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Ozet

Ulkemizde satisi gerceklestirilen ikisi uluslararasi, biri ulusal dl¢ekte markalarin oldugu soguk ¢ay
pazarinda yer alan CAYKUR isletmesinin iirettigi DIDI marka soguk ¢ay icecegi markasimn marka kisiligi
boyutlarinin oncelikle ortaya konulmasinin amaglandigi bu ¢alismada; marka kisiligi boyutlari, marka tatmini,
marka giiveni ve etnosentrik egilimlerin marka sadakati iizerindeki olasi etkileri arastirilmistir. Yapilan alan
arastirmasi sonucunda elde edilen bulgulara gore, marka tatmini, marka giiveni ve marka kisiligi
boyutlarindan cosku boyutunun hem tutumsal hem de davranissal marka sadakati tizerinde olumlu yénde
etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla beraber, etnosentrik egilimlerin Didi markasina yonelik tutumsal
ve davranissal marka sadakati tizerinde 6nemli bir él¢iide bir etkisinin olmadigi belirlenmigtir. Arastirmadan
¢tkan sonuglar, teorisyen ve uygulayicilar yéniinden irdelenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, etnosentrik egilim, marka sadakati, Didi, soguk ¢cay
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DIMENSIONS OF BRAND PERSONALITY, SATISFACTION,
TRUST AND ETHNOCENTRIC TENDENCY EFFECTS ON BRAND
LOYALTY - AN EXAMPLE OF «“DiDi”

Abstract

First of all, in this study, it was aimed to determined the personality dimensions of Didi that was
produced by Caykur Firm and placed in ice tea market where two international (Lipton Ice Tea —Fuse Tea by
Coca Cola) and one national brand (Didi by Caykur). Second, it was analysed of effects of brand personality
dimensions, brand satisfaction, brand trust and ethnocentric tendency on bahavioral and attitudinal loyalty of
“Didi”. At the end of study, it was found that brand satisfaction, brand trust and excitement dimension have
positive affect on behavioral and attitudional loyalty level of “Didi”. In addition to this result, it was also
found that ethnocentric tendency has not affect on loyalty level of “Didi”. Findings and results of this study
semtinized in terms of theorists and practitioner.
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GIRIiS

“Bir saticinin veya satici grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve onlar rakiplerinden
farklilastirmak amacini tagiyan bir isim, terim, igareti sembol veya tasarim” seklinde Kotler (2003:
93) tarafindan tanimlanan marka kavrami {izerine tiiretilen marka degeri, marka sadakati, marka
kisiligi, marka ¢agrisimi vb. gibi kavramlar marka olgusunun 6nemini gézler oniine sermektedir.

Hizla gelisen ve degisen giiniimiiz pazarlama diinyasinda tiiketicilerin beklentilerine karsilik
vermek ve onlar1 memnun etmek oldukea zor bir hale gelmistir. Ozellikle piyasaya giren ¢ok sayida
alternatif {riinlerin varhigr isletmeler i¢in pazar paylarmi koruma ve arttirmada bir tehdit
olusturmaktadir. Soyle ki, tiiketicilerin beklentilerini karsilamada agir kalan ya da bunu geg fark eden
isletmeler zamanla rakiplerinin gerisinde kalacak ve mevcut miisterilerini rakiplere kaptiracaktir.
Tiiketiciler artik iiriiniin sadece islevsel 6zelliklerine bakmamakta; o markanin kendisine ekstra ne
gibi degerler kattigin1 Onemsemektedir. Tiiketiciler gegmiste bir {riinii sadece fiyata gore
degerlendirirken artik degerlendirme kriterlerinin arasina sunum, memnuniyet, tatmin, giiven gibi
kavramlar girmistir. Dolayisiyla tiiketiciye sunulan iirlinlerin kalitesinin artmasiyla markalarin
sadece fonksiyonel ihtiyaclari karsilayan kaliteli iiriin olmasi yeterli gelmemektedir. Gliven duyulan,
tatmin duyulan bir marka olmak ayni zamanda sadik miisterileri de beraberinde getirebilecegi icin
glinlimiizde olduk¢a 6nemlidir. Rekabetin gittikce zorlasti§i zamanlarda kalici rekabet avantaji
saglamak icin akademisyenler ve uygulayicilara gére marka sadakati hi¢ kuskusuz firmalar igin
stratejik dneme sahiptir. Bu noktadan hareketle bu ¢aligmada; marka kisiligi, marka tatmini, marka
giliveni, tiketici etnosentrizmi gibi faktorlerin marka sadakati {izerindeki olas1 etkilerinin
belirlenmesine ¢aligilmigtir. Ayn1 zamanda, piyasada rakiplerine gére yeni bir iiriin olan Caykur
firmasinin iretmis oldugu “Didi” adli soguk ¢ay markasinin marka kisiligi belirlenmis ve bunlarin
da diger degiskenleri ne olciide etkiledigi arastirtlmistir.

|. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu baslik altinda, aragtirma modelinde yer alan marka sadakati, marka kisiligi, marka giiveni,
marka tatmini ve tiiketici etnosentrizmi kavramlari kisaca agiklanmaktadir.

I.1. Marka Sadakati

Ayni markayi tercih etme egilimi olarak basitce tanimlanabilecek marka sadakati kavrami,
pazarlama alaninda uzun yillardan beri yogun ilgi géren kavramlardan biridir. Bu kavramin bu denli
ilgi gdérmesinin temel nedeni, iligskisel pazarlamanin en temel hedefinin miisterilerle uzun stireli
iligkiler kurulmasi ve sonucunda miisteri sadakatinin saglanmasi olarak diistiniilebilir.

Aaker (1991), azalan pazarlama maliyeti, daha fazla yeni miisteri elde etme, biiylik bir ticari
kaldirag gorevi gérme ve agizdan agza iletisim etkisi vb. gibi belirli pazarlama avantajlarini
beraberinde getiren marka sadakatinin, marka degeri modelinde bulunan dort temel belirleyiciden
biri oldugunu belirtmistir. (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1999).

Marka sadakati tizerinde duran ¢aligmalar incelendiginde, konunun arastirilmaya
baglanmasindan bugiine kadar gecen siirecte, farkli bakis agilarnin bir sonucu olarak
degerlendirmede farkli boyutlarin ele alindig1 gorilmektedir. Bu baglamda, bu ¢alismada marka
sadakati konusu incelenirken, tutumsal ve davranigsal marka sadakati olarak ele alinmaktadir.
Chaudhuri ve Halbrook (2001)’e gore davranissal marka sadakati, marka degistirmeyi saglamak
amagcl tim pazarlama faaliyetlerine ragmen bir mal1 veya hizmeti gelecekte tekrar alma taahhiidiinde
bulunarak, siirekli ayn1 markayi tekrar tekrar satin alma egilimi olarak tanimlanirken; tutumsal marka
sadakati ise, markaya kars1 tiikketicinin duygusal baglilik diizeyini ifade etmektedir.
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1.11. Marka Kisiligi

IIk kez Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya atilan ve 1997 de Jennifer Aaker
(1997) tarafindan listelenerek literatiirde kabul goren “marka kisiligi” kavrami, Aaker tarafindan;
marka ile anilan tiim insani karakter ozellikleri olarak tanimlanabilmektedir (Aaker, 1997: 347).
Keller (1993) de, Aaker (1997)’a yakin olarak marka kisiligini, insani karakter Ozelliklerinin
markaya atfedilmesi seklinde tanimlamistir. Bu baglamda, marka kisiligi kavrami, temelde
markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu
varsayimina dayanmaktadir.

Sekil 1. Marka Kisiligi Boyutlar:

MARKA KIiSILIGi

Pratik Atilgan Giivenilir Ust Simf Dagsal
Aile Yonli Modern Caliskan Cazibeli Maskiilen
Miitevazi Heyecan Verici [§ Emin Gosterigli Batili
Diiriist Canlt Zeki Sevimli Giicla
Samimi Sogukkanlh Bilimsel Feminen Sert
Gergek Geng Kurumsal Diizgiin

Saglam Hayalgiicii Olan [ Basarili

Orijinal Essiz Lider

Neseli Cagdas Uzman

Duygusal Bagimsiz

Arkadas Canlist [f Giincel

Kaynak: Aaker, (1997), “Dimensions of Brand Personality”, Journal Of Marketing Vol: 34, No:3, s.352.

Jennifer Aaker’in 1997’de yaptig1 ¢alismaya gore, marka kisiliginin bes temel boyutu vardir.
Bu boyutlar ve boyutlarin altinda yer alan degiskenler sekil 1° de gosterilmistir. Aaker’in bes boyutlu
marka kisiligi olgegi ile ilgili belirli elestirilerde bulunulsa da, pek ¢ok c¢alismada bu Olgegin
kullanildig1 gozlenmektedir.
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Tablo 1. Tiirkiye’ de Marka Kisiligi Boyutlar:

! Yetkinlik I Heyecan I Geleneksellik I Androjenlik _!

Profesyonel Geng Geleneksel Satafatli
Basarili Geng ruhlu Miitevazi Kadinsi
Prestijli Ding Hesaph Asi
Isini Iyi Yapan Sportif Tutumlu Erkeksi
Gilivenilir Tutkulu Aile Odaklh

Saglam Bastan Cikarici Muhafazakar

Iyi Cevik Klasik

Kendine Giivenen Ozgiirliikgii

Global Neseli

Istikrarl Eglenceli

Kaliteli Eglendirici

Orijinal Sempatik

Bildik Hareketli

Iddiali Hayat1 Seven

Kaynak: Lerzan Aksoy ve Aysegiil Ozsomer, Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar, 12. Ulusal Pazarlama
Kongresi, Sakarya Universitesi, 2007, s.3.

Marka kisiligi 6l¢eginin olusturulmasi agisindan farkl kiiltiirlerde yapilan ¢aligmalar arasinda,
Tiirkiye’de yapilan marka kisiligi olgegiyle ilgili Aksoy ve Ozsomer’in 2007 yilinda yaptiklari
calisma Ornek olarak gosterilebilmektedir. Aksoy ve Ozsomer tarafindan Tiirkiye’de 1200 kisilik
orneklem ile yapilan aragtirma sonucunda, Tirkiye’de marka Kkisiliginin yetkinlik, heyecan,
geleneksellik ve androjenlik olmak {izere dort boyut altinda toplam 39 nitelik olarak
tanimlanabilecegi ortaya konmustur(Aksoy ve Ozsomer, 2007: 3). Bu boyutlar tablo 1’de
gdsterilmistir. Aksoy ve Ozsomer, Aaker’mn marka kisiligi 6lceginden farkli olarak, geleneksellik ve
androjenlik boyutlarini Tiirkiye’ye 6zgii boyutlar olarak tanimlamaktadirlar.

I.IT1. Marka Giiveni

Marka sadakati iizerinde olumlu yonde etkisi olan marka giiveni kavrami, tiiketicilerin
markanin belirli iglevlerini yiiriitmelerine iliskin giivenlerini ifade etmektedir (Chaudhuri and
Holbrook, 2001). Bu baglamda, yiiksek diizeyde marka giliveninin davranisgsal ve tutumsal marka
sadakati iizerinde olumlu yonde etkisi oldugu dile getirilebilmektedir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007).
Bir bagka deyisle, markaya yonelik giiven diizeyi yiikseldik¢e beraberinde marka sadakatinin
yiikselisini getirdigi diisliniilmektedir.

1.1V. Marka Tatmini

Engel vd. (1990)’e gore, tiiketicilerin tercih ettikleri markadan elde edilen faydalarin, satin
alma Oncesi beklentilerini karsilayip karsilamadigi ve beklentilerini agip asmadigina iligkin 6znel
degerlendirmelerinin sonucu olarak tanimlanan marka tatmini olgusuna, marka sadakati
modellerinde genellikle yer verildigi goriilmektedir (Yin Lam vd., 2002). Yapilan pek ¢ok calisma
sonucunda (El-Adly ve Eid, 2016; Kim vd., 2015, Aydin ve Ozer, 2005; Yin Lam vd., 2002, Bloemer
vd. 1995; Garfein, 1987), marka tatmini ile marka sadakati arasinda iliski bulundugu ortaya
cikarilmigtir.
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L.V. Tiiketici Etnosentrizmi

Kelime anlami “biz-merkezcilik” olan ve TDK’ya gore halk-bencilik olarak ifade edilen
etnosentrizm kavrami ilk kez 1906 yilinda William Graham Sumner tarafindan sosyolojik bir
caligmada kullanilmistir (Cutura, 2006: 54). Etnosentrizm olgusunun pazarlama alanina yansimasi
olan tiiketici etnosentrizmi ise, satin alma kararlarinda Shimp and Sharma (1987) tarafindan
Amerikan tiiketicisinin yabanci iiriin satin almalarmin ahlaki degerlerine uygunlugunu belirtmede
kullanilmustir. Etnosentrik tiiketici egilimi, yabanci (marka) triinleri satin alma davranigini
sorgulayarak, bireyi yerli {irtinleri tercih etmeye yonlendirmektedir. S6z gelimi, etnosentrik egilimi
giiclii olan tiiketicilerin yerli tiriinleri tercih etme olasiliginin da yiiksek olmasi beklenmektedir.

1. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Pazara rakiplerin girmesiyle artan rekabet ortami ve ¢ok sayida benzer {irliniin piyasada yer
almasi, isletmeler i¢in markalarina duyulan sadakat kavramini daha 6nemli hale getirmistir. Bu
caligmada, oOzellikle marka sadakatini (davramigsal / tutumsal) etkileyen belirli degiskenler
incelenmis ve bu degiskenlerin arasindaki iligkiler arastirilmistir. Arastirmanin yapilmasima karar
verme siirecinde ortaya atilan su arastirma sorusuna cevap aranmasi diigiiniilmiistiir: Didi markasina
sadakat gosteren tiiketicilerin bu sadakatleri tizerinde;

Etnosentrik egilimleri mi?

Tiiketiciler tizerinde markanin olusturdugu kisilik 6zellikleri mi?
Markanin tiiketiciye sagladig giiven diizeyi mi?

Didi markasindan tatmin diizeyi mi daha etkili olmaktadir?

Aragtirma sorusundan hareketle bu calismada, tiiketicilerin Didi markali soguk cay
tercihlerinde ve sadakatlerinde etkili olabilecek Didi markasinin tiiketiciye verdigi giiven diizeyi,
Didi markasindan duyulan tatmin diizeyi, Didi markasmin kisilik boyutlar1 ve tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerin marka sadakatini ne diizeyde etkiledigini ortaya koyma amaglanmaktadir. Bu
temel amactan hareketle, oncelikle arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iki yonlii iligkiler
ortaya konulacaktir. Bu calismanin diger bir amaci da, Tiirkiye’de piyasaya siiriilen CAYKUR
firmasmin {irettigi DIDI marka soguk g¢ay1 bir canli olarak diisiiniildiigiinde; sahip olacag kisilik
ozelliklerinin Aaker’in 5 boyutlu 42 degiskenli marka kisiligi 6l¢egi kullanilarak belirlenmesidir.

Arastirma konusundaki literatiiriin incelenmesi ile elde edilen bilgiler 1s181nda ve aragtirmanin
amaglart dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli sekil 2°de yer almaktadir. Bu modelde,
aragtirmada yer alan degiskenler ve arastirmanin hipotezleri goriilmektedir.
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Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Marka Tatmini

Samimiyet
- e e Davramssal Marka h
L Cosku S i 2
= adakal =
] Ustalik Nz
P N e Tutumsal Marka Sadakati [|=
X >
£ -
2 Serthik

Markaya

Duyulan Giiven

Etnosentrik o7
Egilimler

Aragtirmanin ana kiitlesini 18 yas {lizeri tiiketiciler olusturmakta ve bu tiiketicilerden “anket”
teknigi yardimiyla veriler toplanmaktadir. Sosyal paylasim sitesi olan Facebook kullanicilarina sanal
ortamda olusturulan anket formu, 532 kisi tarafindan sorunsuz bir bi¢imde doldurulmustur. S6z
konusu anket formu 4 boliimden olugmaktadir. ik boliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. ikinci boliimde katilimeilarin Caykur firmasinin iirettigi
DIDI marka soguk cay markasmi degerlendirmeleri istenmistir. Bu baglamda markaya duyulan
giliven, marka tatmini, davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati ile ilgili sorular bu
boliimde yer almustir. Ugiincii bdliimde etnosentrik egilimleri belirlemeye yonelik etnosentrizm
sorular1 ve son bdliimde Didi soguk ¢ay markasinin marka kisiligini belirlemeye yonelik 42 sorudan
olusan marka kisiligi 6l¢egi sorular1 yer almaktadir. Anket sorularinin dagilimi ise soyledir.
Demografik degiskenlerin belirlenmesinden sonraki ilk 4 soru Kabadayi ve Aygiin’iin (2007)
markaya duyulan giiven ile ilgili sorulari, sonrasindaki 4 soru Lau ve Lee’ nin (1999) marka tatmini
sorulari, 4 soru Kabaday1 ve Aygiin’iin (2007) davranigsal marka sadakati sorular1 ve 3 soru yine
Kabaday1 ve Aygiin’tin (2007) tutumsal marka sadakati sorular1 ve Shrimp ve Sharma (1987)
tarafindan tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini dlgmek amaciyla gelistirilen CETSCALE isimli
Olcegin sorular1 olusturmaktadir. Marka kisiligini belirlemeye yonelik Aaker’in 5 boyutlu 42
degiskenli kisilik modeli kullanilmistir. Etnosentrizm sorulari, orijinali baz alinarak uygulamaya
yonelik olarak Tiirkgelestirilmistir. Anket sorularmin katilimeilarin anlayabilecegi kolaylikta ve
anlagilirlikta hazirlanmasina 6zen gosterilmis; sorularin yanitlanmasi ve yapilacak analizlerde
kolaylik  saglanmasi  amaciyla, kapali uclu ve 5’li likert oOlcegiyle  (1:Hig
katilmiyorum......... S:tamamen katiliyorum) dlgiilerek yanitlar toplanmugtir.

Belirlenen ana kiitleden kolayda 6rneklem yontemiyle elde edilen veriler SPSS 21.0 istatistik
paket programi ile analiz edilmistir. Arastirma verilerinin analizi i¢in ilk olarak giivenirlilik analizleri
katilimcilarin demografik ozellikleriyle ilgili tanimlayic istatistiksel bulgulara yer verilmistir.
Sonrasinda modelde yer alan degiskenlerin Pearson korelasyon katsay1 degerleri analiz edilmistir.
Son olarak yapilan regresyon analizi ile marka sadakati {izerinde anlamli etkisi bulunan degiskenler
ortaya c¢ikarilmistir. Arastirmada kullanilan lgeklere iligkin yapilan giivenilirlik analizi bulgular1
tablo 2’de yer almaktadir.

17



Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Ocak 2017; 10(1)

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik Degerleri

Olgekler Cronbach Alpha Katsayisi
_ | Samimiyet 0,937
S 38 5 | Cosku 0,953
3 E Ustalik 0,954
= & | Seckinlik 0,921
Sertlik 0,883
Marka Tatmini 0,829
Markaya Duyulan Giiven 0,913
Davranigsal Marka Sadakati 0,665
Tutumsal Marka Sadakati 0,732

Giivenilirlik analizi sonucu ortaya ¢ikan Cronbach Alpha katsayis1 yorumlari, anket formunda
yer alan marka kisiligi boyutlarinin( Samimiyet, Cosku, Ustalik, Seckinlik, Sertlik) ve markaya
duyulan giiven degiskeninin oldukga giivenilir, marka tatmini degiskeninin de yiiksek derecede

giivenilir oldugu saptanmustir.

Davranigsal marka sadakati

degiskenlerinin ise giivenilirlik alt sinirinda yer aldig1 belirlenmistir.

111. ARASTIRMANIN BULGULARI

ve tutumsal marka sadakati

Tablo 3’te arastirmaya katilan 6gretmenlerin demografik o6zelliklerine iliskin dagilimlar
gosterilmektedir. Tablo 1’den de anlasilacag ilizere; arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore
neredeyse esit bir gekilde dagilim gosterdigi goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin biiytlik
¢ogunlugunun 0-3000 TL gelir sahibi ve 18-35 yas arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Gelir n % Yas n % Egitim n %
Durumu Durumu
0 - 1.000 | 243 | 45,7 18-25 282 53,0 [kogretim 15 2,9
TL
1.001 -|128 | 24,1 26-35 216 40,6 Lise 58 10,9
2.000 TL
2.001- 105 | 19,7 36-45 22 4,1 Onlisans 40 7,5
3.000 TL
3.001- 33 6,2 46-55 10 19 Lisans 342 64,3
4.000TL
4.000+ 23 4,3 55+ 2 4 Y.Lisans/Dok. 77 14,5
Toplam | 532 |100,0 | Toplam | 532 100,0 | Toplam 532 100,0
Cinsiyet | n %
Kadin 265 49,8
Erkek 267 50,2
Toplam | 532 100,0

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda olusturulan aragtirma modelinde yer alan degiskenlere
iligkin betimsel istatistiki bulgulara gegmeden 6nce, yapilan arastirmada katilimeilara yoneltilen “en
cok satin aldiginiz (tercih ettiginiz) soguk cay markasi hangisidir?” sorusuna verdikleri yanitlar tablo
4’te yer almaktadir. Tablo 4 incelendiginde, pazara ilk giris yapan Lipton Ice Tea markasinin en ¢gok
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tercih edilen buzlu ¢ay markasi oldugu ve ardindan ulusal marka Didi’nin geldigi gorilmektedir.
Ayrica, arastirmada kullanilan dlgeklerin (degiskenlerin) aldiklari aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri de tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Tercih Edilen Soguk Cay Markasi ve Arastirmanin Olceklerinin Ortalama Degerleri

Soguk Cay Markasi n %

Didi 142 | 26,7
Lipton Ice Tea 301 | 56,6
Fuse Tea 76 14,3
Diger Markalar 13 2,4

Toilam 532 | 100
Arastirmanin Olcekleri A.O. | S.S.
Markaya Duyulan Giiven (Didi) 3,30 | 1,00
Marka Tatmini (Didi) 351 1,01
D.Marka Sadakati (Didi) 2,61 | 0,92
T.Marka Sadakati (Didi) 2,84 | 1,03
Etnosentrik Egilim Diizeyi 3,07 | 0,90

Tablo 4’te yer alan degiskenlere iliskin aritmetik ortalama degerleri incelendiginde;
arastirmaya katilanlarin yanitlarina gore en yiiksek aritmetik ortalamanin, Didi markasindan duyulan
tatmin oldugu; en diisiikk aritmetik ortalama degerinin ise, Didi markasina yonelik gdsterilen
davranigsal marka sadakati oldugu belirlenmistir.

Tablo 5. Marka Kisiligi Olcegi Betimleyici Istatistikler

ingTORUN SORU iFADESI n |ORT. |ss

Pratik 494 3,46 1,051

Aile Yonlii 502 3,69 1,099

Miitevazi 503 3,62 1,041

= Diiriist 494 3,45 1,050
g Samimi 500 3,60 1,088
E‘ Gergek 497 3,50 1,101
E Saglam 493 3,44 1,083
< Orijinal 501 3,06 1,317
x Neseli 498 3,53 1,169
Duygusal 496 2,97 1,219

Arkadas Canlisi 497 3,31 1,148

Genel Ortalama 460 3,39 0,879

Atilgan 493 3,15 1,191

Modern 495 3,17 1,252

Heyecan Verici 494 2,94 1,212

Canli 497 3,17 1,240

a Sogukkanli 498 | 2,91 1,201
U Geng 497 3,37 1,254
8 Hayalgiicii Olan 493 3,10 1,245
Essiz 495 2,50 1,280

Cagdas 494 | 3,05 1,250

Bagimsiz 499 3,02 1,259

Giincel 498 3,31 1,229
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Genel Ortalama 451 3,05 1,018
Gilivenilir 495 3,47 1,108
Caligkan 496 3,34 1,119
Emin 498 3,32 1,152
X Zeki 494 3,21 1,185
;(' Bilimsel 493 2,97 1,209
5 Kurumsal 494 3,41 1,172
D Basarili 498 3,47 1,176
Lider 489 2,89 1,238
Uzman 491 2,98 1,228
Genel Ortalama 463 3,21 1,011
Ust Smif 488 2,82 1,237
E Cazibeli 490 2,95 1,242
E Gosterisli 493 2,98 1,245
Z Sevimli 488 3,45 1,186
o Feminen 494 2,75 1,205
7 Diizgiin 492 | 3,32 1,142
Genel Ortalama 467 3,04 1,022
Digsal 486 2,98 1,169
E Maskiilen 487 2,79 1,129
ﬁ Batili 492 2,75 1,262
& Giglu 495 3,14 1,187
& Sert 493 | 2,69 1,186
Genel Ortalama 469 2,85 0,984

Didi markasinin marka kisiligini belirlemeye yonelik sorulan sorulara iliskin katilimeilardan
elde edilen veriler dogrultusunda olusturulan tablo 5°te, 5 farkli boyuta ait 42 degiskenin aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapma degerleri gosterilmektedir.

Tablo 5’e bakildiginda, Didi markasinin kisilik boyutlar1 arasinda en yiiksek aritmetik
ortalamaya sahip boyutun “samimiyet”, en diisiik aritmetik ortalamaya sahip boyutun ise “sertlik”
oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin Didi markasini tanimlarken, en fazla
“samimi” bir marka olarak nitelediklerini yansitmaktadir.

Tablo 5’te yer alan marka kisiligi boyutlarinin kendi i¢lerindeki dagilimi incelenecek olursa;
“samimiyet” boyutunun en yliksek ortalamali kisilik ozelligi 3,69 degeri ile “aile yonli”
degiskenidir. Bu bulgu, katilimcilar tarafindan Didi markasinin daha ¢ok aile yonli olarak
goriildiigiinii yansitmaktadir.

“Cosku” boyutunun degiskenlerinden aritmetik ortalamasi en fazla olan degiskenin 3,37
degeri ile “gen¢” niteligidir. Bu bulgu, katilimeilarin Didi markasin1 geng¢ bir marka gordiigiinii
ortaya koymaktadir.

“Ustalik” boyutunda yer alan degiskenlerden “giivenilir’ ve “basarili” degiskenlerinin
aritmetik ortalamalar1 3,47°dir. Bu bulgudan, katilimcilarin Didi markasini giivenilir ve basarili bir
marka olarak gordiikleri ifade edilebilmektedir.

“Seckinlik” boyutunda yer alan degiskenlerden aritmetik ortalamasi en yiiksek olan degiskeni
“sevimli” niteligidir. Bu bulgu, katilimcilarin Didi markasini sevimli bir marka olarak goérdiiklerini
yansitmaktadir.

Son olarak marka kisiligi boyutlarindan “sertlik” boyutunun en yiiksek aritmetik ortalamasina
sahip degiskenin “gii¢lii” niteligi oldugu goriilmektedir. Bu boyutun genel aritmetik ortalamasi
2,85°tir. “Sertlik” boyutu, kisilik boyutlar igerisinde en diigiik aritmetik ortalamaya sahip olarak;
Didi markasini tanimlarken “Didi’nin sert bir marka olmas1” ifadesinin Didi markasini en az ifade
edilebilecek boyut oldugunu yansitmaktadir. Bunun yaninda, “sert” bir marka olarak goriilmemesine
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kargin, katilimcilarin Didi markasini “gii¢lii” bir marka olarak gordiikleri sonucuna varilmasi
olasidir.

Aragtirmanin modeli ve hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapilan korelasyon analizi bulgulari
sekil 3’te yer almaktadir. Bu sekil incelendiginde; arastirmanin tiim hipotezlerinin kabul edildigi
goriilmektedir. Bir bagka deyisle, arastirmada yer alan marka tatmini, marka kisilik boyutlari,
markaya duyulan giiven, etnosentrik tiiketici egilimi, tutumsal marka sadakati ve davranigsal marka
sadakati degiskenleri arasinda anlaml iligkiler vardir.

Aragtirmada yer alan 5 temel degisken ve marka kisiligi degiskeninin 5 alt boyutu olmasi,
degiskenler arasi yapilan korelasyon analizi bulgularinin (r degerleri) sekil iizerinde ¢ok sayida (27
adet ¢ift yonli ok) yer almasim beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, sekil iizerinde yer alan
degerlerin degisken temelinde 6zetlenmesi yararl olacaktir:

- Markaya duyulan giiven diizeyi ile marka kisiligi boyutlarindan samimiyet ve ustalik
boyutlar1 arasinda pozitif yonde giiglii bir iliski vardir (p<0,05).

- Didi markasindan duyulan tatmin diizeyi ile Didi markasina yonelik tutumsal marka
sadakati, davranigsal marka sadakati, marka kisiligi boyutlarindan ustalik ve seckinlik
boyutlar1 arasinda pozitif yonde gii¢lii bir iliski vardir (p<0,05).

- Didi markasina yonelik davranigsal sadakat diizeyi ile Didi markasina yonelik tatmin
diizeyi, marka kisiligi boyutlarindan cosku ve ustalik boyutlar1 arasinda pozitif yonde
orta diizeyde bir iligki vardir (p<0,05).

- Didi markasina yonelik tutumsal marka sadakati ile Didi markasina duyulan giiven
diizeyi, marka kisiligi boyutlarindan ustalik ve cosku boyutu arasinda pozitif yonde
giiclii bir iliski vardir (p<0,05).

- Didi markasma yonelik tutumsal ve davranigsal marka sadakati ile en az diizeyde
iligkili olan degisken “etnosentrik tiiketici egilimleri” degiskenidir. Ayrica, etnosentrik
tiikketici egilimlerinin sadakat diizeyleri ile korelasyon iligkisini gosteren Pearson
korelasyon katsayilarin (r) sekil lizerinde goriilen en diisiik degerleri yansittigi
gbzden kagirilmamalidir.

- Davranmigsal marka sadakati ile tutumsal marka sadakati arasinda (r=0,683) pozitif
yonde giiclii bir iligki vardir.
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Sekil 3. Korelasyon Analizi Bulgulari
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Aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskinin incelendigi korelasyon
analizinden sonra, bir adim 6teye gidilerek; marka kisiligi boyutlari, markaya duyulan giiven diizeyi,
marka tatmin diizeyi ve etnosentrik egilimlerin Didi markasina yonelik tutumsal/davranigsal sadakat
diizeyi iizerindeki olas etkileri “coklu regresyon analizi” yardimiyla analiz edilmistir.
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Tablo 6. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler Arasi iliskileri Belirlemeye Yonelik
Regresyon Analizi Bulgulari

Bagimsiz Bagimli . Model 2

Degisken(ler) Degisken Model F Degeri Anlamhhk r
Degeri(p)

Marka Tatmini

Marka  Kisiligi

Boyutlarindan Davranigsal

“Cosku” Sadakat 82,920 0,000 0,434

Markaya Duyulan

Gliven

Marka Tatmini
Marka  Kisiligi

Boyutlarindan Tutumsal

“Cosku” Sadakat 180,873 0,000 0,627
Markaya Duyulan

Giiven

Markaya Duyulan
Giiven

Marka  Kisiligi | Marka Tatmini | 128,341 0,000 0,438
Boyutlarindan
“Seckinlik”
Marka  Kisiligi
Boyutlarindan
“Samimiyet” Markaya
Marka  Kisiligi | Duyulan Giiven
Boyutlarindan
“Ustalik”

161,371 0,000 0,490

Coklu regresyon analizine bagimsiz degiskenlerden hangilerinin katilacaginin saptanmasinda
“Forward Selection” yontemi tercih edilmis, regresyon modelinde yer alacak degiskenlerin arasinda
otokorelasyon olup olmadig1 “Durbin-Watson” katsayis1 yardimiyla belirlenmis ve yapilan ¢oklu
regresyon analizine iligkin bulgular tablo 6’da gdsterilmistir. Tablo 6’nin ilk iki satirinda gdsterilen
bulgulara gore, Didi markasindan duyulan tatmin diizeyi, marka kisiligi boyutlarindan cosku boyutu
ve Didi markasina duyulan giiven diizeyinin davranigsal marka sadakati iizerinde olumlu yonde
etkisinin oldugu saptanmigtir. Marka tatmini, cosku boyutu ve markaya duyulan giivenden olusan
degiskenler, Didi markasina yonelik marka sadakati tizerindeki degisimin % 43,4 linli agiklayabildigi
ortaya ¢cikmistir (p<0,01). S6z konusu ii¢ degisken, tutumsal marka sadakati iizerindeki degisimin ise
% 62,7’sini agiklayabilmektedir (p<<0,01).

Didi markasma yonelik tutumsal ve davramigsal marka sadakati degiskenlerinin bagimli
degisken olarak yer aldig1 ¢oklu regresyon analizinden sonra, Didi markasina yonelik giiven diizeyi
ve Didi markasindan duyulan tatmin diizeyi degiskenlerinin bagimli degisken olarak yer aldig1 ¢oklu
regresyon analizi bulgulari tablo 6’nin son iki satirinda yer almaktadir. Etnosentrik tiiketici egilimi,
markaya duyulan giiven diizeyi, Didi markasinin kisilik boyutlarindan (5 boyut) olusan yedi bagimsiz
degiskenin “Didi markasina yonelik tatmin diizeyi” iizerindeki etkilerini analiz eden ¢oklu regresyon
analizi bulgularina gore; s6z konusu yedi degiskenden yalnizca ikisinin (markaya duyulan giiven
diizeyi ve “seckinlik boyutu) tatmin diizeyi iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir
(p<0,01). Benzer bigimde yedi degiskenin Didi markasina yonelik duydugu giiven diizeyi tizerindeki
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etkisini analiz eden c¢oklu regresyon analizi bulgularmma gore; marka kisiligi boyutlarindan
“samimiyet” ve “ustalik” boyutlarinin, giiven diizeyi {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir (p<0,01).

SONUC VE DEGERLENDIRME

Yerli ve yabanci oyuncularin her gecen giin giris yaptiklar1 pazarlarda yer alan isletme ve
markalarin sayisinin ciddi oranda artis gostermesi, marka sadakati olgusunun yeniden tartisiimasini
beraberinde getirmektedir. Marka sadakati konusunda daha 6nce dogru kabul edilen pek ¢ok bilginin,
yapilan arastirmalar sonucunda sorgulanarak kismen ¢iiriitiilebilmesi, bu bilgilerin “mitler” duragina
taginmasini saglamistir. Bu nedenle, marka sadakatine nelerin etkisinin bulundugunu ortaya ¢ikaran
caligmalara gereksinim duyuldugu asikardir. Bu g¢aligmada, marka kisiligi boyutlari, marka tatmini,
marka giiveni ve tiiketici etnosentrizmi degiskenlerinin iki boyutlu olarak ele alinan marka sadakati
olgusu iizerinde olas1 etkileri arastirilmaktadir. Bu baglamda, pazar paylar1 agisindan secilen ii¢
biiyiik soguk ¢ay markasindan (Lipron Ice Tea — Coca Cola Fuse Tea — Caykur Didi) ulusal olan
“Didi” markasina yonelik davranigsal ve tutumsal marka sadakati {izerinde; tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri, Didi markasindan duyulan tatmin, Didi markasina yonelik tiiketicilerin giiven diizeyi ve
Didi markasina atfedilen kisilik 6zelliklerinden hangilerinin etkisinin bulundugunu ortaya ¢ikarmak,
bu c¢aligmanin amacini olusturmaktadir. Bu amagla, 532 tiiketici lizerinde yapilan ¢alismada,
katilimcilardan dncelikle hangi buzlu ¢ay markasini en sik tercih ettikleri sorulmustur. Katilimeilarin
verdigi bilgilere gore, en sik tercih edilen soguk ¢ay markasi, pazar pay1 agisindan da ilk sirada yer
alan Lipton Ice Tea’dir. ikinci sirada en sik tercih edilen soguk ¢cay markasinin “Didi”, {iciincii sirada
ise Fuse Tea markasinin yer aldig1 belirlenmistir. Diger iki biiylik rakibinden sonra pazara giris
yapmasina karsin, pazarda ikinci siraya yerlesen Didi markasinin basarisi, yapilan arastirmamizda
cikan bu bulguyla tutarlilik gostermektedir.

Likert tipi besli olgcek yardimiyla toplanan veriler dogrultusunda, arastirmada kullanilan
“markaya duyulan giiven”, “markadan duyulan tatmin”, “davranigsal marka sadakati”, “tutumsal
marka sadakati” ve “tiiketici etnosentrizmi” 6l¢eklerine verilen yanitlar incelendiginde; en yiiksek
aritmetik ortalama degerinin “Didi markasindan duyulan tatmin diizeyi” oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
bulgu, Didi markasindan tatmin diizeyinin, arastirmanin diger degiskenlerine gorece yiiksek

oldugunu yansitmaktadir.

Aaker’in (1997) Marka Kisiligi Boyutlar esas alinarak Didi markasinin kisiligini belirlemeye
yonelik sorulan sorulara iligkin katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda, en yiiksek aritmetik
ortalama degerine sahip boyutun “samimiyet”, en diisiik aritmetik ortalama degerine sahip boyutun
da “sertlik” oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bulgu, katilimcilarin Didi markasi kigiligini 6ncelikle samimi
ve “sertlikten” uzak bulduklarini yansitmaktadir. Bes kisilik boyutu yaninda, 42 kisilik alt boyutlari
da ayr1 ayr1 incelendiginde ve en yiiksek aritmetik ortalama degerine sahip alt boyutlar segildiginde,
Didi markasinin “aile yonli”, “miitevazi”, “samimi”, “neseli”, “gercek” ve “gilivenilir” bulundugu
goriilmektedir. 42 kisilik alt boyutunda en diisiik aritmetik ortalama degerini alarak, Didi markasinin
kisiliginde en az etkisi oldugu katilimcilardan tarafindan algilanan alt boyutlarin ise “essiz”, “sert”,
“batili” ve “feminen” oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin  etnosentrik egilimleri incelendiginde, diisiikk denebilecek bir aritmetik
ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmigtir. Didi markasina yonelik davranigsal ve tutumsal sadakat
diizeyi iizerinde anlaml bir etkisinin ortaya ¢ikmamasi, Didi markasinin ulusal kimligi nedeniyle
tercih edildigi savina ters diisen bir bulgu olarak karsimiza ¢ikmustir.

Aragtirmanin modelinin test edilmesi i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi bulgularina gore,
Didi markasina yonelik davranigsal sadakat diizeyi lizerinde “marka tatmini diizeyi”, marka kisiligi
boyutlarindan “cosku” ve “markaya duyulan giiven diizeyinin” anlamli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Bu bulgu, markanin cesur, heyecanli ve kigkirtici yoniinii agiklayan “cosku”
boyutunun, Didi markasindan duyulan tatmin diizeyi ve Didi markasina duyulan giiven diizeyinin
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Didi markasini tekrar satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigini ifade etmektedir. Benzer
bicimde, tutumsal marka sadakati izerinde etkisi olan degiskenler incelendiginde; ayn1 degiskenlerin
hem tutumsal hem de davranigsal marka sadakati {izerinde olumlu yonde etkisinin bulundugu
goriilmektedir. Bir bagka deyisle, Didi markasi kisiliginin “cosku’ boyutu, Didi markasina duyulan
giiven diizeyi ve Didi markasindan duyulan tatmin diizeyinin Didi markasina kars: tiiketicilerin
duygusal baglilik diizeyini ifade eden tutumsal marka sadakati iizerinde de etkisinin bulundugu
saptanmustir. Aaker (1997)’in marka kisiligi boyutlar1 esas alinarak yapilan bu calismada, bes
boyuttan yalnizca birinin Didi markasina yonelik sadakat diizeyi iizerinde etkisinin bulundugunun,
diger dort boyutun dogrudan anlamli bir etkisinin olmadigmin belirlenmesi sasirtict
bulunabilmektedir. Ancak, Didi markasimmin kisilik boyutlarindan “se¢kinlik” boyutunun Didi
markasindan duyulan tatmin diizeyi lizerinde; “samimiyet” ve “ustalik” boyutlarmin da Didi
markasina duyulan giiven diizeyi tizerinde etkisinin saptandigi gozden kagirilmamalidir.

Arastirma bulgularinin degerlendirilmesinden sonra, arastirmanin kisitlarma deginilecek
olursa; “Didi markas1” 6zelinde analizler yapildig1 i¢in, analiz ve sonuglarin, iiriin grubunda yer alan
tim markalara genellestirilebilmesi s6z konusu degildir. Ayrica, Didi markasina yonelik
degerlendirmelerin, “kolayda “Ornekleme” yontemiyle segilen 532 bireyin 6znel degerlendirmeleri
oldugu, dolayisiyla bu degerlendirmelerin tiim Didi markasi tiiketicilerine genellestirilemeyecegini
hatirlatmakta yarar vardir. Son olarak; arastirmada yer alan marka kisiligi boyutlari, marka giiveni,
marka tatmini ve tiiketici etnosentrik egilimi degigkenlerinin yan1 sira yeni degiskenlerin arastirma
modeline eklenmesiyle farkli sonuglar ortaya ¢ikabilecegi gdz 6niinde bulundurulmalidir.
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