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Oz

Tiiketicilerin ~ birer sadik miisteriye doniismelerinin  ve marka sadakatlerinin
saglanmasmm, onlarm markaya iliskin tutumlarmm ve algilarmin ne y6nde olduguyla
yani marka imajiyla iliskili oldugu diisiiniilmektedir. Buradan hareketle yapilan bu
cahgmanin amaci, marka imajinin marka sadakatine olan etkisinin incelenmesidir.
Arastrma Tiirkiye genelinde Burger King tiiketicileri lizerinde gergeklestirilmistir.
Verilerin  toplanmasinda birincil veri toplama yontemlerinden anket teknigi
kullanilnugtir. Verilerin analizinde faktér analizi ve regresyon analizinden istifade
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, katilimecilarm Burger King markasinin belirli
bir imaja sahip olduguna inandiklar, iriinlerle ilgili bir sorun oldugunda bunun telafi
edilecegine giivendikleri, beklentilerini karsilayan bir marka olarak gordiikleri ve marka
sadakatinin orta diizeyde oldugu goriilmiistiir. Marka sadakati tizerinde marka agsk,
marka giiveni ve marka imajmm bireysel etkilerinin pozitif oldugu sonucuna varilmustir.
Buna ek olarak, marka sadakatine bu ii¢ degiskenin birlikte etkisi incelendiginde, marka
aski ve marka giiveninin pozitif, marka imajmm ise negatif etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir.
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CEVIK & YILMAZ & GUCLU Uzerine Bir Arastirma

A Research on the Effect of Brand Image on Brand Loyalty

Abstract

It is asserted that the transformation of consumers into loyal customers and ensuring
their brand loyalty are related to their attitudes and perceptions towards the brand,
namely the brand image. From this point of view, the aim of this study is to examine the
effect of brand image on brand loyalty, dealing with Burger King consumers in Turkey.
In data collection, the study conducts questionnaire technique, as one of the primary
data collection methods. According to the results of the analysis, the participants
believed that Burger King has a certain brand image, and they trust that if there is a
problem with the products, it will be compensated. Participants regard it as a brand that
meets their expectations, and brand loyalty is at a moderate level. Factor analysis and
regression analysis were used in the analysis of the data. It is concluded that the
individual effects of brand love, brand trust, and brand image on brand loyalty are
positive. In addition, when the effects of these three variables on brand loyalty are
examined together, it is determined that brand love and brand trust have positive effects
and brand image has negative effects.

Keywords: Brand Loyalty, Brand Image, Brand Trust, Brand Love
JEL Classification: M30, M31
Giris

Son zamanlarda marka sadakatine etkisi oldugu diisiiniilen ¢esitli degiskenlerle
ilgili ¢aliymalarm aguhk kazandigi goézlenmektedir. Bu durumun giiniimiiz pazarlama
kosullarinda ve rekabet ortaminda iretilen iriinlerin fonksiyonellik, fiyat, kalite vb.
acisindan benzer nitelikte olduklari ve isletmelerin kendi markalarmm ayut edici
Ozelliklerini one ¢ikarma g¢abalarnyla ilgili oldugu diisiiniilmektedir.

Literatiirde konuyla ilgili olarak gergeklestiriimis caligmalar incelendiginde,
genel olarak marka sadakatinin 6neminin vurgulanmasina ve marka sadakatine etki eden
birtakim onciillerinin bulundugunun ileri siirilmesine kargin farkh gérislerin de oldugu
goriilmektedir. Ulusal ve uluslararasi yapilan pek ¢ok aragtrmadan marka sadakatinin
markanmn siirekliligi agismdan hayati 6neme sahip oldugu, marka imajinin ise marka
sadakatinin olugsmasinda &nemli bir etken oldugu anlagiimaktadir. Ornegin; Oliver
(1999) marka sadakatinin tutumsal boyutunu inceledigi ¢aliymasmda, tiiketicilerin
marka sadakatinin saglanmasi i¢in bir siirecin s6z konusu oldugunu ve bu siiregte marka
imajinin tiikketicinin markaya iligkin tutumlarmin olugsmasinda olduk¢a 6nemli bir yeri
oldugunu ifade etmektedir (Oliver, 1999: 34). Faullant, Matzler ve Fiiller (2008) ise tatil
koyiindeki turistler iizerinde gerceklestirmis olduklar1 arastrmada, marka imajiyla
marka sadakati arasinda dogrudan iliskinin bulundugunu tespit etmislerdir. Yine online
ortamda marka imajmm marka sadakatiyle iliskisini inceledikleri ¢alismada Yalgin ve
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Ene (2013), olumlu bir kurumsal imaja sahip olmanin marka sadakatinin
olusturulmasmda da etkili olacag1 ve olumlu katkilar saglayacag1 yoniinde sonuglar elde
etmiglerdir. Kazan, Akoglu ve Polat (2020) ise spor tiiketicileri tizerinde
gergeklestirdikleri ¢aliymada, marka imajmm marka tatmini ve marka sadakati
olusturulmasinda bir aract gorevi oldugunu tespit etmiglerdir. Ancak tiiketicilerin satin
alma davraniglarmin arka planinda var olan etmenler incelendiginde, esasmda marka
sadakatinin aligkanhktan ibaret oldugu, sadakatin marka imajiyla ya da baska bir
degiskenle ilgili olmaylp yalnizca bireyin hayatin1 kolaylastirdigi diisiiniilen
ahiskanliklartyla ilgili oldugu yoniinde goriisler de bulunmaktadir (Aksoy, 2017).
Bununla beraber, ulusal ve uluslararasi alanda yapilan aragtirmalarin pek ¢gogunun, cep
telefonu operatorii (Tiirker ve Tiirker, 2013), cep telefonu cihazi (Simsek ve Noyan,
2009; Uludag, Faiz ve Cati, 2018), elektrik ve dogalgaz abonelikleri, otomobil (Usta ve
Faiz, 2019), otel ve tatil yeri se¢imi (Faullant vd. 2008; Demirag ve Cavusoglu, 2019)
vb. gibi {riin gruplan {izerinde yapildigi; bu sektorlerde tiiketicilerin kisa siirelerde
operator ya da elektrik hizmeti aldiklart firmay1 degistirme gibi bir durumlarmmn
olmadigi, dolayisiyla da marka sadakatinin bu ve benzeri sektorlerde yapilan
cahgmalarla Olclilmesinin dogru sonuglar veremeyecegi yoniinde elestiriler de sz
konusu olmustur (Sharp& Wright, 2010). Yapilan bu ¢ahsmada Zins (2001)’in gercege
uygun bir marka sadakati Ol¢iimiinliin davranis bilesenlerinin yaninda tutum
bilesenlerinin dlgege dahil edilmesi ile olanakli olacagi yoniindeki yaklasim da goz
Oniine almarak Burger King tiiketicilerinin marka sadakatlerinin olusmasmnda ve
stirdiiriilmesinde marka imaji genelinde marka giiveni ve marka aski degiskenlerinin
etkisi incelenmistir. Cahgmada Oncelikle marka sadakati ve marka imaji kavramlan
tanimlanarak aralarindaki ilisgki izah edilmis, daha sonra da arastrma verileri analiz
edilerek gerekli yorumlamalar yapilnugtir.

1. Kawramsal Cercgeve

Marka sadakati ile ilgili ulusal ve uluslararasi akademik ¢aliymalarda marka
imaji, marka giiveni ve marka aski degiskenlerinin etkileri incelenmis ve ortaya
konulmustur. Bu ¢ahismada da Burger King markasi 6zelinde, 6zellikle marka imaji ile
marka sadakatiiligkisi incelenmistir.

1.1. Marka Sadakati

Sadakat kavrami, Dick ve Basu (1994) tarafindan siirekli olarak ayni
isletme/iiriiniin tercih edilmesi ve s6z konusu isletmenin miisterisi olma sikhgmin
artmas1 olarak ifade edilmektedir. Miisterinin markaya olan bagliik ve tutkunluk
diizeyini gosteren marka sadakati (Devrani, 2009: 408) ise, genel bir tanimlamayla,
tiiketicinin belirli bir markadan memnun kalmasiyla birlikte o markay1 satm alma
niyetinin 6lglimlenmesi olarak ifade edilir (Biong, 1993: 23). Buradan hareketle marka
sadakati, tiiketicilerin daha dnceden satmn almig ve deneyimlemis oldugu herhangi bir
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markay1, s6z konusu markaya kars1 olan olumlu tutumundan dolayi onu satin alma
egilimini devam ettirmesi olarak ifade edilebilir.

Genel olarak marka sadakati ile ilgili yapilan tanimlamalar tutumsal paradigma
ve davranigsal paradigma cergevesinde yapilmaktadwr. Davranigsal paradigmanimn
dayanak noktasi, markanin tekrar tekrar satin alnmasi iken (Tosun, 2020: 243),
tutumsal paradigma, marka sadakatinin rastgele olmayip bireyin karar alma
mekanizmasiyla yiiriitiilen, alternatifler arasmdan davranigsal bir tepkiyle secilerek satin
alman bir psikolojik siire¢ icermesini ifade eder. Burada tiiketici ile marka arasmnda
kademeli bir sekilde gii¢lenen bir iliski s6z konudur (Durmaz ve Dag, 2018: 492). Dick
ve Basu (1994), marka sadakatinin pek c¢ok alternatif marka gruplan arasindan
gelisigiizel olmayan tarafli bir davranigsal tepki ve ayni zamanda karar alma ve
degerlendirme gibi psikolojik siiregleri igeren tutumsal bir fonksiyon oldugunu ifade
etmektedir. Nihayetinde marka sadakati, tiikketicinin tatmin olma duygusuna ve markaya
kars1 olumlu duygular olusturup siirdiirmesine baghdir. Tiim bunlardan hareketle, marka
sadakati ile ilgili yapilan tanimlamalarda hem davranigsal hem de tutumsal
paradigmanin bir arada tutularak markayla ilgili tutumun davranisa doniismesi seklinde
ifade edilmesi, marka sadakatinin iki boyutuyla da anlasilabilmesi agismdan G6nem
tagimaktadir.

Bir markay1 tekrar tekrar satn alma davranigi, sadakatin yaninda bir de rutin
satin almanm uzantis1 olabilmektedir. Bu agidan bakildiginda, marka sadakatinin
yalnizca bir markay1 satin almakla iligkilendirilmesi dogru olmayacaktir (Tosun, 2020:
241). Aksoy (2017), tiiketicilerin her seferinde ayni markay1 tercih etmelerinin
nedeninin, yaygin kanaatin aksine, s6z konusu markaya 6zel bir anlam atfedilmesinden
degil, esasinda bireyin hayatini en az zahmet ile siirdiirme egiliminden kaynaklandigini
savunmaktadir. Ona gore tiiketicilerin sadakatleri, kendi hayatlarmi kolaylagtwrmak
icindir. Tiketicilerin hi¢ para ddemek zorunda kalmayacaklari durumlarda bile tiiketim
tercihlerini ahskanliklanyla gergeklestirdiklerini, evlerindeki televizyonda yiizlerce
kanal olmasma ragmen pratikte kullandiklart ya da abskmn olduklari ortalama 10-15
kanal arasinda gezinip diger kanallara neredeyse hi¢ ugramadiklart ornegiyle izah
etmektedir (Aksoy, 2017: 122-123).

Marka sadakatinin, her iiriin igin basamaklarm tamammm gecerli olmamasiyla
birlikte, ¢esitli seviyeleri bulunmaktadir. Buna gore en alt basamakta fiyat kargisinda
hassas olan ve buna bagh olarak sik sik marka degistiren ve marka ismine kayitsiz olan
sadakatsiz tiiketiciler, en iist basamakta ise tamamen sadik miisteriler yer almaktadur.
Ara basamaklarda ise cesitli seviyelerde tiiketiciler, bir marka degisimine yonlendirecek
boyutta hosnutsuz olmayip aliskanliklann ¢ercevesinde satn alma davranisi
sergileyenler, iiriinden memnun olup rakipler zaman ya da performans gibi bir konuda
¢ikar sunmadikga markayr satin alma davranigini degistirmeyenler, marka ile aralarinda
sembol, imaj, deneyim, kalite algis1 vb. gibi bir duygusal bag kuran ve markay1 sevenler
olarak kategorize edilmektedir (Aaker, 2007: 58-60; Tosun, 2020: 251-252). Marka
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sadakatinin en {ist seviyede yer alan tamamen sadik miisteriler seviyesinde
saglanabilmesi, markalarm basat beklentileri arasinda yer almaktadwr. Bdylece uzun
vadede markaya karliik gibi onemli bir katki saglanmasi marka agisindan avantaj
unsurudur. Burada so6zi edilen karlilik ile sadik miisterilerin kiigiik fiyat degisikliklerini
onemsemeden markanm kendilerine sundugu diger avantajlani dikkate alarak markaya
sadik kalmalarma devam etmeleri kastedilmektedir. Marka sadakati, tiiketiciler
agismdan da gesitli avantajlar saglamaktadir. Marka sadakatinin psikolojik boyutunun
beraberinde getirdigi markaya olan giiven, triinle/hizmetle ilgili sonraki satin almalarda
aragtrma ve degerlendirme ihtiyacmni ortadan kaldwrmakta, bdylece satm alma karar
siirecinde zaman tasarrufu saglamaktadir (Yaprak ve Dursun, 2018: 621).

1.2. Marka imaji

Markanmn tiiketici tarafindan nasil algilandig: ile ilgili olan (Imrak, 2015: 96) ve
yalnizca markanmn tiiketici izerinde olusturdugu algiyla kalmayip satin alma ve sonrasi
davranislarda da belirleyici faktor olan marka imaji (Meenaghan, 1995: 25), literatiirde
markanm kisiye c¢agristirdigi duygu ve diisiinceler biitiinii olarak tanmmlanmaktadir.
Kisaca marka imaji, tiiketicinin beyninde olusan markaya dair yansimalarm toplanu ya
da markayla ilgili izlenim, duygu, diisiince ve c¢agngmmlarm biitiinii seklinde ifade
edilebilir (Yakin ve Giiven, 2020: 134-135).

Marka imajmmn olugmasi i¢in tiiketicinin bir deneyiminin olmasi sart degildir.
Tiiketici s6z konusu markaya ait iirlinlerden herhangi birini deneyimlememis olsa bile
markaya iliskin reklamlar ya da toplumun markaya karsi olan tutumu gibi ¢esitli
kaynaklar vasttasiyla edinmis oldugu izlenimler, marka imajmm olugmasmi
saglayabilmektedir. Dolayisiyla marka imajnin olugmasinda, markaya iliskin var olan
tim kaynaklardan edinilen algilarin biitiinii rol oynamakta, bir deneyim sart1 s6z konusu
olmamaktadir (Simgek ve Noyan, 2009: 132). Bir deneyim s6z konusu olmaksizin
marka imajmm olusmasi, tiiketicilerin {irlinii ya da markayi, olusturduklar imaja gore
degerlendirdiklerini gostermektedir.

1.3. Marka Aski

Insanlar arasindaki karsilikli iliskiden yola ¢ikilarak insanlarm nesnelerle
aralarindaki iliskinin Gl¢iilmesiyle ortaya ¢ikmug olan (Uyar ve Lekesizcan, 2017: 155)
ve genel ifadeyle tatmin olunan iiriine iliskin markanin miisteri tarafindan olumlanmasi,
so6z konusu markaya karsi duyulan baghlk olarak izah edilen marka aski kavramu,
miisterilerin markalara duyduklarn aski ifade etmektedir. Burada markaya duyulan askla
kastedilen, miisterilerin davraniglarini olumlu yonde etkileyip markaya duygusal bir bag
ve yakmlik hissetmelerini saglayan, iiriiniin fiyatmin 6nemsenmeden birer sadik miigteri
olarak iriinle ve/veya markayla ilgili olumlu climleler kurduran durumdur
(Kalyoncuoglu, 2017: 384-385).
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Sarkar (2014) ¢ahsmasmda, katiimcilarm marka askina yonelik hislerini
aciklarken takinti, kendini kaybetme, bagimhhk, delilik gibi ifadeler kullandiklarini
belirtmigtir. Bunun sonucu olarak, katilimcilar, marka uyaranlarmi olumlu olarak
algilamas1 ve bu uyaranlara maruz kalmasi durumunda markaya karsi sicak duygular
besleyip markay1 sevmeye basladiklarini ifade etmektedir. Buna gore bireyin markaya
kars1 duydugu bu sevgi, markay1 digerlerinden daha fazla ¢ekici ve farkli bularak
yogunlagsmasma ve nihayet markaya karsi bir tutkuya doniismektedir (Sarkar, 2014).
Marka aski konusunda uluslararasi literatiirde ¢alismalarindan siklikla bahsedilen Carrol
ve Ahuvia (2006), marka askinin Oncelikle tatmin olmus miisteriden dogdugunu ve
tilketicinin markayla uzun siiren bir iligkisinin var olmasiyla basladigmi ifade
etmektedir. Onlara goére marka agki, uzun siireli miisteri-marka iligkisini, tutkuyu,
pozitif degeri ve marka askinin beyan edilmesini kapsamaktadir. Marka askinm; tatmin,
markanm tiiketicinin duygularmi ifade etmesi, marka baglhgi fazla fiyat 6demeye
gOniilli olma, gosterisci (hedonik) tiiketim degiskenleri ile iligkilerinin bulundugu tespit
etmiglerdir. Ayrica bir markay1 seven, bu sevgisini beyan eden ve o markaya ask ile
bagl olan miisterilerin marka sadakatlerinin de var oldugu, devamlt olarak ayni markay1
tercih ettiklerini belirtmislerdir (Carrol ve Ahuvia, 2006). Starbucks markasi 6zelinde
gergeklestirdigi cahgmasinda Kalyoncuoglu (2017), miisterilerin markaya duyduklar
glivenin marka sadakati saglamasinda marka askmm aracilik roliinii incelemis tir.
Calismada marka aski ile marka giiveni arasmda pozitif yonde anlamh bir iliskinin var
oldugu, marka askinmn marka sadakatini anlamh ve pozitif yonde etkiledigi sonuglarna
ulasmigtir. Ayrica marka aski s6z konusu olan, diger bir deyisle marka ile arasinda
duygusal bir iligki kuran miisterilerin, sadik miigteri olmaya kuvvetli aday olduklan da
calisma kapsaminda ortaya konulmustur (Kalyoncuoglu, 2017).

1.4. Marka Giiveni

Miisterinin markaya iliskin pozitif beklentileri ile markaya duydugu inanci temsil
eden (Girbiiz ve Dogan, 2013: 241) marka giliveni kavramy, ilgili markanin miisterinin
beklentilerini karsilayacagma yonelik emniyet hissi ya da markanin vermis oldugu
sozleri yerine getirecegine yonelik inanci olarak tanmmlanmaktadir (Turgut, 2014: 31).
Miisterinin kendisinden bekledigi sorumluluklart markanm iyi niyetle yerine getirmesi
ve boylece miisteri memnuniyeti saglamasiyla marka giiveni yaratimis olmaktadir.
Memnuniyeti saglanan miisterinin de markaya olan sadakatinin artmasi1 beklenmektedir.
Buradan hareketle, marka sadakatinin olusmasinda marka giiveni olduk¢a onemli bir
basamak olarak goriilmektedir (Saglam ve Saglam, 2016: 36).

Saglam ve Saglam (2016), akillh telefon cihazi pazarmda marka giiveni, marka
bagliligi ve satn alma niyeti arasindaki iligkiyi inceledikleri c¢aliymada, marka
gliveninin marka sadakati iizerinde pozitif yonde etkisinin bulundugunu ortaya
koymuslardir. Kalyoncuoglu (2017), marka aski, marka giiveni ve marka sadakati
arasindaki baglantilani Starbucks markas1 6zelinde inceledigi ¢alismasinda, miisterilerin
markaya duyduklann giivenin marka sadakatleri {izerindeki etkisinin marka aski
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iizerinden gerceklestigini ortaya koymustur. Marka sadakatine etki eden unsurlart cep
telefonu cihaz piyasast Ozelinde gergeklestirdigi ¢ahgymasiyla ortaya koymayi
hedefleyen Simgek ve Noyan (2009) ise marka sadakati, marka imaji, miigteri
memnuniyeti, marka giiveni algilanan kalite, algilanan {irlin degeri gibi degiskenler
baglaminda ¢alismalarni yiriitmisler ve marka giiveninin ve algilanan degerin miisteri
memnuniyeti {izerinde dogrudan etkisinin bulundugu sonucunu ortaya koymus lardir.

1.5. Marka Imaji ile Marka Sadakati iliskisi

Bugiinkii pazarlama mekanizmas1 igerisinde var olan {irlinlerin birbirlerine
benzerlikleri, satn alma davranisinda iiriinlere iliskin fonksiyonel 6zelliklerin yanmda
nasil algiandiklari yani imaji ile de ilgili olabilmektedir. Tiiketiciler marka imajini
olustururken elbette pek c¢ok faktdre duyarhdirlar. Sosyal ¢evrenin ya da referans
gruplarmm marka ile ilgili algisi, markaya ait iiriin ya da iiriin gruplarmi daha dnceden
deneyen tiiketicilerin tutumlari, markaya iligkin reklamlar vb. gibi pek ¢ok faktér marka
imajmm olugmasmnda olduk¢ca Onemli role sahiptir. Bu agidan bakildiginda, marka
sadakatinin olugsmasi i¢cin marka imajmm olusmasmna yonelik mesajlarm dogru bir
sekilde tiiketiciye ulagtirilmas1 dnemlidir. Etkili bir marka imaji, markaya ait iiriin ya da
iriin gruplarnmn tiiketici tarafindan tanmip aywt edilmesine, tekrar satm almmasmna ve
hatta diger tiiketicilere tavsiye edilmesine kisacasi marka sadakatine olanak
saglamaktadir.

Tiiketiciler triinleri ve markalan, olusturduklan imaja goére degerlendirme
egiliminde olduklan i¢in satin alma karar siirecinde tiiketici nezdinde iiriin kalitesini
belirlemede (Odabasi ve Oyman, 2012: 369-372) ve devaminda marka sadakatinin
olusmasinda marka imaji 6nemli bir aract rol listlenmektedir. Literatiirde, marka imaji
ile marka sadakati arasindaki iliskinin incelendigi ve aralarmda dogrudan iliskinin
bulundugunu gosteren ¢aligmalar yer almaktadir. Marka sadakatinin tutumsal boyutunu
ele alan ¢aligmasinda Oliver (1999), tiiketicilerin marka sadakatinin saglanmasi i¢in bir
siirecin s6z konusu oldugunu ve bu siiregte marka imajmin tiiketicinin markaya iligkin
tutumlarmm olusmasinda olduk¢a 6nemli bir yeri oldugunu ifade etmektedir (Oliver,
1999: 34). Aymi zamanda tatil kdylindeki turistler lizerinde gergeklestirmis olduklar
arastirmalarinda Faullant vd. (2008), marka imajiyla marka sadakati arasinda dogrudan
iliskinin bulundugunu tespit etmislerdir. Yine online ortamda marka imajmm marka
sadakatiyle iligkisini inceledikleri ¢ahgmalarmda Yalgm ve Ene (2013), olumlu bir
kurumsal imaja sahip olmanmn marka sadakatinin olusturulmasmda da etkili olacag: ve
olumlu katkilar saglayacagi yoniinde sonuglar elde etmislerdir. Kazan vd. (2020) ise
spor tiiketicileri lizerinde gerceklestirdikleri ¢ahsmalarnda, marka imajmm marka
tatmini ve marka sadakati olusturulmasmda bir aract gérevi oldugunu tespit etmislerdir.

Marka sadakatinin olusmasmda marka imaji gibi soyut bir kavramm/degerin
onciil olarak yer aliyor olmasi, marka sadakati ile marka imaji arasmda siki bir iligkinin
oldugunu gostermektedir (Usta ve Faiz, 2019: 23). Giinlimiiz pazarlama mekanizmasi
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icerisinde rekabet kosullarmda markalarm siireklilik saglayabilmeleri i¢in marka
sadakati olugturmalari gerekmektedir. S6z konusu bu sadakatin olusturulabilmesi ve
stirekliliginin saglanabilmesi de giiglii ve iyi bir marka imajmmn saglanip iletilmesi ile
mimkiin kilnabilir. Etkili bir marka imaji, {rlinlerin ayut edilip tercih edilmesini,
pazarda aranmasini, diger tiiketicilere tavsiye edilmesini, kisacas1 marka sadakatinin
saglanmasmi1 miimkiin kilan olduk¢a dnemli bir aragtir.

2. Materyal ve Metot

Caligmanmm bu boliiminde aragtrmanin amacit ve Onemi, evreni, Orneklem
se¢imi, aragtwrmanin kisitlar, veri toplama yontemi, toplanan verilerin analizi ve
bulgular yer almaktadr.

2.1. Arastirmamin Amaci ve Onemi

Yapilan bu g¢ahgmanin amaci, marka imajnm marka sadakatine olan etkisini
incelemektir. Marka sadakati hem pazarlama uygulayicilari hem de pazarlama
aragtrmacilari i¢in her zaman Onemli bir konu olarak degerlendirilmistir. Son
zamanlarda gerek ulusal gerekse uluslararasi literatiirde marka sadakati konusu 6zellikle
marka imaji ile birlikte ele almarak marka giiveni ve marka aski gibi degiskenlerin
etkileriyle birlikte incelenmektedir [Faullant vd. (2008), Carroll ve Ahuvia (2006), Usta
ve Faiz (2019), Yalgm ve Ene (2013), Kalyoncuoglu (2017) gibi]. Ancak yapilan
cahgmalarm genellikle cep telefonu operatorii (Tirker ve Tiirker, 2013), cep telefonu
cihazt (Simsek ve Noyan, 2009; Uludag vd. 2018), elektrik ve dogalgaz abonelikleri,
otomobil (Usta ve Faiz, 2019), otel ve tatil yeri se¢imi (Faullant vd. 2008; Demirag ve
Cavusoglu, 2019) gibi misterilerin kisa vadede siklikla degistirmedikleri {iriinler
iizerinde yapildig1 goriilmektedir. Marka sadakatinin bunun gibi miisterilerin siklikla
degistirmek durumunda olmadiklart iriinler yerine, degistirme olasiliklart yiiksek olan
iriinlerin 6zelinde Sl¢iilmesinin marka imaji ile marka sadakati iliskisini daha agik bir
sekilde ortaya koyacagi diisiiniilmektedir. Buradan hareketle marka imajmm marka
sadakatine etkisinin miisterilerin kolaylikla degisiklige gidebilecegi bir iiriin grubu olan
fastfood yemek markalarmdan Burger King O6zelinde gergeklestirilen bir ¢alhigma ile
Olgiilmesi, marka agki ve marka giiveni degiskenlerinin de dl¢iime dahil edilerek daha
kapsamli sonuglara ulagilmasi amaglanmustir.

2.2. Aragtirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Bu caliyma, Tiirkiye genelinde fastfood yemek se¢iminde Burger King markasmni
tercth eden tiiketiciler iizerinde gergeklestirimistir. Kolayda Omekleme yontemi
uygulanarak online anket diizenlenip toplamda 685 katilimciya ulagimustir. Ancak
ulagilan katiimeilarm online ortamda cevapladiklart anketlerden 25 tanesinde eksik
veya hatali kodlama tespit edildiginden degerlendirme dig1 birakilarak toplamda 660
katilmcmm cevaplari ile analizler yapilmustir.
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2.3. Arastirmanmin Kisitlari

Aragtrma kapsammda diizenlenen anket, pandemi siirecinde bulunulmasi
sebebiyle online olarak yapilmustir. Dolayisiyla internete erigim imkani bulunmayan
tiiketicilerin ankete katilim saglamalari olanaksiz hale gelmistir. Bu durum, aragtirmanin
en Oonemli kisitm1 olugturmaktadir.

2.4.Veri Toplama Yontemi

Cahsmada veriler online anket yoluyla toplanmustir. Olgegin belirlenmesi ve
anket formunun hazirlanmasi i¢in literatiir taramasi yapilmig, marka imajinin marka
sadakatine etkisini incelemede kullanilan arastirmalar incelenmistir. Gergeklestirilen
incelemeler neticesinde hazirlanan Olgekte marka giliveni, marka aski ve marka
sadakatiyle ilgili ifadeler, konuya iliskin daha Onceden ¢ahsmalart bulunan
Kalyoncuoglu (2017)’nun Bagozzi, Batra ve Ahuvia(2017)’nn Marka Aski, Delgado-
Ballester ve Aleman (2004)’in Marka Giiveni ile Carroll ve Ahuvia(2006)’nin Marka
Sadakati Olgeklerinden yararlanarak olusturdugu o6lgegi kullanarak yaptigi “Markaya
Duyulan Giiven ile Marka Sadakati iliskisinde Marka Askinm Aracihik Rolii: Starbucks
Markas1 Uzerine Bir Arastrma” isimli calismasmdan yararlanilarak olusturulmustur.
Marka imaji ile ilgili ifadeler ise Simsek ve Noyan (2009)’'m “Tiirkiye’de Cep Telefonu
Cihazz Pazarmda Marka Sadakati I¢in Bir Model Denemesi” isimli makalesinden
faydalanilarak olusturulmustur. Boylece iki boliimden ve toplam 34 sorudan olusan bir
dlcek elde edilmistir. Ik boliim demografik sorular(5 soru), ikinci boliim ise marka
imaji (5 ifade), marka aski (8 ifade), marka giiveni (12 ifade) ve marka sadakatine (4
ifade) iliskin ifadelerin yer aldigi Likert tipi sorular icermektedir. Kullanilacak 6lgege
iliskin Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Bilimsel Arastrma ve Yaym EBtik
Kurulu’'ndan 26.05.2021 Tarih ve 04-2021/83 Sayili etik izin almmustir. Anket formu
online ortamda katihmeilara ulastirilmis ve veriler online sistemde toplanmustir.

2.5. Verilerin Analizi

Cahsmada Oncelikle kullanilan Olgegin  faktér analizine uygunlugunun
belirlenmesi amaciyla yapilan testte KMO degeri 0,975 (¢ok iyi) ve Bartlett XZ testi de
anlamh bulunmustur (x> =19887,442; P=0,000 < 0,05). Ayrica ortak yontem yanlhigmn
(Common Method Bias-CMB) degerlendirmek igin tek faktor yontemi ile agiklayict
faktor analizi yapilmig ve toplam varyansm yalnizca %37,113iniin ilk faktor tarafindan
aciklandig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla ortak yontem yanhhgr riski bulunmamustir.
Buradan hareketle yapilan aciklayici faktor analizi sonuglarna iligkin degerler Tablo
1’de verilmistir.
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Tablo 1. Aciklayic1 Faktor Analizi Degerleri

Faktorler Faktor Yiikleri | Cronbach’s Alpha CR
imajl 0,749
imaj2 0,675
Markaimajl imaj3 0,782 0,872 0,833
imaj4 0,774
imaj5 0,537
guvenl 0,526
guven2 0,579
guven3 0,669
Marka Giiveni gﬂzsgg 8:?3;‘ 0,953 0,884
guven6 0,814
guven’ 0,795
guven8 0,767
ask1 0,691
ask?2 0,615
ask3 0,760
ask4 0,770
ask5 0,613
ask6 0,796
Marka Aski K7 0.734 0,965 0,925
ask8 0,690
ask9 0,673
ask10 0,778
ask1l 0,750
ask12 0,667
sadakat1 0,624
. sadakat? 0,726
Marka Sadakati <adakai3 0775 0,944 0,821
sadakat4 0,790
Aciklanan Toplam Varyans Yiizdesi: 75,586

Tablo 1’den goriildiigii lizere yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda dlgekte
yer alan ifadelerin 4 alt faktor altinda uygun sekilde toplandig1 ve toplam varyansmn
%75,586’sm1  agikladigi goriilmiistiir. Olgegin giivenilirligi igin Cronbach’s Alpha
degeri hesaplanmuistir. Genel kabullere gore Cronbach’s Alpha degerinin 0-0,40
degerleri arasnda olmasi dlgegin giivenilir olmadigmi, 0,40-0,60 degerleri arasmnda
olmas1 giivenirliginin disiik oldugunu, 0,60-0,80 degerleri arasmda olmasi 6lgegin
givenilir oldugunu ve 0,80-1,00 degerleri arasinda olmas1 ise Olgegin yiliksek
giivenirlikte oldugunu ifade etmektedir (Akgiil ve Cevik, 2005: 435-436; Yildiz ve
Uzunsakal, 2018: 19). Yapilan giivenirlik analizi neticesinde Likert tipi ifadelerin
tamam baz alinarak hesaplanan Cronbach’s Alpha degeri 0,936 olarak tespit edilmis ve
boylece ¢alismanin yiiksek giivenirlikte oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica agiklayici
faktor analizi ile belirlenen 4 faktdriin de ayr ayn Cronbach’s Alpha degerleri
hesaplanmugtir. Buna gére Cronbach’s Alpha degerleri faktdr 1 (marka imaji) igin 0,872,
faktor 2 (marka giiveni) i¢in 0,953, faktér 3 (marka aski) i¢in 0,965 ve faktér 3 (marka
sadakati) i¢in 0,944 olarak hesaplanmistir.  Boylece  faktdrler bazinda
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degerlendirildiginde de Olgegin yiiksek giivenirlikte oldugu sonucuna ulagilmustir. Cok
sayida degisken oldugunda Cronbach’s Alpha degeri yliksek degerler verme egiliminde
olabilmektedir. Bu nedenle CR (Composite Reliablity=Bilesik Giivenilirlik) degeri
Cronbach’s Alpha degerine bir alternatif olarak ya da bir kontrol araci olarak
kullanilabilmektedir. CR degerinin 0,70’in iizerinde olmasi dlgegin kabul edilebilir bir
glvenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (Yashoglu, 2017: 82). Tablo 1’den tiim
faktorlerin  CR degerlerinin  0,70’in olduk¢a iistiinde bir degere sahip oldugu
gorilmektedir.

Ilaveten kullanilan 6lgek i¢in Dogrulayic: Faktor Analizi (DFA) yapilmis ve elde
edilen degerler Tablo 2 ve Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 2. Kullanilan Olgege iliskin DFA Uyum Degerleri

Kabul Edilebilir Uyum indeksleri* Hesaplanan Uyum indeksleri
y2/sd <5 3,027
GFI >0,85 0,896
CFI >0,90 0,964
RMSEA < 0,08 0,055

* Kaynak: Karagoz, 2017:466.

Yapilan DFA neticesinde elde edilen uyum iyiligi degerleri, dlgegin dngoriilen
dort faktorlii kuramsal yapist ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu gdstermektedir.
Ayrica DFA sonras1 faktor yiikleri ile CR ve AVE degerleri de Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3.Dogrulayic1 Faktor Analizi Degerleri

Faktorler Faktor Yiikleri CR AVE
imajl 0,822
imaj2 0,880
Marka 1maj1 imaj3 0,508 0,871 0,581
imaj4 0,762
imaj5 0,786
guvenl 0,88
guven2 0,857
guven3 0,845
Marka Giiveni 833223 83;2 0,948 0,696
guven6 0,815
guven’ 0,793
guven8 0,772
askl 0,821
ask2 0,811
ask3 0,842
ask4 0,831
ask5 0,744
ask6 0,873
Marka Aski K7 0.825 0,965 0,695
ask8 0,866
ask9 0,822
ask10 0,869
ask1l 0,866
ask12 0,828
sadakatl 0,860
. sadakat? 0,878
Marka Sadakati <adakai3 0.924 0,939 0,794
sadakat4 0,901

Tablo 3’ten goriildiigii izere yapilan dogrulayict faktdr analizi sonrasinda AVE
(Average Variance Extracted=Ortalama Agiklanan Varyans) degerleri ile CR degerleri
verilmigtir. Yakmsak-Benzesim gecerliligi i¢in AVE degerlerinin 0,50’den biiyiik
olmas1 (Akbiyik ve Coskun, 2013: 47) gerekmektedir. Burada tiim faktorler icin
hesaplanan AVE degerleri bu sarti saglamaktadwr. Ayrica CR degerlerinin AVE
degerlerinden yiiksek olmasi da benzesim gegerliligini destekleyici bir bulgudur
(Sengiil, 2020: 716). Burada da biitiin faktdrlerin CR degerleri AVE degerlerinden
yiksek olarak bulunmustur. Boylece 0Olgegin  benzesim gecerliligini sagladig:
anlagilmaktadir. Ayt edici gegerlilk igin kullanilan HTMT (Heterotrait Monotrait
Ration) degerleri ise Marka imaji-Marka Giiveni: 0,79; Marka Imaji-Marka Asks: 0,67;
Marka Imaji-Marka Sadakati: 0,49; Marka Giiveni-Marka Asks 0,84; Marka Giiveni-
Marka Sadakati: 0,73 ve Marka Aski-Marka Sadakati: 0,86 olarak hesaplanmustir. Elde
edilen bu HTMT degerlerinin 0,90’nmn altinda olmasi ayut edici gegerliligin saglanmus
oldugunu (Durmus ve Akyiiz, 2021: 245) gdstermektedir.
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Uygulamada Likert Olgeklendirme ¢ok olumsuzdan ¢ok olumluya dogru
swralanmigtr. Buna gore (1) “Kesinlikle Katimiyorum”, (2) “Katimiyorum”, (3)
“Kararsizim”, (4) “Katihyorum” ve (5) “Kesinlikle Katihyorum” seklindedir. Olgekten
elde edilen puan ortalamalan swrasiyla; 1,00-1,79 puan arahgi “cok diisiik”, 1,80-2,59
puan arahgr “diigiik”, 2,60-3,39 puan arahigi “orta”, 3,40-4,19 puan aralig1 “yiiksek” ve
4,20-5,00 puan aralig1 “gok yiliksek” dlcek degerlendirme araliginda (Cevik ve Kazak,
2020: 338) olarak kabul edilmistir.

Calismada verilerin normal dagilim kosulunu saglayip saglamadigma da
bakilmugtir. Literatiirde normal dagilim i¢in ¢arpikhk (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin -2 ile +2 degerleri arasinda olmasi yeterli goriilmektedir (George ve
Mallery, 2010). Olgege iliskin ifadelerin garpiklik katsayisi-skewness=-0,173 ve diklik
katsayisi-kurtosis=-0,553 olarak tespit edilmistir. Ayrica her bir faktoér igin carpiklik
(skewness) ve diklik (kurtosis) katsayilart su sekildedir: Faktor 1 (marka imaji) igin
carpiklik katsayisi-skewness=-0,846 ve diklik katsayisi-kurtosis 0,684, faktor 2 (marka
gliveni) igin ¢arpikhk katsayisi-skewness=-0,281 ve diklik katsayisi-kurtosis-0,508,
faktér 3 (marka aski) icin g¢arpikhk katsayisi-skewness=-0,278 ve diklik katsayisi-
kurtosis=0,720, faktor 4 (marka sadakati) igin ¢arpikhk katsayisi-skewness=0,082 ve
diklik katsayisi-kurtosis=-1,113. Buna gore Olgege iligkin ifadelerin ortalamasmm
yaklasik normal dagilim gosterdigi saptanmustir.

Arastrma kapsaminda marka aski, marka giiveni ve marka imaji degiskenlerinin
marka sadakatine olan etkilerinin 6lgiilmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
ile ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmig, sonuglar degerlendirilerek aragtirma
dogrultusunda yorumlannustir.

2.6. Bulgular ve Degerlendirme

Aragtrma kapsaminda katilimcilarin  demografik 6zelliklerine iliskin  sorulan
sorulara verilen cevaplarin dagilimlan incelendiginde, katiimcilarm %358,2’sinin kadm,
%41,8’sinin erkek, % 40,5’inin 18-25 yas araliginda, %33,6’smin 26-35 yas arah@mnda,
%19,2’sinin  36-45 yas araliginda ve %6,7’sinin 46 ve tlizeri yas grubunda oldugu
gorilmiistiir. Yine katiimcilarm %5,5’inin  ilkdgretim, %22,7’sinin lise, %17,3iniin
onlisans, %47’sinin lisans ve %7,6’snn lisansiistii diizeyde egitime sahip olduklari,
%47,6’smin evli ve %524%lnin bekar oldugu tespit edilmigtir. Katilimcilarn gelir
diizeylerine bakildiginda ise %37,7’sinin 2324 TL’den az, %13,6’sinmn 2325-3000 TL
arasmnda, %17,3’linlin 3001-4500 TL arasmda, % 14,7’sinin 4501-6000 TL arasinda ve
%16,7’sinin 6000 TL ve tizeri gelir diizeyine sahip olduklar tespit edilmistir.

Katiimcilarm  marka imaji, marka giiveni, marka aski ve marka sadakati
faktorlerine iliskin  ifadelere verdikleri cevaplarin  ortalamalart incelendiginde,
katihmeilarm marka imaji ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarn ortalamalarmm 3,40-
4,19 puan arahiginda ve ‘yiliksek’ Olcek degerlendirme arahginda oldugu tespit
edilmigtir. Buna gore katihmeilar Burger King markasmm belirli bir imajmm oldugunu
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diistinmektedir. Marka gilivenine iligkin ifadelere verilen cevaplarm ortalamalar
incelendiginde “Burger King genellikle beklentilerimi karsilayan bir markadn”
ifadesine verilen cevaplarm ortalamasinin 3,40 ve “Burger King markasi iriinleriyle
ilgili bir sorun oldugunda bu durumu telafi eder” ifadesine verilen cevaplarm
ortalamasinin 3,45 puan oldugu yani‘yiiksek’ 6lgek degerlendirme araligmda oldugu
ancak bu faktdr altindaki diger ifadelere verilen cevaplarn ortalamalarmm 2,60-3,39
puan arahgmda ve ‘orta’ olgek degerlendirme araliginda oldugu tespit edilmistir. Buna
gore genel olarak katihmcilarn Burger King markasmm {iriinleriyle ilgili bir sorun
oldugunda bunu telafi edecegine olan giivenleri ile Burger King markasmin
beklentilerini kargilayan bir marka olduguna olan inanglarn yiiksektir. Marka ask ile
ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamalar incelendiginde, “Burger King iiriinleri ile
beklentilerim olduk¢a uyum igindedir” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasinm 3,40
puan ve “Burger King markasmm hayatimda daha uzunca bir siire yer alacagina
inantyorum” ifadesine verilen cevaplarm ortalamasmin 3,41 puan oldugu yani ‘yiiksek’
Olgek degerlendirme araliginda oldugu, ancak bu faktor altindaki diger ifadelere verilen
cevaplarm ortalamalarnin  2,60-3,39 puan araligmda ve ‘orta’ olgek degerlendirme
araligmda oldugu tespit edilmistir. Buna goére katilimcilarm Burger King iirlinleri ile
beklentilerinin uyum i¢inde oldugu, dolayistyla da Burger King markasmm hayatlarinda
daha uzunca bir siire kalacagi anlagilmaktadir. Katihmcilarm marka sadakatine iligkin
ifadelere verdikleri cevaplarm ortalamalar incelendiginde 2,60-3,39 puan arahginda ve
‘orta’ oOlgek degerlendirme arahfinda olduklart tespit edilmigtir. Buna gore
katilimcilarin  Burger King markasina olan sadakatleri esasmnda orta diizeydedir.

Marka imajnin, marka giiveninin ve marka askmm marka sadakatine etkilerinin
tespit edilmesi amaciyla yiriitillen calismada asagidaki hipotezler basit dogrusal
regresyon analizi ve ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir:

Hi: Marka askmmin marka sadakatiiizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi vardir.
H2: Marka giiveninin marka sadakatiiizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Marka imajinin marka sadakati iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi vardir.

Ha: Marka imaji, marka agki ve marka giiveni marka sadakatini pozitif ve anlamh
olarak etkilemektedir.

Aragtirma kapsammda olusturulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla 6ncelikle
basit dogrusal regresyon analizleri gerceklestirilmis, bu anlamda yapilan analizlerle
ulasilan sonuglar asagida Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6 ile gosterilmektedir:
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Tablo 4: Marka Sadakati ile Marka Aski Arasinda Basit Dogrusal Regresyon

Analizi
Degisken B Std. Hata B t P
Sabit -0,136 0,086 -1,580 0,114
Marka Aski 0,940 0,026 0,820 36,788 0,000

R=0,820; R°=0,673; F= 1353377, P=0,000<0,05

* Bagimh Degisken: Marka Sadakati; Bagimsiz Degisken: Marka Aski

Marka askinin marka sadakatine olan etkisinin incelenmesi i¢in gergeklestirilen
basit dogrusal regresyon analizi neticesinde (Tablo 4); marka sadakati ile marka aski
arasmda kurulan regresyon modelinin anlamh oldugu (F=1353,377, P=0,000), marka
askinm marka sadakati lizerinde pozitif yonde ve anlaml bir etkisinin oldugu (B=0,940;
P=0,000), marka askinin marka sadakatindeki artigm yaklagik %67’sini (R2:0,673)
acikladig1 sonucuna ulagiimistir. Elde edilen bu bulgu, Biger ve Sahin (2020)’in 400 otel
miisterisi lizerinde gerceklestirmis olduklar1 ve marka askiyla marka sadakati arasindaki
iliskinin Olgiilmesine dayanan calismada elde edilen bulgularla ayni yondedir. Buna
gore tiiketiciler gilindelik yasamlarinda siirekli olarak satin aldiklann markalan
sevdiklerini ifade etmektedir ve markaya yonelik ask duygularmin 6ne ¢ikarilmasinimn
tilketici ile marka arasmnda bir bag olugsmasinda, dolayisiyla marka sadakatinin
saglanmasmda 6nemli katkilar1 s6z konusudur. Kalyoncuoglu (2017) da marka askinin
marka sadakatini anlamh ve pozitif yonde etkiledigi yoniinde bulgular elde etmistir.
Ayrica marka askiyla birlikte marka ile arasinda duygusal bir iliski kuran miisterilerin
sadik miisteri olmaya kuvvetli aday olduklart da bu g¢ahgma kapsaminda ortaya
konmustur. Ulusal ve uluslararasi literatiire bakildiginda bir markaya askla bagh
oldugunu ifade eden miisterilerin alisverislerinde yine siirekli olarak ayni markay1 tercih
ettikleri (Carroll&Ahuvia, 2006) ve bu markay1 degistirmeyi ve/veya bu markadan
baska markay1 tercih etmeyi diisiinmedikleri (Ozyer, 2015) dolayisiyla sadik birer
miisteri olduklarma yo6nelik bulgulara ulasilmaktadir. Ayni sekilde bir markaya askla
bagh olan yani marka aski saglanmus olan miisterilerin ¢evresinde bulunan diger
tiiketicilere de bu markay1 Ovdiikleri, tavsiye ettikleri ve askla bagh olduklar1 bu
markayla ilgili olumsuz elestirilere karsi savunma bigiminde aksiyon aldiklar1 yoniinde
bulgular (Turgut ve Giiltekin, 2015) da marka askmnmn marka sadakatiyle pozitif yonde
dogrusal iliskisinin oldugunu agikca gostermektedir. Boylece Hi hipotezi kabul
edilmigtir.

Tablo 5: Marka S adakati ile Marka Giiveni Arasinda Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Degisken B Std. Hata B t P
Sabit 0,049 0,120 0,410 0,682
Marka Giiveni 0,848 0,035 0,601 24,508 0,000

R=0,691; R’=0,477, F=600,628; P=0,000<0,05

*Bagmmh Degisken: Marka Sadakati; Bagimsiz Degisken: Marka Giiveni
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Marka giiveninin marka sadakatine olan etkisinin incelenmesi igin
gergeklestirilen basit dogrusal regresyon analizi (Tablo 5) sonucunda, marka sadakati ile
marka giiveni arasinda kurulan regresyon modelinin anlamh oldugu (F=600,628;
P=0,000), marka giiveninin marka sadakati iizerinde poztif yonde ve anlamh bir
etkisinin oldugu (B=0,848; P=0,000), marka giiveninin marka sadakatindeki artigin
yaklasik %48’ini (R2:O,477) acikladigi sonucuna ulagilmustr. Bilindigi tizere marka
gliveni yaratilmasinin markaya olan sadakati de artrmasi beklenmektedir. Miisteriler
glivendikleri markalart siirekli olarak satm alp kullanma egilimindedir. Saglam ve
Saglam (2016) da akilli telefon cihazi pazarinda marka giiveni, marka bagliligi ve satin
alma niyeti arasmndaki iligkiyi inceledikleri ¢ahigmada, marka giiveninin marka sadakati
iizerinde pozitif yonde etkisinin bulundugunu ortaya koymuslardir. Marka giiveni
miigteriler acismdan degerlendirildiginde markanin miisteri i¢in olumlu sonuglar
doguracagma yonelik beklentilere isaret ettiginden, marka giliveninin saglanmasi
miisteride markanin tutarh, diiriist, sorumluluk sahibi olduguna yonelik algilarin
yaratilmasmi saglamaktadir (Kalyoncuoglu, 2017: 386-387). Buradan hareketle
markaya gilivenin marka sadakati iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi soz
konusudur. Sonug olarak Hz hipotez kabul edilmistir.

Tablo 6: Marka Sadakati ile Marka Imaji Arasinda Basit Dogrusal Regresyon

Analizi
Degisken B Std. Hata B t P
Sabit 0,633 0,179 3,541 0,000
Marka imaj 0,610 0,047 0,448 12,858 0,000

R=0,448; R’=0,201; F=165341; P=0,000<0,05

*Bagimh Degisken: Marka Sadakati; Bagimsiz Degisken: Marka Imaji

Marka imajmm marka sadakatine olan etkisinin incelenmesi i¢in gergeklestirilen
basit dogrusal regresyon analizi neticesinde (Tablo 6), marka sadakati ile marka imaji
arasinda kurulan regresyon modelinin anlamh oldugu (F=164,341; P=0,000), marka
imajmm marka sadakati iizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisinin bulundugu
(B=0,610; P=0,000), marka imajmin marka sadakatindeki artismn yaklasik %20’sini
(R2=O,201) acikladig1 sonucuna ulagilmistir. Ancak bu sonug, literatiirde siklikla birlikte
anilmalarma ve marka sadakati onciilleri arasinda marka imajmnin mutlaka zikredilen bir
degisken olmasina ragmen, marka sadakati ile marka imaji arasindaki iliskinin aslinda
¢ok da kuvvetli olmadigm1 gostermektedir. Ama yine de Hs hipotezi kabul edilmistir.

Basit dogrusal regresyon analizi neticesinde elde edilen bulgulardan sonra ¢oklu
regresyon analizi de yapilarak ii¢ bagumsiz degiskenin birlikte etkisi incelenmistir.
Ancak yapilan c¢oklu regresyon analizinde 28, 29, 128, 292, 313 ve 556 numarah
anketlerin u¢ degerler oldugu tespit edildiginden, bu anketler analiz dig1 birakilarak
coklu regresyon analizi yeniden yapimustir. Yapilan analizler neticesinde Durbin-
Watson Katsayis1 (DW=2,005) otokorelasyon olmama smirlar i¢erisinde bulunmustur.
Bu degerin 1,5-2,5 arahgmda olmasi1 otokorelasyon olmadigmi gostermektedir
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(Karagdz, 2017: 370). Coklu regresyon analizinde bagmmsiz degiskenler arasmndaki
korelasyonun 0,80’den diisik olmasi beklenmektedir (Deniz, 2020: 181). Yapilan
analizlerde, bagmsiz degiskenler arasindaki korelasyonun bu sarti sagladig:
goriilmiigtiir. Ayrica ¢oklu dogrusallik sorunu igin VIF (Variance Inflation Factors)
degerleri incelendiginde bu degerlerin 4’lin altinda olmas1 ¢oklu dogrusallik sorununun
olmadigm: (Siiriicii, Sesen ve Maslakei, 2021: 113) gdstermistir. Ozetle verilerin ¢oklu
regresyon yapma sartlarin1 sagladigi goriilmiigtiir. Gergeklestirilen ¢oklu regresyon
analizine iliskin bulgular asagida Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7: Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Std.Hata [ B t P R R” | Adj.R? [Tolerans | VIF
Sabit | 0,007 | 0,108 ~0,066 | 0,948

Marka | 182 | 0,041 | -4,488 | 0,000 0,485 | 2,062
Imaji 0,134

Marka | o516 | 0049 | 0176 | 4386 | 0,000 | @8 | 0728 | 0717 1969 | 3,719
Giiveni

Z"al:ka 0,891 | 0,040 | 0,780 | 22,101 | 0,000 0384 | 2871
ski

F=551,692; P=0,000<0,05; DW=2,005

*Bagimli Degisken: Marka Sadakati; Bagimsiz Degiskenler: Marka Imaji, Marka Giiveni ve Marka Aski1

Tablo 7°de gosterilen degerlere gore, marka sadakati ile marka imaji, marka
giiveni ve marka aski arasmda kurulan ¢oklu regresyon modelinin anlamh oldugu
(F=551,692; P=0,000), marka giiveninin (B=0,216; P=0,000) ve marka askinin
(B=0,891; P=0,000) marka sadakati {izerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etsinin oldugu,
ancak marka imajnmn (B=-0,182; P=0,000) ise marka sadakati {izerinde negatif yonli ve
anlamh  bir etkisinin oldugu, marka giliveni, marka aski ve marka imaji
degiskenlerindeki degisimin marka sadakatindeki degisimin yaklasik %72’sini (Adj.
R2:0,717) acikladig1 tespit edilmistir. Ancak burada tek basma bile agiklama orani
diisiik olan marka imaji degiskeninin marka aski ve marka giiveni degiskenleri ile
birlikte degerlendirildiginde marka sadakati iizerindeki etkisinin negatife dondiigi de
tespit edilmistir. Béylece Hs hipotezi kabul edilmemistir.

Marka sadakatini marka imaji, marka aski ve marka giiveninin pozitif yonde
etkileyip etkilemedigi Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile de test edilmis ve elde edilen
degerler Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8: Yamsal Fsitlik Modeli Analizi Sonuglari

Bagimli Degisken Bagimsiz Degiskenler B B Std.Hata P

M arka Sadakati <--- | Marka Imaji -0,267 | -0,223 0,059 0,0001
Marka Sadakati <--- | Marka Giiveni 0,237 0,212 0,077 0,002
Marka Sadakati <--- | Marka Aski 0,924 0,844 0,062 0,0001

B: Standartlastirilmamis Katsay1; B: Standartlastirilmis Katsay1
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Tablo 8den goriildiigii iizere ¢oklu regresyon analizi ile elde edilen sonucun
benzeri burada da goriilmiistiir. Dolayistyla Hs hipotezi kabul edilmemistir.

Sonuc ve Oneriler

Ulusal ve uluslararasi literatiir incelendiginde, marka imajmm marka sadakati ile
iliskisi tizerinde duruldugu ve bu ikisi arasinda anlamh ve pozitif yonde iligkilerin
bulundugu yoniinde g¢ahgmalara siklikla rastlanmaktadir. Ancak yapilan g¢aligmalara
bakildigmmda arastwrmalarm genellikle tiiketicilerin kisa zaman dilimleri icerisinde ya da
glindelik olarak satm aldiklant {irlin gruplan lizerinde degil de cep telefonu operatori
(Tirker ve Tiirker, 2013), cep telefonu cihaz (Simsek ve Noyan, 2009; Uludag vd.
2018), elektrik ve dogalgaz abonelikleri, otomobil (Usta ve Faiz, 2019), otel ve tatil yeri
secimi (Faullant vd. 2008; Demirag ve Cavusoglu, 2019) vb. gibi {iriin gruplari tizerinde
yapildig1 goriilmektedir. Yapilan ¢ahsmalarm sonuclan incelendiginde, marka imaji ile
marka sadakati arasinda poztif yonde anlamh iliski oldugu ¢ikanmnda
bulunulmaktadir. S6z konusu ¢aligmalarm ortak paydalar, pazarlama mekanizmasi
icerisinde rekabet kosullarmda marka siirekliligi saglayabilmenin marka sadakati
olusturmakla, marka sadakati olusturabilmenin de giicli ve iyi bir marka imaji saglanip
iletilmesi ile miimkiin olacagi yoniindeki bulgulardir. Sharp ve Wright (2010)’a gore
tikketiciler kisa siirelerde bahsedilen sektorlerde ilgili markayi degistirme gibi bir
durumlarmm olmadigindan marka sadakatinin bu ve benzeri sektdrlerde yapilan
caligmalarla Olgiilmesi dogru sonuglar veremeyecektir (Sharp& Wright, 2010). Benzer
sekilde Aksoy (2017) da marka sadakatinin marka imajiyla ya da baska bir degiskenle
ilgili olmayip yalnizca bireyin hayatmi kolaylastirdigi diisiiniilen aliskanliklariyla ilgili
oldugu yoniinde goriislerde bulunmaktadir. Fastfood iiriinler yemek istediklerinde
Burger King markasini tercih eden tiiketiciler iizerinde gergeklestirilen bu ¢aliymada da
marka imajmm marka sadakatine olan etkisine yonelik analizlerde marka imajinin
ylikselmesinin marka sadakatindeki artisin yalnizca yaklasik 9%20’sini agiklayabildigi
tespit edilmistir. Fastfood iiriin satis1 yapan isletmelerin genellikle ayn1 AVM igerisinde
ya da birbirine ¢ok yakin yerlerde konumlanms olduklart da g6z Oniine alndigmnda,
esasmnda fastfood yemek tercih eden tiiketicilerin kolaylikla ilgili markada degisiklige
gitme segenekleri bulunmaktadwr. Burger King markasma yodnelik zaman zaman yazih
ve gorsel medya araciigiyla bir takim olumsuz kampanyalar yapimakta, cesitli
platformlarda miisteri sikayetleri one ¢ikmaktadir. Burger King hakkinda ¢ikan en
carpict olumsuz kampanyalardan biri, markanin Tirkiye’deki agmi yoneten TAB
Gida’nin Burger King {iriinlerinde hijyenik olmayan gida malzemeleri kullandigma,
ozellikle Whopper isimli iiriiniinde at eti kullanildigina yonelik kisa zamanda yayilan
sOylentiler olmustur. Her ne kadar bu sdylentiler {izerine TAB Gida Genel Miidiirii
Caner Dikici Burger King’in yalnizca Tirkiye’de iretilmedigi, 73 iilkede hizmet
veriyor oldugu ve iiretimde at eti kullanlmasiyla ilgili durumun Irlanda’da gectigi,
Tiirkiye’de boyle bir seyin s6z konusu olmadig1 yoniinde agiklamalart (URL 1) olsa da
s6z konusu sOylentiler Burger King imajini son derece olumsuz etkilemistir. Bu durum
hala zaman zaman cesitli sosyal medya platformlarnda giindeme gelmeye devam
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etmektedir. Ayrica online yemek siparis platformlan iizerinden paylasilan miisteri
sikayet ve yorumlan incelendiginde, sikayetlerinin biiyiik ¢ogunlugunun Burger King’in
servisinin istenen hizda olmadigina yonelik oldugu goriilmekte ve bu yorumlar da
markaya iliskin imaji negatif yonde etkilemektedir. Tiim bunlara ragmen tiiketicilerin
fastfood yemek tercihlerinde bu markay1 tercih ediyor olmalart da marka sadakatinin
esasimnda tek bagina marka imajiyla agiklanamayacagmin gostergesidir.

Yapilan bu c¢aliymada marka sadakatini etkileyen faktdrler marka aski, marka
gliveni ve marka imaji degiskenleri baz alnarak analiz edilmistir. Ozellikle marka
imajmmn marka sadakatine olan etkisinin beklenen/tahmin edilen diizeyden ¢ok daha
asagida oldugu goriilmiistiir. Boylece marka sadakatinin artmasmin ya da azalmasmin
tek basma marka imajiyla aciklanamadigi sonucuna ulagilmugtir. Buradan hareketle
gelecekte yapilacak olan bagka ¢ahgmalarda bunlardan baska degiskenlerin de analize
dahil edilerek marka sadakatinin 6lgiilmesi ve degiskenler arasindaki iligkilerin tespit
edilmesi saglanabilir.

Katki Oram Beyami: Calismadaki birinci w ikinci yazarin makalenin
hazirlanmasinda, gelistirilmesinde ve yayinlanmasinda yaptigi katki yiizde kirk,
iiciincil yazarin yaptig1 katki yiizde yirmi oramndadir.

Cikar Catiymasi: Makalenin yazar/yazarlarinin, ¢aliyma kapsaminda herhangi bir
kisisel ve finansal ¢ikar catismasi yoktur.
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