢ikmamuistir.
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Yani tiiketicilerde biligsel bagimlilik yaratabilmek ¢ok yliksek diizeyde iken duygusal noktadaki bagimlilig:
yaratabilmek biligsel bagimlilik kadar yiiksek degildir. Yine Tablo 5°de bilissel bagimlilik ortalamasi
duygusal bagimlilik ortalamasindan daha yiiksek ¢ikmast da bu sonucu destekler niteliktedir. Bu noktada
Kayseri sucuk markalarinin bilissel bagimlilik yaratmada bir sorun yokken; duygusal bagimlilik yaratma
noktasinda bilissel bagimlilik kadar olumlu bir yontem izlemedikleri, dolayisiyla duygusal bagimlilik

yaratma noktasindaki eylemlere veya etkinliklere 6nem verilmesi dnerilmektedir.

Bu arastirmada sadece marka bagimliliginin tutumsal yonii ele alinmistir. Bundan dolay1 tutumla iliskili
olan davranig boyutunun da marka sadakati tizerindeki etkisini de inceleyen bir arastirmanin yapilmasi

marka sadakatinin daha iyi anlagilmasina yardimci olabilir.

Tiketici zihninde trtintin degerli kilinmast i¢in kaliteli olmasi en basta gelen 6zelligidir. Bununla birlikte
tiketicinin Urtinden bir takim istek ve ihtiya¢larini karsilayacak beklentileri vardir. Tiketicinin
beklentilerindeki artig Urtiniin algilanan kalitedeki degerini azaltabilmektedir. Yine memnuniyet
duygusunun olusturulmasi, tiiketicinin markaya giivenmesi, algilanan kalitedeki degerinin yiiksek olmasi
on kosuldur. Yani algilanan kalite degerindeki ve glivenindeki artis memnuniyet derecesini de dolayli
yollardan artirmaktadir (Gélbasi ve Noyan, 2009: s.122). Bu durumdan da anlasilacag tizere imaj, giiven,
kalite, memnuniyet, farkindalik gibi unsurlarin tek bagina marka sadakati olusturmada yeterli olmadigini
sOyleyebiliriz. Bununla birlikte tiiketicilerin her gegen giin algis1 ve satin alma aligkanliklari da degisiklik
gostermekte, buna paralel olarak olumlu veya olumsuz tutum igerisinde olabilmektedirler. Bu durumda
isletmeler faaliyetleri boyunca markalarini yenilemek ve tiiketici istek ve ihtiyaglarina y6nelik, beklentideki

artigin degeri azaltmasi olasiliginda yeniden markaya deger kazandirma girisiminde bulunmalidirlar.
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Arastirma ve Yayin Etigi:
Bu ¢alismada, arastrma ve yaywin etigi kurallarina uyuldugu yazarlar tarafindan taahhiit
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