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OZET

Marka sadakati  kavram,i pazarlama literatiiriindeki — onemli
degiskenlerden biri olma ozelligini yullardir devam ettirmektedir. Bu
makalenin amact marka sadakatinin  kavramsal yapist ilgili  farkl
yaklasumlarin incelenmesi ve marka iinii, marka yeterliligi, marka beklentisi,
marka begenilirligi, marka deneyimi, marka tatmini, markaya karsi giiven ve
arkadas grubu onayr gibi degiskenlerle sadakat arasindaki iliskinin
belirlenmesidir. Arastirma sonuglart degiskenlerle marka sadakati arasinda
giicli, olumlu iliski oldugunu gostermistir. Ayrica, marka iinii, marka
yeterliligi ve marka begenilirligi ¢alisan kadinlarin kozmetik iiriinlerdeki
marka sadakatini etkileyen en onemli faktorler olarak bulunmustur.

ABSTRACT

Brand loyalty considered an important variable in marketing
literature in many years. The purpose of this article is to examine the
different approaches of the conceptual framework of brand loyalty and to
investigate the relationship between the brand loyalty and some other
variables such as: brand reputation, brand competence, brand predictability,
brand liking, brand experience, brand satisfaction, trust in a brand and peer
support. The results of this article indicate that there is a strong positive
relationship between those variables and brand loyalty. Also, brand
reputation, brand competence and brand liking are the most effective factors
on the working womens loyalty to the cosmetic products.
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GiRis

Hizla gelisen rekabet¢i pazarlarda, marka sadakatinin olusturulmasi,
pazar pay1 kazanabilmek (Jarvis ve Mayo, 1986) ve siirdiiriilebilir rekabetci
avantaj saglayabilmek igin temel etmenlerden biri olarak goriilmektedir.
Marka sadakati yarattigi onemli ve stratejik sonuglardan dolay:r firmalarin
pazarlama faaliyetlerinin temelini ve stratejik pazarlama planinin amacini
olusturmaktadir. Marka sadakatinin kuramsal yapisiyla ilgili yeni
yaklagimlar, kavramin 6l¢timiinde de degisimlere neden olmustur. Kavramla
ilgili en ¢ok tartisilan konulardan biri de marka sadakatine neden olan
faktorlerdir. Literatiirde konuyla ilgili bir¢ok farkli aragtirma bulunmaktadir.
Bu calismada oncelikle marka sadakatiyle ilgili farkli yaklasimlardan s6z
edilecek, daha sonra marka iinii, marka yeterliligi, marka beklentisi, marka
begenilirligi, marka deneyimi, marka tatmini, markaya karsi giiven ve
arkadas grubu onayr gibi degiskenlerin marka sadakati iizerindeki etkisi
belirlenmeye calisilacaktir.

1. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, miisterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik
derecesini gostermektedir (Aaker, 1991). Marka sadakatinin isletmeler
acisindan ¢ok ©Onemli sonuglari bulunmaktadir. Marka sadakati yiiksek
diizeyde olan miisteriler, rakip markalar1 satin almaktan kaginirlar. Howard
ve Sheth (1969), marka sadakati arttikca marka satiglarinin da arttigini
belirtmigslerdir. Aaker (1991), marka sadakatinin pazarlama maliyetlerini
azaltmak, daha fazla yeni miisteri saglamak ve daha fazla ticari kaldirag etkisi
yaratmak gibi pazarlama avantajlar1 sagladigini soylemistir. Marka sadakati,
olumlu kulaktan kulaga iletisime neden olmakta ve rekabetci stratejilere karsi
daha fazla diren¢ gosteren miisterilerin sayisini arttirmaktadir (Dick ve Basu,
1994). Marka sadakati iizerinde 6nemle durulan bir kavram olmakla birlikte,
kavramsal cercevesiyle ilgili tartismalar devam etmektedir.

Marka sadakati ile ilgili tanimlamalar ve konuyu ele alan
calismalarda temel olarak iki farkli yaklasim gozlenmektedir. Bunlardan
birincisi, sadakati davranigsal boyutta ele alan yaklagimdir. Bu yaklasima
gore yapilan calismalarda sadakat yalmizca tekrarli satin alma davranist
olarak ele alinmistir (Brown, 1952, Cunningham, 1961; Tucker, 1964). Bu
yaklasima gore marka sadakati “ayni iriin grubundaki bircok marka
arasindan istikrarl olarak tek bir markay1 segme ve satin alma egilimi” olarak
tammmlanmaktadir. Ancak sadakati sadece tekrarli satin alma davranisi olarak
ele alan ve bu tanimlama dogrultusunda satin alma siklig1 gibi degiskenlerle
Olgen caligmalar bazi durumlari aciklamakta yetersiz kalmigtir. Marka
sadakatinin tekrarli satin alma davranisi ile karigtirillmamasi gerekmektedir.
Bazi miisteriler bir markay1 o iiriin grubundaki en ucuz marka oldugu icin ya
da magazadaki konumu uygun oldugu icin satin alabilmektedir. Bu
miisterilerin, o markay1 gercekten digerlerine tercih eden ve bu tercihi
dogrultusunda satin alma davranisini gerceklestiren miisterilerden ayrilmasi
gerekmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973). Benzer olarak Sheth (1974) bireyin
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hi¢ satin almadigi mal ya da hizmetlere kars1 da sadakat gelistirmesinin
miimkiin oldugunu, farkli miisteri profilleri ve farkli tiriin gruplan icin farkli
sadakat durumlarinin s6z konusu olabilecegini belirterek sadakatin tekrarli
satin alma davranisi olarak tanimlanmasini elestirmistir.

Bu elestiriler dogrultusunda gelistirilen ikinci yaklasima gore marka
sadakati hem davranigsal hem de tutumsal boyutlariyla incelenmesi gereken
bir kavram olarak goriilmeye baglanmistir (Day, 1969, Jacoby ve Kyner,
1973, Sheth, 1974, Dick ve Basu, 1994, Fournier ve Yao, 1997). Marka
sadakati genel olarak “tiiketicinin belli bir siire iginde bir iiriin kategorisi
icinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya kars1 takindigr olumlu tutum ve
davranigsal tepki” olarak tanimlanabilir (Engel ve dig, 1990). Marka sadakati
yiilksek olan miisteriler hem markay1 tekrarli olarak satin alan hem de
markaya gii¢lii baglilik hissi duyan miisteriler olarak tammlanmaktadir
(Baldinger ve Rubinson, 1996).

Gliniimiizde bir miisterinin belirli bir marka ya da firmaya karsi
sadik olarak tanimlanabilmesi icin, tekrarli satin alma davranigi gostermesi
yeterli bulunmamakta, ayn1 zamanda markaya firmaya kars1 giiclii, olumlu
bir tutum sergiliyor olmasi gerekmektedir (Dick ve Basu, 1994). Yazarlara
gore goreceli tutum ve tekrar satin alma davramisinin yiiksek ve diisiik
olmalarina gore, migsteri sadakati acisindan dort farkli durum ortaya
cikmaktadir (Sekil 1). Diisiik diizeydeki tutum ve tekrar satin alma davranisi
“sadakatsizlik” durumudur. Bu durumda, bireyin firmayla ilgili olumlu
tutumu bulunmakta ya da diisiik diizeyde olumlu tutum sergilemektedir. Buna
paralel olarak da firmanin tirtinlerini hi¢ satin almamis ya da tekrar satin alma
davranigimi gostermemistir. Firmaya karsi giiglii tutum olmaksizin yiiksek
diizeyde tekrar satin alma davranis1 “sahte sadakat”, bu durumda bulunan
miisteriler ise “sahte sadik” olarak adlandirilmaktadir. Tutumun yiiksek, satin
alma davranisinin disiik diizeyde oldugu durum ise “gelismemis sadakat”
durumudur. Birey markaya karst gelistirmis oldugu olumlu tutumunu satin
alma davranigina yansitmamaktadir. Hem tutumun hem de satin alma
davraniginin yiiksek diizeyde olmast ise “gercek sadakat” ve bu durumda olan
miisteriler de “gercek sadik” olarak tanimlanmaktadir (Dick ve Basu, 1994).

Sekil 1: Marka Sadakati Diizeyleri
Tekrarli Satin Alma

Yiiksek Diisiik
Yiiksek Gergek Sadakat Gelismemis
Goreceli Sadakat
Tutum
- Sahte Sadakat Sadakatsizlik
Diisiik

Kaynak: Dick ve Basu, 1994:101

Oliver (1999) marka sadakatinin miisterilerdeki gelisiminin dort
asamada gerceklestigini belirtmistir. {lk asamada birey markanin faydalariyla
ilgili sahip oldugu bilgi dogrultusunda marka alimmi gergeklestirir. Bu
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asamada bilissel sadakat durumu s6z konusudur. Bilissel sadakat miisterinin
satin alma karar1 verirken alternatifleri diisinmeden daha O©nceden
mal/hizmet satin aldig isletmeyi secimi olarak tanimlanabilir (Alexandris ve
dig, 2002). Marka bireyin beklentilerini gergeklestirir ise markaya karsi
olumlu bir tutumun gelistigi duygusal sadakat asamasina gegilir. Uciincii
agama ise “egilimsel sadakat” denilen ve markaya karst olumlu tutum ve
tekrar satin alma davranisinin devam ettigi asamadir. Bireyin markay: tekrar
satin alma kararliligi bulunmaktadir. Sadakatin en yogun oldugu asama
dordiinci asamadir ve “eylemsel sadakat” olarak adlandirilir. Miisteri,
markaya kars1 gelistirdigi tutumun giiclii etkisi ile her ne olursa olsun, ayni
markayi satin alma davranisina devam etmektedir.

1.1. Marka Sadakatinin Olciilmesi

Marka sadakati yukarida tartigilan yaklasimlar dogrultusunda
literatirde farkli bigimlerde Ol¢iilmiistiir. Sadakatle ilgili yapilan ilk
calismalarda sadakat tekrarli satin alma davramisi olarak ele alinmig ve bu
tamimlama dogrultusunda satin alma derecesi, satin alma siklig1 gibi
degiskenlerle oOlctilmuigtiir. Marka sadakatinin davranmigsal —Ggelerle
incelenmesi, giivenilir veriler saglamaktadir. Ancak, sadece davranigsal
Ogelere gore marka sadakatin aciklanmaya calisilmasit beraberinde bazi
problemler getirmektedir. Davraniglardan elde edilen veriler objektif
olmasina ragmen bazi sinirliliklar: vardir. Bu verilerin elde edilmesi oldukca
zor ve pahalidir. Ayrica, gelecekle ilgili sinirli tahminler yapilabilmesini
saglar. Sadece davramigsal verilerle, gercekten markadan vazgegenlerle,
birden fazla marka kullananlar arasindaki farklilik belirlenememektedir.
Tiiketicilerin tekrarli satin alma davranisi sadakat disinda bir¢cok faktdrden de
etkilenmektedir (Jacoby, 1971). Ornegin tilketici, daha ucuz fiyath oldugu
icin ya da daha kolay ulasilir oldugu i¢in bir markay: satin aliyor olabilir.
Diger taraftan sadece davramga dayali Olciim yapildiginda davranigin
arkasinda ne gibi nedenler oldugu agiklanamamaktadir. Bu gibi kisitlarda
diistiniildiiginde, marka sadakatinin Ol¢iilmesinde, davranmiga yonelimi
saglayan ve tiiketiciyle marka arasindaki duygusal bagliligin aciklanmasinda
da kullanilan tutumlar 6n plana ¢ikmaktadir. Marka sadakatinde, davranigin
arkasindaki tutum Onemlidir. Ciinkii, tutum davranis1 yonlendirir ve
tutumlarin etkisi daha uzun siirelidir. Bu gibi nedenlerle tutumlarin daha
diisitk tahmin etkisi olmasina karsin, marka sadakatinin Olgiilmesinde
siklikla kullanilmuastir.

1.2. Marka Sadakatine Etki Eden Faktorler

Miisterilerin marka sadakati derecesi, tirtin gruplarina, rakip marka
sayisina ve lriiniin ozelliklerine gore degisiklik gosterebilmektedir. Tek bir
marka kullanim yiizdesi, tuz, tuvalet kagidi ve kopek sampuani i¢in % 80
diizeyindeyken, benzin, konserve ya da valiz gibi iiriinlerde %40’ 1n altina
diisebilmektedir (Aaker, 1991).

Bu anlamda marka sadakatinin agiklanmasina etki eden c¢esitli
faktorlerin incelenmesi 6nemlidir. Marka sadakatini etkiledigi diisiiniilen
faktorler iki ana grupta toplanmugtir. Birinci grupta markanin 6zelliklerini
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yansitan degiskenler (markanin (nii, markanin yeterlilii ve marka
beklentisi), ikinci grupta ise tiiketicinin markayla arasindaki etkilegimini
yansitan degiskenler (marka begenilirligi, marka deneyimi, marka tatmini,
markaya kars1 giiven ve arkadag grubu onay1) yer almaktadir.

1.2.1. Marka Unii

Marka iinii, bagkalarinin markay1 ne derece iyi ve giivenilir buldugu
yoniindeki fikirlerine karsilik gelmektedir. Marka iinii, reklam ve halkla
iliskiler gibi tutundurma elemanlar1 kullanilarak gelistirilmeye caligilir.
Marka ismiyle birlesen marka tiniiniin, mal ya da hizmetin algilanan
performans: ve Kkalitesiyle iliskisi vardir (Shapiro,1983, Zeithaml, 1988).
Marka iinii, kisilerin o markadan olumlu beklentiler i¢ine girmesine neden
olmaktadir (Creed ve Miles, 1996). Eger kisi, baska insanlarin markayla ilgili
iyi diisiinceleri oldugunu bilirse (marka iyi bir iine sahip ise), markaya kars1
olumlu bir tutum ve nihai olarak markay1 satin alama niyeti olusacaktir. Bu
baglamda marka {niiniin, sadakatin ©Onemli bir belirleyicisi oldugu
diistiniilebilir (Selnes, 1993).

1.2.2.Marka Beklentisi

Tahmin edilebilirlik, bir kisi ya da grubun bir baska kisi ya da
grubun davranigini tahmin edebilme yetenegidir (Donney ve Cannon, 1997).
Marka beklentisi, tiiketicinin, marka kullanildi§i zaman, nasil bir
performansla karsilasacagi konusunda tahminde bulunabilmesini sagliyorsa
soz konusudur. Tiiketicinin markadan beklentisi, iiriiniin tutarli kalitesinden
ve tekrarlanan bir etkilesimden kaynaklanmaktadir. Tiiketici markanin kalite
ve performansini bazi kriterlere gore degerlendirir. Markayla ilgili
degerlendirme kriterleri, kalite ve performans gibi somut degiskenler
olabilecegi gibi, tiikketicinin kigisel tatmini ya da ¢evresel etkiler gibi bazi
faktorler de olabilir (Westbrook ve Reilly, 1983). Tiim bunlar tiiketicinin
markayla ilgili onciil beklentilerini olusturur. Tiiketicinin markayla ilgili
beklentileri tatmin edildikge, bir baska deyisle, marka tiiketiciye verdigi sozii
yerine getirdikge, tiiketici marka hakkinda daha fazla bilgiye ulagsmis olacak
ve memnuniyeti artacaktir. Marka beklentisi, miisteride olumlu beklentiler
olusmasimna ve markaya gilivenin artmasina ve markaya karsi sadakatin
artmasina neden olmaktadir (Kasperson ve dig, 1992).

1.2.3. Marka Yeterliligi

Yeterli marka, tiiketicinin sorunlarini ¢6zme ve ihtiyaglarim
karsilama yetenegine sahip olan markadir (Lau ve Lee, 1999). Yeterlilik,
giiveni etkileyen Onemli bir faktordiir (Sitkin ve Roth, 1993). Tiiketici
markanin yeterliligi ile ilgili bilgiyi, ya kendisi kullanarak ya da kulaktan
kulaga iletisim yoluyla Ogrenir. Marka, tiiketicinin ihtiyaclarini
karsilayabilecek yetenekte ise, tiiketici de markaya bir giiven olusur.
Dolayistyla bu yeterlilik devam ettikge markaya karsi sadakat artar.

1.2.4. Marka Begenilirligi

Begeni, bir kisinin hos ve uygun bulmasidan dolay, bir baska kisi
ya da nesneye olan diiskiinligiidiir. Bir tiiketicinin markayla arasinda bir
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iliski kurulabilmesi i¢in ©Once ondan hoslanmasi gerekir. Eger tiiketici
markayr begenirse, marka hakkinda daha ¢ok sey Ogrenmek isteyecektir.
Markanin begenilirligi arttikca markaya sadakat artar.

1.2.5. Marka Deneyimi

Marka deneyimi, tiiketicinin ge¢miste markayr kullanmasi sonucu
edindigi tecriibelerdir. Arastirmalar, bir seyle ilgili yasanan tecriibelerin
taraflarin birbirini daha iyi anlamalarina yardimei oldugunu gostermektedir.
Tiiketicinin markayla yasadig: tecriibeler arttikga markay1 daha iyi anlayacak
ve sadakati artacaktir.

1.2.6. Marka Tatmini

Marka tatmini, alternatif bir markayla kiyaslandiginda, markanin
beklentileri karsilama derecesiyle ilgili yapilan siibjektif degerlendirmelerdir
(Bloemer ve Kasper, 1995). Marka tatmini, tiiketicinin kendi beklentileriyle,
markanin sahip oldugu ozellikler arasindaki farkliligin ya da yakinligin bir
sonucu olarak olusur. Deger ve sosyal degis-tokus teorilerine gore, elde
edilen sonuclarin miisteri i¢in degeri, gelecek zamanlarda kisinin davranigini
etkilemektedir. Aradaki iligkinin devam etmesi halinde, ge¢cmis sonug¢lardan
duyulan tatmin, aligverisin degerini arttirir. Bu da taraflarin birbirine
duydugu giivenin artmasini saglar (Ganesan, 1994).

Tiiketici markay1 kullandiktan sonra, marka verdigi sozleri tutarsa
tilketicinin tatmini ve markaya duydugu giiven artacaktir (Butler, 1991).
Tiiketicinin, markay1 kullandiginda duydugu tatmin derecesi markayi siirekli
satin alma kararim yoOnlendirerek, tiiketicide markaya karsi sadakat
olusumuna neden olacaktir. Arastirmalar, bir markanin ilk kez
denenmesinden sonra duyulan memnuniyetin, yeni bir satin alma kararinda,
diger alternatifler degerlendirilmeden, o markanin tercih edilmesine neden
oldugunu gostermektedir. Markanin tiiketicinin ihtiyaclarimi kargilamasi,
sadakatin gelisimi icin en Onemli faktorlerden birisidir (Loudon ve Bitta,
1993). Fornell (1992) 27 farkli iiriin grubunda yaptigi calismada marka
tatminiyle, sadakat arasindaki iliski katsayisinin .17 ile .66 arasinda degistigi
sonucuna ulagmistir. Cronin ve Taylor (1992) ise yaptiklari ¢aligmalarda
farkli tirtin gruplarindaki iligki katsayisinin .36 ile .84 arasinda degistigini
saptamuglardir.

1.2.7. Markaya Giiven

Giiven bir isle ilgili beklentiler ve bu beklentiler tizerine yapilan
tahminler ve gergeklestirilen eylemlerdeki riskler olarak tanimlanmugtir.
Kisilerde giiven, ortada risk olmasina karsin, bireyin bagka bir grup ya da
kisiye kars! itimat etmek istegidir. Bu istek genellikle ge¢mis deneyimlere
dayalidir. Ayrica giiven duyulan grubun olumlu sonuglara ulagilmasini
saglayacagi yoniinde bir beklenti de bulunmaktadir.

Son yillarda isletmeler, tiiketicilerle daha iyi iletisim kurma ve
tiiketicileri 6n planda tutma konusunda bir baski altindadirlar. sletmeler
baglilig1 yeniden kazanmak ve rakiplerinden daha iyi duruma gelmek icin,
tilketicilerle daha yakin iligkiler kurmak ve onlarin giivenini kazanmak
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durumundadirlar (Bennet, 1996). Isletmelerin tiiketicilerle aralarinda iliski
kurulmasimm1  saglayan faktor isletmenin temsilcisi konumunda olan
“marka”dir. Isletmeler markay: kullanarak tiiketicilerin giiven duygusunu
arttirmaya ¢alisirlar.

Marka sadakati markanin satin alinmasinin sonucu (Brown, 1952;
Tucker, 1964) ya da, markaya kars1 davranissal egilim (Banks, 1968) olarak
kavramsallastirilmaktadir. Bu calismada marka sadakati, bir {iriin grubundaki
herhangi bir markaya karsi duyulan satin alma egilimi ve bagka insanlarin bu
markayr satin almalar1 yoniinde cesaretlendirilme derecesi olarak ele
alimmistir. Banks (1968), markaya kars1 davranigsal egilimler ile gercek satin
alma arasinda giicli bir iliski oldugunu bulmustur. Bireyin markaya karsi
giiven duygusu gelistikge markayi satin alma egilimi artacaktir. Bu baglamda
markaya kargi duyulan giiven arttikca marka tiiketici i¢in daha 6nemli bir
hale gelecek ve markaya kars1 sadakat artacaktir.

1.2.8. Arkadas Grubu Onay1

Kisinin davranislari, toplumdaki diger insanlardan ve toplumun
genel yapisindan etkilenir (Bearden, 1989). Bu durum tiiketici karar verme
modellerinden “sosyal normlara gore karar verme modeli’ni olusturmustur.
Bu modele gore kisiler, sosyal normlara ve baska insanlarla olan iliskilerini
g6z Oniine alarak satin alma karar1 verir. Tiiketiciler bir iiriinii satin alirken
icinde bulunduklar1 grup tarafindan onaylanmak, digerlerinin kendileri
hakkinda ne diistindiigiinii bilmek isterler. Bazen grup tarafindan kabul
gormek ya da onaylanmak ve kendisi hakkinda olumlu izlenim birakmak
icin, grup tarafindan Onerilen, hakkinda olumlu yonde bilgi verilen belli bir
marka tercih edilebilir. Bu durumun devam etmesi i¢in, ayni markanin satin
alimmast siirekli hale doniisiirse, miisteri de sadakat yaratilmis olur. Arkadas
grubundan onay alinan bir markaya karsi sadakatin gelistirmesi ¢ok daha
kolay olmaktadir (Donney ve Cannon, 1997).

2. CALISAN KADINLARIN KOZMETIK URUN
TUKETIMINDE MARKA SADAKATINE ETKi EDEN
FAKTORLER UZERINE UYGULAMA

Caligmanin arastirma kisminda, marka sadakatine etki eden
faktorlerin belirlenmesi iizerine bir uygulama yer almaktadir. Bu boliimde
oncelikle, yapilan arastirmanin amaci, kapsami ve arastirmanin yontemi
anlatilacaktir. Daha sonra arastirma bulgular1 ve ilgili hipotezler
degerlendirilecektir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu arasgtirmanin amaci, marka sadakatinin agiklanmasina etki eden
faktorlerin belirlenmesidir. Bu dogrultuda marka iinii, marka yeterliligi ve
marka beklentisi, marka begenilirligi, marka deneyimi, marka tatmini,
markaya karsi gliven ve arkadas grubu onayr degiskenlerinin miisteri
sadakatiyle aralarindaki iligki ve nihai olarak bu degiskenlerin sadakat
tizerindeki etkisi belirlenmeye calisilacaktir.
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H;: Kisinin markayi iyi bir iine sahip olarak algilamasi ile marka sadakati
arasinda iliski vardir.

H,: Tiiketicinin, marka beklentisi ile marka sadakati arasinda iliski vardir.

H;: Tiiketicinin markanin yeterliligine dair algilamasiyla marka sadakati
arasinda iliski vardir.

H,4: Marka begenilirligiyle marka sadakati arasinda iligki vardir.
Hs: Marka deneyimiyle marka sadakati arasinda iliski vardir.

H¢: Tiiketiciden markadan duydugu tatminle, marka sadakati arasinda iliski
vardir.

H;: Markaya kars1 giivenle marka sadakati arasinda anlamli iligki vardir.

Hg:Markanin arkadas grubu tarafindan onaylanmasi ile marka sadakati
arasinda iliski vardir.

2.2. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Ankara’daki ¢alisan kadinlar olusmaktadir.
Orneklem seciminde gerek zaman, gerekse maliyet kisitlarindan dolay
uygunluk Orneklemesi kullanilmistir. Ancak, heterojen bir yapinin
saglanabilmesi amaciyla ornekleme, farkli mesleklerde calisan, farkli yas
gruplarindan kadinlar secilmistir. 250 adet anket formu dagitilmistir.
Toplanan anket formlarinin incelenmesi sonucu 23 tanesi ¢alisma disi
brrakilmigtir. Analizler ve degerlendirmeler gecerli kabul edilen 222 anket
tizerinden yapilmigtir.

Orneklemin gecerliligi icin arastirmada kullanilan demografik
degiskenler disindaki soru maddelerinin standart sapma ortalamasi
hesaplanmis ve 1,51 bulunmugtur. Orneklemin yol agtif1 hata payr %95 (1-a)
giiven araliginda tahmin edileceginden dolayr z,,= zpgs = 1,96 olarak
alinmis ve degerler ilgili formiilde yerine konulmustur.

W=(0,98%1,96)/14,90 =0,129

Bu katsay1 segilen 6rneklemin +0,129 hatayla evrendeki ortalamay1
tahminleyebildigini gostermektedir. Anketteki soru maddeleri icinden en
yiiksek standart sapmaya (2,22) sahip olunan madde alindiginda

W=(2,22%1,96)/14,90 = 0,292

olarak hesaplanmaktadir. Orneklem standart sapmanin en yiiksek
oldugu durumda bile * 0,292 gibi bir hata ile evrendeki ortalamayi
tahminleyebilecek diizeydedir. Segilen orneklemin evreni temsil etmede
giivenilir oldugu soylenebilir.

2.3. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Kapsam

Anket formunun birinci bdliimiinde katilimcilarin  demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular sorulmustur. Ikinci béliimiinde ise
degiskenlerin Ol¢iilmesine yonelik sorular yer almaktadir. Bu boliimde yer
alan sorular, Lee ve Lau’nun (1998) ve Westbrook ve Oliver’in (1982),
yaptiklar1 calismadan alinmistir. Bazi sorularin daha iyi anlagilabilmesi igin
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farklilagtirmalar yapilmistir. Marka iiniiyle ilgili sorular, tiiketicinin ve
baskalarinin markanin iintini nasil algiladigint  belirlemek amaciyla
sorulmugstur. Marka beklentisi ile ilgili sorular, markanm kalitesini ve
kendisinden beklenen performansi gerceklestirebilme derecesinin tiiketici
tarafindan nasil algilandigin1  6lgmektedir. Marka yeterliliginin islevsel
tanimi, markanin goreceli yeterliligini icermektedir. Marka yeterliligi, diger
markalarin neler basarabildigiyle kiyaslanarak olciilebilir. Bir marka igin iyi
denilebilmesi i¢in, grubundaki diger markalardan iyi olmasi gerekir. Marka
deneyimi markanin ne kadar zamandir ve ne kadar siklikla kullanildiginin
belirlenmesi amaciyla sorulan sorulardan olusmaktadir. Arkadas grubu onayi,
arkadaglarinin markayi satin alimlar1 konusunda destek olup olmadiklar1 ya
da arkadaglar1 tarafindan bu markanin kendilerine tavsiye edilip edilmedigi
sorularak ol¢iilmiistiir. Marka sadakati, gercek satin alma davranislariyla
degil, satin alma niyeti Olciilerek belirlenmeye calisiimistir. Kisilere ayni
markayl satin alma niyetlerini devam ettirip ettirmeyecekleri ve markaya
ulasamadiklar1 durumlarda bu egilimlerini siirdiiriip siirdiirmeyecekleri
sorularak sadakat dereceleri saptanmistir. Demografik degiskenlerle ilgili
sorular disindaki tiim sorularda 7°1i Likert 6lcegi kullanilmistir.

2.4. Pilot Calisma ve Anket Formunun Uygulanmasi

Aragtirmaya baslamadan o©nce, uygulamada karsilasilacak olasi
hatalar1 engellemek ve sorularin anlasilip anlasilmadigini kontrol etmek igin
bir pilot calisma yapilmustir. Pilot calismada, rasgele secilen 35 kisiye anket
uygulanmig ve sorularin dogru anlasilip anlasilmadigi kontrol edilmistir.
Ayrica, bu konuda bilgi verebilecek 6gretim iiyeleriyle goriismeler yapilarak,
ankete son sekli verilmistir.

2.5. Analiz Yontemi

Tum analizler, gecerli kabul edilen 222 anket iizerinden
yapilmistir.Ankette sorulan bazi sorular kodlandiktan sonra, veriler
bilgisayara girilmistir. SPSS istatistik programu kullanilarak, frekans
dagilimlar1 bulunmus, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmustir.

ik olarak, katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi i¢in,
toplam katilimer sayist temel alinarak mutlak ve yiizde degerleri gosteren
frekans tablolar1 olusturulmustur. Daha sonra, hipotezler test edilmistir.
Hipotez testlerinde Pearson korelasyon testi kullanilmistir. Son olarak marka
sadakatindeki degisimi agiklayan faktorlerin belirlenmesi amaciyla regresyon
analizi uygulanmistir.

2.6. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirme

Aragtirma bulgularinda, demografik ozellikler, hipotez testlerinin
sonuglar1 ve regresyon analizinin sonuclar1 sunulacaktir.

2.6.1. Arastirmaya Katilan Deneklerin Demografik Ozellikleri

Orneklemin yas aralig1 24 ile 48 arasinda degismektedir. Dagilimin
biiyiik cogunlugu 24-33 arasi yas grubundadir.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilan Deneklerin Yag Grubu Dagilimi

Yas Araliklar1 Frekans(f) %
24-28 68 30,6
29-33 59 26,6
34-38 26 11,7
39-43 38 17,1
44-48 31 14,0

Toplam 222 100

Arastirmaya katilanlarin egitim durumu incelendiginde biiyiik
cogunlugun (%64) tiniversite mezunu oldugu bulunmustur.

Tablo 2: Aragtirmaya Katilan Deneklerin Egitim Durumlar1 Dagilimu

Egitim Durumu Frekans(f) %
Hkﬁgretim 11 5,0
Lise 42 18,9
Universite 143 64,4
Yiiksek lisans /Doktora 26 11,7
Toplam 222 100

2.6.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Markanin sahip oldugu {iniin algilanmasiyla marka sadakati
arasindaki iligkinin test edilmesi icin Pearson Korelasyon Testi yapilmistir.
Test sonucunda iki degisken arasinda anlaml bir iligki oldugu goriilmustiir
(Tablo3). “Kisinin markay: iyi bir iine sahip olarak algilamasi ile marka
sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir” H; hipotezi 0=0.01 anlamlilik
diizeyinde kabul edilmistir (p=0.00<0.01).

Marka beklentisi ile marka sadakati arasindaki iligkinin test edilmesi
icin Pearson Korelasyon Testi yapilmistir. Test sonucunda iki degisken
arasinda anlaml bir iliski oldugu goriilmistiir (Tablo 3). “Tiiketicinin, marka
beklentisi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir” H, hipotezi
0=0.01 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir (p=0.00< 0.01).

Markanin yeterli algilanmasiyla marka sadakati arasindaki iliskinin
test edilmesi i¢in Pearson Korelasyon Testi yapilmistir. Test sonucunda iki
degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmustir (Tablo 3).
“Tiiketicinin markanin yeterliligine dair algilamasiyla marka sadakati
arasinda anlamli bir iligki vardir” Hj hipotezi 0=0.01 anlamlilik diizeyinde
kabul edilmistir (p=0.00 <0.01).

Marka begenilirligi ile marka sadakati arasindaki iligkinin test
edilmesi icin Pearson Korelasyon Testi yapilmistir. Test sonucunda iki
degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir (Tablo 3). “Marka
begenilirligiyle marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir” Hy hipotezi
0=0.01 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir (p=0.00 <0.01).
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Marka deneyimiyle marka sadakati arasindaki iliskinin test edilmesi
icin Pearson Korelasyon Testi yapilmistir. Test sonucunda iki degisken
arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir (Tablo 3). “Marka deneyimiyle
marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.” Hs hipotezi a=0.01
anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir (p=0.00 <0.01).

Markadan duyulan tatminle marka sadakati arasindaki iliskinin test
edilmesi icin Pearson Korelasyon Testi yapilmistir. Test sonucunda iki
degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmustir (Tablo 3).
“Tiiketiciden markadan duydugu tatminle, marka sadakati arasinda anlaml
bir iliski vardir.” Hg hipotezi 0=0.01 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir
(p=0.00 <0.01).

Markaya karst duyulan giiven ile marka sadakati arasindaki iliskinin
test edilmesi i¢in Pearson Korelasyon Testi yapilmistir. Test sonucunda iki
degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir (Tablo 3). “Markaya
kars1 giivenle marka sadakati arasinda anlaml bir iliski vardir” H; hipotezi
0=0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir (p=0.00<0.01).

Markanin arkadas grubu tarafindan onaylanmasi ile marka sadakati
arasindaki iligkinin test edilmesi icin Pearson Korelasyon Testi yapilmistir.
Test sonucunda iki degisken arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir
(Tablo 3). “Markanin arkadas grubu tarafindan onaylanmasi ile marka
sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir” Hg hipotezi 0=0.01 anlamlilik
diizeyinde kabul edilmistir (p=0.00<0.01).

Yapilan analizler sonucunda tiim bagimsiz degiskenlerin marka
sadakatiyle ayn1 yonlii olumlu iliski i¢inde oldugu bulunmustur.

Tablo 3: Degiskenler Arasindaki Korelasyon Katsayilar

UN 1.00

Beklenti .615 | 1.00

Yeterlilik | .237 | .531 | 1.00

Deneyim | .246 | .288 | .422 | 1.00

Begenilir | .328 | .599 | .621 | .605 | 1.00

Tatmin 448 | .697 | 781 | .624 | .730 | 1.00

Giiven 541 | 434 | 457 | 482 | 520 | 683 | 1.00
Arkadas | c0 | 4g7 | 188 | 181 | 273 | 332 | 347 | 1.00
Destegi
Marka 686 | 608 | 608 | 438 | .628 | .698 | .663 | 496 | | o
Sadakati * * * * * * * * :

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Tiim bagimsiz degiskenlerle marka sadakati arasindaki iliski anlamli
bulunmustur. Ancak, marka sadakatindeki degisimi en iyi agiklayan
degiskenleri belirlemek amaciyla “Coklu Regresyon” analizi yapilmasi
gerekmektedir. Marka sadakati bagimli degisken olarak, marka tinii, marka
beklentisi, marka yeterliligi, marka tatmini, marka begenilirligi, arkadas
destegi, giiven, marka deneyimi bagimsiz degiskenler olarak alinmistir.
Degiskenler tek tek modele eklenerek sadakati en iyi aciklayan model
bulunmaya calisilmistir. Yapilan analiz sonucunda marka sadakati tizerinde
en onemli etkiye sahip ii¢ degisken olarak marka iinii, marka yeterliligi ve
marka begenilirligi bulunmustur. Tiim degiskenler bir arada ele alindiginda,
marka {iinii, marka yeterliligi ve marka begenilirligi, marka sadakati
diizeyindeki degisimin % 70’ini aciklamaktadir. Uc¢ degiskenin marka
sadakati iizerindeki etki diizeyleri (B) anlamli bulunmustur.

Tablo 5: Marka Sadakati Icin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Bagimsiz Degiskenler: Marka {inii, marka beklentisi, marka yeterliligi,
marka tatmini, marka begenilirligi, arkadas destegi, giiven, marka deneyimi
Degiskenler B B T t anl(p)
Sabit -.425 - -712 0.481
Marka Unii 497 525 5.745 0.001*
Marka Yeterliligi 324 .326 2.957 0.005%*
Marka Begenilirligi 207 254 2.241 0.031*
Coklu R 0.861

R’ 0.717

Diizeltilmis R’ 0.695

*0,05 i¢in anlamli.
2.6.3. Diger Bulgular

Marka sadakatiyle demografik ozellikler arasindaki iliskinin
belirlenmesi icin Pearson korelasyon testi yapilmistir. Sonuclar
incelendiginde yas, gelir, egitim durumu gibi demografik 6zelliklerle, marka
sadakati arasinda anlaml bir iligki olmadig1 goriilmistiir (Tablo 4).
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Tablo 4: Marka Sadakati ve Demografik Degiskenler Arasindaki
Korelasyon Katsayilari

Yas 1.00
Gelir .563 1.00
Egitim
.362 297 1.00
Durumu
Marka
151 -.029 157 1.00
Sadakati
Yas Gelir Egitim D. Marka S.

3. SONUC VE ONERILER

Yapilan arastirma sonucu marka sadakati ile, markanin {nii,
tilketicinin marka beklentisi, markanin yeterliligi, marka begenilirligi,
markayla olan deneyim, arkadas grubu tarafindan markaya verilen onay,
markaya duyulan giiven ve markadan duyulan tatmin gibi degiskenler
arasinda ayni1 yonlii giiclii bir iligki oldugu bulunmustur. Marka sadakati tim
bu degiskenlerden etkilenmektedir.

Demografik ozelliklerle marka sadakati arasinda anlamli bir iligki
bulunamamistir. Kadinlarin yaslari, egitim durumlar1 ve gelir diizeyleriyle
kozmetik iirtinlere kars1 marka sadakati arasinda iliski anlamli degildir.

Marka sadakatini en fazla etkileyen ve degisimi aciklayan ii¢ faktor,
markanin iinii, yeterliligi ve marka begenilirligi olmustur. Miisterilerin
markayr begeniyor olmasi, markanin iyi iine sahip olarak algilanmasi ve
markanin tiiketici beklentilerini karsilayacak yeterlilikte algilanmasi
miisterilerin sadakatindeki degisimi agiklayan en 6nemli ii¢ degisken olarak
bulunmustur. Bu durum konuyla ilgili olarak yapilan bazi caligmalarla
benzerlik gostermektedir. Bircok calismada markanin kendisiyle ilgili
ozellikler marka sadakatini en fazla etkileyen faktor olarak belirlenmistir.

Sonuglar dogrultusunda isletmelerin marka sadakati gelistirmek ve
siirdirmek icin markanin tiiketicilerin zihninde dogru konumlandirilmast
gerekmektedir. Isletmeler, reklam ve tamtim faaliyetlerinde markamn
yeterliligini (diger markalardan farkli olarak ihtiyac1 kargilamaya yonelik
olarak ne sunduklarini), markanin 1iyi bir {ine sahip oldugunu
vurgulamalidirlar. Miisterinin zihnine yerlesecek bu yondeki algilamalar
sadakatin olugmasi agisindan énemlidir.
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