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Oz

Tiiketicilerinin sadakatini kazanabilmenin dnemini fark eden ve bu konuya odaklanan markalarin sayis1 hizl
bir sekilde artmaktadir. Son yiizyi1lda somut degerlerin yan1 sira imaj, ask gibi soyut degerler sadakatin 6nciilleri olarak
yer almaktadir. Bu dogrultuda, ¢alismanin amaci, otomobil sahiplerinin kullandiklart markaya duydugu askin ve marka
imajinin marka sadakati tizerindeki dogrudan etkisini ve agk ile sadakat arasindaki iliskide imajin aracilik roliiniin olup
olmadigint tespit etmektir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak 390 otomobil sahibi bireyden ¢evrimici anket
teknigiyle veri toplanmustir.Calisma kapsaminda olusturulan hipotezler dogrusal ve coklu regresyon analizinden
yararlanilarak test edilmistir. Marka imajinin aracilik roliinii belirlemek amaciyla Baron ve Kenny' nin (1986) dort
asamadan olusan Nedensel Adim Yaklasimi kullanilmistir. Marka aski ve marka imaji1 ile marka sadakati arasinda
anlamli ve pozitif yonde iligkilerin varlig1 tespit edilmektedir. Calisma sonuglari, marka aski ile marka sadakati
arasindaki iliskide marka imajmin kismi aracilik roliinii ortaya koymaktadir. Bu bulgular 1s18inda, tiiketicilerin

otomobil markalarina duyduklari agk, o markaya gosterdikleri sadakati markanin imaj1 izerinden etkilemektedir.
Anahtar Kelimeler: Marka Aski, Marka Sadakati, Marka Imaj1, Arac1 Etki Modeli, Otomobil Markalar1

THE MEDIATING ROLE OF BRAND IMAGE IN THE RELATIONSHIP OF BRAND
LOVE TO CAR BRANDS AND BRAND LOYALTY

Abstract

The number of brands that recognize the importance of winning the loyalty of their customers and focus on this
issue is increasing rapidly. In the last century, as well as tangible values, intangible values such as image and love have
been the antecedents of loyalty. The purpose of this study is to determine the direct impact of the brand's brand and
brand image on brand loyalty and whether the image has an intermediary role in the relationship between love and
loyalty. For this purpose, data were collected from 390 automobile users via convenience sampling technique with
online survey technique. The hypotheses created in the study were tested by using linear and multiple regression
analysis. In order to determine the mediating role of the brand image, Baron and Kenny's (1986) Causal Inference
Approach consisting of four stages was used. There is a significant and positive relationship between brand love, brand
image and brand loyalty. The results of the study explain the partial mediation role of the brand image in the
relationship between brand love and brand loyalty. In the light of these findings, the customers' love for car brands
affects their brand loyalty through brand image.

Keywords: Brand Love, Brand Loyalty, Brand Image, Mediator Effect Model, Car Brands

1. Giris

Giliniimiizde yasanan ileri teknolojik gelismeler sayesinde markalarin yalnizca fonksiyonel
ihtiyaclara yonelik kaliteli {irlin algis1 yaratmasi yeterli gelmemektedir. Markalar i¢in {iriiniin
kalitesi ve islevselligine ek olarak tiiketicilere iistiin bir deger kazandirma ihtiyaci dogmustur.
Tiiketiciler artik {irliniin fonksiyonel Ozellikleri disinda markalar ile iligkiler gelistirmeye, kendi
kisilikleriyle bagdastirmaya ve farkli boyutlarini1 kendi hayat stilleriyle biitiinlestirmeye baslamistir.
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Tiiketiciler markalarin sunduklar1 degerleri dikkate alarak bazi markalara daha fazla
Odeyebilmekte ve siirekli o markalarin {riinlerini satin almaya devam etmektedir. Dolayisiyla,
tiikketicilerin satin alma karar siireglerinde markanin rolii olduk¢a énemlidir. Bu nedenle, isletmeler
stirdiiriilebilir rekabet tistiinliigli saglayabilmek i¢in gii¢lii markalar yaratma yoluna bagvurmaktadir.
(Aaker, 1991; Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005; Turgut tarafindan; Fischer, Voélckner
ve Sattler, 2010).

Bu calismanin amaci, otomobil sahibi tiiketicilerin markaya duydugu askin ve marka
imajimin marka sadakati tizerindeki etkisini belirlemek ve marka imajinin ask ile sadakat arasindaki
iligkide aracilik roliiniin olup olmadigini tespit etmektir. Calismanin, pazarlama alaninda 6zellikle
marka sadakati alaninda yapilan ¢alismalara kiyasla otomobil markalarina yonelik olmasinin iiriin
kategorisi itibariyle farklilik yaratarak alan yazina olumlu bir katki saglayacagi beklenmektedir.
Alan yazin incelendiginde, marka aski ile marka sadakati arasindaki iliskiye odaklanan ¢aligsmalarin
sayisinin az olmasi ve Ozellikle son yillarda daha fazla arastirilan bir alan olmasi da (Sallam ve
Wahid, 2015; Niyomsart ve Kahmwon, 2015; Aydmn, 2016; Kalyoncuoglu, 2017; Erdogan ve
Enginkaya,2017; Onen, 2018; Acheampong,2018) arastirmanin bir diger katkisi olarak
goriilmektedir. Ulkemizde hane halki basina diisen otomobil sayisinin ve trafikte dolasima ¢ikan
ara¢ sayisinin artis1 (°) da goz oniinde bulunduruldugunda, otomobil markalar i¢in de tiiketicinin
gosterecegi sadakatin belirleyicilerinin tespit edilmesi agisindan da sektorde yer alan markalara
katk: saglayacagi diisiiniilmektedir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Marka Aski

Her seyin markalagmakta oldugu bir tiiketim ¢aginda tiiketicilerin markalara sevgiden 6te bir
duyguyla “agk”la baglandiklar1 goriilmektedir. Tiiketiciler markaya kars1 duyulan aski, genel olarak
“otomobilimi severim” veya “aligverisi severim” bi¢iminde ifade etmektedir (Aydin, 2016: 129).
Bu sebeple tiiketiciler markaya duyduklart ask sebebi ile markanin artan veya azalan fiyatlarini
olumsuz bir durum olarak karsilamak yerine marka hakkinda duygusal bagi devam ettirmektedir.
Ayrica tiiketiciler, zamanlarini ve yatirimlarini sevdikleri markalara harcamay1 tercih etmektedir.

Marka aski veya diger bir tabir edildigi sekliyle “ask markas1”, Saatchi & Saatchi adinda bir
global reklam ajansinin CEO’su Kevin Roberts araciligiyla pazarlama alanina kazandirilmis bir
kavramdir (Roberts, 2005: 35). Robert Kevin (2005)’e gore; ilerideki markalarin ardinda var olan
mantik sudur: “Tiim marka sevilmeyi umdugu gibi her tiiketici de sevdigi bir markaya sahip olmay1
arzular”.

Ahuvia (1993), eger bir marka, tiiketicinin benlik duygusuyla hem yiiksek hem de arzu
edilen bir entegrasyon seviyesine ulastiysa bu tliketicinin markaya duydugu askin gostergesi
oldugunu belirtmektedir (Albert ve Merunka, 2013:3). Ahuvia vd. (2005), marka sevgisini,
markadan memnun bir tliketicinin belirli bir ticari isim i¢in sahip oldugu tutkulu duygusal baglanma
derecesi olarak tanimlamaktadir. Carroll ve Ahuvia (2006), marka askini, tiikketicilerin duygu ve bir
ticari isim i¢in duyduklar tutku olarak tanimlamaktadir.

82016 yilinin Kasim ayindan 2017 yilinin Kasim ayina kadar gegen siirede %1,6 oraninda trafige kayitli arag sayist
artis1 olmugtur. (www. tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=27640)
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Lau ve Lee (1999), marka aski, marka baglilig1 ve giiven arasindaki iliskileri arastirdiklari
caligmasinda, kullandiklart markalar1 seven tiiketicilerin ona gereginden ¢ok itimat ettigi ve marka
giiveninin marka sadakatini olusturmada miihim bir etken oldugunu tespit etmektedir. Bergkvist
vd. (2010), marka askinin pazarlama baglaminda 6nemli oldugunu ve marka sadakati ile pozitif
iliskili oldugunu belirtmektedir. Ayrica alan yazinda, Batra (2012), Carroll ve Ahuvia (2006),
Fournier (1998) ve Thomson (2005) gibi marka askinin marka sadakati iizerindeki etkisinin
incelendigi bir¢ok arastirmaya rastlanilmaktadir. Tirkge alan yazinda yapilan caligmalar
incelendiginde ise, Turgut (2014) yiiksek lisans tezinde marka askinin tekrar satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu ifade etmistir. Kalyoncuoglu (2017) ise ¢calismasinda marka
askinin markaya duyulan giiven ile marka sadakati arasindaki iligki {izerinde tam aracilik rolii
oldugunu ortaya koymaktadir. Onen (2018) ise, inceledigi Starbucks &rneginde tiiketici temelli
marka degeri boyutlarinin tiimiiniin marka agki ile anlamli ve pozitif yonde iligkisi oldugunu tespit
etmistir.

2.2.  Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin ayn1 markadan diizenli olarak bilingli veya bilingsiz satin alma
niyeti ve davranig1 gosterme durumudur. Marka sadakati, Dick ve Basu (1994: 99) tarafindan bir
bireyin goreceli tavr ile devamli tliketici olma arasindaki iliskinin giicii olarak tanimlanmistir
(Askin ve Ipek, 2016: 81). Marka sadakati; rekabette rakiplere kars1 6nde olma avantajini saglar,
isletmenin olas1 rekabet durumunda giiclinii artirir ve onlarin pazarlama emeklerine daha az 6zen
gosteren bir tiiketici temeli saglar (Eren ve Erge tarafindan; Ballester ve Alleman, 2001: 190).

Marka sadakatine baglilik durumundan incelenen baska tanimda ise, tiiketicinin istenilen
sadakatte olabilmesi icin birden fazla asamadan ge¢cmesi gerekmektedir. Birinci asamada tiiketici
irlinli animsamaz ve bagka bir iirlin ile farkin1 gézetemez. Diger asamada ise tiiketiciler tirlinii
animsadiklar1 i¢in tercih ederler. En son asama olan ii¢lincii asamada ise {iriin i¢in 1srar edip tirtiini
satin alir. Sonug olarak da tiiketici bagimlilik diizeyinde markaya sadiktir (Kurtbas ve Barut, 2010:
113).

Tiiketicilerin otomobil markalarina yonelik sadakatlerini inceleyen Aritan ve Akyiiz (2015),
tiiketicilerin gelir gruplarina gore dagilimlarinda tercih ettikleri markalara sadakat gosterdiklerini
tespit etmistir. Vazquez ve dig. (2002:45) ve Tsai (2005:283) caligmalarinin sonucunda,
tiiketicilerin beklentilerini fazlasiyla kargilayan markay1 tekrar satin aldiklarini ve markay: da diger
tilketicilere ovdiiklerini ifade etmektedir. Bu durumda tiiketicilerin {riinii tekrar satin almasini
olumlu yonde arttirmaktadir.

2.3.  Marka Imaji

Tiiketicilerin kafasinda kurdugu markaya dayali 6znel ve algisal olgularin tamami marka
imajidir (Keller, 1993). Baska bir deyisle, tiiketiciler markaya karsi onceden edinmis oldugu tiim
tecriibeleri ile beraber zihninde markanin imajinit olusturur. Bu imaji olusturmak igin sadece
markay1 satin almis olmasi veya kullanmasina gerek kalmadan marka hakkinda bagka kaynaklardan
aldig1 bilgiler bile yeterli olmaktadir (Tiirker ve Tiirker, 2013: 55).

Marka imaj1 genel olarak markanin giiglii ve zayif yonlerini, olumlu ve olumsuz
durumlarinin, kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesidir. Bu algilar, marka ile direkt ya da
dolayli olarak yasanan deneyimler neticesinde meydana gelmektedir. Blain ve dig. (2005:338),
Konecnik ve Gartner (2007:421), Kim ve Kim (2005:560) gibi birden fazla arastirmada, marka
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imajinin tiikketicinin zihninde marka degerini meydana getiren miithim kaynaklardan biri oldugu
neticesine ulasilmigtir. Marka imaj1, farkli marka bilesenleri ile beraber tiiketicilerde pozitif hisler
uyandirarak satin alma sebebi meydana getirebilir. Bundan dolayr marka imajinin marka bagliligina
pozitif tesir ettigi farz edilmektedir (Ural ve Perk, 2012: 14).

3. Hipotezler ve Araci1 Etki Modeli

Marka imajinin marka aski ve marka sadakati arasindaki iligkide aracilik roliinii tespit
etmeye yonelik olusturulan model Sekil 1°de gosterilmektedir.

Marka
Sadakati

Sekil-1 Araci Etki Modeli

Alan yazinda genellikle araci etkisinden bahsedebilmek ve tespit edebilmek i¢in Baron ve
Kenny (1986) ’nin asamali modeli kullanilmaktadir. Baron ve Kenny (1986: 116), arac1 etki i¢in
baz1 kosullarin saglanmasi gerektigini ifade etmektedir. ilk kosul, birinci asamada, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisinin olmasidir. Ikinci kosul, bagimsiz
degiskenin araci degisken iizerinde anlamli bir etkisinin var olmasidir. Uciincii kosul ise, araci
degiskenin bagiml degisken lizerinde anlamli bir etkisinin varligidir. Son asamada ise, bagimsiz
degisken ile arac1 degisken modele dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki anlamli etkisinin azalmas1 “kismi aracilik” veya bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerinde anlamli bir etkisinin olmamasidir.

H1: Tiiketicilerin markaya besledikleri ask marka sadakatlerini anlamh ve pozitif
sekilde etkiler.

Marka sadakati, satin alinmis olan bir markanin bu vaziyetinin davranigsal maksada
yonelmis durumudur (Kalyoncuoglu, 2017). Marka ask1 ise Carroll ve Ahuvia (2006: 81)’ya gore,
tilkketicinin beklentilerinin karsilandigi rastgele bir {irliniin markasina yonelik yogun duygularinin
derecesidir. Alan yazinda, marka askinin marka sadakati lizerindeki etkisinin incelendigi bir¢ok
calisma bulunmaktadir (Thomson ve dig., 2005; Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra ve dig., 2012;
Albert ve Merunka, 2013; Askin ve Ipek, 2016). Bireyin bir marka hakkinda duygusal iligki
kurmasinin tiiketicilerin satin alma tutumlarindan sonrada iistiinde pozitif bir etkinin olusturacagi
farz edilmektedir. Bundan dolayr marka sadakati {istiindeki etkinin ¢ogalacagi ve bu bireylerin o
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markaya kars1 bagliliklarinin bagka tiiketicilere kiyasla daha fazla oranda bulunmasi umulmaktadir
(Askin ve Ipek tarafindan; Roy ve dig., 2013: 329).

H2: Tiiketicilerin markaya besledikleri ask marka imajim anlamh ve pozitif sekilde
etkiler.

Marka imaj1 yalnizca iiriiniin tiiketicinin zihninde meydana getirdigi algi degil, iirliniin satin
alinmasi ve sonrasindaki tutumlarda da smirlayict bir etken namina tiiketici doyumu ve tiiketici
baghiligini da kapsar (Imrak, 2015). Ciinkii tiiketicinin zihninde kurguladig1 tiim olumlu algilarin ve
olgularin artmasimin, tiiketicinin markasmma duydugu giiveni de arttiracagi diisiiniilmektedir.
Tiiketicilerin markaya besledikleri ask eger marka imaj1 yiiksekse artacak eger imaji olumsuz ise
markaya sadakat olusturabilmek zorlasacak ve boylece ask da azalacaktir.

H3: Marka imaj, tiiketicilerin markaya duyduklar sadakatlerini anlamh ve pozitif bir
sekilde etkiler.

Keller (1993)’e gore tiiketici bazli marka degeri tiiketicilerin olumlu, etkili ve tiirlii marka
imaj1 zihinlerinde kalmasiyla meydana gelmektedir. Bir¢ok arastirmada, marka imajinin tiiketicinin
zihninde marka degeri olusturan 6nemli Onciillerden biri oldugu sonucuna varilmistir. Marka imaji,
diger marka bilesenleriyle birlikte ele alindiginda tiiketicilerde olumlu hisler yaratarak o markadan
siirekli satin alma niyeti ve davranisi olusturabilir. Buradan hareketle, marka imajinin marka
sadakatini olumlu etkiledigi diisiiniilmektedir.

H4: Tiiketicilerin markaya besledikleri askin marka sadakati iizerindeki etkisinde
marka imajinin aracilik rolii vardir.

Alan yazinda, marka askinin marka sadakati iizerindeki etkisinin incelendigi birgok
calismaya rastlanilmaktadir (Fournier, 1998; Thomson ve dig., 2005; Carroll ve Ahuvia, 2006;
Batra ve dig., 2012;). Arastirmalar, tliketicilerin markalara besledikleri askin sadakatlerini olumlu
yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Marka agki, tiiketicinin markayla olan iliskisini slirdiirmede
bir Onciil olarak goriilmektedir. Ayrica, marka aski, marka imaji ve marka sadakati arasindaki
iliskileri konu alan ve iizerinde calisan ¢esitli arastirmacilar vardir (Askin ve Ipek, 2016; Dogan,
2016; Kalyoncuoglu, 2017). Alan yazinda, otomobil markalar1 bazinda, tiiketicilerin marka imajinin
marka agki ile marka sadakati arasindaki iliskide aracilik etkisini aragtiran bir ¢alismaya aragtirma
cercevesinde taranilan veritabanlari kapsaminda ulagilamamastir.

4. Yontem

Bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin tercih ettikleri otomobil markasina karsi besledikleri
askin, gosterdikleri sadakatin ve marka imajinin arasindaki iliskileri incelemektir. Bu boliimde,
arastirmanin evren ve Ornekleminin tespiti, verilerin elde edilme siireci, kullanilan dlgekler ve
anket formunun olusturulmasi ile verilerin analiz metodu ayrintili bicimde izah edilmistir.

4.1. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Teknigi

Arastirmanin evreni, Tiirkiye’de yasayan ve otomobil sahibi olan bireylerden olusmaktadir.
Ancak tiim evrene ulasarak tamsayim yapmanin hem zaman hem de maliyet agisindan elverisli
olmamasi nedeniyle Orneklemeye basvurulmustur. Arastirmada kolayda ornekleme teknigi ve
internet imkanlartyla tesadiifilie daha ¢ok olanak vermesi nedeniyle internet Orneklemesinin
calismada kullanilmas: tercih edilmistir. Bu sebeple, internet sitesi {izerinden ¢evrimigi anket
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tekniginden faydalanilarak (Malhotra, 2010: 219) veriler elde edilmistir. Verinin toplandigi online
anket formu surveey.com araciligiyla tasarlanmistir. Anket linki 6ncelikle arastirmacilarin yakin
cevresinde otomobil sahibi oldugunu bildigi bireylerle paylasmasi siireci ile baslamig sonra
Facebook, Instagram gibi sosyal medya kanallar1 iizerinden diger bireylerle paylasiimistir.

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Sekaran’in 6rnek biiyiikliiklerini gdsterdigi
tablodan yararlanilmistir. Sekaran (2000) ‘in 6rnek biiyiikliigiinii gosterdigi tabloya gore; 100.000
ve iizeri evren icin 384 ornek biiyiikliigii temsil etmektedir. TUIK verilerine gére, Mart 2018°de
trafige kayitl arag sayis1 22 milyon 462 bin 346 adettir (Internet-1). Her kayitli aracin bir bireye ait
oldugu varsayimiyla 400 oOrneklem biiyiikligi yeterli bulunmustur. Internet Orneklemesi
kullanilarak 28 Mart-20 Nisan 2018 tarihleri arasinda veriler toplanmistir. Cevrimigi olarak
doldurulan anketlerde ortalama anketi doldurma siiresi dlglilmiistiir. Bu siirenin altinda kalanlarin
tam anlamiyla okumadan doldurmus olmasi ihtimali nedeniyle degerlendirme disinda birakilarak
elverisli olan 390 nihai anket analize tabi tutulmustur.

4.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullamlan Olgekler

Anket formu toplam dort béliimden olusmaktadir. Ik béliimde marka aski, marka sadakati
ve marka imajimi 6lgmek icin gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis ve daha 6nceden Tiirkgeye
cevirilmis Olcek ifadelerine yer verilmistir. Marka aski degiskenini 6lgmek i¢in Bagozzi, Batra ve
Ahuvia (2017: 4) tarafindan gelistirilen ve Kalyoncuoglu (2017) tarafindan Tiirkgelestirilen 0, 940
giivenilirlik diizeyi olan ve on ii¢ ifadeden olusan 6l¢ek calismaya uyarlanarak kullanilmistir. 0,859
giivenilirlik diizeyi olan marka sadakati degiskeni icin kullanilan o6l¢cek Erdugan’in (2013)
calismasindan alimmistir ve degisken bes ifade ile Ol¢lilmektedir. Marka imaji degiskeni igin
kullanilan ve alt1 ifadeden olusan 6l¢ek de 0,920 giivenilirlik diizeyi olan Ural ve Perk (2012)’in
calismasindan  uyarlanmustir. Ifadeler  5°li Likert  tipi Olcekle [(1)Kesinlikle
Katilmiyorum...(5)Kesinlikle Katiliyorum] katilimeilara sorulmustur. Anketin son boliimiinde
katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik bazi sorulara da yer verilmistir.

5. Bulgular

Calisma kapsaminda oOncelikle 390 otomobil sahibi bireyden elde edilen veriye iligkin
ulasilan bulgulara asagida Tablo 1’de ayrintili sekilde yer verilmektedir.

5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo-1 Katilimeilara iliskin Demografik Bilgiler

Cinsiyet N % Medeni Durum N %
Erkek 177 454 | Bekar 195 50,0
Kadin 213 54,6 | Evli 195 50,0
Yas N % Aylik Kisisel N %
Gelir
17-23 79 20,3 | 1.600 TL’den az | 72 18.5
24-30 116 29,7 | 1.601-3.200 TL 117 30.0
31-37 94 24,1 | 3.201-4.800 TL 93 23.8
38-44 49 12,6 | 4.801-6.400 TL 66 16.9
45-51 37 9,5 6.401-8.000 TL 13 3.3
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52-58 11 2,8 8.001 TL ve 29 7.4
iizeri

59-65 4 1,0

Meslek N % Egitim Durumu N %

Kamu Sektorii | 93 23.8 | ilkégretim 29 7,4

Cahsam

Ozel Sektor 146 | 374 | Lise 102 | 26,2

Cahisam

Serbest Meslek | 36 9.2 On Lisans 61 15,6

Erbabi

isci 24 6.2 Lisans 150 | 38,5

Emekli 10 2.6 Lisans Ustii 48 12,3

Ev Hanimm 16 4.1

Ogrenci 65 16.7

Ankete yanit veren katilimcilarin oranina bakildiginda kadinlarin erkeklere karsin daha ¢ok
oldugu anlasilmaktadir (%55 kadin, %45 erkek). Bireylerin ¢ogunlugu (%29,7) 24-30 yas
araligindadir. Arastirmaya katilan 6rneklemin %38,5’inin lisans ve %26,2’simin lise derecesinde
oldugu goriilmektedir. Ayrica anketi yanitlayan kisilerin aylik kisisel gelirleri farkli gelir
gruplarindan olusmaktadir. Farkli gelir grubundan katilimcilarin yer almasi, farkli sosyo-ekonomik
diizeylere sahip katilimcilarin varligimi da gostermektedir. Ote yandan arastirmaya katilan bireylerin
meslek oranlarina bakildiginda en fazla (%37,4) 6zel sektor galisant oldugu goriilmektedir.

Tablo-2 Katilimcilarin Kullandiklar1 Otomobil Markasina iliskin Bulgular

Otomobil Markast | N % Otomobil N %
Markasi
Renault 35 9,0 Honda 7 1,8
Fiat 25 6,4 Skoda 11 2,8
Volkswagen 39 10,0 Audi 16 41
Ford 30 7,7 Seat 10 2,6
Hyundai 23 59 BMW 32 8,2
Tablo-2 Katilimeilarin Kullandiklart Otomobil Markasina iliskin Bulgular
‘Devam’
Dacia 11 2,8 Kia 8 2,1
Opel 23 5,9 Volvo 2 5
Toyota 44 11,3 Mazda 1 3
Peugeot 8 2,1 Mitsubishi 4 1,0
Mercedes-Benz 20 51 Diger... 30 7,7
Nissan 11 2,8
Kullanmis oldugunuz otomobil markasi icin N %

diger otomobil markalarina gore yiizde kag
daha fazla fiyat 6demeye razi olursunuz

%0 104 26,7
%10 139 35,6
%20 76 19,5
%30 33 8,5
%40 13 3,3
%050 25 6,4
Bugiine kadar ka¢ farkh otomobil markasi N %
kullandimiz

1 69 17,7
2 102 26,2

Tablo-2 Katilimeilarin Kullandiklari Otomobil Markasina iliskin Bulgular
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‘Devam’

3 90 23,1
4 53 13,6
5 ve iizeri 76 19,5
Kullanmis oldugunuz otomobil markasim kag¢ yildir N %
kullaniyorsunuz

1 Y1l ve daha az 109 27,9
2 Yl 105 26,9
3l 71 18,2
4 Y1l 41 10,5
5 Y1l ve iizeri 64 16,4

Ankete katilan bireylerden kullandigi otomobil markasi soruldugunda %11,3’i Toyota
marka otomobil kullanicilart iken %9,7’sinin Volkswagen, %9’unun Renault, %8,2’sinin BMW,
%?7,7’sinin Ford, %6,7’sinin Fiat, %5,9’unun Hyundai ve Opel, %5,1’ini Mercedes-Benz ve
%4,1’inin Audi marka otomobil kullandiklar1 goriilmektedir. Kullandiklar1 bu otomobil markasi
icin diger otomobil markalarina gore yiizde %10 daha fazla maliyete katlanmaya raz1 olan 138
bireye kars1 %50 daha fazla maliyete katlanmaya razi olan bireyler ise 25(%6,4)’tir. Ote yandan
arastirmaya katilan gruba bugiine kadar kag farkli otomobil kullandiklar1 soruldugundan en fazla 2
(%26,4) cevabr verilirken %22,8’inin 3, %17,7 sininise 1 cevabi verdigi goriilmektedir. Kullanmis
olduklar1 otomobil markasini ise 1 yildan daha az (%27,9) siiredir kullananlar ¢ogunluktadir. Ancak
cok az bir oran farkiyla (%26,7) otomobillerini 2 yildir kullanan bireyler onlar takip etmektedir. Bu
bulgu, bireylerin otomobil markasinda degisikligi sevdigi veya yeni ¢ikan otomobil modellerine
kars1 duyarli oldugu seklinde yorumlanabilir.

5.2. Tammlayici Istatistikler

Degiskenlere ait ortalama, standart sapma, soru sayilari, giivenilirlik ve ¢arpiklik katsayilar
ile ilgili bulgular agsagidaki tablo 3’de sunulmustur.

Tablo-3 Degiskenlerle ilgili Betimleyici Istatistikler

Standart Soru Cronbach Skewness
Boyutlar Ortalamalar . .
Sapmalar Sayis1 Alpha Degeri
Marka Aski 3,2934 ,83258 9 ,882 -,305
Marka Sadakati 3,2928 ,86729 5 ,854 -,394
Marka imajl 3,4940 , 79206 6 ,875 -,609

Tablo 3 incelendiginde otomobil kullanicilarinda en baskin marka imaji (Ort: 3,4940)
olurken marka aski (Ort: 3,2934) ve marka sadakatinin (Ort: 3,2928) birbirine ¢cok yakin oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda tiim degiskenlere ait giivenilirlik katsayilari, alan yazinda gecerli
sayillan a: 0.70 degerinin iizerinde oldugu igin, gelistirilen Ol¢eklerin giivenilir oldugunu ifade
etmek miimkiindiir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 317).
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5.3. Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada yer alan marka aski, marka sadakati ve marka imaj1 degiskenlerine ait kesfedici
faktor analizi sonuglar1 Tablo 4’ te sunulmaktadir.

Tablo-4 Degiskenlerle ilgili Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Faktor Aciklanan Oz
Faktorler Degiskenler | Ortak | Yiikleri ¢ -
Varyansi Varyans | Deger
MA1 ,593 770
MA2 ,567 ,753
MA3 ,523 747
MA4 ,520 742
Marka Aska MADS 458 723 51,805 | 4,662
MAG ,558 721
MA7 ,551 ,695
MAS8 ,483 677
MA9 ,409 ,639
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy:
,892
Degerlendirme | Bartlett's Test of Sphericity: ,000 Extraction Method:
Kriterleri Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Aciklanan Varyans: Toplam: 51,805

MS1 ,643 ,832
MS2 ,591 ,830
S';/' dzrl'(‘;i MS3 688 802 63515 | 3,176
MS4 ,692 ,769
MS5 ,561 ,749
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy:
,855
Degerlendirme | Bartlett's Test of Sphericity: ,000 Extraction Method:
Kriterleri Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Acgiklanan Varyans: Toplam: 63,515
Mil ,565 ,829
Mi2 ,609 ,804
. MI3 ,611 ,782
Marka Imaji Mia 537 780 61,761 3,706
Mis ,687 ,766
Mi6 ,646 ,752
Degerlendirme | Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy:
Kriterleri ,878

Bartlett's Test of Sphericity: ,000 Extraction Method:
Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Agiklanan Varyans: Toplam: 61,761

Marka agki Olgegine uygulanan faktér analizi sonucunda 9 madde ve tek boyut olarak
Olciildiigli goriilmektedir. Faktorlerin toplam varyansin %51,805°ini agikladigi ve maddelerin faktor
yiiklerinin 0,63 ile 0,77 arasinda oldugu belirlenmistir. Bartlett Kiiresellik Testinin p degeri 0,05
anlamlilik derecesinden diisiik olmasi, degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde
bir iliskinin var oldugunu gosterirken; en alt smir deger 0,50 olarak kabul edilen Kaiser-Meyer-
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Olkin (KMO) degeri (0,892) de 6rneklemin biiyiikliigiiniin faktér analizi i¢in yeterli oldugunu
aciklamaktadir. (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 311; Cokluk ve dig., 2012).

Marka sadakati 6l¢eginin tek faktorlii yapida kalirken, %63,515 oraninda aciklanan varyans
degerine sahipken ve faktdr yiiklerinin 0,74 ile 0,83 arasinda oldugu goriilmiistiir. Olgegin KMO
analiz sonucunun 0,855 ve Barlett Kiiresellik testinin de anlamli oldugu belirlenmistir.

Marka imaj1 Ol¢eginin de tek boyutta kaldigr ve %61,761 oraninda aciklanan varyans
degerine sahiptir. Marka imaji Glgeginin faktér yiiklerinin 0,75 ile 0,82 arasinda ve KMO
sonucunun 0,878, Barlett Kiiresellik Testi sonucunun da anlamli oldugu goriilmektedir.

5.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Calisma kapsaminda tiiketicilerin markaya kars1 besledikleri askin marka sadakati ile olan
iliskisinde marka imajinin aracilik roliinii tespiti sebebiyle regresyon analizi uygulanmistir. Analizin
sonucunda ortaya ¢ikan standart sapma, ortalama ve korelasyon degerleri Tablo 4’de verilmektedir.
Arastirma modelinde var olan biitiin degiskenlerin arasinda orta ve yiiksek diizeyde anlamli ve
pozitif yonlii iligkilerin var oldugu Tablo 4’den de anlagilmaktadir.

Tablo-5 Korelasyon Katsayilari

Faktorler 1 2 3
Marka Aski 1
Marka Sadakati 802" 1
Marka imaji 754" 756" 1
Not: *p< 0,01

Basit regresyon analizi sonuglarina gore ilk adimda markaya besledikleri agkin tiiketicilerin
marka sadakatleri lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisinin (= 0,802, p< 0,01) oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ayni sekilde ikinci adimda markaya besledikleri agkin marka imaj1 iizerinde pozitif ve
anlaml etkisi (= 0,754, p< 0,01) vardir. Son olarak iiglincii adimda ise marka imajimin marka
sadakati lizerinde pozitif ve anlaml etkisini (= 0,756, p< 0,01) gérmek miimkiindiir. Bu bilgiler
1s181nda olusturulan H1, H2 ve H3 hipotezlerinin desteklendigi sdylenebilir.

Baron ve Kenny (1986)’nin ii¢ etapli modeli dogrultusunda gergeklestirilen regresyon
analizinde; marka agki ve marka imajinin beraber marka sadakati tizerindeki etkileri incelendiginde;

Marka askinin marka sadakati iizerinde pozitif ve anlamli etkisinin (= 0,802, p< 0,01)
oldugunu basit regresyon modeli ile tespit edilmistir. Coklu regresyon modeli ile marka agki ve
marka imajinin beraber marka sadakati {izerindeki etkisinin incelendiginde ise marka askinin marka
sadakati tizerindeki etkisi devam ediyor ancak azalarak (B= 0537, p< 0,01) devam etmektedir. Eger
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligkiye araci degisken eklendiginde etki devam
ediyor ancak azalarak devam ediyorsa kismi aracilik etkisinden s6z edilmektedir (Giirbiliz ve Sahin,
2015: 279). Diger bir ifadeyle, markaya besledikleri agk ile marka sadakati arasindaki iligkide
marka imajinin “kismi aracilik” roliiniin varligini1 gostermektedir.
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Tablo-6 Regresyon Analizi Sonuglart

*p< 0,01, BsizD.= Bagimsiz Degisken;
BliD.=Bagimli Degigken
Adimlar
B Standart | B Model
Hata istatistikleri
1. Adim R?=0,643
Bsi1zD: Marka F=698,146,
Aski ,835 ,032 ,802 p< 0,01
BlhiD: Marka
Sadakati
2. Adim R?=0,568
Bsi1zD: Marka F=510,819,
Aski 717 ,032 , 754 p< 0,01
BlID: Marka
Imaji
3. Adim R2=0,571
Bs1zD: Marka F=516,743,
Imaj1 828 ,036 ,756 p< 0,01
BhD: Marka
Sadakati
4. Adim R?=0,696
BsizD 1: Marka 560 044 937 | F=442,662,
Aski p< 0,01
BsizD 2: Marka
Imajt ,384 ,047 351
BliD: Marka
Sadakati

6. Sonuc ve Oneriler
6.1. Sonuc¢

Glinlimiizde artan rekabet ortaminda isletmelerin siireklilik saglayabilmeleri i¢in markalarini
meydana getirmeleri ve pazar paylarimi korumak i¢in de marka sadakatini saglamalar
gerekmektedir (Erdugan, 2013). Bu arastirmada; toplam 390 otomobil sahibi bireylerin, otomobil
markalarina kars1 hissettikleri askin, marka imajinin ve markaya duyduklart sadakatlerinin
Olciilerek; marka imajinin, marka aski ile marka sadakati ile arasindaki iliskide aracilik rolii
incelenmistir. Calismada one stiriilen model ve hipotezler korelasyonel bir arastirma uygulanarak
test edilmistir. Hipotez testleri neticesinde, marka imajinin ve marka askinin ayri ayri marka
sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢aligmanin ana
amacina binaen, marka imajinin aracilik etkisi mevcut 6rneklem i¢in ispatlanmistir.

Otomobil {reticilerinin birincil amaci, tiliketicilere isletmelerinin sundugu imkanlari
tanitmak ve tiiketici talebine uygun olarak iiretim yaparak, tiiketicilerin markay1 satin almalarini
saglamaktir. Satin alma karar siirecinde, iiretici-tiiketici etkilesiminin saglanmasi ile tiiketicilerin
otomobil talebi olusturulmakta ve daha sonra sunulan imkanlarla bu siire¢ devam etmektedir. Bu
baglamda, bu arastirma, tiiketicilerin otomobil markalarini tercih etmelerinde ve tercih ettikleri
markalara kars1 sadakat gelistirmelerinde, ¢alismanin teorik boliimiinde ele alinan markayla iligkili
marka imaj1 ve marka aski degiskenlerinden hangisinin/hangilerinin daha etkili oldugunun ortaya
konulmasi agisindan, sektor uygulayicilarina anlamli bir katki saglama iddiasindadir.

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen calismada; markaya besledikleri askin, tiiketicinin
marka sadakati yoniinde pozitif etkisinin oldugu gosterilmektedir. Otomobil sahibi tiiketiciler
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acisindan degerlendirilecek olursa, kullandiklar1 belli bir markaya karst duyduklari agkin sonucu
olarak, o markay1 diizenli ve tutarli sekilde satin alma egilimi gosterdikleri beklenmektedir. Diger
taraftan, otomobil sahibi tiiketicilerin markaya besledikleri ask ile tercih ettikleri marka imaji
arasinda da pozitif ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciye dogru sekilde
iletilebilmis bir otomobil markasi imaji hem markanin karsiladig: ihtiyaglarin tiiketici tarafindan
daha 1iyi anlagilmasini, hem de tiiketicilerin marka askinin artmasini saglamaktadir. Ayrica,
caligmanin bir diger sonucuna gore marka imaji tiiketicilerin markaya duyduklar1 sadakatlerini
pozitif ve anlamli etkilemektedir. Calismanin hedefledigi temel amac ise markaya karsi hissedilen
askin marka sadakati iizerindeki etkisin de marka imajinin kismi aracilik roliinii istlendigi
belirlenmigtir. Bu sebepten, tiiketicilerin marka askinin, marka sadakati olusumundaki etkisinin
marka imaj1 tizerinden saglandigi gozlemlenebilmektedir.

6.2. Oneriler

Calismanin bulgularinin otomobil markalarina 6nemli katkilar saglayacagi beklenmektedir.
Gilintimiizde artan rekabet sartlarinda devamliligini korumak isteyen isletmelerin tiiketicileriyle
uzun vadeli iligkiler icerisinde olmas1 kaginilmaz bir gerekliliktir. Ozellikle iilkemizde yasanan son
doviz kuru dalgalanmalar1 ve bu dalgalanmalarin otomobil fiyatlarinda yarattig1 degisimler sonucu
tiikketicilerin satin alma kararlarinda beklemeler veya model degisikligini ertelemeler yaganmaktadir.
Bu durum otomobil sahiplerinin satin alma kararlarini etkilerken otomobil markalariin da 2019 yili
icin satis hedeflerini zorlamaktadir. Boyle bir ortamda, isletmelerin, tiiketicilerin markaya
baglanmasi i¢in onlara somut faydalar yaninda soyut faydalar1 da sunmalar1 gerekmektedir (Aydin,
2017;289). Bu faydalar marka aski ve marka imaji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmeler
Ozellikle de otomotiv sektdriinde hizmet veren isletmeler, markasina asik olan tiiketiciler konusunda
yarattiklar1 faydalar arttirma yoniinde faaliyetlerde bulunabilir. Marka askinin marka sadakatini
direkt, marka imaji iizerinden ise dolayli olarak etkilediginin bilincinde olan isletmeler marka
uyaricilart vasitasiyla tiiketicilerine memnun olacaklar1 bir tecriibe yasatmalarindan dolay1
markalarin1 birer agk markasi1 haline getirebilirler. Bu sebeple, tiiketicilerin o markaya oncekine
kiyasla daha fazla sadakat gostermelerine imkan saglayabilirler.

Calisma marka imajinin marka agki ile marka sadakati arasindaki iliski {izerindeki aracilik
etkisine 151k tutmaktadir. Arastirmanin gelecekte bu konuda yapilacak caligmalara yol gosterici
olmasi beklenmektedir. Gelecekte gerceklestirilecek olan caligmalarda marka aski ve marka
sadakati arasindaki iliskiye farkli degiskenlerin aracilik etkisi degerlendirilebilir. Ozellikle de marka
sadakatinin onciillerinin soyut kavramlar olmaya baslamasindan hareketle gelecekteki ¢aligmalarda
marka kisiligi, marka degeri, marka giiveni ve marka kimligi gibi degigkenler ele alinabilir. Buna ek
olarak, ¢aligmanin sadece otomobil sahibi tiiketicilere uygulanmasi yerine farkl tiiketici gruplarinda
yapilabilir. Online ortamda yaratilan ve giiclenen markalar kapsaminda da degiskenler ele alinarak
caligmalar genisletilebilir. Calisma sonucunda elde edilmis bulgularin gelecekte bu alanda
gerceklesecek calismalara katki saglamasi beklenmektedir.
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