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Marka Sadakatinin Satin Alma Niyetine Etkisi: icme Suyu Markalarina
Yonelik Bir Arastirma

Hilal UYGURTURK!, Umit TOPCUOGLU?

OZ: Tiiketicilerin satin alma davranisina etki eden dnemli faktorlerden biri marka sadakatidir. Marka
sadakati, herhangi bir iiriin veya hizmet ile tiiketici arasindaki gizli bag1 ifade etmektedir. Marka sadakati
hemen hemen tiim {iriin gruplar icin gegerli olabilmekle beraber temel insan ihtiyaglarii karsilayan
tiriinlerde de siklikla karsilagilmaktadir. Bu ¢alismada marka sadakati ile satin alma niyeti arasindaki
iliskinin tespit edilmesi amaglanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda igme suyu sektorii ele alimmustir. Calisma
Karabiik’te Saglik Bakanligi’na bagli olarak calisan ve hastane oncesi acil saglik hizmetlerinde gorev
yapan 169 saglik personelinin katilimiyla gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modelinin kullanildig
caligma sonucunda, igme suyu kullanan bireylerde su markasina yonelik sadakat ile markay1 satin alma
niyeti arasinda ayn1 yonde istatistiksel agidan anlamli iligki oldugu belirlenmistir.
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The Effect of Brand Loyalty on Purchasing Intention: A Research on Drinking Water
Brands

ABSTRACT: One of the important factors affecting the purchasing behavior of consumers is brand
loyalty. Brand loyalty refers to the hidden bond between any product or service and the consumer. While
brand loyalty can be valid for almost all product groups, it is also frequently encountered in products that
meet basic human needs. In this study, it is aimed to determine the relationship between brand loyalty
and purchase intention. For this purpose, the drinking water sector has been discussed. The study was
carried out with the participation of 169 health personnel working under the Ministry of Health and
working in pre-hospital emergency health services in Karabuk. As a result of the study, in which the
structural equation model was used, it was determined that there was a statistically significant
relationship in the same direction between the loyalty to the water brand and the intention to purchase
the brand in individuals using drinking water.
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1.Giris

Gilinlimiizde isletmeler bir¢ok farkli marka secenegi ile tiiketicilerin karsisina ¢ikmakta, bu durum
tiikketicileri onlarca hatta yiizlerce marka arasindan secim yapmak zorunda birakmaktadir. Tiiketicileri
etkileyen bu siirec isletmeler arasinda da derinlemesine bir rekabeti beraberinde getirmektedir. Isletmeler,
rakipleri karsisinda giiclii durabilmek ve tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilebilmek amaciyla
farklilasmay1 saglayacak pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Bu stratejiler de en giiglii unsurlarin
basinda ise markalasma gelmektedir. Marka, Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan “Bir
saticinin mal veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak tamimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol
veya diger herhangi bir oOzelliktir.” seklinde tanimlanmistir (AMA, 2022a). Dolayisiyla markalar,
isletmelere farklilagma ve rekabet giicli saglamanin yaninda, bilgi verme, kalite garantisi olma, satis
sonras1 hizmet garantisi sunma gibi konularda da tiiketicilere fayda saglamaktadir.

S6z konusu durumun bilincinde olan isletmeler, tiiketici beklentilerini karsilamaya yonelik farkli
satin alma politikalar1 ve stratejileri gelistirmektedirler. isletmeler, gelistirdikleri pazarlama stratejileri ile
istek ve ihtiyaclar1 en dogru sekilde karsilayacak marka alternatifinin belirlenmesinde tiiketicilere
rehberlik etmeye ¢aligmaktadirlar.

Daha fazla alternatifin, insanlara 6zgiirliik ve mutluluk verdigi savunulsa da ¢ok fazla segenegin
var olmasi insanlar1 daha fazla aligveris diisiincesiyle mesgul etmekte ve aligveris icin harcanan zamanin
artmasina neden olmaktadir. Bu durum bireylerin kendilerine/gevrelerindekilere ayiracaklari zamani
kisaltmakta ve kendilerini siirekli diisiinen ve mutsuz insanlar olarak hissetmelerine yol agmaktadir (Kog,
2022: 29). Buna karsilik tiiketicilerin siirekli aldiklar1 ve giivendikleri markalar, alternatifler karsisinda
titketicilerdeki kafa karisikligin1 azaltmakta, secim yapmak i¢in harcayacaklar zihinsel ve fiziksel eforu
diisiirmekte, zamandan tasarruf etmeyi ve sahip olduklart sembolik anlamlar ile tiiketicilerin kendilerini
daha rahat ve mutlu hissetmelerini saglamaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerin satin alma siirecini
kolaylastirmas1 ve kisaltmasi markalarin, tiiketiciye sunduklart en biiylik avantajlarin basinda
gelmektedir.

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken “ne/ ne kadar/ nereden/ ne zaman/ nasil satin almaliyim?”
gibi sorulara cevap aradiklar bir siire¢ igerisinden ge¢cmektedirler. Satin alma karar siireci olarak ifade
edilen bu siireg; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karariin verilmesi ve satin alma karar1 sonrast degerlendirme asamalarindan olugmaktadir. Buna gore
tatmin edilecek ihtiyacin fark edilmesiyle birlikte bilgi toplama siireci baslamaktadir. Tiiketici bilgiyi
icsel kaynaklardan (deneyim, bilgi) elde edebilecegi gibi digsal kaynaklardan da (aile, arkadas, satis
elemanlari, brogiirler vb.) elde edebilmektedir. Tiiketici bu bilgileri degerlendirerek alternatifler arasinda
ihtiyacin1 tatmin edecegine inandigl uriinii/markayr satin alma kararmi vermektedir. S6z konusu bu
durumda bazen tiiketicinin yeni seyler denemek istemesi, eski iiriin ve hizmetten sikilmasi gibi nedenlerle
tiiketici tirin/marka degisikligi yapabilmektedir. Bu durumun tersi halinde ise tiiketici yeni tirtin/marka
yerine daha Once tecriibe ettigi ve memnun kaldig: tirlinii/markay1 satin alabilmektedir. Son asamada ise
tiiketici verdigi satin alma karariyla birlikte daha sonra yapacagi satin almalar igin yeni seyler 6grenmis
ve daha 6nce 6grendiklerini giiglendirmis olmaktadir (Kog, 2022: 486-494).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda birgok faktoriin etkisinin oldugu bilinmektedir. Bu
unsurlarin basinda tiiketici pazarlarii da etkileyen ekonomik, sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve demografik
cevre faktorleri gelmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davranisina etki eden bir diger 6nemli etken ise marka sadakatidir. Marka
sadakati, tirtin/hizmet ile tiiketici arasinda kurulan gizli bagi ifade etmektedir. Tiiketicinin daha sonraki
satin alimlarim da etkileyen marka sadakatinin literatiirde farkli tanimlar1 bulunmaktadir. Marka sadakati,
miisterinin alternatif markalar arasindan bir markayr tutarli bir sekilde yeniden satin almasi olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) ise marka sadakatini “bir
titketicinin kategori i¢indeki birden fazla tedarikciden satin almak yerine, genellikle {iretici kaynakli aym
iriin veya hizmeti zaman i¢inde tekrar tekrar satin almasi durumu olarak ve bir tiikketicinin bir iiriin
smifinda siirekli olarak ayni markayi satin alma derecesi” seklinde tanmimlamaktadir (AMA, 2022b).
Marka sadakati, rakip isletmelerin tiiketicileri kendi iirlin piyasalarma c¢ekebilmek igin yaptiklar tiim
tutundurma ¢alismalarina ve pazarlama yontemlerine ragmen, tiiketicilerin satin aldigi tiriin ya da hizmeti
ileride yine alma taahhiidiinde bulunarak devamli olarak ayni isletmeye ait markayi tercih etmesi olarak
da ifade edilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 88). Bu tanimlara ek olarak marka sadakati,
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isletmelerin rakiplere gore daha diisiik fiyat ve kampanya teklif etmelerine ragmen miisterilerin ayni
isletmeden tekrar tekrar satin alma islemi yapmayi tercih etmesi olarak da tanimlanabilmektedir (Palumbo
ve Herbig, 2000: 120). S6z konusu tanimlara gbére marka sadakatinin olusabilmesi i¢in markanin
tiikketicinin beklentilerini karsilamas1 ve tiiketiciye diger markalarda olmayan bir deger sunmasi
gerekmektedir. Miisteriler aldiklar1 mal ya da hizmetlerin kullanim 6zelliklerinin yan1 sira, bu mal ya da
hizmeti iireten ve buna deger katan markaya karsi da bazi bag ve sorumluluklar duymaktadir. Miisteriler
markaya ait mal veya hizmetleri kendi yasam bigimleri ve fikirleriyle bagdastirarak miimkiin oldugunca
ilgili markaya ait {irtinleri tercih edebilmektedirler.

Yiiksek marka sadakati, isletmeler tarafindan harcanan maliyetin bir¢ok yoniinii azaltabilmektedir
(Hanzaee ve Andevazh, 2012: 5389). Yeni miisteriyi gekmenin eski miisteriyi elde tutmaktan bes kat daha
fazla maliyet gerektirdigi ileri siiriilmektedir. S6z konusu bu durum yeni miisteri ¢ekmenin maliyetinin
miisteri sadakatini korumanin maliyetinden daha yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Sadik, uzun siireli
miisterileri olan isletmeler, daha diigiik birim maliyetler ve yiiksek pazar pay ile rakiplerinden finansal
olarak daha iyi performans gosterebilmektedirler. Miisterinin isletme ile iliskisi uzadikga kar artmaktadir.
Isletmeler, miisterilerinin yalnizca %>5'ini elinde tutarak karlarmi neredeyse %100 artirabilmektedirler
(Reichheld ve Sasser, 1990: 105-108).

Marka sadakati hemen hemen tiim iriin gruplar igin gegerli olabilmekle beraber temel insan
ihtiyaclarin1 karsilayan iriinler iginde siklikla karsilasilan bir durum olabilmektedir. Bu c¢alismada
Karabiik ilinde hastane oncesi acil saglik hizmetleri ¢alisanlarinin igme suyuna yonelik, marka sadakati
ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin tespit edilmesi amaglanmistir. Igme suyunun tercih edilmesinde;
icme suyunun herkesce giderilmesi gereken zorunlu bir tiiketim ihtiyaci olmasi ve ulasiminin kolay
olmasi etkili olmustur. Literatiirde igcme suyu flizerine yapilan calisma sayisinin ¢ok az olmasi
bakimindan, yapilan bu ¢aligmanin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2. Literatiir Arastirmasi

Marka sadakati ve satin alma niyetine iliskin literatiirde yapilan ¢aligmalardan bazilar1 asagida
Ozetlenmistir.

Toy (2010) caligmasinda miicevher satin alan tiiketicilerin altin taki satin alimlarinda marka
sadakatini 6lgmeyi amaglamistir. Arastirmanin sonuglarina gore yas, cinsiyet ve medeni durum ile marka
sadakati arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir. Ancak aylik gelir ile marka sadakati arasinda
anlamli bir iliski tespit edilmistir. Forsido (2012) tarafindan yapilan arastirmada Isve¢ akilli telefon
pazarinda marka sadakatine yol agan nedensel dnciil faktorler incelenmistir. Calismada marka sadakati
ile miisteri memnuniyeti, algilanan kalite, marka deneyimi, marka imaji, marka degistirme maliyeti ve
iiriin bagliligi arasindaki iligki belirlenmeye calisilmistir. Apple ve Sony Ericsson marka kullanicilar ile
goriigiilmiis ve c¢alisma sonucunda Apple markasinda marka imaji, iirin bagliligi ve miisteri
memnuniyetinin marka sadakatini belirledigini, Sony Ericsson markasinda ise miisteri memnuniyetinin
tek belirleyici faktor oldugu tespit edilmistir. Hanzaee ve Andevazh (2012) c¢alismalarinda marka
sadakatini etkileyen faktorlerin kadin tiiketicilerin kozmetik {iriin satin alma niyetleriyle iliskisini
arastirmiglardir. Marka sadakatini etkileyen faktorler; marka adi, iiriin kalitesi, fiyat, tasarim, tutundurma,
hizmet kalitesi ve magaza ortami olarak belirlenmistir. Arastirma Tahran’da yaglar1 16 ile 45 arasinda
degisen 408 kadin tiiketiciye anket yapilarak gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modelinin kullanildig:
calisma sonucunda marka sadakati faktorleri (marka adi, tirtin kalitesi, fiyat, tasarim, tutundurma, hizmet
kalitesi ve magaza ortami) ile kozmetik satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlaml bir iligki oldugu
tespit edilmistir.

Malik vd. (2013), marka farkindaligi ve marka sadakatinin tiiketicinin satin alma niyeti lizerindeki
etkisini aragtirmuglardir. Calismada marka farkindaligi ve marka sadakatinin satin alma niyetiyle giiglii bir
pozitif iliskiye sahip oldugu belirtilmistir. Ayrica biitiin yoneticilere satin alma niyetine olumlu katki
saglayan marka farkindaligin1 ve marka sadakatini tesvik etmeleri onerilmistir. Khan vd. (2015), moda
sektoriinde satin alma niyetine yonelik bir model onerdikleri ¢aligmalarinda marka degeri boyutlar
arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Calisma sonucunda marka imajina gore algilanan kalitenin marka
sadakati iizerinde gii¢lii bir etkisi oldugu, ayrica algilanan kalite yerine de marka sadakatinin satin alma
niyetine daha gii¢lii etkisi oldugu tespit edilmistir. Uzunkaya (2016) ¢alismasinda GSM sektoriinde marka
sadakatinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemistir. Kocaeli’'nde GSM sektdriinde 18 yas
ve iizeri kullanicilar1 kapsayan ¢aligma sonucunda; GSM operatorii kullanicilarinin marka sadakatinin
tekrar satin alma niyetine etkisinin olumlu y6nde oldugu tespit edilmistir. Laksamana (2018), sosyal
medya pazarlamasinin satin alma niyeti ve marka sadakati {izerindeki etkisini arastirdigi caligmasini
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Endonezya’da banka miisterileri ile anket yaparak gergeklestirmistir. Calisma sonucunda sosyal medya
pazarlamasimin satin alma niyetine ve marka sadakatine yol agtigi tespit edilmistir. Ayrica marka
sadakatinin satin alma niyetinden etkilendigi de belirtilmistir. Danish vd. (2018), Giiney Asya’da
otomobil markalarina iliskin yaptiklar1 calismada marka adi, farkindalik, fiyat ve marka kalitesinin marka
sadakati tizerindeki etkisini, ayrica marka sadakatinin de satin alma niyeti tizerindeki etkisini
incelmislerdir. Calisma sonucunda marka fiyati hari¢ marka farkindaligi, isim ve kalitenin marka sadakati
tizerinde dogrudan ve olumlu bir etkisinin oldugu, marka sadakatinin de satin alma niyeti iizerinde olumlu
bir etki gosterdigi tespit edilmistir.

Song vd. (2019) markali kahve diikkanlar1 i¢in imaj, memnuniyet, giiven, ask markalar1 (belirli bir
markaya duyulan sevgi ve saygi) ve marka sadakati arasindaki yapisal iligkileri belirlemeyi amagladiklar
caligmalarinda, miisterilerin marka sevgisi ve saygisinin, giiven ve marka sadakati arasindaki iliskiyi
onemli Olclide belirledigi tespit edilmistir. Bunun yani sira memnuniyetin giiven ve marka sadakatini
etkiledigi ayrica giivenin marka sadakati ile pozitif yonlii iligkili oldugu belirlenmistir. Kaur vd. (2020)
yapisal esitlik modeli kullandiklar1 ¢alismalarinda marka toplulugu kimliginin ve &diiliin tiiketici marka
baglilig1 tizerinde, tiiketici marka bagliliginin da marka sadakati iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica, marka toplulugu kimligi ve 6diil ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici
marka bagliligmin kismi aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Trinh ve Dawes (2020) yaptiklari
arastirmada Ingiltere’deki tiiketicilerin yoldayken ve evde tiiketmek icin satin aldiklar1 gida iiriinleri icin
marka sadakatini kargilagtirmayr amacglamislardir. Calisma, tiiketicinin markalara olan bagliliginin, evde
tilketime gore yoldayken tiiketim icin satin almada belirgin sekilde daha yiiksek oldugunu ortaya
koymaktadir. Ahmed ve Bakar (2021), sosyal medya iletisimi, marka sadakati ve satin alma niyeti
arasindaki iligkileri ve bunlarin Malezya’daki Y kusagi tiiketicilerinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini
belirlemeye c¢alismiglardir. Caligmada ayrica sosyal medya iletisimi, marka sadakati ve satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi diizenlemede marka giiveninin moderator roliinii arastirmiglardir. Calisma sonucunda
Y kusagi tiiketiciler arasindaki sosyal medya iletisiminin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugu;
marka sadakati, marka giiveni ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin anlamli olmadig1 ve son olarak da
marka giiveninin sosyal medya iletisimi ve satin alma niyeti arasinda moderator roliiniin oldugu tespit
edilmistir. Rahmawati (2022), Y kusaginin satin alma niyetini tespit etmeye yonelik bir ¢alisma
gerceklestirmistir. Bu kapsamda sosyal medyanin, e-wom’un ve marka sadakatinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini arastirmigtir. Yapisal esitlik modeli kullanilarak yapilan analiz sonucunda sosyal
medyanin, e-wom’un ve marka sadakatinin Y kusaginin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu tespit edilmistir.

3. Arastirma Metodolojisi

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket formunda yer alan sorulardaki
5°li Likert olgegi ifadeleri; Ganesh, Arnold ve Reynolds (2000), Pritchard, Havitz ve Howard (1999),
Johnson, Herrmann ve Huber (2006) tarafindan yapilan satin alma niyeti ve digerlerine tavsiye etme
calismasindan ve Chaudhuri (1999) tarafindan marka sadakati ve satin alma niyetini 6l¢meye yonelik
yapilan calismadaki O6l¢ek maddelerinden yararlanilarak hazirlanmistir. Anket temelde 2 boéliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik bilgilerini saptamaya yonelik sorular yer
almaktadir. Ikinci béliimde ise marka sadakati ile satin alma niyeti arasindaki iliski tespitini dlgmeye
doniik 5°1i likert 6lgeginden olusan toplam 14 ifade yer almaktadir. Likert dlceginde yer alan ilk 10 ifade
kullanicilarin marka sadakatini, son 4 ifade ise satin alma niyetini 6l¢gmeye yonelik olarak hazirlanmustir.
Arastirmada tiiketicilerin igme suyu markalarina yonelik sadakatlerinin satin alma niyetleri lizerindeki
etkisi Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kurularak Lisrel programi yardimiyla tespit edilmeye ¢aligilmistir.

3.1. Arastirma Hipotezi

Marka sadakati, tiikketicilerin begendikleri markalar: tekrar satin alacaklarini ve baglhiliklarmi hicbir
kosulda degistirmeyeceklerini gosteren bir yeniden satin alma vaadidir (Oliver, 1999). Aaker ve Keller
(1990), farkindaligr ve imaj1 yiiksek olan bir markanin tiiketicilerde marka sadakatini artirabilecegini,
marka farkindaliginin ise ne kadar yiiksekse tiiketiciler i¢in marka giliveni ve satin alma niyetinin de o
kadar yiiksek olabilecegini belirtmislerdir. Bununla birlikte tiiketicilerin, tanmidik bir marka ile daha
yiiksek bir satin alma niyetine sahip olacaklari da ifade edilmektedir (Kamins ve Marks, 1991). Bu
kapsamda literatiir taramasinda marka sadakati ve satin alma niyetine iligskin yapilan ¢alismalardan (Toy,
2010; Hanzaee ve Andevazh, 2012; Malik vd., 2013; Khan vd., 2015; Laksamana, 2018; Rahmawati,
2022) yola ¢ikarak ¢alismanin hipotezi su sekilde belirlenmistir:
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H1: igme suyu kullanan bireylerde su markasina yonelik sadakat artarken satin alma niyeti de artar.

3.2. Arastirmanin Evreni

Arastirmanin evrenini Karabiik’te Saglik Bakanligi’na bagh olarak 112 hastane dncesi acil saglik
hizmetlerinde goérev yapan toplam 172 saglik personeli olusturmaktadir. Bu caligmada 172 saglik
personelin tamamina ulasilmis ve anket uygulamasi yiiz yiize goriisme ile gergeklestirilmistir. Caligmada
3 katilimciya ait olan anketler karalama ve hatali isaretlemelerden dolay1 degerlendirmeye alinmamustir.
Toplam 169 personel ile ¢alisma gerceklestirilmistir. Bir meslek grubu calisanlarimin konuyla ilgili
diigtincelerinin ortaya konmak istenmesi ve evrenin tamamina ulasilabilme imkaninin varligi nedeniyle
arastirma saglik personeli iizerine yapilmistir. Arastirmada goniillik esas alinmis ve kisiler
anket/arastirma hakkinda bilgilendirilmistir.

3.3. Giivenirlik Analizi
Giivenirlik analizi i¢in 6l¢eklere ait Cronbach alfa katsayilar1 Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Veri Toplama Aracina Ait Giivenirlik Analizi Sonuglari

Olcek Cronbach Alfa
Marka Sadakati 0,932
Satin Alma Niyeti 0,887
Olgegin Tamanu 0,912

Tablo 1’deki bilgilere gore marka sadakati Ol¢eginin giivenirlik degeri 0,932, satin alma niyeti
Olceginin giivenirlik degeri ise 0,887 olarak tespit edilmistir. Toplam giivenirlik katsayisi ise 0,912 olarak
bulunmustur. Buna gore degerlerin 0,70’in lizerinde olmasi tiim degiskenler i¢in giivenirligin saglandigini
ifade etmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994; Morgan vd., 2011; Kline, 2016).

4.Bulgular ve Degerlendirmeler
4.1. Katihmcilara Ait Demografik Bilgiler

Katilimcilara ait demografik bilgilerin dagilimi Tablo 2° de sunulmaktadir.

Tablo 2. Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Demografik Bilgiler Frekans %
Cinsiyet Kadn 80 47,3
Erkek 89 52,7

15-24 Yas Arast 9 53
25-34 Yas Arast 80 47,3
35-44 Yas Arasi 71 42.0

Yas 45-54 Yas Arasi 8 4,7
55-64 Yas Arasi 1 0,6
. Evli 125 74,0
Medeni Durum Bekar ) 26.0
Ortadgretim 35 20,7
Egitim Durumu On Lisans 72 42,6
Lisans 60 35,5

Lisanstistii 2 1,2
2.001-3.000 TL Arasi 25 14.8

Ekonomik Gelir 3.001-4.000 TL Arasi 15 8,9
Durumu 4.001-5.000 TL Aras1 81 47,9
5.001-6.000 TL Aras1 46 27,2

6.001 TL ve Ustii 2 1,2
Paramedik 40 23,7
Acil Tip Teknisyeni 78 46,2
Meslek Stiriici 33 19,5
Doktor 12 71

Diger 6 3,6

En Cok Tercih Ettikleri Pinar Su 6 3,6
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Demografik Bilgiler Frekans %
Su Markalari Kayin Su 88 52,1
Tasdelen Su 4 2,4
Abant Su 8 47
Fuska Su 1 0,6
Sirma Su 3 1,8
Erikli Su 30 17,8
Hamidiye Su 29 17,2
Kullandiklart Su Olurnsu; bir tecriibe yasama halinde . 102 60,4
Markasini Degistirme ]§a$ka bir markanin popyler olmasi halinde 9 5,3
Uretimden kalkmasi halinde 18 10,7
Diger 40 23,7
Toplam 169 100

Tablo 2’ye gore arastirmanin Orneklemini olusturan katilimcilarin demografik bilgilerinin
dagilimina ait bulgular asagida verilmistir.

Cinsiyete gore dagilim incelendiginde kadinlarin orani %47,3, erkeklerin orani %52,7’dir. Yas
gruplaria gore 25-34 yas grubu kisilerin oran1 %47,3, 35-44 yas grubu kisilerin oran1 %42 ile en yliksek
grubu olusturmaktadirlar. Katilimeilarin bityiik bir kismi (%74) evlidir. Egitim durumlarina gore; 6n
lisans mezunu olanlarin oran1 %42,6, lisans mezunu olanlarin oram1  %35,5 ile ¢ogunlugu
olusturmaktadirlar. Gelir durumlarma goére 4001-5000 TL arasi geliri olanlarin orani %47,9’dur.
Mesleklerine gore; paramedik olanlarin oran1 %23,7, Acil Tip Teknisyeni olanlarin oran1 %46,2, siiriicii
olanlarin oran1 %19,5 olup doktor olanlarin oran1 %7,1 olarak belirtmistir. Katilimcilarin biiyiik bir kismi1
(%52,1) Kayin Su tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Katilimcilarin kullandiklar1 su markalarini degistirme
kosullar1 dagilimina gore ise olumsuz bir tecriibe yasama halinde degistirecegini belirtenlerin orani %60,4
ile ilk sirada yer almaktadir.

4.2. Modelin Gegerliligi ve Parametre Tahminleri

Aragtirmada tek yapisal model smmanmistir. Modelde igme suyu tiiketicilerinin satin aldiklari
markaya bagliliklarindan ilgili {iriinii satin alma niyetine etki edecegi varsayimindan yola ¢ikilarak
modelde, marka sadakatinden ilgili markanin satin alma niyeti yol ile baglanmistir. Yapisal model
sinanmadan Once Olceklerin dogrulanmasi igin dogrulayici faktor analizinden yararlanilmistir.
Aragtirmada iki farkli Olgek dogrulanmus, Olgekte yer alan maddeler agiklanmaya caligilan
boyutlari/faktorleri saglamistir.  Oncelikle Sadakat boyutu dogrulanarak o6lgegin icsel tutarlilig
saglanmustir. Olgegi dogrulamayan diger bir ifade ile faktor yiikleri 0,50’den kiigiik maddeler Slgekten
cikartilmistir. Sadakat 6l¢eginin dogrulayici faktdr analizi yol modeli Sekil 1°de verilmistir.

O . €1 —ie] Wl
Sy 2= V2
. 20

T - V3
0. 25 —hee- "'j._l
0. 22 —a Ve
0. 45 = V10

Chi-Sguare=11.5%, d4df=8,

Sekil 1. Marka Sadakatine Yonelik Yol Modeli ve Yiikler

P-value=0.1518€, BHM3IEA=O0.054
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Gerek dogrulayici faktor analizinde gerekse yapisal esitlik modelince elde edilen modelin, uygun
bir model olup olmadiginin belirlenmesinde uyum indeksleri kullanilmaktadir. Uyum indekslerine gore
sadakat boyutunun dogrulanmasinda 6l¢iim modeline yonelik RMSEA degeri kabul edilebilir uyumu
gosterirken diger uyum indekslerinin tamami iyi uyumu gostermektedir. Dolayisiyla sadakat 6lgegi son
hali ile dogrulanmis ve uyum indeksleri Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Sadakat Boyutuna Yénelik Uyum Olgiileri

Model Ffid |RMSEA |SRMR | NNFI | NFI CEl = GEI
,\O,llgc‘;;li 1,498 | 0.054 0.026 0.99 0.99 1,00 1,00 0,98
Teorik deger | <3* | <0.08** | <0.05* | >0095% | >0.95% | >0.95% | >095* | >0.95*

*Iyi uyum, **Kabul edilebilir uyum

Satin alma niyeti boyutuna yonelik 6l¢egin/boyutunun dogrulandigi 6lgiim modeline yonelik yol
modeli elde edilmis ve Sekil 2°de verilmistir. Sekil 2 standart ¢oziimii gostermektedir. Ol¢iim modelinde
faktor yiikii 0,50°den kiiciik madde (V11) dlgekten ¢ikartilmistir. Dolayisiyla satin alma niyeti boyutuna
yonelik 6l¢ek son hali ile dogrulanmigtir. Satin alma niyetine yonelik model Sekil 2°de verilmistir.

0. BE —ee w1l \
0. 328

—1.00
0. 50
0. 20 - V13 /u_aa

0. 21 e Wild

Chi-Sguare=0_21, d4f=2, P-walua=0._B5481, BMIEA=0_000
Sekil 2. Satin Alma Niyetine Yonelik Yol Modeli ve Yiikler

Satin alma niyetine yonelik faktoriin dogrulanmasina yonelik uyum o6lgiileri Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Satin Alma Niyetine Yénelik Uyum Olgiileri

Model x’Ifd RMSEA | SRMR | NNFI NFI CFlI IFI GFlI

Olgiim Modeli | 0155 | 0.000 0.0072 [ 1,00 | 1,00 1,00 1,00 1,00

Teorik deger | <3* <0.05* <0.05* | >0.95*% | >095* | >0.95* |>095* |=>0.95*

*Iyi uyum

Tablo 4’e¢ gore incelenen biitiin uyum olgiileri iyi uyumu gostermektedir. Tiiketicilerin satin alma
boyutunda herhangi bir madde ¢ikarilmadan 6l¢ek dogrulanmistir. Sonug olarak her iki Olgegin igsel
tutarlilig1 dogrulayici faktor analizine gore saglanmistir.

Icme suyu tiiketicilerinin, satin aldiklar1 markaya bagliliklarindan ilgili iiriinii satin alma niyetine
etki edecegi varsayilan model yapisal esitlik modeli ile smanmistir. Modelde yap1 gegerliligi igin
dogrulayici faktor analizi haricinde birlesme ve ayrisma gegerliliklerine de bakilmustir. Elde edilen veriler
Tablo 5°te gosterilmektedir.
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Tablo 5. Yapisal Gegerlilik ve A¢iklanan Varyans

Madde/ifade t-degeri R? ‘g{" Guvemrg%; AVE
V1 8,31 0,37
Uriine Yonelik Sadakat &23 182? 8!22
(SADAKAT) Vs 1061 054 0573 0582 0557
V5 12,49 0.67
V10 11,13 0.57
P V12 5,29 0,69
Satin Alma Niyeti (SNIYET) Vi3 c'37 078 0.805 0831 0568
V14 5,24 0,64

Modelde ilk olarak birlesme gegerliliklerine bakilmistir. Birlesme gegerliligi igin standart faktor
yiiklerinin 0,70’ten bilyiik olmasi gerekmektedir. Bunun igin, faktor yiikii 0,70’in altinda ve VIF degeri
3’ten biiyiik deger alan maddeler analizden ¢ikartilmalidir. Ancak arastirmada, 0,70’in altinda yer alan 2
madde Ol¢eklerden g¢ikartilmamigtir. Bu maddelerin agirliklar1 0,41 ve 0,61 olarak elde edilmistir. Bu
maddelerin modelden ¢ikartildiginda agiklanan varyansi yiikseltmedigi ve kritik deger olan AVE>
0,50’den daha biiyiik oldugundan ilgili maddeler modelden ¢ikartilmamistir. Ayrica YEM’de yer alan
tiim maddeler (gozlenen degiskenler) arasinda ¢oklu bagimnti olup olmadigr VIF degerleri ile incelenmis
ve en yiiksek VIF degeri 3,177 olup kritik deger 5’ten daha diisiik oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla
coklu baginti sorunu belirlenmemistir. Hata terimleri arasinda otokorelasyon (ardisik bagimlilik) olup
olmadigr Durbin-Watson istatistigi ile incelenmis ve Durbin-Watson istatistigi=1,69 hesaplanmistir.
Durbin-Watson istatistigi 1,5-2,5 arasinda yer aldigindan otokorelasyona rastlanmamustir. Yapisal esitlik
calismalarinda diger bir birlesme gegerliligi AVE degeridir ve bu deger 0,50°den daha biiyiik olmalidir.
Aragtirmada sadakat boyutu i¢in AVE degeri 0,557, satin alma niyetinde ise 0,568 olarak hesaplanmis ve
modele yonelik birlesme gegerliligi saglanmistir. Agiklanan varyans degerleri 0,50 esik degerinden daha
biiyiiktiir. Ayristirma  gecerliliklerinden birisi de VAVE>0,70 olmasidir. Arastirmada tim AVE
degerlerinin karekokii 0,70’ten daha biiyiik oldugundan ayristirma gecerliligi saglanmistir. Arastirma
faktorlerin yapr gegerlilikleri de incelenmistir. Yap1 giivenirliklerinde Cronbach Alfa (CA) ve Composite
giivenirlik (CR) istatistiklerine birlikte bakilmis ve sadakat boyutunda CA=0,873 CR=0,882 olarak
hesaplanmistir. Satin alma niyeti boyutunda ise CA=0,805 ve CR=0,831 hesaplanmistir. Bdylelikle
CR>CA varsayimi da saglanmustir.

Aragtirmanin tek hipotezi var olup (H1: Igme Suyu kullanan bireylerde su markasina yonelik
sadakat artarken satin alma niyeti de artar), bu hipotezin testine yonelik modelin sinanmasinda elde edilen
model Sekil 3’te verilmistir. Sekil 3 standart ¢oziimii gdstermektedir. Sekilde tiim yollar istatistiki agidan
anlaml1 bulunmus ve en kiigiik t degeri t=5,12 olarak hesaplanmustir.

0. & = V1
\ / VLo
-
Zﬂ " Viz [*o.a
0.87 .

0. 88
. v uao\ V13 [0z
0. 7%
oma T / \

v V10

V14 0. 26

Chi-Jguare=£5.48, df=33, P-value=0.000£4, BRM3EA=0.077

Sekil 3. Arastirma Yol Modeli
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Yapisal esitlik modeline gére igme suyu kullanan bireylerde su markasina yonelik sadakat ile ilgili
markay1 satin alma niyeti arasinda ayni yonde istatistiksel agidan anlamli $=0,87 birimlik bir iliski oldugu
belirlenmistir (t=5,12 P=0,000). Belirlenen bu iligkiye gore igme suyu kullanan bireylerde su markasina
yonelik sadakat artarken, ilgili markanin suyunu almaya yonelik niyet de artmaktadir. Dolayisiyla
arastirma hipotezi desteklenmistir.

Sekil 3’iin uyum 6lgiileri incelenmis ve elde edilen veriler Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeline Yonelik Uyum Olgiileri

Model ¥’Ifd RMSEA | SRMR | NNFI NFI CFlI IFI GFlI
Olgiim Modeli | 2,04 0.077 0.05 0,98 0,97 0,98 0,98 0,93
Teorik deger | <3* <0.08** | <0.05% [ >0.95* | >0.95* | >0.95% |>0.95* |>0.90**

*Iyi uyum **Kabul edilebilir uyum

Tablo 6’ya gore RMSEA ve GFI uyum olgiileri yapisal modelin kabul edilebilir diizeyde oldugunu
diger uyum oOlg¢iileri ise modelin iyi uyum gosterdigini ifade etmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Marka, isletmeler tarafindan farklilik ve de farkindalik yaratmak amaciyla kullanilan en nemli
varliklardan biridir. Tiiketicilerin alternatif iirlinler arasindan se¢im yapabilmesi ve satin alma kararini
verebilmesinde markanin rolii biiytiktiir. Tiiketici tercihlerinin her gecen giin farklilagmasi, rakiplerin
artmas1 ve bununla birlikte ikame iriinlerin de piyasaya girmesi isletmeler ve tiiketiciler agisindan
markanin énemini bir kez daha gostermektedir. Isletmelerin piyasada var olabilmeleri ve rakiplerine karst
daha gii¢lii durabilmeleri i¢in pazarlama stratejilerine 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu stratejilerden
biri de marka ve marka sadakati olusturmaya yoneliktir.

Nispeten benzer 6zellik gosteren alternatif tirlinler arasinda tiiketicilerin sadece bir iiriine bagl hale
gelmesi ve o irliini alma egilimi gostermesi ilgili iiriiniin markasina sadakat kavramini ortaya
cikarmaktadir. Tiiketiciler istek ve ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayan iiriinleri ve dolayisiyla markalari
satin alma egilimi gostermekte ve o markaya yonelik bagliliklarini artirmaktadirlar. S6z konusu durumda
tiikketicilerin isteklerini yerine getiren markalar, kendi miisteri kitlesini olusturmaktadir. Isletmeler
yaptiklar1 caligmalar ile mevcut misterilerini ellerinde tutmaya ve yeni miisteriler kazanmaya
calismaktadirlar. Boylece sadik miisterine ek olarak potansiyel miisterileri de fiili miisteri haline getirip
pazarda daha giiclii bir isletme olma avantajini elde etmektedirler.

Tiiketicinin satin alma siireci Oncelikle ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baglamakta, alacag iiriin ile
ilgili aragtirmaya girmesi ile davam etmektedir. Beklentilerini karsilayacak iiriinii arastiran miisteriler
istek ve ihtiyacina uygun {iriinii buldugu zaman o {irlinii satin alma egilimine girmektedirler. S6z konusu
bu durumda marka sadakati olusmus ise tiiketici zaten siirekli kullandig1 markay1 tercih edecek ve satin
alacaktir. Bu durum satin alma siirecini kisalttig1 gibi tiiketicinin harcayacagi zamandan tasarruf etmesini
saglamakta ve zihinsel yorgunlugu da azaltmaktadir.

Bu calismada marka sadakati ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki iligki incelenmistir. Bu
cergevede Karabiik’te Saglik Bakanligi’na bagl olarak 112 hastane dncesi acil saglik hizmetlerinde gorev
yapan saglik personeli iizerinde bir uygulama gergeklestirilmistir. Caligmanin amaci igme suyu sektdriine
yonelik marka sadakatinin satin alma niyeti lizerindeki etkisini belirlemektir. Literatiir taramasinda igme
suyu sektoriine yonelik marka sadakati ve satin alma niyetine iliskin ¢ok az sayida ¢alismanin olmasi,
calismanin 6nemini artirmaktadir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen hipotez testi sonucunda marka sadakatinin satin alma niyeti
izerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu durum igme suyu markasinda marka sadakatinin satin alma
niyeti lizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Cakir (2019) tarafindan igme suyu {izerine yapilan
calismada da marka sadakatinin tiiketici karar alma stilleri iizerinde etkisi oldugu ifade edilmistir. Ayrica
Okutan’in (2017) i¢me suyu markalar1 6zelinde gergeklestirdigi ¢alismasinda, marka imajinin marka
bagliligina dogrudan olumlu etkisi oldugu ortaya konmustur. Bununla birlikte ¢alismada elde edilen
sonug literatiirdeki farkli alanlarda yapilan c¢alismalarla da benzerlik gostermektedir (Hanzaee ve
Andevazh, 2012; Malik vd., 2013; Khan vd., 2015; Uzunkaya, 2016; Laksamana, 2018; Danish vd., 2018;
Kaur vd., 2020; Rahmawati, 2022). Marka sadakatinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi benzer
calismalarla ortaya konulmustur. Rekabetin yogun oldugu sektorlerde marka sadakati dnemli bir faktor
olarak gecerliligini korumaktadir. Pazarlamaya ait énemli unsurlar1 iginde barindiran marka sadakati,
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isletmeler acisindan gelecege iliskin olusturulacak eylem plan ve stratejileri igin biitiinleyici bir unsur
olarak degerlendirilebilir. S6z konusu bu durumda isletmeler dogru marka sadakati stratejileri izleyerek
karlarin1 maksimize edecekleri gibi mevcut miisterileriyle olan iliskisel baglarin1 da uzun vadede
koruyabilirler.

Bununla birlikte yapilan bu ¢alismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Ik olarak ¢alisma sadece
saglik calisanlar lizerinde gerceklestirilmistir. Farkli sektorlerde calisanlara yapilacak benzer ¢alismalar
farkli sonuglarin da elde edilmesini saglayabilir. Yine ileride yapilacak caligmalarda marka sadakati
unsurunun yani sira marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaj1 gibi boyutlarda eklenerek farkl
modeller olusturulabilir.

Sonug olarak tiiketiciler glivendikleri, aym kalitede mal ve hizmet satin alacaklarina inandiklar
markalar1 tercih etme egilimi sergilemektedir. S6z konusu bu durumda tiiketicilerde marka sadakati
olustuk¢a satin alma niyetleri de artacaktir. Bu nedenle isletmelerin hedef kitlelerinde marka sadakati
olusturmak ve bunu devam ettirmek i¢in uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerine (kaliteli iiriin, uzun
garanti siiresi, indirimler ve kampanyalar, {irlinlere kolay ulasim gibi) karar vermeleri gerekmektedir.
Uygulayacaklar1 bu stratejiler hem sadakat olusumunu saglayacak hem de rakipler karsisinda rekabet
giicii elde ederek isletmelerin giiclenmelerine yardimci olacaktir.
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