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TUKETICILERIN MARKA ALGISI ve MARKA SADAKATI ILISKiSi:
PERAKENDECi MAGAZALAR UZERINE BiR ARASTIRMA

Fatma DEMIRAG!
oz

Marka sadakati igletmelerin mevcut ve potansiyel miisterileri ile ilgili uzun vadeli basarinin anahtaridir. Giiniimiiz
pazarlama diinyasinda marka sadakatinin 6nciilleri, iligkili oldugu kavramlar veya marka sadakatini arttirabilecek degiskenler
olduk¢a karmasik ve dnemli bir konudur. Bu ¢alisma, tiiketicilerin perakende marka algis1 ve marka sadakati arasindaki
nedensel iliskileri agiklamak amaciyla yapilmistir. Bu ¢alismada, nicel arastirma ydntemlerinden biri olan nedensel aragtirma
deseni kullanilmistir. Arastirmada veri toplama aract olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket 414 katilimerya online olarak
uygulanmugtir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir. Aragtirma sonucuna gore,
marka giiveni ve markaya baglanmanin marka sadakati {izerinde etkisi olmadigi, marka imajinin marka sadakati {izerinde
pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alisma, perakendeci markalara yonelik marka algisinin marka sadakati iizerinde
etkili olabilecek unsurlari tartigarak teorik ve pratik agidan farkli bir bakis agis1 sunmaktadir. Caligma, marka ve marka sadakati
teorisine yonelik boslugu doldurmaya calismaktadir. Uygulayicilara yonelik ise perakendeci magazalarin marka sadakatini
etkileyen marka algilarinin belirlenmesi uygulayicilarin dogru stratejilerin uygulanmasi agisindan énemlidir.

Anahtar Kelimeler: Marka Giiveni, Markaya Baglanma, Marka Imaji, Marka Sadakati

Jel Kodlari: M, M3, M31

THE RELATIONSHIP OF CONSUMERS' BRAND PERCEPTION AND BRAND LOYALTY: A
RESEARCH ON RETAIL STORES
ABSTRACT

Brand loyalty is the key to the long-term success of businesses with their current and potential customers. In today's
marketing world, the antecedents of brand loyalty, the concepts it is associated with or the variables that can increase brand
loyalty are very complex and important issues. This study was conducted to explain the causal relationships between consumers'
retail brand perception and brand loyalty. In this study, causal research design, which is one of the quantitative research
methods, was used. The questionnaire method was used as a data collection tool in the research. The questionnaire was applied
to 414 participants online. A structural equation model was used to test the research hypotheses. According to the results of the
research, it was concluded that brand trust and brand attachment had no effect on brand loyalty, and brand image had a positive
effect on brand loyalty. This study presents a different theoretical and practical perspective by discussing the factors that can
affect the brand perception of retail brands on brand loyalty. The study tries to fill the gap in the theory of brand and brand
loyalty. As for the practitioners, determining the brand perceptions that affect the brand loyalty of the retail stores is important

for the practitioners to implement the right strategies.
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GIRIS

Tiiketicilerin markalarla ilgili bilgilerinin kesfedilmesi, arastirmacilarin ve uygulayicilarin
dikkatini ¢cekmektedir. Marka imaj1, marka giiveni, markaya baglilig1 gibi kavramlardan olustugu ifade
edilen (Khiabanmian ve Karakadilar, 2016; Chen-Yu vd., 2016; Donvito vd., 2020; Dolbec ve Chebat,
2013) marka algist kavrami marka bilgisinin 6nemli bir aciklayicisi ve tiiketicilerin markaya yiikledigi
anlami1 yansittig1 ifade edilmektedir. Markaya yonelik imaj, giivenme ve baglilik algilar {iriinle ilgili
veya iriinle ilgili olmayan 6zellikler, faydalar, kisilikler veya diger ikincil ¢agrisimlar gibi bir markayla
baglantili olarak tiiketicilerin zihninde tutulur. Ornegin, olumlu marka cagrisimlarmin sayistyla
gosterilen belirli bir marka hakkinda daha iyi bir marka algisina sahip olan tiiketicilerin, ilgili markanin
iirlinlerini satin alma olasiliklar1 veya markay1 baskalarina tavsiye etme olasiliklar1 daha yiiksektir.
Olumlu marka algis1 tiiketicin markay1 baskalarina tavsiye etme veya daha fazla satin alma olasiliklarini
yiikseltmektedir. Dolayisiyla marka algis1 ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugu ifade
edilmektedir (Boger vd., 2018: 515). Marka sadakati olusturularak ¢ok sayida sadik miisterisi olan
isletmeler yiiksek pazar pay1 ve yatirimlarindan daha yiiksek getiri elde etmektedirler. Bunun nedeni,
marka sadakatinin zaman i¢inde ayni1 markadan tekrar satin alma, markay1 bagkalarina tanitma ve bagka
bir markaya ge¢meyi reddetme taahhiidii ile iligkili olmasidir (Hwang vd., 2022: 2).

Literatlirde son yillarda marka ve marka algisi iliskisine yonelik ¢aligmalarin énem kazandigi
goriilmektedir. Khiabanian ve Karakadilar (2016) kisisel bakim {iriinlerine yonelik marka sadakatini
etkileyen yaklagimlarin incelenmesi, Pedeliento vd., (2016) endiistriyel alanda marka baglilig
onciilleri, Peker ve Poyraz (2018) muhafazakar kadinlarda tiiketici davranisi ve marka algisi iliskisi,
Boger vd., (2018) iki ana markanin algilarinin yeni olusan bir ortak markanin algis1 tizerindeki etkisi,
Hwang vd., (2022) hizmet isletmelerinde marka deneyimi tiirleri, marka tutumu, marka baglilig1 ve
marka sadakati iliskisi, Gen¢ vd., (2022) markaya baglanma ve tekrar satin alma kavramlarim
incelenmesi literatiirde ele alinan ¢alismalardan bazilaridir. Arastirma kapsaminda ilgili bosluklari
incelendiginde; teorik olarak bu arastirma perakendeci magazalar lizerinde literatiirde marka algisi
degiskenleri olarak ifade edilen kavramlarin marka sadakati ile iligkisini ele almaktadir. Ulusal
literatiirde marka algisi, marka ile ilgili diger kavramlar ve marka sadakatini ele alan daha sinirl
caligmalarin oldugu belirlenmistir. Arastirmanin pratik boslugu ise; incelenen degiskenlerin ve 6nerilen
modelin Tiirkiye’de olusan orneklem ile Tiirkiye’deki perakendeci magazalara yonelik uygulanmasi
olarak ifade edilebilmektedir. Dolayisiyla kilit faktdrler olarak dogrulanan marka sadakati ve marka
sadakatini etkileyen kavramlarin incelenmesi 6nem kazanmaktadir. Bu ¢alisma perakendeci magazalar
iizerinde marka algisin1  olusturan kavramlarin marka sadakatini etkileyip etkilemedigini
arastirmaktadir.

1. LITERATUR TARAMASI

1.1. Marka Sadakati

Marka sadakati, markay1 birincil tercih olarak satin alma niyetiyle gosterilen, odak bir markaya

sadik olma egilimini ifade etmektedir (Y00 ve Naveen Donthu, 2001: 5). Marka sadakati, marka tiiketici
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iligkisinin tam olarak anlagilmasinda markaya yonelik egilimler veya tutumlara odaklanarak devam eden
pazarlama siirecinin temelini olusturmaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera-Alema'n, 2005: 188).
Marka sadakatinin uzun vadeli bir rekabet avantaji kaynagi oldugunu ve pazarlama segeneklerinin
onlini actig1 ifade edilmektedir. Miisterilerin giiveni ve hizmet tiikketimi ile dogrudan iliskilidir
(Rasoolimanesh ve Manickam,2022: 3).

Marka sadakati bir markadan iirlin veya hizmet tiiketmeye devam etmek icin tiiketici ilgisini
yakalamak i¢in kullanilir. Marka sadakati, bir markaya yonelik baglilik, giiven ve diger benzer boyutlari
yakalayan tutumsal sadakat olarak operasyonellestirilir. Yiiksek marka bagliligi olan tiiketiciler bir
isletme hakkinda olumlu fikirleri dile getirmeye ve daha yiiksek fiyatlar 6demeye razi olmaktadirlar.
Markanin kalbi olan marka sadakati tiiketiciler arasinda marka degeri, isletmenin pazar pay1 gibi birgok
gostergeleri etkileyebilmektedir (Palomba,2022: 3).

Sadakat kavrami, tam da bu kavramin biiyiik 6neminden dolay literatiirde genis bir sekilde ele
almmustir. Sadakat, hizmetin mevcut kullanicilarinin elde tutulmasini miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla
bu durum hizmetin uygulanabilirligini ve siirdiriilebilirligini saglamaktadir. Sadakat kavrami satin alma
slirecinin basit bir tekrar1 olarak veya bir markay1 satin alirken kullanicinin tutumsal bagliligindan
bahseden ve markaya yatkinlik i¢eren bir satin alma olarak ifade etmektedir (Alguacil vd., 2021: 3).
Marka sadakati bir isletmenin rekabet giicti, siirdiiriilebilirligi ve karliliginda kritik bir rol oynadigini ve
giiclii marka ¢agrigiminin daha fazla marka sadakatinine yol agtig1 ifade edilmektedir (Chuenban, vd.,
2021: 3).

1.2. Marka Algis1

Guniimiiz rekabet kosullarinda isletmeleri tstiinlik kurma g¢abalarin1 destekleyen kavramlar
arasinda tiiketicilerin zihninde gii¢lii bir marka algisina sahip olma 6n plana ¢ikmaktadir (Khiabanian
ve Karakadilar, 2016: 60). Marka algis1; kuruluslardan gelen mesajlar ve ¢aligsanlar ve diger paydaglar
tarafindan paylasilan ger¢ek deneyimlere, giiclii ve sistematik olarak gecmis marka kullanimina dayali
olarak olusturulmaktadir. Tiiketiciler marka ile olan iliski yogunluguna bagli olarak marka hakkinda
farkli algilar gelistirebilir (Koll ve Wallpach,2009: 4). Tiiketicilerin marka algilar1 marka bilgisinin
onemli bir yoniidiir. Tiketicilerin markaya yiikledigi anlami yansitir (Boger vd., 2018: 515).
Tiiketicilerin marka algis1 ve marka ile ilgili degiskenlerin incelendigi ¢aligmalarda; marka giiveni,
marka imaj1 ve markaya baglanma kavramlar1 gibi degiskenlerin marka algisint olusturan degiskenler
olarak ele alindig1 gériilmektedir (Khiabanian ve Karakadilar, 2016; Chen-Yu vd., 2016; Donvito vd.,
2020; Dolbec ve Chebat, 2013).

1.2.1. Marka Giiveni

Gilven bir kisi, {irlin, marka vb. olan inang, duygu veya beklenti olarak davranigsal bir niyet
veya davranis olarak ifade edilmektedir (Zehir vd., 2011: 1220). Giiven riske maruz kalmada ve
tiketicilerin giivenceden yoksun oldugu herhangi ortamda temel endise olarak goriilebilmektedir
(Pagani vd., 2019: 8). Marka giiveni, ortalama tiiketicinin, markanin belirtilen islevini yerine getirme

yetenegine giivenme istegi olarak tanimlanmaktadir. Marka giiveni, karsilikli deneyimler ve faaliyetler



75 | F.Demirag / Isletme Ekonomi ve Yénetim Arastirmalar1 Dergisi 1 (2023) 72 - 84

yoluyla elde edilir ve bir isletme ile miisterileri arasinda basarili bir iligki i¢in gerekli bir kavramdir.
Tiiketicinin sectigi magazanin kendilerine en iyi fayday: saglayacagi inanci olarak tanimlamistir. Marka
giiveni, tiiketicilerin lirinlerini segebilme olasiligini artirmaktadir (Chae vd., 2020: 400).

Marka giiveni markaya yonelik olumlu satin alma niyetleri gelistirilmesinden olumlu bir
kavramdir. Yiiksek marka giliveni herhangi bir iiriine yonelik faydali algisinin artmasinda etkili
olmaktadir. Dolayistyla bu durum da daha yiiksek satin alma niyetlerine yol agmaktadir. Benzer sekilde,
daha diisiik bir marka giiveni, genellikle olumsuz geri bildirimlerden kaynaklanan ve satin alma niyetiyle
olumsuz olarak iliskilendirilen risk algisini siddetlendirebilmektedir (Kumar vd., 2021: 6).

Marka giiveni, gii¢lii ve uzun vadeli marka iliskilerinin merkezi bir yapisi olarak goriilmektedir.
Tiiketicilerin bir markaya olan giivenini gelistirmek birlikte yaratma ve marka sadakatini artirma
isteklerini gelistirebilmektedir (Liu vd., 2018: 2). Marka giiveni, marka sadakati iizerinde etkili
olmaktadir. Ciinkii gliven ¢ok degerli olan degisim iligkileri yaratmaktadir. Glivenin énemli bir sonucu
kalic1 bir iliskidir. Giiven ve sadakat arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmacilar, giivenin marka
sadakatinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu ifade etmektedirler. Dolayisiyla bir tiiketici markaya karst
yiiksek giiven duydugunda marka sadakati de yiiksek olacaktir (Lee vd., 2015: 298). Incelenen
literatiirde; Sahin vd., (2011), Zehir vd., (2011); Laroche vd., (2012), Alguacil vd., (2021), Chung ve
Kim, (2020), Zhang vd., (2022) c¢aligmalarinda marka giiveninin marka sadakati iizerinde etkilerini
ifade etmistir.

H1: Marka giiveninin marka sadakati iizerinde etkisi vardir.

1.2.2. Marka Imajx

Marka imaj1, bir markaya iliskin tiiketici algilar1 olarak tanimlanmaktadir (Sédksjérvi ve
Samiee, 2011: 170). Marka imaji markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigini temsil etmektedir.
Genellikle tiiketicinin markayla ilgili kendi deneyiminden isletmenin pazarlama karmasi
faaliyetlerinden ve diger tiiketicilerin goriislerinden olusmaktadir (Alzate vd., 2022: 2). Marka imaji
tilketicinin zihnindeki tiiketici ¢agrisimlarini yansitan marka algilari olarak tanimlanmaktadir (Kim vd.,
2018: 321).

Marka imaj1 genellikle anlamli bir sekilde organize edilmis, tiiketici zihninde canlandirilan
marka ¢agrisimlarinin yansittigi algilar olarak tanimlanmaktadir (Pham vd., 2016: 1892). Olumlu imaj
sonrasinda sadik miisteriler daha fazla iiriin satin alir, yeni miisteriler getirir, olumlu bir imaj yaratir,
olumlu agizdan agiza reklamlar1 yayar ve rekabetten gelen tekliflerle kolayca cezbedilmez. (Hwang vd.,
2022: 2). Incelenen literatiirde, Greve (2015), Lien vd., (2015), Pham vd., (2016), Kim vd., (2018),
Agmeka Vd., (2019), Aydin (2022) marka imajinin marka sadakati iizerinde etkili oldugu ifade
etmislerdir.

H2: Marka imajinin marka sadakati iizerinde etkisi vardir.

1.2.3. Markaya Baglanma

Baglanma, bir kisi ile bagka bir kisi veya nesne arasinda gelisen duygu yiiklii, hedefe 6zgii bag

anlamima gelmektedir. Tiiketiciler, fonksiyonel tiiketim ve sembolik tiiketimle ihtiyaglarinin
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kargilanmasi1 yoluyla markalara baglanirlar. Markaya baglanma, sevgi, aktivasyon ve bagli olma gibi
olumlu duygularla iliskilidir ve marka iliskilerinin uzun vadeli sonucudur. Marka baglilig, tiiketicilerde
kendilerini bagli hissettikleri markayla kalma arzusu yaratir. Miisteriler duygusal olarak bagl olduklar
markalari tiiketirken kendilerini giivende hissederler.

Marka baglilig1, marka ve markanin kendisiyle olan iliskisi hakkinda diisiince ve duygulara
sahip olmak yoluyla markay1 kendine baglayan biligsel ve duygusal bagin giiclidiir. Miisteriler bir
markaya duygusal olarak baglandiklarinda, bir tiir sadakat gelismesinde etkili olmaktadir. Bu nedenle,
marka bagliliginin olumlu sonuglari, yalnizca bir fiyat primi 6deme istegini, artan satin alma niyetlerini
ve olumlu agizdan agiza iletisimi degil, ayn1 zamanda psikolojik sahiplenme ve marka vatandaslig
davranisini da igerir (Chen vd., 2021: 2). Tiiketici ile bir marka arasindaki giiclii bilissel ve duygusal
bag, miisterilerin belirli bir markaya yonelik olumlu niyetlerini tesvik etmektedir. Marka bagliligi
miisterilerin bir markay1 deneyimleri ve anilan tarafindan somutlasmaktadir. Markaya kars1 olumlu
davranigsal niyetlerin gelismesinde marka bagliliginin 6nemli bir rol oynadig1 ifade edilmektedir.
Tiiketiciler markaya kars1 gii¢lii bir duygusal bag kurduklarinda bu tiir bagliliklarin sadakati 6nemli
oOlgiide artirdig ifade edilmektedir (Hwang vd., 2022: 2). Marka baglilig: tiiketici ve marka arasindaki
bagdir. Tiiketici marka bagliligi, olumlu davranisa (yani marka sadakatine) yol agabilmektedir (Japutra
vd., 2022: 443). Literatiirde yapilan calismalar incelendiinde; Habanian ve Karakadilar (2016),
Kaufmann vd., (2016), Pedeliento vd.i (2016), Ying ve Fang (2019), Li vd., (2020), Fastoso ve
Gonzalez-Jimenez(2020), Hwang vd., (2022), Gen¢ ve Ozer (2022) markaya baglanmanin marka
sadakati lizerinde olumlu etkisi oldugunu ifade etmektedirler.

H3: Markaya baglanmanin marka sadakati iizerinde etkisi vardir.

2. YONTEM

Aragtirmanin amaci, kapsami, smirliliklar1 ve arastirma olgeginin tasarimi; tiiketicilerin
perakende marka algis1 ve marka sadakati arasindaki nedensel iliskileri agiklamak amaciyla yapilan
calismanin anakiitlesini 18 yas iizeri marka kullanicilar olusturmaktadir. Arastirma 06.10.2022 —
14.10.2022 tarihleri arasinda online anket yontemiyle 18 yas iizeri marka kullanicilarina yonelik
uygulanmistir. Arastirma Olgeginin tasarimlanmasi asamasinda ilgili literatiirde c¢alismayla ilgili
Olcekler incelenmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan 6lcek ifadeleri; marka imaj1 (Lee ve Lee, 2018),
marka giliveni ve markaya baglanma (Yu ve Yuan, 2019), marka sadakati (Yoo ve Donthu, 2001;
Delgado-Ballester ve Munuera-Alema’n, 2005; Tan vd., 2022 ) caligmalarindan uyarlanmigtir.
Arastirma kapsaminda veri toplamak amaciyla hazirlanan ankette 5’li Likert 6lgegiyle 6l¢iilen ifadelerde
katilimcilarin katilma derecelerini, “1: kesinlikle katilmiyorum”, “5: kesinlikle katiliyorum” araliginda
belirtmeleri istenmistir. Ayrica 6lgek igin Ilgili Universitesinin Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etigi Kurulunca 05.10.2022 tarihli ve 2022/08 toplanti sayil1 karariyla etik a¢idan
izin alinmustir,

Veri toplama yoOntem, ara¢ ve siireci; arastirma sorusunu/ problemini ¢ézmede birincil

verilerden yararlanilmigtir. Arastirma kapsaminda toplanan birincil veriler anket yontemi ile elde
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edilmistir. Verilerin elde edilmesinde hizli ve ekonomik olmasi sebebiyle olasilikli olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Arastirma verileri, online anket yontemiyle
toplanmigtir. Toplamda 414 katilimcidan elverigli veri elde edilmistir.

Aragtirma modeli ve analiz yontemleri; ele alinan arastirma nedensel-iligkisel aragtirma
deseninde tasarlanmigtir. Modelde marka giiveni, marka imaji ve marka baglhiliginin miisteri degeri
iizerindeki etkisi test edilecektir. Ele alinan arastirmanin aragtirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Aragstirma verilerin analiz edilmesinde Lisrel 8.80 paket programindan yararlanilmustir.

Marka Algis1

Marka
\ Giliveni

Hi— \
T Marka

Marka — ***/

(S VAGES _ +—H? - \ Sadakati
\\Imajl _— = /

/ Markaya
Baglanma

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. BULGULAR

Tanimlayici istatistikler

Arastirmaya katilan katilimcilarin %52,4 kadin %47,5 erkektir. Katiimcilarin yaslarina gore
dagilimlari ise %15,7’si 19 yas ve alt1, %45,7°si 20-30 yas arasi, %24,4’1i 31-40 yas, %9,7’si 41-50 yas
ve %4,6’s1 51 yas ve lizeri oldugu tespit etmistir. Katilimcilarin en son satin aldiklari teknolojik tirtiniin
perakendeci magazaya gore incelendiginde; %14 teknosa, %18,6 Vatan, %24,6’si Mediamarkt, %10,9
Bimeks ve %31,9’1 diger perakende magazalardan {iriin satin aldigini ifade etmislerdir. Son 3 ay i¢inde
teknolojik bir iiriin alanlar %15, son 6 ay iginde teknolojik bir liriin alanlar %31,2, son 9 ay iginde
teknolojik bir tiriin alanlar %23,9 ve son 1 yil i¢inde teknolojik bir iiriin alanlar %30 oraninda oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular tablo 1°de

gosterilmektedir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Siklik  Yiizde

Kadin 217 52,4
Cinsiyet Erkek 197 47,5
19 yas ve alt1 65 15,7
20-30 yas 189 45,7
31- 40 yas 101 24,4
41-50 yas 40 9,7
Yas 51 yag ve iizeri 19 4,6
Teknosa 58 14
Vatan 77 18,6
Mediamarkt 102 24,6
Bimeks 45 10,9
En son satin alinan marka Diger 132 31,9
Son 3 ay iginde 62 15
Son 6 ay i¢inde 129 31,2
Son 9 ay iginde 99 23,9
En son iiriin satin alinan zaman Son 1 yil i¢inde 124 30
Toplam 414 100

Hipotez testleri
Arastirmada 6lgme modelinin test edilmesi i¢in Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) uygulanmustir.
Arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlere iliskin DFA’ ya ait bulgular tablo 2’de gosterilmektedir.
Tablo 2. Arastirma Degiskenleri Iliskin DFA Analizi Sonuglari

Standardize

Faktor ifade Edilmis Faktor  t Degerleri AVE CR
Yiikleri
V18 0.79 17.40
Marka V19 0.76 16.63 0,52 076
gliveni
V20 0.61 13.68
V21 0.73 15.25
Markaya 052 0,68
baglanma  \/22 0.72 15.34
V23 0.71 15.71
Marka imaji V24 0.70 15.47 0,50 0,75
V25 0.72 16.38
V26 0.74 14.32
V27 0.72 14.37
V28 0.71 14.18
Marka /59 0.73 13.42 0,51 0,88
Sadakati
V30 0.69 13.76
V31 0.72 24.31

V32 0.70 13.90
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Tablo 2 incelendiginde tiim standardize edilmis yol katsayilarmin 0,61 ve tlizeri oldugu
goriilmektedir. Yapilan DFA parametre tahminlerinin tamamu kritik t degeri olan 2,56 nin {izerinde
oldugu saptanmistir. Boyutlarin agiklanan varyans (AVE) degerlerine bakildiginda AVE degerlerinin
0,5 degerinden yliksek oldugu, CR degerlerinin markaya baglanma boyutu hari¢ diger degiskenlerin
0,70 tizerinde oldugu goriilmektedir.

Hipotezlerin test edilmesinde yol analizi kullanilmistir. Sekil 2’de arastirmaya iliskin yapisal
yol analizi gosterilmektedir. Arastirma modelinin uyum iyiligi degerleri incelendiginde elde edilen
degerler; ¥2=300.86, df=84 p< 0,01; 2 /df=3.58; RMSEA = RMSEA=0.079, NNFI=0.92, CFI=0.93,
GF1=0.91, NFI=0.91 oldugu ve modelin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriillmektedir (Kline, 2011,
195-209; Cokluk, 2012, 271-272; Tabachnick ve Fidell, 2015, 721-722; Hair vd., 2014: 584).

030 = VIO |

042

0.62 V20 0.46
0.46
0.49

00 > V21 ez 0.47

047 > V22 |0 052
040
051

0.50 V23  |won

D

0.46 V25 |4°

Chi-Square=300.86, df=84 P-value=0.00000, RMSEA=0.079

Sekil 2. Yol Analizleri Modeli

Gegerlilik ve giivenilirlige yonelik bulgular

Arastirma kapsaminda CR (composite reliability) ve AVE (average variance extracted) birlesim
gegerliligi degerlendirilme kriteri olarak ele alinmustir. Arastirma sonuglarina gére CR degerlerinin
baglanma boyutu hari¢ 0,7 degerinden ve AVE degerlerinin 0,50 degerinden biylik oldugu
belirlenmistir. Birlesim gecerliligi kapsaminda CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmasi
gerekmektedir (Hair vd. 2010). Dolayisiyla arastirmanin birlesim ve ayrisim gegerliligini sagladig
belirlenmigtir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi, Birlesim ve Ayrisim Gegerliligi

NO | I i v AVE CR

I Sadakat 0,71 0.51 0.88
I Giiven 0.70 0,72 0,52 0,76
Il Baglanma 082 076 0.72 0,52 0,68

v Imaj 088 085 090 070 0,50 0,75
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Tablo 4’te arastirma kapsaminda ele alinan hipotezlerle ilgili sonuglar yer almaktadir. Yol
analizi sonucu ulasilan sonuglarda marka giiveninin ve markaya baglanma p<0.01 diizeyinde marka
sadakati {izerinde etkili olmadigi, marka imajinin p < 0.01 diizeyinde marka sadakati {izerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Ayrica perakendeci marka sadakatinin %79 marka giiveni, markaya baglanma ve
marka imaj1 tarafindan agiklandig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Arastirma Hipotezleri Sonucu

Hipotez Yapisal yol t Degeri R2 Sonug
H1 Marka giiveni — Marka sadakati 1.25 RET
H2 Marka imaji- Marka sadakati 320 079  KABUL
H3 Markaya baglanma — Marka sadakati 0.82 RET
TARTISMA

Bu ¢alismada perakendeci magazalara yonelik markalara yonelik marka algisini ii¢ ana degisken
(marka giiveni, marka imaj1 ve markaya baglanma) tizerinden algilardaki degisime odaklanarak marka
sadakatine etkisi arastirilmistir. Ik olarak, bu calismanim kilit yonlerinden biri, marka sadakatini
etkileyen degiskenlerin incelenmesidir. Bu ¢alismada, marka algisi kapsaminda ele alinan degiskenlerin
marka sadakatini etkileyen 6nemli faktorler oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglarimn tiiketicilerin marka
sadakatini etkiledigini ifade eden dnceki ¢alismalar ile benzerlikleri ve farklilar1 bulunmaktadir. Marka
giiveninin marka sadakati iizerinde etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir. Literatiirde yapilan
caligmalarin sonuglari incelendiginde Chen-Yu vd., (2016), Chung vd., (2020), Alguacil vd., (2021)
glivenin marka sadakati iizerinde etkili olabilmesinde farkli degiskenlerin etkisinin olabilecegini ifade
etmislerdir.

Marka imajinin marka sadakati iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Literatiirde
yapilan ¢aligmalarin sonuglari incelendiginde arastirmada elde edilen sonucu destekleyecek nitelikte
Agmeka (2019) e- ticarete yonelik yaptiklari ¢alismasinda marka imajinin satin almayi olumlu
etkiledigi, Sadksjarvi ve Samiee, (2011) perakende markalara yonelik yaptiklart ¢alismasinda marka
imajinin marka tercihine olumlu etkiledigi, Greve (2014); Kim vd., (2018) marka imajimnin marka
sadakati lizerinde etkili oldugu ifade etmiglerdir.

Markaya baglanmanin marka sadakati tizerinde etkili olmadigi sonucuna ulasilmigtir.
Literatiirde yapilan ¢aligmalarin sonuglari incelendiginde ele alinan ¢alisma bulgularindan farkl1 olarak
Hwang vd., (2022) robotlar tarafindan isletilen bir kafeyi kullanan miisterilerden ve insanlar tarafindan
isletilen bir kafeyi kullanan miisterilerden veri toplanarak yapilan analiz sonucunda markaya
baglanmanin marka sadakati iizerinde olumlu etkisi oldugu ifade etmistir. Geng vd., (2022) arastirma
sonuglarindan farkli olarak marka deneyiminin ve kendini ifade etme kavraminin markaya baglanmanin
belirleyicileri oldugu ve markaya baglanmanin tiiketicilerin markay1 tekrar satin alma niyetleri izerinde

pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulasilmustir. ilgili ¢alismada herhangi bir sektor, marka veya iiriin



81 | F.Demirag / Isletme Ekonomi ve Yénetim Arastirmalar1 Dergisi 1 (2023) 72 - 84

olarak bir simniflandirma yapilmadan gerceklestirilmistir. Dolayisiyla ele alman calisma ile olusan
farkliliklar bu kriterlerden kaynaklanabilecegi diistiniilmektedir.

Arastirma Katkilar

Bu arastirmada teorik ve pratik katkilar bulunmaktadr. ilk olarak, mevcut ¢alisma perakendeci
magazalara yonelik tiiketicilerin marka algilarinin marka sadakatini nasil etkiledigine iliskin bilgiler
saglayarak mevcut literatiire katkida bulunmaktadir. ikinci olarak, perakendeci magazalara ydnelik
kavramsal model yapilar1 arasindaki iliskilerden marka algisini olusturan degiskenlerden marka imajinin
marka sadakati {izerinde etkili oldugu sonucu marka sadakati onciillerinin belirlenmesi baglaminda
olduk¢a 6nemlidir.
Aragtirmadan elde edilen bulgular uygulayicilara yonelik marka yoneticilerinin marka algilart ve marka
sadakati hakkinda bilgi edinmelerini saglayabilmektedir. Mevcut calisma farkli olarak perakendeci
magazalara yonelik marka sadakatini etkileyen marka algilarinin belirlenmesi yoneticilere uygulanacak
pazarlama stratejilerine yonelik rehberlik edebilecektir. Giiglii bir marka sadakatinin 6nciistiniin gii¢lii
bir imaj oldugu sonucu ile yoneticiler giiclii bir imaj olusturmaya yonelik pazarlama biitgelerini
belirleyebileceklerdir.

Kiusitlar ve Gelecek Calismalara Oneriler

Bu calismanin iki temel kisit1 bulunmaktadir. i1k olarak ¢alismada dijital platformlar araciligiyla
anketler uygulanarak veri toplanmistir. Dolayisiyla anket aracilifiyla tiiketicilerin algilarini ve
niyetlerini dlgerken, gercek davranmiglarini gézlemlememektedir. Gelecek calismalarda tiiketicilerin
davranislarini gozlemleyebilecek ve derinlemesine Olgmede etkili olabilecek farkli veri toplama
yontemleri kullanmasi arastirma ile ilgili daha farkli sonuglar elde edilmesine katki saglayabilecektir.
Ikinci olarak ele alman galismada farkli katilimer gruplart veya iiriin kategorileri seklinde bir
smiflandirma yapilarak analizler gerceklestirilmemistir. Gelecekteki arastirmalarda yapilacak olan bir
siiflandirilma farkli gruplar veya iiriin kategorileri arasinda olusabilecek farkliliklar1 belirleyebilmede

etkili olabilecektir.
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