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Ozet

Bu ¢aligmanin amact; marka degeri bilesenleri olan marka imaji, markaya giiven, markadan etkilenme ve marka
farkindaliginin marka baghiligi lizerindeki etkilerini incelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirma, kolayda
Ornekleme yontemiyle anket araciligiyla Eskisehir ilinde toplanan veriler kapsaminda gerceklestirilmistir.
Arastirma neticesinde; marka farkindaliginin, marka imajinin ve markaya gilivenin marka baglilif1 {izerinde
pozitif yonde anlamli etkileri oldugu fakat markadan etkilenmenin marka baglilig1 tizerinde anlamli bir etkiye
sahip olmadig1 yoniinde bulgulara ulagilmistir. Marka bagliligi iizerinde etkili olan marka degeri bilesenleri,
marka baglilig1 lizerinde gorece en giiclii etkiye sahip olandan gorece en zayif etkiye sahip olana dogru (anlamlt
etkileri olanlar kapsaminda); markaya giliven (rpa=0.314), marka farkindaligi (rpar=0.202) ve marka imaji
(rpa=0.199) seklinde siralanmaktadir. Ayrica goérece etki biiyiikliiklerinin karsilastirilmasinda yari-kismi
korelasyon katsayilarindan faydalaniimistir.

Anahtar kelimeler: marka baghligi, marka farkindaligi, marka imaji, markadan etkilenme, markaya giiven,
marka degeri.

AN INVESTIGATION OF THE RELATIVE EFFECTS OF BRAND AWARENESS, BRAND IMAGE,
BRAND EFFECT AND BRAND TRUST ON BRAND LOYALTY: CASE OF TURKCELL

Abstract

The aim of this study is to investigate the effects of brand image, brand trust, brand effect and brand awareness
as the components of brand equity on brand loyalty. In line with this aim, the study was carried out with the data
collected in Eskisehir region via surveying using the convenience sampling method. The findings of the study
indicate that brand awareness, brand image and brand trust have meaningful positive effects on brand loyalty,
while brand effect has no statistically significant effect on brand loyalty. The brand equity components with the
most significant effect on brand loyalty are arranged as brand trust (rp,x=0.314), brand awareness (r=0.202)
and brand image (rp;x=0.199) from the strongest to weakest relative effect on brand loyalty (components with
significant effect only). Furthermore, the partial correlation coefficients were utilized for the comparison of
relative effect magnitudes.

Keywords: Brand loyalty, brand awareness, brand image, brand affect, brand trust, brand equity.
1. Giris

Pazarlamanin teorik ve pratik gelisiminde, tiikketime iliskin calismalarin ve tliketim ile
tiiketicilerin markalara yonelik tutum ve egilimlerinin birlikte incelendigi ¢alismalarin biiyiik
Olgiide katkis1 bulunmaktadir. Ayrica tiiketim toplumu olma yoniinde evrilen giiniimiiz
diinyasinda, {iriinlerin ve hizmetlerin fonksiyonel faydalarindan ziyade tasidiklar1 sembolik
anlamlarin tiiketicilerin satin alma kararlar iizerinde daha etkin bir rol oynadigini s6ylemek
miimkiindiir. Pazarlamanin teorik sinirlart igerisinde iiriinlerin ya da hizmetlerin sembolik
anlamlan biiyiik 6lciide akillara marka olgusunu getirmektedir.

Marka, iligkisel pazarlama yaklagimi cercevesinde de deginilen taraflarina deger yaratan
degisim iligkileri aglarinin kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde (Erdogan, 2009) 6nemli rolii
olan bir olgudur. Pazarlamanin teorik gelisiminde, pazarlama karmasi yaklasimindan (4P)
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iliskisel pazarlama yaklasimina dogru seyreden devinimin odak noktasinin kisa siireli degisim
iligkilerine odaklanmanin yerini uzun donemli degisim iligkilerine odaklanmaya
birakmasindan kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. Pazarlamanin bu teorik devinimi
1s1¢inda marka degerinin bilesenleri arasindan marka bagliliginin, uzun dénemli iliskiler
kurabilme ve bu iligkileri siirdiirebilme kapsaminda en énemli marka degeri bileseni oldugu
sOylenebilir. Ayrica tiiketicilerle uzun donemli iliskiler kurabilme ve siirdiirebilme adina,
yakin gecmiste yaganmis olan teknolojik gelismeler ve internet kullaniminin yayginlagsmasi ile
birlikte sosyal medyanin kritik bir pazarlama araci niteligi kazandigi ileri siiriilebilir. Bu
baglamda bilginin paylagimma iligkin kolayliklar saglayan sosyal medya iizerinde
tilkketicilerle uzun donemli iligkiler kurabilme adina en 6nemli marka degeri bileseni oldugu
ongoriilen marka baglilig1 ile diger marka degeri bilesenlerinin birlikte incelenmesinin 6nem
tagidig1 diistiniilmektedir.

Marka degeri; bir markanin sahip oldugu biitiin varliklarin toplaminmi ifade etmekle birlikte
marka degeri bilesenleri; marka farkindaligi, markadan etkilenme, markaya giiven, markaya
iligkin cagrisimlar, marka imaji ve marka bagliligi olgularin1 kapsamaktadir (Keller, 1993).
Bu calismada marka degeri bilesenlerinden marka baglilig1 iizerinde diger marka degeri
bilesenlerinin etkilerinin sinanacak olmasinin sebebi, marka bagliligimin marka degeri
bilesenleri arasinda miisterilerle uzun donemli iliskiler kurma ve siirdirme adma en
Oonemlibilesenlerden biri oldugunun diisiiniilmesidir. Marka degeri bilesenleri arasindaki
iligkileri incelemeye yonelik olarak literatiirde bir¢cok calisma yer almaktadir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001; Matzler vd., 2008; Sung vd., 2009; Sung ve Kim, 2010). Bu c¢aligmalar
neticesinde; markadan etkilenmenin (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Matzler vd., 2008; Sung
vd., 2009; Sung ve Kim, 2010) marka bagliligi {izerinde etkili oldugu yoniinde bulgular elde
edilmistir. Yapilan literatiir taramasinda marka bagliligi tizerinde marka degerinin diger
bilesenleri olan marka farkindaliginin ve marka imajinin etkilerinin incelendigi herhangi bir
caligmaya rastlanmamustir. Ayrica markaya glivenin marka baglhilig1 {izerinde pozitif yonde
etkili oldugu yoniinde bulgular da literatiirde yer almaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2002;
Delgado-Ballester vd., 2003; Reast, 2005; Sung vd., 2009; Sung ve Kim, 2010; Song vd.,
2012). Bu ger¢evede marka baglilig1 tizerinde marka degeri bilesenlerinin incelenmesinin yani
sira marka farkindaligi ve marka imajinin marka baghlig: tizerindeki etkilerinin incelenecek
olmasinin literatiire anlamli katki saglayacagi Ongoriilmektedir. Ayrica marka baglilig
iizerinde diger marka degeri bilesenlerinin etkilerinin tek bir ¢alisma altinda ayn1 model
kapsaminda incelenmesinin gorece etkilerin tespiti adina onemli bir kazanim saglayacag:
diisiiniilmektedir. Bu bilgiler ¢ercevesinde bu ¢alismanin amaci; bir dizi marka degeri bileseni
olan marka imaji, markaya giiven, markadan etkilenme ve marka farkindaliginin marka
baglilig1 iizerindeki etkilerini incelemektir. Ayrica bu ¢aligma Turkcell markasi {izerinden
gergeklestirilmistir. Turkcell markasinin bu ¢alismada kullanilmis olmasinin baglica sebebi
arastirma Orneklemi baglaminda sik kullanilan cep telefonu operatorii {irlinii olarak
facebook.com {iizerinden Tiirkiye adresli olarak en ¢ok destekciye sahip marka olmasidir
(www.socialbakers.com).

2. Kavramsal Cerceve ve Literatiir Incelemesi
2.1. Marka Baghhg

Marka bagliligi, tiiketicinin belirli bir markaya baglanma derecesini gdstermekte olup
(Podoshen, 2008) ayni1 zamanda markanin 6z kaynaklarindan bir tanesidir (Aaker, 1991).
Marka bagliligi, giinlimiiz yogun rekabet i¢eren pazar kosullarinda uzun doénemli tiiketici
iligkileri kurabilmek adina isletmeler ve markalar i¢in Onemli bir pazarlama aracidir.
Isletmeler ve markalar, iiriin odakli pazarlama anlayisinin ¢ok otesinde bulunan giiniimiiz
pazarlama ortaminda miisteri kazanmak kadar miisteriyi elde tutmaya da 6nem vermektedir.
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Her gegen giin pazarlarda yer alan markalarin ve iirlin g¢esitlerinin ¢ogaldigr g6z oniinde
bulundurulursa, miisterileri elde tutmanin ne denli 6nemli ve zor bir ugras oldugu
anlasilabilir.

Marka bagliligi, eskiden satin alinmis olan markay1 tekrar satin almadan daha kapsamli bir
olgudur (Jacoby ve Kyner, 1973; Newman ve Werbel, 1974; Dick ve Basu, 1994). Sadece
tekrar satin alma kapsaminda marka bagliligini ele almak, markay: tekrar satin almaya neden
olabilen rasgele kosullar1 (Kuehn, 1962) da marka baglilig1 olarak incelemek zorunda kalmay1
gerektirmektedir. Bu yiizden giiniimiizde marka baglilig1 psikometrik olgtimler araciligiyla da
Olgtimlenen bir olgudur. Ayrica bu calismada da marka baglilig1 psikometrik bir dlgek olan
marka baglilig1 6l¢egi ile dlgiimlenmeye calisilacaktir.

Literatiirde marka baglilig1 bircok ¢alismaya konu olmustur. Chuadhuri ve Holbrook (2001)
ile Ramesh ve Advani (2005) tarafindan gergeklestirilmis olan ¢alismalarda markaya duyulan
giivenin marka baglilig1 lizerinde etkili bir faktér oldugu yoniinde bulgulara ulagilmistir.
Punniyamoorthy ve Raj (2007) ise marka bagliligi ile memnuniyet ve fiyat elverisliligi
arasinda iligkiler oldugunu gdsteren sonuglara ulagsmiglardir. Bir diger yandan marka baglilig1
ile markaya iligkin tiiketicinin zihninde olugsmus olan ¢agrisimlar arasinda pozitif iligski oldugu
ileri siiriilmiis (Romaniuk ve Nenyez-Thiel, 2013) ve marka isminin marka baglilig1 iizerinde
etkili olan bir faktor oldugu goériilmiistiir (Veloutosou vd., 2004; Shukla, 2009).

Tiiketiciler ile uzun donemli iligkiler kurmanin, uzun dénemli karlilik ve isletme/marka omrii
adina Onemli bir hamle oldugu diisliniilmektedir. Nitekim marka bagliliginin kisa-uzun
ayirimi olmaksizin karlilig arttirdigr bilinmektedir (Rowley, 2005). Marka baglilig1 yiiksek
kimselerden olusan bir miisteri portfdyiine sahip olmanin, markalarin ve isletmelerin uzun
donemin haricinde kisa vadede ekonomik buhranlardan kurtulmalarinda da onemli katki
saglayabilecegi diislinlilmektedir. Ciinkii finansal krizleri atlatabilmek adina markalar
iiriinlerinin fiyatlarina zam yapmak zorunda kalabilmektedir. Bu durumda hali hazirdaki
miisteriler markanin iiriinlerine daha fazla para 6demeyi kabul edebilmekte veya markalarini
degistirmektedirler. Bagli miisterilerin bagli olmayan miisterilere kiyasla fiyatlara kars1 daha
az hassas olduklar1 yoniindeki bulgular (Lin, 2010; Mao, 2010) g6z Oniinde
bulunduruldugunda bu nedensellik dongiisii rahatlikla anlasilabilmektedir.

2.2.  Marka Farkindahg

“Marka farkindaligi, farkl kosullar altinda tiiketicinin markay: tanimlayabilme yetenegidir”
(Keller, 2003). Giiniimiiz yogun rekabet igeren pazarlarinda marka kalabaligi igerisinde
kaybolmaya yonelik olarakmarka farkindaligi olusturmanin markalara fayda saglayacagi
diistiniilmektedir. Nitekim marka farkindaliginin, pazar performansi iizerinde etkili oldugu
bilinmektedir (Homburg vd., 2010). Marka farkindaligy, tiiketicinin zihninde sekillenen marka
degerinin bir bilesenidir (Ye ve Raaij, 2004). Tiiketicinin zihninde yasanan sekillenmeler ise
tilketicinin etrafindaki bireylerden ve i¢inde yasadigi ortamdan etkilenebilmektedir. Marka
farkindaliginin olusumunda, televizyon (reklamlar), aile ve akranlar 6nemli rol oynamaktadir
(Valkenburg ve Buijzen, 2005; Clark vd., 2009). Ozellikle iletisim kanallar1 {izerinden
markalarin ¢ok sayida sponsorluk anlasmalar1 yaptigi ve sponsorluklarini televizyon
araciligiyla sergilediklerine gliniimiizde bir¢ok insan sahit olmaktadir. Nitekim bilinmektedir
ki sponsorluklar marka farkindaligi iizerinde etkili olabilmekte ve marka farkindalig
olusturabilmektedirler (Jalleh vd., 2002). Markanin ismi ve logosu da markanin farkindaligini
artirabilmekte veya azaltabilmektedir (Radder ve Huang, 2008).

Sonu¢ olarak marka farkindaligi, tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve tiiketim tercihleri
{izerinde etkili olan bir olgudur (Hoyer ve Brown, 1990; MacDonald ve Sharp, 2000). Ote
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yandan marka farkindalig1 ile marka degeri arasinda pozitif iliski oldugu yoniinde bulgular da
literatiirde yer almaktadir (Huang ve Sarigollii, 2012).

2.3.  Marka imaji

Marka imaji, markaya iliskin tiiketicinin zihninde yer alan algilar toplamidir (Hsieh ve
Lindridge, 2005). Bu algilar, markaya iliskin sembolik ve fonksiyonel algilar1 icermektedir
(Dobni ve Zinkham, 1990). Marka imajinin, tiiketicilerin zihni ile markanin imaji1 adina
yapmis oldugu girisimler kapsaminda sekil aldig1 diisiiniilmektedir. Marka imajinin nasil sekil
aldigina yonelik farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Bird vd. (1970) markanin imajinin;
markanin kullanimina bagli olarak sekil alabildigi gibi markayla herhangi bir deneyime sahip
olmayan uzaktan takipcilerin de zihninde markaya iliskin bir imaj olusabilecegini ileri
stirmektedir. Markayla deneyim yasamadan veya markayi hi¢ kullanmadan veya tiikketmeden
ilgili markaya iliskin bir imajin bireyin zihninde olugmasi ilk bakista sira dis1 gelebilmektedir.
Bu sira dis1 slireg, medya ve iletisim kanallar1 iizerinden meydana gelmektedir. Televizyon
programlarinda yapilan marka yerlestirme stratejilerinin ve c¢abalarinin marka imajini
etkiledigi yoniinde bulgular yer almaktadir (Van Reijmersdal vd., 2007). Bu bilgi, markayla
deneyim yasamanin disinda markanin gerceklestirmis oldugu etkinliklerin tiiketicinin
zihninde marka imajina aktarildigi savin1 (Gwinner ve Eaton, 1999) destekler niteliktedir.

Tiiketicilerin markalar hakkinda sahip olduklar1 bilgiler ilgili markanin imajim
olusturmaktadir (Keller, 1993). Bir marka hakkinda tiiketiciler giinlimiiz bilgi caginda
neredeyse biitlin bilgilere ulasabilmektedirler. Bu bilgi y1gini, marka imajinin ¢ok boyutlu bir
yapist oldugu savini giiglendirmektedir (Koubaa, 2008). Tiiketiciler ¢ok boyutlu ve
derinlemesine inceleme yaptiklari markalar hakkinda satin alma kararlar1 vermektedirler.
Nitekim marka imajimin da tiiketicilerin iiriinleri degerlendirmeleri iizerinde etkili olan bir
olgu oldugu bilinmektedir (Erickson vd., 1984).

Marka imajinin olusumu igin bir¢ok marka giiniimiizde iletisim kanallar1 iizerinden c¢esitli
pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Bu girisimler marka imaj1 adina markalarin bilingli
ve farkinda olarak yapmis olduklar girisimler ve uygulamis olduklari stratejilerdir. Ote
yandan markalar farkinda olmadan imajlarimi sekillendirmektedirler. Marka genisletme
yaklagimlart bu farkinda olmadan marka imajin1 sekillendiren ve etkileyen bir girisimdir
(Salinas ve Perez, 2009). Marka imaj1 olustururken ve marka imajini sekillendirirken firmalar;
iriinlerin paketlenmesinden, renklerinden ve logolarindan da yararlanabilmektedirler (Arslan
ve Altuna, 2010).

2.4. Markadan Etkilenme

Markadan etkilenme, “markay1 kullanim sonucu tiiketicide olusan pozitif duygusal tepkiler
biitliniiniin meydana getirdigi bir potansiyel” olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001:82). Markadan etkilenmenin, marka bir insan olsaydi nasil birisi olurdu
sorusunun  karsiligit  olan marka kisiligi  Ozellikleri  dogrultusunda  sekillendigi
diistiniilmektedir. Tipki farkli karakteristige sahip bireylerden farkli diizeylerde ve farkli
olasiliklarda etkilendigimiz gibi farkli markalar da tiiketicilerin zihninde farkli etkiler
olusturabilmektedirler. Sung ve Kim (2010) tarafindan gerceklestirilmis olan calismada
heyecan verici ve hedonik kimlige sahip markalarin tiiketicilerin dikkatini daha ¢ok c¢ektigi
yoniinde sonuglar elde edilmistir. Ayrica markadan etkilenme iizerinde kisilik 6zelliklerinden
acik sozliliiglin dogrudan, disa doniikliigiin ise dolayli olarak etkili oldugu gorilmiistiir
(Matzler vd., 2008). Ote yandan heyecan verici olma ve yetkin olma marka Kisiligi
ozelliklerinin markadan etkilenmeyi pozitif etkiledigi ve markadan etkilenmenin ise marka
bagliliginin bir onciilii oldugu ileri siirlilmiistiir (Sung vd., 2009). Marka bagliliginin,
markadan etkilenme tarafindan sekillendigini ileri siiren baska calismalar da literatiirde yer
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almaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2002; Sung ve Kim, 2010). Markadan etkilenme ile
marka baglilig1 arasindaki iliskiler davranigsal baglilik ve satin alma baglilig1 kapsaminda da
arastirtlmis ve markadan etkilenmenin hem davranis baglilik hem de satin alma baglilig
tizerinde etkili oldugu gériilmiistiir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Matzler vd., 2008).

2.5.  Markaya Giiven

Markaya giiven, markayla miisteriler arasindaki ge¢mis deneyimler dogrultusunda
sekillenmektedir (Delgado-Ballester ve Aleman, 2005). Miisteri baglilig1 olusturmada da
markaya giiven kritik bir role sahiptir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001). Marka
giiveni olusturmak, yeni miisteri kazanimi saglayan bir marka degeri bilesenidir (Keller,
2008). Marka degeri bileseni olarak markaya giiven tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj
olusumu adina énemli bir olgu oldugu diisiiniilmektedir.

Markaya duyulan glivenin olusumunda iki farkli boyut oldugu ileri siiriilmektedir. Bu
boyutlar; gilivenilirlik odakli gliven ve performans ya da memnuniyet odakli giiven’dir.
Giivenilirlik odakli giiven olusumu, markanin imaji1 dogrultusunda ge¢cmisten gliniimiize degin
olusturmus oldugu imaj 1s1ginda sekillenmektedir. Performans ya da memnuniyet odakli
giiven ise misterinin ilgili markanin bir iirlini ya da hizmetinden memnun olmasi
dogrultusunda sekillenmektedir (Reast, 2003).

Markaya giiven literatiirde birgok ¢aligmaya konu olmustur. Literatiirde yer alan ¢alismalarda;
agizdan agiza iletisimin markaya giiven iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu (Alam ve
Yasin 2010), markaya giivenin satin alma niyeti ve kulaktan kulaga iletisim tizerinde pozitif
etkiye sahip oldugu (Sichtmann, 2007), markanin itibarinin markaya giiven lizerinde pozitif
yonde etkili oldugu (Afzal vd., 2010), markaya gilivenin marka baglilig1 {lizerinde pozitif
yonde etkili oldugu (Chaudhuri ve Holbrook, 2002; Delgado-Ballester vd., 2003; Reast, 2005;
Sung vd., 2009; Sung ve Kim, 2010; Song vd., 2012), miisteri memnuniyetinin markaya
giiveni pozitif yonde etkiledigi (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Luk ve Yip,
2008) ve markaya gilivenin toplam satin alma miktar iizerinde pozitif yonde etkiye sahip
oldugu (Luk ve Yip, 2008) yoniinde bulgulara ulagilmistir.

3. Arastirmanin Hipotezleri

“Marka farkindaligi, farkli kosullar altinda tiiketicinin markay1 tanimlayabilme yetenegidir”
(Keller, 2003). Herhangi bir markanin farkinda olmayan tiiketiciler i¢in ilgili markanin marka
degeri bilesenlerinden bahsetmenin miimkiin olmayacagi diistiniilmektedir. Bir diger deyisle
marka farkindaliginin tiim marka degeri bilesenleri i¢in bir Onciil niteligine sahip oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ayrica marka farkindaligi ile marka degeri arasinda pozitif iligki
oldugu yoniinde bulgular da literatiirde yer almaktadir (Huang ve Sarig6llii, 2012). Bu bilgiler
1s1g¢inda bir marka degeri bileseni olan marka baglilig1 tizerinde marka farkindaliginin pozitif
yonde etkili oldugu 6ngoriilmektedir.

Hi.-Marka farkindaligi marka baglhiligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Marka imaji, tiiketicilerin iriinleri (markalar1) degerlendirmeleri iizerinde etkili olan bir
olgudur (Erickson vd., 1984). Tiiketicilerin iriinleri ve markalart degerlendirme siireci
neticesinde satin alma eylemi gergeklesmektedir. Ayni markanin tekrar tekrar satin alinmasi
ise marka baghiligin1 ¢agristirmaktadir. Marka bagliligi, psikolojik bir siire¢ sonunda olusan
bir egilimdir (Jacoby, 1971). Marka baghiliginin olustugu bu psikolojik siire¢te markalarin
imajlarinin 6nemli rol oynadig: diisiiniilmektedir. Tiiketicinin gbziinde olumlu imaja sahip bir
markaya yonelik olarak tiiketicinin satin alma isteginin daha fazla olacagi ongoriilmekte olup
bu satin almadan meydana gelebilecek olast memnuniyet neticesinde ilgili markaya bagliligin
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olusabilecegi diisiiniilmektedir. Bu siire¢ dogrultusunda marka imajinin marka bagliligini
pozitif yonde anlamli bir sekilde etkileyecegi ongdriilmektedir.

Hy. Marka imaji marka baglhiligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Markadan etkilenme olumlu veya olumsuz yonde olabilmektedir. Olumlu yonde markadan
etkilenmenin marka baghiligim artiracagn diisiiniilmektedir. Ote yandan markadan
etkilenmenin marka bagliliginin bir dnciilii oldugu ileri siiriilmiistiir (Sung vd., 2009). Ayrica
markadan etkilenme ile marka baglilig1 arasindaki iliskiler, davranigsal baglilik ve satin alma
bagliligi kapsaminda da arastirilmis ve markadan etkilenmenin hem davranigsal baglilik hem
de satin alma baglilig1 tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Matzler vd., 2008). Bu kapsamda markadan etkilenmenin marka baglilig1 iizerinde pozitif
yonde etkili oldugu ongoriilmektedir.

Hs.Markadan etkilenme marka baglhiig iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Marka baglilig1 ile markadan memnuniyet arasinda pozitif iliski oldugu yoniinde bulgular
literatlirde yer almaktadir (Punniyamoorthy ve Raj, 2007). Markadan memnun olmanin
markayla olumlu bir deneyim yasamis olmaya dayandigi ongoriildiigiinde olumlu deneyim
markaya yonelik bir giiven hissi olusumunu da beraberinde getirecegini sdylemek
miimkiindiir. Ayrica Chuadhuri ve Holbrook (2001) ile Ramesh ve Advani (2005) tarafindan
gerceklestirilmis olan caligsmalarda markaya duyulan glivenin marka baglilig1 tizerinde etkili
bir faktdr oldugu yoniinde bulgulara ulasilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda markaya giivenin
marka bagliligin1 pozitif yonde anlamli bir sekilde etkileyecegi dngoriilmektedir.

Hai.Markaya giiven marka baglhligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

4, Yontem
4.1.  Anakiitle ve Orneklem

Bu aragtirmanin tiirii zamani ele alis1 baglaminda kesitsel bir aragtirmadir. Arastirmanin
evreni, Eskisehir il merkezinde ikamet eden bireylerden olusmaktadir. Bu arastirmada zaman
kisit1 ve 6rnekleme ulagim zorlugundan dolay1 olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tiirlerinden
kolayda oOrnekleme yontemi uygulanmistir. Arasgtirma kapsaminda 336 kisiye anket
uygulanmis olup, 28 anket formunun eksik ve hatali veriler icermesi nedeniyle analizler 308
anket formu iizerinden gerceklestirilmistir. Anket formunda toplam 20 ifade yer aldig1 goz
onlinde bulunduruldugunda arastirmanin 6rneklem biiyiikliigiiniin Stevens (1996, s.72)’1n
bagimsiz degisken basina on bes (15) denek ile Tabachnik ve Fidell (2007, s.123)’in
N>50+8M (M=bagimsiz degisken sayis1) minimum Orneklem biiyiikliigii kriterlerini (sosyal
bilimlerde parametrik analiz i¢in) sagladig1 goriilmektedir. Ayrica bu caligmada
katilimci/ifade oran1 (308/20) yaklasik olarak 15°dir.

4.2.  Veri Toplama Yoéntem ve Araci

Arastirmada veriler anket formu aracilifiyla ve yiiz-ylize gériisme yontemiyle toplanmustir.
Veriler ozellikle, Eskisehir Osmangazi Universitesi ve Anadolu Universitesi kampusleri
cevreleri ile sehir merkezinde belirlenmis olan bazi noktalarda yapilan anket uygulamalariyla
elde edilmistir. Anket formu toplam 2 boliimden; 20 adet ifade, demografik ve GSM
kullanimina iliskin 6zellikleribelirlemeye yonelik 5 sorudan olusmaktadir. Birinci bdliimde;
Severi ve Ling (2013) tarafindan Kim ve Kim (2005) ¢alismasindan derlenerek gelistirilmis
olan “markadan etkilenme” Glgegi, Severi ve Ling (2013) tarafindan Atilgan vd. (2005) ile
Yoo vd. (2000) calismalarindan derlenerek gelistirilmis olan “marka farkindaligi” olcegi,
Salinas ve Perez (2009) tarafindan Martin ve Brown (1990), Aaker (1996), Weiss vd. (1999)
ve Villarejo (2002) calismalarindan derlenerek gelistirilmis olan “marka imaji” 6lcegi, Severi
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ve Ling (2013) tarafindan Kim ve Kim (2005) ile Yoo vd. (2000) calismalarindan derlenerek
gelistirilmis olan “marka baglilig1” 6l¢egi ve Chaudhuri ve Holbrook (2001) tarafindan
gelistirilmis olan “markaya giiven”6lcegi kullanilmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise
katilimcilarin demografik ve GSM kullanimina iliskin 6zelliklerini tespit etmeye yonelik 5
adet soru bulunmaktadir. Anket tlizerindeki Ol¢ek ifadelerine katilim diizeyi; “Kesinlikle
Katiliyorum,.................. , Kesinlikle Katilmiyorum™ araliginda 5°1i Likert derecelendirmesi
ile saysallagtirllmistir.Ayrica bu c¢alismada oOl¢ek ifadeleri Turkcell markasi iizerinden
kurgulanmigtir. Turkcell markasinin bu calismada kullanilmis olmasinin baglica sebebi
facebook.com {lizerinden Tiirkiye adresli olarak en ¢ok destek¢iye sahip marka olmasidir
(www.socialbakers.com). Olgeklerin igsel gecerliliklerinin saglanmasi bakimindan ii¢
uzmanin gorisleri sonrasinda ve terciime-yeniden terciime yontemi ile Olgek ifadeleri
Tirkgelestirilmistir, pilot uygulama yapilmis ve dl¢ege son sekli verilmistir. Pilot ¢alisma 30
katilimci tizerinde gergeklestirilmis olup anlagilmayan herhangi bir ifadenin olmadig: tespit
edilmistir. Olceklerde yer alan ifadelerin giivenilirligi ise Cronbach’s Alpha katsayisi
aracihi@iyla tespit edilmistir. Verilerin analizi SPSS 18.0 programi ile gerceklestirilmistir.
Verilerin analizinde yapisal esitlik modellemesinden faydalanilmamasinin sebebi; verilerin
her bir degisken bazinda standardize degerlerinin %5’inden azinin -+2 araligi disinda olmasi
(Linacre, 1993) ve coklu normallik varsayiminin saglanamamis (c.r.=48.383; coklu normal
dagilim varsayimi i¢in 5.00’den biiyiik olmamasi gerek) olmasidir (Bentler, 2005). Bir diger
deyisle aragtirmanin verilerinin, ¢oklu normal dagilim varsayimini ihlal ettigi fakat normal
dagilim varsayimini ise degisken bazinda ihlal etmedigi ortaya konmustur.

Sekil-1 Arastirma Modeli

Mizrka
farkmdaliz

hilarkadan
etkilenme
Mlarkawa
v e

4.3.  Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin verileri, zaman kisit1 ve Ornekleme ulasim zorlugundan dolay1 kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak Eskisehir’de ikamet eden bireylerden elde edilmistir. Bu
baglamda arastirma sonuglarinin genellenebilirligi ve digsal gegerliligi kisitlidir.

Arastirmanin bir diger kisit1 ise arastirmada sadece belirli marka degeri bilesenlerinin ele
alinmis olmasi, marka baglilig1 {lizerinde etkili olabilecek diger degiskenlerin arastirma
kapsamina alinmamis olmasidir.

Bu arastirmanin Turkcell markasi tizerinden yiiriitiilmiis olmasi ve 6l¢ek ifadelerinin Turkcell
markasina yonelik olarak uyarlanmis olmas1 da bu aragtirmanin bir kisitint olugturmaktadir.

Ayrica arastirma sonuglari, arastirma verilerinin toplanmis oldugu siire¢ olan Agustos 2013-
Eyliil 2013 ile kisithdir.
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5. Bulgular

Tablo 1’de katilimcilarin cinsiyet, yas, kullandiklart GSM operatorii, ne kadar siiredir ilgili
GSM operatoriinii kullandiklar1 ve aylik GSM fatura tutarlarina iligkin veriler yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimeilara iliskin 6zellikler

Frekans | Yiizde
Cinsiyet
Erkek 188 61.0
Kadin 114 37.7
Belirtilmemis 6 1.9
Yas
20 ve alt1 218 70.8
21-30 40 13.0
31-40 24 7.8
41-50 16 5.2
51 ve lstil 6 1.9
Belirtilmemis 4 1.3
Kullamlan GSM Operatorii
Turkeell 92 30.3
Avea 126 41.4
Vodafone 80 26.3
Diger 6 2.0
Belirtilmemis 4 1.3
Ayhk GSM Tutari
25 TL ve alti 165 53.6
26-50 TL 87 28.2
51-100 TL 38 12.7
101-150 TL 5 1.6
151 TL ve tizeri 8 2.6
Belirtilmemis 4 1.3
Operatorii Kullanma Siiresi
1 yildan az 66 21.4
1-2 y1l 34 11.0
3-4 yil 67 21.8
5 yil ve daha fazla 131 42.5
Belirtilmemis 10 3.2

Tablo 1’e bakildiginda, katilimcilarin %61°nin erkek %37.7’sinin ise kadin oldugu
goriilmektedir. Ote yandan katilimcilar yas araliklar incelendiginde, katilimeilarin biiyiik
cogunlugunun (%70.8) 20 ve alt1 yas aralifinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
cogunlugunun Avea’yr kullandigr (%41.4) Avea’nin ardindan ise Turkcell’in (%30.3)
katilimcilar bazinda en ¢ok tercih edilen operatorler oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
ilgili GSM operatorii kullanim siireleri incelendiginde 5 yil ve tizerinde (%42.5) ayn1 GSM
operatoriinii kullananlarin katilimeilarin ¢ogunlugunu olusturdugu goriilmektedir. Son olarak
katilimcilarin 6dedikleri GSM faturalar1 bazinda biiyiik bir boliimiintin “25 TL ve alt1”
(%53.6) ve “26-50 TL” (%28.2) ddedikleri anlagilmaktadir.
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Tablo 2: Olgeklerin i¢sel tutarliliklari

Olcek ifade Sayis1 Cronbach’s Alpha katsayisi
Marka Baglilig: 3 0.94
Marka Imaj1 4 0.89
Markaya Giiven 4 0.91
Markadan Etkilenme 3 0.93
Marka Farkindalig 3 0.89

Yukarida yer alan Tablo-2’de, arastirmada kullanilan Olgeklerin 308 kisilik orneklem
kapsaminda gerceklestirilmis olan Cronbach’s Alpha analizi sonuglart yer almaktadir.
Goriildugii lizere tiim Olgeklerin icsel tutarlilik diizeylerinin Nunnally (1978:245) tarafindan
onerilen icsel tutarlilik kabul siirmin (0.70) istiinde yer aldigi tespit edilmistir. Ayrica
Olceklerin ifadeleri arasi korelasyon katsayilari da incelenmis olup en diisiik korelasyon
katsayisinin Tabachnick ve Fidell (2007) tarafindan 6nerilen 0.30’dan yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Marka farkindalig1 6lgeginin igsel tutarlilik diizeyinin incelenmesi siireci ifade-
toplam korelasyon katsayisi 0.50°nin altinda olan ve 6l¢egin igsel tutarlilik seviyesini diisliren
iic ifade ¢ikarilmistir. Orijinali alt1 ifadeden olusan marka farkindaligi Slgegi boylece bu
calisma kapsaminda ii¢ ifadeye indirgenmistir. Bu arastirmada yer alan diger Olceklerin ise
orijinal yapisin1 korudugu igsel tutarlilik katsayisi incelemesi neticesinde goriilmiistiir.
Aragtirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin ayirt edici gegerliligi faktor analizi ile yakinsak
ve nomolojik gecerliligi ise korelasyon matrisleri ile sinanmistir. Arastirmada kullanilan bes
farkli 6lgegin ifadeleri birlikte olarak faktor analizine tabi tutulmus (KMO=0.891; p=0.001)
ve Olcek ifadelerinin tutarli bir sekilde birliktelik sergiledigi bes farkli faktor elde edilmistir.
Tablo-3’de yer alan faktor analizi neticesinde elde edilen bes faktdr, toplam varyansin
%84.6841inii agiklamaktadir. Olgek ifadelerinin ait oldugu boyut i¢inde homojen bir goriintii
sergilemesi ve farkli 6lgekler arasi heterojen bir yap1 ortaya ¢ikmasi dlgeklerin ayirt edici
gegerliliklerine iliskin bir kanit sunmaktadir. Bir diger deyisle 308 kisilik 6rneklem
kapsaminda gergeklestirilmis olan faktor analizi neticesinde; marka baglililigi, marka imaj,
markaya giiven, markadan etkilenme ve marka farkindaligi dl¢eklerinin birbirinden farkl
olgular1 dlgiimledigine iliskin bir bulgu elde edilmistir. Ote yandan &lgekler aras1 korelasyon
katsayilarinin anlamli olmasi nomolojik gegerlilik kaniti sunmaktadir. Bilinmektedir ki marka
baglililig1, marka imaji, markaya giiven, markadan etkilenme ve marka farkindaligi olgulari
teorik olarak birbirleriyle iliskili olgulardir (Aaker, 1991). llgili olgularin &lgiimlendigi
Olcekler aras1 anlamli korelasyonlarin tespit edilmesi bu acgidan bir nomolojik gegerlilik kanit
niteligindedir.
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Tablo 3: Faktor analizi ve korelasyon analizi sonuglari

Faktorler

1 2 3 4 5

marka.giiveni2 .788

marka.giivenil .785

marka.giiveni3 779

marka.giiveni4 713

markadan.etkilenme3 794

markadan.etkilenmel .785

markadan.etkilenme?2 179

marka.baghhgi2 71

marka.baghhgil 757

marka.baghhg3 .755

marka.farkindahigi2 .905

marka.farkindahgil 876

marka.farkindahgi3 .857

marka.imaji2 .859

marka.imajil .617

marka.imaji13 .606

marka.imaji4 581

Korelasyon matrisi

1 2 3 4 5

markaya giiven

markadan etkilenme 686"

marka baghligi 7417 6727

marka farkindahg 220" 418" 4297

EEd

OB WIN|F-

marka imaji 670" 738" 7107 290

p<0.01

Elde edilen regresyon analizi sonuglart marka baglilig1 iizerinde; marka farkindalig (t=6.225;
=0.223), marka imaji (t=6.146; PB=0.313) ve markaya giiven (t=9.680; [p=0.460)
degiskenlerinin istatiksel olarak anlamli etkileri oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte,
markadan etkilenmenin (t=0.587; =0.032) marka baglilig1 iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Ayrica regresyon modelinin Durbin-Watson
degerinin 1.336 oldugu yani kabul araligi olan 1-3 arasinda yer aldig: tespit edilmistir (Field,).
Durbin-Watson degerinin ideali olan hata terimleri arasi iliskinin sifir oldugu nokta 2
degeridir. Elde edilen 1.336 degeri, hata terimleri arasi kabul sinirlar1 igerisinde fakat bir
miktar pozitif iligki oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgunun temelinde bagimsiz
degiskenlerin kavramsal olarak birbirleriyle oldukca iliskili olgular olmasinin yattig
diisiiniilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin korelasyon halinde oldugu durumlarda bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken {iizerindeki gorece etkilerinin karsilastirilmasinda 3
katsayisina odaklanmak yanli yorumlamalara neden olabilmektedir (Nimon ve Oswald,
2013). Bu yiizden bagimsiz degiskenlerin gorece etki biiyiikliiklerinin karsilagtirilmasi igin
yari-kismi korelasyon katsayilarina bagvurulmustur.
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Tablo 4: Regresyon analizi sonuglar1

R?=0,68 / Diizeltilmis R’= 0,67 / F=161,644
Beta | Standart Hata B t Durbin-Watson :a“'klsml
orelasyon
Marka Farkindaligi 0.234 0.038 0.223* 6.225 0.202
Marka imaj1 0.364 0.059 0.313* 6.146 1336 0.199
Markaya Giiven 0.569 0.058 0.460* 9.680 ' 0.314
Markadan Etkilenme | 0.039 0.066 0.032 0.587 0.019

*p<0.01 / Bagimli Degisken= Marka Baglilig1

Bagimsiz degiskenlerin gorece etkileri yari-kismi korelasyon katsayilar1 araciligiyla
incelendiginde; marka bagliligi degiskeninde en fazla varyans agiklayan degiskenin markaya
giiven (fyar-asmi=0.314) oldugu, ardindan marka farkindalig1 (ryan-ksmi =0.202) ve marka imaji
(Fyan-kismi=0.199)  degiskenlerinin geldigi goriilmektedir. Ayrica modeldeki bagimsiz
degiskenlerin, marka bagliligi degiskenindeki varyansin yaklagik %68’ini agiklayabildigi
goriilmektedir. Model kapsaminda elde edilmis olan hipotez sonuglari Tablo-4’de yer
almaktadir.

Tablo 4: Hipotez analizi sonuglar1

Hipotezler Sonuglar
H;: Marka farkindalig1 marka baglilig1 iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir. Desteklendi
H,: Marka imaj1 marka baglihigi tizerinde pozitif yonde anlaml bir etkiye sahiptir. Desteklendi
Hs: Markadan etkilenme marka baglilig: iizerinde pozitif yonde anlaml: bir etkiye sahiptir. Desteklenmedi
Hj:Markaya giiven marka baghlig1 tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir. Desteklendi

Sonug ve Tartisma

Giliniimliz yogun rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen isletmeler, miisterileri ile uzun
donemli iliskiler kurmak zorundadirlar. Miisteriler ile isletmeler arasinda kurulacak olan uzun
donemli degisim iligkileri i¢in en Onemli kavramlardan biri de marka bagliligi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda marka baghiligi {izerinde etkili olabilecek faktorlerin
anlasilabilmesine bir katki sunabilmeyi amaglayan bu ¢alismanin sonucunda markaya duyulan
giiven, marka imaji ve marka farkindaliginin, marka baglilig1 {lizerinde anlamli etkileri
olduguna isaret eden sonuglara ulagilmistir.

Elde edilen sonuglardan markaya duyulan giivenin, marka bagliligi lizerinde pozitif yonde
anlamli etkisi olduguna iliskin bulgular, daha 6nce yapilmis olan c¢alismalarin (Chaudhuri ve
Holbrook, 2002; Delgado-Ballester vd., 2003; Reast, 2005; Sung vd., 2009; Sung ve Kim,
2010; Song vd., 2012) sonuglari ile paralellik gostermektedir. Ote yandan, tespit edildigi
kadariyla literatiirde daha Once g¢aligma yapilmamis olan marka imajinin, marka baglilig:
tizerindeki pozitif yonde anlamli etkilerine iliskin sonuglarin literatiire anlamli katkilar
saglayabilecegi disiliniilmektedir.

Calismanin literatiire anlamli katki saglayabilecegi diislinlilen bir diger sonu¢ ise marka
bagliligi tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri olan degiskenlerin goreceli
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tistlinliikleridir. Aragtirma sonucu elde edilen bulgularin isaret ettigi izerinde, marka baglilig
tizerinde en etkili olan degisken markaya duyulan giiven olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Literatiir incelendiginde de marka degeri bilesenleri icinde marka baglilig1 lizerindeki etkileri
en ¢ok c¢alisilan degiskenin markaya duyulan giiven oldugu goriilmektedir. Tahmin
edilebilecegi tizere tiiketicinin markaya baglilik yasamadan Once markaya glivenmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla aragtirmanin isaret ettigi sonuglarin beklentiler ile Ortiistiigi
sOylenebilir.

Calismada markadan etkilenmenin, marka bagliligi iizerinde anlamli bir etkisi
bulunamamistir. Bu durumun temelinde markadan etkilenmenin daha ¢ok kisa siireli ve anlik
etkilere neden oldugu ve bu etkinin marka baglhihigt i¢in gereken esik etkiyi
olusturamayabildiginin yattig1 diisiiniilmektedir. Marka baglilig1, uzun donemli bir miisteri-
marka iletisim ve degisim siirecidir. Bu arastirma neticesinde ulasilan bulgular da markanin
anlik etkiler olusturmanin 6tesine gec¢ip marka bagliligi kazanimi adina sadece markayi etkili
bir marka olarak konumlandirmaya odaklanmamasi gerektigini destekler niteliktedir. Belki de
bir markanin miisteri goziinde giiven kazanabilmesi adina miisteriyi markaya ¢ekebilmesi
acisindan markanin etkileyici olmasi bir 6n kosul olarak yorumlanabilir.

Elde edilen bulgularin isaret ettigi iizere, pazarlama uygulamacilar1 markaya iliskin baglilik
yaratmak istiyorlarsa oncelikle tiiketicilerin markaya duyduklar1 giivene odaklanmalar1 yararh
olacaktir. Bununla beraber marka imajini gii¢glendirmenin ve tiiketicilerin markaya iliskin
farkindalik diizeylerini artirmanin, marka baglilig1 yaratmada ve firmalarin tiiketicileri ile
uzun donemli iliskiler kurmalarinda 6nemli katkilar saglayacag ileri siiriilebilir.

Ileride konuya iliskin olarak yapilacak olan nitel calismalarin da literatiire anlamli katkilar
sunacagl distiniilmektedir. Ayrica marka degeri bilesenlerinin kendi aralarinda gorece
Oonemlerinin Otesine gecip, marka degeri bilesenlerinin marka degeri yaratma siireci
kapsaminda Oncelik sonralik iliskilerinin incelendigi calismalarin gergeklestirilmesi alana
katki saglayabilecektir. Benzer sekilde farkli iiriin kategorilerindeki marka ya da markalar icin
yapilacak c¢alismalarin sonug¢larinin  da literatiire ve uygulamacilara anlamli katki
saglayabilecegi de diisiintilmektedir.
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