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Ozet

Marka sadakati kavrami, pazarlama literatiiriiniin en énemli unsurlarindan
biri olarak yogun ilgi géren bir kavramdw. Marka sadakati ile ilgili mevcut
literatiir, marka imajimin ve ozellikle marka giiveninin rolleri iizerinde
odaklanmaktadir. Bunun sebebi, bu faktorlerin miisterilerin davramglarina yon
veren bilgilerini ve deneyimlerini ozetlemesidir. Buradan hareketle, bu ¢alismada
marka imaji ve marka sadakati arasindaki iligki ve marka giiveninin bu iligkideki
rolii incelenmistir. Calismanin verileri Trakya Bolgesi'nde yasayan 387 erkek
kozmetik iiriinleri tiiketicisinden toplanmistir. Calismada degiskenler arasindaki
iliskileri incelemek icin bir dizi regresyon analizi yapilmigtir. Daha sonra marka
giiveninin araci roliinii ortaya koyabilmek icin Baron ve Kenny (1986) tarafindan
onerilen siiregler kullanilmistir. Caligmanin sonuglart marka giiveninin, marka imaji
ile tutumsal marka sadakati arasindaki iliskiye kismi olarak aracilik ettigini ortaya
koymustur.
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The Mediation Role of Brand Trust on the Relationship
Between Brand Image and Brand Loyalty

Abstract

Brand loyalty is attracting intensive attention as one of the most important
concepts in marketing literature. The existing literature of brand loyalty has been
essentially focused on the roles of brand image and especially brand trust, due to
the fact that they summarise consumers’ knowledge and experiences which directs
their subsequent actions. From this point of view, this study intends to clarify the
relation between brand image and brand loyalty, and also, the role of brand trust in
this relation. The data was collected from 387 consumers of male cosmetic products
living in Trakya Region. In this study a number of regression analyses were
employed to investigate causal relationships among the variables. Then the
procedures suggested by Baron and Kenny (1986) were used to examine the
mediation role of brand trust. Results of the study revealed that trust partially
mediated the relationship between brand image and attitudinal brand loyalty.

Key Words: Brand loyalty, brand trust, brand image, male cosmetic sector.

1. GIRIS

Artan rekabet ortami, tiim sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin
miisterilerinin ilgisini ¢ekmeleri ve onlari ellerinde tutmalart konusunda
arayslar igine girmelerine neden olmaktadir. Isletmeler miisterilerine birgok
marka sunmaktadirlar, ancak bu markalarin hepsi miisterilerin dikkatini
¢ekememektedir. Bu yogun rekabet ortaminda isletmelerin hayatta
kalabilmeleri i¢in en 6nemli araglardan biri marka sadakatinin yaratilmasidir.
Bu dogrultuda, isletmeler marka sadakati yaratabilmek i¢in her gecen giin
daha fazla kaynaga yatirnm yapmakta ve bu konuda daha fazla bilgiye
ulasmaya ¢alismaktadirlar (Bowen ve Chen, 2001).

Kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren ¢ok uluslu firmalarin ¢ogu
Tirkiye’de Uretim ve pazarlama faaliyetleri yiritmektedir. Sektdrdeki
birgok yabanci yatirnmei lisans anlagmalari ve ortak girisimler araciligi ile
iretim yapmaktadir (Procter & Gamble, Henkel, Colgate Palmolive,
Unilever vb.). Bununla birlikte sektorde genis iiretim kapasitesine sahip
bir¢ok yerel iiretici de bulunmaktadir (Evyap, Eczacibasi, Hunca Kozmetik
vb.). Bu yogun rekabet ortaminin yani sira kozmetik sektoriiniin ¢ok yiiksek
diizeyde know-how (yéntem bilgisi) gerektiren ve iiriin formiilasyonlarinin
patentlerle korundugu bir sektér olmamasi nedeniyle bir firmanin piyasaya
slrdiigli basarili bir iriin rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmekte
ve sahip oldugu avantaji kisa siirede kaybedebilmektedir. Bu nedenle,
kozmetik sektoriinde benzer {iriinler arasindan bir sirkete ait {irliniin
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tuketiciler tarafindan fark edilerek tercih edilmesinde marka temel neden
olabilmektedir (Park ve Srinivasan, 1994).

Bu c¢alismanin amaci, marka imaji ve marka giiveninin, marka
sadakati yaratma siirecindeki etkilerinin arastirilmasidir. Bu ¢alismadan elde
edilecek bulgularm marka sadakati yaratmak ve marka sadakatinin ardinda
yatan faktorlerin anlagilmasi agisindan isletmelere yon verecegi
disiiniilmektedir. Makalenin takip eden bdliimlerinde mevcut literatiirden
hareketle marka imaji, marka giiveni ve marka sadakati tanimlanip
aralarindaki iligkilere yonelik hipotezler gelistirilmis, regresyon ve
korelasyon analizleri ile hipotezler test edilmis ve bulgular yorumlanmustir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI

Calismanin bu kisminda arastirmanin kavramsal modelinde yer alan
degiskenler mevcut literatlr kapsaminda tamimlanmaya ve aralarindaki
iligkiler ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Bu dogrultuda 6ncelikle marka imaji
ve marka giiveni ve aralaridaki iliskiler tanimlanmistir. Sonrasinda marka
sadakati tanimlanip marka imaji ve marka giliveninin marka sadakati ile
dogrudan ve dolayl1 iliskileri literatiir kapsaminda tartigilmistir.

2.1. Marka imaji ve Marka Giiveni

Marka, iirlinii tanimlayan, temsil eden, fakat bir isimden daha fazla
anlam igeren bir kavramdir. Marka imaj1 ise markaya anlam ve deger katan,
tiketicilerin marka ile 6zdeslestirdikleri unsurlarin toplamidir (Berkman,
Lindquist ve Sirgy, 1997). Bu unsurlarin bir kismu {iriinle, bir kismu da
tilketicilerin ihtiyaglari, degerleri ve yasam bicimleriyle ilgilidir.

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerindeki degerlendirmeleri ile
ilgili caligmalarda tiiketiciler bilisgsel ve sembolik yaklagimlarla
incelenmektedirler. Biligsel veya faydaci olarak tanimlanan ilk yaklagim,
tiikketiciyi faydali veya biligsel bir takim adimlar1 gerceklestiren bir karar
alict olarak gormekte ve markalarin islevsel Ozelliklerini 6n plana
cikarmaktadir. ikinci yaklasim, tiiketiciyi duygusal acidan degerlendirir. Bu
noktada marka se¢iminde marka imaji ve sembolik degerleri devreye
girmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2002). Kisaca, marka imaji bir kisinin
veya kisiler grubunun bir tiriine gosterdigi duygusal oldugu kadar rasyonel
bagdastirmalar biitlinii, bir bagka deyisle markanin kisiye ¢agristirdigi duygu
ve diisiinceler biitlinilidiir (Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005). Marka imaj1 bir
yandan da tuketicilerin Urtinin Kalitesiyle ilgili degerlendirmelerine yon
vermektedir. Tiiketicilerin yiiksek kaliteli iiriinlere glivenme egilimi dikkate
alindiginda, marka imaji1 ile marka giiveni arasinda giiclii bir iliskiden
bahsetmek mumkundr.
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Delgado-Ballester (2004:574) marka guvenini, tliketicilerin kendileri
icin risk teskil eden durumlarda markanin beklentilerini karsilayacagina ve
eger beklenmedik bir sorun ortaya ¢ikarsa, markanin sorunu ¢ézmek igin
caba gosterecegine dair duyduklar1 inang olarak tanimlamislardir. Bagka bir
degisle marka giiveni, bir markanin yiikiimliiliiklerini gergeklestirmeye
devam etmesiyle olusur ve isletmenin iyi niyetinin bulundugu noktay1 isaret
eder. Bu da markanin misterinin menfaatleri ¢ergevesinde hareket edecegi
anlammna gelir. Marka giliveni yaratildiginda isletmelerin tatmin olan
miisterilerinin sayist artmakta, miisteriyi elde tutma giicleri gelismekte ve en
Oonemlisi tekrar tekrar geri gelen ve baskalarina bu deneyimlerinden
bahseden sadik miisteriler yaratilmaktadir. Bu durum ticari bir marka i¢in
gelirlerinin ve kariin artmasi anlamina gelmektedir.

2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami pazarlamacilarin uzunca bir siiredir ilgisini
cekmektedir, ¢iinkii marka sadakati rekabetin yogun oldugu ortamlarda
sirketlerin hayatta kalmalarin1 saglayan en onemli aractir (Aaker, 1997).
Literatiirde sikca tartisilan marka sadakati karmasik ve ¢ok boyutlu bir
kavramdir. Kavram, ilk baglarda davranissal boyutu ile incelenmistir. Bu
cercevede marka sadakati, miisterinin tercih ettigi bir {irlinii gelecekte tekrar
satin almasi konusunda verdigi bir s6z olarak tanimlanmig ve verdigi bu
soziin diger isletmelerin pazarlama c¢abalarim1 dikkate almamalarin
saglayacagl belirtilmistir (Oliver, 1999). Ancak, marka sadakatini sadece
tekrarlt satinalma davranisi olarak ele alan ve bu tanimlama dogrultusunda
satin alma sikligi gibi degiskenlerle Olcen calismalar bazi durumlar
aciklamakta yetersiz kalmistir. Ornegin bazi miisteriler bir markay1 o iiriin
grubundaki en ucuz marka oldugu icin ya da magazadaki konumu uygun
oldugu icin satin alabilmektedir. Bu durumda bu tiirden misterilerin, o
markay1 gercekten digerlerine tercih eden ve bu tercihi dogrultusunda satin
alma davranigint gerceklestiren miisterilerden ayrilmasi gerekmektedir
(Yildiz, 2006). Benzer olarak Sheth ve Park (1974), bireyin hi¢ satin
almadigi mal ve hizmetlere karsti da sadakat gelistirmesinin miimkiin
oldugunu, farkli miisteri profilleri ve farkli iiriin gruplar igin farkli sadakat
durumlarinin s6z konusu olabilecegini belirterek sadakatin tekrarli satin
alma davranisi olarak tanimlanmasini elestirmistir.

Bu elestiriler dogrultusunda bazi arastirmacilar marka sadakatinin
tutumsal boyutlariyla da incelenmesi gereken bir kavram oldugunu ileri
stirmiislerdir (Guest, 1955; Jacoby ve Matell, 1971). Tutumsal marka
sadakati ortalama bir tuketicinin bir markaya karsi bagliligmin derecesidir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Ozetle bu yaklasima gére bir satin alma
davranisinin  arkasinda yatan tutum c¢ok Onemlidir ¢ilinkii sonrasinda
davranisa yon vermektedir. Bu ¢aligmada da benzer bir yol izlenerek marka
sadakati tutumsal boyutuyla ile ele alinmistir.
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3. CALISMANIN KAVRAMSAL MODELI VE
HIiPOTEZLERI

2000’li yillardan itibaren tiiketim iriinleri pazari i¢in de Onemli
oldugu diisiiniilmeye baslanan iliskisel pazarlama yaklagimi, tiiketici ile
marka arasindaki iligkiyi tanimlamada oOnemli bir referans olmustur
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman,
2001). Iliskisel pazarlamanmn baghlik-giiven kurami, marka sadakatinin
olusumunu ve marka glveninin marka sadakati tiizerindeki etkilerini
inceleyen bu caligmalarin teorik altyapisimi olusturmustur (Ozdemir ve
Kogak, 2012).

Miisterilerle uzun siireli iliskiler gelistirmek ve bunu korumak
yoluyla rekabet avantaji yaratmak temelinde kavramsallastirilmis olan
iligkisel pazarlama teorisi bu ¢alismanin kavramsal ¢ergevesinin olusumunda
rol oynamistir. Bu yaklasima gore isletmeler ile miisterileri arasinda
kurulacak iligkilerde iiriin, hizmet, ¢alisanlarin performansi, marka ismi gibi
bir¢ok faktor rol oynamaktadir. Bunlarin Gtesinde miisteri giiveni uzun
donemli iligkilerin kurulmasindaki en 6nemli faktorlerden biridir (Morgan ve
Hunt, 1994).

Marka giiveni, tiiketiciler ile isletmeler arasinda kurulacak yakin
iliskinin en 6nemli belirleyicisiyken, marka imaj1 tiiketicilerin markayla ilgili
algillarmin  timinii ifade etmektedir. O halde tiketicinin zihninde
olugturdugu markanin olumlu yonleri arttikga o markaya daha fazla
giivenecegi soylenebilir (Temporal, 2002). Literatiirde marka imaj1 ile marka
giiveni arasindaki iligkiye isaret eden cesitli ¢aligmalar bulunmaktadir
(Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992; Chiou, Droge ve Hanvanich,
2002; Delgado-Ballester ve Munuera-Alemén, 2005). Marka imajimnin farkli
durumlarda, Ornegin finansal hizmetlerde (Flavian, Guinaliu ve Torres,
2005), e-ticarette (Zhou ve Tian, 2009) marka glveni yaratmadaki etkileri
incelenmigtir. Lau ve Lee (1999) marka imajimni olusturan marka
karakteristiklerinin tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiven iizerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Marka imajimin marka giiveni
iizerindeki dogrudan etkisi bu c¢alismanin da hipotezleri arasinda
bulunmaktadir. Literatiire bagli olarak asagidaki hipotez olusturulmustur.

H,: Marka imaji ve marka giiveni arasinda anlamli pozitif iliski
vardir.

Literatiirde marka sadakati altinda yatan en 6nemli faktoriin markaya
duyulan giiven oldugunu ortaya koyan bir¢cok calisma yer almaktadir
(O’Shaughnessy, 1992; Berry, 1993; Reichheld ve Schefter, 2000;
Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Jian, 2004). Bu calismalara gére miisteriler
bir markaya gliven duymadan o markanin sadik miisterileri haline
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doniisememektedirler. Elbette ki marka giiveni, marka sadakatini agiklayan
tek faktor degildir. Hizmet kalitesi, tatmin, marka kisiligi hatta fiyat, marka
sadakatin olusumunda rol oynamaktadir. Ancak bu ¢aligmada marka
sadakati, isletmeler ile miisterileri arasinda ¢ok degerli iligkiler kurulmasini
saglayan marka giiveninin bir sonucu olarak ele alinmaktadir.

Bununla beraber literatiirde marka giiveninin araci rol oynadigi
cesitli calismalar da yer almaktadir (Chiou ve dig. 2002; Delgado-Ballester
ve Munuera-Alemén, 2005; Esch, Langner, Schmitt ve Geus, 2006; Liao,
Chung, Hung ve Widowati, 2010). Chiou ve dig. (2002) marka gliveninin,
algilanan hizmet kalitesi ile online kulaktan kulaga iletisim arasinda araci bir
rol dstlendigini belirtmiglerdir. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleméan
(2005) tatminin marka sadakatini, marka giiveni yoluyla etkiledigini ortaya
koymustur. Esch ve dig. (2006)’da marka giliveninin marka imaj1 ile marka
baglilig1 arasinda araci bir rol iistlendigini bulmuslardir. Benzer sekilde Liao
ve dig. (2010) de marka guveninin, online kulaktan kulaga iletisim ile marka
imaj1 arasindaki iligkiye aracilik ettigini saptamiglardir. Auh (2005), firma
tarafindan oOnerilen kisisel ve iliskisel faydalarin algilanmasi sonucu olusan
degerin marka sadakati {izerindeki etkisinin, ancak miisteri giiveni
olustugunda ortaya ¢iktigini gdstermektedir. Literatiirdeki ¢aligmalara bagh
olarak bu ¢alismada da marka giiveninin, marka imaji ve marka sadakati
arasinda araci bir rol iistlenecegi diisiiniilmektedir.

H,: Marka giiveni, marka imaji ve marka sadakati arasinda araci
iligskiye sahiptir.

Tutumsal marka sadakatinin yaratilmasi siirecinde, marka imajiyla

olan dolayli ve marka giiveniyle olan dogrudan iliskisini yansitan,
calismanin kavramsal modeli Sekil 1°de gosterilmektedir.

— —p Sadakat

Sekil 1.
Calismanin kavramsal modeli

4. ARASTIRMA YONTEMI

Bu calismada ortaya konan modeli ve 6ne siiriilen hipotezleri test
etmek amaciyla tamimlayici bir arasgtirma yiiriitilmiistiir. Arastirmanin
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Olgeklerinin belirlenmesi asamasinda ayrintili bir kaynak taramasi yapilmis
ve bulunan 6l¢eklerin giincel ve kabul gormiis giivenilir ve gecerli dlgekler
olmasina dikkat edilmistir. Arastirmanin 6lgegi, sahaya cikilmadan Once
Trakya Bolgesi’nde yasayan toplam 30 erkek katilimci iizerinde pilot
calismaya tabii tutulmustur. Pilot ¢aligmada toplanan verilerden saglanan
geri bildirimlere gore bazi ifadelerde diizeltmeler yapilmustir. Olgegin icerik
gecerliligi, olcek gelistirme asamalarinda uzman goriislerden faydalanilarak
saglanmistir.  Arastirma verilerinin  analizinde PASW 18 istatistik
programindan faydalanilmistir. Yapilan analizler sirasiyla su sekildedir;
anketi cevaplayanlarin demografik 6zelliklerine yonelik tanimlayici
analizler, kesifsel faktor analizi, giivenilirlik testi, Baron ve Kenny’nin
(1986) ii¢ adimli yontemiyle arastirma hipotezlerinin analizi, Sobel (1982)
testi dolayli etkinin anlamliligin1 6lgiilmesi. Baron ve Kenny’nin adimlarini
test etmek icin regresyon analizi, Sobel testin hesaplanmasi i¢in ise Preacher
ve Leonardelli (2001) tarafindan gelistirilmis web tabanli bir programdan
faydalanilmigtir.

4.1. Anket Formunun OlusTurulmasi ve Kullanilan Olgekler

Arastirmanin anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. ik kisimda
katilimeilarin marka ve {iriin tercihlerine yonelik, ikinci kisimda imaj, gliven
ve sadakat degiskenlerine yonelik, {ciincii kisimda da demografik
Ozelliklerine (yas, yasadigi sehri, egitim durumu, gelir diizeyi) yonelik
sorular yer almaktadir. Anderson (1981) odl¢iimde “emin degilim” veya
“kararsizim” gibi notr ifadeler kullanildiginda cevaplayicilarin  gergek
secimlerini sdylemekten kag¢indiklarimi belirtmektedir. Bu amagla anketin
ikinci kismindaki arastirmanin temel degiskenlerine yonelik dl¢timlerde 6’1
Likert o6lgeginden faydalamilmustir (1=kesinlikle katilmiyorum, 6=tamamen
katiliyorum). Marka imaji, Aydin ve Ozer (2005) ¢alismasindan alinmis ve
bu ¢alismaya uyarlanmis 4 ifadeyle 6l¢iilmiistiir. Arastirmada marka gliveni
olcegi olusturulurken Arasil, Karaguha, Ozer ve Aydin (2004), Aydin ve
Ozer (2005) galismalarindan alinnus 4 ifadeden faydalamilmistir. Davranissal
olarak sadik olan miisterilerin belirli bir markay1 tekrarli satin almalariin
sebebinin, satin  aldiklart  yerdeki tek  alternatif = olmasindan
kaynaklanabilecegi (Jones and Sasser, 1995) durumunu digarda
birakabilmek adina arastirmada marka sadakati tutumsal olarak Sl¢iilmiistiir.
Marka sadakati degiskeni Yoo, Donthu ve Hill (2000) ve Chiou ve Droge
(2006) galismalarindan alinmig bes ifade ile dlglilmiistiir.

4.2. Evren ve Ornekleme

Arastirmanin ana kiitlesini Edirne, Tekirdag ve Kuirklareli illerinde
ikamet eden erkekler olusturmaktadir. Arastirmada zaman kisitlamasi
nedeniyle tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden yargisal ve kota
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ornekleme yontemleri kullanilmugtir. Arastirmada 6ncelikle iiriiniin sadece
erkekler tarafindan kullanilmasi g6z Oniinde bulundurularak bahsi gegen
illerin niifusu 6rneklem gercevesi olarak belirlenmistir. Arastirmada; n=n(1-
n)/(e/Z)* formiilii ile %5 hata payr ve %95 giiven araliginda alt smir 384
olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2010:67). Arastirmaya toplamda 405 kisi
katilmigtir. Degerlendirmeye alinmayacak kadar cevapsiz ve siipheli yanit
iceren 18 anket ¢ikarilarak 387 anket analize dahil edilmistir.

4.3. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda kullanilan 6rnekleme iliskin frekans ve yiizde
dagilimlar1 Tablo 1’de sunulmustur. Katilimcilarin, %38.2’si Tekirdag,
%34.1’1 Edirmne ve %27.7’si Kurklareli illerinde yasamaktadirlar.
Aragtirmaya katilanlarm yas dagilimma bakildiginda %29.5’nin 25-30 yas
araliginda, %22.2’sinin de 46 yas iistiinde oldugu goriilmektedir. Egitim
durumlarina bakildiginda katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun %50.9 ile
lise mezunu oldugu ve bunu da %23.5 ile lisans mezunlarinin takip ettigi
goriilmektedir. Katilimeilarin  ailelerinin  ortalama  gelir  diizeylerinin
dagilimina bakildiginda %49.4’tiniin 1000-1999 TL, %33.1’nin de 2000-
3999 TL araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katihmcilarin demografik profili

Frekans Yiizde %
Sehir
Edirne 132 34.1
Tekirdag 148 38.2
Kirklareli 107 21.7
Yas
18-24 69 17.8
25-30 114 29.5
31-36 86 22.2
37-41 50 12.9
42-46 37 9.6
46-(stll 31 8.0
Egitim durumu
ilkégretim 82 21.2
Lise 197 50.9
Lisans 91 235
Yiksek Lisans 17 4.4
Aylik gelir diizeyi
1.000 TL alti 42 10.9
1.000 TL - 1.999 TL 191 49.4
2.000 TL-2.999 TL 85 22.0
3.000 TL-3.999 TL 43 1.1
4.000 TL ve Ustil 26 6.7
TOPLAM 387 100.0
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4.4. Kesifsel Faktor Analizi ve Alfa Giivenilirlik Katsayilar:

Bu calismada olgeklerin  giivenilirliklerinin test edilmesinde
Cronbach’s Alfa katsayis1 kullamlmustir. Giiven igin giivenilirlik diizeyi
.799, imaj i¢in .823, sadakat i¢in .859 olarak bulunmustur. Biitiin 6l¢eklerin
igsel tutarliliklarinin kabul sinirinin (.70) iistiinde yer aldigi tespit edilmistir
(Nunnally, 1978:245). Olgek sorularmin kendi aralarinda nasil
gruplanacaklari gorebilmek amaciyla kesifsel faktor analizi yapilmustir.
Faktorlestirme teknigi olarak sosyal bilimlerde ¢ok sik kullanilan temel
bilesenler analizi (Principle Component Analysis) kullanilmis, faktorler arasi
korelasyonun sifirlanmasi, boylelikle faktorlerin yorumlanmasinda agiklik ve
anlamliligin saglanmasi i¢in Varimax dik eksen dondiirmesi yapilmis ve
faktor sayisinin belirlenmesinde madde 6z degerleri alt sinirt 1.00 olarak
almmustir (Field, 2005).

Analizde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayist .875 ve Barlett
Sphericity testi sonuglari anlamli ¢ikmigtir (p<.01). Dolayisiyla, verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu soylemek miimkiindiir. Yapilan faktor
analizi neticesinde analize dahil edilen tiim ifadelerin ¢aligmanin teorik
modelinde beklendigi sekilde ii¢ faktdr altinda toplandigi ve faktor
yiiklerinin 0.5 seviyesinin {izerinde oldugu tespit edilmistir. Bu ii¢ faktoriin
dlcege iliskin acikladiklar1 toplam varyans %65.11°dir. ifadelerin icerikleri
incelenerek faktorler “marka imaj1”, “marka giiveni” ve “marka sadakati”
olarak isimlendirilmistir. Bu 0&lgeklere iligkin faktor yiikleri, Cronbach’s
Alpha giivenilirlik katsayilari, toplam agiklanan varyans ile KMO ve Bartlett
Sphericity testlerine ait veriler Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Faktdr analizi tablosu

Faktorler Cronbach’s Alpha Faktor yikleri
Marka imaji .799

I1 842
i2 839
i3 814
i4 786
Marka giiveni .823

G1 .700
G2 .696
G3 695
G4 519
Marka sadakati .859

S1 .709
S2 685
S3 649
S4 639
S5 573
Toplam Agiklanan Varyans: % 65.11

KMO: .875

Bartlett's Test: .000
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4.5. Marka Giiveninin, Marka imaji ve Marka Sadakati
Arasindaki Araci (Mediator) Roliine Iliskin Analiz

Aract degisken, iki degisken arasindaki neden-sonug iligkisinin bir
pargasidir (MacKinnon, Fairchild ve Fritz, 2007). Aracilik iliskisi Sekil 2’de

[IP%4)

gosterilen modelle test edilir. Bu sekilde “c” yolu bagimsiz degisken ile
bagimli degisken arasindaki etkiyi, “a” yolu bagimsiz degisken ile araci
degisken arasindaki etkiyi, “b” yolu ise arac1 degisken ile bagimli degisken

arasindaki etkiyi gosterir (Baron ve Kenny, 1986).

/ Giiven \b‘

Imaj » Sadakat
c

Sekil 2:
Araci Etki Modeli

Marka giiveninin, marka imaj1 ve marka sadakati arasinda potansiyel
araci role sahip olup olmadiginin test edilmesinde Baron ve Kenny (1986)
tarafindan belirtilmis olan siireglerden faydalanmilmigtir. Baron ve Kenny
(1986)’ya gore su kosullar yerine getirildiginde aracilik iligkisinden
bahsedilebilmektedir:

e Kosul: Bagimsiz degisken (imaj) ve bagiml degisken (sadakat) arasinda
anlaml1 bir iligki olmasi

e Kosul: Bagimsiz degisken (imaj) ve aract degisken (giliven) arasinda
anlaml1 bir iligki olmasi

o Kosul: Bagimli degisken (sadakat) ve araci degisken (giiven) arasinda
anlamli bir iliski olmast

o Kosul: Bagimli degisken (sadakat), ayni1 anda araci degisken (giiven) ve
bagimsiz degisken (imaj) ile regresyona sokuldugunda bagimli degisken
ve bagimsiz degisken arasinda anlamli olmayan bir iligki ortaya ¢ikarsa
tam aracilik (full mediation) etkisinden, bagimli degisken ve bagimsiz
degisken arasindaki iligkinin azalmasi durumunda ise kismi aracilik
(partial mediation) etkisinden s6z edilebilir.

Aracilik testinin basamaklari takip edilerek dncelikle marka imajinin
(B=.660) marka sadakati iizerindeki etkisi incelenmis ve aralarinda anlamli
bir iliski oldugu goriilmiistiir (R*=.436, Fa14n= 297.199, p <.01). Bu sonug
ilk kosulu karsilamakta ve birinci hipotezi desteklemektedir. Daha sonra
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marka imaj1 (B=.753) ile marka giiveni arasindaki iliski incelenmis ve
anlaml1 bir iliski bulunmustur (R2=.567, F.160= 504.464, p <.01). Bu sonug
ikinci kosulu karsilamaktadir. Daha sonra marka giiveni (B=.775) ile marka
sadakati arasindaki iligkiye bakilmig ve anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir
(R2=.601, F.203= 579.331, p <.01). Bu sonug tigilincii kosulu saglamaktadir.
Son olarak marka sadakati, marka giiveni ve marka imaji1 ile ayn1 anda
regresyon analizine tabi tutulmus ve bu analizde marka sadakati anlamli bir
sekilde tahmin edilmistir (R2=.614, F.10s= 305.689, p<.01). Ancak analiz
detayl1 incelendiginde marka imajinin (f=.176) ve marka giiveninin (=.642)
marka sadakatini anlaml bir sekilde tahminlemesine ragmen marka imajinin
etkisinin azalmis oldugu gdzlenmistir. Bu sonug diger sonuclarla birlikte ele
almdiginda marka giiveninin, marka imaj1 ve marka sadakati arasinda kismi
aract role sahip olduguna isaret etmektedir. Ancak, bu sonug araci etkiden
s0z etmek igin yeterli degildir. Kesin sonuca ulasmak icin Beta (j)
degerlerindeki azalma miktarinin anlamliliginin test edilmesi gerekir. Bunu
test etmek igin Sobel (1982) testinden faydalanilmistir. Sobel testi sonuglari
(Sobel Z-degeri=14.691, p=.000) Beta degerindeki azalmanin anlaml
oldugunu gostermektedir. Tim bu asamalardan sonra marka guveninin,
marka imaj1 ve marka sadakati arasinda kismi araci bir role sahip oldugu
soylenebilir. Bu dogrultuda ikinci hipotez desteklenmektedir. Bu analizlere
iligkin sonuglar Tablo 3’te gosterilmektedir.

Dérdiincii kosulun saglanip saglanmadigim test etmek icin modele
iki bagimsiz degisken dahil edilmiistir. Bu nedenle bu degiskenler arasindaki
coklu dogrusallik (multicollinearity) varsayiminin da test edilmesi
gerekmektedir. Bunun icin en ¢ok kullanilan ve birbirinin tersi olan iki
deger, VIF ve Tolerance incelenmistir. Literatiirde, .10 ve daha kiigiik
Tolerance degerleri ile 10 ve daha biiyiilk VIF degerlerinin sorun yarattigi ve
incelenmesi gerektigi belirtilmektedir (Mason ve Perrault, 1991). Bu
calismada, VIF (2.310) ve Tolerance (.433) olarak belirlenmistir. Bu sonug
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik olmadigina isaret etmektedir. Tim
sonuglar 1birlikte ele alindiginda, marka sadakatinin, marka imajinin
gelistirilmesi ve markaya duyulan giivenin artirilmast  yoluyla
saglanabilecegi goriilmektedir. Elde edilen tiim sonuglara gdre arastirma
orneklemi ¢ercevesinde test edilen hipotez sonuglari Tablo 4’te
gosterilmektedir.
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Tablo 3. Marka imaj1 ile marka sadakati arasinda
marka giiveninin araci etKisi

Bagimh Bagimsiz Anlamiilik
Kogullar DeQ?§ken Deg%kenler B R? Diizeyi (p)
1.Kosul Sadakat 436
imaj** .660 .000
2.Kosul Guven 567
imaj** 753 .000
3.Kosul Sadakat .601
Gliven** 175 .000
4 Kosul Sadakat .614
imaj** 176 .000
Gliven** 642 .000
“p<.01
Tablo 4. Hipotez testlerinin sonuclari
Hipotezler istatistiksel sonuglar
Hi:  Marka glveni ve marka sadakati arasinda anlamli pozitif iliski vardir. Desteklendi
. Marka gilveni, marka imaji ve marka sadakati arasinda araci iligkiye .
Ha: sahiptir. Desteklendi

5. SONUC VE ONERILER

Pazarlama faaliyetleri acisindan bakildiginda pazarlamanin temel
tagi olan iriin, tiiketicilerin her tiirlii dilek, istek ve ihtiyaglarina cevap
vermek amaciyla pazara sunulan varliklardir. Insanlar, hayatin her alaninda
oldugu gibi, satin alacaklari iiriinii belirlerken de bir se¢im yapmak
zorundadirlar. Marka, bu secimi belirlerken tiiketiciyi etkileyen énemli bir
faktordir. Tiketicilerin biiyiik bir kismi, markayr bir sembol veya imaj
olarak algilar ve kendisini o markaya bagimli hisseder.

Marka sadakati yaratmak kolay bir siire¢ degildir. Ancak sadik
miisteriler yoluyla olusturulacak giiclii bir marka isletmeler igin stratejik
onem arz etmektedir. Bunun en 6nemli sebebi, gii¢lii bir marka, igletmelere
rakiplerinin pazarlama faaliyetlerine karst savunma gucl, pazarlama
maliyetlerinde azalma, pazar paylarinin artmasi yoluyla yatirim geri doniis
oranlarinda artig, aracilarla daha iyi isbirliginin kurulmasi, olumlu kulaktan
kulaga iletisim gibi birgok gii¢lii rekabet avantajlari sunmaktadir (Dick ve
Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Homburg ve Giering, 2001,
Gounaris ve Stathakopoulos, 2004; Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman,
2005).

Bu calismada ortaya ¢ikan sonuglardan en Onemlisi marka
sadakatinin, sureklilik ve tutundurma faaliyetlerinde verilen mesajlar ile
gercekte sunulan iirlin veya hizmet arasinda tutarlilik arz eden bir marka
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imajiyla birlikte olusturulacak olan giiven ile yaratilacagidir. Bu nedenle
isletmelerin, marka pazarlama faaliyetlerinin miisteriler iizerinde nasil bir
izlenim biraktigini iyi anlamalari, miisterilerde giiven yaratacak bir izlenim
olusturmalar1 ve bu yonde yiiriitecekleri arastirmalar1 iyi analiz etmeleri
onemlidir. Ayrica isletmelerin marka sadakati yaratirken, markalarinin
imajlarim miisterilerinin yasam bic¢imleriyle 6zdeslestirmeleri ve bu yolla
aralarinda duygusal bir bag kurmaya caligmalar1 da ¢ok 6nemlidir.

Bu caligmanin ampirik bulgulari, marka imaji, marka giliveni ve
marka sadakati iliskiler zincirini agiklamaktadir. Ozellikle bu ¢aligma marka
gliveninin, imaj ile sadakat arasindaki araci roliinii ortaya koyarak literatiire
katkida bulunmaktadir. Bu ¢aligmada kullanilan degiskenlere literatiirde var
olan bagka boyutlarin eklenmesinin (6r. marka kisiligi) giivenin sadakat
yaratmadaki araci roliiniin daha net ortaya konulmasina yardimci olacagi
disiiniilmektedir. Ayrica bu calismada elde edilen sonuclarin daha fazla
genellestirilebilmesini saglamak i¢in farkli sektdrdeki markalar veya aym
sektorle ilgili farkli bolgelerde ikamet eden tiiketiciler iizerinde yapilacak
uygulamalar 6nem arz etmektedir.
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