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Oz

Bu galismanin temel amaci otomotiv sektoriinde marka prestiji ve kredibilitesinin marka sadakati tizerindeki
etkisinin belirlenmesidir. Bu temel amacin yani sira arastirmada marka prestiji ve kredibilitesinin algilanan
kalite, algilanan risk, azalan bilgi maliyetleri ve algilanan parasal deger degiskenleri Gzerinde, bu degiskenlerin
de marka sadakati Gizerindeki etkisinin belirlenmesi de amaglanmaktadir. Arastirmanin kapsamini Erzurum’da
yasayan otomobil sahipleri olusturmaktadir. Arastirmada verilerin elde edilmesinde anket yontemi kullaniimis
ve arastirma 573 kisi Uzerinde gergeklestirilmistir. Verilerin analizinde aritmetik ortalama, standart sapma,
frekans dagilimi, guivenilirlik analizi, dogrulayici faktor analizi ve regresyon analizi kullanilmistir. Analizler Lisrel
8.51 ve SPSS 20.0 paket istatistik programlari kullanilarak yapilmistir. Arastirmada uygulanan regresyon
analizleri sonucunda marka prestiji ve kredibilitesinin marka sadakati, algilanan kalite, azalan bilgi maliyetleri
ve algilanan parasal deger lzerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bununla
birlikte marka sadakati tizerinde de algilanan kalitenin, azalan bilgi maliyetlerinin ve algilanan parasal degerin
anlamli ve pozitif yonde bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir.
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APPLICATION IN AUTOMOTIVE SECTOR

Abstract

The main purpose of this study is to identify the impact of brand prestige and credibility in automotive sector
on brand loyalty. Besides this primary purpose, it also aims to determine the impact of brand prestige and
credibility on the variables of perceived quality, perceived risk, diminishing costs of information and perceived
monetary value as well as the impact of these variables on brand loyalty. Conducted on car owners living in
Erzurum, the research employs survey method with a sample of 573 people to obtain data. Arithmetic means,
standard deviation, frequency distribution, reliability analysis, confirmatory factor analysis, and regression
analysis are used in data analysis. Analyses are conducted via Lisrel 8.51 and SPSS 20.0 pocket statistical
software. In the light of the regression analyses conducted in the research, it identifies that brand prestige
and credibility has a significant and positive impact on brand loyalty, perceived quality, diminishing costs of
information and perceived monetary value. In addition, it is also determined that perceived quality,
diminishing costs of information and perceived monetary value have a significant and positive impact on
brand loyalty.
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1. Giris

Uriintin 6nemli bir parcasi olarak gériilen ve misteri davranislarini etkileyen temel faktérlerden
biri olan marka, misterilerin karar ve satin alma sireglerine yardimci olmaktadir (Zayerkabeh vd.,
2012: 160). Markalarin Ustlendigi en 6nemli rollerden biri, tiiketicilerin marka se¢imi ve
degerlendirmesi tizerindeki etkisidir (Erdem ve Swait, 2004: 191). GUnUmuzin zorlu rekabet ortami
ve sirekli degisen cevre kosullariisletmeleri glicli markalar olusturmaya yoneltmektedir. Zira gligli
markalar, fiyata duyarli olmayan ve rakibe direng gosteren bir misteri temeline sahip olunmasi
anlamina gelmektedir (Akturan ve Bozbay, 2016: 140).

Pazarlamacilarin glgli bir marka olusturmak icin ihtiya¢ duyduklari iki 6nemli ara¢ markadaki
kredibilite ve algilanan deger olarak ifade edilebilir (Baek vd., 2010: 662; Zayerkabeh vd., 2012:
160). Marka kredibilitesi, bir markanin icerdigi tirtin bilgisinin inandiriciligi olarak tanimlanmaktadir
(Erdem ve Swait, 2004: 192; Lee vd., 2016: 4). Bir markanin kredibilitesi, tiiketicilerin kararsizhk
yasadigl bir pazar ortaminda markanin sahip oldugu niteliklerin dizeyi hakkinda tlketici
algilamalarini gelistirerek ve markanin iddialarina olan giiveni artirarak marka secimine katkida
bulunmaktadir (Baek ve King, 2011: 260). Marka kredibilitesi, markanin misteri tabanini ve pazar
payini etkileyen énemli bir faktor olarak gorilebilir (Alam vd., 2012: 585). Tiketicilerin satin alma
davranisi agisindan koruyucu bir role sahip olan marka kredibilitesi, tiiketicinin marka degistirme
davranisini azaltmakta, markaya yonelik memnuniyet ve baglili§i olumlu yénde etkilemektedir
(Yousaf vd., 2012: 327; Akturan ve Bozbay, 2016: 140). Bir markaya yonelik gliven duymayan
tiiketicilerin marka sadakatine sahip olmasi pek muhtemel degildir (Lee vd., 2016: 4). Bununla
birlikte glvenilir bir markanin daha yiksek bir diizeyde sadakat olusturmasi beklenmektedir (Alam
vd., 2012: 586). Bu anlamda Zayerkabeh vd. (2012), Rizwan vd., (2014), Yozgat ve Deniz (2010),
Yousaf vd. (2012), Hashmi vd., (2014), Loei vd., (2016) ve Zvinyté (2017) tarafindan yapilan
calismalarda marka kredibilitesinin marka sadakati lizerinde anlamli ve pozitif yénde bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir.

Guglt bir marka olusturmak igin diger 6nemli bir arag ise bir markanin yiiksek bir algilanan
degere sahip olmasidir. Literatlirde algilanan Uriin veya marka degerinin birgok farkli boyutu
tanimlanmis olmasina ragmen bu calismada degerin daha hedonik ve sosyal yoni olan marka
prestiji izerine odaklaniimaktadir. Nitekim glinimuizde misteriler bir Griin veya hizmetin yalnizca
fonksiyonel degerine dayali olarak satin alma davranisi gerceklestirmeyip ayni zamanda
markalarda algiladiklari hedonik ve sosyal degerleri de dikkate almaktadirlar. Markalar ile
iliskilendirilen bu degerler nedeniyle 6nemli sayida tiiketici prestijli markalardan etkilenmektedir
(Baek vd., 2010: 663; Hwang ve Hyun, 2012: 656; Choi vd., 2017: 1188). Marka prestiji, benzer bir
rin kategorisinde bir marka ile iliskili olarak rakip Grilinlere nispeten bir Griiniin daha yuksek bir
statiide konumlandiriimasidir (Moslehpour ve Huyen, 2014: 64; Hwang ve Han, 2016: 1107; Kia,
2016: 2201). Marka prestiji, 6zellikle fiziki niteliksel 6zelliklere dayanan Uriinler arasinda karar
verilmesi zor oldugunda misterinin alisveris davranisinda 6nemli rol oynamaktadir (Chepchirchir
ve Leting, 2015: 8). Marka prestiji, pazarlama literatiirinde ¢ok sayida arastirmaya konusu olmus
ve slrekli olarak tiiketici davranisinin énemli bir belirleyicisi olarak tanimlanmistir (Jin vd., 2016:
525). Tuketicilerin prestijli markalari genellikle, sosyal stati, servet veya gii¢ isareti olarak gérme
egiliminde olduklari soylenebilir. Dolayisiyla prestijli markalar seyrek olarak satin alinmakta ve
kisinin benlik ve toplumsal imajinin algilanisiyla gilicli bir sekilde iliskilendirilmektedir. Bu nedenle,
prestijli markalar misterinin egilimi ve sadakati Gizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir (Baek
vd., 2010: 666; Mahjoub ve Naeij, 2015: 392-393). Bu noktada Zayerkabeh vd. (2012), Mahjoub ve
Naeij (2015), Erdogmus ve Turan (2012) ve lJin vd., (2016) tarafindan yapilan calismalarda marka
prestijinin marka sadakati Gizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Aaker (1991) guvenilir markalar ile ilgili daha yiksek algilanan kalitenin, daha dusik bilgi
maliyetlerinin ve daha dusik risklerin tiketicilerin markalara yonelik verdigi degeri artirabilecegini
ifade etmektedir (Baek vd., 2010: 665). Nitekim Erdem ve Swait (1998) ve Baek ve King (2011)
tarafindan yapilan ¢alismalarda marka kredibilitesinin algilanan kaliteyi artiracagi, algilanan risk ve
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bilgi maliyetlerini ise azaltacagl belirlenmistir. Bununla birlikte Baek vd. (2010), Hanzaee ve
Taghipourian (2012) ve Gilaninia vd., (2012) tarafindan yapilan ¢alismalarda ise marka kredibilitesi
ve prestijinin algilanan kalite ve azalan bilgi maliyetleri (izerinde pozitif, algilanan risk tGzerinde ise
negatif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla bu bilgiler 1s18inda bu ¢alismada
otomotiv sektdriinde marka prestiji ve kredibilitesinin marka sadakati, tiiketici faydalari —algilanan
kalite, algilanan risk, azalan bilgi maliyetleri- ve algilanan parasal deger (zerindeki etkisi
Erzurum’da otomobil sahipleri kapsaminda ele alinmistir. Erdem ve Swait (2016) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada ele alinan marka sermayesi isaret modelinde algilanan kalite, algilanan
risk ve azalan bilgi maliyetleri degiskenleri tiiketici faydalari olarak ele alinmistir. Bu ¢alismada da
s6z konusu degiskenler tiiketici faydalari seklinde ifade edilecektir.

2. Teorik Cergeve

Tuketicilerin, markanin, verdigi sozleri devamli olarak yerine getirme kabiliyetine —uzmanlik—
ve istekliligine —glvenilirlik— sahip oldugunu algilamasini gerektiren marka kredibilitesi, bir
markanin icerdigi Grun bilgisinin inandiriciligl olarak tanimlanmaktadir (Erdem ve Swait, 2004: 192;
Erdem vd., 2006: 34). Marka kredibilitesi, musterilerin géziinde markanin dirtstligini gosteren
cok ozellikli bir terimdir (Rizwan vd., 2014: 384; Alam vd., 2012: 585). Tutarliik, marka yatirimlari
ve netlik yapilari marka guvenilirliginin dncilerini olusturmaktadir. Tutarhlk, pazarlama eylemleri
arasindaki uyum ve yakinlik derecesini ve pazarlama karmasi stratejilerinin zaman igindeki
istikrarini ifade etmektedir. Marka yatirimlari, isletmelerin uzun vadeli marka bagliligina sahip
olmasi ve markanin tiiketicilere verdigi vaatlerin garanti altina alinmasi icin markalarina yaptig
yatirimlari kapsamaktadir. Netlik ise bir markanin icerdigi Griin bilgisine yonelik belirsizligin
olmayisini belirtmektedir. Bu anlamda, marka kredibilitesi, marka imaji, reklamcilik, sponsorluk
veya Urin yerlestirme gibi pazarlama iletisiminin tim uygulamalari ve yénleri araciligiyla marka
givenilirligi, daha yuksek tutarlilk, daha yiiksek netlik ve zamanla daha yiiksek marka yatirimlari
tarafindan olusturulabilir ve sekillendirilebilir (Zayerkabeh vd., 2012: 161; Baek vd., 2010: 665; Baek
ve King, 2011: 262).

Marka kredibilitesinin marka segimi ve degerlendirmesi Uzerindeki etkisi, Grln nitelikleri
hakkindaki olasi belirsizliklere ve edinim maliyetleri ve algilanan tiketim riskleriyle iliskili bilgilere
gore degisebilir (Yousaf vd., 2012: 327-328). Marka kredibilitesi, glvenilirlik ve uzmanhk seklinde
iki temel bilesenden olusmaktadir. isletmeler acisindan bu iki temel bilesene yénelik tiiketici
algilamalari yeni Grin denemesini, marka genislemesinin basarisini, Griin kalitesini, reklam
mesajinin kabullini ve satiglari etkilemektedir (Erdem ve Swait, 2004: 191; Erdem vd., 2006: 35;
Hanzaee ve Taghipourian, 2012: 1281).

Marka prestiji, benzer bir triin kategorisinde bir marka ile iliskili olarak rakip Griinlere nispeten
bir Grandn daha yiksek bir statiide konumlandirilmasi olarak tanimlanmaktadir (Moslehpour ve
Huyen, 2014: 64; Hwang ve Han, 2016: 1107; Kia, 2016: 2201). O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy
(2002) ise marka prestijini, yasam deneyimlerine, bilgiye ve rakip mallarin farkindahgina bagl
olarak yiiksek veya diisik stattide olusturulan degerlendirme yargisi olarak tanimlamaktadir (Zeren
ve Gokdagh, 2017: 91; Chepchirchir ve Leting, 2015: 8). Marka prestiji, sosyal sinifin, asiriigin ve
lstlin kalitenin sembolik bir temsilidir (Jin vd., 2016: 526). Marka prestiji, tiiketicilere iki kategoride
siniflandirilabilecek bes yarara sahiptir: Birinci kategori algilanan dikkat c¢ekicilik degeri, algilanan
dzgiinliik degeri ve algilanan sosyal degeri iceren sosyal ve kisilik disi etkilerle ilgilidir. ikinci kategori
ise algilanan hedonik degeri ve algilanan kalite degerini iceren kisisel etkilerle iliskilidir (Mahjoub
ve Naeij, 2015: 393). Prestijli markalarin Grlnlerinin fiyatlari prestijli olmayanlara kiyasla daha
ylksektir. Bu sebepten dolayi zengin siniflar kendi sosyal statiilerini veya zenginliklerini yansitan
prestijli markalar satin alma egilimindedirler. Buna ek olarak prestijli marka arayan kisiler pahal
markalarin Grdnlerini satin  almalarinin  karsiiginin  bir parcasi olarak kendilerine diger
musterilerden farkli sekilde davranilmasini istemektedirler (Hwang ve Han, 2016: 1107). Kavramsal
olarak, prestijli terimi sosyal stati ve zenginlik kavramlarini cagristirmaktadir. Kalite algilamalari da
benzer sekilde marka prestijiyle iliskilidir. Ayrica, arastirmalarda, prestijli Grlinleri kullanmanin
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tuketicilerin kendilerini diger insanlardan ayirt etmelerini saglayarak onlara 6zel olma hissi sagladigi
bulunmustur. Bu maddi olmayan nitelikler, prestijli mallarin tliketicilerinin, algilanan bir Ustlin
deger duygusu ifade etmelerini saglar. Dolayislyla bu sireg, tiiketicilerin benlik duygularini gelistirir
ve daha fazla satin alma yapmalari icin onlari motive eder. Bu durum o0zellikle marka acikca
gosterilebildigi veya dikkat cekici bir sekilde tiiketildiginde meydana gelir (Jin vd., 2016: 525).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan marka sadakati bir tiketicinin bir Grin sinifinda ayni
markay! slrekli olarak satin alma derecesi seklinde tanimlanmaktadir (https://www.ama.org).
Marka sadakati, musterilerin markaya olan tutkunluk ve baghlk derecesini gdstermektedir
(Devrani, 2009: 408). Oliver’a (1999) gore, marka sadakati bilissel, duygusal, ¢cabasal ve eylemsel
seklinde olmak (lizere dort boyuttan olugmaktadir. Bilissel sadakate gore, tlketiciler marka
hakkinda edindikleri bilgilere ya da marka ile ilgili olarak yasamis olduklari deneyimlere bagh olarak
bir marka igin tercihte bulunurlar. Duygusal sadakat tiiketicilerin markayi begenmeleri ve o
markadan memnun kalmalari sonucunda ortaya c¢ikar. Cabasal sadakat ise davranissal bir sonugtur.
Cabasal sadakatin oldugu durumda, tiketicinin markayi tekrar satin alma niyeti ve istegi
olusmaktadir. Son olarak, eylemsel sadakatte tliketicinin satin alma niyetinin ve isteginin satin alma
davranisina dénistigi goriliir (Askin ve ipek, 2016: 81). Marka sadakati genellikle tekrarlanan
satin alma davranisi veya fiyat hassasiyeti agisindan 6lgilmektedir (Yee ve Sidek, 2008: 222).

Erdem ve Swait (2016) tarafindan gergeklestirilen galismada ele alinan marka sermayesi isaret
modelinde tiiketici faydalari olarak ele alinan degiskenlerden algilanan kalite, bir Griiniin veya
hizmetin Ustinligu veya mukemmellik konusundaki tiketici yargisini, algilanan risk, tiketicilerin
satin alma kararlarinin sonuglarini 6nceden tahmin edemedikleri zaman olusan belirsizlik hissetme
derecesini ve azalan bilgi maliyetleri, zaman, para ve psikolojik maliyetlere yonelik harcamalari
kapsayan bilgi toplama ve islem maliyetlerinin dislrilmesini belirtmektedir (Baek vd., 2010: 665;
Baek ve King, 2011: 262; Gilaninia vd., 2012: 3). Algilanan deger ise tiiketicinin ne aldigi ve
karsiliginda ne verdigi algisina dayanarak bir Griinin yararina yonelik genel bir degerlendirmede
bulunmasidir (Zeithaml, 1988: 14).

3. Marka Prestijinin ve Kredibilitesinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinin incelenmesine
Yonelik Bir Saha Arastirmasi

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, marka prestijinin ve kredibilitesinin marka sadakati tizerindeki
etkisinin incelenmesidir. Bu temel amacin yani sira arastirmanin diger amaglari ise su sekilde
siralanabilir:

- Marka prestijinin ve kredibilitesinin tiketici faydalar -algilanan kalite, algilanan risk, azalan
bilgi maliyetleri- ve algilanan parasal deger lizerindeki etkisinin incelenmesi,

- Tliketici faydalari -algilanan kalite, algilanan risk, kazanilan bilgi maliyetleri- ve algilanan
parasal degerin marka sadakati tizerindeki etkisinin incelenmesi,

3.2. Arastirmanin Kapsami, Sinirlari ve Kisitlari

Bu arastirmanin kapsamini Erzurum’da yasayan otomobil sahipleri olusturmaktadir. Otomotiv
sektoriinde marka prestijinin ve kredibilitesinin incelenmesinde D segmentinin ¢calisma agisindan
daha uygun oldugu distnilmistlr. Bu kapsamda g¢alisma Tirkiye’de D segmentinde 2016 yilinda
en fazla satis rakamina sahip ilk (¢ otomotiv markasinin —Volkswagen, Mercedes, BMW- en fazla
5 yasinda olan otomobilleri ile sinirlandiriimistir. Arastirmanin en énemli kisitini zaman ve maddi
kaynak vyetersizligi olusturmaktadir. Bu kisit nedeniyle arastirma sadece Erzurum’da
gerceklestirilmistir.

3.3. Arastirma Modeli ve Degiskenleri

Marka prestijinin ve kredibilitesinin marka sadakati Gzerindeki etkisinin incelenmesinin
amaglandigl bu arastirma modelinin olusturulmasinda Baek vd., (2010), Baek ve King (2011),
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Hanzaee ve Taghipourian (2012) ve Zayerkabeh vd., (2012) tarafindan kullanilan modeller esas
alinmistir. Arastirma modeli Sekil 1.’de gosterildigi gibidir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Tiketici Faydalari

|_w| Algilanan Kalite
Marka / \
Kredibilitesi
~a Algilanan Risk M~ \ 4
Pad — Marka
/V Sadakati
\ Azalan L1 A
Marka Prestiji —»|  Bilgi Maliyetleri
Algilanan
Parasal Deger

Sekil 1’den de gorllduglh Uzere arastirma modeli 7 temel degiskenden olusmaktadir. Bu
degiskenlerden marka prestiji, algilanan kalite, algilanan risk, azalan bilgi maliyetleri ve marka
sadakati degiskenleri 3 er alt degiskene sahip iken marka kredibilitesi degiskeni 6 ve algilanan
parasal deger degiskeni ise 4 alt degiskenden olusmaktadir. Arastirma modelinde yer alan
degiskenlerin 6l¢imiinde Baek vd. (2010), Erdem ve Swait (1998, 2004), Baek ve King (2011), Turan
(2011) ve Rizwan vd. (2014) ¢alismalarinda kullanilan dlgeklerden yararlaniimistir.

3.4. Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda test edilmek Gizere 14 adet hipotez gelistirilmistir.
Bu hipotezler asagida ifade edildigi gibidir.

Hi: Marka prestijinin marka sadakati izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Marka kredibilitesinin marka sadakati izerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Marka prestijinin algilanan kalite Gizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Marka prestijinin algilanan risk tGizerinde anlamh bir etkisi vardir.

Hs: Marka prestijinin azalan bilgi maliyetleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

He: Marka prestijinin algilanan parasal deger lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H7: Marka kredibilitesinin algilanan kalite tGzerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Marka kredibilitesinin algilanan risk tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ho: Marka kredibilitesinin azalan bilgi maliyetleri (izerinde anlaml bir etkisi vardir.
Hio: Marka kredibilitesinin algilanan parasal deger tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hi1: Algilanan kalitenin marka sadakati Gizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hiz: Algilanan riskin marka sadakati Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Uluslararast iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



168 UITID-1JEAS, 2017 (22. UPK Ahmet Hamdi Islamoglu Ozel Sayisy): 163-180 1SSN 1307-9832

Hais: Azalan bilgi maliyetlerinin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Haia: Algilanan parasal degerin marka sadakati Gzerinde anlaml bir etkisi vardir.
3.5. Arastirma Metodolojisi

3.5.1. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kitlesini Erzurum’da yasayan otomobil sahipleri olusturmaktadir. Ornekleme
yontemi olarak tesadifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda o6rnekleme yontemi
kullaniimistir. Arastirmada 585 anket uygulanmistir. Ancak eksik ve hatali doldurulan anketler
analiz disinda tutularak 573 anket ¢alismaya dahil edilmistir.

3.5.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Anket formunda toplam 35 soru
yer almaktadir. Bu sorulardan ilk 3 tanesi tiketicilerin otomobillerine iliskin genel bilgilere, diger
26 tanesi arastirma modelinde yer alan degiskenlere ve son 6 tanesi ise tiketicilerin demografik
ozellikleri belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Cevaplayicilarin arastirma modelinde yer
alan degiskenlere iliskin dustincelerinin tespitinde 5’li likert Olgcegi kullanilirken demografik
ozelliklerine ve otomobillerine iliskin sorularin cevaplanmasinda ise gesitli secenekler sunulmustur.

3.6. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen verilerin analiz edilmesinde; aritmetik ortalama, standart sapma,
frekans dagilimi, glvenilirlik analizi, dogrulayici faktér analizi ve regresyon analizi kullaniimistir.
Analizler Lisrel 8.51 ve SPSS 20.0 paket istatistik programlari kullanilarak yapilmistir.

3.6.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilan tiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1’de gosterildigi
gibidir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFiK OZELLIKLER

Otomobil Markasi Frekans Yiizde Cinsiyet Frekans Yiizde

Volkswagen 344 60 Erkek 489 85.3
Mercedes 134 23.4  Kadin 84 14.7
BMW 95 16.6 Toplam 573 100
Toplam 573 100 Yas Frekans Yiizde

Otomobil Model Yili Frekans Yizde 30vealt 225 39.3
2013 168 29.3 31-40 224 39.1
2014 115 20.1 41-50 86 15
2015 146 25,5 51-60 33 5.8
2016 108 18.8 61-70 4 7
2017 36 6.3 71 ve Ustu 1 2
Toplam 573 100 Toplam 573 100
Gelir Duizeyi Frekans Yiizde Meslek Frekans Yiizde

2500 ve alti 58 10.1  Emekli 11 1.9
2501-3500 133 23.2  Memur 77 134
3501-4500 103 18 Ev Hanimi 13 2.3
4501-5500 79 13.8  Ogrenci 24 4.2
5501-6500 48 8.4 Ozel Sektor 111 19.4
6501-7500 60 10.5 sci 9 1.6
7501 ve Uzeri 92 16.1 Serbest Meslek 54 9.4
Toplam 573 100 Esnaf/Tlccar 194 339
Egitim Durumu Frekans Yiizde Diger 80 14
ilkokul 23 4  Toplam 573 100
Ortaokul 21 3.7 Medeni Durum Frekans Yiizde

Lise 156 27.2  Evli 337 58.8
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Universite 306 53.4 Bekar
Lisanststu 67 11.7 Toplam
Toplam 573 100

234 40.8
573 100

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan cevaplayicilarin genel olarak Volkswagen sahibi,
erkek, 30-40 yaslar arasinda, Universite mezunu, 2500-4500 TL arasinda gelire sahip, olan 6zel

sektor galisani ve esnaflardan olustugu séylenebilir.

3.6.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin glivenilirliklerinin degerlendirilmesi amaciyla Cronbach Alpha

testi yapilmistir. Yapilan testin sonuglari Tablo 2’de gosterildigi gibidir.

Tablo 2: Arastirma Modeli Degiskenleri Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degiskenler Soru Sayisi Cronbach Alpha Degeri
Marka Prestiji 3 0.859
Marka Kredibilitesi 6 0.899
Algilanan Kalite 3 0.878
Azalan Bilgi Maliyetleri 3 0.801
Algilanan Risk 3 0.724
Algilanan Parasal Deger 4 0.805
Marka Sadakati 3 0.843

Tablo 2 incelendiginde arastirmada kullanilan 6lgeklerden algilanan risk disinda kalan tim
oOlgeklerin yiksek derecede glvenilirlige sahip oldugu algilanan risk dlgeginin ise oldukga gilivenilir
oldugu ifade edilebilir. Olcekler icerisinde en yiiksek Cronbach Alpha degerine 0.899 ile marka
kredibilitesi degiskeni sahip iken, bunu 0.878 ile algilanan kalite degiskeninin takip ettigi

soylenebilir.

3.6.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan marka prestiji, marka kredibilitesi, algilanan kalite, azalan bilgi
maliyetleri, algilanan risk, algilanan parasal deger ve marka sadakati degiskenlerinden olusan
olgme modeline iliskin dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Bununla birlikte arastirma modelinde
yer alan degiskenlerin diizeylerinin tespit edilebilmesi icin her bir degiskeni olusturan &lgek

maddelerinin aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi hesaplanmistir.

Tablo 3: Olgme Modeli Uyum istatistikleri

indeksler "Modifikasyon Modifikasyon Sonrasi ) Onerilen
Oncesi Degerler Degerler lyi Uyum Degerleri*
x%/sd 3.18 2.88 <0.05
GFI 0.89 0.90 >0.90
AGFI 0.87 0.88 >0.85
CFI 0.93 0.94 >0.90
NFI 0.90 0.91 >0.90
NNFI 0.92 0.93 >0.90
IFI 0.93 0.94 >0.90
RFI 0.88 0.90 >0.90
RMR 0.037 0.034 <0.08
SRMR 0.049 0.042 <0.08
RMSEA 0.062 0.057 <0.08

* Cokluk vd. (2012), Secger (2015), Yilmaz ve Celik (2009)
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Tablo 4: 6lgme Modeli Standartlastirilmis Katsayilari, Hata Varyanslari, t ve R? Degerleri ve
Ortalama Diizeyleri

— . - Std. Hata t R? « Std.

Ortiik ve Gozlenen Degiskenler Katsayl Varyans Deg. Deg. Ort. Sapma
Ortiik Degisken: Marka Prestiji 417 0.772
1 ilgili marka cok prestijlidir. 0.76 0.43 20.45 0.57 4.24 0.800
2 lgili marka yiiksek statiiye sahiptir. 0.89 0.21 25.85 0.79 420 0.847
3 llgili marka ok liiks bir markadir. 0.83 0.31 2335 0.69 4.09 0974
Ortiik Degisken: Marka Kredibilitesi 419 0.646
1 llgili marka verdigi sdzii yerine getirir. 0.75 0.44 20.31 0.56 4.15 0.819
) I?Lg;lrimIr;'r-markanln trdnleri ile ilgili soylediklerine 0.79 037 2209 063 421 0775

ilgili marka ile yasadigim deneyimler, markanin
3 verdigi sozleri yerine getirecegini beklememe 0.73 0.47 19.60 0.53 4.03 0.871
sebep olmustur.
ilgili marka verdigi sozleri yerine getirmeye

4 0.83 0.31 23.77 0.69 4.18 0.777
kararlidir.

5 llgili marka giivenilir bir isme sahiptir. 0.76 0.43 20.69 0.57 4.34 0.738

6 llgili r'vn.arka }/erdlgl sozleri yerine getirme 0.75 044 2028 056 422 0775
yetenegine sahiptir.

Ortiik Degisken: Algilanan Kalite 430 0.635

1 ilgili markanin kalitesi cok yiiksektir. 0.82 0.33 23.20 0.67 4.29 0.796

Genel kalite agisindan, ilgili markay! iyi olarak

o - 0.78 0.39 21.65 0.61 437 0.666
degerlendiriyorum.

3 llgili markanin kalitesi tutarlidir. 0.78 0.39 2168 0.61 4.28 0.732
4 ilgili marka ok iyi 6zelliklere sahiptir. 0.80 0.36 2252 0.64 425 0.775
Ortiik Degisken: Azalan Bilgi Maliyetleri 411 0.716

ilgili markanin bana ne saglayacagini bilmek
1 .

otomobil alirken bana zaman kazandirir.

ilgili markanin bana istedigim seyi vermesi daha
2 iyisini elde etmek igin harcayacagim zaman ve 0.69 0.52 16.08 0.48 4.08 0.875
¢abadan tasarruf etmemi saglar.
Gelecekte piyasa da bulabilecegim konusundailgili
markaya glivenebilecegimi biliyorum.
Ortiik Degisken: Algilanan Risk 2.80 1.015
ilgili markayi satin almadan énce hakkinda daha
fazla bilgiye ihtiyacim vardi.
ilgili markay! satin almadan &nce ne kadar iyi
olacagini asla bilemiyordum.
ilgili markanin nasil oldugunu anlayabilmek igin

0.67 0.55 1553 045 410 0.829

3 0.77 0.41 1831 059 4.16 0.837

1 0.57 0.67 1266 033 3.03 1.277

0.81 0.34 17.06 066 2.70 1.251

3 onu birkag kez denemek zorunda kalmistim. 0.67 0.55 1464 045 2.67 1264
Ortiik Degisken: Algilanan Parasal Deger 3.98 0.716
1 Parasal agidan ilgili marka iyi bir degere sahip gibi 0.74 045 1923 055 411 0823

goriinlyor.
2 lgili marka icin sunulan fiyat gayet kabul edilebilir. 0.72 0.48 18.72 0.52 3.87 0.960
ilgili markadan otomobil satin almanin iyi bir
finansal aligveris oldugu dustnulebilir.
ilgili markanin fiyat rekabetgiligini iyi olarak

3 0.77 0.41 20.33 059 394 0.935

4 . .. 0.71 0.49 18.37 0.51 401 0.885
degerlendiriyorum.

Ortiik Degisken: Marka Sadakati 417 0.792

1 ilgili markayi baska kisilere tavsiye ederim. 0.79 0.38 21.62 062 430 0.793

) aB||Ir“sr:nrak| ahsverisimde ilgili markayi tekrar satin 0.90 019 2623 081 421 0875

3 Kendimi ilgili markaya sadik olarak gériiyorum. 0.95 0.44 20.08 0.56 3.99 1.055

*1= Hig Katilmiyorum... 5= Tamamen Katiliyorum
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Sekil 2: Olgme Modeli Path Diyagrami

0. 43— PRE1
0.21—=
0.31—= -
_ag—i= ERE1
£.37-'- EREZ \

0.47 9= ERE3

0.31—9= EREZ

0.43— =] ERES

0. 44— 9= EREE

0.33—9=] Ea13

0.35—= KAL2

0.39— =] EKAL3

0.36— = KALS
I.ss—- MALI
- S2 = MALZ

0.21—8= MAI3

0. €7 —8= RISK1

0.34—8= RISEZ

0.Ss—e=  RISK3

0.45—=  papal

0.28—%=  Dapac

0. 218 PARAZI

0. 45—t PARR2S I

0 .38 8= SAD1
0.195—8= SAaD2
0.449—= SaD3

Chi—-Square=794.76, df=276, P-value=0.00000, RMSEZ=0.057
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Olgme modeline uygulanan dogrulayici faktdr analizi sonucunda modele iliskin uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadigi belirlenmistir. Onerilen modifikasyonlar incelenerek
sirastyla marka kredibilitesi ve azalan bilgi maliyetleri ortiik degiskenlerinin ilk ve ikinci gbzlenen
degiskenlerinin hatalari arasinda kovaryans tanimlamasi yapilmistir. Yapilan bu modifikasyon
oncesi ve sonrasina iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 3’de gosterildigi gibidir.

Tablo 3’de verilen uyum istatistiklerine bakildiginda tim uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir sinirlar icerisinde oldugu goriilmektedir. Olcme modeline yonelik uygulanan analizler
sonucunda her bir gézlenen degiskene iliskin elde edilen standartlastirilmis katsayilar (faktor
yikleri), hata varyanslari, t ve R2 degerleri ve ortalama diizeyleri Tablo 4’de gosterildigi gibidir.

Tablo 4 incelendiginde arastirma modelini olusturan degiskenlerden algilanan risk disindaki tim
degiskenlerin ortalamanin Uzerinde algilanan risk degiskeninin ise ortalama bir diizeye sahip
oldugu ifade edilebilir. Yukaridaki tablo alt degiskenler agisindan incelendiginde ise en yiiksek
ortalamaya 4.37 ile algilanan kalite degiskeninin ikinci maddesi sahip iken en diisiik ortalamaya
2.67 ile algilanan risk degiskeninin Gg¢lincli maddesi sahip olmaktadir. Bununla birlikte yukaridaki
tablo da o6lgme modelini olusturan o6rtik degiskenler ile goézlenen degiskenler arasindaki
standardize edilmis parametre degerlerinin 0.57 ile 0.95 arasinda degistigi ifade edilebilir.

Tablo 4’de R? béliimii incelendiginde ise en ¢ok degiskenligin marka prestiji degiskeninde ikinci
(0.79), marka kredibilitesi degiskeninde dordiinci (0.69), algilanan kalite degiskeninde birinci
(0.67), azalan bilgi maliyetleri degiskeninde Gglincii (0.59), algilanan risk degiskeninde ikinci (0.66),
algilanan parasal deger degiskeninde Uglincii (0.59) ve marka sadakati degiskeninde ikinci (0.81)
degisken tarafindan agiklandigi gérilmektedir. Baska bir ifadeyle 6lgme modelinde yer alan o6rtik
degiskenlerle en ¢ok bu gozlenen degiskenlerin iliskili oldugu ifade edilebilir. Son olarak yukaridaki
tablo da 6lcme modelinde yer alan tim t degerlerinin 0.01 diizeyinde 2.56’nin (izerinde 12.66 ile
26.23 arasinda degistigi soylenebilir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlerden olusan 6l¢gme
modeline iliskin path diyagrami Sekil 2’de gosterildigi gibidir.

Olgme modeline yonelik gergeklestirilen dogrulayici faktér analizinden sonra, arastirma
modelinde yer alan tiim degiskenler yapisal esitlik modeli olusturularak analize tabi tutulmus,
ancak sonuc¢ alinamamistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki etkilerin tespit
edilmesi amaciyla regresyon analizleri yapilmistir. Elde edilen sonuglar alt basliklar halinde asagida
siralanmistir.

3.6.4. Marka Prestijinin ve Kredibilitesinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinin incelenmesi

Marka prestijinin ve kredibilitesinin marka sadakati Uzerinde istatistiki agidan anlamli bir
etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglari
Tablo 5’de gosterildigi gibidir.

Tablo 5: Marka Prestijinin ve Kredibilitesinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Bagimh Bagimsiz Anova R R? Diiz. Katsayilar
Degisken  Degisken F p R?2 B Beta t p
Marka — Marka 155798 000 463 215 213 475 463  12.482 .00
Sadakati Prestiji

Marka Marka

Sadakati Kredibilitesi 288.157 .000 579 .336 335 .710 .579 16.975 .000

Tablo 5 incelendiginde anova béliminden marka prestijinin ve kredibilitesinin marka sadakati
Uzerinde etkiye sahip oldugunu 6ngéren modellerin anlaml oldugu (p=.000) goriilmektedir. Ayrica
tablodan marka sadakati degiskenine ait varyansi marka prestijinin % 21 (R?= .215) ve marka
kredibilitesinin % 33 (R?=.336) oraninda acikladig gériilmektedir. Bununla birlikte yukaridaki tablo
incelendiginde marka prestijinin ve kredibilitesinin marka sadakati degiskenleri izerinde anlamli ve
pozitif ydonde bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Yani tiketicilerin markaya yonelik prestij ve
kredibilite dizeyleri ylikseldikce marka sadakati diizeyleri de yikselecektir. Dolayisiyla marka
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prestijinin ve kredibilitesinin marka sadakati Gzerinde anlamli bir etkisinin oldugunu 6ngéren Hi ve
Hz hipotezleri kabul edilmistir.

3.6.5. Marka Prestijinin Tiiketici Faydalari ve Algilanan Parasal Deger Uzerindeki Etkisinin
incelenmesi

Marka prestijinin tuketici faydalari ve algilanan parasal deger tizerinde istatistiki agidan anlamh
bir etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglari
Tablo 6’da gosterildigi gibidir.

Tablo 6: Marka Prestijinin Tiiketici Faydalari ve Algilanan Parasal Deger Uzerindeki Etkisi

Bagimli Bagimsiz Anova R R2 Diiz. Katsayilar

Degisken Degisken F p R? B Beta t p
Algllanan  Marka 622.458 .000 .722 .522 .521 594 .722  24.949  .000
Kalite Prestiji

Azalan Bilgi Marka
Maliyetleri  Prestiji
Algilanan Marka -

102.324 .000 .390 .152 .150 .362 .390 10.116 .000

2. 152 . .004 .002 Rk -1.4 152
Risk Prestiji 059 > 060 .00 00 .079  .060 3 >
Algilanan
Marka
Parasal 122.761 .000 .421 .177 176 .390 421 11.080 .000
Deger Prestiji

Tablo 6 incelendiginde anova bélimiinden marka prestijinin algilanan risk haricindeki diger tim
bagimh degiskenler Uzerinde etkiye sahip oldugunu 6ngoéren modellerin anlamli oldugu (p=.000)
gorilmektedir. Ayrica tablodan marka prestijinin algilanan kalite degiskenine ait varyansi %52
oraninda (R?=.522), azalan bilgi maliyetleri degiskenine ait varyansi %15 oraninda (R2=.152) ve
algilanan parasal deger degiskenine ait varyansi %17 oraninda (R?=.177) acikladigi gériilmektedir.
Bununla birlikte yukaridaki tablo incelendiginde marka prestijinin algilanan kalite, azalan bilgi
maliyetleri ve algilanan parasal deger degiskenleri (izerinde anlamli ve pozitif ydonde bir etkiye sahip
oldugu ifade edilebilir. Yani tiiketicilerin marka yonelik prestij diizeyleri ylkseldikge algilanan risk
haricindeki diger tim bagimh degiskenlere iliskin diizeyleri de yukselecektir. Dolayisiyla marka
prestijinin algilanan kalite, azalan bilgi maliyetleri ve algilanan parasal deger (izerinde anlamli bir
etkisinin oldugunu 6ngdren Hs, Hs ve Hs hipotezleri kabul edilirken, algilanan risk degiskenine iligkin
Ha hipotezi reddedilmistir.

3.6.6. Marka Kredibilitesinin Tiiketici Faydalari ve Algilanan Parasal Deger Uzerindeki
Etkisinin incelenmesi

Marka kredibilitesinin tiiketici faydalari ve algilana parasal deger lizerinde istatistiki agidan
anlaml bir etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonuglari Tablo 7’de gosterildigi gibidir.

Tablo 7: Marka Kredibilitesinin Tiiketici Faydalari ve Algilanan Parasal Deger Uzerindeki Etkisi

Bagimh Bagimsiz Anova R R? Diiz. Katsayilar
Degisken Degisken F p R? B Beta t p
Algilanan Marka

Kalite Kredibilitesi 738.626 .000 .751 .564 .563 .738 751  27.178 .000

Azalan Bilgi  Marka
Maliyetleri  Kredibilitesi
Algilanan Marka

208.328 .000 .517 .267 .266 574 517 14.434 .000

Risk Kredibilitesi .032 .859 .007 .000 -.002 -.012 -.007 -.178 .859
Algilanan Marka

Parasal s 257.322 .000 .557 .311 .309 .618 557 16.041 .000
Deger Kredibilitesi
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Tablo 7 incelendiginde anova bolimiinden marka kredibilitesinin algilanan risk haricindeki diger
tiim bagimli degiskenler tzerinde etkiye sahip oldugunu 6ngéren modellerin anlamh oldugu (p=
.000) gorulmektedir. Ayrica tablodan marka kredibilitesinin algilanan kalite degiskenine ait varyansi
%56 oraninda (R?=.564), azalan bilgi maliyetleri degiskenine ait varyansi %26 oraninda (R?=.267) ve
algilanan parasal deger degiskenine ait varyansi %31 oraninda (R?=.311) agikladig1 gériilmektedir.
Bununla birlikte yukaridaki tablo incelendiginde marka kredibilitesinin algilanan kalite, azalan bilgi
maliyetleri ve algilanan parasal deger degiskenleri Gizerinde anlamli ve pozitif ydnde bir etkiye sahip
oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin markaya yonelik kredibilite dizeyleri yikseldikce
algilanan risk haricindeki diger tim bagimh degiskenlere iliskin dlzeyleri de yikselecektir.
Dolayisiyla marka kredibilitesinin algilanan kalite, azalan bilgi maliyetleri ve algilanan parasal deger
izerinde anlamli bir etkisinin oldugunu 6ngoren Hz, Ho ve Hio, hipotezleri kabul edilirken, algilanan
risk degiskenine iliskin Hs hipotezi reddedilmistir.

3.6.7. Tiiketici Faydalari ve Algilanan Parasal Degerin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinin
incelenmesi

Tiketici faydalari ve algilanan parasal degerin marka sadakati Gzerinde istatistiki agidan anlaml
bir etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglari
Tablo 8'de gosterildigi gibidir.

Tablo 8. Tiiketici Faydalari ve Algilanan Parasal Degerin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Bagimli Bagimsiz Anova R R2 Diiz. Katsayilar

Degisken Degisken F p R2 B Beta t p
Marka Algilanan
Sadakati Kalite
Marka Azalan Bilgi
Sadakati  Maliyetleri
Marka Algilanan
Sadakati Risk

362.366 .000 .623 .389 .388 777 .623 19.036 .000

159.188 .000 .467 .218 .217 .516 467 12.617  .000

1.753 .186 .055 .003 .001 -043 -055 -1.324 .186

Marka Algilanan
. Parasal 272912 .000 .569 .324 323 .629 .569 16.520 .000
Sadakati Deger

Tablo 8 incelendiginde anova boliminden algilanan kalite, azalan bilgi maliyetleri ve algilanan
parasal deger degiskenlerinin marka sadakati Gzerinde anlamli bir etkisinin oldugunu 6ngoren
modellerin anlamli oldugu (p=.000) gorilmektedir. Ayrica tablodan marka sadakatine ait varyansi
algilanan kalitenin %38 oraninda (R?= .389), azalan bilgi maliyetlerinin %21 oraninda (R?=.218) ve
algilanan parasal degerin %32 oraninda (R*= .324) acikladigi gériilmektedir. Bununla birlikte
yukaridaki tablo incelendiginde algilanan risk haricindeki tim bagimsiz degiskenlerin marka
sadakati Uzerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Yani
cevaplayicilarin algiladiklari kalite diizeyi, azalan bilgi maliyetleri ve algiladiklari parasal deger
seviyesi ylkseldikce markaya yonelik sadakatleri de artmaktadir. Dolayisiyla algilanan kalitenin,
azalan bilgi maliyetlerinin ve algilanan parasal degerin marka sadakati lizerinde anlamli bir etkisinin
oldugunu 6ngoren Hii, Hi3z ve Hia hipotezleri kabul edilirken, algilanan risk degiskenine iliskin Hi2
hipotezi reddedilmistir.

4. Sonug ve Oneriler

Marka prestiji ve kredibilitesinin marka sadakati Gzerindeki etkisinin belirlenmesinin genel
olarak amaglandigl bu arastirma Erzurum’da yasayan otomobil sahiplerine uygulanmis ve 573
cevaplayicidan toplanan bilgilerin analiz edilmesiyle su sonuglara ulasiimistir:

- Arastirmaya katilan cevaplayicilar demografik 6zellikleri itibariyle incelendiginde genel olarak
Volkswagen sahibi, erkek, 30-40 yaslari arasinda, liniversite mezunu, 2500-4500 TL arasinda gelire
sahip olan, 6zel sektor ¢alisani ve esnaflardan olustuklari belirlenmistir.
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- Calismaya katilan cevaplayicilarin arastirma modelinde yer alan degiskenler agisindan
dizeyleri incelendiginde marka prestijinin 4.17, marka kredibilitesinin 4.19, algilanan kalitenin
4.30, azalan bilgi maliyetlerinin 4.11, algilanan riskin 2.80, algilanan parasal degerin 3.98 ve marka
sadakatinin 4.17 ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.

- Arastirmada kullanilan 6lgeklerin givenilirliklerinin belirlenmesi amaciyla Cronbach Alpha
testi yapilmis ve tim olgeklerin yeterli giivenilirlige sahip oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte
arastirmada kullanilan olgeklerin incelenen sektér ve ornek kiitle agisindan uyumlu olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla da dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda modele iliskin uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadigi belirlenerek
marka kredibilitesi ve azalan bilgi maliyetleri 6rtiik degiskenlerinin 1. ve 2. gbzlenen degigkenlerinin
hatalari arasinda kovaryans tanimlamasi yapilmistir. Uygulanan modifikasyonlar sonucunda élgme
modeline iliskin uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir.

- Arastirmada marka prestiji ve kredibilitesinin marka sadakati, algilanan kalite, azalan bilgi
maliyetleri ve algilanan parasal deger zerinde anlamli ve pozitif yénde bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte marka sadakati lzerinde de algilanan kalitenin, azalan bilgi
maliyetlerinin ve algilanan parasal degerin anlamli ve pozitif yonde bir etkisinin bulundugu tespit
edilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gére otomotiv sektoriinde faaliyette bulunan isletmelerin
markalarina yonelik sadakati, algilanan kaliteyi ve parasal degeri ve azalan bilgi maliyetlerini
artirabilmeleri i¢in markalarinin prestij ve kredibilitesini artirmalidirlar. Bu noktada markalarinin
kredibilitesini artirmalari igin isletmelere, tliketicilerin markaya yonelik beklentilerini karsilamalari
hatta beklentilerin de 6tesine gegmeleri, satis sonrasi hizmetlere agirlik vermeleri, reklamlarinda
topluma mal olmus, soziine glvenilen kisilere yer vermeleri, personel kadrosunda alanin da
uzmanlasmis alt ve st kademe calisanlara yer vermeleri ve iletisim faaliyetlerinde markanin
givenilirligine ve uzmanligina vurgu yapilmasi énerilebilir. isletmelerin markalarinin prestijini
artirmalari icinse markalarinin konumlandirmasinda zenginligi, gilicli, sosyal statuyl dikkate
almalari, markanin satildig bayilerde segici davranmalari, toplum nazarinda deger atfedilen sosyal
ve kulturel faaliyetlere sponsor olmalari, yurt ici ve yurt disi fuar ve organizasyonlara katilmalari,
servis aglarinin genisligine 6nem vermeleri ve markalari ile ilgili tiketici sikayetlerini dikkate alarak
¢ozlime kavusturmalari dnerilebilir. Marka prestiji ve kredibilitesi konusu ile ilgili calisma yapmak
isteyen arastirmacilara ise farkh Griin gruplarinda, farkli markalarda, bir markaya yonelik Gilkemizde
ve yurt digsinda karsilagtirmal olarak, marka giiveni, marka deneyimi gibi farkli degiskenlerle ve
farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerle arastirmalar yapmasi énerilebilir.
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THE IMPACT OF BRAND PRESTIGE AND CREDIBILITY ON BRAND LOYALTY: AN
APPLICATION IN AUTOMOTIVE SECTOR

Extended Abstract

Aim: The main aim of this study is to examine the effects of brand prestige and credibility on brand
loyalty. In addition to this main purpose, the other aims can be listed as follows:

- To examine the effects of brand prestige and credibility on consumer benefits —perceived quality,
perceived risk, decreasing information costs— and perceived monetary value,

- To examine the effects of consumer benefits —perceived quality, perceived risk, decreasing
information costs—and perceived monetary value on brand loyalty

Methods: The scope of the study covers the car owners living in Erzurum. D-segment was thought
to be more appropriate for the examination of brand prestige and credibility in automotive sector
in terms research area. In this context, the study was limited to the automobiles with a maximum
age of 5 years of the first three automotive brands - Volkswagen, Mercedes, and BMW - in Turkey
according to the highest sales figures in 2016 under the D-segment. The convenience sampling
method from non-random sampling methods was used as the sampling method of the study. 585
questionnaires were applied in the survey. However, missing and incorrectly filled questionnaires
were excluded from the analysis, so only 573 questionnaires were included in the study. From the
variables in the study, brand prestige and credibility was determined as output variables, consumer
benefits, perceived quality, perceived risk, decreasing information costs and perceived monetary
value were determined as intermediate variables, and brand loyalty was determined as input
variable. In addition, brand prestige, perceived quality, perceived risk, decreasing information
costs, and brand loyalty include three sub-variables for each, while brand credibility consists of six
sub-variables, and perceived monetary value have four sub-variables. The research data were
collected using the questionnaire method. There were 35 questions in the questionnaire. The first
three of these questions were about the general information of the automobiles of consumers,
while the other 26 questions were about the input, intermediate and output variables involved in
the research, and the last six questions were about the demographic characteristics of consumers.
A 5-point Likert scale was used to determine the participants’ thoughts about the variables
included in the research model, while various options were presented for the participants to
respond the questions about their demographics and automobiles.

Findings: The participants were generally Volkswagen owners, male, 30-40 year-old, university
graduates, private sector workers and tradesmen with 2500-4500 TL income. The mean scores of
participants in the variables of brand prestige, brand credibility, perceived quality, decreasing
information cost, perceived risk, perceived monetary value and brand loyalty were determined as
4.17, 4.19, 4.30, 4.11, 2.80, 3.98, and 4.17, respectively. Cronbach Alpha test was performed to
determine the reliability of the scales used in the study, and all scales were found to have sufficient
reliability. The highest Cronbach Alpha value on the scales was found as 0.899 for the variable of
brand credibility, followed by 0.878 for the variable of perceived quality. The lowest Cronbach
Alpha value was found as 0.724 for the variable of perceived risk. Moreover, confirmatory factor
analysis was conducted to determine whether the scales were consistent with the examined sector
and sample size. As a result of the analysis, the compliance goodness values related to the model
were determined to be at unacceptable level. Covariance was defined between the errors in the
1’st and 2’nd observed variables of the implicit variables of brand credibility and decreasing
information costs. As a result of the relevant modifications, the compliance goodness values were
found to be at acceptable level. After confirmatory factor analysis made for the measurement
model, all variables in the research model were analyzed by constructing a structural equation
model, but no results were obtained. Regression analysis was performed to determine the
relationships between the variables included in the research model. Regression analysis displayed
that brand prestige and credibility had a positive and significant effect on brand loyalty, perceived

International Journal of Economic and Administrative Studies



Siikrit YAPRAKLI, Ercan KESER 179

quality, decreasing information costs and perceived monetary value. However, it was found that
perceived quality, decreasing information costs and perceived monetary value had a positive and
significant effect on brand loyalty.

Conclusion: According to the results obtained from the research, the companies operating in
automotive sector should increase the prestige and credibility of their brands to enhance brand
loyalty, perceived quality, and perceived monetary value, and also ensure further decrease in
information costs. At this point, to increase the credibility of their brands, companies are
recommended to meet consumer expectations on their brands and even go beyond their
expectations, emphasize on after-sales services, place socially prominent and trustworthy persons
in their advertisements, and emphasize the reliability and expertise of the brand in their activities.
Furthermore, to increase the prestige of their brands, companies are also recommended to
consider the richness, power, and social status in the positioning of their brands, be selective in
the dealers in which their brands to be sold, be sponsor for social and cultural activities worthy in
the eyes of public, participate in domestic and foreign fairs and organizations, emphasize on
expanding service network, and take into account consumer complaints about their brands.
Researchers, who want to study on the subject of brand prestige and credibility, are recommended
to carry out comparative researches in different product groups and countries, examining
consumers with different demographic characteristics, using different variables such as brand trust
and brand experience, and making comparison of a brand in Turkey and abroad.
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