Siileyman Demirel Universitesi Suleyman Demirel University

iktisadi ve idari Bilimler The Journal of Faculty of Economics
Fakiltesi Dergisi and Administrative Sciences
Y.2016, C.21, S.4,5.1127-1138. Y.2016, Vol.21, No.4, pp.1127-1138.

MARKA IMAJI VE MARKA FAYDASININ MARKA SADAKATI VE
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LOYALTY AND POSITIVE WORD OF MOUTH (WOM)
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oz
Giiniimiizde pazarlama, miisteriler ile uzun donemli iliski amacina hizmet etmeye baslamistir.
Yasanan gelismeler sonucunda bu amag, markalar seviyesinde daha soyut bir sekilde yasanmaya
baslanmistir. Bu ¢ergevede firma ya da iiriine yonelik olarak degerlendirilen sadakat kavrami da
marka sadakati seklini almigtir. Ancak rekabet enstriimanlarimin soyutlagsmas: marka ve iiriinden
saglanan faydanin da tamamen semboliklestigi manasina da gelmemektedir. Bu da karsimiza marka
imaji ve marka faydasi gibi kavramlar: ¢ikarmaktadir. Uygulanan tutundurma faaliyetlerinin etkisini
yitirmeye baglamasiyla beraber de agizdan agiza iletisimin pazarlamadaki rolii de artmistir. Bu
calismada marka imaji ve marka faydasimin marka sadakati ve pozitif WOM iizerindeki etkisi
arastirdmistir. Bu amacgla anket yontemi ile toplanan veriler kullanilmig ve yapisal esitlik modeli ile
degiskenler arasindaki iliskiler agiklanmistir. Arastirma sonucunda, marka faydasimin marka
sadakatini ve pozitif agizdan agiza iletisimi, benzer sekilde marka imajimin da marka sadakatini ve
pozitif WOM'u etkiledigi, ayrica marka faydasi ile marka imaji arasinda pozitif yonlii kuvvetli bir
iliski oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka faydasi, marka imaji, marka sadakati, pozitif agizdan agiza iletisim
(WOM), yapisal esitlik modeli

Jel Kodlari: M31, M10
ABSTRACT

Today, marketing has begun to serve for the purpose of long term relationship with customers. As a
result of recent developments, this purpose has been started to live more abstractly due to the brands.
In this context, the term loyalty which is evaluated for the company or the product has turned into
brand loyalty. But the abstraction of competition instruments doesn’t mean that the benefit from
brand and product has fully become symbolic. This meets us with the terms brand image and brand
utility. Along with the start losing the effect of the applied promotion activities, the role of word of
mouth in marketing is increased. In this study, the effect of brand image and brand utility on brand
loyalty and positive word of mouth is examined. For this purpose, data is used which is collected
through survey and the relationships between variables are explained through structural equation
modeling. As a result of the study we found that brand utility affects brand loyalty and positive word
of mouth and in a similar vein, brand image affects brand loyalty and positive word of mouth and in
addition, there is a positive and powerful relationship between brand utility and brand image.

Keywords: Brand utility, brand image, brand loyalty, positive word of mouth (WOM), structural
equation mode
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1. GIRiS

Isletmelerin birbirleri arasindaki rekabete ivme kazandirmasi ve tiiketicilerin satin alma
kararint sekillendirmesi ve etkilemesi agisindan marka 6nemli olgulardan biridir. Son
yillarda tiiketiciler {iriinii degil markay1 satin almaktadir. Isletmelerin markaya yiikledigi
anlam ise tiiketicilerin tercih konusunda iriin yerine markayr tercih etmelerinin temel
nedeni olarak gosterilebilir (Ozgiiven ve Karatas, 2010:140). Gitgide artan marka sayis,
konuyu markalarin sadece fonksiyonel agidan karsilastirilmast ve isletmelerin iirtinlerini
sadece fonksiyonel agidan digerlerinden ayirma, dstiinlik kurma c¢abalarinin disina
cikarmigtir. Bundan dolayr markalarin farklilastirma ve konumlandirma stratejileri sembol,
duygu veya diger anlamlara bagh olarak yapilandirilmaya baslanmistir (Ozgelik ve Torlak,
2011:361).

Teknolojik, ekonomik ve ticari gelismeler rekabetin tamamen marka {iizerinden
yaganmasina yol agmis, marka ile ilgili birbirini ikame eden ya da tamamlayan birgok
kavram ortaya ¢ikmustir.

Pazarlamacilarin markanin sundugu faydalar, marka imajmimn sunumu, markaya sadik
miisteriler yaratma, markaya bir kisilik yiikleme gibi faaliyetlerinin yogun bir sekilde
siirmesi, tiiketicileri yogun bir mesaj bombardimani altinda birakmig, bu da zamanla
markalardan gelen mesajlara karst duyarsizlasmalarina yol agmistir. Bu noktadan sonra
tilketiciler satin almak istedigi mal ve hizmetlerle ilgili bilgi icerikli mesajlar aile, arkadas,
gazete haberleri vb. mecralardan alma yolunu tercih etmeye baslamustir. Isletme
denetiminde olsun olmasin viral yollarla yapilan reklam ve iletisim faaliyetlerinin etkisinin
yiikselmesi agizdan agiza iletisim (WOM) etkisini de yiikseltmistir (Tayfun, Yildirim ve
Kas, 2013:27; Yildirim vd., 2014).

WOM hakkinda yapilan aragtirmalara bakildiginda da tiiketicilerin firmalarin yaptig
tutundurma faaliyetlerinden c¢ok, yakin ¢evrelerinin ve daha once o mal ya da hizmeti
deneyimleyenlerin goriiglerini onemsedikleri ve WOM’un bir sonu¢ olarak satin alma
davranigina sebebiyet verdigi goriilmektedir (Tayfun vd., 2013:30; Yavuzyilmaz, 2015:434;
Karaoglu, 2010; Kdseoglu, 2013; Kutluk ve Aveikurt, 2014:617).

Bu agidan bakildiginda WOM, pazarlamanin nihai amaci olan satis yapmak ve miisteri
yasam boyu degerini (Onaran vd., 2013; Yaprakli ve Keser, 2008; Ozmen, 2012:159)
maksimize etmek i¢in gosterilen faaliyetlerin son ayagini olusturmaktadir. Bu ¢alismada ise
pazarlama c¢abalarinin basart kistasi olarak pozitif WOM etkisini giiclendirmek ve bir
marka sadakati olusturmak gerekliligi ekseninde sadakat ve pozitif iletisimin
saglanabilmesi i¢in gerekli marka stratejilerinin bu iki kavrami ne 6lgiide etkiledigini ortaya
koymak amaglanmustir.

Calismada, pazarlama ¢abalarini pozitif WOM ve sadakate dayandiracak altyapi ise, hem
birbirleriyle (Ak, 2009) hem de marka sadakati ve WOM ile iliskisi (Yurdakul, 2007; Nasir
ve Iltas, 2014; Ismail ve Spinelli, 2012) daha 6nceki ¢alismalarda agiklanan marka faydasi
ve marka imaj1 kavramlari ile olusturulmustur.

2. TEORIK ALTYAPI, MODEL VE HiPOTEZLER
2.1. Marka Faydasi

Marka, tiiketici zihninde farkindalik olusturarak satin almaya yonlendirebilmek i¢in dnemli
bir faktordiir. Tiketicilerin satin alma davranislari, {irliniin ve hizmetin yani sira hedef
kitlenin demografik, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal &zellikleri tarafindan da
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etkilenmektedir. Tiiketiciler, kendilerine fayda saglayan niteliklere sahip olan iirlin ve
markaya karst olumlu tutum olusturarak se¢im yapmaktadir. Bu baglamda, tiiketici
acisindan iriin ve marka ile ilgili islevsel nitelikler ve tiiketicilerin olumlu duygulara sahip
olmasina yardimci olan sembolik nitelikler olmak iizere farkli boyutlar ortaya ¢ikmaktadir
(Deniz, 2011:245-255).

Marka imaj1 ile dogrudan iliskili olan marka faydasi, tiiketicilerin {iriin ya da hizmetlerin
ozelliklerine yiikledikleri kisisel degerler olarak tanimlanabilmektedir (Ddlarslan, 2012:4).
Tiiketiciler kendilerine fayda saglayan niteliklere sahip olan iiriin ve markalara karst olumlu
tutum gelistirerek se¢im yapmaktadirlar. Bu eksende ele alindiginda, marka faydasi
tilketiciye iiriin ve marka ile ilgili islevsel 6zellikleri kapsayan nitelikleri ile fonksiyonel
fayda ve tiiketicilerin iiriin ve marka ile ilgili niteliklere karst olumlu duygulara sahip
olmasina yardimet olan sembolik fayda boyutlarindan olusmaktadir (Deniz, 2011:256-257).
Bunlarin yaninda bir markanin bireyin degisiklik arayisini, deneyim yasama istegini yani
igsel gelisen arzulari karsilama degeri olarak ele alinan deneyimsel fayda boyutu da yazinda
yer almaktadir (Délarslan, 2012:5).

2.2. Marka imaji

Marka imaj1 {riiniin hedef kitlede olusturdugu duygusal ve estetik izlenimlerin toplami
olarak tanimlanabilmektedir. Degisik bir ifadeyle sirketin iiriin ya da hizmeti igin
tanimladig1 marka kimliginin tiiketici tarafindan nasil algilandig: ile ilgili bir kavramdir.
Markanin verdigi mesajin tiiketici tarafindan nasil yorumlandigi ve yorumdan ¢ikardigt
sonug olarak da ele alinabilmektedir. Bu yiizden olusturulan marka kimligi ve kurumsal
marka kimliginin iiriine ve sirkete paralel hazirlanmasi ve sekillendirilmesi gerekmektedir.
Ciinkii ancak bu sekilde verilen mesajlar tiiketici tarafindan dogru anlasilabilecektir.
Tiiketici zihninde marka imajinin olugsmasinda tiiketicinin iiriinii denemesi, kullanmasi,
deneyimleyenlerden duydugu yorumlar, markanin ait oldugu kurum, sahip oldugu ambalaj,
marka ismi, logosu, yapilan reklam ve diger tutundurma faaliyetleri etkili olmaktadir
(Begendik, 2006:105-106).

2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir bireyin goreceli tavri ile devamli miisteri olma arasindaki iligkinin giicii
olarak tanimlanabilmektedir. Biligsel sadakat, duygusal sadakat, ¢abasal sadakat, eylemsel
sadakat olmak iizere dort boyuttan olusmaktadir (Bigakcioglu ve Ipek, 2014:504).

Pazarlama yazininda ¢ok uzun siireden beri biiytik ilgi géren marka sadakati kavrami, satin
alma niyeti, tiiketicinin daha fazla 6demeye istekli davranmasi, miisterilerin g¢evrelerine
yaptiklar1 tavsiyeler seklinde de tamimlanabilmektedir. Ozellikle islemsel pazarlamanin
yetersiz kaldiginin diistiniilmeye baslanmasiyla yeni bir paradigma olarak ortaya ¢ikan
iligkisel pazarlama dogrultusunda marka sadakati yeniden giindeme gelmis ve incelenmeye
baslanmistir. Ozellikle iiriin pazarinda isletmeyi temsil eden, isletme ile tiiketici arasindaki
iligkinin kurulmasina, gelismesi ve siirdiiriilmesine aracilik eden marka faktoriidiir.
Tiketiciler genellikle {iriinlerle iligki icerisinde olmamakta fakat marka ile iliski
kurabilmektedir. Markalara olan sadakat, ayni1 zamanda tiiketici marka iliskisinin de en
onemli yapilarindan biridir (Ozdemir ve Kogak, 2012:132).

Marka sadakati davranigsal bir tepkidir. Belli bir zaman siirecinde olusur ve karar verici bir
birim tarafindan gerceklestirilir. Birden c¢ok alternatif markanin oldugu ortamlarda
gerceklesmektedir. Karar verme, degerlendirme siireglerinin ardindan ortaya ¢ikan bir
durumdur (Oztiirk, 2010:86).

Marka sadakati sadece tek boyutlu degil, karmasik ve cok boyutlu bir kavramdir (Yildiz,
2006:26). Sadakat kavramiin arastirmacilarin yapmis olduklart ¢aligmanin gerektirdigi
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sekilde kullanildigir goriilmektedir. Her yazar kendi arastirmasina uygun diisen sadakat
tanim1 ve sadakat lgiitleri gelistirme egilimindedir (Ozdemir vd., 2012:105).

2.4. Pozitif WOM

En eski yontemlerden biri olan WOM giiniimiize dek énemini yitirmeden ulagmistir. WOM
temelde tiiketicilerin igletmenin marka imajimin giiglenmesi ve satiglarinin artmasi igin
kisilerin birbirleri ile olan iligkilerini kullanan bir pazarlama yontemidir. Bir {irlini
deneyimleyen tiiketicilerin onu arkadaslari, ailesi gibi gevresiyle pozitif yonlii paylasmasi
pazarlama bagarisinin  bir gostergesidir. Pazarlamacilar, kigisel iletisim ve goris
onderliginin satin alma kararlarindaki etkisinden yararlanmak icin {iriinle ilgili WOM vb.
pazarlama iletisimi faaliyetlerini arttirma ¢abasi gayretindedirler. Ciinki tiiketiciler bir iiriin
ya da hizmet icin ¢evrelerinden aldiklar1 bilgilere tutundurma faaliyetlerinin kendilerine
sundugu bilgilere gore daha fazla itibar etmektedirler (Yozgat ve Deniz, 2011:47).

Yukarida anlatilanlar géz Onilinde bulundurularak arastirmanin modeli ve ¢aligmada test

edilen hipotezler agagidaki gibi gelistirilmistir:
MARKA H; MARKA
FAYDASI = SADAKATI

2

Hs

\4
MARKA
iMAJI

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Hi: Marka faydasi, marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiler.

H,: Marka faydasi, pozitif agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif yonde etkiler.
H;: Marka imaj1, marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Ha: Marka imaji, pozitif agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Hs: Marka faydasi ile marka imaj1 arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski vardir.

3. YONTEM
3.1. Arastirma Yoéntemi ve Orneklem

Arastirma, Tokat ili Erbaa il¢esinde yasayan tiiketiciler iizerine yapilmis ve amaca uygun
kargilagtirmalarin  yapilabilmesi amaciyla katilimcilardan tek bir sektdr iizerinden
degerlendirme yapmalari istenmistir. Bu kapsamda hem begenmeli mal hem de 6zellikli
mal sinifina girebilen otomotiv sektorii degerlendirme araci olarak kullanilmustir.

Arastirma kapsaminda yapilan uygulamada anket yontemi kullanilmis ve Tokat ili Erbaa
ilgesinde yasayan 363 kisiye anket uygulamasi yapilmistir. Katilimeilar kolayda 6rnekleme
metodu ile belirlenmistir. Toplanan anketler gbzden gegirilmis uygun olmayan 42 adet
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anket degerlendirmeye dahil edilmemistir. Bdylece degerlendirmeye dahil edilen anket
say1st 321 olmustur.

Katilimeilarin %63,4’liniin bay, %36,6’sinin bayan, %44 {inlin evli, %56’sinin ise bekar
oldugu, %39,9’unun asgari iicretin yarisindan daha az geliri oldugu, %10,2’sinin 476 ile
950 tl arasinda geliri oldugu, %8’inin asgari iicret ile aglik sinir1 arasinda gelire sahip
oldugu, %39,1’inin aglik ve yoksulluk sinirlari arasinda gelirinin oldugu, %2,8’inin ise
yoksulluk smnirinin iizerinde gelire sahip oldugu gozlenmektedir. Katilimcilarin egitim
seviyelerine bakildiginda, %3,3’iiniin ilkokul, %18,5’inin ortaokul, %35,6’smin lise,
%30,7’sinin yiiksekokul, %10,2’sinin lisans ve %1,7’sinin ise yiiksek lisans/doktora
diizeyinde oldugu goriilmektedir.

3.2. Anket Tasarimi ve Olcekler

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir: Birinci boliimde anketi dolduran katilimecilarin
dogum tarihi, cinsiyeti, medeni durumu, ortalama aylik geliri ve egitim diizeyini kapsayan
demografik bilgilerine yer verilmistir. Ikinci béliimde katilimcidan herhangi bir marka
otomobil alma imkani1 olsa hangi markayi tercih edecegi sorulmus ve anketin geri kalanini
doldururken belirttigi otomobil markasi i¢in doldurmasi istenmistir. Ugiincii boliimde ise,
marka faydasi, marka imaji, marka sadakati ve pozitif agizdan agiza iletisim (WOM) ile
ilgili 6lcekler yer almaktadir.

Caligmada, onceki arastirmacilar tarafindan gelistirilen ve bu ¢alismaya uyarlanan dlgekler
kullanilmustir. Tiiketicilerin marka faydasi degerlendirmelerini dlgmek i¢in ise, Vazguez
vd. (2002) tarafindan gelistirilen marka faydasi 6lgegi, Ddlarslan (2012)’m caligmasinda
kullandig: sekliyle, marka imajimi 6lgmek i¢in Low ve Lamb (2000) tarafindan gelistirilen
marka imaj1 Olgegi ve pozitif agizdan agiza iletisimi (WOM) 6lgmek ig¢in Gremler ve
Gwinner (2000) tarafindan gelistirilen WOM o6lcegi, Ismail ve Spinelli (2012)’nin
calismalarinda kullandiklar1 sekliyle ve marka sadakati degerlendirmelerini 6l¢mek igin
Ozdemir ve Kogak (2012)m c¢alismalarinda yer alan tutumsal marka sadakati ve
davranigsal marka sadakati Olgekleri birlestirilerek kullanilmigtir. Tim olgeklerde, 1-
Kesinlikle katilmiyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum seklinde agirliklandirilmig Likert tiird
Olcek kullanilmustir.

Ankette marka faydasi 6lgegi ile ilgili 12, marka imaj1 6lgegi ile ilgili 5, marka sadakati
Olgegi ile ilgili 4 ve pozitif agizdan agiza iletisim Olgegi ile ilgili 4 ifade olmak iizere
toplam 25 ifade yer almaktadir.

3.3. Giivenilirlik ve Gegerlilik

[k olarak olgeklerde yer alan degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerleri hesaplanarak
normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Buna goére marka faydasi1 6lgeginde yer alan 7
nolu ifade (MF7), normal dagilima uygun olmadig1 i¢in 6lgekten ¢ikarilmistir.

Olgeklerde yer alan degiskenlerin i¢ tutarliligim degerlendirmek icin, SPSS 23.0 Paket
Programi kullanilarak, Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmis ve tiim Olceklerde o
degerinin, Hair vd. (2005) tarafindan tavsiye edilen 0.70 degerinin iistiinde oldugu tespit
edilmistir (Hair vd, 2005:137). (Marka faydasi 6l¢egine ait a=0.90, marka imaj1 6l¢egine ait
0=0.93, marka sadakati dlgegine ait a=0.85 ve pozitif agizdan agiza iletisim (WOM)
Olcegine ait 0=0.88). Buna gore 6lgeklerin giivenilir oldugu sonucuna varilmastir.

Caligmada kullanilan anketin yapisal gegerliligini test etmek i¢in ilk 6nce, SPSS 23.0 paket
programu kullanilarak Agiklayic1t Faktdr Analizi (AFA) yapilmistir. Tk yapilan analizde
marka faydasi 6lgeginde yer alan 2 ifade (MF6 ve MF12) ve marka sadakati 6l¢eginde yer
alan 1 ifade (MS4) birden fazla faktdre yaklasik esit faktor yiikleriyle yiiklendigi igin,
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marka faydasi dlgegine ait 2 ifadenin (MF1, MF11) faktdr yiikii 0.50’nin altinda oldugu i¢in
analizden c¢ikarilmis ve daha sonra yapilan dogrulayici faktér analizinde bu ifadeler
kullanilmamistir. AFA sonuglart Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgekler, Faktor Yiikleri ve Cronbach Alpha Katsayilari

. R Agiklanan | Cronbach
Kod Faktor Faktor Yiikii V. o
aryans % a

MF Marka Faydas1
MF4 Bu marka iistiin kalitede bir markadir 931
MEF8 Bu marka 6nde gelen/lider bir markadir 829
MF5 Bu marka moda bir markadir 752
ME3 Bu marka parasina gére iyi deger sunan bir markadir 723 45.076 .90
MF9 Bu markay kullanmak bir prestij gostergesidir 669
MEF2 Bu marka giivenilir bir markadir 529

Bu marka taninmis kisiler tarafindan tavsiye edilen bir
MF10

markadir 511
MI Marka imaji
MI3 Bu marka sik, zarif bir markadir 907
MI2 Bu marka kalitesiyle {inlii bir markadir 895 9.946
MIl Bu marka popiiler ve modaya uygun bir markadir 873 93
M4 Bu marka sofistike (gelismis) bir markadir 778
MI5 Bu marka iyi bilinen ve prestijli bir markadir 707
WOM | Pozitif Agizdan Agiza iletisim (WOM)
WOM2 BlI'lS.I benden tavsiye istediginde bu markay1 tavsiye

ederim 936
WOMS3 Marl.<a ile ilgili bir sohbet olursa bu markayi tavsiye

ederim .850 5.863 .88
WOM4 Bu rparkayl 'arkadaslarlma, akrabalarima ve aileme

tavsiye ederim 768

Arkadaslarimi, akrabalarimi ve ailemi bu markayi satin
WOMI1 L - .

almalar1 igin tesvik ederim 714
MS Marka Sadakati
MS2 Bu markayi satin almaya devam edecegim 1.013

Bu iiriinii tekrar satin almam gerektiginde yine bu 4.997 .85
MS1 . . 748

markayt tercih ederim
MS3 Bu markaya bagimliligim s6z konusudur 573

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi: .918, Bartlett Kiiresellik Testi y> Degeri: 4382,988 df:171
Anlamhlik:.000, A¢iklanan Kiimiilatif Varyans: %65.88

0,573 C .
Modelde yer alan boyutlarin gecerliligini ve giivenilirligini, dogrulayici faktdr analizi ile
tespit etmek miimkiindiir (Churchill, 1979:69-70).

Yakinsama gegerliligini (convergent validity) test etmek ve yapisal modelde yer alan biitiin
faktorleri 6lgmek icin, AMOS 18.0 istatistik programi kullanilarak, Dogrulayict Faktor
Analizi (DFA) yapilmistir. Tahmin yontemi olarak da Maksimum Olabilirlik Tahmin
Yoéntemi (Maximum Likelihood Estimation) secilmistir. Ilk analizin sonuglari,
istatistiklerin tavsiye edilen seviyelere uygun olmadigint ve uyum iyligi degerlerinin de
istenen seviyede olmadigini gostermistir. Bu baglamda programin 6nerdigi modifikasyonlar
yapildiktan sonra (standardize edilmis faktoér yiikii .70’in altinda olan WOMI1 ve MF3
degiskenleri Glgekten ¢ikarilmig ve tavsiye edilen hata terimleri arasinda korelasyonlar
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olusturulmustur) tekrar yapilan DFA sonucunda, boyutlarin tek faktorlii yapilarinin giiglii
bir sekilde dogrulandigi tespit edilmistir. Modelin Ki-Kare istatistigi, anlamli ¢ikmistir (3> =
313.915, p < .000, df = 110). y*df ve RMR degerleri iyi uyum simnirlari, diger degerler ise
kabul edilebilir uyum sinirlart i¢inde ¢ikmustir (¥*/df :2.85, RMR:.04, RMSEA: .08,
NFI:.92, CFI: .95, GFI:.90, AGFI:.86).

Tablo 2, calismada kullanilan dort Olcege ait standardize edilmis faktdr yiiklerini
gostermektedir. Tabloda goriildigli tizere, tiim maddeler, Ongoriildiikleri faktorlere
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde (p<.000) yiiklenmis ve standardize edilmis B degerleri
Hair vd. (2009) tarafindan ideal seviye olarak belirtilen .70’in lizerinde ¢ikmistir (Hair vd.,
2009:679). Bu durum, 6l¢eklerin yakinsama gecerliligine sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 2: Olgeklerin Standardize Edilmis Faktor Yiikleri

Kod Faktor }SZtt;llllll(rl:; t:;izieli;ler
MF Marka Faydasi

MF10 Bu marka taninmus kisiler tarafindan tavsiye edilen bir markadir 739
MF9 Bu markayi1 kullanmak bir prestij gostergesidir .801
MF8 Bu marka 6nde gelen/lider bir markadir .801
MF5 Bu marka moda bir markadir 709
MF4 Bu marka tistiin kalitede bir markadir 771
MEF2 Bu marka giivenilir bir markadir 734
MI Marka imaji

MI5 Bu marka iyi bilinen ve prestijli bir markadir 828
MI4 Bu marka sofistike (gelismis) bir markadir 839
MI3 Bu marka sik, zarif bir markadir .847
MI2 Bu marka kalitesiyle inlii bir markadir .850
MI1 Bu marka popiiler ve modaya uygun bir markadir .838
MS Marka Sadakati

MS1 Bu iiriinii tekrar satin almam gerektiginde yine bu markay: tercih ederim 855
MS2 Bu markayi satin almaya devam edecegim .879
MS3 Bu markaya bagimlilhigim s6z konusudur 122
WOM Pozitif Ag1izdan Agiza letisim

WOM2 Birisi benden tavsiye istediginde bu markay: tavsiye ederim .878
WOM3 Marka ile ilgili bir sohbet olursa bu markay: tavsiye ederim .896
WOM4 Bu markay1 arkadaslarima, akrabalarima ve aileme tavsiye ederim 788

DFA sonucunda elde edilen model uyum degerleri, iyi uyum ve kabul edilebilir uyum
degerleri Tablo 3’te gosterilmistir. Buna gore, ¥?/df ve RMR degerleinin iyi uyum sinirlari,
diger degerlerin kabul edilebilir uyum sinirlari iginde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: DFA Model Uyum Degerleri

S UTIPIUN . Kabul Edilebilir DFA Model Uyum
Uyum Istatistigi Iyi Uyum Sinirlan Uyum Smirlan istatistikleri
CMIN/DF (¥¥/df) 0< y?/df <3 4< y3/df <5 2,85
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,94 0,92
CFI 0,97< CFI <1,00 0,95< CFI <0,96 0,95
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,06<RMSEA=<0,08 0,08
GFI 0,90< GFI <1,00 0,85< GFI <0,89 0,90
AGFI 0,90< AGFI <1,00 0,85< AGFI <0,89 0,86
RMR 0<RMR<0,05 0,06<RMR=0,08 0,04

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011:37.
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3.4. Bulgular

Calismada, hipotezleri test etmek igin, AMOS 18.0 programi kullanilarak yapilan Yapisal
Esitlik Modeli (YEM)’den faydalanilmistir. AMOS 18.0 programinda faktdrlerin varyans-
kovaryans matrisine Maksimum Olabilirlik (ML) yontemi uygulanmstir. Tablo 4 Yapisal
Esitlik Modelinin uyum degerlerini, Sekil 2 standardize edilmis yol katsayilar
gostermektedir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

SURUTIPPUR - Kabul Edilebilir YEM Model Uyum
Uyum Istatistigi Iyi Uyum Sinirlari Uyum Sumrlar istatistikleri
CMIN/DF (y*/df) 0= /df <3 4< y?/df <5 2,90
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,94 0,92
CFI 0,97< CFI <1,00 0,95< CFI 0,96 0,95
RMSEA 0<RMSEA=<0,05 0,06<RMSEA<0,08 0,07
GFI 0,90< GFI <1,00 0,85< GFI <0,89 0,90
AGFI 0,90< AGFI <1,00 0,85< AGFI <0,89 0,85
RMR 0<RMR=0,05 0,06<RMR=0,08 0,06

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011:37

Uyum 1yiligi degerleri incelendiginde (Tablo 4), y*/df ve GFI degerlerinin iyi uyum, NFI,
CFI, RMSEA, AGFI ve RMR degerlerinin ise kabul edilebilir sinirlar i¢cinde oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore yapisal yol modelinin veri ile uygun oldugu soylenebilir.

Yapilan analizler sonucunda asagidaki sonuglara ulagilmistir (Sekil 2 ve Tablo5):

Marka faydasinin marka sadakatini (B = .313, p<.001) ve pozitif agizdan agiza iletisimi
(WOM) (B = .242, p<.050) anlaml1 ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Boylece H;
ve H; hipotezleri kabul edilmistir. Benzer sekilde marka imajmin marka sadakatini (f =
.300, p<.005) ve pozitif agizdan agiza iletisimi (f = .330, p<.005) anlaml ve pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Boylece Hs ve Hy hipotezleri de kabul edilmistir. Bu sonuglara
gore marka sadakati iizerinde marka faydasinin marka imajindan daha etkili oldugu, pozitif
agizdan agiza iletisim iizerinde ise tam tersine marka imajinin marka faydasindan daha
etkili oldugu sdylenebilir.

Ayrica marka faydasi ile marka imaj1 arasinda pozitif yonlii kuvvetli bir iligki (r = .789,
p<.001) oldugu tespit edilmistir. Bylece Hs hipotezi de kabul edilmistir.
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Sekil 2: Ongériilen Model I¢in Standardize Edilmis Yol Katsayilari
Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi Sonuglar1 ve Degiskenler Arasi iliskiler

Degiskenler Arasi iliskiler Standardize P
Edilmis §
MARKA FAYDASI -—-> MARKA SADAKATI 0,313 0,000
MARKA IMAJI -—-> MARKA SADAKATI 0,300 0,002
MARKA IMAIJI > POZITIF WOM 0,330 0,001
MARKA FAYDASI > POZITIF WOM 0,242 0,018
Degiskenler Arasi iligkiler r P
MARKA FAYDASI | <> [ POZITIF WOM 0,789 0,000

4. SONUC

Pazarlama yazininda olduk¢a 6nem verilen bir konu olan pozitif WOM akademik oldugu
kadar pazarlama profesyonellerinin de katkisina ihtiyag duyulan bir konudur. Ciinki
iletisim ve bilisim olanaklarimin hat safhaya c¢iktig1 gilinlimiizde isletmeler de bu
olanaklardan yararlanarak hedef kitlelerine siirekli mesajlar yoluyla markalar1 hakkinda
bilgilendirme ve tstiinliiklerini benimsetme yoluna gitmis, bu da tiiketicilerin bu yogun
mesajlara kars1 duyarsizlagsmasina yol agmustir.

Bu nedenle bilgi ve goriis aligverisinin en dogal yolu olan kisisel iletisim 6n plana ¢ikmis
ve pozitif WOM firmalarin tiiketicilere ulastigi 6nemli bir iletisim kanali halini almstir.
Uriinlerin  degil, markalarin tiiketildigi giiniimiizde iletilen mesajlar da markanin
benimsetilmesi yoniinde sekillendirilmis marka kavramlar ile ilgili mesajlardir. Bu marka
kavramlarinin tasidiklari mesajlar genel manada fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel
olarak ele alinabilmektedir. Ciinkii bir {riiniin tiiketicisine saglayacagr fayda
fonksiyonlartyla, yasattigi duygularla ya da deneyimleme ile sonucu yasadigi haz ile
ilgilidir. Bu ¢aligmada da bir degisken olarak ele alinan marka faydasi zaten biinyesinde
fonksiyonelligi, sembolizmi ve deneyimlemeyi bir boyut olarak barindirmakta, marka imaji
ise marka yoluyla yaratilan degerin sembolik boyutunu temsil etmektedir. Marka sadakati
ya da markaya sadik miisteriler ise, ulasilmaya calisilan bir basari kistast olarak
gorillmektedir. Pozitif WOM ise, pazarlamacilar agisindan hem bir ara¢ hem de bir amag

1135



KURTOGLU - SONMEZ 2016

olarak ele alinabilmektedir. Bu eksende WOM hem yapilacak satig, uzun siireli miisteri
iliskisi ve pazar genisletme icin etkili bir pazarlama enstriimani, hem de tutundurma
faaliyetleri sonucu elde edilen bir kazanim olarak degerlendirilebilmektedir. Bu ¢aligmada
pozitif WOM bir kazanim, bir sonug olarak ele alinmistir. Daha sonra yapilacak
calismalarda pozitif WOM bagimsiz degisken olarak kullanilabilir.

Bir markaya duyulacak sadakat, o markadan elde edilen fonksiyonel sembolik ve/veya
deneyimsel faydanin siddeti kadar olacaktir. Nitekim ¢alismada da marka faydasinin marka
sadakatini anlaml1 ve pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Diger yandan marka ile
ilgili duygusal ve estetik izlenimlerin algilanma ve yorumlanma sekli olarak ifade
edilebilen marka imaji da markaya duyulacak sadakati anlamli ve pozitif ydnde
etkilemektedir. Bu sonuca gore, tiiketimin fonksiyonel yoniiniin tiiketici algisindaki
degerinin gitgide diistigli ve sembolik, duygusal yoniiniin 6neminin arttii bir ¢evrede
marka imaji1 i¢in yapilacak her tiirlii yatirim, isletmelere geri doniisiimiinii sadik miisteri
olarak tamamlayacaktir.

Calismanin WOM ile ilgili sonuglarina bakildiginda, markalarin tiiketiciye aktardiklari
duygusal ve sembolik mesajlarin fonksiyonel mesajlardan daha giiglii bir sekilde pozitif
iletisimi tetikledigi sonucuna varilmistir. Bu ¢ergevede hem marka imaji hem de marka
faydasi pozitif WOM’u pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica bu etkinin giicii marka imaj1
icin marka faydasina oranla daha yiiksektir.

Calismada ulasilan bir bagka sonug¢ ise marka imaji ile marka faydasi arasindaki iligki ile
ilgilidir. Marka imaj1 ve marka faydasi arasinda anlamli ve pozitif yonde yiiksek derecede
bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, marka imaj1 i¢in yapilacak bir
yatirimin algilanan marka faydasini da anlamli, pozitif ve gyiiksek derecede etkileyecegi,
ayni sekilde algilanan marka faydasinda yasanacak pozitif bir gelismenin de marka imajimi
pozitif, anlamli ve yiiksek derecede etkileyecegi sonucuna varilabilmektedir. Bu giiglii iliski
ayni zamanda marka imaji ile marka faydasinin sadakat ve pozitif WOM i¢in birbirini
giiclendiren bir iliski i¢inde olduklarmi da gostermektedir. Elde edilen sonuglara gore
marka imaji marka sadakatini giicli bir sekilde etkilese de bu etki marka faydasi
araciliginda daha da giiglenmektedir. Diger yandan marka faydasi pozitif WOM’u pozitif
ve anlamli bir sekilde etkiler iken, bu etkinin giicii marka imaj1 aracilig1 ile daha yiiksek
dereceye ¢ikmaktadir. Buradan ¢ikarilacak bir bagka sonug ise, pozitif WOM’un marka
sadakatine gore daha sembolik ve duygusal olmasidir. Ciinkii elde edilen sonuglar
degerlendirildiginde, fonksiyonel boyuta da sahip olan marka faydasi pozitif WOM’u
duygusal ve sembolik yonii agir olan marka imaji ile desteklendiginde daha siddetli ve
pozitif etkiler iken, marka imajinin marka sadakatini, marka faydasi destegi ile daha siddetli
etkilemektedir.
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