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Oz: Firmalar siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak, pazar payim arttirmak ve yiik-
sek kar elde edebilmek icin, sadik tiiketici kitleleri yaratmak zorundadir. Bu yiizden marka
sadakatinde etkili olan faktorlerin iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Arastirmanin amacini
ambalajli dondurma sektoriinde marka sadakatine etki eden faktorlerin belirlenmesi olus-
turmaktadir. Bu amagla Rize kent merkezde 336 tiiketiciye anket uygulanmis ve tiiketicilerin
ambalajli dondurma sektoriinde yer alan markalara yonelik sadakatine etki eden faktorler be-
lirlenmeye calisilmigtir. Elde edilen sonu¢lara gore marka imaji, marka degeri, hedonik deger
ve faydact degerin marka giivenine; marka imaji ve faydact degerin ise marka memnuniyetine
olan etkileri belirlenmistir. Arastirma sonucunda marka giiveninin ve marka memnuniyetinin
hem davranigsal, hem tutumsal sadakat iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka
gliveni ve marka memnuniyeti arasinda pozitif yonde bir iligki oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Memnuniyeti, Marka Imaji, Marka Giiveni,
Hedonik ve Faydact Deger, Marka Sadakati

The Factors Effecting on Brand Loyalty in Packaged Ice Cream
Industry

Abstract: Companies must create loyal consumer audiences to provide the sustainable
competitive advantage, increase market share and achieve high profits. For this reason, the
factors effecting on brand loyalty should be well analyzed. The purpose of this study is to
determine factors effecting on brand loyalty in packaged ice cream industry. 336 person in
downtown area of the city of Rize were applied the survey and the factor effecting on consumer
brand loyalty in packed ice cream sector were determined. According to these results; brand
image, brand value, hedonic and utilitarian value have effected on brand trust, and brand
image and utilitarian value have effected on the brand satisfaction. The brand trust and brand
satisfaction were found to effect on both behavioral and attitudional loyalty, as a result of
research. Also, it is determined to be a positive relationship among the brand trust and brand
satisfaction.
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Giris

Ulkemizde gida endiistrisinin hizla gelisen ve 6nem kazanan alanlarinda biri de don-
durma sektortidiir. Son yillarda hizla artig gosteren ambalajli dondurma tiiketimi, rekabet
acisindan oldukca biiytlik 6neme sahiptir. Ambalajli dondurma sektoriinde yer alan bir¢ok
firmanin, farkli yas ve sosyoekonomik gruptaki tiiketicilere yonelik cesitli tirtinler sun-
mast ve bu triinler i¢in gosterdigi yogun tutundurma ¢abalari, rekabetin diizeyini oraya
koymaktadir. Yogun rekabet ortaminda varligini siirdiirmek isteyen firmalar, marka sada-
kati yaratarak tiiketicileri ellerinde tutmaya ¢aligmaktadirlar. Bu ¢abalarin olumlu sonug
vermesinin ve siirebilmesinin en 6nemli yolu ise, degerli markalar yaratmaktir (Dekimpe,
1997).

Marka sadakati yaratilmig tiiketiciler, markadan algiladiklar yiiksek deger sonucun-
da, daha fazla 6deme yapmak zorunda kalsalar bile sadik olduklar1 markadan vazge¢me-
dikleri bilinmektedir (Oliver,1993). Bu yiizden firmalarin marka sadakati yaratmada rol
oynayan faktorleri iyi analiz etmeleri oldukca 6nemlidir. Dolayisiyla tiiketicilerin beklen-
tilerini karsilayan markalar yaratarak, daha gii¢lii ve olumlu bir tutum saglayabilirler. Bu
nedenle markaya yonelik duygular isletmeler icin 6nem tagimaktadir. Uriiniin/markanin
hedonik ve faydaci deger boyutu da markaya gliven duyma ve sadakat olusumunda etki-
lidir (Hanzaee, Andervazh, 2012: Kuikka, Laukkanen, 2012). Ttketiciyi hem duygusal
hem de islevsel olarak tatmin eden markalar, tercih edilmektedir. Buradan hareketle ca-
lismada marka memnuniyeti, marka imaji, marka degeri, marka giiveni, hedonik ve fay-
dac1 degerle, marka sadakati arasindaki iligkilerin incelenmesi amaclanmigtir. Caligma iki
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde dondurma sektorii, marka giliveni, marka mem-
nuniyeti, marka imaji, marka degeri, marka sadakati, hedonik ve faydaci degerle ilgili
olarak teorik bilgilere kisaca deginilmis, ikinci boliimde ise, Rize de bulunan tiiketicilere
uygulanan anket calismasi ve elde edilen sonuglar yer verilmistir.

I. Teorik Cerceve
A. Ambalajhi Dondurma Sektorii

Dondurma, diinyanin en ¢ok sevilen yiyecek gruplarindan biridir. Diinya {izerinde 70
milyar $’dan fazla biiyiikliige sahip olan bu pazar, Tiirkiye i¢in de son derece Gnemlidir
ve yaklagik 2 milyar $’lik bir pazar biiyiikliigline sahiptir. Bundan dolayidir ki birg¢ok co-
kuluslu ve ulusal marka Tiirkiye yatirimlarini ve pazarlama faaliyetlerini arttirmaktadir.
Tiirkiye dondurma pazar1 diinyada ciro olarak 14’{incii, litre bazinda ise 18’inci sirada
yer almaktadir (http//www.pazarlamasyon.com). Ayrica Tiirkiye’de toplam dondurma
dretiminin yiizde 95’1 ambalajli olarak gergeklestirilmektedir. Digerlerinin ise geleneksel
ve ev tipi lretim oldugu tahmin edilmektedir. Tiirkiye pazarinda ambalajli dondurma
tiretiminde Unilever’in sahibi oldugu Algida, Ulker grubunun sahibi oldugu Golf ve Has
Gidanin sahibi oldugu Panda bags1 ¢cekmektedir (Giinaydin, 2009).

Bu pazarda Tiiketicilerin begeni esiginin ylikselmesi, firmalari siirekli kendilerini ye-
nilemeye itmektedir. Bu yolla tiiketicilerin sadakatini kazanmaya ¢alisan firmalar onlarin,
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karar stireclerini etkileyen faktorlere odaklanmaktadirlar. Dolayisiyla biiylime potansiye-
line sahip bir pazar olarak gortilen ambalajli dondurma sektord tireticileri, markalarinin
sahip oldugu deger, imaj, saglik memnuniyet ve giiven konusunda hassasiyet gostermek-
tedirler.

B. Marka Giiveni

Tiiketici ve marka arasindaki iligkinin uzun vadeli olmasinda 6nemli etkiye sahip de-
giskenlerden biri olarak kabul edilen marka giiveni, markanin amag ve giivenilirliginden
emin olma anlamina gelmektedir. Ayrica marka degerinin temel bilesenidir ve marka sa-
dakati gelistirmek icin gerekli olan temel unsurlardan biridir (Kim, Jones, 2009). Ttike-
ticide olusan yiiksek gliven duygusu, markaya veya magazaya yonelik olumlu tutum ve
davraniglart meydana getirmekte (Jarvenpaa vd., 2000), marka sadakatini olumlu y6nde
etkilemektedir (Lau, Lee, 1999).

C. Marka Imaj

Marka imaji, tirtinle dogrudan ilgili olan veya olmayan niteliklerin, yararlarin ve ¢ag-
risimlarin olusturdugu markanin algilanma bigimidir (Keller, 1993). Ayn1 zamanda hedef
tiiketicilerin markaya atfettigi deger anlamina da gelmektedir. Markanin etkin bir pazar
glicti olarak kullanilmas1 ve pazar payi artirmasina etki ederek, pazarlama faaliyetle-
rinde verimliliginin artirilmas1 ve planlanan sonuglarin elde edilmesine 6nemli katkilar
saglamaktadir (Basarir, 2009).

D. Marka Degeri

Marka degeri, markanin pazardaki glictinii yansitan bir deger olarak goriilmektedir.
Bagka bir ifadeyle, iirliniin miisteri cekebilme yetenegini ve firmaya nakit saglama giiciinii
ifade etmektedir (Kavas, 2004:16). Marka degeri ile ilgili yapilmig tanimlara bakildigin-
da, literatiirde en ¢ok kabul géren ve finansal temelli olan tanimlama Simon ve Sullivan
(1993) tarafindan yapilmistir. Arastirmacilara gére marka degeri; markali tirtinlerden sag-
lanan satig gelirinin, markasiz tiriinlerin satisindan saglanan nakit akisindan daha ytiksek
olmasidir (Simon& Sullivan, 1993: 29). Finansal temelli bir baska tanimlama Peter ve
Doyle (2003) tarafindan yapilmistir. Doyle’a gére marka degeri, bir markanin gelecekte
tiretecegi nakit akiglarinin net simdiki degeridir. Bagka bir deyisle markasiz bir iirliniin
degerinin, markalanarak degerinin artirilmasidir (Peter& Doyle, 2003: 390).

Keller (1993: 2) tiiketici temelli marka degerini, marka bilgisinin pazarlama faaliyet-
leri araciligiyla tiiketici tepkilerinde olusturdugu farklilastirict etki olarak tanimlamustir.
Bagka bir tanimda ise tiiketici temelli marka degeri, lirlin 6zellikleri ve pazarlama uya-
ranlar1 ayni seviyede oldugunda, tiiketicilerin markasiz ve markali tirtinlere gosterdikleri
tepkiler arasindaki fark olarak ifade edilmistir (Donthu ve Yoo, 2001: 1).
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E. Marka Memnuniyeti

Marka memnuniyeti, tercih edilen bir markanin, tiiketicinin ihtiyaclarini karsilayip
karsilamadig1 konusundaki subjektif degerlendirmesi olarak tanimlanir (Bloemer, Kasper,
1995:312). Tiiketicinin kendi beklentileriyle, markanin sahip oldugu 6zellikler arasindaki
farkliligin ya da yakinligin bir sonucu olarak olusur. Ayrica memnuniyet firmanin/marka-
nin hedef pazarla iletisimindeki en etkili ve maliyeti en diistik unsurudur.

Tiiketicini memnun edilmesinin bir diger 6nemli sebebi, memnun miisterilerin duy-
gularini potansiyel miisterilere aktarmalarinin yani sira, memnun olmayan miisterilerin
memnuniyetsizliklerini etraflarina yaymalar1 tehlikesidir (Dubrovski, 2001: 925). Mar-
kanim verdigi sozleri tutmasi, tiiketicinin kullanim sonrasinda tirtinden duydugu tatmin
markaya duydugu giiveni artiracaktir (Lau, Lee, 1999:351). Tiiketicinin satin alma son-
rasinda yagadigi tatmin ayn1 markanin tekrar satin alinma olasiligini etkileyecektir. Bu
durum ayn1 zamanda tiiketicinin marka sadakati olusturmasina da zemin hazirlayacaktir
(Ranaweera, Prabhu: 2003: 82).

F. Hedonik ve Faydaci Deger

Bir¢ok aragtirma tiiketicilerin aligveris yaptiklarinda algilamis olduklari degeri, fay-
daci (utilitarian) ve hazci (hedonic) olmak tizere iki kisimda incelemektedir (Babin vd.,
1994; Chandon vd., 2000; Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Faydac1 deger genel anlamda
irtintin herhangi bir tiiketicinin giinliik yasamindaki fonksiyonlarini yerine getirme ye-
tenegi olarak tanimlanmaktadir (Matzler,2006,5.428). Dolayisiyla tiiketicinin bir lirlin-
den sagladigi faydaci degeri; tirtintin fonksiyonel, nesnel ve islevsel 6zellikleri ile iligkili
olarak ifade edilmektedir. Yani tiiketici ihtiyaci olan bir tirtinti fayda beklentisi ile satin
almaktadir (Babin vd., 1994).

Faydaci degerle karsilastirildiginda hedonik deger, daha 6znel ve kisiseldir. Hedonik
yan1 baskin olan tiiketicilerin aligverisi bir eglence ve zevk alma araci olarak gordiikleri
ve aligveriglerini bu amaglar dogrultusunda yaptiklar: bilinmektedir (Bellenger, 1976).
Aligveris sadece mantiksal degil duygusal deneyimleri de iceren bir stirectir.

G. Marka Sadakati

Knox ve Walker (2001)’e gore marka sadakati, tiiketicinin alternatif markalar arasin-
da belirli bir markay1 tesadiiff olmayan sekilde satin almasi ve zaman icerisinde alimlari-
na devam etmesidir. Yani markaya karg1 davranigsal bir tepki gésterme, marka hakkinda
karar verme ve markay1 degerlendirmeyi iceren psikolojik bir siirectir (Knox, Walker,
2001). Ayrica tiiketicilerde sadakat yaratmak markalamanin énemli bir sonucudur. Urii-
niin veya hizmetin sundugu fayda ve degerlerin etkili, ilgi ¢cekici anlamlariyla aktarilmasi
yoluyla tiiketicilerde marka sadakati olusturulmaktadir (Lau, Lee, 1999).

Marka sadakati ilizerine yapilan ¢aligmalarin ¢ogunda, davranigsal ve tutumsal olmak
iizere iki boyutunun oldugu ifade edilmektedir (Jacoby, Kyner, 1973; Dick, Basu, 1994).
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Baz1 yazarlar ise marka sadakatinin ilk ikisinin birlesimi olan, karma yaklagim olarak ad-
landirilan tgtinciti bir boyutunun oldugunu ileri stirmektedirler (Uncles, Dowling, Ham-
mond, 2003, Bowen, Chen 2001). Davranigsal marka sadakati, tiikketicinin tutarh bicimde
bir markay1 yeniden satin almasiyla ilgilidir (Yee, Sidek, 2008). Tutumsal marka sada-
kati, tiiketicinin aligverisin yaninda markaya gosterdigi psikolojik baglilik ve sadakatinin
temelini olugturan tutumlar1 ele almaktadir (Benett, Rundle-Thiele, 2002). Tutumsal ve
davrangsal sadakatin bilesimi olan karma yaklasim ise, tiiketicilerin tercihlerini, begeni-
lerini, satin alma miktarlarini ve sikliklarini ayn1 6nem derecesinde degerlendirmektedir
(Bowen, Chen, 2001).

II. Ambalajli Dondurma Sektoriinde Marka Sadakatine Etki Eden Faktorlerin
Belirlenmesine Yonelik Bir Aragtirma

A. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Arastirmanin amacini ambalajli dondurma sektoriinde marka sadakatine etki eden
faktorlerin belirlenmesi olusturmaktadir. Literatiirde marka memnuniyeti, marka imaji,
marka giiveni, hedonik ve faydaci degerle marka sadakati arasindaki iligkiyi inceleyen
bircok calisma yer almaktadir (Lau, Lee:1999; Chaudhuri, Halbrook: 2001; Taylor, Ce-
Iuch, Goodwin: 2004; Er, Cengiz: 2009; Cabuk, Demirci, Orel: 2008; Kuikka ve La-
ukkanen, 2012). Literatiirde yer alan ¢alismalar incelendiginde bir¢ok sektorde marka
memnuniyeti, marka imaj1, marka giiveni, marka degerinin marka sadakatini iizerindeki
etkilerini aragtiran caligmalar oldugu gortilmiistiir (Chen, 2010; Lai vd., 2009; Chaudhuri
ve Holbrook, 2002). Fakat dondurma sektoriinde bdyle bir ¢caligmaya rastlanilmamustir.
Buradan hareketle ¢alismada, marka memnuniyetinin, marka giiveninin, marka imajinin,
marka degerinin, hedonik ve faydaci degerin, marka sadakati boyutlar1 olan tutumsal sa-
dakat ve davranigsal sadakat olugturmada etkisi belirlenmeye ¢aligilmisgtir.

Arastirmanin kapsamini Rize ili merkez ilgede ikamet eden 18 yag tistii ambalajli
dondurma tiiketen tiiketiciler olusturmaktadir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen so-
nuglar diger tirtin gruplart, iller ve tiiketiciler i¢in genellenemez.

B. Arastirma Modeli

Arastirmanin amact ve yukarida verilen teorik bilgiler dikkate alinarak arasgtirma mo-
deli, Sekil 1’deki gibi belirlenmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli*

Sekilde bagimsiz degiskenleri igerisine alan kesikli ¢izgi yalnizca gérsellik amaciyla
kullanilmugtir.

Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotezler asagidaki gibi gelistirilmis-

H,: Marka degerinin marka giiveni tizerine etkisi vardir.

H, Marka imajinin marka giiveni tizerine etkisi vardir.

H,: Hedonik degerin marka giiveni lizerine etkisi vardir.

H,: Faydaci degerin marka giiveni iizerine etkisi vardur.

H,: Marka gliveninin tutumsal sadakat lizerine etkisi vardir.
H,:Marka giiveninin davranigsal sadakat tizerine etkisi vardir.

H,: Marka degerinin marka memnuniyeti lizerinde etkisi vardir.
H,: Marka imajinin marka memnuniyeti lizerinde etkisi vardir.

H,: Hedonik degerin marka memnuniyeti tizerinde etkisi vardir.

H, :Faydaci degerin marka memnuniyeti tizerinde etkisi vardir

H, :Marka memnuniyetinin tutumsal sadakat tizerinde etkisi vardir.
H ,: Marka memnuniyetinin davranigsal sadakat lizerinde etkisi vardur.

H,,: Marka memnuniyeti ile marka giiveni arasinda pozitif yonlii iliski vardur.
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C. Arastirmanin Metodolojisi
C.1. Orneklem siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Rize merkez de yasayan ve 18 yas tistii ambalajli don-
durma tiiketen tiiketiciler olusturmustur. Orneklemin belirlenmesinde kolayda érnekleme
yontemi kullanilmigtir. Rize merkezde 1-20 Mayis 2013 tarihleri arasinda toplam 400
anket uygulanmus, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 336 anket de-
gerlendirmeye alinmistir.

C.2. On calisma

Arastirma icin kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gecilmeden once ankette
kullanilan 6l¢eklerin anlasilir olup olmadigini belirlemek ve eksiklikleri gidermek ama-
cryla 20 kisi ile gortistilerek anket ile ilgili elestirileri ve 6nerileri alinmigstir. Bu 6neriler
ve goriisler 1s181inda ankette anlagilmayan noktalar diizeltilmis ve ankete son hali veril-
migtir.

C.3. Veri toplama yontemi ve araci

Anket formunda 2 grup soru yer almigtir. Birinci grup sorulart marka memnuniyeti,
marka imaj1, marka degeri, marka giiveni, faydaci deger ve hedonik degerleri, ikinci grup
sorular ise demografik 6zellikleri 6lgmek tizere hazirlanmistir. Cevaplayicilarin marka
memnuniyeti, marka giliveni, marka imaji, marka degeri, faydaci deger ve hedonik deger-
lerle ilgili ifadelere katilma dereceleri 5°1i likert 6l¢egi (S=Tamamen katiliyorum, 1=Ke-
sinlikle katilmiyorum) ile 6l¢tilmiistiir. Verilerin analizinde SPSS 19.0 paket programi
kullaniimistir.

Marka giiveni ifadeleri Sirdeshmukh, Singh (2002); Erdem, Swait (1998); Delgado
Ballester; Munuera-Aleman (2003), Gurvies, Korchia (2003)’tin ¢aligsmalarinda olustur-
duklart marka giiveni 6l¢eklerinden aktarilmigtir. Marka memnuniyeti, marka imaji1 de-
giskenleri ise Lau ve Lee ( 1999) tarafindan gelistirilen Slceklerden derlenmistir. Marka
degeri ifadeleri i¢in Lassar (1995), tutumsal ve davranigsal sadakat ifadeleri i¢in Cha-
udhuri and Holbrook (2001), hedonik ve faydaci deger ifadeleri i¢in Babin (1994)’lin
caligmalarinda kullanmis olduklari 6lgeklerden yararlanilmisgtir.

C.4. Verilerin Analizi
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

- Frekans |Yiizde - Frekans | Yiizde
Demografik Ozellikler Demografik Ozellikler
& ® | (%) . ® | (%)
L. Erkek 195 58,0 Tk gretim 30 8,9
Cinsiyet -
Kadin 141 42,0 . Lise 82 24.4
18-28 200 | 62,5 | BEImM S ckokul 50 | 140
Durumu (—
28-38 80 23,8 Universite 158 47,0
v 38-48 29 8,6 Lisanstistii 16 4.8
% 48-58 12 3,6 Memur 43 12,8
58-68 1 0,3 Emekli 10 3,0
68 ve lizeri 4 1,2 Ev Hanimi 34 10,1
1000 TL’ye kadar| 180 53,6 Og“renci 126 37,5
1001-2000TL 80 23,8 Isci 11 33
Geli 2001-3000 TL 61 18,2 | Meslek |Esnaf 17 5,1
elir -
Diizeyi 3001-4000TL 4 1,2 Ozel Sek.Cal 79 23,5
4001-5000 TL 6 1,8 Serbest Meslek 7 2,1
5001TL ve tizeri 5 1,5 Diger 2.7
Medeni |Evli 114 33,9
Hal Bekar 222 | 66,1

Cevaplayicilar cogunlukla 18-38 yas grubunda, 1000 TL’ye kadar gelire sahip, 6gren-
ci, bekar ve tiniversite egitimi almis kisilerden olugsmaktadir. Cevaplayicilarin en ¢ok ter-
cih ettikleri ambalajli dondurma markasi soruldugunda, birinci sirada A markasit (%67),
ikinci sirada B markasi (%21,1) iictincii sirada C markasi (%9,8) yer almaktadir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Cronbach Alpha Degerleri

Cronbach Alpha
Marka Imaji 0,900
Marka Degeri 0,794
Marka Giiveni 0,903
Marka Memnuniyeti 0,796
Faydaci Deger 0,692
Hedonik Deger 0,892
Tutumsal Sadakat 0,830
Davranigsal Sadakat 0,864
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Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelinin girdi degiskenleri olan marka imaji, marka degeri, hedonik de-
ger ve faydaci degerin marka giiveni ve marka memnuniyeti tizerindeki, ara degigskenler
olan markaya giiven duyma ve marka memnuniyetinin tutumsal sadakat ve davranigsal
sadakat olusturma tizerindeki etkisini gormek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Ara
degiskenler olan marka giliveni ve marka memnuniyeti arasindaki iligkiyi belirlemek ama-
ciyla da korelasyon analizi yapilmigtir.

Tablo 3. Marka Gtiiveni, Marka imaji, Marka Degeri, Hedonik deger, Faydaci Deger
Modeli Regresyon Analizi Sonuglari

R R' Diseltimis R gl ot
0,784 0,614 0,610 0,41038
ANOVA Degerleri Kareler Toplamn  Sd Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 88,789 5 22,197 131,807 ,000
Artiklar 55,743 330 0,168
Toplam 144,533 335

Bagimh degisken: Marka Giiveni, Bagimsiz Degisken: Marka imaji, Marka Degeri, He-
donik Deger, Faydaci Deger.

Tablo 3’de goriildiigii gibi marka imaji, marka degeri, hedonik deger ve faydaci dege-
rin marka giliveni iizerinde %61 oraninda etkisi bulunmaktadir. Anova testi de bu etkinin
0=0.01 seviyesinde anlaml1 oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. Marka Giiveni, Marka imaji, Marka Degeri, Hedonik Deger ve Faydaci
Deger Modelinin Beta Degerleri

Standartlastirlmams Standartlastirilmis

Bagimh degisken: Katsayilar Katsayilar

Marka siiveni

arka guveni B St:lllndart B ¢ Sig.
ata

Sabit degisken 0,284 0,171 1,659 0,098
Marka imaji 0,240 0,050 0,227 4,743 0,000
Marka degeri 0,264 0,034 0,344 7,678 0,000
Hedonik deger 0,092 0,041 0,093 2,240 0,026

Faydaci1 deger 0,324 0,048 0,298 6,425 0,000
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Tablo 4’de marka imaji, marka degeri, hedonik deger ve faydaci deger regresyon mo-
delinde yer almistir. Buna gére marka imaji, marka degeri, hedonik deger ve faydact
degerin marka giiveni lizerine etkisi bulunmaktadir. Bu durumda;

H,: Marka degerinin marka giiveni iizerine etkisi vardir. Hipotezi kabul edilmistir
H, Marka imajinin marka giiveni lizerine etkisi vardir. Hipotezi kabul edilmistir,
H,: Hedonik degerin marka gliveni tizerine etkisi vardir. Hipotezi kabul edilmistir.

H,: Faydaci degerin marka giiveni tizerine etkisi vardir. Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Marka Giiveni ve Davranigsal Sadakat Modeli Regresyon Analizi Songlari

R R’ Diizeltilmis R? Tahminlerin Standart

Hatasi
0,730 0,532 0,531 0,48044
]ﬁeNg(:Xg'i Kareler Toplamn  Sd  Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 87,785 1 87,785 380,318 ,000
Artiklar 77,094 334 0,231
Toplam 164,880 335

Bagimh degisken: Davranigsal Sadakat, Bagimsiz degisken: Marka Giiveni

Tablo 5’te goriildiigii gibi marka giliveninin davranigsal sadakat tizerinde %353 oranin-
da etkisi bulunmaktadir. Anova testi de bu etkinin 0=0.01 seviyesinde anlaml1 oldugunu
gostermektedir.

Tablo 6. Marka Giiveni, Davranigsal Sadakat Modelinin Beta Degerleri

Standartlastirlmams Standartlastirilmis
Bagimh degisken: Katsayilar Katsayilar
Davramigsal Sadakat .

B Standart hata B t Sig.
Sabit degisken 0,923 0,152 6,064 0,000
Marka giiveni 0,779 0,040 0,730 19,502 0,000

Tablo 6°da gortildiigii gibi marka giiveni (0,779) regresyon modelinde yer almigtir.
Buna gore davranigsal sadakat tizerine marka giiveni etkisi bulunmaktadir. Bu durumda;

H :Marka giiveninin davranigsal sadakat lizerine etkisi vardir. Hipotezi kabul edil-
migtir.
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Tablo 7. Marka Giiveni ve Tutumsal Sadakat Modeli Regresyon Analizi nin Testi

Tahminlerin Standart

R R? Diizeltilmis R? Hatast
0,680 0,463 0,461 0,66772
]glzi(:xgi Kareler Toplam1  Sd Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 128,199 1 128,199 287,538 ,000
Artiklar 148,915 334 0,446
Toplam 227,114 335

Bagimh degisken: Tutumsal Sadakat, Bagimsiz degisken: Marka Giiveni

Tablo 7°de gortildiigli gibi marka giiveninin tutumsal sadakat tizerinde %46 oraninda
etkisi bulunmaktadir. Anova testi de bu etkinin 0=0.01 seviyesinde anlamli oldugunu
gostermektedir.

Tablo 8. Marka Gtiveni, Tutumsal Sadakat Modelinin Beta Degerleri

Bagimh degisken: Standartlagtirilmamis Standartlastirilmis
Tutamsal Sadakat Katsayilar Katsayilar

B Standart hata B t Sig.
Sabit degisken -0,140 0,212 -0,662 0,000
Marka giiveni 0,942 0,056 0,680 16,957 0,000

Tablo 8’de goriildiigii gibi marka giiveni (0,942) regresyon modelinde yer almigtir.
Buna gore tutumsal sadakat tizerine marka giiveni etkisi bulunmaktadir. Bu durumda;

H.:Marka giiveninin tutumsal sadakat tizerine etkisi vardir. Hipotezi kabul edilmisgtir.

Tablo 9. Marka Memnuniyeti, Marka imaji, Marka Degeri, Hedonik deger, Faydaci
Deger Modeli Regresyon Analizi Sonuglari

R R? Diizeltilmis Tahminlerin Standart

R? Hatasi
0,685 0,469 0,463 0,50391
ANOVA Degerleri %f;fl‘:]‘;; sq  Ortalama F Sig,
Regresyon 74,354 4 18,588 73,205 ,000
Artiklar 84,048 331 0,254
Toplam 158,402 335

Bagimh degisken: Marka Memnuniyeti, Bagimsiz Degisken: Marka imaji, Marka Dege-
ri, Hedonik Deger, Faydaci Deger.
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Tablo 9°da gortildiigii gibi marka imaji, marka degeri, hedonik deger ve faydaci de-
gerin marka memnuniyeti tizerinde %47 oraninda etkisi bulunmaktadir. Anova testi de bu
etkinin 0=0.01 seviyesinde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 10. Marka Memnuniyeti, Marka Imaji, Marka Degeri, Hedonik Deger Ve
Faydaci Deger Modelinin Beta Degerleri

Standartlastirilmamis Standartlastirilms
Bagimh degisken: Katsayilar Katsayilar
Marka giiveni B Standart B ¢ Sig.
hata
Sabit degisken 0,612 0,210 2,914 0,040
Marka imaji 0,512 0,062 0,464 8,263 0,000
Marka degeri 0,039 0,042 0,490 0,929 0,353
Hedonik deger 0,098 0,050 0,094 1,940 0,053
Faydaci deger 0,223 0,059 0,196 3,765 0,000

Tablo 10°da goriildiigii gibi marka imaji (0,512), faydaci deger (0,223) regresyon mo-
deline dahil edilirken, marka degeri (0,039) ve hedonik deger (0,098) model dis1 kalmis-
tir. Buna gore marka imaji ve faydact degerin marka memnuniyeti lizerine etkisi bulun-
maktadir. Bu durumda;

H.: Marka degerinin marka memnuniyeti lizerinde etkisi vardir. Hipotezi reddedilmistir.
H,: Marka imajinin marka memnuniyeti iizerinde etkisi vardir. Hipotezi kabul edilmistir.
H,: Hedonik degerin marka memnuniyeti tizerinde etkisi vardir. Hipotezi reddedilmistir.

H,:Faydaci degerin marka memnuniyeti iizerinde etkisi vardir. Hipotezi kabul edilmig-
tir.

Tablo11l. Marka Memnuniyeti ve Tutumsal Sadakat Modeli Regresyon Analizi

Sonugclari
R R? Diizeltilmis  Tahminlerin Standart
R? Hatas1

0,389 0,152 0,149 0,83901
ANUOVA ) Kareler Sd Ortalama F Sig.
Degerleri Toplamm Kare
Regresyon 41,998 1 41,998 56,661 ,000
Artiklar 235,117 334 0,704
Toplam 277,114 335

Bagimh degisken: Tutumsal Sadakat, Bagimsiz degisken: Marka Memnuniyeti
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Tablo 11°de goriildiigli gibi marka memnuniyetinin tutumsal sadakat lizerinde
%150raninda etkisi bulunmaktadir. Anova testi de bu etkinin =0.01 seviyesinde anlaml
oldugunu gostermektedir.

Tablo 12. Marka Memnuniyeti, Tutumsal Sadakat Modelinin Beta Degerleri

. . . Standartlastirlmamis Standartlastirilmis
Bagimh degisken: Katsayilar Katsayilar
Tutumsal Sadakat -

B Standart hata B t Sig.
Sabit degisken 1,313 0,273 4,803 0,000
Marka memnuniyeti 0,515 0,067 0,389 7,724 0,000

Tablo 12’de goriildiigii gibi marka memnuniyeti (0,515) regresyon modelinde yer al-
mustir. Buna gore tutumsal sadakat tizerine marka memnuniyetinin etkisi bulunmaktadir.
Bu durumda;

H, :Marka memnuniyetinin tutumsal sadakat iizerinde etkisi vardir. Hipotezi kabul
edilmisgtir.

Tablo 13. Marka Memnuniyeti ve Davranigsal Sadakat Modeli Regresyon Analizi

Sonuglari
R R® Diselilmis R 0.0 ot
0,496 0,246 0,244 0,61000
ANOVA Degerleri Kareler Toplamn  Sd  Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 40,598 1 40,598 109,105 ,000
Artiklar 124,282 334 0,372
Toplam 164,880 335

Bagimh degisken: Davranigsal Sadakat, Bagimsiz degisken: Marka Memnuniyeti

Tablo 13°de goriildiigii gibi marka memnuniyetinin davramigsal sadakat lizerinde
924oraninda etkisi bulunmaktadir. Anova testi de bu etkinin 0=0.01 seviyesinde anlaml1
oldugunu gostermektedir.

Tablo 14. Marka Memnuniyeti, Davranigsal Sadakat Modelinin Beta Degerleri

. .. . Standartlastirlmams Standartlastirilms
Eﬁtglmh (lleSgl(glk(le(n't Katsayilar Katsayilar

umsal Sacaka B Standart hata B t Sig.
Sabit degisken 1,802 0,199 9,066 0,000

Marka memnuniyeti 0,506 0,048 0,496 10,445 0,000
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Tablo 14°de gorildiigii gibi marka memnuniyeti (0,506) regresyon modelinde yer al-
migtir. Buna gore tutumsal sadakat tizerine marka memnuniyetinin etkisi bulunmaktadir.
Bu durumda;

H,,: Marka memnuniyetinin davranigsal sadakat tizerinde etkisi vardir. Hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 15. Marka Memnuniyeti ve Marka Giiveni Iliskisine Yonelik Korelasyon Ana-
lizi Sonuglari

Mark:.l . Marka Giiveni
Memnuniyeti

Marka Memnuniyeti (Korelasyon katsayisi) 1 0,527

Sig. 0,000

N 336 336
Marka Giiveni(Korelasyon katsayisi) 0,527 1

Sig. 0,000

N 336 336

Tablo 15’ te goriildiigli gibi marka memnuniyeti ile marka diiveni arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir. Yani markadan memnun olma marka giivenini artirmaktadir. Bu
durumda:

H ,: Marka memnuniyeti ile marka giiveni arasinda pozitif yonlii iligki vardir. Hipo-
tezi kabul edilmistir.

Sonug ve Oneriler

Ambalajli dondurma sektoriinde marka sadakatine etki eden faktorlerin belirlenmesi
amactyla yapilan bu ¢alismada su sonuglar elde edilmistir:

Cevaplayicilar ¢cogunlukla 18-38 yas grubunda, 1000 TL’ye kadar gelire sahip, 6g-
renci, bekar ve tiniversite egitimi almis kisilerden olugmaktadir. Cevaplayicilarin en ¢cok
tercih ettikleri ambalajli dondurma markasi A’dir.

Regresyon analizi sonucunda marka imajinin, marka degerinin, hedonik ve faydaci
degerin marka gilivenini; marka imaji ve faydaci degerin ise marka memnuniyetini etki-
ledigi goriilmiigtiir. Arastirma modelinin ara degiskenleri olan marka giliveni ve marka
memnuniyetinin hem tutumsal sadakate hem de davranigsal sadakate etki ettigi belirlen-
migtir. Marka memnuniyeti ve marka giliveni arasinda yapilan korelasyon analizi sonu-
cunda ise memnuniyet ve giiven arasinda pozitif yonli bir iligki ¢ikmistir. Elde edilen
sonuclar literatiirle de desteklenmektedir.

Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir:
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Bagarili ve giiclii marka yaratmanin 6n kogsullarindan biri markanin rakiplerden
farklilasmasini saglamaktir. Her gecen giin birbirine benzer daha fazla tiriiniin piyasaya
sunuldugu ambalajli dondurma sektériinde de siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak
adina, marka imajlarimi giiglendirebilirler. Olumlu imaja sahip olan marka, memnuniyet
ve gliven duygusu yaratacagindan, firma ag¢sindan tiiketicilerin kazanilmasi, tutumsal ve
davranigsal sadakatin olusturulmasi kolaylasacaktir. Marka memnuniyeti ve markaya du-
yulan giiven arasinda olumlu iliski oldugu sonucu g6z 6niine alinarak, firmalarin hedef
kitlelerinin giivenini ve memnuniyetini artiracak tutundurma faaliyetlerini gerceklestir-
meleri yararli olacaktir. Ayrica ABD ve Avrupa tilkelerine kiyasla tilkemizde dondurma
tiiketiminin kis aylarinda az oldugu bilinmektedir. Bu baglamda firmalar tirtinler i¢in bir
takim ek faydalar sunarak kigin da dondurma tiiketimini artirabilirler. Yapilacak promos-
yon kampanyalar1 ve sadakat programlariyla da tiiketicinin tirline olan ilgisi stirekli canli
tutulabilir. Firmalar tutundurma faaliyetlerinde iiriinlerinin farkliliklari1 vurgulamali,
ozellikle tiiketicilerde duygusal bag kurmaya ¢alismalidirlar.

Dondurma satin alan tiiketicilerin iirinden bekledikleri rasyonel fayda yaninda he-
donik fayda da onlarin markaya yonelik duygularmi etkilemektedir. Yani tiiketicilerin
tirtinden bekledigi hedonik fayday: elde etmeleri, markaya giiven duymay1 ve marka-
ya yonelik olumlu duygular gelistirmeyi saglayip ve marka baglilig1 yaratmaktadir. Bu
nedenle miisterisini kendine baglamak isteyen firmalarin hedonik deger yaratma cabasi
glitmeleri anlamli olacaktir.

Gelecekle konuya ilgi duyan arastirmacilar ise, daha genig bir 6rneklem kiimesiyle
veya birden fazla ilde calisma yaparak sonuclart karsilastirma yoluna gidebilirler. Ayrica
aragtirmacilar ambalajli dondurma ile saglikli tiiketim konusu arasindaki iligkiyi irdele-
yebilirler.
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