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Marka Bagimliligr firmalarin faaliyetlerini yiiriitmesinde ve gelisim
kaydederek piyasada aktif rol oynamada énemli bir gii¢ konumundadir.
Miisteri adi genisledikce isletmeler piyasada daha etkin bir sekilde
faaliyetlerini yiiriitme sansi yakalamaktadirlar. Bu kapsamda ¢alisma
tiiketicilerin marka bagimliliginda (riin ve hizmetlerden duyduklari
memnuniyet, cinsiyetleri ve gelir durumlarinin markaya bagliliklarini
etkileyip etkilemedigi ortaya koymayi amaglamistir. Arastirma Adiyaman
ili Besni ilgesinde iiniversite okuyan gengler iizerinde yapilmistir. Markali
triin kullanma aliskanhidinin genglerde daha fazla gériilmesi arastirma
evreninin sekillenmesinde 6nemli bir faktér olmustur. Calismada anket
yéntemi kullaniimistir. Arastirma yéntemi ve hipotezlerin gelistirilmesi icin
faktér analizi ve yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Elde edilen verilere
normallik testi yapilmis sonrasinda model gelistirilmis, hipotezler
kurulmustur. Korelasyon ve diizenleyici regresyon analizleriyle hipotezlere
yénelik elde edilen bulgular ortaya konmustur. Elde edilen bulgular
incelendiginde katiimcilarin gelir durumu ve markali iriinden duyduklari
memnuniyetin marka bagimlisi olmalarinda etkin rol oynadi sonucuna
ulasiimustir.
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Anahtar Kelimeler: Cinsiyet, Gelir, Marka Memnuniyeti, Giiven, Marka
Bagimhilig.

RESEARCH ON THE REGULATING ROLE OF GENDER
AND INCOME ON THE RELATIONSHIP BETWEEN
BRAND SATISFACTION AND BRAND LOYALTY

Abstract

Brand loyalty has an important power on helping firms carrying out
activities and playing an active part in the market by improving
themselves. The fact that the tendency to use branded products is higher
in younger people has been an important factor in shaping the population
of the research. Survey method had been used in this research. Factor
analysis and structural equation model have been used to develop the
hypothesis and as the method of the research. Normality test has been
made on the obtained data and then models have been developed,
hypotheses have been made. With correlation and regulatory regression
analyses, findings have been revealed regarding the hypotheses. Findings
show that the incomes and brand satisfaction of consumers play an active
role in brand loyalty. While carrying out activities, businesses should give
particular importance to consumer satisfaction before the sale, during the
sale and after the sale.

Keywords: Gender, Income, Brand Satisfaction, Trust, Brand Loyalty.

1. GiRiS

Uriin ve hizmetlerin siirekli bir sekilde homojenlestirildigi giiniimizde
isletmelerin rakiplerinden ayrismasi, piyasada tutunabilmesi ve bir adim 6nde
olabilmesi bakimindan 6nemsenmektedir. Ozellikle hizmet sektériinde faaliyet
gosteren isletmeler, misteri memnuniyeti ve sadakatini en Ust seviyeye
¢ikarabilme adina her turlt 6zveriyi gostermelidir (Morrison ve Crane, 2007:
417). Her ne kadar geleneksel marka yonetimi Griinlerin ve hizmetlerin fiziksel
ve fonksiyonel yonlerine odaklanmis olsalar da, glinimiizde tiketicilerin satin

alma tercihlerinde kendileri i¢in benzersiz deneyim saglayacak markalari tercih
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etmektedirler (Brakus ve digerleri, 2014: 2293; Mascarenhas ve digerleri, 2006:
10).

Calisma kapsaminda markali Uriinlerden duyulan memnuniyetin tiketicilerin
satin aldiklar Grinlerin sadik birer misterisi olup olmamalari izerindeki etkileri
incelenmistir. Alan yazin incelendiginde kadinlarin marka bagimhhgi erkeklere
oranla yiiksek oldugu gorilmistlr. Deniz ve Girdltd’nin 2018 yilinda yapmis
olduklari galismada “sosyal medya bagimhhginin cinsiyet agisindan
degerlendirildigi” ¢alismada kiz 6grencilerin erkek 6grencilere gére mesguliyet
boyutunda daha fazla bagimlilik gosterdiklerini ortaya koymaktadir (Deniz ve
Guraltu: 2018: 360). Ayrica literatiir incelemelerinde nihai tiketicilerin gelir
dizeyi yukseldikge markal Grdnleri tercih ettikleri gézlemlenmistir. Goudge ve
Ivanov (1999) yilinda yapmis olduklari ¢alismada gelir seviyesi yiksek olan nihai
tlketicilerin gelismis Ulke Grlinlerinin daha kaliteli olduguna inandiklar ve
gelismis Ulke Urlnlerine daha fazla para 6demeye razi olduklari sonucuna
ulagiimistir (Aydogan, 2019: 92). Marka bagimlisi bireylerin markali drlinlere
daha fazla (cret o6dedikleri yapilan birgok akademik c¢alismada ortaya

konmustur.

Bu arastirmada tilketicilerin gelir durumu, cinsiyeti, Urtinlerden duyduklar
memnuniyet dizeyleriyle marka sadakati arasinda nasil bir iliski oldugu ortaya
koymayr amaclamistir. Uriin ve hizmet pazarlayan firmalar misteri
memnuniyeti, kalite, gliven, satis sonrasi hizmetler yoluyla Urettikleri markalara
daha fazla ~musteriyi memnun ederek faaliyetlerini  strdirmeleri
beklenmektedir. Piyasada tutunabilmenin, gelismenin, daha genis cografyalarda

faaliyet yuriitmenin odak noktasi miisteri memnuniyetinden gegmektedir.

CGalisma kapsaminda ilk olarak kavramsal gergeve uzerinde durulmus sonrasinda
arastirma yontemi Uzerinde durulmustur. Arastirmanin yontemi kapsaminda

korelasyon ve diizenleyici regresyon analizleri yapilmistir. Arastirmaya nitelik
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kazandirilmasi agisindan bes adet hipotez gelistirilmis ve yapilan analizler

neticesinde ikisi dogrulanmistir.

Galisma tiketicilerin markali Grtinlerden duyduklari memnuniyetin, cinsiyet ve
gelir durumlarinin marka bagimhligi Gzerinde etkilerinin ortaya koymasi yoniyle

sektor temsilcilerine ve akademik gevrelere faydali olacagi diistiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Marka Kavrami

Literatir incelendiginde marka kavramina iliskin degisik tanimlamalar
yapilmakla birlikte Odabasi (2015: 27) yapmis oldugu calismada marka
kavramini; “Satici ya da Ureticilerin Urlnlerini digerlerinden ayirt etme adina bir
kimlik tanimlamasi yapilmasi ve bu tanimlamayi gesitli simge ve sekillerle tarif
edilmesi” seklinde agiklamistir. Burada 6nemli olan piyasaya yeni bir mamulle
giren firmalar bu yeni olusumu tiiketicilerin satin alma glidilerini harekete
gecirmede etkili bir kanal olarak disiinmek mimkindir. Nasil ki dogada canli
varliklara (insan, hayvan, bitki) isimlerle ¢agristiriliyorsa cansiz birer varlik olan
her bir Griniinde bu sekilde ifade edilmesi insanlarin bir GrlinQ tercih ederken
algilamalarina yardimci olmasina katki saglamaktadir. Markanin pazarlama ve
iletisim bilimciler tarafindan, lizerinde anlagsmaya varilan tek bir tanimi
bulunmamaktadir. Birgok farkli kaynakta bircok farkli agiklamaya yer verilmistir.
Amerika Pazarlama Birligi, “markayl bir isim, isaret, sembol, tasarim veya
hepsinin  bir birlesimi olarak, bir saticinin veya saticilar grubunun
Urtinlerinin/servislerinin tanitilmasi ve rakip sirketler igin farkhhk yaratmasi

olarak tanimlamaktadir (Kurtbas, 2016: 77).

Literatlrde belirtildigi gibi markanin bazi fonksiyonlari bulunmaktadir. Bu

fonksiyonlar; kaynak gosterme, himaye, garanti ve reklam gibi bilesenlerden
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meydana gelmektedir (Bas ve Atan, 2006: 22). Firmalar arasinda yogun
rekabetin yasandigi glinimuzde marka kavrami isletmelerin degerini belirleyici
konumunda bulunmaktadir. Diger ydnden markali Urdnler tlketicilerin
davraniglarina yon veren énemli bir mihenk tasi olarak goérilmektedir. Marka
isletmeler igcin artt deger olusturan soyut bir kavramdir. Bir isletmenin
taninirliginda 6nemli bir misyon Ustlenen marka ayni zamanda isletmelerin
itibari olarak gorilmektedir. Marka, isletmelerin prestiji, karakteri ve yasal
varligi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu gibi 6nemli kriterler gbéz 6niinde
bulunduruldugunda firmalarin misteri memnuniyeti ve itibarini koruyabilmesi
adina masteri tatminini igin gayret sarf etmeleridirler. Marka, musterilerin satin
alma niyetlerinde destekleyici gérev Ustlenmektedir (Zeren ve Gokdagli, 2017:

97).

Son yillarda tiiketicilerin satin alma davranislari incelendiginde markali Grinlere
dogru yonelimde artis gorilmektedir. Tuketicilerin satin alma tercihleri dikkate
alindiginda markalarin farkindalik olusturmasi énemli bir pazarlama cabasi
olarak gorilmektedir (Asaad ve Saydam, 2015: 72). Markali Uriinler markasiz
Urinlere kiyasla miusteri ile iliski kurma konusunda daha guglu bir etkilesim
glictne sahip oldugu bilinmektedir (De Chernatony, L., vd., 2010: 37). Piyasaya
yeni giren markalar, Urlnlerine iliskin tliketicilerde satin alma bilinci
olusturabilmek adina reklam ve promosyon tiiriinde tutundurma faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. isletmeler marka bilincini arttirmak adina, reklam ve marka
imaji yontemlerinden faydalanmaktadir (Percy ve dig., 2006: 267). Aaker’in
(1991: 48) yapmis oldugu calismada; marka degerinin dért unsurdan meydana
geldigini agiklamistir. Bunlar; marka bilinirligi(brand awareness), marka
cagnisimlari (brand associations), algilanan kalite (perceived quality) ve marka
sadakati (brand loyalty) olarak kabul edilmekte ve marka olusturma ¢abalarinda

belirtilen unsurlar tizerinde durulmustur (Onurlubas ve Sener, 2016: 331).
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Farris ve digerleri (2010: 26) tarafindan yapilan galismada, tiketicilerin bilissel
dizeyde aldiklari satin alma kararlarinin marka imajindan ve hedef pazardaki
farkindaligindan 6nemli Olglide etkilendigini gostermektedir. Arastirma
kapsaminda markayla ilgili imaj ve tiiketici arasinda farkindalik dizeyi yuksek
olan markalarin tlketiciler tarafindan sirekli satin alindigina iliskin bulgulara
ulasiimistir (Hoyer ve Steven, 1990: 146). Bu nedenle, ozellikle tiiketicilerde
tekrar satin alma davranisini tesvik etmek icin marka bilinirligi, 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir (Macdonald ve Byron, 2000: 11). Cahsma kapsaminda
mdisterilerin marka memnuniyeti ile marka bagimhhginda etkili olan; markaya
duyulan giliven, marka imaji, marka memnuniyeti, marka prestiji, satin alma

niyeti, marka sadakati ve fiyat istisnasi kavramlari tGzerinde durulmustur.

Markaya Duyulan Giiven

Son yillarda sosyologlar tarafindan arastirma konusu haline getirilen “gtiven”
orgutsel boyutta incelenmis ve Sosyal Sermayenin en dnemli g bileseninden
birisi olarak gérilmektedir. Luhman’a gore glven, “bir bireyin, karsi tarafin adil,
ahlaki kurallara uygun ve o6ngorilebilir sekilde davranacagina iliskin inanci”
seklinde agiklanmistir (Gerni, 2013: 32). insanlar gerek 6zel yasamda, gerekse de
is yasamda olsun Uzerinde durulan en 6nemli konulardan birisi de gliven
konusudur. Kavramin hassasiyetinden 6tlrl birgok bilim dali gliven konusunu
farkli sekillerde incelemeye devam etmektedir. Gliven, toplumlarin refah
seviyesinin ylikselmesinde ve huzurun tesis edilmesinde énemli bir mihenk tasi

olarak gorilmektedir.

Pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarin inceleme konularindan biriside gliven
kavrami olmustur. Hiscock (2001) yilinda yapmis oldugu ¢alismada gliven
kavramina su sekilde agiklik getirmistir: “Pazarlamanin nihai amaci tuketici ve
marka arasinda siki bir bag kurmaktir, bu bagin ise asil ve en énemli unsuru

glvendir.” seklinde markaya duyulan glivenin modern pazarlamada tutundurma
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faaliyetleri bakimindan o6nemli oldugu vurgulanmistir  (Ulusu, 2009:
http://dergipark.gov.tr/maruid/issue/25255/266987, Erisim Tarihi: 22 Nisan
2019).

Marka imaji

Marka imaji kavrami genis kapsamli olarak ilk kez, Gardner ve Levy (1955:126),
"Uriin ve Marka" isimli calismasinda deginilmistir. Bu calisma éncesinde yapilan
arastirmalarda marka imaji daha cok yiizeysel olarak incelenmistir. Uriiniin
fiziksel varliginin yaninda sosyal ve psikolojik yoniiniin de dikkate alinmasi
gerektigi vurgulanmistir. Tuketiciler satin alma karar verirken markayla ilgili
hislerinin, dislncelerinin ve tutumlarinin, yani marka imajinin satin alma
kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip olduguna iliskin bulgulara ulasiimistir
(Demir, 2009: 76). Yapilan akademik calismalar tiiketicilerin beklentilerinin
duygusal algilarini harekete gecirerek markaya yonelik tutumlarini etkiledigini
boylece marka imaji devreye girerek misterilerin zihninde markaya karsi olusan
olumlu izlenimlerin marka sadakati ve satin alma niyeti Uzerinde durulmustur

(Keller, 1993: 19).
Marka Memnuniyeti

Taketicilerin davranislarina yonelik yapilan ¢alismalarda duygusal ve mantiksal
yonlerinin miisterilerin markaya duyduklari memnuniyetin olusmasinda énemli
bilesenlerdir ~ (Ulusu,  http://dergipark.gov.tr/maruid/issue/25255/266987,
Erisim Tarihi 27 Nisan 2019). Bloomer ve Ruyter’in (1995: 511) yapmis olduklari
¢alismada marka memnuniyetini; ayni Grlne yonelik farkh alternatifler
arasindan tlketicilerin yapmis oldugu kiyaslama seklinde vyapilan 6znel

degerlendirme siireci seklinde belirtilmistir.
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Tiketicilerin tercihlerinin belirlenmesinde ilgili markanin gdstermis oldugu
performansin musterinin beklentileri karsilayacak diizeyde olup olmamasi
(fonksiyonel risk), édenen bedelin ve harcanan zamanin Urinden umulan
faydanin elde edilmesinde yeterli olup olmamasi (fiziki ve finansal risk), tercih
edilen Grlnlerin toplum tarafindan begenilip begenilmemesi (sosyal risk), tercih
edilen markanin tiketicilerin egolarini tatmin etme dizeyi (psikolojik risk), gibi
birgok birlesenden olugsmaktadir. Tim bu degiskenler misterilerin markadan

duymus olduklari memnuniyet seviyelerini yansitmaktadir (Dlzgiin, 2015: 87 ).

Marka Prestiji

Bir markanin alternatiflerine kiyasla yiiksek seviyede {riin konumu seklinde
yapilan prestij kavrami literatiirde yer alan farkh tanimlardan birisidir. Ou ve dig.
(2011: 198 ), marka prestijini, hayat tecribesi, bilgi ve rakip markalarla ilgiye
gore yiksek veya disuk statlide olusturulan degerlendirme yargisi seklinde
aciklamiglardir. Hwang ve Hyun (2012: 48) yapmis olduklari arastirmada, marka
prestijinin alan yazinda bes yonetimsel giktiyla (misterilerin strdarilebilir iyilik
algisi, maliyet tasarrufu bilgisi, algilanan fiyat adaleti, tatmin ve davranigsal
niyetler) seklinde siniflandiriimistir. Misterilerin bir markayi degerli ve essiz
gormesinde en dnemli unsurlardan birisi marka prestiji olarak gortulmektedir.
Prestij sayesinde Uriin siniflandirmasinda ve farklilastirma noktasinda yapilan
galismalarin somut yontemlerle yapildiginda tuketicilerin ilgili markaya iligkin
tutumlari daha duygusal ve daha rasyonel sekilde tiketicilerde satin alma

arzusu uyandiracaktir (Zeren ve Gokdagli, 2017: 101).

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti musterilerin, gelecekte belli bir Grlinl satin almayi planlamasi
ve bu yonde niyetini belli etmesi seklinde agiklamak yerinde olacaktir. Satin

alma niyeti musterilerin bir Grind satin almak igin bilingli olarak yapmis oldugu

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 13, Sayi: 34, Nisan 2020

273




Bekir DEGIRMENCI — Yakup DURMAZ

planlamadir. Musterilerin satin almaya istekli olmasi satin alma niyetinin
belirginlesmesinde etkin rol Gstlenmekle birlikte satin alma davraniginin tahmin
edilmesinde dnemli bir 6lglttlr. Satin alma niyetinde musterilerin Urlinle ilgili
algiladiklari deger ve driinden elde edilen fayda seklinde iki bilesenden
olugsmaktadir. Firmalar markal Grinlerin misteri nezdinde algilanan degerini
arttirmalar  musterilerde satin  alma niyetini tetiklemede anahtar rol

oynamaktadir.
Marka Sadakati

Marka sadakati, tiketicilerin belirli bir markayi strekli sekilde satin almasini ve
ihtiyag duydugunda baska bir marka alternatifin arastirlmasini ifade
etmektedir. Marka sadakati ile misteri tatmini arasinda gugli bir iligki
bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle musteriler bir Griinden ne kadar ¢ok tatmin
olursa o Uriine ayni oranda sadakat gostermektedir. Bu anlayis tatmin olma
diizeyinin davranisa donistirme seklinde agiklamak mimkiinddr. Bir firma igin
sadik musteri kitlesi olusturmanin yolu tatmin olmus alici profilinden

ge¢mektedir ( Devrani, 2019: 29).

Gunlmuzde marka sadakati hem davranigsal hem de tutumsal boyutuyla
incelenmektedir. Marka sadakati yuksek olan misteriler hem markay: sirekli
olarak satin alan hem de markaya gugli baghhk hissi duyduklari tespit edilmistir.
Tiketicilerin ihtiyaglarini giderme noktasinda tekrarlanan sekilde ayni urinleri
tercih etmesi belli bir sadakatin gostergesi olarak goriilmekte ve bu tiirden bir
aidiyet saglayan firmalar bu durumdan geri donuUsler saglamaktadirlar (Devrani,

2019: 32).

Fiyat istisnasi
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Tiketicilerin bir markaya karsi bagimlilik duygulari gelistirdiginde ve ilgili Griiniin
sadik bir musteri haline geldiginde o Urline daha yiksek bir fiyat ddemeye razi
olmasi fiyat istisnasi kavrami ile agiklamak mumkiindir. Aktuglu ve Karpat
(2006: 27) yapmis olduklar ¢alisma kapsaminda, katiimcilarin fiyat unsurunun
markali  Urlnlerin  kalitesini  belirleyici  unsurlardan  birisi  olarak
degerlendirdiklerini tespit etmislerdir. Bu baglamda elde edilen bulgulara
bakildiginda, tiketicilerin markali Griinlerin yiksek fiyath oldugunu ve kaliteyle
fiyat arasinda dogru oranti bulunduguna iliskin sonuglara ulasiimistir. Ayrica
yuksek gelir seviyesindeki tiketicilerin yiksek fiyath ve markah drinleri tercih

ettigi arastirma kapsaminda ulasilan sonuglar arasinda yer almaktadir.
3. HIPOTEZLER

“Tuketicilerin marka memnuniyeti marka bagimhhgi iliskisinde cinsiyet ve gelirin
dizenleyici rollintiin incelenmesi” isimli bu ¢alismada bu asamadan itibaren
literatiir incelemesi, kuramlarin degerlendirilmesi sonrasinda arastirma modeli
gelistirilmistir. Arastirma modeli kapsaminda bes adet hipotez gelistirilmistir. Bu
hipotezler, korelasyon ve diizenleyici regresyon analizleriyle sinanmis ve asagida
aciklandigi tzere ikinci, Gglinct ve besinci hipotez yapilan analizler sonucu kabul
edilmigtir.  Birinci ve dordincu hipotezler ise analizler sonucunda

desteklenmemistir yan reddedilmistir.

Tiiketicilerin Markal Uriinlerle ilgili Diisiinceleri

Ulusu’nun 2009 yilinda “Tiketicilerde Marka Giiveni Yaratmada Onemli Bir
Etken Magaza imajl” isimli calismada yapmis oldugu coklu regresyon analizi
sonucunda, marka giivenini istatistiki olarak etkileyen faktorleri “Uriinlerin
Fiziksel 6zellikleri” ve “Urinle ilgili satis sonrasi hizmetler” seklinde bulgulara
ulagsmistir. Magaza imaji alt boyutlarindan calisanlar degiskeni marka guveni

Uzerinde istatistiki olarak anlamli bir olmadigl sonucuna ulasilmistir (Ulusu,
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2009: 48). Durmus ve Battal’in 2018 yilinda “Universite Ogrencilerinin Hazir
Giyim Satin alma Kararlarinda Reklamlara Yonelik Tutumlari Ve Marka
Tercihleri” isimli ¢alismalarinda Tuketicilerin reklama yonelik tutumlarinin
marka guvenilirligi Gzerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmislerdir (Durmus ve
Battal, 2018: 168). Arastirma bulgularina dayanarak birinci hipotez su sekilde

gelistirilmistir.

Hipotez 1: Tiketicilerin cinsiyeti ile marka bagimhhg arasinda iliski

bulunmaktadir.

Nihai tlketicilerin bir markayi degerli veya essiz gérmesindeki en 6nemli odak
noktasini prestij olarak gérmektedir. Zeren ve Gokdagli 2017 yilinda “Marka
Prestiji ve Marka Kredibilitesinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi” isimli
¢ahismalarinda marka prestijinin tiketicilerin satin alma niyeti zerinde etkili
oldugu sonucuna ulasmislardir. Onurlubas ve Sener (2017: 12) “Markali Uriin ile
ilgili Tiketici Diisiincelerinin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma” isimli calismada
Tiketicilerin gelir sevileri arttikga, markal Urlinlerin daha prestijli olduguna
iliskin sonuglara ulasmislardir. Bu bilgiler i1siginda hipotez iki asagidaki sekilde

gelistirilmistir.

Hipotez 2: Tiketicilerin gelir dizeyi ile marka bagimhhg arasinda iliski

bulunmaktadir.

Brakus ve arkadaslarinin (2009) “Marka deneyimi: Bu nedir? Nasil olgUliir?
Sadakati etkiler mi? ” isimli ¢alismalarinda tiketicilerin markal Granlerle ilgili
deneyimlerinin onlarda daha yiliksek fiyat 6deme (fiyat istisnasi) konusunda
istekli olduklari sonucuna ulasmislardir (Brakus ve dig., 2009: 121). Chaudhuri
ve Holbrook, (2001: 17) “Markaya duyulan gilivenin marka performansina

etkisinde: marka sadakatinin rold” isimli ¢alismalarinda Marka imajinin fiyat
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istisnasinin Gzerinde bir etkisinin bulunmadig bulgusuna ulasmislardir. Bu

kapsamda Hipotez 3 su sekilde gelistirilmistir.

Hipotez 3: Tiketicilerin marka memnuniyeti ile marka bagimliligi arasinda iliski

bulunmaktadir.

Diuzglin (2015: 126) “Tuketicilerin Pazarlama Karmasi Algisi ve Satin Alma
Tarzlarinin Misteri Memnuniyeti, Markaya Duyulan Gliven ve Tiketici Temelli
Marka Degeri Uzerindeki Etkileri” isimli calismada Tiketicilerin markaya
duyduklari giivenin tiketici temelli marka degerini olumlu yonde etkiledigi

sonucuna ulasmistir (Dlizglin, 2015: 127).

Sahin (2011: 172) “Marka Deneyimi ve iletisiminin Marka Sadakatine Etkisinde
Marka Kalite iligkisinin Roli” isimli calismada Birebir Marka iletisimin Marka
Sadakatine Etkisinde Marka Memnuniyeti Ara Degisken Etkisini GoOsterdigine
yonelik gelistirilen hipotez kabul edilmistir. Bu kapsamda Hipotez 4 su sekilde

gelistirilmistir.

Hipotez 4: Marka Memnuniyetinin markali Grin bagimhhgi tzerindeki etkisinde

cinsiyetin diizenleyici roli bulunmaktadir.

Misteriler yiiksek memnuniyet duyduklari markalara daha fazla sadik olduklari,
daha yiksek fiyat 6demeyi kabul ettikleri ve markal Girlini satin alma niyetinin

daha fazla oldugu yoniinde sonuglara ulagiimistir (Rauyruen ve Miller, 2007: 26).

Yucel (2010: 102) “Magaza markali Grlnlere yonelik tiketicilerin satin alma
davraniglar Uzerine bir arastirma” isimli calismada markali Grdnlerin algilanan
kalite ile markali Griinlerin algilanan degeri arasindaki iliski disik diizeyde

oldugu tespit edilmistir.
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Atilgan ve Yikselen (2018: 54) “Marka Tutumu ile imajinin marka degeri ve
giveni yaratilmasindaki roll, tiiketicinin satin alma niyeti Gzerindeki etkileri”
isimli calismada Griinlerin marka degeri ile satin alma niyeti Gzerinde etsisinin

bulundugu tespit edilmistir.

Oldubas ve Sener (2016: 329) “Markali Grin ile ilgili tiketici dislncelerinin
belirlenmesi lizerine bir arastirma” isimli ¢alismada tiketicilerin gelir seviyeleri
yukseldikge, markali Urlinlere olan bagimliliklarinin da arttigini  tespit

etmislerdir. Bu bilgiler 1s18inda Hipotez 5 su sekilde gelistirilmistir:

Hipotez 5: Marka memnuniyetinin marka bagimllgi Gizerindeki etkisinde gelir

dizeyinin diizenleyici roli bulunmaktadir.

Ward 1974 yilinda yapmis oldugu calismada; disik gelir grubuna sahip
tiketicilerin Grdn gesitliligi ve markali Griin bagimhhgina yonelik duyarliliklarinin
disiik oldugunu ve yiksek gelir grubu alicilarin markal Grinlere olan ilgisinin
daha fazla oldugu sonucuna ulasmistir. Genglerin ailesinden ve diger
kaynaklardan aldigi harghk miktari ile marka baghlig arasinda pozitif yonde ve
zayif, ancak istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu sunucu elde edilmistir

(S6nmez, 2010: 78).

Amerika’da genglerin markall Urlinler hakkindaki disiincelerini ortaya koymaya
yonelik Lindstrom tarafinda 2003 yilinda yapilan arastirmada genglerin markali
drinler kullandiklarinda kendilerinden daha emin olduklari ve cesur tavirlar
sergilediklerini ayni zamanda markali drinler kullandiklarinda daha cekici
gorindiklerini ve kendilerini daha guzel hissettiklerini ve bdylece daha olumlu

davraniglar gosterdiklerine iliskin bulgulara ulasmistir (S6nmez, 2010: 81).

4. ARASTIRMANIN YONTEMI
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2016 yihinda Onurlubas ve Sener’in “Markali Uriin ile flgili Tiketici
Distincelerinin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma” isimli makalede kullanilan
“markali Grun ile ilgili tiketici dislinceleri 6lgegi” bu galismanin amaci ve
icerigiyle uyumlu oldugu igin kullanilmaya karar verilmistir. Bu kapsamda olgegi
gelistiren yazar Ebru ONURLUBAS’a ebruonurlubas@trakya.edu.tr mail
adresinden olgegin galismada kullanilabilmesi igin izin istenmis ve gerekli izin

alindiktan sonra olgegin galisma kapsaminda kullaniimasi kesinlestirilmistir.

Tlketicilerin gelir durumlarina gore Markah GrlGnler ve marka bagimliligi
hakkindaki dislincelerini tespit etmeyi amaglayan bu g¢alismada, sirasiyla
orneklem ve o6lgegi iliskin agiklamalara yer verilmistir. Daha sonra 6rneklemden
elde edilen veriler 1siginda olusturulan modele iliskin istatistiki analizler
yapilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan “Markali Uriinlere iliskin Tiiketici
Disiinceleri Olgegine” ait alt boyutlarin tespitine yénelik kesfedici faktor analizi
uygulanmustir. ikinci asamada élcege giivenilirlik analizi uygulanmistir. Calisma
kapsaminda kullanilan 6lgegin alt boyutlarini  netlestirme kapsaminda
dogrulayici faktér uygulanmistir. Bir sonraki asamada “Markali Uriin ile ilgili
Tiiketici Dusiinceleri  Olgeginin” alt boyutlarina hangi  testin  yapilip
yapilmayacagina karar vermek icin normallik testi yapilmistir. Olcegin alt
boyutlarina ¢oklu korelasyon, ¢oklu regresyon ve hiyerarsik regresyon analizi
uygulanmistir. Elde edilen bulgular mevcut literatiir ile kiyaslanarak
arastirmacilara ve sektoér temsilcilerine birtakim Onerilerde bulunulmustur.
Kuramlar ve goérgil arastirmalardan hareketle olusturulan arastirma modeli

Sekil 1’de sunulmustur.

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Cinsiyet Gelir Diizeyi

Hz
Marka ' Marka
Memnuniyeti k k ﬂ Bagimlig

Arastirma Modeli

Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama

Arastirma evrenini Adiyaman Universitesi Besni Meslek Yiiksekokulu
ogrencilerinden olusmaktadir. Besni Meslek Yiksekokulu o6grenci islerinden
edinilen bilgiye gore 420 6grenci 6grenim gérmektedir ve arastirmanin evreni
420 kisiden olusmaktadir. Ana kitleden %95 guvenilirlik sinirlari igerisinde %5'lik
bir hata payl dikkate alinarak o6rneklem biyukligi 386 kisi olarak hesap
edilmistir (Celik ve dig., 2015: 565). Arastirma kapsaminda uygulamayi
gergeklestirmek amaciyla birincil verilerin elde edilmesinde en yaygin yontem
olan yiiz yize anket yontemi kullaniimistir. Arastirma kapsaminda 407 kisiye
ulagildi ve ilgili kisilerin rizalari alinmak kosuluyla anket formu uygulanmistir.
Anket formu iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda 6lgekle ilgili 21 adet soru
bulunmaktadir. Olgege iliskin sorularin yanitlanmasinda 5’li likert &lcegi
kullaniimistir. Cevaplar (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum)
seklinde her soruya cevap vermeleri katilimcilardan istenmistir. Anketin ikinci

kismi demografik o6zelliklerle ilgili sorulara yer verilmis olup 3 maddeden
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olugsmaktadir. Veri toplama sireci sonunda isaretleme hatasi yapilmis, bos
birakilmis anketler ayiklanmis ve verilerin analizine kullanilabilir 398 anketle

uygulama gergeklestirilmistir.
Aragtirma Bulgulan
Demografik Verilere iliskin Bulgular

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yizde
(f) (%)
Kadin 172 43,2
Erkek 226 56,8
Toplam 398 100,0
Yag Grubu Frekans Yizde
(f) (%)
15-20 76 19,1
21-25 216 54,3
26-30 83 20,9
31-35 18 4,5
36+ 5 1,3
Toplam 398 100,0
Gelir Durumu Frekans Yiizde
(f) (%)
1000-2000 TL 191 48,0
2001-3000 TL 120 30,2
3001-4000 TL 69 17,3
4001-5000 TL 14 3,5
5001 TL+ 4 1,0
Toplam 398 100,0

Arastirmaya katilanlarin %56,8 (n=226) erkek, %54,3'l (n=216) 21-25 yas grubu
ve %48,0'i (n=191) aylk gelir diizeyi 1000-2000 TL arasinda degismektedir.

Tablo 2. Faktor Analizi, Giivenilirlik ve Tanimlayici istatistik Sonuglan
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Galisma kapsaminda kullanilan 6lgek Onurlubas ve Sener (2016) vyilinda
kullandiklari “Markali Uriin ile ilgili Tiketici Diisiinceleri Olcegi” anket formunda
kullanilarak veri toplanmistir. Onurlubas ve Sener (2016) ¢alismalarinda
uyguladiklari o6lgek neticesinde bu verileri kesfedici (Exploratory Facktor
Analysis) tabi tutmuslar ve yapilan analiz sonucunda 5 boyut elde etmigslerdir.
Bu ¢alismada ise 21 maddeden olusan 6lgek yapi gegerlilgini test etmek igin
kesfedici faktor analizine tabi tutulmus ve sorularin faktoér yikleri kontrol
edilerek sorularin dogru boyutlari altinda yer alip almadigi tespit edilmeye
calisiimistir. Bu kapsamda olgege sonrasinda dogrulayici faktér analizi
uygulanacag icin Maximum Likelood segilmis ve quartimax déndirme teknigi
kullaniimistir. Yapilan analiz sonucunda ¢apraz yikleme yapan soru maddeleri
cikariimistir.  Analiz  son halini aldigi sekliyle soru maddelerinden;
17,19,20,21,18,15,16,9,12 ve 8 olmak lzere toplam 10 soru 1. Boyuta yikleme
yapmistir. ikinci boyuta yiikleme yapan soru maddeleri 1,2,3,4,5 ve 14 olmak

Uzere 6 maddeden olugsmaktadir.

=

Birinci boyuta “Marka Bagimlilig1” ve ikinci boyuta “Marka Memnuniyeti” olarak
isimlendirilmistir. Bu faktorlerin toplam varyansi agiklama yizdesinin 45,635
oldugu ve soru maddelerinin faktér yiklerinin ,428 ile ,794 arasinda degisti
tespit edilmistir. Ayrica, 6érneklem yeterliligini 6lgen KMO testi sonucu ,939 ve
Bartlett kiiresellik test sonucunda anlamli bulunmustur (p<0,0005). Buna gore,
degiskenler arasinda yiliksek dizeyde korelasyon bulundugu ve veri setinin
faktor analizi i¢in uygun olduguna kanaat getirilmistir. Faktér analizi sonucu

olusan bilesenler ve faktor yikleri Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Faktér Analizi Giivenilirlik ve Tanimlayici istatistik Sonuglari

Olgek Soru Mad. Faktor Vary. Ort. S.S. Car. Bas.
Boyut. Yikleri
S ® -7 ,707 24,495 3,3015 1,34091 -,374 | -1,071
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19 ,674 3,2337 | 1,32717 | -286 | -1,079
20 ,650 3,3367 | 1,28632 | -377 | -,1,001
21 ,604 3,2965 | 1,39720 | -317 | -1,228
18 573 3,4020 | 1,28121 | -301 | -,1,057
15 ,566 3,2688 | 1,33376 | -,303 | -,1,102
16 ,518 3,2613 | 1,33054 | -295 | -,1,098
9 ,486 3,2714 | 1,28024 | -,308 | -,982
12 ,448 33166 | 1,33176 | -332 | -1,071
8 /439 3,3166 | 1,32607 | -323 | -1,121
— 1 ,794 21,141 | 3,1332 | 1,47348 | -141 | -1,371
9 2 ,785 3,2764 | 1,34819 | -222 | -1,187
g 3 617 3,4095 | 1,36181 | -458 | -1,036
S E 4 ,544 3,3518 | 1,34741 | -368 | -1,070
2 5 ,489 3,3442 | 1,37799 | -358 | -1,133
14 /428 3,3417 | 1,27318 | -367 | -,902
Toplam %45, 635
Varyans
KMO 0,939
Testi
Barlett 0,000
Testi

Arastirma kapsaminda iki boyuttan olusan Olgegin faktor yapilarinin dogrulanip
dogrulanmadigi test edilmistir. Bu kapsamda AMOS 22 programinda dogrulayici
(confirmatory) faktor analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglar yapisal esitlik
modellemesinin kabul edebilecegi sinirlar igerisinde bulunmustur. Calismaya

iliskin dogrulayici faktér analizine iliskin sonuglar Tablo 4’te gbsterilmistir.

Tablo 4. Olgege iliskin Dogrulayici Analiz Sonuglarina iliskin Uyum lyiligi

Degerleri
Uyum Olgiileri Kabul Edilebilir Uyum Modele iliskin Degerler
X2/df (CMIN/df <5 2,217
GFI 20,90 ,935
CFI 20,90 ,953
RMSEA <0,80 ,055
AGFI 20,90 ,912
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Galismaya iliskin kesfedici ve dogrulayici faktor analizleri yapildiktan sonra
givenilirlik analizi yapilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda olgege iliskin iki alt
boyutun ve 6lgek genel ortalamasina ait Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisina

iliski degerler Tablo 5’te gbsterilmistir.

Tablo 5. Giivenilirlik Katsay! Sonuglari

Boyutlar ve Olgek sorularina L
iliskin Genel Ortalama Cronbach Alpha Gilvenilirlik Dlzeyi
Marka Bagimhligi Boyutu ,878 Yiksek Glvenilirlikte
Marka Memnuniyeti Boyutu | ,840 Yiksek Glvenilirlikte
N.I.arké“. "U"runlerl.e -- ”,g.lh ,915 Yiksek Glvenilirlikte
Tiketici Dislinceleri Olgegi

Tablo 5’te (glnch situnda yer alan “Guvenilirlik Dlzeyine” iligkin
degerlendirilme kriterleri Uzunsakal ve Yildiz’in 2018 yilinda yapmis oldugu

¢alismadaki yorumlardan faydalaniimistir.

Arastirma kapsaminda bundan sonraki asamada parametrik ya da parametrik
olmayan testlerden hangi yolun izlenecegine karar vermek icin normallik testi
yapiimistir. Bu teste iliskin basiklik ve carpiklik degerleri Tablo 6'da

gosterilmistir.

Tablo 6. Normallik Testi

Boyutun Adi Carpikhk Basiklik
Marka Memnuniyeti -,197 -977
Marka Bagimliligi -,207 -,830

Tablo 6'da gorildigi gibi carpikhik degerleri -1, +1 arasinda degismektedir. Bu
durumda veriler parametrik test uygulamasi igin kabul edilebilir sinirlar

icerisinde yer almaktadir (Glrbiiz ve Sahin, 2017: 287).

Bulgular
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Arastirma sonucunda elde edilen veriler korelasyon ve regresyon analizlerine
tabi tutulmustur. Tiketicilerin cinsiyeti ile marka bagimliligi arasinda iliskinin var
olup olmadigl basit korelasyon analiziyle test edilmistir. Analiz sonucunda
tliketicilerin cinsiyeti ile marka bagimhhgi arasinda iliski bulunamamistir (r(398)=

.72, p>,05). Bu sonuca gore H hipotezi desteklenmemistir (p=,154).

Tlketicilerin gelir dizeyi ile marka bagimliligi arasinda anlamh bir iliskinin
bulunup bulunmadigini tespit etmek igin basit korelasyon analizi yapilmistir.
Analiz sonuglan katilimcilarin gelir diizeyleri ile marka bagimhhg arasinda
anlamli ve pozitif yonli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir (r(398)=.12, p<,05).
Elde edilen sonuglara gore H; kabul edilmistir (p=,011). Tuketicilerin gelir diizeyi
ile marka bagimhhg birlikte artmakta veya azalmaktadir. Baska bir ifadeyle
tiiketicilerin gelir seviyesi ylkseldikce markali Griinlere olan bagimlilikta

artmaktadir.

Tlketicilerin gelir diizeyi, marka memnuniyeti ve marka bagimhhg arasindaki
iliskiler coklu korelasyon analizi ile arastiriimistir. Analiz sonuglari Tablo 7’de yer

almaktadir.

Tablo 7. Degiskenler Arasinda Coklu Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler 1 2 3
Gelir Diizeyi -

Marka Bagimlilig 12% -

Marka Memnuniyeti ,036 ,73%* -

Elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin gelir diizeyi ile marka bagimliligi arasinda
anlamli ve pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir (r(398)= .12, p< ,05). Ayrica
marka bagimliligi ile marka memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski bulunmustur

(r(398)=.73, p<,05). Elde edilen sonuglar lg degisken arasinda pozitif ve anlamli
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iliskinin bulundugunu gostermektedir. Elde edilen bulgular desteklendigi igin

Hipotez 3 kabul edilmistir.

Marka Memnuniyetinin Markali Uriinlere olan bagimliliga etkisinde cinsiyetin
dizenleyici rolinin bulunup bulunmadigini tespit etmek igin diizenleyici
regresyon analizine iliskin sonuglar Tablo 8'de gosterilmistir. Elde edilen
bulgular incelendiginde Marka memnuniyetinin marka bagimliligi Gizerinde etkili
oldugunu géstermektedir (R?= ,731 ve p= ,01). Cinsiyet degiskeni regresyon
analizinde kullanildiginda etki tamamen ortadan kalkmaktadir. Yani Marka
memnuniyetinin marka bagimhhg Uzerindeki etkisinde cinsiyetin dizenleyici
etkisi bulunmamaktadir (R%=,045 ve p> ,05). Diizenleyici etki anlamli olmadig

icin elde edilen sonuglar grafikte gosterilmemistir.

Tablo 8. Marka Memnuniyetinin Marka Bagimlilig1 Gizerindeki Etkisinde

Cinsiyetin Duizenleyici Rolii

Test
Edilen Degiskeler R2 B StdHata |t Anlamlilik
Hipotez

Memnuniyet -,0008 ,0343 -,0248 ,0000
Ha Cinsiyet 10005 ,7292 0,344 21,2079 | ,1921

—
Memnuniyet™Ci ,0897 ,0687 1,3065 | 5074
nsiyet

Marka Memnuniyetinin Markali Uriinlere olan bagimliiga etkisinde gelir
dizeyinin dizenleyici rolinin bulunup bulunmadigini tespit etmek igin
dizenleyici regresyon analizine iliskin sonuglar Tablo 9’de gosterilmistir. Elde
edilen bulgular incelendiginde Marka memnuniyetinin marka bagimhhg
tzerinde etkili oldugunu gdéstermektedir (R*= ,7349 ve p= ,01). Gelir diizeyi
degiskeni regresyon analizinde kullanildiginda etki tamamen ortadan

kalkmaktadir. Yani Marka memnuniyetinin marka bagimliligi Uzerindeki
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etkisinde gelir diizeyinin etkisi bulunmamaktadir (R?>= ,0038 ve p> ,05).
Dizenleyici etki anlamh olmadigi icin elde edilen sonuglar grafikte

gosterilmemistir.

Tablo 9. Marka Memnuniyetinin Marka Bagimlilig1 Gzerindeki Etkisinde Gelir

Diizeyinin Dizenleyici RolU

Test
Edilen Degiskeler R2 B StdHata |t Anlamlilik
Hipotez
Memnuniyet -,8148 ,0350 -,94,24 | ,0000
Gelir Diizeyi ,-0618 0,382 ) ,1066
Hs ,0038 16175
H *
Memnuniyet*Ge 0720 | ,0396 1,8153 | ,0702
lir Diizeyi

Dizenleyici regresyona iliskin elde edilen bulgular kapsaminda tiketicilerin gelir
dizeyi yukseldikge markal Grinlere olan bagimhhginin arttigi tespit edilmistir.
Bu nedenle H5 kabul edilmistir. Elde edilen bulgulara iliskin sonuglar Tablo 10’da

gosterilmistir.

Tablo 10. Gelir Diizeyinin Marka Bagimlihgi Uzerindeki Etkisi

Gelir Diizeyi B S.H. t )

Dugik ,7576 ,0526 14,3972 ,0000
Orta ,8296 ,0386 21,4793 ,0000
Yiksek ,9016 ,0579 15,5589 ,0000

5. TARTISMA ve SONUC

Bu calismada tiiketicilerin markal Grinlere olan bagimlilik diizeylerini dlgme
adina marka memnuniyeti, cinsiyet ve gelir durumu gibi degiskenlerin ne

derecede etkili oldugu Uzerinde durulmustur. Calisma kapsaminda Oncelikle
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markali Grinlerden duyulan memnuniyet 0&lgegi faktor analizine tabi
tutulmustur. Orijinal 6lgek (markali Grinlerle ilgili tiketici distnceleri 6lgegi) 5
boyut ve 21 maddeden olugsmaktaydi. Yapilan faktér analizi neticesine 6lgek
sorularinda yasanan g¢apraz yikleme sorunu ve katihmcilarin vermis olduklari
cevaplara gore faktor analizi 2 faktorli boyut seklinde ¢ikti sunmustur. Bu
baglamda birinci faktor 10 maddeden olusmus olup literatiirden destek alinarak
Marka Memnuniyeti ismi verilmistir. ikinci faktére ise Marka Bagimhlig ismi
verilmis olup 6 maddeden olusmaktadir. Birinci ve ikinci kaynaklara iliskin bir
¢ok calima incelenmis ve sonrasinda o6lgcek maddeleri netlik kazanmasi
neticesinde arastirma modeli ¢izilmistir. Dogrulayici faktor analizi ve gtvenilirlik
analizleri yapildiktan sonra hipotezler gelistiriimis ve hangi tir analizlerin
yapilacagina karar verilmistir. Arastirma kapsaminda daha onceki arastirmalar
gbz ontinde bulunduruldugunda tiketicilerin markal Griinlere baghilik diizeyleri
ve satin alma niyetlerini etkileyen birgok faktér oldugu gorilmustir. Charles ve
dig. 2018 yilinda yapmis olduklari ¢alismada Marka Bagimliligini etkileyen on bir
belirgin 6zellikten bahsedilmistir. Calismada bu etkenler su sekilde siralanmistir:
para hirsi; asabiyet, bagimhlk, marka sadakati, toplama, istem disi dirtiler,
finansal yonetim ve borg tdleransi, bagimliik, memnuniyet, zihinsel ve
davranigsa kaygi, agizdan agiza seklinde siralamak mimkiindir. Elde edilen
bulgular marka bagimliigini diger tiketici-marka-iliski kavramlarindan farkh
oldugunu ve mutlaka (bagimhhginin diger birgok tirde aksine) tim marka
bagimlilari igin zararli sonuglara yol agmadigi sonucuna ulasiimistir. (Charles vd.,

2018: 120). Bizim ¢alismayla kiyaslandiginda benzer sonuglara ulasiimistir.

Tiketicilerin markali Urunlere baglanma durumlarinda cinsiyetin ve gelir
durumlarinin etkili olup olmadigi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda gelir
durumunun ve marka memnuniyetinin marka bagimhligini etkiledigi ortaya
konmustur. Bir diger ifadeyle tuketicilerin gelir durumu arttikga markali

Urinlere olan baglilik duzeylerinin arttigi sonucuna ulagilmistir. Arastirma
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kapsaminda elde edilen bir diger bulgu ise cinsiyet ile marka bagimliligi arasinda
bir iliski bulunamamistir. Bu yargl giinimuzde sikga glindeme gelen cinsiyet
ayrimciligindan dogan fikir ayriliklarini ortadan kaldirmasi agisindan olumlu bir

sonug olarak degerlendirmek mimkindir.

iliskisel pazarlamayla tiiketicilerin zihinlerinde olumlu bir imaj olusturacak
gliven, empati, taahhit ve iletisim unsurlari musterilerle isletme arasinda etkili
bir iliski meydana getirir. Baran ve Taskinin 2017 yilinda yapmis olduklari
¢alismada markaya duyulan givenin marka sadakatini pozitif yonde ve olumlu
sekilde etkiledigi sonucuna ulasmislardir (Baran ve Taskin, 2017: 371). Bu
¢alismada markaya duyulan giivenle ilgili hipotez gelistiriimemis olmasi eksiklik

olarak degerlendirmek mimkindir.

Glnim{z rekabet ortaminda musteri sadakati olusturmanin ana tssini musteri
memnuniyetinden ge¢cmektedir. Baydas ve Aydin‘in 2017 yilinda yapmis
olduklari ¢alismada marka bagimliliginin misteri sadakati ve tekrar satin almaya
olan etkilerini arastirmistir. Yapmis olduklar ¢alisma kapsaminda Universite
ogrencilerinin markal ayakkabilara iliskin tutumlarinin 6l¢tldiigii ¢alismada spor
ayakkabi satin alma Uzerinde en etkili olan faktoérleri; saglamlik ve kalite gibi
degiskenlerin en 6nemli unsurlar oldugunu ifade etmisler ve satin alma Gzerinde
en az etkiye sahip faktorlerden birisini de fiyat unsuru oldugunu tespit
etmislerdir Elde ettikleri bulgulardan biriside “Marka bagimliligi ile tekrar satin
alma arasinda iliski vardir” seklinde bir bulguya ulasmislardir (Baydas ve Aydin,
2017: 72 ve 84). Bizim g¢alismamizin bulgularindan birisi olan “Marka
memnuniyeti ile marka bagimhhgi arasinda iliski vardir” seklinde benzerlik

gostermektedir.

Arastirma tamamen homojen bir grup Uzerinde yapilmistir. Bundan sonraki
arastirmalarda farkl yani heterojen gruplar lizerinde yapilmasi daha saglkh

verilerin elde edilmesinde literatiire katki saglayacaktir. Uriin ve hizmet
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sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin sahipleri ve yoneticilerin musterilerin
satin alma kararlarinda given, kalite ve misteri memnuniyeti gibi satis
stratejilerini gbéz onidnde bulundurmalari gerekmektedir. Ginimiz yogun
rekabet ortaminda firmalar misterilerinin gelir durumlarina goére {rin
gesitlendirmesi  yapmalar  yerinde olacaktir. Bu baglamda mdasteri
memnuniyetinin énemli oldugu glinimiz kosullarinda elde edilen bulgular
markali Giriin satan kisi ve kurumlara yol gésterecegi tahmin edilmektedir. Uriin
ve hizmet pazarlayan firmalar tiketici gruplarini tespit ederken (pazar
bolimlendirmesi) misterilerin duygularina, duyularina, zevklerine hitap edecek
Urinleri gelistirirken onlarin disincelerine basvurmalari oldukga 6nemlidir.
Gliven, imaj gibi 6nemli kriterlerin memnuniyeti etkiledigi disiintldigiinde
bagimhliginda memnuniyet sonucu olustugu mutlak surette goz oninde

bulundurulmalidir.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

In today’s world where products and services are constantly homogenized it is
important for businesses to be separated from their competitors to hold on to
the market and to be a step ahead. Especially the businesses in the service
industry must do whatever they can to keep the consumer satisfaction and
loyalty as high as possible (Morrison and Crane, 2007: 417). Although the
traditional brand management is focused on the physical and functional aspects
of products and services, today consumers prefer the brands that will provide a
unique experience for the them. (Brakus and others, 2014: 2293; Mascarenhas
and others, 2006: 10). This research is focused on whether the brand
satisfaction affects brand loyalty.

The aim of this research is to reveal the relationship between the incomes,
genders and satisfactions of consumers and brand loyalty. It is expected from
businesses which market services and products to carry on with their activities
by satisfying the consumers with the brands that they have developed through
consumer satisfaction, quality, trust and post-sale services. Consumer
satisfaction is the key factor in holding onto the market and carrying out
activities in a broader geography.

Methodology

In this research, first, explanations on the sample and then on the scale have
been included. Exploratory factor analysis has been made to determine the sub-
dimensions of “Thoughts of Consumers on Branded Products Scale” that was
used in this research. After that, reliability analysis has been made on the scale.
Population of the research consists of students of Adiyaman University Besni
Vocational School. According to the data obtained from the student affairs of
Besni Vocational school, there are 420 students studying there and therefore
the population of the research consists of 420 students. The sample size was
determined as 386 by calculating the 5% error margin within 95% reliability of
the population (Celik and others., 2015: 565). Face-to-face survey method,
which is he most prevalent method used for obtaining primary data, has been
used. The scale that has been used in this article which is “Thoughts of
Consumers on Branded Products Scale” was used by Onurlubas and Sener in
their article “A Research About the Determination of Consumer Opinion on
Branded Products” has been preferred because it is relevant to the aim of this
article. Permission was asked for from the author who developed the scale,
Ebru Onurlubas through her mail address ebruonurlubas@trakya.edu.tr_ and
after the permission was granted it was finalized that this scale would be used.
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Within the scope of this research 407 people were contracted and the survey
has been carried out after getting their permissions. The survey form consists of
two parts. In the first part there are 21 questions related to the scale. Five point
Likert scale has been used in the answers of the questions regarding the scale.
The answers are 1= Totally disagree, 5=Totally agree. And it was asked from
participants to answer each question. The second part of the survey consists of
guestions regarding demographic characteristics and of 3 articles. After the
process of data obtaining, the surveys that were left empty or were filled out
incorrectly have been removed and the data analysis has been made on 398
applicable surveys.

Findings

56,8% (n=226) of the participants were male and 48,0% (n=191) have an income
between 1000-2000 TL. The scale used in this research to collect data is the one
that Onurlubas and Sener (2016) used which is “Thoughts of Consumers on
Branded Products Scale”. Onurlubas and Sener (2016) used exploratory factor
analysis on the data they obtained as a result of the scale that they used and
therefore obtained 5 dimensions. The scale that consists of 21 articles have
been subjected to exploratory factor analysis and by checking the factor loads
of the questions, it was aimed to find whether the questions are under right
dimensions. Due to the fact that the scale would later be subjected to
confirmatory factor analysis Maximum Likelihood has been chosen and
guartimax rotation technique has been used. After that, some articles were
removed from the scale because of cross-docking. As a result of exploratory
factor analysis, question 10 both loaded the first and the second factor. Because
factor loading value of the first dimension (,368) and of the second dimension
(,366) are close to each other, article 10 has been removed from the scale.

Conclusion and Discussion

This research lays emphasis on the effectiveness of variables like gender,
income and brand satisfaction on the loyalty of the consumers to branded
products. Within the scope of the research, primarily, the scale of the
satisfaction of branded products has been subjected to factor analysis. The
original scale (Thoughts of Consumers on Branded Products Scale) consisted of
5 dimensions and 21 articles. As a result of the factor analysis that was made,
factor analysis has turned into 2 factored dimension because of the cross
loading problem of scale questions and the answers that participants gave. In
this context the first factor consists of 10 articles and has been named Brand
Satisfaction by benefiting from literature knowledge. The second factor has
been named Brand Loyalty and consists of 6 articles. After that the research
model has been developed. After making confirmatory factor analysis and
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reliability analysis, hypotheses have been developed and have been decided on
what kind of analyses would be made. When the research made earlier were
evaluated within the scope of this research it has been seen that there are
many factors contributing to the brand loyalty levels of the consumers and their
intentions to buy a product. In this research the relationship between brand
satisfaction and brand loyalty and whether genders and incomes of the
consumers affect their loyalty to branded products have been tried to be
established. It has been established that income and brand satisfaction affect
brand loyalty. In other words, as the incomes of the consumers increase their
loyalty to branded products also increase.
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