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0z
Ozdeslesme, miisteri ve marka arasindaki iliskilerin altim ¢izen, kilit bir baglanti ve psikolojik bir alan olarak
goriildiigii icin pazarlamadaki bir¢ok onemli tiiketici davramsini agiklayan kavram olarak kabul edilmektedir.
Buradan hareketle arastirmanin amaci, marka giiveni ve marka sadakati iliskisinde marka oOzdeslesmesinin
diizenleyici roliinii belirlemektir. Ornekleme yéntemi olarak, kiimelere gére Grnekleme yontemi kullamilmigtir.
Katilimcilarin cep telefon markalar: hakkindaki diisiinceleri isaret edilerek bir anket hazirlanmistir. Hazirlanan
anket, kullanmilabilir durumda 396 geng tiiketicinin katilimiyla uygulanmistir. Arastirmada diizenleyici analizi
yapmak i¢in SPSS programina yiiklenen PROCESS Makro yazilimi kullamilmigtir. Olusturulan arastirma

modelinden elde edilen sonuca gére marka giiveninin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin
diizenleyici roliinii oldugu belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Giiveni, Marka Sadakati, Marka Ozdeslesmesi, PROCESS Makro Model
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MODERATING ROLE OF BRAND IDENTIFICATION ON THE RELATIONSHIP
BETWEEN BRAND TRUST AND BRAND LOYALTY

ABSTRACT

Trust is one of the best ways to develop loyalty since it is the basis of all bilateral relations. Identification
is considered as a concept that explains many important consumer behaviors in marketing as it is seen as a
psychological field that acts as a key link that underlines the relationship between customer and brand. The aim
of the study is to reveal the moderating role of brand identification on the relationship between brand trust and
brand loyalty. Sampling method according to clusters was used. A questionnaire was prepared by pointing out the
opinions of the participants’ mobile phone brands. The survey was applied with the resulting in 396 usable
completed questionnaires. In the study, to perform moderatin ganalysis, PROCESS Macro software was installed
in SPSS program. According to the result, it is revealed that brand identification has moderating role between
brand trust and brand loyalty.
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1. GIRIS

Glinlimiizde markalar yogun rekabete maruz kalmaktadir. Yogun rekabet ortaminda
sadik miisterilere sahip olamayan markalarin hayatta kalmalar1 miimkiin goriinmemektedir.
Marka sadakati isletme basarisinda anahtar faktorlerden birisi oldugundan, rekabetten etkilenen
markalar tiiketicilerin marka sadakatini ylikseltmek i¢in farkli segenekler aramaktadirlar.
Ayrica tliketicinin sadakati, markanin karlili§in1 ve pazar degerini artirmada 6nemli bir unsur
olarak degerlendirilmektedir (Ansari ve Riasi, 2016: 16). Marka sadakati {izerine yapilan
arastirmalar, yiikselen iirlin fiyatlarina ragmen miisterilerin ayni markalar1 tekrar satin
alacagini, olumlu agizdan agza pazarlamaya neden olacagini ve rakip markalarin tutundurma

faaliyetlerine kars1 koyacagini vurgulamaktadir (Berjoyo vd., 2016: 701; Rubio vd., 2017: 359).

Marka sadakati olusturmak i¢in 6ncelikle tiiketicinin giivenini kazanmak gerekir. Clinkii
giiven tiim ikili iligkilerin temelini olusturmaktadir (Tokg6z ve Seymen, 2013: 62). Marka
olarak gliven vermek ve verilen sdzun yerine getirilme siirecinde saglam iliskilerin kurulmasi
markaya olan sadakati de olumlu yonde etkilemektedir. Ciinkii tiiketici giiven duydugu markay1
satin alarak ona sadik kalacaktir. Tiiketiciyle arasinda giiven bagini olusturan markalar, rakip
markalara karsi da bir iistiinliik elde etmis olurlar (Onen, 2018: 1033). Marka giiveninin marka
sadakati iizerinde etkisi oldugu, bdylece miisterilerin markaya giivenerek daha sadik hale
geldigi ortaya konmustur (Song vd., 2019: 52). Buradan hareketle aragtirmanin ilk sorusu,

marka glveninin marka sadakati tizerinde etkisininduzeyini belirlemektir.

Marka sadakatini artirmanin yollarindan birisi, tiiketicinin markayla 6zdeslesme
seviyesinin yiikseltilmesiyle olabilir. Ciinkii marka 06zdeslesmesi, tiiketicinin kendisini
markayla ifade etmesi seklinde tanimlanmaktadir (Balaji vd., 2016: 3024). Ornegin, Parker’in
(2009) taraftarlar iizerinde yaptig1 arastirmada, taraftarlarin, tuttuklari takimlarin galip veya
maglup olmasina bakmaksizin, takimlariyla biiyiik bir 6zdesleme i¢inde olduklarini ortaya
koymustur. Ciinkii arastirmaciya gore takimiyla 6zdeslesen taraftar, her kosul ve sartta kendini
takim ile tanimlar ve ona sadik olur. Zaten marka 6zdeslesmesi teorik olarak marka giiveni
kavramu ile de iligkilidir. Ttiketicilerin giivenilir markalar ile 6zdeslesmesi benlik saygilarini da
giiclendirecektir. Dolayisiyla marka oOzdeslesmesi ile tanimlanan psikolojik bag marka
giiveninin gelisiminde uygun ortam olusturabilir. Béylece markaya duyulan giiven yiikseldikge,
marka sadakatinin de yukselmesine neden olabilir (Nikhashemi vd., 2015: 184). Buradan
hareketle arastirmanin ikinci sorusu, marka giiveninin marka sadakati {izerindeki etkisinde,

marka Ozdeslesmesinin diizenleyicilik roliinl belirlemektir. Arastirma sorularindan yola
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cikarak, aragtirmanin amaci, marka giveninin marka sadakati tzerindeki etkisinde marka
0zdeslesmesinin diizenleyici roliinii ortaya koymak olarak belirlenmistir. Arastirma amacina
ulagmak i¢in SPSS programina Hayes (2013) tarafindan olusturulan PROCESS Makro yazilimi
ylklenmis (www.processmacro.org) ve aragtirma modeline uygun sablon model kullanilarak,

diizenleyici analizi yapilmasina yardimci olmustur.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Sadakati

Tiiketici acisindan sadakat kavrami, tercih edilen {riiniin gelecekte stirekli olarak
misterisi olmak ya da yeniden satin almaya son derece bagli olmak olarak tanimlanabilir
(Bloemer ve Kasper, 1995: 313). Marka ise bir isim, terim, sembol veya iiriinii digerlerinden
ayiran 6zellik olarak miisterilerle isletme arasinda iyi iligkiler kurmada basarili bir pazarlama
unsurudur. Markalar, pazarlamada merkezi bir rol oynadigindan, markaya iligkin birgok
kavraminda incelenmesine neden olmustur. Bu kavramlardan birisi de marka sadakatidir (Oh
ve Fiorito, 2002:206). Bu durumda marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya yonelik
olumlu tutumlarmnin bir sonucu olarak tekrarli defalar satin alma davranis1 olarak
tanimlanmaktadir (Nguyen vd., 2011:222). Baska bir ifadeyle, marka sadakati, tercih edilen
irlinii yeniden satin almaya yonelik bir baglilik olarak tanimlanabilir (Silva ve Gongalves,
2016). Bu sayede, sadik miisteriler her firsatta belli bir markali mal veya hizmeti belli bir
isletmeden tekrar satin almay1 gergeklestirir diyebiliriz (Silva ve Gongalves, 2016: 1622; Huang
ve Chen, 2018: 126).

Miisteriler bir markaya nasil daha sadik kalabilir? sorusu pazarlamacilarin karsilagtig
en biiyiik zorluklardan birisidir (Mishra vd.,2016: 78). Ciinkii sadakat, isletme performansi igin
onemli belirleyicilerden birisidir. Sadik miisteriler yeniden satin alma yapma olasilig1 yiiksek
kisilerdir. Marka sadakati yliksek isletmeler, yiiksek kar saglayarak rakipleri karsisinda rekabet
avantaji saglayabilirler (Berjoyo vd., 2016: 701). Marka sadakati, miisterinin, pazarda alternatif
mal veya hizmet saglayan rakipler olmasina ragmen belli bir markaya yonelik sadik tavir ve
davraniglar olarak tanimlandigindan, rekabet avantaji i¢in de var olan sadik miisterilerin elde
tutulmasi bir stratejiyi gerekli kilar (Chen, 2015). Sadik bir miisteriyi elde tutmak yeni bir
miisteriyi kazanmaktan daha az maliyetli oldugu icin marka sadakati isletmeler tarafindan
olmasi istenen bir faktordiir. Sadik miisteriler, rakip markalarin performansina bakmaksizin
yiiksek diizeyde uyum gostererek kiigiik hatalara karsi daha fazla tolerans gosterme gibi bazi

olumlu faydalara neden olabilir (Chen, 2015: 108). Sadik miisteriler i¢in marka hakkindaki
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diistinceler ve hisler sadik olmayan miisterilere gore daha kolay ve daha sik akla gelir (Eelen
vd., 2017: 874). Yiiksek seviyede sadakat, bir taraftan miisterilerin tirtinii yiiksek fiyatlardan
satin alma istekliligine neden olurken diger taraftan da satin alma oniindeki diger engellerle

basa ¢ikmasina da yardimeci olabilir (Lazarevic, 2012: 48).
2.2. Marka Guveni

Marka giiveni, 6nce bir markaya inanmak daha sonra o markay1 satin alma niyetine
girmekle baglar. Tiiketici iirlinii satin aldiktan sonra markanin sorumluluklarini yerine
getirmesiyle markanin iyi niyetinin olduguna inang¢ ortaya c¢ikar ve sonucta da tiiketicide
markaya giiven duygusunun gelisimine neden olur (Hegner vd., 2016: 58). Bireyler markalari
kendilerini temsil eden bir nesne gibi diisiiniirler, her zaman markadan uzun siiregli ve olumlu
yararlar gérmek isterler. Marka ile miisteri arasindaki iligki sonucunda, markanin
sorumluluklar1 yerine getirerek miisterinin beklentilerine olumlu cevap vermesi durumunda
olusan memnun olma duygusu o markaya duyulan giiven haline doniismektedir (Saglam ve
Saglam, 2016: 35). Marka giiveni, marka ile iliskili risk ve belirsizliklere ragmen markaya olan
giivenme istekliligi olarak agiklanmaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001.:
1241).

Marka guveni, tiketici karar verme surecinde 6zellikle tuketicinin marka ve marka ile
iligkili se¢imi konusunda merkezi rol oynadigini diisiiniilen bir kavramdir. Giiven, tiiketicilerin
tiriin se¢imi ile iliskili riskleri azaltan zihinsel bir mekanizma islevi goriir. Marka giiveni, dogasi
geregi tiiketicilerle marka arasindaki uzun donemli iliskileri gelistirir ve isletmenin rekabetci
avantajini siirdiirmesine yardimct olur (Srivastava vd., 2015: 328). Marka giiveni 6nceki
tecrubeler ve gegmis deneyimler ile gelisen bir kavramdir (Dhurup vd., 2018: 170). Markaya
duyulan giiven isletmeye karsi olumlu diisiinceler duyulmasina neden olur. Giiven, markay1
satin almadan 6nce markaya inanmay1 gerektirir (Onen, 2018: 1033). Marka giiveni isletme
basarisi i¢in 6nemli bir faktordiir. Eger isletmeler tiiketicilere tirtinleri hakkinda giivenirlik,
diiriistliik ve inang saglarsa bunun ardindan marka giiveni olusacaktir (Zeren ve Kalkan, 2019:
2892). Marka giiveni tiiketicilerin firma markalar1 ile dogrudan etkilesimi ile olusabilir ve
gelisebilir. Marka giiveni tliketicilerin marka hakkindaki diistincelerinin degerlendirildigi uzun

bir siire¢ olarak goriilebilir (Kabaday1 ve Alan, 2012: 81).
2.3. Marka Ozdeslesmesi

Marka 6zdeslesmesi, bir bireyin bir markaya ne dl¢iide aitlik hissi tagidig1 ve markayla

ne dlgiide fikir birligi i¢inde oldugu algisidir (Saylan ve Tokg6z, 2019: 731). Kendini markayla
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tanimlayan birey, markayla duygusal bir iligki i¢inde olur ve markanin basarisini ve hatalarini
sahiplenir. Bu nedenle marka 6zdeslesmesi, markanin tiiketicisinin kimligini ifade etme
derecesiyle anlasilir (Sauer vd., 2012: 407). Yiiksek diizeyde marka 6zdeslesme seviyesinde
olan miisteriler, marka hakkinda olumlu yorum yapar, yeni {iriin ve hizmetleri denemeye istekli
olur, marka ile ilgili olumsuz bilgilere direng gosterir (Rather, 2018: 493). Marka 6zdeslesmesi
kavrami, misterinin kendi benliginin marka imaj1 ile ne dlc¢lide Ortiistiigli veya miisterinin
markaya olan algilanan duygusunun siddetini g6z 6niine aldigindan, kisinin marka ile kendini

ne Ol¢iide tanimladigini ifade eder (Tuskej ve Podnar, 2018: 5).

Marka oOzdeslesmesi, miisterinin marka ile kendini tanimlamasi olarak ifade
edildiginden, markanin ayr1 bir kisilige sahip oldugu algisini ortaya koyar. Bir markanin
kisilestirilmesi, marka ile miisteri arasinda duygusal etkilesim olmasinit miimkiin kilar. Tiiketici
ile marka arasindaki yiiksek diizeyde etkilesim giiclii bir marka 6zdeslesmesine yol agabilir
(Yeh vd., 2016: 247). Markalar kullanicilarinin sosyal statiisiinii yiikselttiginden, markalar
miisterileriyle uzun donemli iliskiler kurabilmektedir. Marka 6zdeslesmesinin ¢ok yiiksek
oldugu alanlardan birisi spor taraftarlaridir (Polat vd., 2019: 144). Bu nedenle spor endustrisi,
faaliyet gosteren takimlarin markalasmaya onem verdigi goriilmektedir. Taraftarin takimla
0zdeslesme diizeyi yiikseldikg¢e takim kisinin benliginin merkezi olmakta, takimin galibiyetleri

ve yenilgileri kisinin basar1 ve basarisizlig1 olarak algilanmaktadir (Ventura, 2012: 202).
2.4. Marka Giiveni ve Marka Sadakati Arasindaki iliski

Tiiketici belirli bir markayla ilgili {iriinleri sorun yasamadan kullandiginda, markanin
taahhiit ettigi performansi yerine getirecegine dair inanci yiikselir. Marka giiveni, markaya kars1
bir inan¢ kaynagi olarak hizmet ettiginden, bu inan¢ daha sonra markaya olan sadakati de
beraberinde getirir (Mishra vd., 2016: 82). Miisteri ile marka arasindaki giiven olusumu zaman
aldigindan, giiven duygusu ylikseldik¢e beraberinde marka sadakatini de getirir (Lee ve Jee,
2016: 322). Bu nedenle basarili bir marka, miisterileriyle olusturdugu giivene dayali pazarlama
iligkilerinin giderek sadakate dontistiigiinii gorebilir. Aksi durumda giiven azaldik¢a sadakatin
de diismesi kacinilmaz olabilir (Herbst vd., 2012: 910). Tiiketici ve marka baglaminda, istikrarl
ve uzun doénemli iliskilerin siirdiiriilmesinde temel bilesen olan giliven, miisterilerin uzun
donemli sadakatinde de 6nemli faktorlerden birisidir. Clinkli markalarina giivenen miisteriler
sadece markay1 satin almakla kalmaz diger markalarin olumlu pazarlama iletisimi faaliyetlerini
de reddetmis olurlar (Alhaddad, 2015: 1; Onen, 2018: 1032). Yapilan arastirmalar marka
giliveninin marka sadakati {izerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Song ve digerlerinin

(2019) Giiney Kore’de kahve markasi miisterileriyle yaptiklart bir arastirmada, marka

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:1 Year:2020 148



Onur SAYLAN &Emrah TOKGOZ

giiveninin marka sadakati iizerinde anlamli ve olumlu yonde etkisi oldugunu belirlemislerdir.
Alhaddad’in (2015) spor kiyafetleri satan bir markanin miisterileriyle yaptig1 bir aragtirmada,
marka giliveninin marka sadakati iizerinde anlamli ve olumlu yonde etkisi oldugunu

belirlemistir. Yapilan aciklamalar 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H1: Marka gliveni, marka sadakati tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

25. Marka Guveni ile Marka Sadakati Arasindaki iliskide Marka

Ozdeslesmesinin Diizenleyici Rolii

Ozdeslesme, miisterinin markayla baglantili duygusal algilarinin gelismesi sonucunda
kendisini markayla tanimlamaya baslamasiyla ortaya cikar (Kang vd., 2015: 466). Yapilan
aragtirmalar mal ve hizmetlerin, tiiketicilerin algilarini, degerlerini ve inanglarini
etkileyebilecegini gostermektedir. Kendilerini markayla 6zdeslestiren miisteriler sadece
onlardan {iriin almakla kalmaz, ayn1 zamanda onlarla daha yakin bir iliski gelistirebilirler. Bu
nedenle, miisterilerin bir markayla 6zdeslesmesi beraberinde yiiksek marka sadakati gibi
olumlu sonuglara neden olabilir (Coelho vd., 2018: 103). Fatma ve digerlerinin (2016)
Hindistan’da banka miisterileri lizerinde yaptiklar1 arastirmada, marka 6zdeslesmesi ve marka
sadakati arasinda olumlu bir iliski oldugunu, marka O6zdeslesmesinin kurumsal sosyal
sorumluluk ile sadakat arasinda aracilik etkisi goOsterdigini belirlemistir. Diger taraftan
Elbedweihy ve digerlerinin (2016) ingiltere’de alisveris merkezinde, cep telefonu ve televizyon
markas1 miisterileri lizerinde yaptiklar1 arastirmada, marka 6zdeslesmesi ve marka sadakati

arasinda olumlu bir iligki oldugunu belirlemistir.

Marka 6zdeslesmesi tiiketicinin markaya olan giiveninden etkilenir. Bir markaya giliven
olustugunda marka ile etkilesim artmaya baslar. Tuketici duygusal ve psikolojik olarak kendini
markaya adamaya baglayarak bu iligkiyi siirdiiriir. Bu yiizden marka 6zdeslesmesi tiiketicinin
giivendigi markaya aitlik gostermesi olarak tanimlanir. Marka giiveni olustugunda, tiiketicinin
aynm1 markayr kullanmaya devam edecedi anlamina gelir. Bu dogrultuda marka giiveni
tiiketicinin marka ile tanimlanmasina yol agar ve tiiketicinin markaya saygisini gelistirir.
Markaya olan giiven, marka ile 6zdeslesmeyi ve marka ile olan iliskileri gelistirir (Becerra ve
Badrinarayanan, 2013: 373). Markanin giiveninin marka &6zdeslesmesini olumlu ydnde
etkiledigi yapilan arastirmalarla da ortaya konmustur. Ornegin Keh ve Xie (2009) Cin’de
endiistriyel miisteriler lizerinde yaptig1 arastirmada marka giiveni ile marka 6zdeslesmesi
arasinda anlamli bir iligki oldugunu belirledikten sonra yaptiklar1 yapisal esitlik modelinde,

marka giiveninin marka 6zdeslesmesi iizerinde olumlu yonde etkisi oldugunu belirlemistir.
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Diger taraftan So ve digerlerinin (2013) otel miisterileri {izerinde yaptig1 arastirmada marka
giiveni ile marka 6zdeslesmesi arasinda anlamli ve olumlu yonde ilis oldugunu belirlemistir.

Yapilan aciklamalar 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Ho: Marka giiveni ile marka sadakati arasindaki iliskide marka 6zdeslesmesinin diizenleyici

rolii vardir.
3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Marka 6zdeslesmesinin diizenleyici rolii oldugunu ileri siiren hipotezini sinamak igin
SPSS programina Hayes (2013) tarafindan olusturulan PROCESS makrosu yiiklenmistir
(www.processmacro.org). Hayes, araci ve diizenleyici etkileri hesaplamaya yardimct olan 92

farkli model i¢in makro (sablon modeller) yazilimi gelistirmistir (Hayes, 2018: 612).

Marka Ozdeslesmesi
|
H,
Marka Glveni H: ‘L > | Marka Sadakati

Sekil 1. Arastirma Modeli

Duzenleyicilik analizi, iki degisken arasindaki nedensel bir etkinin, ti¢lincii bir degisken
tarafindan etkilendigini ileri siiren hipotezleri test etmek i¢in kullanilmaktadir (Hayes, Montoya
ve Rockwood, 2017: 76). Sekil 1°de goriildiigii gibi arastirmanin simgesel modelleri ¢izilmistir.
Simgesel modellerde, marka giiveni temel bagimsiz degisken; marka 6zdeslesmesi diizenleyici
degisken; marka sadakati bagimli degisken olarak tanimlanmistir. Marka giiveninin marka
sadakati iizerindeki etkisi Sekil 1’de goriildiigli gibi basit regresyon analizi kullanilarak
yapilacaktir. Elde edilen sonug¢ ayni zamanda arastirmanin Hipotez 1’ini de sinamis olacaktir.
Temel bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide marka 6zdeslesmesinin
diizenleyici etkisi gosterip gostermeyecegi PROCESS Makro Model 1 kullanilarak
yapilacaktir. Process yazilimi otomatik olarak, temel bagimsiz degisken ile diizenleyici
degiskeni garparak (marka giiveni x marka 6zdeslesmesi) etkilesim degiskenini olusturur. Eger
etkilesim degiskeninin marka sadakati Uzerinde etkisi anlamli ise bagimsiz degisken ile bagimli
degisken arasindaki neden-sonug iliskisinde marka 6zdeslesmesinin diizenleyici roli oldugu
anlasilmis olur (Burmaoglu vd., 2013: 15). Elde edilen sonug ayni zamanda arastirmanin

Hipotez 2’sini de sinamis olacaktir.
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4. YONTEM
4.1. Ornekleme ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmada kiimelere gore 6rnekleme yontemi (Kozak, 2015: 116) ve gerekli verilerin
toplanmasi i¢in anket formu kullanilmistir (Aziz, 2008: 93). Arastirmaya katilanlarin ifadelere
ne derece katildiklarini saptamak amaciyla besliLikert derecelemesinden yararlanilmistir
(Nakip, 2013: 200). S6z konusu 06lgek; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle Katiltyorum segeneklerini temsil
etmektedir. Anket formu olusturulduktan sonra kiigiik bir gruba &n test yapilmustir. On test
sonucunda yapilan diizeltmeler sonrasinda, birak topla yontemiyle anket tiim érneklem grubuna
uygulanmistir. Anket, Canakkale Onsekiz Mart Universitesine bagli bir meslek
yuksekokulunda okuyan 6grencilere uygulanmistir. Okulda okuyan kayitli 6grenci sayisi 1300
olarak belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii bilindiginden, evreni belli olan hesaplama yontemi
kullanilmistir. % 95 giiven aralig1 ve % 5 hata payi dlgiitleri dikkate alindiginda, 6rneklem

biiytlikliigii 296 olarak hesaplanmistir (Biiyiikoztlirk ve digerleri, 2009: 96).

Olusturulacak anket formunda ii¢ adet O6l¢cek bulunmaktadir. Marka Ozdeslesmesi
degiskeni Sauer ve digerlerinin (2012) gelistirdigi bes maddeli bir 6lgek ile belirlenmistir.
Marka sadakati degiskeni Bloemer ve Kasper’in (1995) gelistirdigi altt maddeli bir Olcek ile
belirlenmistir. Marka giiveni degiskeni Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman’m (2001)
gelistirdigi alt1 maddeli bir dlgek ile belirlenmistir. Olgek ifadeleri, katilimcilarin cep telefon
markalarini isaret edecek sekilde diizenlenmistir. Boylece ankete katilan tliketicilerin, 6l¢eklere
ait ifadelere ne derece katildiklarini isaretlerken su anda kullandiklar1 cep telefon markasini

diisiinmeleri istenmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢ekler Ek 1°de verilmistir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Cok degiskenli istatistik teknikleri kullanilarak veri analizi yapilmistir. Degiskenler ug
degerler acisindan incelenmistir. Oncelikle her degiskenin mahalanobis (D?) mesafesi
hesaplanmistir, daha sonra degiskenin serbestlik derecesine (sd = degiskenin sahip oldugu
madde sayis1) béliinerek (D? /sd) elde edilen deger, 0,01 anlamlilik seviyesinde t dagilim
tablosundaki degerle karsilastirilmistir. T dagilim tablosundan biiytlik olan gozlemler, u¢ deger

olarak belirlenip silinmistir (Hair vd., 2010: 64).
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Marka giveni ve marka sadakati degiskenine ait mahalanobis degeri hesaplanmistir.
Mahalanobis degeri (D?), degiskenlerin sahip oldugu serbestlik derecesine (sd =6) béliinmiis
ve t dagilim tablosunda altiserberstlik derecesi degeri olan 3,707’den (Laurencelle ve Frangois-
A 2002: 19) biiyiik olan gdzlemler silinmistir. Marka dzdeslesmesi igin D? / sd (sd = 5) degeri

4,032°den biiyiik olan gozlemler silinmistir.

Ucg degerler silindikten sonra geriye kalan 396 anketle elde edilen verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilim gosterip gostermedigi kontrol edilmistir (Kalayci, 2016: 212).
Olgeklere ait mahalanobis uzaklik degerleri kiiciikten biiyiige siralandiktan sonra, [(anket no -
0.5) / n)] olasilik degerleri hesaplanmigtir. Daha sonra, olasilik degerleri ile olgege ait
mahalanobis degerleri arasindaki korelasyon hesaplanmistir. Marka giiveni degiskeni i¢in (alt1
maddelik 6lgek) korelasyon degeri 0,923 olarak hesaplanmistir. Marka sadakati degiskeni i¢in
(alt1 maddelik 6l¢ek) korelasyon degeri 0,938 olarak hesaplanmistir. Marka 6zdeslesmesi
degiskeni i¢in (bes maddelik dlcek) korelasyon degeri 0,887 olarak hesaplanmastir.

Tablo 1. Arastirma Ornekleminin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi (N= 396)

D(%Sl?ﬁli?glrk Frekans | Yizde % Dgzg?ﬁli?;'rk Frekans | Yizde %
Cinsiyet Yas
Erkek 249 62,9 17 8 2,0
Kadin 147 37,1 18 82 20,7
Cep Telefonu

Kullanma Suresi 19 100 25,3
1 yil 22 5,6 20 104 26,3
2 yil 14 3,5 21 58 14,6
3yil 30 7,6 22 17 4,3
4 vil 39 9,8 23 14 3,5
Syl 88 22,2 24 4 1,0
6 y1l ve daha cok 198 50,0 25 2 0,5
Eksik 5 1,3 26 2 0,5
29 1 0,3
Eksik 4 1,0

Ulasilan korelasyon degerlerinin, marka giiveni ve marka sadakati i¢in Kalayci’da
(2016: 231) yer alan alt1 serbestlik derecesinde ve 0,010 daki kritik korelasyon katsay1 degerleri
olan 0,835°den biiyiik (sirayla 0,923 ve 0,938 > 0,835) olmalidir. Marka 6zdeslesmesi i¢in bes
serbestlik derecesinde 0,822’den biiyiik (0,887 > 0,822) olmalidir. Yapilan karsilastirma
sonucu, Olgeklerle elde edilen verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim gosterdigi tespit

edilmistir.
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Tablo 1°de goriildiigii gibi 6rneklemi olusturan 396 katilimcinin demografik 6zellikleri
incelendiginde; 249’unun erkek, 104’(inlin 20 yasinda oldugu ve 198’inin alt1 y1l ve daha uzun

stredircep telefonu kullandiklart anlasilmistir.
5.1. Arastirmada Kullamilan Olgeklerin Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri

Olgek maddelerini olusturan ifadelerin tutarliligini belirlemek icin giivenirlik analizi ile
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve BarlettSphericity testi yardimiyla 6l¢ek verilerinin
faktor analizine uygunlugu incelenmistir (Alpar, 2013: 848;Kalayci, 2016: 412).

Marka giiveni 6l¢eginin toplam Cronbach’s Alpha degerinin 0,908 ile giivenilir oldugu
kanaatine varilmistir. Olgegin KMO degeri 0,90°dir. BarlettSphericity testi sonuglar1 da
anlamlidir (x>=1449,194; p<0,000). Her iki test sonucunda, marka giiveni dlcegine iligkin
verilere faktor analizi yapilmasinin uygun olacagi goriilmiistiir. Tablo 2’de gortuldigi gibi,
0zdegeri birden biiyiik tek boyut belirlenmistir. Belirlenen tek boyut toplam varyansin %
68,75 ini agiklamaktadir.

Tablo 2.Marka Giiveni Olgegine Iliskin Gegerlilik ve Glivenilirlik Analizleri Sonuglar

. Std. Es N 0z Varyans | Cronbach’s
Faktor | Ortalama | oo | kokenlilik | Y9KU | Degeri | % Alpha
Marka Glveni 3,69 0,99 4,125 68,75 0,908
MG1 3,85 1,19 ,600 JA75
MG2 3,73 1,14 ,738 ,859
MG3 3,71 1,17 ,685 ,827
MG4 3,57 1,21 ,750 ,866
MG5 3,61 1,20 745 ,863
MG6 3,69 1,25 ,608 ,780

Faktor ¢cikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: % 90

Bartlett's Kiresellik Testi icin Ki-Kare: 1449,194; s.d.:15; p<0,000

Agiklanan toplam varyans: % 68,75

Toplam Cronbach’s Alpha: 0,908

Olgek: 1-5 arasi

Marka sadakati 6l¢ceginin toplam Cronbach’s Alpha degerinin 0,954 ile giivenilir oldugu
kanaatine varilmistir. Olgegin KMO degeri 0,92’dir. BarlettSphericity testi sonuglar1 da
anlamhidir (x?=2450,758; p<0,000). Her iki test sonucunda, marka sadakati 6lgegine iliskin
verilere faktor analizi yapilmasinin uygun olacagi goriilmiistiir. Tablo 3’te gortildigu gibi,
0zdegeri birden biiyiik tek boyut belirlenmistir. Belirlenen tek boyut toplam varyansin

%81,2141inii aciklamaktadir.

Tablo 3.Marka Sadakati Olgegine Iliskin Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri Sonuglari
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, Std. Es 1 Oz Varyans | Cronbach’s
Faktor Ortalama | ¢-hma | kokenlilik | YOKU | Degeri | % Alpha
Marka Sadakati 2,81 121 4,873 81,214 0,954
MS1 2,72 1,25 ,705 ,840
MS2 2,81 1,36 ,824 ,908
MS3 2,77 1,38 ,861 ,928
MS4 2,65 1,39 ,855 ,924
MS5 2,97 1,39 ,849 ,922
MS6 2,91 1,30 ,780 ,883

Faktor ¢cikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %92

Bartlett's Kiresellik Testi icin Ki-Kare: 2450,758; s.d.:15; p<0,000

Agiklanan toplam varyans: %81,21

Toplam Cronbach’s Alpha: 0,954

Olgek: 1-5 arasi

Marka 6zdeslesmesi 6lgeginin toplam Cronbach’s Alpha degerinin 0,877 ile giivenilir
oldugu kanaatine varilmistir. Olgegin KMO degeri 0,79°tur. BarlettSphericity testi sonuglar1 da
anlamlidir (x?=1198,710; p<0,000). Her iki test sonucunda, marka &zdeslesmesi dlgegine iliskin
verilere faktor analizi yapilmasinin uygun olacagi goriilmiistiir. Tablo 4’te gorildigi gibi,
O0zdegeri birden biiylik tek boyut belirlenmistir. Belirlenen tek boyut toplam varyansin
%67,492’sini agiklamaktadir.

Tablo 4.Marka Ozdeslesmesi Olgegine Iliskin Gegerlilik ve Glivenilirlik Analizleri Sonuglar

. Std. Es N 0z Varyans | Cronbach’s

Faktor oralama | ooima | kokenlilik | TU<U | Degeri | % Alpha
Marka Ozdeslesmesi 2,82 1,10 3,375 67,492 0,877
MO1 3,33 1,27 ,559 748
MO2 3,19 1,29 ,692 ,832
MO3 2,60 1,25 ,780 ,883
MO4 2,57 1,46 ,699 ,836
MO5 2,40 1,42 ,644 ,803

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %79

Bartlett's Kuresellik Testi icin Ki-Kare: 1198,710; s.d.:10; p<0,000

Aciklanan toplam varyans: %67,49

Toplam Cronbach’s Alpha: 0,877

Olcek: 1-5 arasi

Gegerlilik ve giivenirlik analizi yapildiktan sonra Olgeklere ait korelasyon analizi
yapilmustir. Tablo 5’te goriildiigii gibi marka guveni ile marka sadakati (r= 0,51) ve marka
0zdeslesmesi arasinda (r= 0,46) anlamli ve olumlu iliskiler vardir. Ayrica marka 6zdeslesmesi

ile marka sadakati arasinda (r= 0,66) anlamli ve olumlu bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5.Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri

Degiskenler 1 2 3
1. Marka Gliveni 1
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2. Marka Sadakati 0,51** 1
3. Marka Ozdeslesmesi 0,46** 0,66** 1
** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

Hipotezlerin test edilmesi: Sekil 1’degdsterilen arastirma modelinde, marka giiveninin
marka sadakati tizerindeki dogrudan etkisini belirlemeye yonelik olusturulan Hipotez 1°1 test
etmek i¢in regresyon analizi kullanilmistir. Tablo 6’da goriildiigii gibi marka giiveninin marka
sadakati lizerinde anlaml1 ve olumlu yonde neden sonug iligkisi (3=0,62) bulunmaktadir. Elde
edilen bu sonucla Hipotez 1 desteklenmistir.

Tablo 6.Marka Giiveninin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi ve Marka Ozdeslesmesinin
Diizenleyici Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Sonuglari

Hipotez 1 icin Yapilan Hesaplama (Dogrudan Etki) *

Temel BagimsizDegisken Marka Sadakati

Marka Giveni (MG) 0,62**

F 137,548

R ,51

R? ,26

Hipotez 2 i¢in Yapilan Hesaplama (Diizenleyici Etki) *

Marka Sadakati

Temel Bagimsiz Degisken

Marka Guveni (MG) 0,33**

Diizenleyici Degisken

Marka Ozdeslesmesi (MO) 0,59.*%*

Etkilesim Degiskeni

MG x MO 0,10**

F 188,61

R ,70

R? ,50

** (0,01 seviyesinde anlamli.
* Modellere ait beta katsayilari standartlastirilmamustir.

Sekil 1’de gosterilen ve Hipotez 2’yi test etmek i¢in kullanilan PROCESS Makro Model
1 ¢aligtirilmistir. Tablo 6’da goriildiigli gibi marka giiveninin (temel bagimsiz degisken), marka
sadakati (bagimli degisken) lizerindeki etkisini gosteren yola diizenleyici etki gosterecek marka
0zdeslesmesi (diizenleyici degisken) ile diizenleyici degisken ve temel bagimsiz degiskenin
carpilmasiyla bulunan etkilesim degiskeni (MG x MO) eklenmistir. Analiz sonuglarma gore
marka gliveni (B= 0,33), marka 6zdeslesmesi (B= 0,59) ve etkilesim teriminin (= 0,10) marka

sadakati tizerinde anlaml1 ve olumlu yonde etkileri oldugu anlasilmistir.

Tablo 7.Marka Ozdeslesmesinin Durumsal Diizenleyici Etkisi
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. Ust
Alt Seviye Sevive
Ozdeslesme Katsay:1 * | Standart t R2 | Anlamhlik | Gavenirlik | . >¢V'Ye
. .. .. g Guvenirlik
Derecesi B Hata | Degeri | Degeri (p) Aralig1 Arah
(LLCI) (ULCI)
- 1 std. Sapma 21 ,05 4,05 | 0,083 0,000 ,1127 ,3252
0 (sifir) ,33 ,04 6,85 | 0,081 0,000 ,2416 4361
+ 1 std. Sapma 45 ,06 7,29 | 0,395 0,000 ,3351 ,5825

" Modele ait beta katsayilari standartlagtiriimamstir.

5,00

4 ,00—

Marka Sadakati
[A]
8
|

-
2,00

1,00

T
o0

Marka Giiveni

Marka Ozdeslesmesi

+1 Dogrusu f= 0.45

1 0 Dogrusu B= 0.33

4 -1 Dogrusu =021

Grafik 1.Marka Guveninin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka Ozdeslesmesinin
Durumsal Egim Grafigi

Tablo 7’de elde edilen sonuglar ile PROCESS Makro Model 1 ¢ikt1 dosyasindan edilen

verilerle Grafik 1 c¢izilmistir. Grafikten de anlasildigi gibi marka 6zdeslesme seviyesinin 1

standart sapma altinda (-1 std. sapma) oldugu durumda; marka giiveninin marka sadakati

tizerindeki etkisinin diisiik oldugu (B= 0,21) anlagilmaktadir. Marka 6zdeslesme seviyesi

ortalama seviyede (0 sifir) oldugu durumda; marka giiveninin marka sadakati {izerindeki

etkisinin giderek ytikseldigi (B=0,33) anlasilmaktadir. Marka 6zdeslesme seviyesinin 1 standart

sapma iistiinde (+1 std. sapma) oldugu durumda; marka giiveninin marka sadakati tizerindeki

etkisinin en yiiksek seviyede oldugu (B= 0,45) anlasilmaktadir. Elde edilen bu sonugla, marka

guveni ile marka sadakati arasindaki iliskide marka 6zdeslesmesinin diizenleyici rolii vardir

seklindeki Hipotez 2 desteklenmistir.

6. SONUC ve ONERILER
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Calismanin ilk sorusu, marka giiveninin marka sadakati {izerinde etkisinin
belirlenmesidir. Analizler sonucunda, marka giiveninin marka 6zdeslesmesi iizerinde anlamli
ve olumlu yonde etkisi oldugu (Tablo 6 ve Sekil 1) anlasilmistir. Elde edilen bu sonug
literatiirde Herbst vd. (2012), Mishra vd. (2016), Lee ve Jee (2016) ve Song vd. (2019) gibi
calismalar1 destekler niteliktedir. Calismanin ikinci sorusu, marka gliveninin marka sadakati
tizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin diizenleyicilik etkisinin belirlenmesidir. Marka
giiveninin marka sadakati {lizerindeki etkisinin, marka Ozdeslesme seviyesi yukseldikce
gliclendigi (Tablo 6, Sekil 1 ve Grafik 1) anlasilmistir. Bu sonug literatiirde marka 6zdeslesmesi
tizerine yapilan Keh ve Xie (2009), Becerra ve Badrinarayanan (2013), Elbedweihy vd. (2016)
ve Coelho vd., (2018) gibi aragtirmalar1 destekler niteliktedir.

Literatiirde marka giiveninin marka sadakati iizerinde olumlu etkisi oldugu farkl
arastirmalarla ortaya konmustur. Bu aragtirmanin literatiire en Onemli katkisi, diger
arastirmalardan farkli olarak, marka 6zdeslesmesinin diizenleyici etkisinin ortaya konmasidir.

Gelecekte yapilacak aragtirmalarda, farkli diizenleyici degiskenler iizerinde ¢aligma yapilabilir.

Pazarlama yoneticileri, misterilerinin marka guivenlerinin yiiksek olmasi i¢in her zaman
kaliteli iirtinler iiretmeli, miisterilerin ihtiyaclarini karsilamali, yasanan sorunlar1 hizla ¢6zmeli,
miisterilerine deger vererek onlara {iriinlerin kullanim 6zellikleri hakkinda oneriler vermelidir.
Boylece uzun donemde elde edilen marka giiveni marka sadakatine doniigebilir. Miisterilerin
marka sadakat seviyelerini ylkseltmek isteyen isletme yoneticileri, miisterileriyle olabildigince
uzun siirecli iligkiler kurmalar1 yararli olabilir. Ciinkii uzun siiregli iligkiler, miisterilerin
markaya duyduklar gliveni giiglendirecektir. Marka ve miisteri arasindaki uzun siiregli iligkiler
guveni olustururken diger taraftan da marka Ozdeslesmesini yiikseltecektir. Marka
O0zdeslesmesi yiikseldikge miisteri kendisini markayla ifade edecek, markanin olumsuz
yonlerini gérmezden gelecek ve diger markalarin tutundurma faaliyetleriyle etkilenmeyecektir.

Bu sekilde isletmeler, marka sadakatini yiikselterek gelecekte rekabet avantaji elde edebilirler.

Arastirmada marka 6zdeslesmesi degiskeni marka giliveni ile marka sadakati arasindaki
iliskide diizenleyici olarak belirlenmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda farkl: diizenleyici
degiskenler kullanilabilir. Calismada kullanilan degiskenler i¢in olusturulan anket formu
katilimcilarin  kullandig1r cep telefon markasini hedef alarak olusturulmustur. Gelecekte
yapilacak arastirmada farkli {irlin gruplaryla tekrarlanabilir. Arastirma kiimelere gore

ornekleme yontemi kullanildigindan, elde edilen sonuglar ¢alismanin yapildig: tiiketiciler igin
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gecerlidir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarin farkli bolgelerde yapilmasi literatiire katki

saglayabilir.
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EKLER
Ek 1: Arastirmada Kullanilan Olgekler

Marka Giiveni Olgegi

1. Kullandigim cep telefonumun markasi, her zaman kaliteli iirtinler iiretir

2. Kullandigim cep telefonumun markasi, tiriinle ilgili olabilecek herhangi bir sorunu ¢6zmeme yardime1 olur
3. Kullandigim cep telefonumun markasi, benim ihtiyaclarimi karsilayan yeni {irtinler tiretir

4. Kullandigim cep telefonumun markasi, benim memnuniyetimle ilgilenir

5. Kullandigim cep telefonumun markasi, iiriinleriyle bana bir miisteri olarak deger verir

6. Kullandigim cep telefonumun markasi, tiriniinii nasil daha iyi kullanilacagim konusunda 6neriler verir

Marka Sadakati Olcegi

1. Kullandigim cep telefon markasina bagliligim ytiksektir

2. Bir daha cep telefonu alirken, kullandigim marka yerine bagka bir cep telefonu markasini tercih etmem

3. Kullandigim cep telefon markas1 magazada yoksa, farkli marka telefon satin almay1 da tercih etmem

4. Kullandigim cep telefon markasi magazada yoksa, baska bir favori telefon almay1 da tercih etmem

5. Kullandigim cep telefon markas1 magazada yoksa, bagka bir magazaya giderim

6. Kullandigim cep telefon markasi hakkinda, cevremden olumsuz yorumlar duysamda degistirmek istemem

Marka Ozdeslesmesi Olcegi

1. Kullandigim cep telefonumun markasina karsi ¢ok giiglii olumlu duygular hissediyorum
2. Kullandigim cep telefonumun markasiyla giiclii bir sekilde 6zdeslestigimi hissediyorum
3. Kullandigim cep telefonumun markasi, duygularimi temsil ediyor

4. Kullandigim cep telefonumun markasi benim bir pargam gibidir

5. Kullandigim cep telefonumun markasinin benim igin ¢ok biiyiik bir kisisel anlam1 var
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