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Marka Askinin Onciilleri ve Sonugclari: Dogu Karadeniz Bolgesinde Bir
Uygulama?

Emel YILDIZ", Reyhan GUNAYDIN**
(074

Onceleri tiiketiciler istek ve ihtiyaglarim simirli segenekler arasindan karsilarken giiniimiizde teknolojinin
gelismesinin getirdigi erisim kolaylig ile segeneklerin sayisi artmigtir. Bu nedenle, markaya karsi duygusal ve tutkulu
bagi ifade eden marka aski kavrami 6nem kazanmaya baslamistir. Bu arastirmanin amaci; marka ¢agrisimlart, marka
gliveni, marka farkindaligi, marka imaji ve algilanan kalitenin marka aski tizerindeki etkilerini; Marka agkinin da
marka sadakati ve kulaktan kulaga pazarlama davranigi tizerindeki etkilerinin belirlenmesidir. Arastirmanin ana
kiitlesi Dogu Karadeniz Bolgesinde yasayan ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren iinlii bir elektronik markasi
misterilerinden olugmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile elde edilen 400 tiiketiciye yiiz yiize anket yontemi
uygulanmugtir. Verilerin gegerlilik ve giivenilirliklerini test etmek igin faktdr analizi ve cronbach alfa yontemi
uygulanmigtir. Aragtirma hipotezleri yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Arastirma sonucunda marka

cagrisimlari, marka giiveni, marka farkindaligi, marka imaji ve algilanan kalitenin marka agkini, marka askinin da
marka sadakati ve kulaktan kulaga pazarlama davranisini pozitif yonlii etkiledigi tespit edilmistir.
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Antecedenets and outcomes of brand love: An application in the Eastern Black Sea
Region

ABSTRACT

Previously, consumers have met their request and needs through limited choices, but nowadays the number of
options has increased with the ease of access provided by the development of technology. Therefore, the concept of
brand love, which expresses the emotional and passionate bond against the brand, has started to gain importance. The
purpose of this research is to determine the effects of brand associations, brand trust, brand awareness, brand image
and perceived quality on brand love and effects of brand love on brand loyalty and word-of-mouth marketing. The
main mass of the research consists of consumers who live in the Eastern Black Sea Region and are the customers of
famous electronic brand operating in Turkey. Face-to-face survey was applied to 400 consumers which were
obtanined by convenience sampling method. Factor analysis and cronbach's alpha method were used to test the
validity and reliability of the data. Research hypotheses were tested by structural equation modeling. As a result of the
research, it was determined that brand associations, brand trust, brand awareness, brand image and perceived quality
affect brand love and brand love affect brand loyalty and word-of-mouth positively.
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1. GIRIS

Teknolojinin gelismesi, pazarin biiylimesi, rekabetin artmasi gibi etmenler isletmelerin
yeni miisteri kazanma ve var olan miisterilerini elde tutmak icin yeni yontemler bulmalarini
gerekli kilmistir. Bu sebeple isletmeler sahip oldugu markalarini, diger markalardan One
¢ikarmak i¢in ¢esitli calismalar yapmaktadirlar. Bu galismalardan biri olan marka aski kavrami,
tilketicinin kullandig1 markaya karsi bir ask duygusu hissetmesinden gegmektedir. Marka aski
kavrami son zamanlarda ortaya ¢ikan ve popiilerligi giderek artan bir kavram olarak
goziikmektedir (Roy vd., 2013: 326). Bu kavram kisiler arasi iliskilerden esinlenerek ortaya
atilmistir ve tiiketicinin kisiler arasi iliskilerde oldugu gibi bir markaya kars1 gelistirdigi tutku ve
baglilig1 esas almaktadir (Halilovic, 2013: 7).

Bir markaya karsi ask duyan tiiketicinin, o markayi tekrar satin alma davranigina
yoneldigi gozlemlenmektedir. Boylelikle markaya duyulan agk ile isletmelerin mevcut
miisterisini kaybetme riski ortadan kalkacag diisiiniilmektedir. Bu baglamda isletmelere marka
agki olusturma konusunda biiyliik sorumluluklar diigmektedir. Tiiketicide marka agki
olusturmadan 6nce marka ile ilgili diger kavramlara da dikkat edilmesi gerekmektedir. Nitekim
marka kavrami bir biitiindlir ve markasin1 daha iyi bir konuma tagimak isteyen isletmeler i¢in
biiyiik 6nem arz etmektedir. Marka agki kavramini olusturmak i¢in dncelikle tiiketicide marka ile
ilgili diger kavramlarin olusturulmasi gerekmektedir.

Marka agkina yonelik literatiir incelendiginde pek ¢ok ¢alismanin varligindan bahsetmek
miimkiindiir. flgili ¢aligmalara kuramsal cerceve kisminda detayl bir sekilde yer verilmis olup,
pek ¢ok arastirmacinin (Andersen, 2011; Ozbek ve digerleri, 2017; Albert ve Merunka, 213;
Aydin, 2017; Slaiman ve Lubis, 2015; Onen, 2018; Yang, 2010) marka ¢agrisimlari, marka
farkindaligi, marka giiveni, algilanan kalite ve marka imajinin marka aski {izerindeki etkisini,
marka agkinin da sadakat ve kulaktan kulaga pazarlama tizerindeki etkisini (Maisam ve Mahsa,
2016; Tekbiyik, 2017; Sallam ve Wahid, 2015; Meisenzahl, 2017;, Sta ve digerleri, 2018) ayr1
ayr1 6lgmeye calistigi goriilmektedir. Tiim degiskenlerin tek bir modelde incelendigi ¢aligmalarin
eksikligi literatiirde bir bosluk olarak goriilmektedir. Bu baglamda, bu ¢alismada yapisal esitlik
modeli analizinden faydalanilarak marka ¢agrisimlari, marka giiveni, marka farkindaligi, marka
imaj1 ve algilanan kalitenin marka aski iizerindeki etkileri, marka agkinin da sadakat ve kulaktan
kulaga pazarlama davranisi {izerindeki etkileri arastirilmaktadir. Bu c¢alismanin uygulamacilara
ve marka yoneticilerine, tiiketicide markaya karsi baglilik olusturma ve markayr diger
tiketicilerle paylasmasini saglama agisindan marka agkinin 6nemini anlamalar1 ve tiiketicilerde
marka aski duygusunu olusturmak i¢in nelere 6nem vermeleri ve hangi stratejileri uygulamalari
gerektigi noktasinda katki saglayacag diigiiniilmektedir.

1.1. Kavramsal ve Kuramsal Cerceve

Marka cagrisimi, tiiketicinin bir markayla ilgili zihninde canlandirdigi ‘sey’ olarak
tanimlanarak ayn1 zamanda markanin ‘kalbi ve ruhu’ seklinde nitelendirilmektedir (Aaker, 1991:
109). Bagka bir tanimla marka c¢agrisimlari, tiiketicilerin zihninde markaya ait olan bilgiler ve
markanin anlamini icermektedir (Keller, 2003: 66). Andersen (2011) caligmasinda marka
cagrisimlar1 ile marka sevgisi arasinda anlamli ve olumlu bir iliski oldugunu belirlemistir. Bu
bulguya paralel sekilde Vahap Onen (2018)’in yaptig1 ¢aligmada Istanbul’daki Starbuckscafe
miisterileri ile anket gergeklestirilmis ve analizler sonucunda ¢agrigimlar ile marka aski arasinda
pozitif yonde bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Literatiirdeki bu bulgulardan hareketle, H1 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Hi: Marka ¢agrigimlart marka agkini pozitif yonde etkiler.

324


https://dergipark.org.tr/optimum

Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 6, Say: 2- https://dergipark.org.tr/optimum

Yildiz ve Giinaydin — Marka Askimin Onciilleri ve Sonuglari: Dogu Karadeniz Bélgesinde Bir Uygulama

Gilivenin olusabilmesi i¢in, bir tarafin karsisindaki tarafin giivenilir olduguna emin
olmasi ve itaat etme istegine denmektedir (Moorman vd., 1993: 82). Marka giiveni, miisterinin
bir markayla ilgili verilen sozlerin gergeklestirilecegine olan inancini kapsamaktadir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001: 83). Bagka bir tanimda marka giiveni, bir markanin tercih edilme niyetinden
once olusan markaya olan inangtir (Swaen ve Chumpitaz, 2008: 13). Marka giiveninin marka
askinin olugsmasinda 6nemli bir etken oldugu ifade edilmektedir (Albert ve digerleri, 2008) Bu
ifadeyi destekler nitelikte Merunka (2013) calismasinda marka giiveni ve marka agki arasinda
giicli bir iliski oldugu, Albert ve Merunka (2013)’'min 1505 tiiketici ile gergeklestirdigi
aragtirmada marka giliveni ve marka kimligi ile marka aski arasinda; marka taahhiitii, agizdan
agiza pazarlama ve daha yiiksek fiyat 6deme egilimi ile marka aski arasinda giiglii iliskiler
oldugu ortaya cikmistir. Turgut (2014) calismasinda marka giiveninin marka askini dogrudan
etkiledigini belirlemistir. Selma Kalyoncuoglu (2017)’nun caligmasinda Tiirkiye’de faaliyet
gosteren Starbucks kahve diikkanina giden 378 tiiketici ile internet iizerinden anket
gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda marka askinin markaya duyulan giiven ile marka
sadakati arasindaki iliskide araci etkisinin oldugu ortaya koyulmustur. Ozbek ve digerleri (2017)
banka miisteriler lizerinde gergeklestirdikleri arastirmalarinda giivenin marka aski {izerinde
pozitif etkisi oldugunu belirlemislerdir. Literatiirdeki bu bulgulardan hareketle, H1 hipotezi
asagidaki gibi olusturulmustur.

Literatiirdeki bu bulgulardan hareketle, H2 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
H,: Marka giiveni marka askini pozitif yonde etkiler.

Tiiketiciler gesitli alternatifler arasindan bir marka segimi yaparken etkili olan (Keskin
ve Yildiz, 2010: 241) marka farkindaligi, bir markanin tiiketicinin hafizasinda yarattigi etki
olarak ifade edilmektedir (Aaker, 1996: 7). Bir bagka tanima gére marka farkindaligi, markanin
tiiketicinin hafizasinda yer ettigi iyi ve kotii bilgilerin tamamindan olusmaktadir (Valkenburg ve
Bujizen, 2005: 457). Marka farkindaligi ve marka aski arasindaki etkilesimi inceledigi
caligmasinda Aydin (2017) Mus ilinde bulunan 385 tiiketiciye anket uygulamis ve elde edilen
veriler yapisal esitlik ve process analizleri kullanilarak test edilmistir. Analiz sonuglarina gore;
marka giiveni, marka farkindaligi ve benlik imaj uyumunun marka baglilig1 iizerine olan
etkilerinde marka agkinin araci etkisinin varlig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica marka giliveninin marka
bagliligina etkisinde marka askinin araci roliiniin etkisinin fazla oldugu gozlenmistir.

Literatiirdeki bu bulgulardan hareketle, H3 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
Hs: Marka farkindaligi marka askini pozitif yonde etkiler.

Marka imaji, belirli bir marka hakkinda benimsenen algilamalarin tiimiidiir (Kotler,
1988: 197). Daha genis kapsamda marka imaji, tiiketicilerin zihninde veya duygularinda marka
ile ilgili olusan tiim unsurlardir (Odabasi ve Oyman, 2007: 369). Ismail ve Spinelli (2012)’ nin
caligmasinda 250 lisans Ogrencisiyle anket ¢aligmasi gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda
marka kisiliginin (heyecan boyutu) marka askini olumsuz, kulaktan kulaga pazarlamayi ve
marka imajin1 olumlu etkiledigi gozlemlenmistir. Ayrica marka imajinin marka askinin
belirleyicisi oldugu ve olumlu etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Benzer sekilde Fournier (1998), Aaker
(1997), Unal ve Aydm (2013), Anggraeni ve Rachmanita (2015), Slaiman ve Lubis (2015),
Maisam ve Mahsa (2016) ¢alismalarinda marka imajinin marka agki lizerinde olumlu yonde bir
etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir. Skoog ve Soderstrom (2015) calismalarinda marka
imajinin marka agkinin belirleyicisi oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Literatiirdeki bu bulgulardan hareketle, H4 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
Hs4: Marka imaj1 marka askini pozitif yonde etkiler.

Algilanan kalite, tiiketicilerin bir marka ile ilgili soyut algilamalarin1 igermektedir.
Markanin tiiketici nezdindeki performansinin genel dl¢iitidiir (Aaker, 2009: 107). Franzen’ e
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gore algilanan kalite tiiketicinin hafizasinda meydana gelen bir siirectir. Tiiketicinin hafizasinda
toplanan bilgilerin belli asamalardan gegmesiyle olusmaktadir (Giep, 2002: 57). Algilanan kalite
tilketilerde marka aski duygusunun olugmasinda etkili olmaktadir (Othman ve digerleri, 2017:
771). Onen (2018) calismasinda Istanbul’daki Starbuckscafe miisterileri ile gerceklestirdigi
anketten elde edilen verileri dogrusal regresyon analizi ile test etmistir. Analizler sonucunda
algilanan kalite ile marka agki arasinda anlaml1 ve pozitif yonde bir iliski oldugu belirlenmistir.
Yang (2010)’1n calismasinda Cin’de 251 iiniversite Ogrencisi ile anket gergeklestirilmistir.
Analiz sonuglarina gore algilanan kalite, marka aski {izerinde anlamli ve olumlu bir etkiye
sahiptir.

Literatiirdeki bu bulgulardan hareketle, H5 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
Hs: Algilanan kalite marka agkini pozitif yonde etkiler.

Marka aski kavrami ilk olarak Sternberg (1986)’ in kisilerin birbirine duydugu aski
anlattigi ‘Uggen Ask Teorisi’ nden yola cikilarak ortaya atilmistir (Shimp ve Madden, 1988:
163). Ask, bir kisinin diger bir kisiden duygusal olarak etkilenmesi ve o kisiye kars1 gii¢lii hisler
beslemesi olarak tanimlanmaktadir (dictionary.cambridge.org). Marka agki ise tiiketicinin
herhangi bir markadan memnun olmasiyla beraber markaya kars1 gelistirdigi tutku, baghlik ve
tiim duygusal hisleri seklinde tanimlanmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81).

Marka aski kavrami Saatchi& Saatchi’nin CEO’su olan Kevin Roberts ile pazarlama
diinyasina girmis bir kavramdir. Roberts’a gore marka agkinin olusabilmesi i¢in ili¢ boyutun
varlig1 gerekmektedir. Bu boyutlar; gizem, keyif ve yakinlik boyutlaridir ( Roberts, 2004: 77).
Marka agki, zihinsel bir model olup uzun siireli birden fazla bilis, duygu ve davraniglari
icerisinde barindirmaktadir (Ahuvia vd., 2012: 5). Marka aski, marka ile tiiketici arasinda ki
tutkulu, samimi bir iligski olup amagli ve karsilikli bir kavram olarak nitelendirilmistir (Keh vd.,
2007: 84). Bagka bir tanimda ise marka aski ‘tiiketici ve marka arasindaki yogun duygusal
iligkiler’ seklinde tanimlanmistir (Langer vd., 2015: 1). Marka agki kavrami 11 boyut altinda
toplanmaktadir; bunlar ‘tutku, iliskinin siiresi, benlik uyumu, hayaller, anilar, memnuniyet,
sempati, essizlik, giizellik, giiven ve etkinin beyan edilmesi’ seklindedir (Albert vd., 2008:
1071). Baska bir ¢aligmada ise marka aski boyutlar1 ‘tutkulu davranis, kendini marka ile denk
diisiinme, duygusal baglilik, markanin pazardan g¢ekilmesi diisiincesinden dolay1 endise duyma,
uzun iligki, markaya karsi giiven ve olumlu tutum’ seklinde ifade edilmektedir (Batra vd., 2012:
13). Bunlara ek olarak tiiketicinin bir markaya kars1 giiglii bir marka askina sahip oldugunda bazi
boyutlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu boyutlar; markanin kalitesi ve iyi fiyatiyla ilgili algilar, marka
ile uzun siireli bir iligki s6zii, markanin sagladig1 psikolojik iyilik ve ilgidir (Albert vd., 2008:
1072).

Marka sadakati, tiiketicinin bir markay1 degistirmeyle ilgili gerceklesen dis etkenlerin
olmasina ragmen, o markayi tekrar satin almasidir (Oliver, 1999: 34). Marka sadakati bagka bir
deyisle, tiiketicinin ¢esitli markalardan birini tercih etmesi ve satin almaya devam etmesidir. Bir
marka hakkinda karar verme, degerlendirme gibi tiim psikolojik siiregleri i¢ine almaktadir
(Jacoby ve Chestnut, 1978: 80).

Marka sadakati ile ilgili yapilan ¢aligmalarin genelinde, davramigsal sadakat ve tutumsal
sadakat seklinde iki boyut olarak ele alinmaktadir (Jacoby ve Kyner, 1973: 3; Dick ve Basu,
1994: 100). Davranissal sadakat, tercih edilen markayi tekrar satin alma seklinde olusurken,
tutumsal sadakat devamli satin almaya baghi giligli bir baglilik derecesi seklinde
tamimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82). Askin ve ipek (2016) in ¢alismasinda
otomobil markalar1 ile deneyim yasamis olan 178 kisi ile anket gergeklestirilmistir. Anket
sonucu elde edilen veriler yapisal esitlik ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gére, marka
askinin marka deneyimi ile marka sadakati arasinda tam araci etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ozyer (2015) galigmasim lisans ve lisansiistii egitim gore 272 kisi ile gerceklestirmistir. Calisma
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sonucunda marka askinin, marka sadakati tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Benzer
sekilde, Carroll ve Ahuvia (2006), Filho ve digerleri (2010), Tekbiyik (2017), Bergkvist ve
digerleri (2010), Sallam ve Wahid (2015), Meisenzahl (2017), Sta ve digerleri (2018),
Acheampong (2018), Gomez ve Perez (2018) marka askinin marka sadakatini pozitif yonde
etkiledigini ifade etmislerdir. Hwang ve Kandampully (2012)’ nin ¢alismasinda 120 lisans
Ogrencisine anket uygulanmstir. Yapisal esitlik analizi sonuglarina gore, marka agki ve duygusal
bagin, marka sadakati iizerinde etkisi oldugu ortaya c¢ikmustir. Skoog ve Soderstrom (2015)
caligmalarinda marka agkinin marka sadakatinin belirleyicisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

Literatiirdeki bu bulgulardan hareketle, H6 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
Hes: Marka aski marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Kulaktan kulaga pazarlamanin tiiketiciler tizerindeki etkilerine iligkin ilk ¢aligmalar John
Arndt tarafindan yapilmistir (Arndt, 1967). Silverman’ a gore kulaktan kulaga pazarlama
tilketicilerin bir marka veya iirline sahip olduktan sonra onunla ilgili yasadig1 deneyimleri diger
tilketiciler ile paylasmasi ve bilgi aligverisinde bulunmasidir (Silverman, 2001: 9). Bir
isletmenin {iriin veya hizmetleriyle ilgili ya da isletmenin faaliyetleri hakkinda bir miisteriden
diger potansiyel miisterilere iletilen mesajlar olarak da tanimlanabilen (Ozkan ve Yildiz, 2015:
362) kulaktan kulaga pazarlama, tiiketicilerin diger tiiketicilerle firma, marka gibi bir hedef
nesne ile ilgili konusmasi ve bu hedef nesne ile ilgili bilgiyi (Yildiz ve Tehci, 2014: 444) onlara
aktarmasidir. Tiiketicilerin kulaktan kulaga pazarlamayi tercih etmesinin sebebi arkadaslarina
olan giivenlerinin daha ¢ok olmasindan kaynaklanmaktadir (Lee ve Youn, 2009: 473). Kulaktan
kulaga pazarlamanin gergeklesmesi igin sekiz unsur vardir. Bunlar; kaynak, kodlama, mesaj, kod
acma, alici, iletilen tepki, geri bildirim ve giiriilti seklinde siralanabilmektedir (Kotler vd., 2005:
728-729).

Kulaktan kulaga pazarlama, olumlu ve olumsuz olmak iizere iki bashik altinda
toplanmaktadir. Olumlu kulaktan kulaga pazarlama, marka veya iriinle ilgili olumlu deneyimleri
paylasma, 6nerme ve ikna ile olusmaktadir (Caylak ve Tolon, 2013: 4). Olumsuz kulaktan
kulaga pazarlama, tiiketicinin marka ile ilgili olumsuz deneyimleri paylasma, markay1 kotiileme
ve markay1 sikayet etme davranislarini kapsamaktir (Anderson, 1998: 6). Wallace, Buit ve de
Chernatony (2014)’nin ¢alismalarinda 256 facebook kullanicisi ile anket yapilmistir. Elde edilen
veriler yapisal esitlik analizi kullanilarak test edilmistir. Analiz sonuglarina gére marka askinin
kulaktan kulaga pazarlama ve marka kabulii tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. Merunka
(2013) marka aski ile kulaktan kulaga pazarlama davranisi arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu
belirlemistir. Ozyer (2015) ve Filho ve digerleri (2010) marka askinin kulaktan kulaga pazarlama
davranisini artirdigini belirlemistir. Carroll ve Ahuvia (2006)’ nin ¢aligmasinda 21 yas iistii, 334
kisi ile anket gerceklestirilmistir. Anket sonuglarindan elde edilen bilgiye gore marka agkinin
kulaktan kulaga pazarlama iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmigtir. Tekbiyik (2017)’
caligmasinda 210 twitter kullanicisi ile ¢calisma gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda marka
askinin; agizdan agiza pazarlama ve elektronik agizdan agiza pazarlama iizerinde olumlu etkileri
oldugu belirlenmistir. Batra ve digerleri (2012), Fetscherin (2014), Anggraeni ve Rachmanita
(2015), Maisam ve Mahsa (2016) marka askinin kulatan kulaga pazarlama davranisi lizerinde
olumlu yonde bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir. Niyomsart ve Khamwon (2016)In
caligmalarinda Asya havayollar1 miisterilerine yiizylize anket uygulanmis ve marka agkinin
marka sadakati araciligiyla kulaktan kulaga pazarlama davranisini dolayli olarak etkiledigi tespit
edilmistir.

Literatiirdeki bu bulgulardan hareketle, H7 hipotezi agagidaki gibi olusturulmustur.
H7: Marka aski kulaktan kulaga pazarlamayi pozitif yonde etkiler.
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2. ARASTIRMANIN AMACI, METODOLOJIiSi VE BULGULARI

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu caligmada marka cagrisimlari, marka giiveni, marka farkindaligi, marka imaji ve
algilanan kalitenin marka askina etkileri ve marka agkinin da marka sadakati ve kulaktan kulaga
pazarlama davranisi iizerindeki etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir.

2.2. Arastirmanin Metodolojisi
2.2.1. Ornekleme Siireci

Marka askinin belirleyicileri ve sonuglarinin belirlenmesine yonelik bu ¢alismada, 2018
yilinda satis miktart en fazla olan akilli telefon markasi (www.log.com.tr) arastirmada
kullanilacak elektronik cihaz markasi olarak belirlenmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Dogu
Karadeniz Bolgesinde ikamet eden, belirlenen elektronik cihaz markasini kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisiti nedeniyle ana kiitlenin tamamina ulagmak miimkiin
olmadigindan Orneklem miktarinin tespitinde tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden
kolayda orneklem tercih edilmistir. Arastirma kapsaminda 416 tiiketiciye anket uygulanmis,
eksik ve hatali anketler ¢ikarilarak 400 anket analize dahil edilmistir.

2.2.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada yliz yiize anket yontemi kullanilmigtir. Anket formu iki bélimden
olusmaktadir. Ilk boliimde yer alan sorular arastirma modeli kapsaminda incelenen degiskenlere
yonelik sorulardan olusmaktadir. Ikinci kisim ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Ankette 5°1i likert oOlgegi (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: Karasizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)
kullanilmis olup katilimcilardan kendilerine uygun olan ifadeyi belirtmeleri istenmistir.

2.2.3. Arastirmanin Degiskenleri, Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma kapsaminda marka agki, marka giiveni, algilanan kalite, marka sadakati,
marka cagrisimlari, marka farkindaligi, marka imaj1 ve kulaktan kulaga degiskenleri literatiire
dayanarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda marka aski 6lgegi (7 soru) (Carroll ve Ahuvia,
2006), Marka giiveni (4 soru) (Chaudhuri ve Holbrook, 2001), Algilanan kalite (5 soru) (Yoo
vd., 2000), Marka sadakati (4 soru) (Beatty ve Kahle, 1988; Chaudri ve Holbrook, 2001),
Marka c¢agrigsmlari (3 soru) (Yoo ve Donthu, 1997), Marka farkindaligi (4 soru) (Oh, 2000; Yoo
ve Donthu, 1997), Marka imaj1 (6 soru) (Kim vd., 2003; Lassar vd., 1995) ve Kulaktan kulaga
pazalama (4 soru) (Harrison-Walker, 2001)’nin ¢alismalarina dayanilarak olusturulmustur.
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MARKA
CAGRISIMLARI

MARKA
GUVENI

MARKA

/ SADAKATI

MARKA MARKA ASKI
FARKINDALIGI

KULAKTAN
KULAGA
PAZARLAMA

MARKA IMAJI

ALGILANAN

KALITE

Sekil 1: Arastirma Modeli

3. BULGULAR

Bu boliimde ilk olarak arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum, yas,
gelir, meslek, 6grenim durumu dagilimlar: belirlenmis olup ardindan gegerlilik giivenilirlik testi
yapilmigtir. Daha sonra ise arastirma modelinden yer alan her bir degiskenin birbiri ile olan
etkilesimini 6lgmek amaciyla Yapisal Esitlik Modeli sonuglarina yer verilecektir.
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3.1. Demografik Dagihma iliskin Bulgular
Tablol: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Gelir Frekans Yiizde
Kadin 221 55,3 1500 TL ve alt1 140 35,0
Erkek 179 44,8 1501 TL-3000 TL 72 18,0

Toplam 400 100,0 3001 TL-4500 TL 67 16,8
Medeni Frekans Yiizde 4501 TL-6000 TL 67 16,8
Durum

Evli 116 29,0 6001 TL- 7500 TL 17 43
Bekar 284 71,0 7501 TL ve tizeri 37 9,3
Toplam 400 100,0 Toplam 400 100,0

YAS Frekans Yiizde Meslek Frekans Yiizde

17 ve alt1 11 2,8 Serbest Meslek 19 4.8
18-28 252 63,0 Esnaf 9 2,3
29-39 96 24,0 Memur 65 16,3
40-50 27 6,8 So6zlesmeli Personel 21 53
51-62 9 2,3 Isci 18 4,5

62 ve iizeri 5 1,3 Ev Hanimu 11 2,8

Toplam 400 100,0 Ogrenci 158 39,5

Ogrenim Frekans = Yiizde Diger 99 24,8
Durum

ilkégretim 3 0,8 Toplam 400 100,0
Ortaégretim 27 6,8
On Lisans 50 125
Lisans 154 38,5
Lisansiistii 166 41,5
Toplam 400 100,0

Tablo1’ de gorildiigi gibi arastirmaya katilan kadinlarin orani1 (%55,3) iken, erkekler
(%44,8) ini olusturmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerden (% 29)’u evli olup, (%71)’si
bekardir. Arastirmaya katilan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%63) 18-28 yas araliginda
olmastyla beraber bunu (%24) ile 29-39 yas aralig1 takip etmektedir. Ogrenim durumu olarak
(%41,5) ile en ¢ok lisansiistii cevabi verilmis olup bunu (%38,5) ile lisans egitimi takip
etmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin (%35)’i 1500 TL ve alt1 ile ilk sirada yer
almaktadir. Bunu (%18) ile 1501 TL-3000 TL, daha sonra (%16,8) ile 3001 TL- 4500 TL arasi
ve 4501 TL-6000 TL arasi takip etmektedir. Meslek dagilimina bakildiginda ise (%39,5) ile
ogrencilerin en fazla oldugu ve (%24,8) ile bunu diger se¢eneginin takip ettigi géziikmektedir.
Diger segeneginde doktor, akademisyen vb. meslekler cogunluktadir.

3.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Bulgular

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirliliklerini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
analizinden, gegerliliklerini belirlemek amaciyla Faktor Analizinden yararlanilmistir. Bu
analizler sonucunda elde edilen veriler Tablo 2’de ki gibidir.
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Tablo2: Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenirlilik ve Gegerlilik Analizi
Olcekler Degiskenler Alfa | OzDeger Varyans(%) KMO | Barlett Test P Genel

Alfa

Marka MC1 0,803 2,306 76,862 0,730 510,418 0,000 0,849
Cagrisimla | MC2 0,790
r1 MC3 0,774

Marka MG1 0,915 3,384 84,603 0,842 1447847 0,000 0,939
Giiveni MG2 0,921
MG3 0,930
MG4 0,915

Marka MF1 0,918 3,384 84,595 0,854 1422,326 0,000 0,939
Farkindahg MF2 0,918
1 MF3 0,921
MF4 0,925

Marka Mi1 0,907 4,402 73,370 0,866 2221,940 0,000 0,924
imaji Mi2 0,906
Mi3 0,901
Mi4 0,922
Mis5 0,907
Mi6 0,920

Algillanan = AK1 0,928 4,115 82,292 0,898 1934,473 0,000 0,946
Kalite AK2 0,925
AK3 0,932
AK4 0,940
AK5 0,942

Marka MA1 0,941 5,442 77,737 0,902 3023,665 0,000 0,950
Aski MA2 0,943
MA3 0,941
MA4 0,937
MAS5 0,942
MAG6 0,947
MA7 0,948

Marka MS1 0,882 3,226 80,646 0,795 1371,648 0,000 0,919
Sadakati MS2 0,872
MS3 0,918
MS4 0,906

Kulaktan KKP1 0,937 3,523 88,070 0,853 1767,843 0,000 0,954
Kulaga KKP2 0,934
Pazarlama KKP3 0,933
KKP4 0,953

Tablo 2° de gorildigii gibi aragtirmada kullanilan degiskenlerin giivenirlilik diizeyi su
sekildedir. Marka cagrisimlari 0,849; Marka giiveni ve marka farkindaligi 0,939, Marka imaji
0,924, Algilanan kalite 0,946, Marka aski 0,950, Marka sadakati 0,919, Kulaktan kulaga
pazarlama 0,954’diir. Arastirmada yer alan Olceklerin giivenirlilik diizeylerine bakildiginda
calismanin oldukca giivenilir oldugu ve Olgekten herhangi bir degiskenin g¢ikarilmasi
gerekmedigi sOylenebilmektedir.

Gegerlilik analizi sonucglarina bakildiginda, 6lgek degerlerinin KMO>0,5 ve p<0,05
olmasindan dolay1, Faktor analizine uygun oldugu sdylenebilmektedir. Marka cagrisimlan
maddeleri toplam varyansin %76,862°1n1 agiklayan bir faktor altinda toplanmis olup, 6z deger
(2,306>1) olarak belirlenmistir. Marka giiveni maddelerinin toplam varyansin %84,603 {inii
aciklayan bir faktor altinda toplanmis olup 6z degerin (3,384>1) oldugu goriilmektedir. Marka
farkindalig1 maddelerinin toplam varyansin %84,595’ini agiklayan bir faktdr altinda toplanmis
olup 6z degerin (3,384>1) oldugu goriilmektedir. Marka imaji maddelerinin toplam varyansin
%73,370 ini agiklayan tek bir faktor altinda toplanmis olup 6z degerin (4,402>1) oldugu
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goriilmektedir. Algilanan kalite maddelerinin toplam varyansin %82,292’sini agiklayan tek bir
faktor altinda toplanmig olup 6z degerin (4,115>1) oldugu goriilmektedir. Marka agski
maddelerinin toplam varyansin %77,737’sini agiklayan tek bir faktor altinda toplanmis olup
(5,442>1) oldugu goriilmektedir. Marka sadakati maddelerinin toplam varyansin %80,646’sim1
aciklayan tek bir faktor altinda toplanmig olup (3,226>1) oldugu goriilmektedir. Kulaktan kulaga
pazarlama maddelerinin toplam varyansin %88,070’ini agiklayan tek bir faktor altinda toplanmig
olup (3,523>1) oldugu goriilmektedir.

3.3. Yapisal Esitlik Analizi Bulgularn
Aragtirmada kullanilan hipotezlerin testi i¢in Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmustir.

Tablo 3: Arastirmada Yer Alan Model icin Model Uyum Ozeti

Uyum Olgiitleri Kabul Edilen Model

X2/ df <5.0 3,31

NFI >0.9 90.1

RFI >0.9 88.8

IFI >0.9 92.9

TLI >0.9 91.9

CFl >0.9 92.9
RMSEA <0.8 0.76

Kaynak: Baumgartner & Homburg, 1996; Schermelleh-Engel & Moosbrugger, 2003; Simsek, 2007; Byrne,
2010; Gautam ve Kumar, 2011

Tablo 3’ de belirtildigi tizere uyum indekslerinden ¢ikarilacak sonuglar su sekildedir
(x?/df = 3,31; NFI= ,901; RFI=,888; IFI = ,929; TLI= ,919; CFI= ,929; RMSEA= ,076). Bu
sonuglardan hareketle model ve veriler arasindaki uyumun gii¢lii oldugu séylenebilir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 4: Arastirmada Yer Alan Modelin Degiskenlerinin Katsayilari

Hipotezler Degiskenler Peta S.E. P Sonugclar
H1 MC-MA 317 .106 .003 Kabul edilmistir.
H2 MG-MA 321 .063 .001 Kabul edilmistir.
H3 MF-MA 126 .054 .022 Kabul edilmistir.
H4 Mi-MA 104 .044 .037 Kabul edilmistir.
H5 AK-MA 157 .064 .015 Kabul edilmistir.
H6 MA-MS .886 .046 .001 Kabul edilmistir.
H7 MA-KKP .866 .053 .001 Kabul edilmistir.

R2 Marka aski:0,947; R2 Sadakat:0,785; R2 Kulaktan kulaga pazariama: 0,751

Tablo 4’ de goriildiigi tizere; marka ¢agrisimlart (fp =,317; p <,01), Marka giiveni (p=
,321; p < ,01), Marka farkindalig1 (B=,126; p< ,05), Marka imaj1 (= ,104; p< ,05), Algilanan
kalite marka askin1 (B= ,157; p < ,05), Marka aski marka sadakatini ( = ,886; p < ,01) ve
kulaktan kulaga pazarlamay1 (=, 866; p <,01) pozitif etkilemektedir. Bu sonuglardan hareketle
aragtirmada kullanilan (HyH2,H3s Ha Hs He H7) hipotezlerinin kabul edildigi sdylenebilmektedir.

Ayrica kurulan yapisal esitlik modelinde exojen degiskenlerin endojen degiskenler
iizerindeki agiklama giicii (R?) ele alinmustir. Buna gore marka c¢agrisimlari, marka giiveni,
marka farkindaligi, marka imaji ve algilanan kalite, marka aski degiskenindeki degisimin
%94, 7’sini agiklamaktadir. Modelde yer alan diger endojen degiskenler sadakat ve kulaktan
kulaga pazarlama ise sirasiyla marka agki tarafindan %78,5 ve %75,1 oraninda agiklanmaktadir.

333


https://dergipark.org.tr/optimum

Optimum Journal of Economics and Management Sciences, Vol. 6, No. 2- https://dergipark.org.tr/optimum

Yildiz and Giinaydin — Antecedenets and Outcomes of Brand Love: An Application in Eastern Black Sea Region

4. SONUC

Bu c¢aligmada marka cagrisimlari, marka giiveni, marka farkindaligi, marka imaji ve
algilanan kalitenin; marka aski {izerindeki etkileri incelenmistir. Bunun yaninda marka askinin
kulaktan kulaga pazarlama ve marka sadakati lizerindeki etkileri test edilmistir.

Analizler sonucunda marka ¢agrisimlari, marka giiveni, marka farkindaligi, marka imajt
ve algilanan kalitenin; marka agki {izerinde etkili oldugu ortaya c¢ikmis olup bunun yaninda
marka agkinin da marka sadakati ve kulaktan kulaga pazarlama davranisi iizerinde etkili oldugu
sonucuna vartlmigtir. Bu caligma igin bircok hipotez gelistirilmis olup arastirma sonuglart su
sekildedir. Marka giiveninin ( =,355; p < ,05) marka aski iizerinde en etkili faktér oldugu
belirlenmistir. Bundan hareketle kullandig1 markaya kars1 giiven duyan tiiketiciler de marka agki
olustugu ifade edilebilir. Bu sonuca paralel sekilde literatiirdeki c¢aligmalar marka giiveni ile
marka agki arasinda giiglii iligkiler oldugunu ve marka giiveninin marka askini olumlu yénde
etkiledigini belirlemislerdir. ~(Merunka, 2013; Albert ve Merunka, 2013; Turgut, 2014;
Kalyoncuoglu, 2017; Ozbek ve digerleri, 2017). Marka askin1 olumlu etkileyen ikinci en énemli
faktorliin marka cagrisimlan (B =,219; p < ,05) oldugu sonucuna varilmistir. Bir diger ifadeyle
tilketicinin kullandig1 marka ile ilgili kafasinda canlanan her sey marka askini etkilemektedir. Bu
bulguyu destekler nitelikte Onen (2018) ve Andersen (2011) marka cagrisimlari ile marka aski
arasinda anlamli ve olumlu yonde bir iligski oldugunu ifade etmiglerdir. Marka askin1 etkileyen
diger faktorler ise 6nem sirasina gore ise marka imaj1 (B=,176; p<,05), algilanan kalite (B=,161;
p < ,05) ve marka farkindaligidir (B= ,118; p< ,05). Yapilan calismalarda da benzer sekilde
Fournier (1998), Aaker (1997), Unal ve Aydin (2013), Anggraeni ve Rachmanita (2015),
Slaiman ve Lubis (2015), Maisam ve Mahsa (2016) ¢alismalarinda marka imajinin marka agki
iizerinde olumlu yonde bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir. Skoog ve Soderstrom (2015)
calismalarinda marka imajinin marka askinin belirleyicisi oldugu sonucuna ulasmuslardir. Onen
(2018) ve Yang (2010) algilanan kalitenin, Aydin (2017) marka farkindaligimin marka aski
iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Isletme olarak
sundugunuz hizmet diizeyi ve bunun tiiketiciler tarafindan nasil algillandigi marka aski
duygusunun olusmasinda Onemlidir. Buna paralel bir marka, iiriin ya da hizmet olarak
tilkketicinin zihninde nasil bir imaja sahip oldugunuz ve tiliketiciler tarafindan ne kadar
bilindiginiz/hatirlandiginiz marka agkini etkilemektedir.

Calisma da ayrica marka askinin marka sadakatini (B = ,864; p <,01) pozitif yonde
etkiledigi belirlenmistir. Bir markaya kars1 ask duygusunun olusmasiyla tiiketici de o markaya
kars1 baglhilik olugsmaktadir. Bu bulguyu destekler nitelikte Carroll ve Ahuvia (2006), Filho ve
digerleri (2010), Tekbiyik (2017), Bergkvist ve digerleri (2010), Sallam ve Wahid (2015),
Meisenzahl (2017), Sta ve digerleri (2018), Acheampong (2018), Gomez ve Perez (2018) marka
askinin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Skoog ve Sdderstrom
(2015) calismalarinda marka askinin marka sadakatinin belirleyicisi oldugu sonucuna
ulagsmiglardir.

Tiiketicilerde marka askinin olusmasi onlar1 kulaktan kulaga pazarlama davranigina
yoneltmektedir (f=,847; p <,01). Yani tiiketiciler o marka ile ilgili olumlu bilgi ve deneyimlerini
es, dost, akraba gibi ¢evresindeki insanlarla paylasma davranisi sergilemektedir. Literatiirdeki
calismalarda da (Merunka, 2013; Ozyer, 2015; Filho ve digerleri, 2010; Carroll ve Ahuvia,
2006; Tekbiyik, 2017; Batra ve digerleri; 2012, Fetscherin; 2014, Anggraeni ve Rachmanita;
2015, Maisam ve Mahsa; 2016) bu bulguya paralel sekilde marka askinin kulaktan kulaga
pazarlama ile anlamli bir iliskiye sahip oldugunu ve marka agkinin kulaktan kulaga pazarlama
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu c¢alismadan hareketle belli bir
markaya sahip olan isletmelerin, tiiketici de markaya kars1 bir agk duygusu olusturabilmesi igin
marka ile ilgili kavramlar1 dikkate almalari gerektigini sdyleyebilmekteyiz. Marka agkinin
olusmasina yardimer olacak; marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi, marka imaji, algilanan
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kalite, marka giiveni kavramlarmni dikkate almalar1 gerekmektedir. Bu kavramlari tiiketici
nezdinde olumlu ve iyi tutabilirse tiiketicilerde markaya kars1 bir agsk duygusu gelisebilmektedir.
Bunun yaninda markanin terk edilmesini engelleyerek yeni miisteriler kazanmak i¢in de marka
aski kavramina ihtiya¢ duyulmaktadir. Marka askinin olusumuyla var olan tiiketicinin markaya
sadik olmasi ve tekrar satin almanin devam etmesi saglanabilmektedir. Bununla birlikte
tilketicilerin diger tiiketiciler ile markayi paylagmasi da yeni misteri elde edilmesinde etkili
olacaktir.

Bu calisma gelecekteki ¢aligmalar igin olanak saglayan bazi sinirliliklara sahiptir. Bu
calismada elektronik cihaz kategorisinde belirli bir akilli telefon markasi incelenmistir. Bu
nedenle gelecekteki caligmalarda farkl: akilli telefon markalar1 ya da farkli kategorideki markalar
incelenerek analiz genisletilebilir. Bu calismada Dogu Karadeniz Bolgesinde ikamet eden
tiiketiciler incelenmistir. Gelecekteki ¢alismalarda arastirma modeli farkli dinamiklere sahip olan
diger bolge ve sehirlerde uygulanabilir.
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