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ÖZ 

Markaya olan güvenin gerek marka sadakati açısından gerekse de marka tercihi 

açısından olması gerekeken önemli bir bileĢen olduğu öngörülmektedir. Bu manada 

çalıĢmamızda kırtasiye kalem sektörü uygulamasıyla marka güveni ile marka sadakati, marka 

güveni ile  marka tercihine ve marka tercihi ile marka sadakati arasındaki iliĢkilerin gösterilmesi 

amaç edinilmiĢtir. ÇalıĢmada marka güveni ölçeği için Delgado- Ballester’ın (2004:579) 

çalıĢmasından alınmıĢ dört ifade ile ölçülürken, marka sadakati ölçeği için  Özdemir ve Koçak 

(2012)’ın çalıĢmalarında yer alan tutumsal marka sadakati ve davranıĢsal marka sadakati 

ölçekleri birleĢtirilerek elde edilen 5 ifadeli ölçek, marka tercihi ölçeği için Chang ve Liu’ nun 

geliĢtirdiği 4 ifadeli ölçek, kullanılmıĢtır. ÇalıĢmada ilk olarak ölçekler güvenirlik ve faktör 

analizine tabi tutularak ölçekler kullanıma hazır hale getirilmiĢtir.  Daha sonra, tüm ölçeklerin 

ortalama değerleri ölçülmüĢ ve elde değerlerinin ortalamanının bir az üzerinde olduğu tespit 

edilerek firmaların bu marka bileĢenlerini geliĢtirilmesi gerektiği belirlenmiĢtir. BUndan sonra, 

marka güveni ile marka sadakati arasındaki iliĢki regresyon analizine tabi tutularak ölçülmüĢtür. 

Yapılan analiz soncunda marka güveni ile marka sadakati arasında anlamlı ve pozitif yönde bir 

iliĢki olduğu ortaya çıkmıĢtır. Benzer Ģekilde, marka güveni ile marka tercihi arasındaki iliĢki 

regresyon analizine tabi tutulmuĢ ve analiz soncunda marka güveni ile marka tercihi arasında 

yüksek seviyede anlamlı ve pozitif yönde bir iliĢki olduğu ortaya çıkmıĢtır. En son olarak ise 

marka tercihi ile marka sadakati arasındaki iliĢki regresyon analizine tabi tutularak ölçülmüĢ, 

analiz soncunda marka tercihi ile marka sadakati arasında anlamlı ve pozitif yönde bir iliĢki 

olduğu ortaya çıkmıĢtır. Sonuç olarak; marka güveni gerek marka sadakatini gerekse de marka 

tercihini anlamlı ve olumlu yönde etkilediği ilave olarak marka tercihinin de marka sadakatini 

istatiksel olarak anlamlı ve pozitf yönde etkilediği ortaya çıkarılmıĢtır.  

Anahtar Kelimeler:   Marka Sadakati  Marka Güveni Marka Tercihi Kırtasiye Sektörü 

JEL Sınıflandırması : M31  

ANALYSİS OF RELATİONSHİP BETWEEN BRAND TRUST BRAND LOYALTY AND 

BRAND PREFERENCE: STATİONERY INDUSTRY APPLİCATİON 

ABSTRACT 

It is foreseen that brand trust is an important component in terms of brand loyalty or 

brand preference. The porpose of this study is to indicate the association between brand trust 

and brand loyalty, brand trust and brand preference and brand loyalty with the application of 

stationery pen sector.  In the study, while measured by four expressions from the study of 

Delgado-Ballester (2004: 579) for the brand trust scale, five expressions obtained by combining 

the attitude brand loyalty and behavioral brand loyalty scales of Özdemir and Koçak’s study 

(2012), brand preference scale which is developed by Chang and Liu, is consist of four 

expressions. In the study, as a firstly the scales were subjected to reliability and factor analysis 

and the scales were ready for utilization. After that, the average values of all scales were 

measured and it was determined that the average of the scales was slightly lower than the 

average of the scales and they must be improved. First, the relationship between brand trust 

and brand loyalty has measured by subjecting it to regression analysis. The analysis brought 
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out that there is a positive assoctiaiton between brand trust and brand loyalty. Similarly, the 

relationship between brand trust and brand preference is subjected to regression analysis, and 

at the end of the analysis it appeared that there is a significant and positive associaition 

between brand trust and brand preference at high level. As a result, ith has been found brand 

trust affects both brand loyalty and brand choice in a meaningful and positive way addtionally, it 

has been determined that brand preference affects brand loyalty in a statistically significant and 

positive way. 

Keywords:  Brand Loyalty  Barnd Trust Brand Preferenece Stationery Industry JEL 

Classification: M31 

1. Giriş 

Günümüz yoğun rekabet ortamından kaçınmanın önemli bir yolu ürün ve 

hizmetlerin markalaĢtırılmasında geçmektedir. BaĢarılı markaların özelliklerini 

inceledeiğimizde markaya olan güvenin bunda büyük bir önemi olduğu söylenebilir. 

Eğer tüketcilerin bir markaya karĢı güçlü güven duyarlarsa o zaman mal ve hizmetlerin 

yeniden satıĢı, rakip firmalara geçiĢin önlenmesi, markaya yönelik olumsuzlukların göz 

ardı edilmesi mümkün olabilmektedir.  Bu kırtasiye sektörü gibi düĢük kar marjı ile 

çalıĢan ve birbirlerini kolayca takip edilen sektörlerde daha da önemli hale gelmektedir. 

MarkalaĢma yolunda öncelikli olarak markaya olan güvenin sağlanması gerekmektedir. 

Literatürde yapılan birçok çalıĢmada marka güveninin marka sadakatini destekleyen 

çeĢitli görüĢ ve çalıĢma bulunmaktadır. Buna ilave olarak marka tercihi satın alma 

sonrası kullanın için o ürün ya da hizmetin seçilmesine yönelik bir davranıĢın sonucu 

olarak söylenebilir. Ancak marka tercihinin de sağlanabilmesi için markaya olan 

güvenin sağlanması gerektiğini düĢünmekteyiz. Bu çaıdan marka güveni hem markaya 

olan sadakatin hem de marakaya olan tercihin oluĢmasında etki eden önemli bir 

bileĢeni olduğunu öngörmekteyiz. Literatür değerlendirildiğinde yapılan çalıĢmalarda 

marka güveninin marka ve müĢteri arasında değerli bir alıĢveriĢ iliĢkisi yarattığı ve bu 

iliĢkinin devamlılığını sağlayarak marka bağlılığı oluĢumunda öncü olduğu ifade 

edilmiĢtir (Morgan ve Hunt 1994:30). (Harris ve Goode 2004) yaptıkları çalıĢmada 

tekrar satın alma davranıĢlarında da yine marka güveninin etkili olduğuna 

değinmiĢlerdir. Yapılan çalıĢmada marka güveninin marka bağlılığı üzerinde de etkili 

olduğu ve bu etkinin hizmet sektöründe daha fazla olduğu belirlenmiĢtir. Literatürde 

marka güveni, marka bağlılığı ve marka tercihi iliĢkisinin birlikte değerlendirildiği 

çalıĢmalar pek çok görülmemiĢtir. Bu nedenle yapılan çalıĢmanın bu konuda bir katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir. 

2. Literatür Taraması 

2.1 Marka Sadakati 

Sadakat, müĢterinin bir firma ya da marka ile olan iliĢkisini devam ettirmek 

istemesidir (Cyr ve Diğ., 2006). Diğer bir ifadeyle, sadakat, müĢteri taahhüdüdür 

(Evanschitzky vd. 2006).  Tüketicinin ürün veya hizmetle ilgili bireysel değerlendirme 

yapmalarında ve karar aĢaması sürecinde marka sadakati önemli bir rol üstlenmektedir 

(Yoon ve Kim, 2000:120). (Kim vd. 2007) müĢteri sadakatini, bir müĢterinin hizmete, 

ürüne, markaya ya da iĢletmeye olan tutumu olarak tanımlamaktadır. Marka sadakati 

yalnızca aynı ürünü satın alma eğilimi olmayıp, psikolojik olarak bağlılık ve markaya 

karĢı tutumu da kapsayan bir kavramdır. Marka sadakati olan müĢteriler yalnızca 
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markayı satın almazlar, diğer markalardan gelen daha iyi, daha cazip teklifleri de 

reddederler. Miller ve Grazer (2003), marka sadakatini tekrar eden satın almalar, fiyatın 

tölere edilebilmesi ve baĢkalarına tavsiye edilmesi olarak ifade etmektedir.  Marka 

sadakati yüksek olan müĢteriler markayı sürekli satın alırlar ve markaya olan bağlılıkları 

oldukça yüksektir. Marka sadakati bu bağlamda rekabetçi stratejilere karĢı da dirençli 

bir müĢteri kitlesi oluĢturabilmektedir (Devrani, 2009:408). Marka sadakati, (Dick ve 

Basu 1994:99) tarafından bir bireyin göreceli tavrı ile devamlı müĢteri olma arasındaki 

iliĢkinin gücü olarak tanımlanmıĢtır. (Oliver 1999:35-36) göre, marka sadakati biliĢsel 

sadakat, duygusal sadakat, çabasal sadakat ve eylemsel sadakat boyutlarından 

oluĢmaktadır. Sadakat, bir ürün ya da hizmete müĢteri olma sıklığı, sürekli olarak aynı 

mal ve hizmeti ya da firmayı tercih etmek olarak tanımlanmıĢtır (Zeithaml vd. 1996). 

2.2 Marka Güveni   

Güven kavramı pek çok disiplinde tartıĢılan ve açıklanmaya çalıĢılan bir kavram 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. Özellikle son yıllarda bireylerin ekonomik faaliyetlerinin 

yalnızca ekonomik değiĢkenlerle değil aynı zamanda sosyolojik ve psikolojik unsurların 

da dikkate alınmasıyla incelenmesi gerektiğini savunan “davranıĢsal ekonomi” 

alanındaki geliĢmeler güvenin etkisinin de ekonomik çalıĢmalarda öncelikli olarak 

incelenmesi gereğini yansıtmaktadır. Çünkü güven bireylerin ve toplumların her türlü 

kararlarında en temel unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir. (Kara 2009).. 

ĠĢletmeye duyulacak güven daha kapsayıcı bir özellik göstermekle birlikte, markaya 

duyulan güven de iĢletmeye olumlu düĢünceler duyulmasını beraberinde getirecektir. 

Güven, bir markayı satın alma niyetinden önce o markaya inanmadır ve müĢterinin de 

iyi niyeti önemlidir. MüĢteriler markayı kiĢiselleĢmiĢ bir varlık gibi düĢünebilmekte ve 

her zaman bu markadan uzun vadeli ve güvenli reaksiyonlar göstermesini 

beklemektedirler. Beklenti karĢılandığı sürece de markadan tatmin olma (Swaen ve 

Chumpitaz  2008:13); (Eren ve Erge, 2012:4458) ve tatmin düzeyi arttıkça da markaya  

bağlılığın oluĢacağı beklenmektedir. Güven, bir iĢlemde tarafların beklenti ve riskleri 

karĢılıklı olarak üstlenip, beklentilere göre hareket etmesi olarak tanımlanabilir. KiĢi, 

beklediği bir olayın gerçekleĢmesi durumunda güven duyar. Güven, risk karĢısında 

diğer tarafa inanma isteğidir. Bu istek diğer tarafa ait geçmiĢ tecrübelerin 

anlaĢılmasından kaynaklanır. Güven, diğer tarafın olumsuz sonuca neden olma ihtimali 

olmasına rağmen kiĢide sadece olumlu sonuç olacağı beklentisi oluĢturur (Lau ve Lee 

1999:343). Kendilerine uygun tüketici grubunu belirledikten ve elde ettikten sonra 

iĢletmeler artık bu tüketicilerle sağlam iliĢkiler geliĢtirmeye baĢlamıĢ ve aralarında 

güven kavramı oluĢturma adına çalıĢmalarda bulunmuĢlardır (Bennet 1996).Tüketici 

grubuyla aralarında güven duygusunu kazanan iĢletmeler bu sayede piyasadaki diğer 

rakip iĢletmelere karĢı da bir üstünlük sağlamıĢlardır. Marka güveni ise, tüketicinin bir 

markanın iddia ettiği fonksiyonları gerçekleĢtirme yeteneğine olan inancıdır (Chaudhuri 

ve Holbrook 2001: 82). Tüketicide marka sadakati oluĢturmak için öncelikle tüketicinin 

güvenini kazanmak gereklidir. Çünkü söz verme ve sözün yerine getirilme sürecinde 

sağlam iliĢkilerin kurulması için güven önemli bir faktördür (Selvi 2007:109) 

2.3 Marka Tercihi 

Amerika Pazarlama Derneği, marka tercihini, müĢterilerin kalbinin ve aklının bir 

markasının gücü göstergelerinden biri olarak tanımlayarak, fiyat ve mevcudiyette eĢitlik 
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varsayımları altında hangi markaların tercih edildiğini temsil ettiğini ifade etmektedir. 

MüĢteriler satın alma karar sürecinin karmaĢıklığını azaltmak için marka tercihleri 

oluĢtururlar (Gensch 1987). Marka tercihi oluĢturma süreci Ģunları içerir: birincisi, birçok 

markaya maruz kalmak, ardından karmaĢık bir satın alma kararı süreci. MüĢteriler 

genellikle bazı markaları hafızalarından kaldırırlar; daha sonra, kalan ürün markaları 

arasında müĢteriler, gelecekte satın almayı düĢündükleri markaları ezberler (Hwang ve 

Chihyung 2013). Tüketici marka tercihi üç bileĢeni temsil eder: biliĢsel, duyuĢsal ve 

davranıĢsal (Grimm 2005). Keller'ın (1993:8) belirttiği gibi, tüketicilerin firmaların 

pazarlama faaliyetlerine verdiği tepki, algı, tercih ve davranıĢları açısından ölçülebilir. 

BaĢka bir deyiĢle,  güçlü markalar marka öz sermayesini o da marka tercihini 

artırmaktadır. Marka tercihi, tüketicilerin alıĢkanlıkları veya geçmiĢteki deneyimlerine 

bağlı olarak rakip markaların içinden bir markayı seçme davranıĢı sergilemesidir 

(Aktuğlu ve Temel 2006). Özgünlük deneyimleri, özgün ürün ve bu ürünle bir deneyim 

yaĢayan kiĢinin etkileĢimi yoluyla, birlikte yaratılmaktadır (Chalmers 2007). Özgün 

markaların tüketicilerine yaĢattıkları deneyimler, kiĢilerin marka tercihleri üzerinde 

belirleyici etkiye sahiptir. 

3.Tasarım ve Yöntem 

3.1 Araştırmanın Modeli ve Hipotezler 

AraĢtırmanın modeli ġekil 1’de yer almaktadır. 

 

  

 

   

 

 

 

 

       Şekil 1. Araştırmanın Modeli 

AraĢtırma modeline dayalı olarak oluĢturulan araĢtırma hipotezleri aĢağıda 

verilmiĢtir: 

a) H1= Marka Güveni  Marka Sadakatini olumlu yönde etkilemektedir. 

b) H2= Marka Güveni  Marka Tercihini olumlu yönde etkilemektedir. 

c) H3= Marka Tercihi  Marka Sadakatini olumlu yönde etkilemektedir. 

3.2 Evren ve Örneklem 

AraĢtırma, Ġstanbul’da, kırtasiye sektöründe yer alan üç boya kalem markasına 

yönelik kotalamaya dayalı rassal örnekleme yöntemine dayalı    459 kiĢiyle yüzyüze 

anket yönetimine dayalı olarak gerçekleĢtirilmiĢ olup söz konusu anketlerden 402 

tanesi çalıĢma için uygun olarak değerlendirilerek %95 güven aralığında örneklem 

Marka 

Güveni 

Marka 

Tercihi 

Marka 

Sadakati 

H1 
H2 

H3 
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sayısı yeterli kabul edilmiĢtir (Saunders 2011). Saha araĢtırma öncesi 10 kiĢiyle pilot 

uygulama gerçekleĢtirilerek soruların anlaĢılıp anlaĢılamadığı test edilmiĢ ve soru 

listesinde varsa eksiklikler giderildikten sonra saha da uygulamaya geçilmiĢtir. 

3.3 Veri Toplama Yöntemi ve Kullanılan Ölçme Aracı 

Marka Güveni ölçeği için Delgado- Ballester’ın (2004:579) çalıĢmasından 

alınmıĢ dört ifade ile ölçülürken, Marka Sadakati ölçeği için, Özdemir ve Koçak 

(2012)’ın çalıĢmalarında yer alan tutumsal marka sadakati ve davranıĢsal marka 

sadakati ölçekleri birleĢtirilerek elde edilen 5 ifadeli ölçek, Marka Tercihi ölçeği için 

Chang ve Liu’ nun geliĢtirdiği 4 ifadeli ölçek, kullanılmıĢtır. Toplanan veriler öncelikle 

ölçekler bazında SPSS paket programından faydalanılarak açıklayıcı faktör ve 

güvenirlik analizlerine tutularak istatiksel olarak anlamlılık göstermeyen sorular 

ölçeklerden çıkarılarak ölçekler çalıĢılabilir hazır hale getirilmiĢlerdir. Yapılan çalıĢmada 

5’li Likert tipi iki ölçek kullanılmıĢtır. Ölçeklerde (1=kesinlikle katılmıyorum ve 5= 

kesinlikle katılıyorumu) ifade eden yargılara yer verilmiĢtir.  

4. Bulugular ve Tartışma 

4.1 Normalik Testleri 

Yapılan analizde çalıĢmada kullanılan verilerin normal dağılım gösterdiği 

belirlenmiĢtir. 

4.2 Tanımsal İstatistikler 

Okul öğretmenlerinin çalıĢtığı kurum tipi, branĢı, cinsiyet, yaĢı ifade eden 

demografik değiĢkenlere yönelik tanımsal istatistikleri aĢağıda Tablo 1’ ve 2’de 

gösterilmiĢtir. 

 

          Tablo 1 Markaların Dağılımı 

                 

MARKALAR Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

 

  Geçerli  

FABERCASTELL 134 33,3 33,3 33,3 

BĠC 134 33,3 33,3 66,7 

FATĠH 134 33,3 33,3 100,0 

Toplam 402 100,0 100,0  

 

Tablo 2 Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Demografik Özellikler Frekans Yüzde Demografik Özellikler Frekans Yüzde 

Cinsiyet   Kurum Tipi   

Kadın 252  62,7  Devlet 71 82,3 

Erkek 150 37,3    Özel 331  17,7  

Toplam 402 100 Toplam  402 100  
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Branşı Frekans Yüzde    Branşı Frekans Yüzde 

BEDEN 10 2,5 MATEMATĠK 39 9,7 

EDEBĠYAT 32 8,0 MÜZĠK 2 ,5 

FELSEFE 2 ,5 OKUL ÖNCESĠ 50 12,4 

FEN 16 4,0 SINIF 66 16,4 

FĠZĠK 18 4,5 TARĠH 34 8,5 

ĠNGĠLĠZCE 58 14,4 TÜRKÇE 57 14,2 

KĠMYA 18 4,5 Toplam 402 100 

Yaş Frekans Yüzde  Frekans Yüzde 

25-29 46 9,6       

30-36 364 76,2       

37-42 50 10,5       

43-49 17 3,6       

50-56 1 ,2       

Total 402 100       

 

4.3 Açıklayıcı Faktör, Güvenirlik Analizleri Sonuçları 

Ölçeklere ait açıklayıcı faktör ve güvenirlik analizi sonuçları Tablo 3’de 

gösterilmektedir. 

Tablo 3 Güvenirlik ve Faktör Analizi Sonuçları 

 Güvenirlilik 

Analizi 

Sonuçları 

Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

   

Ölçekler Cronbach 

alpha 

KMO Barlett 

Sigma 

Toplam 

Varyansın 

Açıklama 

Oranı % 

Soru Sayısı Çıkartılan 

Soru 

 

Marka Güveni 89,7 0,81 0,00 76,34 4 - 

Marka Sadakati   92,1  0,88  0,00   76,2   5  - 

Marka  Tercihi 91,2 0,84 0,00 79,1 4 - 

 

Analiz sonrasında, marka değeri ve marka aĢkı ölçeklerine ait elde edilen değerleri Tablo 4’de 

gösterilmektedir. 

Tablo 4 Ölçeklerin Ortalama Değerleri 

Ölçekler 

Örneklem 

Sayısı En DüĢük En Yüksek Ortalama 

Standart 

Sapma Varyans 

Marka Güveni 402 1,00 5,00 3,07 1,12 1,25 
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Marka Sadakati 402 1,00 5,00 3,11 1,07 1,16 

Marka Tercihi 402 1,00 5,00 3,07 1,11 1,24 

Geçerli Örnek Sayısı  402      

Yukarıdaki tablodan görüleceği üzere, 5’li ölçek üzerinden Marka Güveni yüzlük 

değer üzerinde  (%61), Marka Sadakati (%62), Marka Tercihi (%61)olarak 

gerçekleĢmiĢtir. Elde edilen değerler her üç ölçek açısından bakıldığında ortalamanın 

biraz üzerinde olduğu gözükmektedir. 

Tablo 5 Ölçeklerin Markalara Göre Tanımsal İstatistikleri 

 Örneklem En DüĢük En Büyük Ortalama Std. Sapma 

Faber Castell 

 Marka Sadakati 
134 2,40 5,00 3,93 ,49 

Bic Marka Sadakati 134 1,00 5,00 2,91 1,07 

Fatih Marka Sadakati 134 1,00 5,00 2,37
 

1,06 

Fatih Marka Güveni 134 1,00 5,00 2,46 1,00 

Bic Marka Güveni 134 1,00 5,00 3,02 1,12 

Faber Castell Marka 

Güveni 
134 1,00 5,00 3,99 ,54 

Faber Castell Marka 

Tercihi 
134 1,00 5,00 3,99 ,54 

Bic Marka Tercihi 134 1,00 5,00 3,02 1,12 

Fatih Marka Tercihi 134 1,00 5,00 2,46 1,00 

Her üç marka özelliği yönünden bakıldığında marka güveni yönünden birinci 

Faber Castell, ikinci Bic, üçüncü de Fatih markası, marka tercihi yönünden birinci Faber 

Castell, ikinci Bic ve üçüncü Fatih markası, marka sadakati yönünden birinci Faber 

Castell, ikinci Bic, üçüncü Fatih markası çıkmıĢ olup, tüm ölçeklerde Faber Castell 

birinci, Bic ikinci ve Fatih markası üçüncü olarak ortaya çıkmıĢtır. 

4.4 Regresyon Analizi Sonuçları 

4.4.1 Marka Sadakati – Marka Güveni İlişkisi 

Konuya yönelik tanımsal istatistikler aĢağıdaki Tablo 6 ve 7’ de yer almaktadır. 

Tablo 6 Tanımsal İstatistik 

 Ortalama Std.Sapma Örneklem  

Marka 

Sadakati 
3,07 1,12 402 

Marka 

Güveni 
3,11 1,07 402 

 

Model özeti sonuçları Tablo 7’ de gösterilmektedir. 
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Tablo 7 Model Özeti 

 

Yapılan analizde F istatistiğinin, F=1567,8 olup  ve anlamlı görülldüğü (p=0,00), 

düzeltilmiĢ R kare değerinin 0,80 olduğu görülmüĢ olup, marka güveninin marka 

sadakatini 0,80 oranda izah ettiğini söyleyebiliriz. Durbin-Watsson test tedeğeri 1,5-2,3 

arasında olup otokorelasyon bulunmamaktadır. 

 

Tablo 8 Etkileşim Katsayıları 

 

Yukarıdaki Tablo 8’de ilgili regresyon denkleminin etkileĢim katsayılarına 

baktığımızda sabit katsayı 0,185 olarak %95 güven aralağında anlamlı (p=0,017) tespit 

edilmiĢ olup, Marka Güveni bağımsız değiĢkeni de 0,93 değerinde  %95 güven 

aralağında anlamlı (p=0,00) oarak belirlenmiĢtir. VIF değeri 10’dan küçük olup (Gürbüz 

ve ġahin, 2016, s. 273) çoklu bağlantı problemi bulunmamaktadır. 

 

Buna göre, Marka Sadakati ile Marka Güveni arasındaki iliĢkiyi ifade eden 

regreasyon denklemi aĢağıdaki, biçimde gösterebiliriz. 

Marka Sadakati = 0,18 + 0,93*Marka Güveni 

Böylelikle, marka sadakati ile marka güveni arasında pozitif yönlü bir iliĢki olup, 

beher bir marka güvenindeki artıĢ, marka sadakatini 0,93 birim pozitif olarak 0,18 lik 

sabit etkiye ilave olarak artırmaktadır. 

4.4.2 Marka Tercihi - Marka Güveni İlişkisi 

Ġlgili tanımsal istatistikler Tablo 9’ da yer almaktadır. 

Tablo 9 Tanımsal İstatistikler 

 

Ort

alama 

Std. 

Sapma 

Ör

neklem 
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Marka 

Tercihi 

3,0

7 
1,11 

40

2 

Marka 

Güveni 

3,1

1 
1,07 

40

2 

 

Model özeti sonuçları Tablo 10’da gösterilmektedir. 

Tablo 10 Model Özeti 

 

Yapılan analizde F istatistiğinin, F=5328,7 olup ve anlamlı görüldüğü (p=0,00), 

düzeltilmiĢ R kare değerinin 0,93 olduğu görülmüĢ olup, marka güveninin marka 

sadakatini 0,93 oranda izah ettiğini söyleyebiliriz. Durbin-Watsson test tedeğeri 1,5-2,3 

arasında olup otokorelasyon bulunmamaktadır. 

Tablo 11 Etkileşim Katsayıları 

 

Yukarıdaki Tablo 11’de  ilgili regresyon denkleminin etkileĢim katsayılarına 

baktığımızda sabit katsayı -0,40 olarak %95 güven aralağında anlamlı olmadığı 

(p=0,38>0,05 olup) tespit edilmiĢ olup, Marka Güveni bağımsız değiĢkeni de 0,99 

değerinde  %95 güven aralığında anlamlı (p=0,00) oarak belirlenmiĢtir. VIF değeri 

10’dan küçük olup çoklu olup (Gürbüz ve ġahin, 2016, s. 273)  bağlantı problemi 

yoktur.  

 

Buna göre, Marka Tercihi ile Marka Güveni arasındaki iliĢkiyi gösteren 

regresyon denklemi aĢağıdaki Ģekilde gösterilmektedir. 

Marka Tercihi = 0,99*Marka Güveni 

Marka tervcihi ile marka güveni arasında pozitif yönde bir iliĢki olup beher bir 

marka güvenindeki bir birim artıĢ marka tercihini 0,99 birim artıtmaktadır. 

4.4.3 Marka Sadakati - Marka Tercihi İlişkisi 
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Ġlgili tanımsal istatistikler Tablo 12’de yer almaktadır. 

 

Tablo 12 Tanımsal İstatistikler 

 

Or

talama 

Std. 

Sapma 

Ör

neklem 

Marka 

Sadakati 

3,

07 
1,12 

40

2 

Marka 

Tercihi 

3,

07 
1,11 

40

2 

Model özeti sonuçları Tablo 13’de gösterilmektedir 

Tablo 13 Model Özeti 

 

Yapılan analizde F istatistiğinin, F=57983 olup ve anlamlı görüldüğü (p=0,00), 

düzeltilmiĢ R kare değerinin 0,73 olduğu görülmüĢ olup, marka güveninin marka 

sadakatini 0,73 oranda izah ettiğini söyleyebiliriz. Durbin-Watsson test tedeğeri 1,5-2,3 

arasında olup otokorelasyon bulunmamaktadır. 

Tablo 14 Etkileşim Katsayıları 

 

Yukarıdaki Tablo 14’de ilgili regresyon denkleminin etkileĢim katsayılarına 

baktığımızda sabit katsayı 0,43 olarak %95 güven aralağında anlamlı olduğu (p=0,00) 

tespit edilmiĢ olup, Marka Tercihi bağımsız değiĢkeni de 0,86 değerinde  %95 güven 

aralığında anlamlı (p=0,00) olarak belirlenmiĢtir. VIF değeri 10’dan küçük olup olup 

(Gürbüz ve ġahin, 2016, s. 273) çoklu bağlantı problemi bulunmamaktadır. 

Buna göre, Marka Sadakati ile Marka Tercihi arasındaki iliĢkiyi gösteren 

regresyon denklemi aĢağıdaki Ģekilde gösterilmektedir. 

Marka Sadakati= 0,43 + 0,86*Marka Tercihi 

Böylelikle, marka sadakati ile marka tercihi arasında pozitif yönlü bir iliĢki olup, 

beher bir marka tercihindeki artıĢ, marka sadakatini 0,86 birim pozitif olarak 0,43 lük 

sabit etkiye ilave olarak artırmaktadır. 
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5. Sonuç 

Öncelikle çalıĢmada kullanılan marak sadakati, marka güveni, marka tercihi 

ölçekleri yapılan güvenirlik ve faktör analizileri sonucunda ölçekler çalıĢılabilir uygun 

hale getirilmiĢtir. Ölçeklerin, tüketiciler açısından yüzlük puanlama üzerinden 

değerlendirmelerine bakıldığında genel toplamda marka güveni yüzlük değer üzerinde 

(%61), marka sadakati (%62), marka tercihi (%61) olarak gerçekleĢmiĢ olup bu 

değerler ortalamanın biraz üzerinde olduğu değerlendirilmiĢ olup her üç marka bileĢeni 

açısından firmaların bu bileĢenlerini iyileĢtirmesi gerekmektedir. Tüm marka 

ölçeklerinin hepsinde mevcut markaların baĢarı sıralaması Fabel Castell (1.), Bic (2.) 

ve Fatih (3.) markası Ģeklinde ortaya çıkmıĢtır. Yapılan regresyon analizlerinde marka 

güveninin marka sadakati ile anlamlı ve pozitif yönde iliĢkde olduğu tespit edilerek ilgili 

H1 hipotezi kabul edilmiĢtir. Buna göre beher birim marka güvenindeki artıĢ marka 

sadakatini 0,18 sabit desteğe ialveten 0,93 birim olumlu olarak artırmaktadır. Benzer 

Ģekilde marka güveni ve marka tercihi arasındaki iliĢki de anlamlı ve pozitif yönde 

belirlenmiĢ olup ilgili H2 hipotezi kabul edilmiĢtir. Buna göre beher birim marka 

güvenindeki artıĢ marka tercihini 0,99 birim olumlu olarak artırmaktadır. Aynı Ģekilde 

marka tercihi ve marka sadakati arasındaki iliĢki de anlamlı ve pozitif yönde belirlenmiĢ 

olup ilgili H3 hipotezi kabul edilmiĢtir. Buna göre beher birim marka tercihindeki artıĢ 

marka sadakatini 0,43 lük sabit artıĢa ilaveten  0,86 birim olumlu olarak artırmaktadır. 

Literatürde, marka sadaketine etki eden faktörlere bakıldığında genelde   güven, 

memnuniyet, promosyon fiyat, algılanan değer, imaj, algılanan risk, promosyon 

algılanan kalite olarak yer almaktadır. Marka güveninin marka sadakati üzerinde güçlü 

ve olumlu etkisinin olduğu sonucuna yönelik çalıĢmalar mevcuttur (Morgan ve Hunt, 

1994; Lau ve Lee, 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester ve Alemán, 

2001; Tsiotsou, 2010; Chiu vd., 2010). Daha önceki çalıĢmalarda olduğu gibi bu 

çalıĢmada da markaya olan güveninin marka sadakatini yüksek seviyede olumlu yönde 

desteklediği ortaya çıkmıĢtır. Dolayısıyla müĢteri sadakatine giden yolda tüketicilerin 

markaya olan güven duygusuna yönelik ihtiyaç ve beklentilerin karĢılanması 

gerekmektedir. Marka güveninin aynı zamanda marka tercihini de olumlu yönde 

etkilediği otaya çıkmıĢtır. Bu nedenle tüketiclerin bizim sunduğumuz markayı tercih 

etmeleri için markaya olan güvenin önemli bir faktör olduğu düĢünülmeli ve buna 

yönelik çalıĢmaların geliĢtirilmesi sağlanmalıdır. Bu manada marka güvenin gerek 

marka sadakati, gerekse de marka tercihine olumlu yönde destek veren ortak ve 

önemli bir bileĢen olduğunu söyleyebiliriz. Marka sadakatinin satın alma istekliliğini 

olumlu yönde etkilediğine yönelik çalıĢmalar mevcuttur ve bu aslında beklenen bir 

sonuçtur.  (Kim vd. 2007) sadakat tanımı çerçevesinde konuyu ele aldığımızda, 

çalıĢmada yer alan marka tercihi ölçümü, davranıĢsal sadakat yönünden müĢterinin bir 

marka ya da hizmet için tercihini gösteren tekrar satın alma davranıĢını ifade ettiğini 

söyleyebiliriz. Böylelikle araĢtırmada elde edilen marka tercihi ile marka sadakati 

arasındaki yüksek seviyede çıkan iliĢkiyi bu açıdan açıklanabilinir. Özetlersek; markaya 

olan güven sadakati etkilemekte, tüketici sadık kaldığı markadan davranıĢĢsal yönden 

tatmin kaldığı için ve memnun olduğu için aynı markayı tekrar satın almakta ya da 

tüketici güvendiği duyduğu markayı tercih etmekte ve aynı markayı satın alarak ona 

sadık kalarak kullanmaya devam etmektedir. Marka tercihinin marka güveni ile marka 

sadakati arasında aracılık rolü çalıĢmada test edilmemiĢtir ancak elde edilen 
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sonuçlardan bu öngörülmektedir. Zira marka güveni ile marka sadakati, marka güveni 

ile marka güveni ve marka tercihi ile marka sadakati aralarındaki tek baĢlarına iliĢki 

seviyeleri sırasıyla 0,93 , 0,99 ve  0,86 olup oldukça yüksek değerler belirlendiği için 

marka tercihinin bu iliĢki seviyesini daha da artıracak bir aracılık rolü üstlendiği ön 

görülmemektedir. Netice olarak, markaya duyulan güvenin marka tercihini ve marka 

sadakatini anlamlı ve pozitif yönde yüksek seviyede etkilemekte olduğu, marka 

tercihinin de marka sadakatini anlamlı ve pozitif yönde yüksek seviyede etkiledeği 

tespit edilmiĢtir. ÇalıĢma kırtasiye kalem sektöründe yapılmıĢtır. BaĢka sektörlerde de 

benzer çalıĢmaların yapılarak sonuçların kıyaslanmasında fayda görülmektedir. 
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