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Oz: Arastirmamin amaci, marka iliski kalitesi ve iliskisel norm boyutlarimn davranigsal niyet
lizerindeki etkisini belirlemektir. Bu temel amag yaninda arastirmanin diger amaclar: sunlardir;
arastirmaya konu olan bireylerin demografik ozelliklerini tespit etmek, marka ile olan iliski
kalitelerini ve iligkisel normlarini olgmektir. Veri toplama metodu olarak anket yontemi segilmistir.
Anket ¢alismast kolayda drnekleme yontemi kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini
Erzurum il smmirlarinda yasayan 18 yas ve iizeri kattlimcilar olusturmaktadir. 412 kigiye uygulanan
anketin hatali ve eksik cevaplart elendikten sonra 396 adet anket formu degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda, marka iliski kalitesinin ve iliskisel
normun davranigsal niyet iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gére, marka
iliski kalitesinin ask/tutku, ortak kalitesi, adanmishk boyutlarinin davranigsal niyet iizerinde etkisi
oldugu ancak kisisel bag, karsuikl bagimlilik ve samimiyet boyutlarinin davranmigsal niyet tizerinde
etkisi olmadigi belirlenmistir. Son olarak ise iliskisel normun dayanisma, esneklik, karsuiklilik ve
bilgi degisimi boyutlarinin davranissal niyet iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Iliski Kalitesi, Iliskisel Norm, Davranissal Niyet

The Effects of Brand Relationship Quality and Relational Norms on
Behavioral Intention

Abstract: The purpose of this study is to determine the impact of brand relationship quality
and relational norm dimansions on behavioral intention. Besides this main objective, the other
aims of the research are; to determine the demographic characteristics of the individuals subject
to the research, to measure the quality of relations with brands and their relational norms. For
testing the proposed hypotheses, a survey instrument is designed to measure different constructs.
Convenience sampling method was used in this study. Data collected from Erzurum in Turkey.
After the validation and cleaning of data by removal missing entries, a total of 396 respondent is
available for carrying out further analysis. As a result of the multiple regression analysis
performed, it was found that the quality of the brand relationship and the relational norm were
influential on the behavioral intention. According to the results of the study, it was determined that
while the dimesions of brand relationship quality which are love/passion, partner quality,
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commitment had an effect on behavioral intention, self-connection, interdependence and intimacy
dimensions were not effective on behavioral intent. Finally, it was determined that the dimensions
of relational norms which are solidarity, flexibility, reciprocity and information exchange were
effective on behavioral intention.
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l. Giris

Miisteri istek, ihtiya¢ ve beklentileri ile sekillenen giiniimiiz pazarlama diinyasinda,
firmalarin rekabet avantaji saglamasmin yani sira maliyetlerinin disiiriilmesi ve
gelirlerinin artmasinda miisteri iliskileri kavrami ciddi 6nem arz etmektedir. Bu nedenle
varliklarini uzun 6miirlii olarak siirdiirmek isteyen firmalar miisteri kazanmak ve uzun
donemli giiclii iligkiler gelistirmek icin her gegen giin daha fazla ugras gostermektedir.

Isletmeler markalar aracihi@: ile {iriin veya hizmetlerini miisterilerin begenisine
sunmaktadir. Bu baglamda miigteri marka iliskisinin dogru anlasilmasi, 6l¢iilmesi ve
markaya iliskin pazarlama stratejilerinin geligtirilmesi firmalar i¢in zorunlu hale
gelmektedir. Fournier (1994) marka ve tiiketici iliskilerinin kalitesi ve giiciinii ifade
etmek igin “marka iliski kalitesi” kavramini ortaya ¢ikarmustir. fliski kalitesi, bir iliskinin
giicli ve derinliginin genel bir degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir (Crosby ve dig.,
1990; Kumar ve dig., 1995). Fournier’a (1998) gére marka iligki kalitesi agk/tutku, kisisel
bag, karsilikli bagimlilik, yakinlik/samimiyet, ortak kalitesi ve adanmiglik olmak tizere
alt1 boyuttan olusan ¢ok yonlii bir yapidir. Ask/Tutku, markaya yonelik hissedilen
glicli duygusal bagdir; Kisisel bag, markanin kendi benligini yansitmasidir;
Karsilikli bagimlilik, marka ile ilgili faaliyetlerin kapsami ve cesitliligidir;
Yakinlik/Samimiyet, iliski ortaklari arasindaki derin anlayis ve bilgi akisidir; Ortak
kalitesi, markanin bir iliskide sergiledigi performansa iliskin degerlendirmedir;
Adanmuslik, bir iligkiyi siirdiirme istegi ve ¢abasidir.

Iligkilerin gelistirilmesinde etkili olan diger bir kavram ise normlardir. Ticari ve ticari
olmayan iligkilerin isleyisinde normlar kilit rol oynar. Misteriler, marka ile olan
iligkilerini degerlendirmek i¢in iliskisel normlar1 rehber olarak kullanmaktadirlar.
Iliskisel norm, iliskilerde taraflarin sergiledigi davranislar hakkinda karsilikli beklenti
olarak tamimlanmaktadir (Macneil, 1980; Heide ve John, 1992). Bu c¢alismada norm
kavrami miisteri-marka iligkisi cercevesinde ve dort boyutta ele alinmaktadir:
dayanisma, esneklik, karsiliklilik, bilgi degisimi. Dayanisma, karsilikli beklentiyi
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ifade etmektedir; esneklik, taraflar arasindaki uyum saglama istegidir; karsiliklilik,
karsilikli fayda esasina dayanmaktadir; bilgi degisimi, faydali bilgi aktarimidir.

Bu calisma, iliskisel normlarin (dayanigsma, esneklik, karsiliklilik ve bilgi degisimi)
ve marka iligki kalitesi boyutlarinin (ask/tutku, kisisel bag, karsilikli bagimlilik,
yakinlik/samimiyet, ortak kalitesi ve adanmislik) davranigsal niyet iizerinde nasil bir
etkisi oldugunu anlamaya yoneliktir. Calismanin geri kalan kismi ise su sekilde devam
etmektedir: ilk boliimde marka iliski kalitesi ve iligskisel norm kavramlari ve boyutlari
hakkinda literatiir taramasi yapilarak agiklamalar sunulmus, ikinci bélimde ¢alismanin
amaci, yontemi, sinirlari, kullanilan &lgekler, model ve hipotezler hakkinda bilgi
verilmis, ii¢lincii boliimde bulgular degerlendirilerek gesitli analizler yapilmis, son
boliimde ise sonuglar belirtilerek, 6nerilerde bulunulmustur.

2.LITERATUR
A. Marka iliski Kalitesi

Miisteri-marka iliskisi, miisteri ve markalar arasinda ortaya ¢ikan biligsel, duygusal
ve davramissal siireglerin bir karisimidir (Blackston, 1991). Insanlar birbirleriyle
gelistirdikleri  bireysel ve samimi iligkilerin benzerini markalarla da
kurabilmektedirler. Kurulan bu iliski edinilen yararlarin yani sira miisteride olumlu
duygular iretmektedir (Fournier, 1998). Bu sayede miisterinin, markaya olan bagliligt
giiglenmekte ve yeniden satin alma niyeti artmaktadir (Fournier, 1998). Markayla
kurulan duygusal bag ayni zamanda miisterinin markaya olan giivenini artirmakta ve
hayatinin bir pargast haline getirmektedir (Barnes, 2003).

Fournier (1994) miisteri-marka iligkilerinin kalitesi ve giiciinii ifade etmek igin
“marka iliski kalitesi” kavramimi geligtirmistir. Marka iligki kalitesi, miisterinin
markayla olan iliski giiciiniin genel bir degerlendirilmesidir (Wulf ve dig., 2001).
Smit ve dig. (2007) marka iliski kalitesini, miisteri ve marka arasindaki iligkinin giicii ve
derinliginin miisteri bazli gostergesi olarak yorumlamaktadir. Miisteri-marka iliskisi,
pazarlama maliyetlerinin diisliriilmesi, gelirlerin artmasi, erisim kolayligi, yeni
misteriler edinme ve miisteri tutma gibi avantajlar saglamaktadir (Blackston, 2000;
Dowling, 2002). Bu nedenle firmalarin, olusturduklari miisteri tabanin1 korumak i¢in
etkili stratejiler gelistirmeleri ve 6nemli diizeyde yatirimlar yapmalar1 gerekmektedir
(Smit ve dig., 2007).

Marka iligki kalitesi ¢ok yonlii ve dinamik bir yapiya sahiptir (Fournier, 1994).
Giintimiizde firmalarin miisterileriyle olan iliskilerini gelistirme yo6niinde
gosterdikleri yogun g¢aba goz Oniine alindiginda, miisteri marka iliskilerinin
temelinde yatan degiskenleri anlamak olduk¢a 6nemlidir (Chaudhuri ve Holbrook,
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2002; Fournier, 1998). Fournier marka iligki kalitesini alt1 degisken ile agiklamaktadir;
agk/tutku, kisisel bag, karsilikli bagimlilik, bagimlilik, yakinlik/samimiyet, ve ortak
kalitesi kavramlaridir. Literatiirde yer verilen bir¢ok ¢alisma, miisteriler ile kullanilan
her tiirlii Girlin arasinda anlaml iligkilerin oldugunu 6ne siirmektedir (Fournier, 1994,
1998; Fournier ve Mick, 1999). Leung ve dig. (2014) ¢alismalarinda marka iligki kalitesi
boyutlarint iki kategoride ele almustir: duygusal marka iliskisi (agk/tutku, kisisel bag,
karsilikli bagimlilik), faydact marka iliskisi (yakinlik/samimiyet, ortak kalitesi,
adanmiglik). Bulgular sonucunda faydaci marka iligkisi boyutlarinin, duygusal marka
iligkisi boyutlarina gore marka degeri iizerinde daha giiclii etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir.

1. Ask/Tutku

Ask yalnizca kisilerarasi iliskilerde degil, tiiketici ve marka iliskilerinde de
gliclii bir duygusal bilesendir (Fournier, 1998; Schultz ve dig., 1989). Carrol ve
Ahuvia (2006) marka agkini “tatmin olmus bir miisterinin belirli bir markaya
yonelik tutkulu duygusal baglanma derecesi” olarak tanimlamaktadir.

Fournier agk/tutku bileseninin marka iliski kalitesini belirlemede 6énemli bir kavram
oldugunu belirtmektedir ve Fournier’a gore bir miisteri bir markaya kars1 giiclii bir
tutkuya sahip ise markaya karsi daha fazla duygusal bag hisseder ve markay1
kullanamamak miisteride bir eksiklik hissi olusturur (1998). Literatiirde yer verilen
bir¢ok ¢alisma miisteri-marka iligkilerinde ask/tutku bileseninin miisterilerin davranislari
tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu goéstermektedir (Pichler ve Hemetsberger,
2007; Whang ve dig., 2004). Hudson ve dig. (2015) arastirmalarinda marka ile gii¢lii
iliskiler gelistiren miisterilerin, sosyal medya lizerinden sevdikleri marka ile etkilesime
giren kigiler olduklarini tespit etmislerdir. Sosyal medya etkilesimi yoluyla gelistirilen
duygusal bagin miisteri ile marka arasinda giiglii iliskilerin gelismesinde oldukga etkili
oldugu belirlenen ¢aligmada sosyal medya programlarina yapilan yatirimlarin giiglii
iligkiler gelistirmede avantaj saglayacagi belirtilmektedir.

2. Kisisel Bag

Kisisel bag kavrami, bir miisterinin 6zellikleri ile bir markanin kisiligi arasindaki
uyumun gostergesidir (Sirgy, 1986). Benzer ifadelerle Fournier (1998) kisisel bagi
misterinin kendi kimligini, degerlerini ve amaclarini marka ile bagdastirmasi
olarak ifade etmektedir.

Miisterilerin kisisel bag duygulari, markalar1 olumlu yonde degerlendirmelerini
saglamaktadir (Fournier, 1998; Ng ve Houston, 2006) ve bu degerlendirmeler marka
hakkinda olumsuz bir elestiri yapildiginda dahi devam etmektedir (Ahluwalia ve
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dig., 2000; Swaminathan ve dig., 2007). Park ve Lee (2005) aragtirmalarinda, marka
kisiligi ve benlik imajinin misteri-marka iligki kalitesinin aracilik rolii ile marka sadakati
iizerinde nasil bir etkisi oldugunu incelemislerdir. Sonuglara gore, miisterilerin kendi
imajlar1 marka kisiligi ile uyumlu oldugunda miisterinin marka ile gelistirdigi iliskinin
kaliteside artmaktadir.

3. Karsihkh Bagimhhk

Karsilikli bagimlilik, miisterinin marka ile ilgili gergeklestirdigi aktivitelerinin
kapsaminin ve ¢esitliliginin yan1 sira, markayla gergeklesen etilesimin
yogunlugundan kaynaklanmaktadir (Thorbjornsen ve dig., 2002). Diger bir ifade ile
karsiliklt bagimlilik, “iliski taraflarinin faaliyet ve tepkilerinin ne kadar i¢ ice gegtikleri
ile ilgilidir” (Fournier, 1994). Bercheid ve Peplau’ a gore taraflarin birbirleri iizerinde
¢ok fazla etkiye sahip oldugu iligkilerde yiiksek karsilikli bagimlilik s6z konudur (1983).

4. Yakinhk/Samimiyet

Samimiyet, bir iliskide taraflar arasindaki yakinlik ve karslikli anlayig derecesini
ifade etmektedir (Aaker ve dig., 2004). Fournier’a gére samimiyet taraflar arasinda
siirsiz bilgi paylasimi ve kendileriyle ilgili 6zel detaylarin paylagimi ile olugsmaktadir
(1994). Altman ve Taylor (1973) samimiyeti derin bir anlayis ve ortak bilgi paylasimi
olarak yorumlamaktadir. Firmalar personellerinin iletisim ve dinlenme becerileri
sayesinde misteriler ile yakin iliskiler gelistirerek uzun vadede faaliyet
gostermektedirler (Cross, 2000).

5. Ortak Kalitesi

Markalar, miisteri zihninde olusturduklart deger sayesinde, bir iliski ortagt olarak
goriilmektedirler. Ortak kalitesi, miisterinin iliski ortagt olarak gordiigli markanin
gostermig oldugu performansin kalitesine iligkin genel algisini ifade etmektedir
(Fournier, 1998). Ortak kalitesi, markanin genel giivenilirliginin yani sira miisterinin
beklentilerini karsilayacagina dair markaya duydugu giivenden kaynaklanir (Smit ve
dig., 2007). Miisterinin tutum ve davraniglarini etkileyen ortak kalitesi bu noktada
oldukta belirleyici rol oynamaktadir (Aaker ve dig., 2004; Fournier, 1998).

Huber ve dig. (2010) c¢aligmalarinda, markanin sergiledigi yanlis davranislarin
miisterinin markayla olan iliski kalitesi ve miisterinin geri satin alma niyeti lizerindeki
etkisi aragtirilmis sonucunda birbirlerinden bagimsiz olduklar1 anlagiimistir. Smit ve dig.
(2007) arastirmalarinda miisteri-marka iligki kalitesinde ortaya ¢ikan farkliliklari, {iriin
kategorisi ve marka kisiligi ile iligkilendirmektedir. Sonuglara gore, benzersiz ve
heyecan verici bir kisilige sahip markalarda ortak kalitesi oldukga etkilidir
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6. Adanmishk

Adanmislik, gii¢lii marka iligkilerinin temelini olusturmaktadir (Forunier, 1998).
Adanmislik, birey i¢in anlam tasiyan ve siiregelen bir iliskiyi destekleyici nitelikte
sergilenen tutumdur (Palmatier ve dig., 2006). Diger bir tanima gore, bir iliskinin giigli
ve sirdirilebilir olduguna iliskin duyulan inang dogrultusunda kisa donemli
fedakarliklara katlanmaya razi olmaktir (Anderson ve Weitz, 1992).

B. iliskisel Norm

Iliskisel normlar, bir iliskide taraflar arasindaki uygun davranislar olarak kabul géren
degerler biitiiniidiir ve iliskinin uzun vadede siirdiiriilebilirligini saglayan karsilikli yarar
iliskisinde beklentilere dayanmaktadir (Macneil, 1980, Heide ve John, 1992) Scanzoni
(1979) iliskisel normlari, belirli durumlarda sergilenen davranisin degerlendirilmesi igin
basvurulan referans noktas: olarak tanimlamaktadir. Davramiglarin sergilenmesinde
belirlenen sinirlarin kapsami normlarin iligkilerdeki 6nemli etkisini ortaya koymaktadir
(Heide ve John, 1992).

Literatiirde yer verilen birgok arastirma, normlarin, bireylerin ve kuruluslarin
davranislarina biiyiik 6lciide rehberlik ettigi belirtilmektedir (Dwyer ve dig., 1987;
Noordewier ve dig., 1990). Valta (2013) calismasinda miisteri-marka iliskilerinde
iligkisel normlarin aracilik roliinii ve marka iligki kalitesi iizerindeki etkilerini
incelemigtir. Bulgulara gore iliskisel normlar marka iligki kalitesinin Snemli bir
belirleyici oldugu ve marka iligki kalitesi araciligiyla tiiketici davraniglari iizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir.

1. Dayamisma

Dayanisma deger kavraminin yiiksek oldugu iliskilerde karsilikli beklentileri ifade
eder (Heide ve John, 1992). Dayanisma normu, bir problemi ¢ézmede iki tarafinda
¢Oziim iiretmesi gerektigi anlayisina dayanmaktadir ve uzun vadede iligkinin maliyetleri
ile kazanimlar1 arasindaki dengeyi belirleme ¢abasi olarak ifade edilmektedir (Macneil,
1980). Dayanigma normunun odak noktasi, degisimlerin yasandigi bir iliskinin
davamliligint saglamaktir (Kaufmann ve Stern, 1988). Taraflardan biri olumsuz bir
durum ile karsilastig1 zaman dayanigma normu iliskinin korunmasinda biiyiik rol oynar
(Kaufmann ve Stern, 1988). Ornegin, bir miisteri istedigi marka gegici bir siire mevcut
olmadiginda markaya kars1 bir dayanisma gostererek alternatif bir marka veya iiriin
almak yerine istenilen marka tekrar kullanilabilir hale gelene kadar beklemekte veya
marka sinirl likiditeye sahip miisteriler i¢in 6zel 6deme secenekleri sunarak, bir sorun
ile karsilasildiginda {irtin kullanicilarina yardim ederek dayanisma gosterebilmektedir
(Valta, 2013).
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2. Esneklik

Esneklik normu, taraflarin birbirlerine uyum saglama istegidir (Heide ve John, 1992).
Esnekligin etkisi, iligkilerin zaman ufkuna bagli olarak artmaktadir (Ganesan, 1994).
Stirekli degisen tilketim mallar1 pazarinda miisterileri ile uzun vadede iliskilerini
stirdiirmek isteyen markalar i¢in esneklik vazgegilmez bir kuraldir (Valta, 2013).

3. Karsihkhhk

Karsiliklilik, meydana gelen her degisiklikte esitlik gerektirmemektedir, fakat her iki
ortak i¢in yararlarin uzun vadede esit dagilmasini saglamaktadir (Kaufmann ve Dant,
1992; Kaufmann ve Stern, 1988). Bir iligskide taraflarin karsilikli ortaklik esasina uygun
davranmasi, taraflardan birinin kendi yararini gézeterek davranmasini engellemektedir
(Cowles, 1996). Benzer bir ifade ile kendi basarisinin ortaklarin yardimi ile gergeklestigi
inancina dayanmaktadir (Macneil, 1980).

4. Bilgi Degisimi
Bilgi degisimi normu, ortaklarin devam eden iligkilerini destekleyen yararli bilgilerin

sunulacagina dair karsilikli beklentiler olarak ifade edilmektedir (Heide ve John, 1992;
Noordewier ve dig., 1990).

Dayanisma, karsiliklilik, esneklik ve bilgi aligverisi kavramsal olarak farkli normlar
olsalar da, yapilan g¢alismalar bu normlarin birbiriyle iligkili oldugunu ve birbirini
destekledigini kanitlamaktadir (Heide ve John, 1992; Noordewier ve dig., 1990).

C. Davramgsal Niyet

Davranig, bireylerin ¢evreyle etkilesimi siirecinde gergeklestirdigi eylemlerdir
(Paker, 2010). Niyet ise bireyin bir davranisi gergeklestirmek i¢in duydugu istek ve
sarfettigi cabanin yogunlugunu ifade etmektedir (Ajzen, 1991). Davranigsal niyet, “bir
kisinin belirli bir davranisi gergeklestirmesi ya da gerceklestirmemesi igin bilingli
planlarmi formiile ettigi derece” olarak tanimlanmaktadir (Warshaw ve Davis, 1985).
Diger bir tanima gore davranissal niyet, miisterinin gelecekte tekrar ayni {iriin veya
hizmeti tercih edip etmeyecegini gosteren davraniglar biitiintidiir (Lin ve Hsieh, 2007).

Zeithaml ve dig. (1996) davranigsal niyetleri olumlu davranigsal niyetler ve olumsuz
davranmigsal niyetler olarak ele almaktadir. Olumlu davramigsal niyetler; miisterinin
cevresindekilerini firma tercihi konusunda pozitif yonde etkiledigini ve c¢evresindeki
kisilerin daha fazla satin almaya yonlendirdigini gostermistir. Olumsuz davranigsal
niyetler ise miisterinin firma ile olan etkilesimini azaltip, tiiketicilerin daha az
harcamalarina sebep oldugunu ifade edilmistir.
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Davranigsal niyetler tatmin siirecinin bir sonucudur (Anderson ve dig., 1994).
Misteri kazanma maliyetinin, var olan miisteriyi elde tutma maliyetinden fazla olmasi
firmalarin miisteri tatminsizligini minimize etme konusunda yogun ¢aba gdstermelerine
neden olmaktadir (Spreng ve dig., 1995). Ciinkii miisteri deneyimlerinden tatmin olmus
ise {irin veya hizmeti aym firmadan tekrar satin alma niyeti gostermektedir (Hellier ve
dig., 2003). Miisteri eger deneyimlerinden tatmin olmamis ise ayni firmadan iiriin veya
hizmet satin almamayla birlikte ¢evresindeki insanlari olumsuz etkileme egilimindedir
(Prasad ve Jha, 2014). Dolayisiyla davranigsal niyetler, miisterinin bir firmay: tercih
edip etmeyeceginin gostegesidir (Zeithaml ve dig., 1996).

Xie ve Heung (2012) calismalarinda otel endiistrisinde marka iligki kalitesinin
oteldeki miisterilerin davranigsal niyetleri {izerindeki etkisi arastirilmistir. Sonuglar
marka iligki kalitesi yiiksek olan miisterilerin otelde deneyimledikleri olumsuz
durumlara karsi daha toleransli olduklar1 ve daha az olumsuz duygu iirettiklerini
gosterrmektedir. Davranissal niyetler literatiirde gergek davranisin bir belirleyicisi olarak
ele alinmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bu ¢alismada da davranigsal niyet marka
iligki kalitesinin ve iligkisel normlarin bir sonug bileseni olarak kullanilmustir.

I1l. METODOLOJI
A. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, marka iliski kalitesi ve iligkisel norm boyutlarinin davranigsal
niyet iizerindeki etkisini belirlemektir. Bu temel amag¢ yaninda arastirmanimn diger
amaglar1 sunlardir; aragtirmaya konu olan bireylerin demografik ozelliklerini tespit
etmek, marka iliski kalitesi ve iligkisel norm bilesenlerine yonelik algilarint 6lgmektir.

B. Arastirmanin Yontemi ve Sinirlar:

Veri toplama metodu olarak anket yontemi se¢ilmistir. Anket ¢alismasi kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum il

siirlarinda yasayan 18 yas ve tizeri katilimcilar olusturmaktadir. Arastirmanin drnek
m(1-m)
(e+Z2)?
olarak belirlenmistir (Kurtulus, 1998). Miisteri ve marka arasindaki iliski kalitesi ve

blylikligi n = formiili ile %5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda alt sinir 384
iliskisel normlarin davranigsal niyet {izerindeki etkisini incelemek amaciyla 412 kisiye
uygulanan anketin hatali ve eksik cevaplari elendikten sonra 396 adet anket formu
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Katilimecilarin anketi doldururken; {iriin (imalat)
sektoriinde (giyim ve telefon markalar1 gibi) yer alan en ¢ok sevdikleri markay1
diisiinerek cevaplamalari istenmistir.
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Arastirmada kullanilan anket formu toplam 47 sorudan olugmaktadir. Aragtirma
modelindeki degiskenlere iliskin olarak olusturulan 40 sorudan (marka iliski kalitesi
boyutlari) 4 tanesi agk/tutku, 3 tanesi kisisel bag, 3 tanesi karsilikli bagimlilik, 4 tanesi
yakinlik/samimiyet, 4 tanesi ortak kalitesi, 4 tanesi adanmislik; (iliskisel norm boyutlar)
3 tanesi dayanisma, 3 tanesi esneklik, 4 tanesi karsiliklilik, 2 tanesi bilgi degisimi ve 6
tanesi davranigsal niyeti 6lgmeye yoneliktir. Arastirma modeli digindan sorulan 7 soru
ise cevaplayicilarin demografik ozelliklerini belirlemeye yoneliktir. Cografi agidan
aragtirmanin kapsamini, Erzurum ilinde yasayan bireyler olusturmaktadir.

C. Arastirmada Kullanilan Olcekler, Model ve Hipotezler

Bu ¢aligmada literatiir taramasi yapildiktan sonra amaca en uygun oldugu diistiniilen
Olcekler su sekildedir: Marka iliski kalitesi boyutlar1 olan ask/tutku (4), kisisel bag (3),
karsilikli bagimlilik (3), yakinlik/samimiyet (4), ortak kalitesi (4), adanmiglik (4) ifade
ile dlciilmiistiir (Thorbjornsen ve dig. 2002; Fournier 1994). iliskisel norm bilesenleri
olan dayanisma (3), esneklik (3), karsiliklilik (4) ve bilgi degisimi (2) ifade ile
Ol¢iilmiistiir (Gassenheimer ve dig., 1995; Heide ve John, 1992; Kaufmann ve Dant,
1992). Davranigsal niyet (6) ifade ile dlgiilmistiir (Zeithaml ve dig., 1996).

Bu aragtirmada uygulanan oOlgeklerin cevaplandirilmasinda 5°li Likert Tipi
kullamlmistir. Olgekteki degerlendirme segenekleri: 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.

Bu ¢alismada kullanilan arastirma modeli Sekil 1’de verilmistir.

MARKA ILISKI KALITES!

ASKITUTKU
KISISEL BAG
KARSILIKLI BAGIMLILIK
YAKINLECSAMIMIYET
ORTAK KALITES!
ADANMISLIK

DAVRANISSAL NIYET

ILISKISEL NORM

DAYANIMA
ESNEXLIK
KARSILIKLILIK

8iLG| DEGISIMI

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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Sekil 1°de goriildiigi lizere arastirma modeli ii¢ ana gruptan olusmaktadir.
Aragtirmanin kavramsal modeli olusturulurken; Xie ve Heung (2012) ve Valta
(2013)’nin yapmis oldugu ¢alismalardan yararlanilmustir.

Aragtirmanin hipotezleri:

Hi: Marka iligki kalitesinin davranigsal niyet iizerinde olumlu yonde anlaml
bir etkisi vardir.

Hi1: Marka iliski kalitesi ask/tutku boyutunun davramigsal niyet {izerinde
olumlu ydnde anlamli bir etkisi vardir.

Hi2: Marka iliski kalitesi kisisel bag boyutunun davranigsal niyet iizerinde
olumlu ydnde anlamli bir etkisi vardir.

His: Marka iligki kalitesi karsilikli bagimlilik boyutunun davranigsal niyet
tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hi4: Marka iligki kalitesi yakinlik/samimiyet boyutunun davranigsal niyet
tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

His: Marka iliski kalitesi ortak kalitesi boyutunun davranissal niyet {izerinde
olumlu ydnde anlamli bir etkisi vardir.

His: Marka iliski kalitesi adanmiglik boyutunun davranigsal niyet {izerinde
olumlu ydnde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Iliskisel normun davramgsal niyet iizerinde olumlu yénde anlamli bir etkisi
vardir.

Ha1: Iliskisel norm dayanisma boyutunun davramssal niyet iizerinde olumlu
yonde anlamli bir etkisi vardir.

Ha2: Iliskisel norm esneklik boyutunun davramigsal niyet {izerinde olumlu
yonde anlamli bir etkisi vardir.

Has: Tliskisel norm karsiliklilik boyutunun davranissal niyet iizerinde olumlu
yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hz.4: 1liskisel norm bilgi degisimi boyutunun davranissal niyet {izerinde olumlu
yonde anlamli bir etkisi vardir.

IV. VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI

Calismamiza katilan ve uygun bulunan 396 katilimcidan alinan cevaplar iizerinden
analizler yuritiilmiistiir. Arastirmada kullanilan analiz yontemleri; aritmetik ortalama,

regresyon analizlerinden olugmaktadir. Verilerin analizinde SPSS 22 istatistik programi

kullanilmigtir. Yapilan analizler asagida sirasiyla agiklanmigtir.

A. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan katilimcilarin demografik dzelliklerini belirlemek amaciyla egitim
durumlar1, meslekleri, yaslar1, gelir diizeyleri, cinsiyetleri arastirilmis ve elde edilen

bilgiler Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1: Orneklem Karakteristikleri
| Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Toplam Katilmer (N = 389) Toplam Katilhme1 (N=389)

Cinsiyet Meslek

Kadin 182 46,0 | Memur 88 22,2

Erkek 214 54,0 Emekli 7 1,8

Toplam 396 100 Ev Hanimi 27 6,8
Ogrenci 138 34,8

Medeni durum Isci 18 4,5

Evli 149 37,6 | Esnaf 19 48

Bekar 247 62,4 Ozel Sektor 67 16,9
Serbest meslek 8 2,0

Yas Diger 24 6,1

17-24 167 42,2 Toplam 396 100

25-34 118 29,8

35-49 85 21,5

50-64 21 53 Gelir

65 ve lizeri 5 1,3 1000 tl alt1 126 31,8

Toplam 396 100 1001-2000 81 20,5
2001-3000 56 14,1

Egitim durumu 3001-4000 68 17,2

[Ikdgretim 14 3,5 4001-5000 32 8,1

Lise 81 20,5 | 5001 ve tizeri 33 8,3

Yiiksekokul 27 6,8 Toplam 396 100

Universite 243 61,4

Lisanstistii 31 7,8

Toplam 396 100

Aragtirmaya katilan bireylerin cinsiyetleri agisindan incelendiginde, 396 kisilik 6rnek
bliylikligiiniin, 182 kisinin (%46,0) *sinin kadin, 214 kisinin ise (%54,0) {iniin ise erkek
oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin medeni durumlarina bakildiginda biiyiik
boliimiin 247 kisinin (62,4)’tiniin bekar, 149 kisinin (37,6)’sinin ise evli oldugu
goriilmektedir. Cevaplayicilarin yaslarina bakildiginda ¢ok biiyiik bir boliimiiniin
(%42,2) 17-24 yas grubunda oldugu ve bunu %29,8 ile 25-34 yag grubunun izledigi
goriilmektedir. Cevaplayicilarin egitim seviyesine bakildiginda g¢alismaya konu olan
bireylerin biiyiik boliimiiniin liniversite (%61,4) ve bunu %20,5 ile lise, 7,8 ile lisanstistii
seviyesinde oldugu goriilmektedir. Bireylerin gelir diizeyleri incelendiginde ilk sirayi
aylik 1000TL veya daha diisiik gelir elde eden grubun aldig1 (%31,8), ikinci sirada ise
%20,5 ile aylik 1001-2000 TL arasinda gelir elde edenlerin geldigi goriilmektedir.
Meslekler itibariyla 6grenci ve memurlarin diger meslek gruplarina gore daha ¢ok sayida
olduklar1 goriilmektedir.
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B. Marka iliski Kalitesi, iliskisel Norm ve Davramssal Niyet Degiskenlerine
Yonelik Katihmcilarin Algilar

Tablo 2°de marka iliski kalitesi boyutlar1 hakkindaki degerlendirmeleri, aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapmalari kullanilmak suretiyle sunulmustur.

Tablo 2: Marka iliski Kalitesi Boyutlarma Yénelik Katilimcilarm Algilart

Ortalama* Standart
Sapma

Marka Iliski Kalitesi 3,71 0,75
Ask/Tutku
1. Bu markanin miisteri ile olan iletisimini begeniyorum. 3,80 1,10
2.Bu markayla aramizda gii¢lii bir etkilesim var. 3,60 111
3. Bu markanin beni tamamladigini diistiniiyorum. 3,77 1,06
4. Bu marka benim i¢in diger markalardan 6nde gelir. 3,78 1,12
Genel Ortalama 3,73 0,90
Kisisel Bag
1. Bu marka ile aramda bir¢ok ortak nokta bulunur. 3,56 1,09
2. Bu marka, hayatimda 6nemli olan seyleri yansitmamda bana | 3,52 1,13
yardimci olur.
3. Bu markanin imaj1 beni yansitmaktadir. 3,64 1,13
Genel Ortalama 3,57 0,96
Karsihikli Bagimlhlik
1. Bu markanin tirtinlerini diizenli kullanirim. 3,82 1,11
2. Ayni iiriin grubunda genellikle bu markayi tercih ederim. 3,80 1,08
3. Bu markayi her kullandigimda onu ne kadar ¢ok 3,74 1,11
begendigimi hatirliyorum.
Genel Ortalama 3,78 0,92
Yakinlik/Samimiyet
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1. Bu marka benim istek ve ihtiyaglarim ile ilgilenir. 3,72 1,05
2. Bu markay1 uzun zamandan beri bilirim. 4,00 1,00
3. Bu marka istek ve ihtiyaglarimi 6nemser. 3,71 1,03
4. Bu marka istek ve ihtiyaclarima cevap verir/karsilar. 3,71 1,02
Genel Ortalama 3,79 0,82
Ortak Kalitesi
1. Bu marka diiriinleriyle ilgili bir iddia da bulunursa, | 3,66 1,05
muhtemelen dogrudur.

2. Bu marka beklentileri karsilar. 3,85 0,99
3. Bu markaya kars1 gii¢lii bir baglilik hissederim. 3,50 1,12
4. Bu marka giivenilirdir. 3,92 0,99
Genel Ortalama 3,76 0,84
Adanmislhk

1. Bu markanin sadik miisterilerinden biriyim. 3,81 1,04
2. Bu markay1 uzun vadede kullanmaya devam edecegim. 3,83 1,08
3. Bu markaya kars1 gii¢lii bir baglilik hissederim. 3,50 1,12
4. Bu markayr kullanmak i¢in kiigiik fedakarliklar yapmaya | 3,15 1,24
hazirim.
Genel Ortalama 3,57 0,90

Tablo 2’de goriilecegi iizere marka iligki kalitesi boyutlarindan yakinlik boyutunun
genel ortalamasi (3,79) yiiksek diizeydedir. Cevaplayicilarin karsilikli bagimliliga iliskin
degerlendirmeleri  (3,78)’dir. Bunu ortak kalitesi (3,76) takip etmektedir.
Cevaplayicilarin nispeten en diisiik degerlendirdikleri boyut kisisel bag (3,57)’dir. Bu
sonu¢ marka iligski kalitesi boyutlarindan kisisel bagin diisik seviyede saglandig
seklinde yorumlanabilir.

Diger yandan marka iliski kalitesinin ask/tutku boyutu degerlendirildiginde, en
yiksek degerlendirilen ifadenin (3,80) ile “Bu markanin miisteri ile olan iletisimini
begeniyorum.’’ oldugu, en diisiik degerlendirme (3,60) ile “Bu markayla aramizda giiglii
bir etkilesim var.”” oldugu belirlenmistir. Marka iligki kalitesinin kisisel bag boyutu
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degerlendirildiginde en yiiksek ifadenin (3,64) ile “Bu markanin imaji beni
yansitmaktadir.”” oldugu, en diisiik ifadenin (3,52) ile “Bu marka, hayatimda 6nemli olan
seyleri yansitmamda bana yardimer olur.”’ ifadeleri oldugu belirlenmigtir. Marka iligki
kalitesinin karsilikli bagimlilik boyutu degerlendirildiginde en yiiksek ifadenin (3,82) ile
“Bu markanin iiriinlerini diizenli kullanirim.’” en diisiik ifadenin (3,74) ile “Bu markay1
her kullandigimda onu ne kadar ¢ok begendigimi hatirliyorum.”” oldugu belirlenmistir.
Marka iliski kalitesinin yakinlik/samimiyet boyutu degerlendirildiginde en yiiksek
ifadenin (4,00) ile “Bu markay1 uzun zamandan beri bilirim.”,en diisiik ifadenin (3,71)
ile “Bu marka istek ve ihtiyaclarimi 6nemser.”” ifadeleri oldugu belirlenmistir. Marka
iligki kalitesinin ortak kalitesi boyutu degerlendirildiginde en yiiksek ifadenin (3,92) ile
“Bu marka giivenilirdir.”,en diisiik ifadenin (3,64) ile “Bu marka hi¢bir zaman beni hayal
kirikligina ugratmadi.”” ifadeleri oldugu belirlenmistir. Marka iliski kalitesinin
adanmislik boyutu degerlendirildiginde ise en yiiksek ifadenin (3,83) ile “Bu markay1
uzun vadede kullanmaya devam edecegim”,en diisiik ifadenin (3,15) ile “Bu markay1
kullanmak i¢in kiigiik fedakarliklar yapmaya hazirim.”ifadeleri oldugu belirlenmistir.

Tablo 3’te iliskisel norm hakkindaki degerlendirmeleri, aritmetik ortalamalar1 ve
standart sapmalar1 kullanilmak suretiyle sunulmustur.

Tablo 3: iliskisel Norm Boyutlarina Yénelik Katilimeilarin Algilart

Ortalama* | Standart
Sapma

iliskisel Norm 3,58 0,81
Dayanisma
1.Uriiniin kullaninmyla ilgili herhangi bir problem yasadigimda | 3,71 1,11
marka bana yardimci olur.
2. Bu marka iligkide ortaya ¢ikan sorunlari paylasir. 3,44 1,16
3. Bumarka benimle olan iletisimini gelistirmek i¢in ¢aba gosterir. | 3,41 1,20
Genel Ortalama 3,52 0,93
Esneklik
1. Bu marka yardim talebime zamaninda doniis saglar. 3,59 1,08
2. Bu marka, kullandigim {irliniin performansi ile ilgili | 3,67 1,06
sikayetlerime cevap verir.
3. Kargilastigim sorunlara ¢6ziim iretmek icin marka | 3,50 1,09
diizenlemeler yapar.
Genel Ortalama 3,59 0,94
Karsiiklihik
1. Uzun vadede hem markanin iiriinlerinden hem de markayla olan | 3,65 1,07
iliskimden fayda sagladigimu diistiniiyorum.
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2. Ben markanin ekonomik refahiyla ilgilendigim gibi marka da | 3,49 1,11
benim mutlulugumla ilgilenir.

3. Markayla olan iliskimde karsilikli yararlar s6z konusudur. 3,64 1,10
4. Karsilikli yararlar markayla olan iligkimin bir 6zelligidir. 3,63 1,06
Genel Ortalama 3,60 0,90
Bilgi Degisimi

1.Bu marka iirlinlerle ilgili bana yardimci olabilecek bilgileri | 3,69 0,95
saglar

2. Bu marka iriinlerle ilgili temel bilgilerin yam sira ilgili ek | 3,55 1,05
bilgilerde saglar.

Genel Ortalama 3,62 0,90

Tablo 3’te goriilecegi iizere iliskisel norm boyutlarindan bilgi degisimi boyutunun
genel ortalamasi (3,62) yiiksek diizeydedir. Cevaplayicilarin karsilikliliga iliskin
degerlendirmeleri  (3,60)’dir. Bunu esneklik boyutu (3,59) takip etmektedir.
Cevaplayicilarin nispeten en diisiik degerlendirdikleri boyut dayanigma (3,52)’dir. Bu
sonu¢ marka ile miisteri arasindaki dayanigmanin diger boyutlara gore daha diisiik
algilandiginin gostergesidir.

Diger yandan iligkisel normlarin dayanigma boyutu degerlendirildiginde, en yiiksek
degerlendirilen ifadenin (3,71) ile “Uriiniin kullanimiyla ilgili herhangi bir problem
yasadigimda, marka bana yardimci olur.”” oldugu, en diisiik degerlendirme (3,41) ile “Bu
marka benimle olan iletisimini gelistirmek i¢in ¢aba gosterir.”” oldugu belirlenmistir.
Iliskisel normlarin esneklik boyutu degerlendirildiginde en yiiksek ifadenin (3,67) ile
“Bu marka, kullandigim {iriiniin performansi ile ilgili sikayetlerime cevap verir.”’
oldugu, en diisiik ifadenin (3,50) ile “Karsilastigim sorunlara ¢6ziim liretmek i¢in marka
diizenlemeler yapar.”” ifadeleri oldugu belirlenmistir. Iliskisel normlarin karsiliklilik
boyutu degerlendirildiginde en yiiksek ifadenin (3,65) ile “Uzun vadede hem markanin

LX)

tiriinlerinden hem de markayla olan iligkimden fayda sagladigimi diigiiniiyorum.”” en
diisiik ifadenin (3,49) ile “Ben markanin ekonomik refahiyla ilgilendigim gibi marka da
benim mutlulugumla ilgilenir.”’ oldugu belirlenmistir. Tliskisel normlarimn bilgi degisimi
boyutu degerlendirildiginde en yiiksek ifadenin (3,69) ile “Bu marka {iriinlerle ilgili bana
yardimci olabilecek bilgileri saglar.”,en diisiik ifadenin (3,55) ile “Bu marka {irlinlerle
ilgili temel bilgilerin yani sira ilgili ek bilgilerde saglar.”” ifadeleri oldugu belirlenmistir.

Tablo 4’te bireylerin davramigsal niyet ile ilgili degerlendirmeleri, aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapmalari sunulmustur.
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Tablo 4: Davranigsal Niyet Agisindan Katilimcilarin Algilari

Ortalama* | Standart
Sapma

Davramgsal Niyet
1.Bu marka beni etkileyebilecek olaylar veya degisiklikler | 3,60 1,06
hakkinda bilgilendirir.
2.Aligveris yaptigimda ilk bu markay1 tercih ederim. 3,76 1,09
3.Ayn1 iriine tekrar ihtiya¢ duydugumda bu markay: tercih | 3,82 1,08
ederim.
4.Cevremde bulunan insanlara bu marka hakkinda olumlu seyler | 3,88 1,05
sOylerim.
5.Kullandigim {iriin ile ilgili olarak tavsiyemi isteyen birisine bu | 3,87 1,08
markayi 6neririm.
6.Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu markayr tercih etmeleri | 3,72 1,15
konusunda tegvik ederim.
Genel Ortalama 3,77 0,86

Tablo 4’te goriilecegi iizere cevaplayicilarin davranigsal niyet hakkindaki genel
degerlendirmeleri (3,77) bulunmaktadir.

Diger yandan bireylerin davranigsal niyet sorularina verdikleri cevaplar
degerlendirildiginde, en yiiksek degerlendirilen ifadenin (3,88) ile “Cevremde bulunan
insanlara bu marka hakkinda olumlu seyler sdylerim.”” oldugu, en diisiik degerlendirme
(3,60) ile “Bu marka beni etkileyebilecek olaylar veya degisiklikler hakkinda
bilgilendirir.”” oldugu belirlenmistir.

C. Marka lliski Kalitesi ve iliskisel Normun Davramsal Niyet Uzerindeki Etkisi

Marka iliski Kalitesi ve iliskisel Normun Davranissal Niyet iizerindeki etkisinin
incelenmesi amaciyla g¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 5°de
gosterilmigtir.

Tablo 5: Marka Iliski Kalitesi ve liskisel Normun Davramssal Niyet Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Davranigsal Niyet Coklu Dogrusallik Korelasyonlar
Istatistikleri
Beta | T p- Tolerannice | VIF | Zero- | Partial | Part
degeri Order
Marka lliski | 0,458 | 10,359 | 0.000 0,482 | 2,076 | 0,744 | 0,463 | 0,318
Kalitesi
iliskisel Norm | 0,398 8,998 | 0,000 0,482 | 2,076 | 0,727 | 0,413 | 0,276
R 0,794
R? 0,630
Diizeltilmis R? | 0,628
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Tablo 5’de goriildiigii gibi olusturulan regresyon modeli 0,05 6nem diizeyinde
istatistiki agidan anlamhdir ve R? degeri 0,630 olarak bulunmustur. Buna gore
davranissal niyet, modeldeki bagimsiz degiskenler olan marka iliski kalitesini ve iligkisel
normu %63 oraninda agiklayabilmektedir. Modelde yer alan marka iliski kalitesi ve
iligkisel norm degiskenleri davranigsal niyeti etkilemektedir. (B =0,458: P<0.000;
$=0,398: P<0,000) Bu sonuglar baglaminda marka iliski kalitesinin davranigsal niyet
tizerinde etkisini 6ngéren Hi hipotezi ve iligkisel normun davranigsal niyet {izerinde
etkisini dngoren H hipotezi kabul edilmistir.

D.Marka iliski Kalitesi Boyutlarinin Davramssal Niyet Uzerindeki Etkisi

Marka iligki kalitesi boyutlarinin davranigsal niyet lizerindeki etkisinin incelenmesi
amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6: Marka iliski Kalitesi Boyutlarmin Davramgsal Niyet Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Davramsgsal Niyet Coklu Korelasyonlar
Dogrusallik
Istatistikleri
Beta | T p- Tolerance | VIF Zero- | Partial | Part
degeri Order
Ask/Tutku 0,128 2,266 | 0.024 0,351 | 2,849 | 0,618 | 0,114 | 0,076
Kisisel Bag 0,081 1,439 | 0,151 0,350 | 2,856 | 0,595 | 0,073 | 0,048
Karsihkh 0,104 1,830 | 0,068 0,341 | 2,930 | 0,630 | 0,092 | 0,061
Bagimhhk
Yakinhk 0,068 1,296 | 0,196 0,406 | 2,466 | 0,588 | 0,066 | 0,043
Ortak Kalitesi 0,227 | 4,287 | 0,000 0,397 | 2,520 | 0,656 | 0,212 | 0,143
Adanmishk 0,274 | 5,131 | 0,000 0,390 | 2,567 | 0,678 | 0,252 | 0,171
R 0,763
R? 0,567
Diizeltilmis R? 0,561

Tablo 6’da goriildiigii gibi ask/tutku, ortak kalitesi, bagimlilik boyutlart 0,05 6nem
diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve R? degeri 0,567 olarak bulunmustur. Buna gore
davranigsal niyet, modeldeki marka iliski kalitesi boyutlar1 olan ask/tutku, kisisel bag,
karsilikli bagimlilik, yakinlik/samimiyet, ortak kalitesi ve adanmishigi ancak %57
oraninda agiklayabilmektedir. Modelde yer alan agk/tutku, ortak kalitesi ve adanmiglik
boyutlar1 davranigsal niyeti etkilemekte (B =0,128: P<0.024; p=0,227: P<0,000;
B=0,274: P<0,000) kisisel bag, karsilikli bagimlilik ve yakinlik boyutlar1 davranigsal
niyeti etkilememektedir (B =0,081: P<0.151; $=0,104: P<0,068; p=0,068: P<0,196) Bu
sonuclar baglaminda ask/tutku boyutunun davranigsal niyet iizerinde etkisini éngdren
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Hs 1 hipotezi kabul, ortak kalitesi boyutunun davranigsal niyet {izerinde etkisini dngéren
His hipotezi kabul, adanmislik boyutunun davramigsal niyet lizerinde etkisini 6ngéren
Hy6 hipotezi kabul, kisisel bag boyutunun davranissal niyet {izerinde etkisini dngdren
Hi hipotezi red, karsilikli bagimlilik boyutunun davranigsal niyet iizerinde etkisini
ongoren Hy 3 hipotezi red, yakinlik boyutunun davranigsal niyet {izerinde etkisini 6ngoren
Hi 4 hipotezi red edilmistir.

E.Qliskisel Norm Boyutlarinin Davramssal Niyet Uzerindeki Etkisi

Iliskisel norm bilesenlerinin davramssal niyet iizerindeki etkisinin incelenmesi
amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 7°de gdsterilmistir.

Tablo 7: iliskisel Norm Boyutlarinin Davranissal Niyet Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Davramssal Niyet Coklu Korelasyonlar
Dogrusallik
Istatistikleri
Beta | T p- Tolerance | VIF Zero- | Partial | Part
degeri Order
Dayanisma 0,193 | 0,3201 | 0,001 0,326 3,067 | 0,655 | 0,160 | 0,110
Esneklik 0,295 | 4,926 | 0,000 0,330 3,029 | 0,677 | 0,242 | 0,170
Karsihklihk | 0,156 | 2,854 | 0,005 0,397 2,520 | 0,620 | 0,143 | 0,098
Bilgi 0,180 | 3,313 | 0,001 0,403 2,479 | 0,626 | 0,165 | 0,114
Degisimi
R 0,732
R? 0,536
Diizeltilmis 0,531
RZ

Tablo 7’de gorildiigii gibi olusturulan regresyon modeli 0.05 6nem diizeyinde
istatistiki acidan anlamlidir ve R? degeri 0.536 olarak bulunmustur. Buna gore
davramigsal niyet, modeldeki bagimsiz degiskenler olan dayanisma, esneklik, karsiliklilik
ve bilgi degisimi ancak %54 oraninda agiklayabilmektedir. Modelde yer alan iligkisel
norm boyutlar1 olan dayanisma, esneklik, karsiliklilik ve bilgi degisimi degiskenleri
davranigsal niyeti etkilemektedir. (=0,193: P<0.001; p=0,295: P<0,000; B=0,156:
P<0,005; p=0,180: P<0,001) Bu sonuglar baglaminda dayanigsma boyutunun davranissal
niyet lizerinde etkisini dngdren H2 1 hipotezi kabul, esneklik boyutunun davranigsal niyet
iizerinde etkisini 6ngdren H» hipotezi kabul, karsiliklilik boyutunun davranigsal niyet
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iizerinde etkisini dngodren H» 3 hipotezi kabul ve bilgi degisimi boyutunun davranissal
niyet iizerinde etkisini 6ngdren H. 4 hipotezi kabul edilmistir.

V. Sonuglar ve Oneriler

Bu calismanin amaci, marka iligki kalitesi ve iligkisel norm boyutlarinin davranigsal
niyet tizerindeki etkilerini incelemektir. Arastirma igin belirlenen 12 hipotezden 9’u
kabul 3’4 red edilmistir. Kavramsal modelin bagimsiz degiskenleri olan marka iligki
kalitesi ve iligkisel normun davranigsal niyet lizerindeki etkisi incelendiginde hem marka
iligki kalitesinin hem de iligkisel normun davranigsal niyet iizerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle miisteri-marka iliski kalitesi ve iliskisel norm arttik¢a
davranigsal niyetinde artacagi ifade edilebilir.

Marka iliski kalitesinin davranissal niyet iizerinde etkili oldugu sonucu Xie ve Heung
(2012) bulgular ile tutarlidir. Boyutlar agisindan bakildiginda marka iligki kalitesinin
ask/tutku, ortak kalitesi ve adanmuslik boyutunun davranigsal niyet iizerinde anlamli
etkisi oldugu; kisisel bag, karsilikli bagimlilik ve yakinlik/samimiyet boyutlarinin
davramigsal niyet iizerinde anlamli etkisi olmadig: tespit edilmistir. Aragtirmada elde
edilen veriler dogrultusunda, markalarin miisterilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verdigi,
kendilerini tamdig1 ve anladigi, giivenilir bir profil ¢izerek duygusal bag kurdugu ve
zamanla bu baghhg: gii¢lendirdikleri sdylenebilir. Marka yoneticileri, miisterilerin
markaya yonelik algilarim1 gelistirecek stratejiler yirtterek ve uzun vadede saglikl
iliskilerin gelismesine imkan taniyarak daha fazla kazanim saglamalari miimkiindiir.

Iliskisel norm boyutlarina bakildiginda dayamisma, esneklik, karsiliklilik ve bilgi
degisimi olmak {izere dort boyutunda davranigsal niyet iizerinde anlamli etkisi oldugu
tespit edilmistir. Bulgular, iligkisel normlarin miisteri davraniglarinda belirleyici rol
oynadigim ortaya koymaktadir. Miisteri-marka iliskilerinde dayanisma, taraflarin kisa
vadeli ¢ikarlardan ziyade uzun vadede iliskilerin siirdiiriilmesi dogrultusunda hareket
etmelerini saglamaktadir. Bu siirecte karsilikli edinilen faydaya odaklanildig
goriilmektedir. Dolayisiyla taraflar arasindaki saglikli bilgi aligverisi kurulan iliskiyi
destekler niteliktedir. Bu nedenle marka yoneticileri, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina
uyum saglayacak, beklentileri daha fazla kargilayacak ¢aligmalar yiiriiterek miisterilerin
gelecekteki davranigsal niyetlerinin olumlu yonde olmasini saglayabilir.

Literatiirde norm kavramim iligkisel pazarlama g¢ercevesinde ele alan caligmalar
sinirlidir. Bu ¢aligma, tiiketim mallarinda marka iligki kalitesinin ¢ok yonlii yapisini
vurgulamakta ve iligkisel normlarin miisterilerin davranigsal niyetleri tizerindeki
dogrudan etkisini kanitlayarak literatiire katkida bulunmaktadir. Gelecekteki
arastirmalar, daha genis iirlin kategorisi lizerinde karsilastirmali analizleri yapilabilir.
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Ayrica marka kisiliginin iligkisel norm ve marka iligski kalitesi {izerindeki etkisi
aragtirtlabillir.
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