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Markaya olan glvenin gerek marka sadakati agisindan gerekse de marka tercihi
acisindan olmasi gerekeken 6nemli bir bilesen oldugu o6ngérilmektedir. Bu manada
calismamizda kirtasiye kalem sektdri uygulamasiyla marka guveni ile marka sadakati, marka
glveni ile marka tercihine ve marka tercihi ile marka sadakati arasindaki iligkilerin gosterilmesi
amac¢ edinilmistir. Calismada marka gulveni Olge@i icin Delgado- Ballester'in (2004:579)
calismasindan alinmis dért ifade ile dlglliirken, marka sadakati dlgcegi icin  Ozdemir ve Kogak
(2012)'in galismalarinda yer alan tutumsal marka sadakati ve davranigsal marka sadakati
Olcekleri birlestirilerek elde edilen 5 ifadeli 6lgek, marka tercihi 6lgedi igin Chang ve Liu’ nun
gelistirdigi 4 ifadeli olgek, kullaniimigtir. Calismada ilk olarak o6lgekler guvenirlik ve faktor
analizine tabi tutularak 6lgekler kullanima hazir hale getiriimistir. Daha sonra, tim &lgeklerin
ortalama degerleri dl¢cliimis ve elde degerlerinin ortalamaninin bir az Gzerinde oldugu tespit
edilerek firmalarin bu marka bilegenlerini gelistiriimesi gerektigi belirlenmigtir. BUndan sonra,
marka giveni ile marka sadakati arasindaki iliski regresyon analizine tabi tutularak élgtimustur.
Yapilan analiz soncunda marka gliveni ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif yénde bir
iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Benzer sekilde, marka glveni ile marka tercihi arasindaki iligki
regresyon analizine tabi tutulmus ve analiz soncunda marka guveni ile marka tercihi arasinda
yuksek seviyede anlaml ve pozitif yonde bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. En son olarak ise
marka tercihi ile marka sadakati arasindaki iliski regresyon analizine tabi tutularak olgiimus,
analiz soncunda marka tercihi ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif yénde bir iligki
oldugu ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak; marka gliveni gerek marka sadakatini gerekse de marka
tercihini anlamh ve olumlu yénde etkiledigi ilave olarak marka tercihinin de marka sadakatini

istatiksel olarak anlaml ve pozitf ydnde etkiledigi ortaya ¢ikariimistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati Marka Gulveni Marka Tercihi Kirtasiye Sektoru
JEL Siniflandirmasi : M31

ANALYSIiS OF RELATIONSHIP BETWEEN BRAND TRUST BRAND LOYALTY AND
BRAND PREFERENCE: STATIONERY INDUSTRY APPLICATION

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 Ozdemir and Kogak’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. Giris

GunlUmuz yogun rekabet ortamindan kacinmanin dnemli bir yolu Urin ve
hizmetlerin markalastirilmasinda gec¢mektedir. Basarii markalarin  dzelliklerini
inceledeigimizde markaya olan guvenin bunda buylk bir énemi oldugu soylenebilir.
Eger tlketcilerin bir markaya karsi gugli glven duyarlarsa o zaman mal ve hizmetlerin
yeniden satigl, rakip firmalara gecisin énlenmesi, markaya yonelik olumsuzluklarin g6z
ardl edilmesi mumkin olabilmektedir. Bu kirtasiye sektorl gibi dusuk kar marji ile
¢alisan ve birbirlerini kolayca takip edilen sektoérlerde daha da énemli hale gelmektedir.
Markalasma yolunda 6ncelikli olarak markaya olan givenin saglanmasi gerekmektedir.
Literatirde yapilan bircok calismada marka guveninin marka sadakatini destekleyen
cesitli géris ve calisma bulunmaktadir. Buna ilave olarak marka tercihi satin alma
sonrasi kullanin igin o Urtn ya da hizmetin secilmesine yonelik bir davranisin sonucu
olarak sodylenebilir. Ancak marka tercihinin de saglanabilmesi igin markaya olan
guvenin saglanmasi gerektigini dusunmekteyiz. Bu ¢caidan marka guveni hem markaya
olan sadakatin hem de marakaya olan tercihin olusmasinda etki eden 6nemli bir
bileseni oldugunu dngdrmekteyiz. Literatir dederlendirildiginde yapilan ¢alismalarda
marka guveninin marka ve mugteri arasinda degerli bir aligveris iliskisi yarattigi ve bu
iliskinin devamhligini saglayarak marka baglihdi olusumunda o6nci oldugu ifade
edilmistir (Morgan ve Hunt 1994:30). (Harris ve Goode 2004) yaptiklari ¢calismada
tekrar satin alma davraniglarinda da vyine marka guveninin etkili olduguna
deginmiglerdir. Yapilan g¢alismada marka giveninin marka baglihgi tUzerinde de etkili
oldugu ve bu etkinin hizmet sektérinde daha fazla oldudu belirlenmigtir. Literatirde
marka guveni, marka baglihgi ve marka tercihi iligkisinin birlikte degerlendirildigi
calismalar pek ¢ok gortlmemistir. Bu nedenle yapilan ¢alismanin bu konuda bir katki
saglayacagi dusunulmektedir.

2. Literatiir Taramasi
2.1 Marka Sadakati

Sadakat, musterinin bir firma ya da marka ile olan iligkisini devam ettirmek
istemesidir (Cyr ve Dig., 2006). Diger bir ifadeyle, sadakat, muisteri taahhiduduir
(Evanschitzky vd. 2006). Tuketicinin Grun veya hizmetle ilgili bireysel dederlendirme
yapmalarinda ve karar asamasi surecinde marka sadakati énemli bir rol Gstlenmektedir
(Yoon ve Kim, 2000:120). (Kim vd. 2007) musteri sadakatini, bir masterinin hizmete,
driine, markaya ya da isletmeye olan tutumu olarak tanimlamaktadir. Marka sadakati
yalnizca ayni Urlnd satin alma egilimi olmayip, psikolojik olarak bagllik ve markaya
kargl tutumu da kapsayan bir kavramdir. Marka sadakati olan musteriler yalnizca
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markay! satin almazlar, diger markalardan gelen daha iyi, daha cazip teklifleri de
reddederler. Miller ve Grazer (2003), marka sadakatini tekrar eden satin almalar, fiyatin
télere edilebilmesi ve baskalarina tavsiye edilmesi olarak ifade etmektedir. Marka
sadakati yuksek olan mugteriler markayi surekli satin alirlar ve markaya olan bagliliklar
oldukca yuksektir. Marka sadakati bu baglamda rekabetci stratejilere karsi da direncli
bir musteri kitlesi olusturabilmektedir (Devrani, 2009:408). Marka sadakati, (Dick ve
Basu 1994:99) tarafindan bir bireyin goreceli tavri ile devamli musteri olma arasindaki
iliskinin glicu olarak tanimlanmigtir. (Oliver 1999:35-36) gore, marka sadakati bilissel
sadakat, duygusal sadakat, cabasal sadakat ve eylemsel sadakat boyutlarindan
olusmaktadir. Sadakat, bir triin ya da hizmete musteri olma sikhgi, strekli olarak ayni
mal ve hizmeti ya da firmayi tercih etmek olarak tanimlanmigtir (Zeithaml vd. 1996).

2.2 Marka Giiveni

Guven kavrami pek ¢ok disiplinde tartisilan ve agiklanmaya c¢aligilan bir kavram
olarak kargimiza gikmaktadir. Ozellikle son yillarda bireylerin ekonomik faaliyetlerinin
yalnizca ekonomik degiskenlerle degil ayni zamanda sosyolojik ve psikolojik unsurlarin
da dikkate alinmasiyla incelenmesi gerektigini savunan “davranigsal ekonomi”
alanindaki gelismeler glvenin etkisinin de ekonomik c¢alismalarda oncelikli olarak
incelenmesi geregini yansitmaktadir. Clnkl given bireylerin ve toplumlarin her turld
kararlarinda en temel unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir. (Kara 2009)..
isletmeye duyulacak gliven daha kapsayici bir ézellik gdstermekle birlikte, markaya
duyulan guven de igletmeye olumlu dugsunceler duyulmasini beraberinde getirecektir.
Guven, bir markayi satin alma niyetinden édnce o markaya inanmadir ve musterinin de
iyi niyeti donemlidir. MUsteriler markay! kisisellesmis bir varlik gibi disunebilmekte ve
her zaman bu markadan uzun vadeli ve guvenli reaksiyonlar gdstermesini
beklemektedirler. Beklenti kargilandigi sirece de markadan tatmin olma (Swaen ve
Chumpitaz 2008:13); (Eren ve Erge, 2012:4458) ve tatmin dlzeyi arttikga da markaya
baghligin olusacagi beklenmektedir. Glven, bir islemde taraflarin beklenti ve riskleri
karsilikhi olarak Ustlenip, beklentilere gore hareket etmesi olarak tanimlanabilir. Kisi,
bekledigi bir olayin gerceklesmesi durumunda gliven duyar. Given, risk karsisinda
diger tarafa inanma istegidir. Bu istek diger tarafa ait geg¢mis tecribelerin
anlasilmasindan kaynaklanir. Glven, diger tarafin olumsuz sonuca neden olma ihtimali
olmasina ragmen kiside sadece olumlu sonug olacagi beklentisi olusturur (Lau ve Lee
1999:343). Kendilerine uygun tuketici grubunu belirledikten ve elde ettikten sonra
isletmeler artik bu tlketicilerle saglam iligkiler gelistirmeye baglamis ve aralarinda
glven kavrami olusturma adina c¢alismalarda bulunmusglardir (Bennet 1996).TUketici
grubuyla aralarinda given duygusunu kazanan igletmeler bu sayede piyasadaki diger
rakip isletmelere karsi da bir Gstlnlik saglamislardir. Marka glveni ise, tiketicinin bir
markanin iddia ettigi fonksiyonlari gergeklestirme yetenegine olan inancidir (Chaudhuri
ve Holbrook 2001: 82). Tuketicide marka sadakati olusturmak i¢in 6ncelikle tuketicinin
glvenini kazanmak gereklidir. Clnkl s6z verme ve sdzlin yerine getiriime sirecinde
saglam iligkilerin kurulmasi igin gtiven énemli bir faktérdur (Selvi 2007:109)

2.3 Marka Tercihi

Amerika Pazarlama Dernegi, marka tercihini, musterilerin kalbinin ve aklinin bir
markasinin guci gostergelerinden biri olarak tanimlayarak, fiyat ve mevcudiyette esitlik
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varsayimlari altinda hangi markalarin tercih edildigini temsil ettigini ifade etmektedir.
Musteriler satin alma karar slrecinin karmasikligini azaltmak icin marka tercihleri

olustururlar (Gensch 1987). Marka tercihi olusturma sireci sunlari igerir: birincisi, birgok
markaya maruz kalmak, ardindan karmasik bir satin alma karari sireci. Musteriler
genellikle bazi markalari hafizalarindan kaldirirlar; daha sonra, kalan triin markalari
arasinda musteriler, gelecekte satin almayi distndukleri markalari ezberler (Hwang ve
Chihyung 2013). Tuketici marka tercihi G¢ bileseni temsil eder: bilissel, duyussal ve
davranigsal (Grimm 2005). Keller''n (1993:8) belirttigi gibi, tuketicilerin firmalarin
pazarlama faaliyetlerine verdigi tepki, algi, tercih ve davranislari agisindan olcilebilir.
Bagka bir deyisle, gucli markalar marka 6z sermayesini o da marka tercihini
artirmaktadir. Marka tercihi, tuketicilerin aligkanliklari veya gecmisteki deneyimlerine
bagh olarak rakip markalarin icinden bir markayr segme davranisi sergilemesidir
(Aktuglu ve Temel 2006). Ozgiinliik deneyimleri, ézgiin Grlin ve bu Uriinle bir deneyim
yasayan Kisinin etkilesimi yoluyla, birlikte yaratiimaktadir (Chalmers 2007). Ozgiin
markalarin tuketicilerine yasattiklari deneyimler, kisilerin marka tercihleri Uzerinde
belirleyici etkiye sahiptir.

3.Tasarim ve Yontem
3.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin modeli Sekil 1°’de yer almaktadir.

Marka

Glveni

\EE]

Sadakati

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Arastirma modeline dayali olarak olusturulan arastirma hipotezleri asagida
verilmistir:

a) H;= Marka Guveni Marka Sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
b) H,= Marka Guveni Marka Tercihini olumlu yénde etkilemektedir.
c) Hs= Marka Tercihi Marka Sadakatini olumlu yénde etkilemektedir.

3.2 Evren ve Orneklem

Arastirma, istanbul’da, kirtasiye sektériinde yer alan (i¢ boya kalem markasina
yonelik kotalamaya dayali rassal érnekleme yontemine dayali 459 kisiyle ylzylze
anket yonetimine dayali olarak gerceklestiriimis olup s6z konusu anketlerden 402
tanesi galisma igin uygun olarak degerlendirilerek %95 gliven araliginda 6érneklem



Dr. Ogr. Uye. Vahap ONEN 1035

sayisi yeterli kabul edilmistir (Saunders 2011). Saha arastirma déncesi 10 kisiyle pilot
uygulama gergeklestirilerek sorularin anlasilip anlagilamadigi test edilmis ve soru
listesinde varsa eksiklikler giderildikten sonra saha da uygulamaya gecilmistir.

3.3 Veri Toplama Yéntemi ve Kullanilan Olgme Araci

Marka Gulveni 6lgcegi icin Delgado- Ballester'in (2004:579) calismasindan
alinmis dort ifade ile dlgllirken, Marka Sadakati 6lgegi icin, Ozdemir ve Kogak
(2012)'in galismalarinda yer alan tutumsal marka sadakati ve davranigsal marka
sadakati olcekleri birlestirilerek elde edilen 5 ifadeli 6lgcek, Marka Tercihi 6lcegi igin
Chang ve Liu’ nun gelistirdigi 4 ifadeli dlgek, kullaniimistir. Toplanan veriler dncelikle
Olcekler bazinda SPSS paket programindan faydalanilarak agciklayici faktér ve
guvenirlik analizlerine tutularak istatiksel olarak anlamhlik g&stermeyen sorular
Olceklerden c¢ikarilarak olgekler calisilabilir hazir hale getirilmiglerdir. Yapilan galismada
5l Likert tipi iki olgek kullaniimistir. Olceklerde (1=kesinlikle katilmiyorum ve 5=
kesinlikle katilyorumu) ifade eden yargilara yer verilmistir.

4. Bulugular ve Tartigma
4.1 Normalik Testleri

Yapilan analizde galismada kullanilan verilerin normal dagihm gosterdigi
belirlenmisgtir.

4.2 Tanimsal istatistikler

Okul 6gretmenlerinin galistigi kurum tipi, brangi, cinsiyet, yasi ifade eden
demografik degiskenlere yodnelik tanimsal istatistikleri asagida Tablo 1° ve 2'de
gOsterilmistir.

Tablo 1 Markalarin Dagilimi

MARKALAR Frekans YUlzde Gegcerli Yizde |Kumdlatif Yizde
FABERCASTELL 134 33,3 33,3 33,3
Gegerligjc 134 33,3 33,3 66,7
FATIH 134 33,3 33,3 100,0
Toplam 402 100,0 100,0
Tablo 2 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet Kurum Tipi
Kadin 252 62,7 Devlet 71 82,3
Erkek 150 37,3 Ozel 331 17,7
Toplam 402 100 Toplam 402 100
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Bransi Frekans Yizde Bransi Frekans Yizde
BEDEN 10 2,5 MATEMATIK 39 9,7
EDEBIYAT 32 8,0 MUZIK 2 5
FELSEFE 2 5 OKUL ONCESI 50 12,4
FEN 16 4,0 SINIF 66 16,4
FiziK 18 4,5 TARIH 34 8,5
INGILIZCE 58 14,4 TURKCE 57 14,2
KIMYA 18 45 Toplam 402 100
Yas Frekans Yizde Frekans Yuzde
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 Aciklayici Faktor, Guvenirlik Analizleri Sonuglari

Olgeklere ait acgiklayici faktor ve guvenirlik analizi sonuglari Tablo 3'de

gosterilmektedir.

Tablo 3 Guvenirlik ve Faktor Analizi Sonuglar

Giivenirlilik Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Analizi

Sonuglari

Olgekler | Cronbach KMO Barlett | Toplam Soru Sayisi Cikartilan
alpha . Varyansin Soru
Sigma Aciklama
Orani %

Marka Guveni 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 sonrasinda, marka degeri ve marka agki dlgeklerine ait elde edilen degerleri Tablo 4’de

gOsterilmektedir.

Tablo 4 Olgeklerin Ortalama Degerleri

Orneklem Standart
Olgekler Sayisi En Dislk |En Yiksek [Ortalama [Sapma \Varyans
Marka Glveni 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
Gegerli Ornek Sayis| 402

Yukaridaki tablodan goérilecegi Uzere, 5'li dlgek Uzerinden Marka Guveni yazlik
deger Uzerinde (%61), Marka Sadakati (%62), Marka Tercihi (%61)olarak
gerceklesmistir. Elde edilen degerler her g 6lcek acisindan bakildiginda ortalamanin
biraz Uzerinde oldugu gézukmektedir.

Tablo 5 Olgeklerin Markalara Gére Tanimsal istatistikleri

Orneklem |[En Disik |[EnBiylk  [Ortalama  [Std. Sapma
Faber Castell
134 2,40 5,00 3,93 49
Marka Sadakati
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 Gliveni [134 1,00 5,00 2,46 1,00
Bic Marka Gliveni 134 1,00 5,00 3,02 1,12
) . Faber Castell Marka 134 1.00 5.00 3,99 54
Guveni
N Faber Castell Marka 134 1.00 5.00 3,99 54
Tercihi
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 U¢ marka Ozelligi yonunden bakildiginda marka glveni yoninden birinci
Faber Castell, ikinci Bic, Gglinci de Fatih markasi, marka tercihi ydoninden birinci Faber
Castell, ikinci Bic ve uguncu Fatih markasi, marka sadakati yoninden birinci Faber
Castell, ikinci Bic, Ug¢linci Fatih markasi ¢ikmis olup, tim dlgeklerde Faber Castell
birinci, Bic ikinci ve Fatih markasi tg¢lncu olarak ortaya ¢ikmistir.

4.4 Regresyon Analizi Sonuglar
4.4.1 Marka Sadakati — Marka Giiveni iligkisi
Konuya yonelik tanimsal istatistikler asagidaki Tablo 6 ve 7’ de yer almaktadir.

Tablo 6 Tanimsal istatistik

[ortalama  [Std.Sapma  |Orneklem
Marka
Sadakati 3,07 1,12 402
Marka = 15 19 1,07 402
Glveni

Model 6zeti sonuglari Tablo 7° de gosterilmektedir.
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Tablo 7 Model Ozeti

Model Summary'J
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Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square Sig.F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change FChange | dft i Change Watson
1 93 J97 796 50643 J97 | 1567817 1 400 000 1,642

a. Predictors: (Constant), MG_Ortalama
h. Dependent Variahle: SA_Ortalama

Yapilan analizde F istatistiginin, F=1567,8 olup ve anlamh goralldigu (p=0,00),
dizeltimis R kare degerinin 0,80 oldugu goérulmis olup, marka guveninin marka
sadakatini 0,80 oranda izah ettigini sdyleyebiliriz. Durbin-Watsson test tedegeri 1,5-2,3
arasinda olup otokorelasyon bulunmamaktadir.

Tablo 8 Etkilesim Katsayilar

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Cogfiicients | Coefficients 45 0% Confidence Interval for B Carelations Callingarity Statistics
Ml B Std. Emor Beta t Sig. | LowerBound | UpperBound | Zero-order | Parfal | Pat | Tolerance | VIF
1 (Constanf 188 0 290 o7 033 3
WG_Ortalama 928 03 893 | 588 | 000 882 o 883 | 893|893 | 1000 | 1,000

Yukaridaki Tablo 8'de ilgili regresyon denkleminin etkilesim katsayilarina
baktigimizda sabit katsayi 0,185 olarak %95 guven aralaginda anlaml (p=0,017) tespit

edilmis olup, Marka Guveni bagimsiz degiskeni de 0,93 degerinde

%95 guven

aralaginda anlamli (p=0,00) oarak belirlenmistir. VIF degeri 10’dan kuguk olup (Gurbuz
ve Sahin, 2016, s. 273) ¢oklu baglanti problemi bulunmamaktadir.

Buna goére, Marka Sadakati ile Marka Guveni arasindaki iliskiyi ifade eden
regreasyon denklemi asagidaki, bicimde gosterebiliriz.

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

Bdoylelikle, marka sadakati ile marka gliveni arasinda pozitif yonlu bir iliski olup,
beher bir marka glvenindeki artis, marka sadakatini 0,93 birim pozitif olarak 0,18 lik

sabit etkiye ilave olarak artirmaktadir.

4.4.2 Marka Tercihi - Marka Giiveni iligkisi

ilgili tanimsal istatistikler Tablo 9’ da yer almaktadir.

Tablo 9 Tanimsal istatistikler

alama

Ort

Std.
Sapma

Or
neklem
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Marka 3,0 40
_ 1,11
Tercihi 7 2
Marka 3,1 40
.. . 1,07
Gulveni 1 2
Model 6zeti sonuglari Tablo 10’da gosterilmektedir.
Tablo 10 Model Ozeti
Model Summarﬁ’
Change Statistics
Adjusted R Stdl. Errar of R Square Sig. Durhin-
Madel R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 9643 930 930 28554 930 | 5328705 1 400 000 1,924

a. Predictors: (Constant), MG_Oralama
h. Dependent Variahle: MT_Ortalama

Yapilan analizde F istatistiginin, F=5328,7 olup ve anlaml géruldiga (p=0,00),
dizeltimis R kare degerinin 0,93 oldugu gortlmis olup, marka guveninin marka
sadakatini 0,93 oranda izah ettigini sdyleyebiliriz. Durbin-Watsson test tedegeri 1,5-2,3
arasinda olup otokorelasyon bulunmamaktadir.

Tablo 11 Etkilesim Katsayilar

Coefficients’
Standardized
Unstandardized Cosficients | Coefficients §5,0% Confidence Interval far B Corralations Collingarty Stafistics
Model B Std. Errar Beta t §ig. | LowerBound | UpperBound | Zero-order | Paial | Pat | Tolerance | VIF
1 (Constant) -040 045 - 863 KIL =128 048
MG_Ortalama 9 it} 064 | 72,508 000 an 1,025 064 064 964 1000 | 1,000

a.DependentVariahle: MT_Ortalama

Yukaridaki Tablo 11°de ilgili regresyon denkleminin etkilesim katsayilarina
baktigimizda sabit katsayr -0,40 olarak %95 guven aralaginda anlamh olmadigi
(p=0,38>0,05 olup) tespit edilmis olup, Marka Glveni bagdimsiz degiskeni de 0,99
degerinde %95 glven araliginda anlamli (p=0,00) oarak belirlenmistir. VIF degeri
10’dan kuguk olup c¢oklu olup (Gurblz ve $ahin, 2016, s. 273) baglanti problemi
yoktur.

Buna goére, Marka Tercihi ile Marka Gulveni arasindaki iliskiyi gosteren
regresyon denklemi asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Marka Tercihi = 0,99*Marka Giliveni

Marka tervcihi ile marka guveni arasinda pozitif ydonde bir iligski olup beher bir
marka guvenindeki bir birim artis marka tercihini 0,99 birim artitmaktadir.

4.4.3 Marka Sadakati - Marka Tercihi iligkisi
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ilgili tanimsal istatistikler Tablo 12’de yer almaktadir.

Tablo 12 Tanimsal istatistikler

Or Std. Or
talama Sapma neklem
Marka 3, 40
Sadakati 07 1,12 2
Marka 3, 40
Tercihi 07 1,11 2

Model 6zeti sonuclari Tablo 13'de gdsteriimektedir

Tablo 13 Model Ozeti

Model Summary®

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durkin-
M| model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 8567 734 733 57983 734 | 101,142 1 400 000 1,890

a. Predictors: (Constant), MT_Ortalama
b. Dependent Variable: SA_Ortalama

Yapilan analizde F istatistiginin, F=57983 olup ve anlaml géruldugu (p=0,00),
dizeltimis R kare degerinin 0,73 oldugu goérilmis olup, marka glveninin marka
sadakatini 0,73 oranda izah ettigini sOyleyebiliriz. Durbin-Watsson test tedegeri 1,5-2,3
arasinda olup otokorelasyon bulunmamaktadir.

Tablo 14 Etkilesim Katsayilari

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coeflicients | Coefficients 95,0% Confidence Interval for B Corrzlations Collingarity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig LowerBound | UpperBound | Zero-order | Partial Pa | Tolerance | WIF
1 (Canstant) A35 085 5132 000 268 601
WT_Orialama 860 0% 856 | 33183 000 800 911 856 356 856 1000 | 1000

a. Dependent Variakle: SA_Ortalama

Yukaridaki Tablo 14’de ilgili regresyon denkleminin etkilesim katsayilarina
baktigimizda sabit katsayi 0,43 olarak %95 glven aralaginda anlamli oldugu (p=0,00)
tespit edilmis olup, Marka Tercihi bagimsiz degiskeni de 0,86 degerinde %95 gilven
araliginda anlamh (p=0,00) olarak belirlenmistir. VIF degeri 10’dan kiguk olup olup
(Glrbuz ve Sahin, 2016, s. 273) ¢oklu baglanti problemi bulunmamaktadir.

Buna goére, Marka Sadakati ile Marka Tercihi arasindaki iliskiyi godsteren
regresyon denklemi asagidaki sekilde gosterilmektedir.

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

Boylelikle, marka sadakati ile marka tercihi arasinda pozitif yonli bir iligki olup,
beher bir marka tercihindeki artis, marka sadakatini 0,86 birim pozitif olarak 0,43 lik
sabit etkiye ilave olarak artirmaktadir.
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5. Sonug¢

Oncelikle ¢alismada kullanilan marak sadakati, marka giiveni, marka tercihi
Olcekleri yapilan guvenirlik ve faktér analizileri sonucunda 6élgekler calisilabilir uygun
hale getirilmistir. Olgeklerin, tiiketiciler acgisindan yizlik puanlama (zerinden
degerlendirmelerine bakildiginda genel toplamda marka gliveni yuzlik deger Gzerinde
(%61), marka sadakati (%62), marka tercihi (%61) olarak gerceklesmis olup bu
degerler ortalamanin biraz Uzerinde oldugu degerlendiriimis olup her U¢ marka bileseni
acisindan firmalarin  bu bilesenlerini iyilestirmesi gerekmektedir. Tim marka
Olgeklerinin hepsinde mevcut markalarin bagari siralamasi Fabel Castell (1.), Bic (2.)
ve Fatih (3.) markasi seklinde ortaya ¢cikmistir. Yapilan regresyon analizlerinde marka
glveninin marka sadakati ile anlamli ve pozitif ydonde iligkde oldugu tespit edilerek ilgili
H; hipotezi kabul edilmistir. Buna gére beher birim marka glvenindeki artis marka
sadakatini 0,18 sabit destege ialveten 0,93 birim olumlu olarak artirmaktadir. Benzer
sekilde marka giveni ve marka tercihi arasindaki iliski de anlamli ve pozitif yonde
belirlenmis olup ilgili H, hipotezi kabul edilmistir. Buna gore beher birim marka
guvenindeki artis marka tercihini 0,99 birim olumlu olarak artirmaktadir. Ayni sekilde
marka tercihi ve marka sadakati arasindaki iliski de anlamli ve pozitif ydnde belirlenmis
olup ilgili Hs hipotezi kabul edilmistir. Buna gore beher birim marka tercihindeki artis
marka sadakatini 0,43 lik sabit artisa ilaveten 0,86 birim olumlu olarak artirmaktadir.
Literatirde, marka sadaketine etki eden faktorlere bakildiginda genelde guven,
memnuniyet, promosyon fiyat, algilanan deger, imaj, algilanan risk, promosyon
algilanan kalite olarak yer almaktadir. Marka guveninin marka sadakati Uzerinde gugli
ve olumlu etkisinin oldugu sonucuna yonelik ¢alismalar mevcuttur (Morgan ve Hunt,
1994; Lau ve Lee, 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester ve Aleman,
2001; Tsiotsou, 2010; Chiu vd., 2010). Daha &6nceki calismalarda oldugu gibi bu
calismada da markaya olan glveninin marka sadakatini yiksek seviyede olumlu yonde
destekledigi ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla musteri sadakatine giden yolda tiketicilerin
markaya olan glven duygusuna yonelik ihtiyac ve beklentilerin karsilanmasi
gerekmektedir. Marka glveninin ayni zamanda marka tercihini de olumlu ydnde
etkiledigi otaya cikmistir. Bu nedenle tuketiclerin bizim sundugumuz markay! tercih
etmeleri icin markaya olan glvenin 6nemli bir faktér oldugu dusunulmeli ve buna
yonelik calismalarin geligtiriimesi saglanmalidir. Bu manada marka glvenin gerek
marka sadakati, gerekse de marka tercihine olumlu yénde destek veren ortak ve
onemli bir bilesen oldugunu soyleyebiliriz. Marka sadakatinin satin alma istekliligini
olumlu yonde etkiledigine yodnelik ¢alismalar mevcuttur ve bu aslinda beklenen bir
sonugtur.  (Kim vd. 2007) sadakat tanimi gergevesinde konuyu ele aldigimizda,
¢alismada yer alan marka tercihi 6lcimu, davranigsal sadakat yéninden musterinin bir
marka ya da hizmet ic¢in tercihini gésteren tekrar satin alma davranisini ifade ettigini
sOyleyebiliriz. Boylelikle aragtirmada elde edilen marka tercihi ile marka sadakati
arasindaki yliksek seviyede gikan iliskiyi bu agidan agiklanabilinir. Ozetlersek; markaya
olan guven sadakati etkilemekte, tlketici sadik kaldigi markadan davranigssal yénden
tatmin kaldigi i¢cin ve memnun oldugu i¢in ayni markay! tekrar satin almakta ya da
tlketici guvendigi duydugu markay tercih etmekte ve ayni markayi satin alarak ona
sadik kalarak kullanmaya devam etmektedir. Marka tercihinin marka guveni ile marka
sadakati arasinda aracilik roli calismada test edilmemistir ancak elde edilen
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sonuglardan bu 6ngorulmektedir. Zira marka guveni ile marka sadakati, marka guveni
ile marka gliveni ve marka tercihi ile marka sadakati aralarindaki tek baslarina iliski
seviyeleri sirasiyla 0,93 , 0,99 ve 0,86 olup oldukca yiksek degerler belirlendigi igin
marka tercihinin bu iligski seviyesini daha da artiracak bir aracilik roli Ustlendigi 6n
goérilmemektedir. Netice olarak, markaya duyulan givenin marka tercihini ve marka
sadakatini anlamli ve pozitif yonde ylksek seviyede etkilemekte oldugu, marka
tercihinin de marka sadakatini anlamh ve pozitif yonde ylksek seviyede etkiledegdi
tespit edilmistir. Calisma kirtasiye kalem sektdriinde yapilmigtir. Bagka sektérlerde de
benzer calismalarin yapilarak sonuglarin kiyaslanmasinda fayda gortlmektedir.
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