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Glinimiliz piyasalarinda, benzer triin ve hizmetlerle rekabet eden
isletmelerin sayis1 artmaktadir. Yogun rekabet ortaminda, bu isletmelerin pazardaki
mevcudiyetini koruyabilmek icin miisterileriyle uzun yillar siirecek iliskiler
kurmas1 gerekmektedir. Bu calismanin amaci, Akdeniz Bolgesinde tiiketicilerin
ambalajli siit ve makarna tiiketim aligkanliklarini, marka sadakatine etki eden
faktorleri ve belirlenen faktorler ile tiiketicilerin demografik ozellikleri arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktir. Arastirmanin birincil verileri Antalya, Adana ve Hatay
illerinde yasayan toplam 700 tiiketici ile gergeklestirilen anketlerden elde
edilmistir. Anketlerden elde edilen veriler tanimlayic istatistikler, faktor analizi ve
yapisal esitlik modellemesi yontemleri kullanilarak yorumlanmigtir. Arastirma
sonuclarina gore marka sadakatini etkileyen en O6nemli faktorler siit Uriinii igin;
miigteri memnuniyeti, degistirme maliyeti, marka giiveni, {irlin ilgilenimi, algilanan
deger, tekrarlayan satin alma, duygusal etkilesim ve marka performansi olarak
belirlenmistir. Makarna {iriinii i¢in marka sadakatini etkileyen en énemli faktorler
ise miisteri memnuniyeti, degistirme maliyeti, marka giiveni, iriin ilgilenimi,
algilanan deger, tekrarlayan satin alma, duygusal etkilesim ve kiiltiirel etki olarak
belirlenmistir. Ayrica, kadinlarin, egitim diizeyi diisiik tiiketicilerin ve genclerin
marka sadakat diizeyleri daha yliksektir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Akdeniz Bolgesi, Ambalajli Siit, Makarna,
Faktor Analizi, Yapisal Esitlik Modellemesi
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In today's markets, the number of businesses competing with similar
products and services is increasing. In a highly competitive market, these
businesses need to establish long-term relationships with their customers in order
to maintain their presence in the market. The aim of this study is to determine the
milk and macaroni consumption habits of consumers, to determine the factors
affecting brand loyalty and to reveal the relationship of these factors with
demographic characteristics of consumers in the Mediterranean Region. The
primary data of the research was obtained from the surveys conducted with a total
of 700 consumers living in the provinces of Antalya, Adana and Hatay. The data
obtained from the questionnaires were interpreted using descriptive statistics, factor
analysis and structural equation modelling. According to the results of the research,
the most important factors affecting brand loyalty for milk; customer satisfaction,
switching cost, brand trust, product involvement, perceived value, repeated
purchase, brand affect and brand performance. The most important factors
affecting brand loyalty for the macaroni were determined as customer satisfaction,
switching cost, brand trust, product involvement, perceived value, repeated
purchase, brand affect and cultural influence. Also, women, consumers with higher
education levels and young people have higher brand loyalty levels.

Key Words: Brand Loyalty, Mediterrenean Region, Packaged Milk, Macaroni,
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GENISLETILMIS OZET

Diinya niifusu ve dolayisiyla insanlarin ticari {irinlere olan ihtiyaci arttikea,
artan talebi karsilamak iizere ekonomi piyasalarinda, ayni iiriin ve hizmetleri iireten
ve birbiriyle rekabet eden isletme sayisi da artmaktadir (Kaleka ve Morgan, 2017).
Bu rekabet ortaminda faaliyet gerceklestiren isletmeler, varliklarini siirdiirmek ve
karlilik oranlarini arttirmak icin yeni arastirmalar yapmakta ve arastirmalardan elde
ettikleri sonuglara paralel stratejiler gelistirmektedir. Marka sadakati, pazarlama
alaninda yapilan bu arastirmalardan ortaya ¢ikan ve firmalar ile arastirmacilarin
odaklandiklari o6nemli konulardan birisidir (Tripathi, 2009; Bisschoff ve
Schmulian, 2019). Bu kavram, firmalarin rekabet piyasasinda var olma ¢abalarinin
bir sonucu olarak miisterileriyle uzun yillart kapsayan iliski kurma diisiincesinden
hareketle gerek firmalar gerekse akademisyenler tarafindan ortaya konulan 6nemli
bir olgudur (Khiabanian ve Karakadilar, 2016).

Marka sadakati, cesitli durumsal etkenlere ve tiiketicinin satin alma
davraniginda degisiklige neden olabilecek pazarlama ¢abalarina ragmen, tiikketicinin
bir lirlin veya hizmetin alimina istikrarli bir sekilde devam edecegi ve gelecekte
aynt {irlinlin tliketicisi olacagina dair giiclii baglilik duygusu seklinde
tanimlanmaktadir (Oliver, 1999). Diger bir ifadeyle, tiiketicinin zihninde algiladigi
kalitenin sonucu olarak belirli bir iriin grubunda ya da bir iiriinde g¢esitli
faktorlerden etkilenmeden tek bir markay1 satin almasi ve bu davranisini gelecekte
siirdirme egiliminde olmasidir (Chaudhuri, 1998). Bir iriine yonelik marka
sadakatinin ortaya cikist ve buna etki eden faktorlerin bilinmesi firmalar i¢in
gereklilik haline gelmistir. Bu calismada 6nemli bir tiiketici kitlesine sahip olan
ambalajli siit ve makarna dUriinlerine iligkin marka sadakati durumlar
degerlendirilmistir. Bu c¢alismanin amaci, Akdeniz Boélgesinde tiiketicilerin
ambalajli siit ve makarna tiiketim aligkanliklarini, marka sadakatine etki eden
faktorleri ve belirlenen faktorler ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasindaki
iligkiyi ortaya koymaktir.

Arastirma Akdeniz Bolgesinde gerceklestirilmek {izere tasarlanmis olup,
arastirma verileri bolgeyi temsilen Adana, Antalya ve Hatay illerinde yasayan
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tilketicilere uygulanan anketlerden elde edilmistir. Ayrica aragtirma konusu ile
ilgili literatiirden elde edilen ikincil veriler ile desteklenmistir. Alan ¢alismasi
oncesinde TUIK niifus verilerine gore, anket uygulanacak kisi sayisi basit tesadiifi
ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Arastirmada toplam 700 kisi ile anket
yapilmistir.

Arastirmada, ¢ok boyutlu marka sadakati teorisi esas alinmis ve marka
sadakati literatiirii detayli bir sekilde incelenerek arastirma degiskenlerine iliskin
olgekler olusturulmustur. Olgeklerin gegerligi ve giivenilirligi test edilmis ve
verilerin istatistiki analizlere uygunlugu ortaya koyulmustur. Elde edilen veriler
tanmimlayici istatistikler, faktdr analizi ve yapisal esitlik modellemesi kullanilarak
analize tabi tutulmustur. Ayrica gruplar arasi karsilagtirma yapabilmek igin t testi
ve ANOVA testlerinden faydalanilmustir.

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin demografik 6zellikleri belirlenmistir.
Buna gore katilimcilarin %52,14i kadin ve %47,86’s1 erkektir. Bu kisilerin
ortalama yasi1 42,40 yil olarak belirlenmistir. Katilimcilarin egitim durumlari
incelendiginde %40,71°1 lise, %23,43’li ise {niversite mezunu oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin %80,71°1 evli olup ortalama aile genisligi 3,64 kisidir.
Ankete katilanlarin ortalama aile geliri 3.560,71 TL ve ortalama gida harcamalari
ise 1.093,67 TL oldugu tespit edilmistir.

Calismada, tiiketicilerin siit ve makarna tiiketim aliskanliklar
belirlenmistir. Tiketicilerin %54,71°1 haftada 1,00 It, %33,29’u 1,01-2,00 It,
%8,57’si ise 2,01-3,00 It arasinda hanehalk: tiiketimi i¢cin ambalajli siit satin
aldiklarini bildirmistir. Makarna iiriinii icin ise tiiketicilerin %38,57sinin hanehalki
tilketimi igin haftada 1 paket makarna satin aldigim bildirmistir. Haftada 2 paket
arast makarna tiikettigini bildiren tiiketicilerin oram1 ise %45,57 olarak
belirlenmistir. Tiketicilerin neredeyse tamami (%96,14) son bir ayda tek marka
ambalajli siit satin alirken, iki farkli marka satin alanlarin orani ise sadece
%3,86’dir. Tiketicilerin %52,86’s1 makarna tiiketiminde belirli bir markay1 tercih
ettiklerini, %47,14’{ ise makarna tiiketirken tiriiniin markasinin kendisi i¢in 6nemli
olmadigin1 bildirmigtir. Buna gore; iriiniin markas1 s6z konusu oldugunda

tiikketicilerin siit {irlinlinde marka sec¢imi lehine daha hassas davrandiklar
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belirlenmistir. Siit tiiketiminde belirli bir markay1 tercih edenlerin oran1 %71,43
iken, bu oran makarna tiiketiminde %52,86 olarak gergeklesmistir.

Calismada kullanilan 12 6l¢ege kesfedici faktor analizi uygulandiginda 10
olgekten tek boyut elde edilirken iki 6lgekten iki alt boyut elde edilmistir. Kesfedici
faktor analizinde tiim Olgeklerin cronbach’s alfa degerlerinin 0,751 ile 0,930
arasinda degistigi, bu degerlerin gilivenilirlik acgisindan kabul sinirlart igerisinde
oldugu belirlenmistir. Olgeklerin yeni hali iizerinden dogrulayici faktdr analizi,
tanimlanan etkilerin ve kullanilan ifadelerin gizli degiskenle iliskili oldugunu
dogrulamistir. Sonug olarak odlgeklerin ve verilerin giivenilir ve gecerli oldugu
sonucuna varilmisgtir.

Caligmanin diger adimi, arastirma hipotezlerinin yapisal esitlik modeli ile
test edilmesidir. Ambalajli siit i¢cin uygulanan yapisal esitlik modellemesi sonucu
elde edilen modelde test degerleri x? =2630,324 ve x*/df=1,891 oldugu igin
modelin anlamli oldugu anlagilmaktadir. Modelde test olasilik diizeyi (p<0,05)
olarak tespit edilmistir. Modelin uyum indeks degerleri GFI=,883; CFI=,951;
SRMR=,0585; RMSEA=,036 oldugu belirlenmis ve bu degerlerin kabul edilebilir
uyum sinirlar1 i¢inde yer aldigi anlasilmistir. Bu nedenle arastirma modelinin
gecerli oldugu tespit edilmistir.

Makarna i¢in uygulanan yapisal esitlik modellemesi sonucu elde edilen
modelde ortiik degiskenlerle yapisal esitlik analizinde test degerleri x°=3138,139;
x?/df=2,361 oldugu i¢in modelin anlamli oldugu anlasiimistir. Modelde test olasilik
diizeyi (p<0,05) olarak tespit edilmistir. Modelin uyum indeks degerleri
GFI=0,855; CFI=0,910; SRMR=0,0581; RMSEA=0,044 olarak hesaplanmis ve
kabul edilebilir uyum sinirlari i¢inde yer aldigindan aragtirma modelinin gegerli
oldugu belirlenmistir.

Yapisal esitlik modellemesi sonucu arastirma sonuglarina gbére marka
sadakatini etkileyen en onemli faktorler siit iirlinii i¢in; miisteri memnuniyeti,
degistirme maliyeti, marka giiveni, iirlin ilgilenimi, algilanan deger, tekrarlayan
satin alma, duygusal etkilesim ve marka performansi olarak belirlenmistir.
Makarna iiriinii i¢in marka sadakatini etkileyen en onemli faktorler ise miisteri

memnuniyeti, degistirme maliyeti, marka giliveni, {irlin ilgilenimi, algilanan deger,
\Y



tekrarlayan satin alma, duygusal etkilesim ve kiiltiirel etki olarak belirlenmistir.
Ambalajli siit ve makarna tirlinleri i¢in benzer hipotezler kabul edilirken, tiiketici
tercihlerinin farklilastigi degiskenler marka performansi ve kiiltiirel etki olmustur.
Tiiketicilerin ambalajli siit iiriiniine karst marka sadakatinde makarnaya kiyasla
marka performansi daha etkili olurken makarna firiiniinde ise markanin
performansindan ziyade kiiltiirel etki degiskeni daha etkili olarak belirlenmistir.

Makarna iirlinil i¢in arastirmada yer alan 12 adet degiskenin cinsiyete gore
karsilastirmasinda sadece kiiltiirel etki degiskeninde (p<0,05) bulundugundan
anlaml farklilik s6z konusudur. Diger degiskenlerde (p>0,05) oldugu icin anlaml
farklilik bulunamamustir. Kiiltiirel etki degiskeninde kadin katilimcilarin ortalama
puaninin (3,59), erkek katilimcilara gore (3,30) yiiksek oldugu anlagilmistir.

Ambalajli siit i¢in arastirmada yer alan marka sadakati, miisteri
memnuniyeti, tekrarlayan satin alma, degistirme maliyeti, algilanan deger ve marka
performansi degiskenlerinin yas gruplarina gore karsilastirmasinda marka sadakati
ve tekrarlayan satin alma degiskenlerinde (p<0,0) oldugu i¢in anlamli farklilik
tespit edilmistir. Farkliliklarin  kaynag@i c¢oklu karsilastirma testleri ile
incelendiginde, tekrarlayan satin alma degiskeninde, 30-39 yas grubunun
ortalamasi (3,78) diger tiim yas gruplarindan yiiksek bulunmustur. 40-49 yas
grubunun ortalamasi (3,74), 50-59 yas grubunun ortalamasindan (3,61) ve 60+ yas
grubunun ortalamasindan (3,34) yiiksek bulunmustur.

Marka sadakati kavrami Ozellikle firmalar agisindan biiyilk O6nem
arzetmektedir. Firmalarin drettikleri {irlin veya marka hakkinda tiiketicilerin neler
diisiindiiglinti bilmesi, beklentilerini 6grenmesi ve tiiketicilerin markaya yonelik
sadakat diizeyleri hakkinda fikir sahibi olmas1 pazarlama stratejilerini olustururken
yardimci olacaktir. Bu nedenle arasgtirmadan elde edilen bulgular 1s1ginda firmalar
icin bazi Oneriler getirilmistir. Firmalarin &zellikle markaya giiven, misteri
memnuniyeti, marka performansi ve degistirme maliyeti gibi unsurlari dikkate

alarak pazarlama stratejileri gelistirmesi faydalarina olacaktir.
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1. GIRIS Mutlu BULUT

1. GIRIS

Gilinlimiliz piyasalarinda, benzer triin ve hizmetlerle rekabet eden
isletmelerin sayis1 artmaktadir (Kaleka ve Morgan, 2017). Yogun rekabet
ortaminda, bu isletmelerin karliliklarini arttirmak ve pazardaki mevcudiyetini
koruyabilmek i¢in miisterileriyle uzun yillar siirecek iliskiler kurmasi1 gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir (Dick ve Basu, 1994; Garbarino ve Johnson, 1999; Grossman,
1998; Tripathi, 2009; Moolla ve Bisschoff, 2012; Bisschoff ve Schmulian, 2019).
Miisteri ile kurulan uzun siireli iliskiler, sirketlerin satiglarinda istikrarli artiglar
saglamakta, finansal tablolarda diizenli karlilik oram getirmekte, sirket
maliyetlerini diistirmekte ve gesitli somut faydalar saglamaktadir (Reichheld ve
Sasser, 1990; Berry, 1995; Bolton, 1998; Wiese, 2014; Warren, 2017). Bu noktada,
marka sadakati, firmalarin rekabet piyasasinda var olma g¢abalarinin bir sonucu
olarak miisterileriyle uzun yillar1 kapsayan iligski kurma diisiincesinden hareketle
gerek firmalar gerekse akademisyenler tarafindan ortaya konulan 6nemli bir
olgudur (Haghigh Khiabanian ve Karakadilar, 2016).

Literatirde bir¢ok c¢alismada marka sadakati c¢esitli sekillerde
tanimlanmakta, pazarlama aktorleri ve akademisyenler tarafindan markaya sadik
miisteri kitlesi olusturmanin gerekliligi sikga dile getirilmektedir (Dick ve Basu,
1994; Lam, 2005; Moolla ve Bisschoff, 2012). Bu kavram en genis sekilde, gesitli
durumsal etkenlere ve tiiketicinin satin alma davramisinda degisiklige neden
olabilecek pazarlama ¢abalarina ragmen, tiiketicinin, bir iiriin veya hizmetin
alimina istikrarli bir sekilde devam edecegi ve gelecekte ayni {iriiniin tiiketicisi
olacagina dair giiglii baglilik duygusu seklinde tanimlanabilir (Oliver, 1999).
Baska bir ifadeyle, marka sadakati, tiiketicinin zihninde algiladig1 kalitenin sonucu
olarak belirli bir iirtin grubunda ya da bir tiriinde ¢esitli faktorlerden etkilenmeden
tek bir markayr satin almasi ve bu davramisini gelecekte siirdiirme egiliminde

olmasidir (Chaudhuri, 1998).
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Marka sadakatinin tiiketiciler ve firmalar agisindan biiyiik 6nemi vardir.
Tiiketiciler belirli bir iiriin grubundan satin alma eylemini gergeklestirirken,
sadakat duyduklari marka hakkinda herhangi bir arastirmaya gerek duymadan
aligverislerini yapmaktadir. Bdylece tiiketiciler aligverisleri esnasinda zamandan
tasarruf etmis olmaktadir. Ayrica siirekli ayni markay1 satin alan miisteriler soz
konusu tiriinle ilgili bilgi sahibi olmakta ve markaya yonelik giiven gelistirmektedir
(Akkog ve ark, 2012). Miisterilerinde marka sadakati olusturan firmalar pazardaki
rakiplerine kars1 etkili bir kalkan olusturarak rekabet avantaji saglayabilmektedir.
Ayrica pazardaki diger firmalarin rekabet¢i uygulamalarina karsiik verme
konusunda esneklik saglar ve yiiksek rekabetin oldugu piyasada firmanin
dayanakliligini arttirir (Eren ve Erge, 2012). Diger yandan Reichheld ve ark.’na
(2000) gore markaya sadakat duyan tiiketicilerin bu egilimlerinin devamini
saglamak, piyasada yeni tiiketicileri ikna etmekten ¢ok daha az maliyetli
olmaktadir. Boulding ve ark. (1993) ise sadik tiiketicilerin firmalarin goniilli
reklam elgisi oldugunu ifade etmektedir. Firmalar son donemde marka sadakatine
pazar arastirmalarinda ve stratejilerinde ciddi anlamda yer vermektedir (Ercis ve
ark., 2017; Baskol ve Asar, 2019).

Pazarlama alaninda yasanan bu degisimler daha rekabetgi, uzmanlasmis,
kiiresel ve teknoloji odakli hale gelen piyasa kosullarinin ortaya ¢ikmasina yol
agmugtir. Firmalar, giiniimiiziin zorlu rekabet kosullarinda var olabilmek igin her
zamankinden daha fazla pazarlama bilgisi, yaraticilik ve hassasiyet sahibi olmak
durumundadir (Lamb ve ark., 2008). Markalagma, pazarlamacilara bu yaraticilik ve
bilgi dengesini saglayan yeni bir yonelim olarak ortaya ¢ikmustir.

Giiniimiiz tiiketicileri sadece satin aldig: iiriinden faydalanmak amacinda
olmayip, ayni zamanda s6z konusu {iriiniin kullanimiyla elde edecegini diistindiigii
prestije ulasmay1 da hedeflemektedir. Tiiketiciler, satin aldiklari iiriinden optimum
seviyede faydalanmayi ve bu faydalarin istikrarli sekilde devam etmesini arzu

etmektedir. Kiiresel diinyada gelisen teknolojinin etkisiyle bilgiye kolayca
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ulasabilen tiiketicilerin biling diizeyleri artis gostermektedir (Ciftgi, 2006; Yin ve
Yazdanifard, 2014).

Tiiketici tercihleri gilinlimiiziin rekabetgi ortaminda pazarlamacilar igin
oldukca 6nemli bir konudur. Modern cagda tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin
alirken etkilendigi unsurlarin bilinmesi firmalar agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu
unsurlarin belirleyicilerinden biri ‘marka’dir. Marka yalnizca toplumu olusturan
bireylerin tiikketim tercihlerini ve aligveris egilimlerini etkilememekte, ayni
zamanda iiriin gelistirme ve satis stratejilerini de belirlemektedir (Durlu-Ozkaya ve
Ayyildiz, 2016). Marka olgusu giinliilk hayatta hemen hemen biitiin sektorlerde
tiikketiciler icin 6nemli bir unsur haline gelmistir. Markanin 6n plana ¢iktig1 baglica
sektorler teknoloji, otomotiv, telekomiinikasyon, giyim, hava yolu tasimacilig1 ve
gida sektoriidiir.

Marka olgusu ortaya ¢ikigindan itibaren siirekli geliserek beraberinde farkli
kavramlarin literatiire girmesine neden olmustur. Bunlardan birisi de marka
sadakati kavramidir (Rundle-Thiele, 2005). Bu kavram 19901 yillardan sonra
ozellikle pazarlama sektdriinde en ¢ok arastirilan konulardan birisi haline gelmistir.
Pazarlama arastirmalarina ilginin artmasi ile birlikte, firmalar artik miisterilerle
uzun dénemler siirecek iligkiler kurma iizerine odaklanmistir (Rao ve Perry, 2002).
Sadik miisteriler, bir {irlin satin alirken diger alternatifleri diisiinmeye bile gerek
duymadan bir firmanin markasini secen bireylerdir. Bu miisteriler s6z konusu
uriini diizenli ve diger tiiketicilere gore daha fazla miktarda satin almaktadir.
Ayrica tiikettikleri triinti diger tiiketicilere de tavsiye ederek bu markaya tanitim
anlaminda katki sunmaktadir (Manternach, 2010).

Literatiirde ge¢misten giinimiize marka sadakatine iliskin baslica i
yaklagimdan bahsedilmektedir. Bunlar tiiketici davraniglarimi  temel alan
davramigsal sadakat, tiiketici niyetlerini temel alan tutumsal sadakat ve bu
yaklagimlarin kombinasyonundan olusan karma sadakattir. Davranigsal sadakat
yaklagimina gore tiiketicinin ayn1 markay1 tekrar satin alma davranisi sergilemesi

marka sadakati olarak adlandirilmaktadir. Odak noktasina tiiketicilerin niyetlerini
3
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alan yaklasim ise tutumsal yaklagim olarak adlandirilmistir. Tutumsal yaklasim,
herhangi bir markaya dogru sadakat olugsmasi i¢in gegmis davraniglarla ilgilenmek
yerine, tliketici niyetleri ve s6z konusu markaya yonelik tutum ve algilar {izerine
odaklanmaktadir. Bazi aragtirmacilar ise, marka sadakatine yonelik her iki
yaklasimdan da belirli nitelikleri alarak karma bir yaklasim olusturmustur (Coskun,
2014).

Bu c¢alismada hizli tiiketim mallari arasinda yer alan islenmis gida
irinlerinde marka sadakatine etki eden faktorlerin genel degerlendirmesi
yapilmistir. Hizli tiikketim mallar1 genellikle, kisa bir giin, hafta, ay veya en fazla bir
yil igerisinde tamamen kullanilan ya da degistirilen, diisiik fiyatlariyla hizlica
satilabilen perakende irtinlerini ifade eder. Cok genis iriin yelpazesine sahip
olmakla beraber en sik kullanilan hizl tiikketim mallarinin basinda gida tiriinleri yer
almaktadir (Dwivedi ve McDonald, 2018). Hizli tiiketim mallari tek tek
incelendiginde diisiik fiyatli (Singh, 2014) ve tiim gelir gruplarindan bireylerin
satin alabilecegi triinlerdir. Hizli tiiketim mallar1 piyasasi nisbeten ucuz iiriinler
oldugu i¢in piyasada faaliyet yiiriiten ¢ok sayida firma vardir. Bol iiriin se¢eneginin
oldugu piyasada tiiketici zihninde marka sadakati olusturmak ve bu sadakatin
devamliligin1 saglamak olduk¢a zordur. Dolayisiyla hizli tiketim mallarinda
marka sadakati olusumuna etki eden faktdrlerin belirlenmesi, bu pazarda faaliyet
gosteren firmalar igin Onemlidir (Moolla ve Bisschoff, 2012; Bisschoff ve
Schmulian, 2019).

Marka sadakati, firmalar agisindan pazarlama iletisiminin biitiinsel olarak
ele alinmasinda biiyiik 6neme sahiptir. Marka sadakatinin olusumu ve bu olusuma
etki eden faktorlerin bilinmesi bir markanin sunumunda kullanilabilecek faydali
bilgiler ortaya koyabilir. Bu konunun firmalarin marka sadakati ingasinda faydal
olacak iletisim stratejisi yaklagimlarina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu
calismada 6nemli bir tiiketici kitlesine sahip olan siit ve makarna tirtinlerinin marka

sadakati durumlar1 degerlendirilmistir. Islenmis gida iiriinlerinde marka sadakatini

4



1. GIRIS Mutlu BULUT

olusturan faktorleri belirleyen ve bu faktorlerin birbirleriyle olan iliskisini ortaya
koyan kaynak sayis1 kisith oldugu igin ¢alisma, islenmis gida triinlerinde marka
sadakati literatiiriine dnemli katki saglayacaktir.

Bu calisma ile Akdeniz Bolgesinde tiiketicilerin ambalajli siit ve makarna

driinlerinde;

Tiiketim aligkanliklarinin ortaya konulmast,
Marka sadakat diizeylerinin belirlenmesi,

c. Marka sadakatini etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin etki derecelerini
ortaya konulmasi,

d. Marka sadakati ve bunu etkileyen faktorlerin demografik 6zellikler
bakimindan karsilastirilmasi ve

e. Elde edilen bulgular 1s18inda bu tiriinlerin tiiketicilerinde marka sadakatinin

tesis edilebilmesine katki saglayacak oneriler sunulmasi amaglanmistir.

Bu aragtirma genel olarak 5 boliimden olugmaktadir. Bunlar;

Giris kisminda markanin pazarlama agisindan onemi, marka sadakatinin
tanimi, ortaya ¢ikist ve tiketicilerde marka sadakati olusturmanin Onemi ve
calismanin amaci anlatilmistir. Literatiir 6zetlerinin yer aldigi ikinci bdliimde
ulusal ve uluslararas1 Slgekte aragtirma konusu ile ilgili daha once yiiriitiilmiis
caligmalarin ne amagla yiiriitiildiigii, hangi yontemlerin kullanildig1 ve elde edilen
bulgulara iliskin ozet bilgilere yer verilmistir. Aragtirmanin t¢iincii bolimiinde
kullanilan materyal ve yoOntemler ayrintili bir sekilde sunulmustur. Dordiincii
boliimde, arastirma kapsaminda uygulanan anketlerden elde edilen veriler 1s18inda
ve arastirma amaclarina uygun sekilde tiiketicilerin demografik 6zellikleri,
tiikketicilerin makarna ve ambalajli siit irlinlerine iligkin satin alma tercihleri ve
arastirmanin temelini olusturan marka sadakatine iliskin elde edilen arastirma

bulgular1 ortaya konulmustur. Son boéliimde ise; arastirmanin genel bir
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degerlendirmesi yapilarak, arastirma bulgulart 1s1ginda g¢aligmanin sonug ve

oOneriler kismina yer verilmistir.
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2. LITERATUR OZETLERi

Moolla (2010), “A Conceptual Framework to Measure Brand Loyalty”
baslikli calismasinda hizli tiiketim {iriinlerinde marka sadakatine etki eden
faktorleri incelemistir. Calismanin temel amaci marka sadakatine etki eden
faktorleri belirlemek ve bu faktorlerin birbiri arasindaki iligki durumunu tespit
etmektir. Arastirmanin verileri hizli tiiketim {iriinleri kullanan toplam 550 tiiketici
ile gerceklestirilen yiiz ylize anketlerden elde etmistir. Arastirmada elde edilen
verileri, faktor analizi ve korelasyon analizi uygulandiktan sonra yapisal esitlik
modellemesi ile analiz etmistir. Analiz neticesinde hizli tiiketim tiriinlerinde marka
sadakatine etki eden faktorleri etki derecelerine gore siralamustir. Marka sadakatine
etki eden en 6nemli faktorleri; baglilik, marka etkisi, marka ilgisi ve algilanan
deger olarak tespit etmistir.

Dahlgren (2011), “Brand Loyalty and Involvement in Different Customer
Levels of a Service Concept Brand” adl1 aragtirmasinda farkli miisteri profillerinde
marka sadakati, marka giiveni ve marka ilgilenimi kavramlarmin boyutlari
arasindaki iligkiyi belirlemek igin ¢aligma yiirlitmiistiir. Arastirmanin verilerini
Iskandinav bolgesinde faaliyet yiiriiten fitness markasinin katihmcilar1 ve
egitmenleri ile yapilan online anketlerden elde etmistir. Toplam 3488 kisiden elde
edilen verilere faktor ve kiimeleme analizleri uygulamistir. Arastirma bulgularina
gore marka sadakati, marka giiveni ve marka ilgilenimi arasinda korelasyon oldugu
belirlemistir.

Aminu (2013), “The Relationship Between Customer Satisfaction and
Brand Loyalty in the Fast Food Industry of United Kingdom” adl1 bir ¢alismasinda
fast food sektoriinde marka sadakati ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi
ortaya koymustur. Arastirma verilerini fast food sektoriinde faaliyet yiiriiten bes
biiylik firmanin miisterileri ile yapilan anketlerden elde etmistir. Basit tesadiifi
ornekleme yontemi ile toplam 100 katilimer ile anket yapmistir. Arastirmada elde

edilen verileri frekans ve oranlar hesaplayarak sunmustur. Arastirmada marka
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sadakati ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif korelasyon oldugu belirlemistir.
Miisteri tizerinde birka¢ defa tekrarlayan memnuniyet olgusunun bir siire sonra
marka sadakatine yol actigi ifade etmistir. Bu nedenle giiniimiiz diinyasinda ¢ok
sayida firmanin faaliyet gosterdigi ve siddetli rekabetin yasandigi piyasalarda
firmalarin varligini  siirdiirebilmek igin Oncelikle misterileri memnun etmek
zorunda oldugu ve marka sadakati olan misteriler elde etmesi gerektigini
vurgulamustir.

Ferenci¢ ve Wolfling (2015), “Impact of Negative Quality Inconsistency
on Brand Loyalty, Case of Croatian Food Market” baslikli ¢alismalarinda
Hirvatistan gida piyasasinda gida maddesi kalitesi ve marka sadakati arasindaki
iligkiyi ortaya koymuslardir. Calismanin verilerini toplam 681 tiiketici ile yapilan
online anketlerden elde etmislerdir. Arastirmada elde edilen verilerin frekans ve
oranlarin1 hesaplayarak sunmuslardir. Arastirmanin sonuglarina gore; belirli bir
iiriine marka sadakati olugsmasi i¢in ¢cogunlukla olumlu marka tecriibesi, yiiksek ve
istikrarli tirtin kalitesi ve tanmabilir lezzet gibi faktorlerin en 6nemli etmenler
oldugunu tespit etmislerdir. Dolayisiyla gida frlinlerinde marka sadakati
olusturmada en dnemli faktor olarak uzun déonem miisteri memnuniyeti saglamanin
gerekliligini vurgulamislardir.

Rungie ve Laurent (2012), “Brand Loyalty vs. Loyalty to Product
Attributes” bashikli ¢alismalarinda tiiketicilerin marka sadakati algisi ile {irlin
Ozellikleri arasindaki iliskiyi incelemiglerdir. Caligmanin verileri tiiketicilerin
aligverisleri esnasinda yaptiklari harcamalari tiiriine ve miktarina gore kayit altina
alan akilli sistemden elde edilmistir. Elde edilen verilerle sadakat diizeyinin
belirlenmesi igin yineleme sikligi (repeat rate) ve polarizasyon indeksi degerleri
kullanilmistir. Arastirma bulgularina gore tiiketicilerin sadakat durumunun sadece
marka ile ilgili olmadigi, {iriiniin sahip oldugu diger 6zelliklerinde tiiketicilerde
marka sadakatine yol agabilecegi belirtilmistir.

Setyawan ve Imronudin (2015), “Brand Trust and Brand Loyalty, An

Empirical Study in Indonesia Consumers” adli ¢alismalarinda Endonezya’da cep
8



2. LITERATUR OZETLERI Mutlu BULUT

telefonu tiiketicilerinin marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve marka giiveni
arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Caligmanin verileri 109 adet tiiketici ile ylizyiize
anket yapilarak elde edilmistir. Calismada istatistiki yontem olarak hiyerarsik
regresyon modeli kullanilmigtir. Aragtirma sonucunda tiiketicilerin markaya giiveni
ve miigteri memnuniyeti degiskenlerinin marka sadakati iizerine 6nemli bir
etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu nedenle {iretici firmalarin marka sadakati
saglamak icin ilk olarak giiven duyulan bir hizmet ag1 olusturarak miisteri tatminini
saglamasi ve etkili bir pazarlama iletisimi kurmasi gerektigi tavsiye edilmistir.

Singh (2016), “Factors Influencing Brand Loyalty for Samsung Mobile
Users in Nepal” adli ¢alismasinda Nepal’de tiiketicilerin cep telefonu tiiketiminde
marka sadakatini etkileyen faktorleri ortaya koymustur. Calismada 120 adet
katilimer ile yiiz yiize anket yapilmis olup, elde edilen veriler faktor ve regresyon
analizlerine tabi tutulmustur. Arastirma sonuglarmna gore tiiketicilerin marka
sadakatini etkileyen en onemli faktorler miisteri memnuniyeti ve marka deneyimi
olarak belirlenmistir. Ayrica marka imaji1 ve sosyal medya pazarlamasinin marka
sadakati olusumuna pozitif etkisinin oldugu, buna karsilik marka kalitesinin ise
herhangi bir 6neme sahip olmadig ifade edilmistir.

Warren (2017), “Brand Loyalty in the Digital Age: Does Brand Loyalty
Exist Among Generation Y Females in Ireland” baglikli ¢alismasinda dijital ¢cagda
Irlanda’da Y kusag kadin tiiketicileringesitli iiriin gruplarma yénelik marka
sadakat diieylerini ortaya koymustur. Calisma nitel bir arastirma olarak tasarlanmis
olup, hazirlanan yar1 yapilandirilmis agik uglu miilakat sorular1 toplam 12 adet
katilimeiya uygulanmistir. Katilimeilarla yapilan miilakatlar sonrasinda elde edilen
bilgiler tematik analiz yaklagimi ile yorumlanmustir. Calismada goriisiilen kisilerin
bir Uriinii satin almadan Once ¢ok detayli arastirmalar yaptigi ve teknoloji
iirinlerinde marka sadakat diizeylerinin yiiksek, buna karsilik gida ftiriinleri ve
giyim {lriinlerinde marka sadakat diizeylerinin ciddi oranda diisiikoldugu tespit

edilmistir.
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Coskun (2014), “Marka Sadakatinin Tiiketici Tutumlar1 ve Davraniglarina
Yansimalari: Hizli Tiiketim Uriinlerinde Marka Sadakati Olusumu Uzerine Bir
Aragtirma” baglikli ¢aligmasinda kahve ve deterjan iiriinlerinde marka sadakatini
etkileyen faktorleri ortaya koymustur. Arastirmanin verileri 432 adet tiiketici ile
yiiz ylize uygulanan anketlerden elde edilmistir. Arastirma verilerine Oncelikle
faktor analizi, sonrasinda ise hiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir. Faktor
analizini takiben, aragtirma modeli alti faktorle yeniden sekillendirilmistir. Bu
faktorler duygusal bag, memnuniyet, iletisim uyumu, riskten kaginma, aile etkisi ve
marka performansi olarak adlandirilmigtir. Aragtirma sonucunda marka sadakatini
etkileyen en onemli faktor duygusal bag olarak belirlenmistir. Buna gore,
tilketicinin belirli bir markaya duygusal baglarla baglanmasi durumunda, o
markaya ait {irlinlin fonksiyonel faydalarinin goz ard1 edildigi ifade edilmistir.

Akpinar ve Yurdakul (2008), “Gida Uriinlerinde Marka Tercihini Etkileyen
Faktorler” adli calismalarinda tiiketicilerin gida ftrlinleri satin alirken marka
tercihinde etkili faktorleri ortaya koymuslardir. Calisma, Antalya ili kentsel
alaninda 340 tiiketici ile gergeklestirilen anket uygulamasindan elde edilen birincil
verilerle gergeklestirilmistir. Arastirmada elde edilen verilere faktor analizi
uygulanmigtir. Faktor analizi sonuglarina goére, gida driinlerinde; ambalaj
Ozellikleri, tat-kivam, marka imaji-bulunabilirligi, {irin kalitesi ve ekonomikligi
marka tercihini belirleyen temel faktorler olarak saptanmustir.

Punniyamoorthy ve Raj (2007), “An Empirical Model for Brand Loyalty
Measurement. Journal of Targeting” adli ¢alismalarinda Hindistan’da tiiketicilerin
Ingilizce yayinlanan gazetelere yonelik marka sadakatlerine etki eden faktdrleri
ortaya koymuslardir. Arastirmanin verileri 180 adet katilimci ile yapilan yiiz ylize
anketlerden elde edilmistir. Katilimcilardan toplanan verilere faktor analizi, goklu
regresyon analizi ve analitik hiyerarsi siireci (AHP) analizleri uygulanmustir.
Calismada tiiketicilerin marka sadakatine etki eden en 6nemli faktorlerin miisteri
memnuniyeti, marka giiveni ve baglilik oldugu belirlenmistir. Aragtirmanin sonug

kisminda marka sadakatinin ¢ok boyutlu bir kavram oldugu ve giiniimiiziin
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rekabet¢ci piyasasinda marka sadakati olusturmanin oldukca zor oldugu
vurgulanmuistir,

Chang (2020), “Experiential Marketing, Brand Image and Brand Loyalty:
A Case Study of Starbucks” adli ¢alismasinda Tayvan’da hazir kahve sektoriinde
deneyimsel pazarlama, marka imaji ve marka sadakati arasindaki iliskiyi
belirlemislerdir. Arastirma verileri hazir kahve sektoriinde faaliyet gosteren
magazada 225 adet katilimci ile yapilan anketlerden elde edilmistir. Anketlerden
toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilerek ii¢ degisken
arasindaki iliski incelenmistir. ~Arastirma bulgularina gdére deneyimsel
pazarlamanin marka sadakati {izerine dogrudan etkisi yoktur. Ancak marka imaji,
deneyimsel pazarlama ile marka sadakati arasinda iligkide aracilik ederek dolayl
bir etkiye sebep olmaktadir.

Mohammad ve Lundquist (2020), “An Exploratory Study on Grocery
Shoppers’ Brand Loyalty and Purchase Intentions” adli ¢aligmalarinda Isveg’te
gida endiistrisindeki yanlig etiketleme eyleminin tiiketicilerin marka sadakatini ve
en sik satin aldiklar1 gida markalarina yonelik satin alma niyetleri iizerine etkisini
ortaya koymuslardir. Calisma nitel bir c¢alisma olarak tasarlanmis olup,
katilimcilardan veri toplamak igin yari yapilandirilmig miilakat sorulari hazirlanmig
ve toplam 4 adet katilimeiya uygulanmustir. Miilakatlar sonucu elde edilen bilgiler
nitel arastirmalarda siklikla kullanilan tematik analize tabi tutulmustur. Arastirma
bulgularina gore, yanlis etiketleme eyleminin birka¢ faktore bagli olarak farkli
algilanabilecegi ifade edilmistir. Ornegin; yanhs etiketlemenin, market aligverisi
yapan tiiketicilerin kigisel tercihleri ve ahlaki degerleri s6z konusu oldugunda,
bireylerin marka sadakati ve satin alma niyetlerini negatif olarak etkiledigi tespit
edilmistir. Bagka bir ifadeyle, aligveris yapan tiiketiciler giiven eksikligi ve sz
konusu markay1 yeniden satin alma konusunda tereddiit yasamislardir. Ayrica, bir
gida liriiniiniin yanlis etiketlenmesi durumunda, bunun sadece marka sadakatine
degil, aym1 zamanda s6z konusu markanin diger iriinlerine yonelik satin alma

niyetini de olumsuz etkileyecegi belirlenmistir.
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Aslam ve ark. (2019), “Determinants of Customer-Based Brand Equity in
the Context of Green Perceived Value and Brand Loyalty: An Evidence from
Organic and Green Food Products” adli ¢aligmalarinda organik ve yesil gida
iiriinleri {izerinde algilanan deger ve marka sadakati baglaminda tiiketici temelli
marka degerinin belirleyicilerini ortaya koymuslardir. Arastirmanin verileri, toplam
200 kisilik organik ve yesil gida iriinii tiiketicisi gruba uygulanan anket ¢aligmasi
ile elde edilmistir. Arastirmada elde edilen veriler yapisal esitlik modellemesi ile
analize tabi tutulmustur. Arastirma sonuglarina gore ¢evreci algilanan deger ile
marka sadakati arasinda dogrudan iligki oldugu belirlenmistir.

Axala (2020), “Impact of Restaurant Branding Strategies on Customer
Loyalty and Satisfaction” adli ¢alismasinda restoran markalama stratejilerinin
miigterilerin sadakat ve memnuniyet degiskenleri {izerine etkisini incelemistir.
Calismada 200 kisilik tiiketici grubuyla yapilan anket uygulamasindan elde edilen
verilere faktor ve regresyon analizleri uygulanmistir. Arastirma bulgularina gére
miisteri memnuniyeti, marka bilinirligi ve marka sadakati arasinda iligki oldugu
belirlenmistir. Ayrica caligmada yiiksek satis hacmine ve algilanan Kaliteye
ulagsmak i¢in marka bilinirliginin tek basma yeterli olmayabilecegi, bu nedenle
marka imajinin dikkatle yonetilmesi gerektigi vurgulanmigtir. Caligmanin bir diger
Oonemli sonucu ise restoranlarin, yiyecekleri zamaninda, sicak bir sekilde, hijyen
kosullarina uygun olarak sundugu zaman marka sadakatinin olumlu etkilendigi
belirlenmigtir.

Christiana (2018), “The Antecedents and Consequences of Brand Equity in
Korean Bbq Buffet Restaurants” adli ¢aligmasinda Kore’de marka degerine etki
eden faktorleri ortaya koymustur. Arastirmanin verileri 302 katilimer ile yiiz yiize
yapilan anketlerden elde edilmistir. Arastirmada tanimlayici istatistiksel analizlerin
yant sira giivenilirlik ve korelasyon analizlerinden faydalanilmigtir. Calismanin
sonuclarina gore, marka degerinin bes boyutu (marka iliskisi, marka farkindaligi,
yemek kalitesi, hizmet kalitesi ve marka sadakati) Kore barbekii restoranlarinda

marka degeri iizerinde Onemli bir pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
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Ozellikle Kore barbekii restoranlarinda marka degerinin geri satin alma niyetinde
onemli bir olumlu etkiye sahip olduguna dair gii¢li bulgular elde edilmistir. Ayrica
marka degeri lizerindeki en giiclii etkinin marka sadakati oldugu tespit edilmistir.

Nam ve Wei (2020), “Research on Determinants of Brand Loyalty of
Consumer: Evidence from Organic Food Industry in Vietham” adli ¢alismalarinda
Vietnam’da tiiketicilerin organik gida endiistrisinde marka sadakati algisina etki
eden faktorleri ortaya koymustur. Arastirmanin verileri 30 sorudan olusan anket
formunu 450 adet tiiketiciye yiiz yiize uygulanmasiyla elde edilmistir. Arastirmada
elde edilen verilere regresyon ve korelasyon analizleri uygulanmistir. Arastirma
bulgularima gore, fonksiyonel deger, duygusal deger ve marka giiveni
degiskenlerinin marka sadakatini dogrudan etkiledigi ifade edilmistir. Ayrica
Miisteri memnuniyeti degiskeni araciligiyla fonksiyonel deger, sosyal deger ve
duygusal deger degiskenleri ile marka sadakati arasinda dolayl iliski oldugu
belirlenmistir.

Dulaimi ve Qalanzi (2020), “Factors Affecting Customers’ Satisfaction in
Jordan’s Restaurants Industry and How Loyalty and Retention Are Achieved” adli
calismalarinda Urdiin’de restoran sektdriinde miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorleri ve marka sadakatinin nasil saglanabilecegini incelemistir. Calismanin
verileri Amman’da 123 adet miisteri ile yapilan anketlerden elde edilmisgtir.
Caligmanin  verilerine faktor, korelasyon ve ¢oklu regresyon analizleri
uygulanmigtir. Aragtirma bulgularina gére miisteri memnuniyetinin en ¢ok menii
tasarimindan, ardindan gida kalitesi ve fiyatindan etkilendigi belirtilmistir.
Arastirmada miisteri memnuniyeti ile marka sadakati arasinda pozitif korelasyon
oldugu ifade edilmistir.

Jose ve Biju (2020), “A Study on Brand Trust and Brand Loyalty on
Consumer Preference of Organic Food Product Brands in Kerala State” baglikli
calismalarinda tiiketicilerin organik gida iiriinii marka tercihlerinde marka giiveni
ve marka sadakatinin etkisini incelemiglerdir. Calismanin birincil verileri, organik

gida driinleri tiiketen 158 adet katilimci ile gergeklestirilen anketlerden elde
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edilmistir. Anketlerden elde edilen verilere korelasyon ve c¢oklu regresyon
analizleri uygulanmistir. Arastirma bulgularina gore tiiketicilerin organik gida
tirlinlerine yonelik tercihlerinin, marka sadakatinden yiiksek oranda etkilendigi
belirlenmistir. Tiketicilerin organik gida iriinlerine olan giiven diizeyi, marka
sadakatini ve dolayisiyla tiiketicinin organik gida triinlerine yonelik satin alma
tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

Lau ve Lee (1999), tiiketicilerin bir markaya olan giivenini ve marka
giiveninin, marka sadakati ile olan baglantisim1 belirlemek i¢in bir caligsma
yiriitmiislerdir. Arastirmanin hedef kitlesini Singapur’da yasayan tiiketiciler
olusturmus olup, arastirmada kullanilacak veriler 280 adet tiiketici ile yliz yiize
yapilan anketlerden elde edilmistir. Calismada tanimlayici istatistiki yontemlerle
birlikte korelasyon ve regresyon analizlerinden faydalanilmistir. Arastirma
sonuglarina gére bir markaya duyulan giivenin iiretici ve tiikketici agisindan 6nemli
oldugu ve marka sadakatinin gelisiminde onemli rol oynadig1 belirlenmistir. Bir
tirtin markasinin sahip oldugu bazi 6zelliklerin, tiiketicilerin 0 markaya olan giiveni
tizerindeki olumlu etkilerinin oldugu, markaya olan giivenin ise marka sadakati ile
pozitif yonde iligkili oldugu ifade edilmistir.

Subhani ve Osman (2010), “A Study on the Association between Brand
Awareness and Consumer/Brand Loyalty for the Packaged Milk Industry in
Pakistan” adli c¢alismalarinda Pakistan’in kentsel alanlarinda ambalajli siit
markalarinda marka bilinirliginin marka sadakati iizerindeki iligkisini ortaya
koymuslardir. Arastirmanin verileri Pakistan kentsel alanda 80 adet ambalajli siit
tilketicisi ile yiliz yiize anket yontemi ile elde edilmistir. Anket verilerine
tanimlayici istatistikler, pearson chi-square testi ve regresyon analizi uygulanmistir.
Aragtirmanin bulgularina gore ambalajli siit sektoriinde marka bilinirliginin, marka
algist ile bir iliskisi olmadigi belirlenmistir. Ayrica ambalajli siit iiriin kategorisinde
marka bilinirligi ve marka sadakati arasinda iligki bulunamamuistr.

Mashayekhi ve Khodabakhsh (2014), “The Relation between Involvement

and Brand loyalty A Case Study of Macaroni and Pasta Products” adh
14



2. LITERATUR OZETLERI Mutlu BULUT

calismalarinda Iran’da makarna ve pasta gibi fazla tiiketilen iki gida iiriiniinde
tiikketicilerin marka sadakati ve iiriin ilgilenimleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Aragtirmanin verileri basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle segilen 384 adet tiiketici
ile yiiz yiize yapilan anketlerden elde edilmistir. Toplanan verilerin analizinde
Kolmogorov Smirnov, korelasyon ve Freedman derecelendirme analizleri
kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gore iiriin ilgileniminin alt boyutlar1 ve marka
sadakati arasindaki iliski anlamli bulunmustur. Ayrica risk olasiligi boyutu ile ve
marka sadakati arasinda negatif bir korelasyon belirlenmistir. Dolayisiyla bir
miigteri, satin aldig1 iriinle ilgili olasi olumsuz sonuglar hissettiginde, mevcut
kullandig1 markasina bagl kalma yoniinde daha istekli olacagi ifade edilmistir. Ote
yandan risk 6nemi boyutu ile marka sadakati arasinda gii¢lii bir korelasyon oldugu
vurgulanmuistir.

Huang (2017), “The Impacts of Brand Experiences on Brand Loyalty:
Mediators of Brand Love and Trust” baslikli makalesinde marka tutkusu ve marka
giiveni degiskenlerinin marka deneyimi ve marka sadakati ile iliskilerinde aracilik
rollerini incelemistir. Arastirmanin verileri 230 adet 18-30 yas araligindaki cep
telefonu kullanicisi ile yapilan anketlerden elde edilmis ve regresyon analizine tabi
tutulmustur. Arastirma sonuglarina gére marka deneyimi, marka tutkusunun itici
giicii olarak belirlenmis olup, marka deneyiminin miisterilerde marka giiveni
olusmasim sagladigr ifade edilmistir.  Ayrica marka tutkusu, tiiketicilerin
davranigsal ve tutumsal sadakatini gelistirmede temel faktor olmustur. Marka
tutkusu ve marka giiveni degiskenlerinin marka deneyimi ve marka sadakati
arasindaki iligkilere aracilik ederek dolayli iliskiye sebep oldugu belirlenmistir.

Samudro ve Susanti (2021), “Assessing the Direct Influencers of Brand
Loyalty: An Investigation of Chemical Industry in the Developing Country of
Indonesia” adli ¢alismasinda Endonezya’da kimya endiistrisi sektoriinde marka
sadakatini dogrudan etkileyen faktorleri ortaya koymuslardir. Arastirmanin verileri
140 adet katilimci ile yiiz yiize anketler uygulanarak elde edilmistir. Calismada

istatistiki yontem olarak yapisal esitlik modellemesinden faydalanilmustir.
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Arastirma bulgularina gore, tiiketicilerin iiriinler, hizmetler ve memnuniyetle ilgili
endigeleri oldugu; triinlerin kalitesinin bir marka kimligi haline geldigi tespit
edilmistir. Ayrica markayla iliskili gorsellerin ve faaliyetlerin tiiketicilerin marka
sadakatine etki etmedigi belirlenmistir. Uriin Kalitesinin ise tiiketicilerin marka
sadakatini etkiledigi ortaya konulmustur.

Jamshidi ve Rousta (2020), “Brand Commitment Role in the Relationship
between Brand Loyalty and Brand Satisfaction: Phone Industry in Malaysia” adli
calismasinda Malezya’da telefon sektoriinde marka sadakati ve marka
memnuniyeti arasindaki iliskide marka bagliligimin roliinii incelemislerdir.
Aragtirma verileri 18 yas ve tizerindeki 490 adet tiiketici ile yiiz yiize yapilan
anketlerden elde edilmistir. Aragtirma verilerinin analizinde yapisal esitlik
modellemesinden faydalanilmistir. Arastirma bulgulari, marka kisiliginin, marka
imajinin ve marka deneyiminin marka memnuniyetinin temel kaynaklari oldugunu
gostermistir. Ayrica marka memnuniyeti ve marka giiveni degigkenlerinin marka
sadakati ile pozitif iligkisi oldugu ifade edilmistir.

Chuenban ve arkadaslart (2021), “How Brand Attitude, Brand Quality, and
Brand Value Affect Thai Canned Tuna Consumer Brand Loyalty” baslikl
caligmalarinda markaya yonelik tutum, marka kalitesi ve marka degerinin
tilketicilerin konserve ton baligi tiiketiminde marka sadakati algilarini nasil
etkiledigini incelemislerdir. Arastirmanin verilerini yiiz ylize anket yontemiyle,
tesadiifi ornekleme ile secilen 400 adet tiiketiciden elde etmislerdir. Arastirma
verilerine dogrulayici faktér analizi uygulanmig ve sonrasinda yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak test etmislerdir. Analiz sonuglarmma gore tim ortik
degiskenlerle marka sadakati arasinda pozitif korelasyon belirlenmistir. Marka
sadakatine etki eden faktorleri sirasiyla markaya yonelik tutum, marka kalitesi ve
marka degeri olarak belirlemislerdir. Arastirma sonuglarindan elde edilen temel
cikarimlari; konserve ton baliginin ¢ogu tiiketici tarafindan bir "emtia" olarak
goriildiigli; trlin bulunabilirligi ve rahathiginin, konserve ton baligi markasi

seciminde biiyiik dnem tagidigini ifade etmislerdir.
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3. MATERYAL VE YONTEM

3.1. Materyal

Aragtirmanin ana materyalini Akdeniz Bolgesini temsilen segilen Adana,
Antalya ve Hatay illerinde yasayan tiiketicilerle yiiz yiize yapilan anketlerden elde
edilen birincil veriler olusturmaktadir. Ayrica arastirma, konusu ile ilgili
literatiirden elde edilen ikincil verilerle desteklenmistir.

Arastirmada kullanilacak faktorler belirlendikten sonra, bu faktorleri temsil
edecek 6l¢ek maddeleri detayl: literatiir taramasi sonucu elde edilmistir. Calismada
kullanilan oSlgekler olusturularak Tiirk¢e’ye uyarlandiktan sonra geviribilim ve
tarim ekonomisi alanlarindan uzman kisilerin kontroliine sunulmustur. Uzmanlarin
tavsiye ettigi diizeltmeler yapildiktan sonra oOlgeklere son hali verilmistir.
Nihayetinde arastirmada kullanilacak o6lgeklere iliskin her bir ifade uluslararasi
literatiirden Tiirk¢e’ye ve Tiirk tiiketicilerine adapte edilmistir. Anketler
uygulanmaya baslamadan 6nce Cukurova Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu'na bagvurulmus, anket formu ve
arastirmanin yiiriitiiliis bigiminin herhangi bir etik ihlal ger¢eklestirmedigine iliskin
onay alinmigtir. Daha sonra 20 adet deneme anketi doldurularak 6n test yapilmistir.
Anket formu (EK 1), olgeklerde yer alan her bir ifadenin hangi kaynaktan
alintilandigin1 gosterir ¢izelge (EK 2) ve Bilimsel Etik Kurul Onay1 (EK 3) ekler
kisminda verilmistir.

Anket formu ii¢ bolimden olusmustur. Birinci boliimde tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine, ikinci boliimde tiiketicilerin siit ve makarna {irlinlerine
iligkin satin alma aligkanliklarini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.
Ucgiincii boliimde ise tiiketicilerin marka sadakatine etki eden faktorleri 6lgmeye
yonelik ifadelerin yer aldig1 besli likert 6lcegi bulunmaktadir. Tiiketicilerin marka
sadakatini etkileyen faktorler siit ve makarna iiriinleri i¢in ayr1 dlgekler vasitasiyla

sorulmustur. Likert dlcegi 1.Hi¢ katilmyorum, 2. Katilmyyorum, 3. Kararsizim, 4.
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Katilyyorum, 5. Tamamen Katiliyorum seklinde tasarlanmistir. Calismanin anket
uygulamast 1 Aralik 2020 ile 31 Ocak 2021 tarihleri arasinda 700 katilimei
yapilmustir.

Mevcut calisma, secilmis gida iiriinlerinde tiiketicilerin marka sadakati
algisinin durumunu degerlendirmek iizere tasarlanmistir. Calismada arastirilmast
planlanan gida iriinleri ise siit ve makarna olarak belirlenmistir. Bu iirlinlerin
secilme nedeni, TUIK’in raporlarina goére Tiirkiye’de hanehalkinin gida
harcamalarinda en yliksek payr sirasiyla; et, balikk ve deniz {irlinleri (%19,40),
ekmek ve tahil iirlinleri (%17,80), sebzeler (%16,60) ve siit, peynir ve yumurta
(%13,90) almaktadir (Sekil 3.1). Et iiriinlerinin fiyat esnekliginin yiiksek olmasi
sebebiyle bu {iriin grubundan se¢im yapilmamistir. Ekmek ve tahil grubundan
makarna; siit, peynir ve yumurta grubundan ise siit iriinii tiim aileler tarafindan
diizenli olarak ve sikga tiiketildigi i¢in arastirma kapsamina alinmigtir. Arastirmada
kullanilan ikincil veriler ise konu ile ilgili daha 6nce yapilan arastirmalar, ilgili

istatistikler ve kurumlardan elde edilen verilerden olusmaktadir.

Gida harcamalarinin dagilimi (%), 2018 Gida harcamalannin dagilimi (%), 2019

= Et, balik ve denizGriinler
Ekmek vetahillar
= Sebzeler 6.0
= Sit, peynirve yumurta
Meyveler
Seker, recel bal, cikolata 158
= Swvive katiyaglar
Alkolsizicecekler
® Kahve, cay ve kakao

Diger gida Granler

Sekil 3. 1. Tiirkiye Hanehalkinin Gida Uriinleri Tiiketim Dagilinu (TUIK, 2020)
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3.2. Metot
3.2.1. Ornek Biiyiikliigiiniin Belirlenmesinde Kullanilan Yéntem

Akdeniz Bolgesi yerlesim merkezlerinde yasayan tiiketiciler ¢alismanin
ana kitlesini olusturmaktadir. Akdeniz Bolgesi, 10.759.218 kisilik niifusu ile
Tirkiye’nin yedi cografi bolge igerisinde en kalabalik niifusa sahip fglincii
bolgesidir. Akdeniz Bolgesi sinirlarinda farkli demografik, sosyolojik ve cografik
ozelliklere sahip toplam sekiz il (Antalya, Adana, Mersin, Hatay, Kahramanmaras,
Osmaniye, Isparta ve Burdur) bulunmaktadir (Cizelge 3.1). Bu illerden niifus
biiytikligi, cografi konum, kiiltiirel ve sosyo ekonomik bakimdan bolgeyi en iyi
sekilde temsil edecegi diisliniilen Antalya, Adana ve Hatay illeri arastirma

kapsamina alimustir.

Cizelge 3. 1. Akdeniz Bolgesi illeri ve Niifuslari

il Niifusu

Antalya 2.548.308
Adana 2.258.718
Mersin 1.868.757
Hatay 1.659.320
Kahramanmaras 1.168.163
Osmaniye 548.556
Isparta 440.304
Burdur 267.092
Toplam 10.759.218

Kaynak: TUIK, 2020
Arastirma alaninda anket uygulanacak kisi sayisi ise, “Basit Tesadiifi

Ornekleme” (Yamane, 2010) yontemi ile belirlenmistir.

_ N.t2p.q
(N—-1)D? +t?p.q

n
n=Ornek sayis1
N=Anakitle bliyiikligii
D= Kabul edilen 6rnekleme hatasi (%5 kabul edilmistir)
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t= % 99 giiven diizeyine karsilik gelen standart tablo deger (2,58)
p=olayin gergeklesme olasilig1 veya istenilen 6zelligin anakitlede bulunma orani
0=1-p

Bu yonteme gore 6rnek biiytikliigi %99 giiven araliginda %35 hata payiyla
666 kisi olarak bulunmustur. Ancak pandemi kosullar1 gozetilerek ve anket
uygulamas1 sonrast bazi anketlerin gegersiz ¢ikma ihtimali g6z Oniinde
bulundurularak 666 adet ankete ilaveten %10 daha fazla uygulama yapilarak
toplam 732 anket uygulanmistir. Elde edilen anket formlarindan 32 tanesi gerekli
ozellikleri tasimadigi gerekgesiyle ¢alismaya dahil edilmemis ve analizlerde toplam
700 anket kullanilmustir.

Aragtirma tiiketici ¢aligmasi olarak tasarlanmis olup, market aligverisginin
daha ziyade 20 yas ve ftizerindeki bireyler tarafindan yapildigi diisiincesiyle
calismanin 20 yas ve lzerindeki tiiketicilerle yiiriitiilmesi uygun goriilmiistiir. Bu
nedenle Antalya, Adana ve Hatay illerinin 20 yas ve iizerindeki niifus dagilimi
belirlenmis ve illerin niifus oranlarina gore anket sayist dagilimi yapilmistir. Buna
gore Antalya’da 290, Adana’da 242 ve Hatay’da 168 adet olmak iizere toplam 700
anket yapilmustir (Cizelge 3.2).

Cizelge 3. 2. illerde Yapilacak Anket Sayilari

iler 20 yas ve Uzeri Nufus Yuzdelik Dagilim (%) Anket sayisi

Antalya 1.799.801 41,4 290
Adana 1.504.076 34,6 242
Hatay 1.039.306 23,9 168
Toplam 4.343.183 100 700

3.2.2. Arastirma Modelinin Belirlenmesi
Aragtirma kapsaminda marka sadakati ile ilgili yapilan detayli literatiir
incelemesi sonucunda marka sadakati kavramina ¢ok sayida degiskenin etki ettigi,

Sheth ve Park’in 1974 yilinda ileri siirdiigii ve literatiirde “Cok Boyutlu Marka
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Sadakati Teorisi” (A Theory of Multidimensional Brand Loyalty) olarak kabul
gbren aragtirma teorisi uygun goriilmiistiir. Arastirmada kullanilmasi diisiiniilen
gida 1iriinii grubundan siit ve makarna {riinlerinin hizli tliketim mallar
kategorisinde yer aldig1 da goz oniine alindiginda, Moolla ve Bisschoff’un (2012)
arastirmalarinda yer verdigi ve marka sadakatine 12 degiskenin etki ettigi arastirma
modelinin benimsenmesine karar verilmistir. Soz konusu c¢alismada Moolla ve
Bisschoff marka sadakati konusunda yapilan literatiir ¢caligmalarin1 kapsamli bir
sekilde ele alarak marka sadakatine etki ettigini diisiindiigii 26 alt degisken
belirlemis daha sonra bazi alt degiskenleri birlestirerek calismanin degisken
sayisin1 12’ye indirgemislerdir. Sekil 3.2‘de Moolla ve Bisschoff’un ¢aligmasindan
uyarlanan kavramsal modelin hizli tiiketim mallar1 grubunda marka sadakatini
genis perspektiften degerlendirebilecegi kanisina varilmistir. S6z konusu model
kahve, ekmek ve dis macunu gibi {i¢ farkli hizli tiiketim malinda test edilmis ve
yapilan istatistiki testlerde (KMO, Cronbach’s ve Barlett test) gegerliligi kabul
edilmistir. Moolla ve Bisschoff’un yiiriittiigii arastirma neticesinde bu modelin hizli
tilketim mallar1 grubunda iglevsel bir sekilde kullanilabildigi sonucuna varilmistir.
Model, hizli tiikketim mallar1 endiistrisindeki marka sadakatini G6lgmek igin
gelistirilmis, ancak ayn1 zamanda tarim (Wiese, 2014; Wiese ve Bisschoff, 2015;),
finansal hizmetler (Scholtz, 2014) ve diger endiistrilerde (Du Plooy, 2012; Do Vale
and Duarte, 2013) basariyla uygulanmstir.
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SADAKATI r
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Sekil 3.2. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler (Moolla ve Bisschoff, 2012’den
uyarlanmustir)
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Akdeniz Bolgesi igin yiiriitilen bu g¢alismada Moolla ve Bisschoff’un
calismasindan farkli olarak marka sadakatine etki eden 11 faktorle yirGtiilmiistiir.
Ciinkii Moolla ve Bisschoff’un gelistirdigi modelde yer alan marka baglilig
degiskeninin maddeleri diger Olceklerde yer alan maddelerle benzerlikler
tagimaktadir. Bu nedenle marka bagliligi degiskeni bu calismada kapsam disi
birakilmigs ve 11 bagimsiz degisken ile devam edilmistir. Caligmada marka
sadakatine etki eden 11 adet ortiikk degisken literatiirde bir¢ok arastirmaci

tarafindan yritiilen ¢calismalarda yaygin olarak kullanilmstir (Cizelge 3.3).
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Cizelge 3. 3. Marka Sadakati Literatiiriinde Yaygin Olarak Kullanilan Degiskenler

Degisken

Arastirmaci

Musteri
memnuniyeti

Jacoby ve Chestnut, 1978; Dick ve Basu, 1994;
Schijins, 2003; Musa, 2005; Punniyamoothy ve Raj,
2007; Moolla ve Bisschoff, 2012; Baser ve ark., 2015;
Rather ve Sharma, 2016; Kaur ve Soch, 2017; Popp
ve Woratschek, 2017; Yang ve ark., 2017; Lee, 2019;
Bisschoff ve Schmulian, 2019; Samudro ve Susanti,
2021;

Degistirme
maliyeti / Riskten
kaginma

Jacoby ve Chestnut, 1978; Morgan ve Hunt, 1994;
Schijins, 2003; Maritz, 2007; Kim ve ark., 2008; Moolla
ve Bisschoff, 2012; Biedenbach ve ark., 2015; Mishra
ve Kesharwani, 2016; Baloglu ve ark., 2017; Kaur ve
Soch, 2017; Hill, 2018; Bisschoff ve Schmulian, 2019;
Samudro ve Susanti, 2021.

Marka guveni

Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Schijins, 2003; Musa,
2005; Punniyamoothy ve Raj, 2007; Baser ve ark.,
2015; Mishra ve Kesharwani, 2016; Baloglu ve ark.,
2017; Kaur ve Soch, 2017; Hill, 2018; Bisschoff ve
Schmulian, 2019; Lee, 2019.

Masteri
egilimi

iligki

Dick ve Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Schijins, 2003; Kim ve ark., 2008; Moolla ve Bisschoff,
2012; Rather ve Sharma, 2016, Hill, 2018; Bisschoff ve
Schmulian, 2019; Menidjel ve ark., 2019; Samudro ve
Susanti, 2021; Menidjel ve Bilgihan, 2021;

Urin ilgilenimi

Dick ve Basu, 1994; Park, 1996; Giddens, 2001; Musa
2005; Punniyamoothy ve Raj, 2007; Kim ve ark., 2008;
Xiang ve Petrick, 2008; Moolla ve Bisschoff, 2012;
Ferreira ve Coelho, 2015; Hill, 2018; Bisschoff ve
Schmulian, 2019; Menidjel ve ark., 2019; Menidjel ve
Bilgihan, 2021.

Algilanan deger

Jacoby ve Chestnut, 1978; Dick ve Basu, 1994;
Giddens, 2001; Schijins, 2003; Xiang ve Petrick, 2008;
Kim ve ark., 2008; Moolla ve Bisschoff, 2012; Ferreira
ve Coelho, 2015; Hill, 2018; Bisschoff ve Schmulian,
2019; Menidjel ve Bilgihan, 2021; Samudro ve Susanti,
2021;

Tekrarlayan satin
alma

Schijins, 2003; Xiang ve Petrick, 2008; Punniyamoothy
ve Raj, 2007; Moolla ve Bisschoff, 2012; Chiu ve ark.,
2012; Dawes ve ark., 2015; Hill, 2018; Bisschoff ve
Schmulian, 2019; Menidjel ve ark., 2019; Joseph ve
ark., 2020.

24




3. MATERYAL VE YONTEM Mutlu BULUT

Cizelge 3.3. Marka Sadakati Literatiiriinde Yaygin Olarak Kullanilan Degiskenler
(Devami)

Dick ve Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Schijins, 2003; Musa, 2005; Mazodier ve Merunka,
8 | Duygusal etkilesim | 2011; Moolla ve Bisschoff, 2012; Upamannyu ve ark.,
2015; Mishra ve Kesharwani, 2016; Hill, 2018;
Bisschoff ve Schmulian, 2019;

Jacoby ve Chestnut, 1978; Dick ve Basu, 1994;
Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Giddens, 2001;
9 | Marka ilgisi Schijins, 2003; Musa, 2005; Kim ve ark., 2008; Moolla
ve Bisschoff, 2012; Hill, 2018; Bisschoff ve
Schmulian, 2019.

Dick ve Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Schijins, 2003; Musa, 2005; Moolla ve Bisschoff,
2012; Unurlu ve Uca, 2017; Hill, 2018; Bisschoff ve
Schmulian, 2019.

10 | Marka performansi

Dick ve Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Schijins, 2003; Musa, 2005; Punniyamoothy ve Raj,
11 | Kaltur etkisi 2007; Moolla ve Bisschoff, 2012; Unurlu ve Uca,
2017; Hill, 2018; Bisschoff ve Schmulian, 2019;
Samudro ve Susanti, 2021.

Literatiirden edinilen bilgiler dogrultusunda c¢alismada kullanilan 11

faktoriin tanimlari soyledir (Cizelge 3.4).
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Cizelge 3. 4. Calismada Kullanilan Degiskenlerin Tanimlari

Degisken Tanim
Miisteri Bir tlketicinin satin aldigi Grtin veya hizmetten tatmin
1 I olmasi, kendini iyi hissetmesidir (Lengler ve Moyano,
memnuniyeti 2011),
Degistirme Musterileri rakip firmanin markasini talep etmekten
2 maliyeti/ Riskten caydiran ekonomik, psikolojik ve fiziksel maliyetlerin
kaginma toplamidir (Aydin ve ark., 2009).
Tlketicilerin, belirtilen amaci gergeklestirmek igin
3 Marka giiveni markanin giclne glvenme istedi ve markanin vaat
ettigi faydalari elde edebilecegine dair bir inang olarak
tanimlanir (Lin ve Lee, 2012).
Bir tlketicinin perakendecilerle iligkilere girme
Miisteri liski konusundaki istikrarli egilimi olarak tanimlanir ve bu
4 egilimi nedenle tlketicinin Kisiliginin bir pargasi olarak
disunilebilir  (Bloemer ve Odekerken-Schroder,
2002).
Tuketicinin herhangi bir uyarana karsi hissettigi
5 | Urinilgilenimi | PSikolojk ve duygusal bagin yogunlugu seklinde
tanimlanir ve tiketici-tran iliskisinin temelini olusturur
(Morris ve ark, 2002).
Tuketicinin satin aldigi bir Grin kargiliginda sagladigi
6 Algilanan deger fayda ve masrafina iliskin algilarina dayanilarak o
ardin hakkindaki genel degerlendirmesidir
(Turkmendag ve Kéroglu, 2018).
Tekrarlayan satin Tlketicilerin bir Grini satin alma davranisini belirli
7 araliklarla ve siklikta gergeklestirme eylemidir. (Calik
alma
ve ark., 2013).
Duygusal Bir markanin, kullaniminin bir sonucu olarak tuketicide
8 etkilegim olumlu bir duygusal tepki ortaya ¢ikarma potansiyeli
olarak tanimlanir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).
Belirli bir Gruin kategorisindeki bir Grlin igin tiketicilerin
9 Marka ilgisi secim sulrecinde markanin 6énemli bir rol oynama
derecesidir (Hammerschmidt ve ark., 2008).
Bir firmanin Urettigi markanin pazardaki gucudir ve
Marka - .
10 formansi pazar payl, buyume orani, karhlik gibi kavramlara
perto goére degerlendirilir (Calik ve ark., 2013)
- - Aile ve kultirin satin alma davraniginda ve marka
11 | Kaltdr etkisi

sadakatinde oynadigi roldirr (Lamb ve ark.,2008).
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3.2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda bagimli degisken olarak belirlenen marka
sadakatine, bagimsiz degisken olarak belirlenen degistirme maliyeti, algilanan
deger, marka performansi, duygusal etkilesim, marka giiveni, marka ilgisi, misteri
iligki egilimi, miisteri memnuniyeti, iirin ilgilenimi, tekrarlayan satin alma ve
kiiltiirel etki boyutlarinin etkisi incelenmistir. Buna gore calismada asagida yer alan
hipotezler olusturulmustur.

Hi: Kullanilan markayr degistirmenin maliyeti, tiiketicilerin marka
sadakatini pozitif olarak etkiler.

H,: Kullanilan markanin performansi, tiikketicilerin marka sadakatini pozitif
olarak etkiler.

Hs: Kullanilan markayla duygusal etkilesim, tiiketicilerin marka sadakatini
pozitif olarak etkiler.

H,: Kullanilan markaya duyulan giiven, tiiketicilerin marka sadakatini
pozitif olarak etkiler.

Hs: Tiiketicinin kullandigi markaya ilgisi, marka sadakatini pozitif olarak
etkiler.

He: Tiiketicinin kullandigi tiriin markasina ilgilenimi, marka sadakatini
pozitif olarak etkiler.

H;: Kullanilan markanin miisteri iliski egilimi, tiiketicilerin marka
sadakatini pozitif olarak etkiler.

Hs: Tiiketicinin tekrarlayan satin alma davranisi, marka sadakatini pozitif
olarak etkiler.

Hy: Miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin marka sadakatini pozitif olarak
etkiler.

Ho: Kiiltiirel etki, tiiketicilerin marka sadakatini pozitif olarak etkiler.

Hi;: Kullanilan markaya yonelik algilanan deger, tiiketicilerin marka

sadakatini pozitif olarak etkiler.
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3.2.4. Verilerin Analizi

Caligmada tiiketicilerden toplanan nicel anket verileri arastirmanin
amaglarma uygun sekilde istatistiki analizlere tabi tutulmustur. Istatistiki analiz
yapmadaki amag, toplanan verilerin arastirma hipotezlerine paralel bir sekilde
degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenmesi ve nihayetinde hipotezlerin test
edilmesidir (Birecikli, 2015).

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligini test etmek icin oncelikle
giivenilirlik analizi uygulanmistir. Giivenilirlik analizinde Cronbach’s alfa
degerleri, birlesik giivenilirlik ve yakinsama gegerliligi degerleri hesaplanmistir.
Sonrasinda siit ve makarna iiriinleri i¢in kesfedici faktor analizi (KFA) uygulanarak
boyut yapisi ortaya ¢ikarilmis, bu boyutlarin dogrulayic1 faktoér analizi (DFA) ile
yapisal gegerliligi kontrol edilmistir. Miisteri memnuniyeti, degistirme maliyeti/
riskten kaginma, marka giiveni, miisteri iliski egilimi, trtin ilgilenimi, algilanan
deger, tekrarlayan satin alma, duygusal etkilesim, marka ilgisi, marka performansi
ve kiiltirel etki degiskenlerinin, marka sadakati degiskenine etkisi oOrtiik
degiskenlerle uygulanan Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile test edilmistir.
Arastirmada yer alan Olgeklerden hesaplanan degiskenlerin bazi demografik
ozelliklere gore karsilastirmasi ise bagimsiz 6rneklem t testi (independent sample t
test) ve tek yonli varyans analizi (ANOVA) testleri ile analiz edilmistir.
ANOVA’da farklilik tespit edilen gruplarda farkliligin kaynagi Bonferroni testi ile

incelenmistir.

3.2.5.1. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, bir durumun, algimin ya da tutumun Sl¢limiiniin ne derece
istikrarli ve tutarli bir sonug¢ sagladig: ile alakali bir kavramdir. Giivenilirlik ayni
zamanda s6z konusu caligmanin tekrarlanabilirligi ile de ilgilidir. Ornegin, bir
Olcegin veya testin, sabit kosullar altinda yaptigi tekrarli 6lglimler benzer sonuglari
veriyorsa o Olcegin giivenilir oldugu sOylenebilir (Taherdoost, 2016). Giivenilirlik

testi, bir olgcegin maddeleri arasindaki tutarlilign ifade etmektedir. Bir dlgegin
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maddeleri “bir arada tutulursa” ve ayn1 yapiyr Olcerse, dlgegin yiiksek i¢ tutarlilik
giivenilirligine sahip oldugu soylenir (Huck, 2007; Robinson, 2009).

Bilimsel arastirmalarda kullanilan 6lgeklerin gecerliligi ve giivenilirligi
aragtirma sonuglarinin saglikli olmasi agisindan 6nem teskil eder. Bilimsel bir
calismada kullanilmasi diislinlilen bir Olcegin arastirmaya baslamadan Once
glivenilirlik ve gegerlilik bakimindan degerlendirilmesi gerekmektedir. Bir dlgme
aracinin  giivenilirligi o Olg¢egin farkli zaman dilimlerinde ayni popiilasyona
uygulanmasi durumunda benzer sonuglart verme derecesinin gostergesidir. Bu
bakimdan giivenilirlik, bir olguyu, bir degiskeni 6l¢mek i¢in kullanilan ifadelerin
katilimcilar tarafindan ne derece bilingli cevaplar verildiginin de bir isaretidir.
(Robinson, 2009).

Cronbach’s alfa, likert 6lgeklerinden yararlanilirken en uygun giivenilirlik
Olglisii olarak goriilmektedir. Literatiirde bircok arastirmaya gore Cronbach’s
alfa’nin minimum 0,70 i¢ tutarlilik degeri iizerinde olmasi gerektigi belirtilmistir
(Hair ve ark. 1998; Field, 2007). Tavakol (2011) Cronbach’s alfanin limit

degerlerini su sekilde siralamustir.

0,00 < a < 0,40 ise olgek giivenilir degil

0,40 < a < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirlikte
0,60 <a < 0,80 ise dlgek oldukea giivenilir
0,80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek giivenilirlikte

Sprinthall'a (2007) gore bir olgekteki maddelerin grup olarak ne kadar
yakindan iligkili oldugunun saglamasi Cronbach’s alfa’dir. "Yiksek" bir alfa
degeri, O0gelerin temeldeki (veya gizli) bir yapiyr 6l¢tiigiiniin kanit1 olarak siklikla
kullanilir. Teknik olarak ifade etmek gerekirse, Cronbach's alfa istatistiksel bir test
degil, bir giivenilirlik veya tutarlilik degeridir (Moolla, 2010).

Birlesik giivenilirlik (Composite Reliability) degeri DFA sonrasinda ortaya

cikan faktor ytliklerinin kullanilmasi ile bulunan bir degerdir. Bu deger, bir 6l¢ekte
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yer alan birden fazla sayidaki heterojen fakat birbirine benzer ifadelerin genel
giivenilirligini 6lgmek i¢in kullanilmaktadir. Cronbach’s alfa fazla sayida degisken
oldugu durumlarda yiiksek degerler verebilmektedir. Bu nedenle birlesik
giivenilirlik degeri, Cronbach’s alfaya alternatif veya bir kontrol araci olarak
kullanilmaktadir (Yaslioglu, 2017). Bir 06l¢egin birlesik giivenilirlik degeri
(CR>0,70) oldugu zaman o 6lgegin birlesik giivenilirlik sartin1 sagladigi kabul
edilir (Raykov, 1997; Raykov ve ark., 2016).

Aciklanan ortalama varyans (AVE) katsayisi, yakinsama gegerliliginin
gostergesi olarak kabul edilir. Yakinsama gegerliligi, bir 6lgegin maddelerinin nasil
birlestigi veya nasil yiiksek korelasyon gosterdigini kontrol etme imkani
tanimaktadir. Bir Olcegin yakinsama gecerlili§inin onaylanabilmesi icin AVE
katsayisinin 0,50’den biiyiik (AVE>0,50) olmasi gerekmektedir. Fakat 6lgegin tiim
boyutlarinda (CR>0,70) olmasi halinde, AVE katsayis1 0,40 ve tizerindeki degerler
onaylanabilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hamid ve ark., 2017).

3.2.5.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbirleri ile iligkili olduklar1 diisiiniilen ¢ok sayidaki
degiskenin sayisini azaltmak suretiyle daha az sayida alt boyutlara doniistiirmek,
bir kavrami agiklayan ya da etkiledigi diisiiniilen degiskenleri gruplara ayirmak,
degiskenlerin ortak faktorlerini tespit etmek, veri setindeki faktorlerin Onem
seviyelerini  belirlemek i¢in kullanilan bir istatistiki analiz metodudur
(Biiytikoztiirk, 2002). Baska bir ifade ile faktor analizinin, veri setindeki ortak
boyutlar1 belirlemede, boyutlar1 azaltmada ve bagimlilik yapisinin ortadan
kaldirilmasinda tercih edilen ¢ok degiskenli analiz teknigidir (Tavsancil, 2002).

Teorik olarak faktor analizinin, kesfedici (agiklayici) ve dogrulayici olmak
lizere iki temel tiirii bulunmaktadir (Katsikatsou ve ark. 2012). Olciilmesi planlanan
bir algi, tutum veya davranig i¢in Olciilebilecek faktor sayisina iligkin, Ol¢im

metodunun yeterince bilgiyi tahmin edemedigi durumlarda 6lgme araciyla elde
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edilen faktorlerin yapisi hakkinda bulgularin ortaya konulmasinda kullanilmaktadir
(Harrington, 2009). Veri setinin, varyans ve Kkovaryans veya korelasyon
matrisinden yararlanilarak birbiriyle ilgili ¢ok sayida degiskenden, sayisal olarak
daha az ve birbirine bagimli olmayan yeni alt boyutlar olusturmak i¢in kullanilir
(Ozdamar, 2016). DFA ise gizli yapilarin dogasin1 ve bunlar arasindaki iliskileri
(6rnegin tutumlar, algi, davranis, 6zellikler, zeka, klinik bozukluklar) incelemek
icin kullanilan istatistiksel bir aractir. DFA go6zlenen degiskenler (6rnegin, test
puanlart veya derecelendirmeleri) ile gizli degiskenler (faktorler) arasindaki
iligkiler hakkindaki hipotezleri test eder. Bu analiz teknigi genellikle Ol¢iim
araglarimin gelistirilmesi ve rafine edilmesi ile yap1 gegerliliginin degerlendirilmesi
i¢in tercih edilen analitik aragtir (Brown, 2006).

Bu calismada oOncelikle her bir Olcege KFA uygulanmigtir. Normal
kosullarda daha once kullanilmig ve gilivenilirligi ispatlanmig bir dlgege dogrudan
DFA uygulanmasi tavsiye edilirken, yabanci literatiirden adapte edilmis ve ilk defa
kullanilan Glgeklere ya da farkli 6lgeklerden faydalanilarak olusturulmus yeni bir
Olcege oOncelikle KFA uygulanmasi tavsiye edilmektedir (Biyiikoztiirk, 2002).
Aragtirmacilara gore, dgelerin nasil yapilandirilacagi 6nceden tahmin edilebilir.
Ancak maddelerin yapisi ve gizli faktorlerin sayis1t hakkinda karar vermek igin elde
edilen wverilerin istatistiksel olarak test edilmesi gerekmektedir. Boylece
varyasyonu agiklayan dgeler kolaylikla belirlenebilmektedir. Bu nedenle, bir 6l¢ek
gelistirme g¢aligmasi ya da orijinal bir dilden farkli bir dile gevrilen dl¢eklerde
oncelikle altta yatan gizli yapiy1 kesfetmek i¢in KFA kullanilmalidir (Brown, 2006;
Schumacker ve Lomax, 2010; Bandalos ve Finney, 2010; Kline, 2011; Organ,
2018). Bu caligmada KFA’nin Varimax rotasyonu uygulanmis olup, analiz siireci
temel bilesen analizi (principial component analyze) prosediirii ile tamamlanmistir.
Analizde 6zdegeri birden biiyiik olan kiimeler faktor olarak kabul edilmistir. Analiz
sonuglari, faktorlerin toplam varyansi agiklama oranlari, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degerleri ve Bartlett Kkiiresellik test sonuglari dikkate alinarak

yorumlanmustir.
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KMO ornek yeterliligi 6l¢iisii, veri matrisinin faktor analizine uygunlugu
ve veri yapisinin faktor ¢ikarma igin yeterliligi hakkinda bilgi veren istatistiki bir
aractir. (Biytikoztirk, 2002). KMO testi, analize devam etmek ve ornekleme
gegerliligini dogrulamak amaciyla kullanilmistir. Bartlett kiiresellik testi ise
degiskenler arasindaki iliski durumunu kismi korelasyonlar1 esas alarak
incelemektedir (Biyiikoztirk, 2002). Bartlett testi degiskenler arasindaki
korelasyonlarin KFA icin yeterince biiylik olup olmadigint belirlemek amaciyla
kullaniimustir.

Her bir tirtin grubu ve 6lgegin KMO ve Bartlett test degerleri, gegerlilik
acisindan kontrol edilmistir. Arastirmacilar, KFA'y1 uygulamadan 6nce KMO
degerinin 0,60'1n iizerinde olmasini 6nermislerdir (Howard, 2016). Buna gore tiim
olgeklerin KMO degerlerinin faktor analizine uygunlugu “iyi ve ¢ok iyi” olarak
bulunmustur (Cizelge 3.5). Verilere KFA uygulayabilmek i¢in Bartlett kiiresellik
testi degerinin 0,05'ten daha disiik bir istatistiksel anlamliliga ulagmasi
gerekmektedir (Kalayci, 2005).

Cizelge 3. 5. KMO Ortak Varyans Derecesi Degerleri

KMO Degeri Yorumu
0,90- 1,00 Mikemmel
0,80- 0,89 Cok iyi
0,70- 0,79 Iyi
0,60- 0,69 Orta
0,50- 0,59 Kotu

Kaynak: Kalayci, 2005

Her iki {irlin grubu i¢in tiim dl¢ceklere KFA uygulandiktan sonra dlgeklere
son hali verilerek DFA’ya tabi tutulmustur. Bilindigi tizere DFA, YEM olarak
bilinen daha genis ydntem ailesinin bir parcasidir. DFA yol veya yapisal
analizlerde oOl¢ciim modeli dogrulamasinda o6nemli bir rol oynamaktadir
(MacCallum ve Austin, 2000; Brown, 2006). Arastirmacilar, YEM'i uygularken,

yapisal modeli degerlendirmeden 6nce genellikle ilk olarak 6l¢iim modelini DFA
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acisindan (Olgiilen degiskenlerin istenen yapilarn veya faktorleri dogru bir sekilde
yansitip yansitmadigini) degerlendirmektedir (Brown, 2006). Bu ¢alismada, DFA
tim 6lgeklere uygulanmis ve uyum iyiligi degerleri kullanilarak ol¢eklerin YEM
analizine uygunlugu test edilmistir. DFA’da kullanilan uyum iyiligi indeksleri ve

uyum degerleri Cizelge 3.6 temel alinarak degerlendirilmistir.

Cizelge 3. 6. DFA i¢in Kullamlan Uyum lyiligi indeksleri ve Uyum Degerleri

indeksler lyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
X2 1 df 0,00 < x%/df < 2,00 2,00 <x*/df < 3,00
GFI 20,90 0,85-0,89
CFlI =0,97 =0,95
SRMR <0,05 0,06 < SRMR <0,08
RMSEA <0,05 0,06 < RMSEA <0,08

Kaynak: Zhang ve ark, 2019

3.2.5.3. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Bu ¢alismada, bagimsiz degiskenler ve marka sadakati (bagimli degisken)
arasindaki iligkileri ortaya koymak icin YEM tercih edilmistir. Bu analiz yontemi
her bir degiskenin diger degiskenler iizerindeki hem dogrudan hem de dolayh
etkilerinin degerlendirilmesine izin veren istatistiksel bir teknik (Giirbiiz, 2019)
olup, ekonomi, sosyal bilimler, egitim, siyasi bilimler ve pazarlama gibi birgok
bilim alaninda siklikla kullanilmaktadir (Dow ve ark., 2008).

YEM bir denklem sistemi igerisinde es zamanli olarak c¢ok sayida
parametrenin tahminini igeren istatistiksel bir yontemdir. Bu yontem yol analizi,
faktor analizi, eszamanli ekonometrik denklemler ve gizli biliylime egrisi
modellerini igeren genellestirilmis bir ¢ergeve olarak bilinmektedir (Stein ve ark.
2012). Bu analiz 6zellikle sosyal bilimler alaninda yeni nesil veri analiz yontemi
olarak yaygin bir sekilde kullanilmakta olup, regresyon, korelasyon gibi daha eski
analiz yontemlerine Kiyasla, ¢ok sayida bagiml ve bagimsiz degisken arasindaki

iligkilerin belirlenmesine, modellenmesine olanak saglamakta ve bu yolla karmagik
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goriilen iligkiler yumagini tek bir siirecte, sistematik ve detayli olarak ortaya
koymaya yardim etmektedir (Hoyle, 2012).

YEM faktor ve regresyon analiz yontemlerinin birlestirilmis halidir. Belirli
bir teorik modeli temel alan tahmini kovaryans matrisinin, goézlenen verilerin
kovaryans matrisine ne derece uygun oldugunu analiz etmektedir (Stein ve ark.,
2012). Bu analiz teknigini geleneksel istatistik yontemlerinden ayiran baslica iki
ozellik vardir. Ilk olarak ¢ok degiskenli ve karsihikli olarak bagimli iliskiler YEM
analizi sayesinde kolayca ortaya konulabilmektedir. Diger bir deyisle, tiim
degiskenler arasi iliski tek analizle yapilabilmektedir. ikinci 6zelligi ise, diger
analizlerde gosterge degiskenlerinin ¢ok iyi bir sekilde olgtilmesinin imkansiz
oldugu varsayilirken, bu analizde gostergelerin hata varyanslari analize entegre
edilmektedir (Hair ve ark., 1998; Giirbiiz, 2019).

YEM’in, arastirilan modeldeki degiskenler arasi iliskilere yonelik gerek
duyulursa diizeltmeler tavsiye etmesi, degiskenler arasi aracilik ve diizenleyicilik
(moderasyon) etkilerini ortaya koymaya olanak saglamasi ve modele iligkin 6lgim
hatalarin1 dikkate almasi diger 6nemli 6zellikleridir. Klasik regresyon analizinde
bir modelde bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskeni agiklama orani
hesaplanabilmektedir (Mueller ve Hancock, 2018). Arastirilan bir modelde yer alan
bagimh degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda dogrudan ve dolayl: iliskilerin
varligit s6z konusu oldugunda, regresyon analizi sadece dogrudan iliskileri
belirleyebilirken, degiskenler arasi dolayl iliskiler goz ardi edilmektedir (Karagoz
ve ark. 2016).

YEM’de gizli degiskenlerin birbiriyle, gozlenen ve gizli degiskenler
arasinda dogrusal iligkiler oldugu varsayilmaktadir (Tabachnick and Fidell, 2007).
YEM yontemi uygulanirken sonuglarin saglikli olmasi i¢in 6rneklem hacminin
biliylik olmasit gerekmektedir. YEM icin ideal Orneklemin biiylikliglini ve
parametre oranim 20:1 seklinde ifade etmek miimkiindiir. Ornek vermek gerekirse;
aragtirtlan model parametrelerinde toplam q=10 adet istatistiki tahmin gerekiyorsa,

sonuglarin dogru olmasi igin 6rneklem sayisinin 20*10=200 adet olmas1 gerekir
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(Kline, 2011). YEM eldeki verilerin siirekli 6l¢ekle 6l¢iildiigii varsayimini temel
alir. Arastirilan dlgekte kullanilan soru, ifade ya da maddelerin tiimiinde, Skewness
ve Kurtosis sayilart +1,5 arasinda olursa verilerin normal dagildigint séylemek
miimkiindiir (Dogan ve Basokcu, 2010). Bu sebeple bu arastirmada “Maximum
likelihood” metodu kullanilmustir.

Aragtirmada kullanilan veri setinin modeli destekleyip desteklemedigini
belirlemek i¢in YEM literatiiriinde en ¢ok tercih edilen yontem, iki asamal
tekniktir (Giirbiiz, 2019). Verilerin analizinde ilk asama 6l¢me modelinin test
edilerek arastirma modelinde bulunan yapilara ait 6lgtimlerin s6z konusu yapilari
diizgiin ol¢tip 6lgmedigi test edilmektedir. Sonraki asamada ise arastirilan yapisal
modeller degerlendirilmektedir (Huchting ve ark., 2008). Bu ¢alismada iki asamali
YEM teknigi uygulanmistir. Arastirma sonucu elde edilen veriler ilk olarak
DFA’ya tabi tutularak 6l¢eklerin uygunlugu test edilmis, sonrasinda YEM analizi

uygulanarak bagiml ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliski ortaya konulmustur.

3.2.5.4. Bagimsiz Orneklem t-Test

Bagimsiz 6rneklem t-testi bir veri setindeki iki bagimsiz gruptan elde
edilen veriler arasindaki iliskiyi grup ortalamalar1 bakimindan karsilastiran ve
istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigini test etmeye yarayan istatistiki bir
yontemidir. t-testinde dikkat edilmesi gereken en dnemli husus bagimli degisken
verilerinin siirekli, bagimsiz degisken verilerinin kategorik olmasi gerekmektedir.
Iki grubun ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiki acidan anlamli olarak kabul
edilebilmesi i¢in olasilik degerinin 0,05’e esit veya kiiciik olmas1 gerekmektedir.
Bu kosulun saglanmasi halinde, incelenen iki grup arasinda istatistiki olarak
anlamh bir fark oldugu seklinde yorumlanmaktadir. t-testinde dikkat edilecek
ikinci Onemli husus ise t degerinin daima pozitif olmasi gerekmektedir

(Biiytikoztiirk ve ark., 2015).
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3.2.5.5. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Tek yonlii varyans analizi normal dagilim gosteren bir veri setinde ti¢ veya
daha fazla sayida bagimsiz ortalama arasindaki farkin anlamli olup olmadigin test
etmek icin kullanilmaktadir (Biytikoztiirk, 2002). Parametrik test yontemlerinden
biri olan tek yonlii varyans analizi, test edilen gruplarin birbirinden farkli olup
olmadigia dair bilgi verir, ancak test edilen gruplarin hangilerinin birbirinden
farkli oldugunu gostermez. Gruplar arasi karsilagtirma sonucu anlamli fark
bulunamadiginda analiz sonlandirilir. Gruplar arasinda anlamli farklilik
belirlendiginde ise hangi gruplarin birbirne gore farklilik gosterdigini bulmak igin
post-hoc testlerinin kullanilmasi gerekmektedir. Bu ¢alismada karsilastirma yapilan
gruplarin O6rneklem sayist esit olmadigi i¢in Bonferroni post-hoc testi tercih
edilmistir. Bonferroni metodu, yaygin olarak kullanilan ¢oklu Kargilagtirma
testlerinden biri olup, karsilastirma yapilan gruplarin 6rneklem sayisinin esit
olmadigi durumlarda kullanilmaktadir (Kayri, 2009).

36



4. BULGULAR VE TARTISMA Mutlu BULUT

4. BULGULAR VE TARTISMA

Arastirmaninin “Bulgular ve Tartisma” kisminda literatiirden edinilen
ikincil verilerle arastirmanin teorik altyapisina iliskin bilgiler, arastirma alanindan
saglanan birincil verilerden elde edilen bulgulara iliskin analizler ve yorumlar1 yer
almaktadir. Ayrica bu bdliimde arastirma bulgular1 literatiirdeki ge¢mis calisma

bulgulart ile karsilastirilmak suretiyle tartisilmistir.

4.1. Kavramsal Cerceve
4.1.1. Marka Kavrami

Bir firmanin basarisi biiyilk olgiide tiiketicileri markalarina c¢ekebilme
yetenegine baglidir (Jensen ve Hansen, 2006). Marka kavraminin ortaya ¢ikisinin
¢ok eski zamanlara dayandigi sdylenmesine ragmen, yakin ge¢miste en bilindik
kullanimi, 19. yilizyilin ortalarina denk gelmektedir. O donemde, biiyiik hayvan
stiri sahipleri kendi yetistirdikleri hayvanlar1 diger siiri hayvanlarindan ayirt
ettirmek i¢in hayvanlarina damgalama yapmaya baglamistir. Bu islemle birlikte
marka kavrami gelismeye baslamistir. Marka kelimesi koken olarak eski
Iskandinavca’da yanmak anlamma gelen “brandr” kelimesinden tiiretilmistir
(Coskun, 2014). Uriinlere marka adi konulmasim gerektiren bir diger &nemli
geligsme ise, iiretim birimlerinin ticari faaliyet yirlttiikleri piyasada ve tiiketiciler
tizerinde kontrol olusturma ve etkinlik saglama isteginin ortaya ¢ikmasi olarak
bilinmektedir (Y1ldiz, 2006).

Markalar, bir sirketin veya kurulusun resimli temsili, amblem ve imzasini
kapsamaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore, bir satici veya satic1 grubunun
mal ve hizmetlerini tanimlamak ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmek icin kullanilan
isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu marka olarak
ifade edilmektedir (Keller, 2008). Giiniimiizde marka, tiiketicilerin kalbini

kazanmak ve onlar1 sadik tutmak i¢in ¢aba gdsteren ve bir tanitim miizigi ile temsil
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edilen bir kisiliktir (Aytekin, 2012). Rekabet¢i pazar ortaminda, markalar sadece
tanmimlayic1 olarak hizmet veren algilar degil aynm1 zamanda ekonomik islevi olan
varliklardir. Bir markanin degeri, tiiketicilerin kafasinda 6zel, pozitif ve belirgin bir
anlam olusturma yetenegi ile dogru orantilidir. Bir iiriinlin markas: tiiketiciler
tizerinde kalici bir etki yaratabilir ve bu etki tiiketicinin o markaya sadakat
gelistirmesi ile sonuglanabilir (Kurtbas, 2016).

Keller (2008) markay1, bir saticinin mal veya hizmetlerini pazarda ayirt
eden isim, sembol veya baska bir 6zellik olarak tanimlamaktadir. Steward'a (2010)
gore marka, bir firma veya {iriin hakkinda yapilan algilarin toplamidir. Buna hem
dis hem de ic kitleler ve paydaslar tarafindan yapilan algilar dahildir. Markalagma
ise bu algilar1 etkileyen faaliyetlerin evreni olarak tanimlanmaktadir. Bir firma
olumlu bir marka algisi olusturmak igin, tutarli bir izlenim uyandiran hem i¢ hem
de dis faaliyetlerde bulunmak durumundadir. Salam (2005), pazarlama dilinde
markalagmanin altyapi, markanin ise bu altyapinin anlami oldugunu iddia
etmektedir.

Gliglii markalarin; bir firma, perakendeci, tiikketici ve bir biitiin olarak
toplum i¢in bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Pride ve ark. (2009) markalarin firmalar
ve tiiketiciler i¢in faydalarini su sekilde siralamaktadir (Cizelge 4.1).
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Cizelge 4. 1. Firma ve Tiiketici Agisindan Markanin Faydalar
FIRMA TUKETICI

Firmanin GrUnlerini tanimlar, musterinin

tekrarlayan satin alimlarini kolaylastirir. UrGnleri tanimaya yardimci olur.

Bir dUrindn kalitesini degerlendirmeye

Tanitim gabalarini kolaylastirir. yardimei olur.

Satin almada algilanan riski
azaltmaya yardimci olur, kalite ve
guvenilirligin garantisi olur.

Marka sadakatini tesvik eder, pazar
payini dengeler.

Guvenilirlik  ve kalite acgisindan

Karli fiyatlar kazanmaya olanak saglar. istikrarlidir.

Markanin  yeni Urlnlere ve yeni | Psikolojik gliven saglayabilir (Statl
pazarlara yayilmasini saglar. semboll).

Dogrudan musteri ile iletisim kurabilir ve

bu iliskiyi uzun yillar strdurebilir. Tiketiclye zaman tasarrufu saglar.

Aracilar ile daha fazla etki giclne | Tlketici satin alma sirecinde zihinsel
sahiptir. rahathk verir.

Alisverisin kolay bir sekilde

Fiyat rekabetine daha dayaniklidir. tamamlanmasina kati saglar.

Kaynak: Pride ve ark. (2009)

Marka ve markalagsmanin bireysel boyuttaki faydalar1 satici ve tiiketici ile
sinirlidir. Ancak markanin kiiresel boyuttaki katkilar1 yadsinamaz bir gergektir.
Isletmeler cografi ve kiiltiirel sinirlar1 markalar1 yardimiyla asabilmektedir. Global
markalarin kendi iilkeleri i¢in muazzam bir varlik olduklari bilinmektedir.
Kiiresellesen diinyada, iilkelerin sinirlar1 disindaki ekonomik pazarda basari elde
etmeleri igin sahip olduklar1 markalarin biiyilk 6nemi olup, uluslararasi pazarda
rekabet edebilmesine olanak saglamaktadir (Bloemer ve Kasper, 1995). Diinya
Fikri Miilkiyet Orgiitii'niin (WIPO) raporlari, gelismekte olan ekonomilerin rekabet
giiclerini artirmak i¢in gelismis ekonomilere kiyasla markalagmaya fazla yatirim
yaptiklarint gostermektedir. Kiiresel boyutta 6nemli markalar haline gelen firmalar
sadece tilkelerine ekonomik katkida bulunmazlar, ayni zamanda d{ilkelerinin

kiiltiirlerinin diger tilkelere aktarilmasina aracilik ederler (Gieske, 2017).
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4.1.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, marka degerini olusturan en Onemli unsurlardan biridir
(Aaker, 1991). Temeli tiiketiciye dayanan marka degerinin bir par¢asi olan marka
sadakati firmaya; marka farkindaligi yaratma, pazarlama maliyetlerini azaltma,
ticari faaliyetlerde avantaj, yeni miisterileri markaya ¢ekebilme gibi rakiplerinden
kaynaklanabilecek tehditlere kars1 koyabilme giiclinli kazandirmaktadir (Toksar1 ve
Inal, 2011). Wood (2000), markanin gergek, yaniltici, rasyonel, duygusal, somut ve
soyut degerlerle (6rnegin marka imaji, iirlinler, hizmetler) 6Slgtilebilecegini 6ne
sirmiis ve marka degerinin, marka sadakatinin derecesine Onciilikk ettigini
belirterek, marka degeri ile marka sadakati arasindaki iligkinin Onemini
vurgulamistir.

Marka sadakatinin tanimi literatiire ilk girdigi giinlerden itibaren zaman
icinde degisim godstermistir. ilk dénem calismalarinda marka sadakati, tekrar satin
alma davranisi olarak tanimlanmustir. Arastirmacilar, tekrar satin alma davranisinin
basit tanimindan ziyade, sadakat kavramin1 derinlemesine incelemeye bagladiktan
sonra, bu kavramin tanimi daha karmagik hale gelmistir. Jacoby ve Kyner’e (1973)
gore “belirli bir iriin veya hizmet markasindan memnuniyet duyan tiiketicilerin
ayni markay1 tekrarlayan satin alma davranist ya da diizenli olarak satin alinan bir
hizmet ya da {riin markasini gelecek periyotlarda da yeniden satin alma egilimi”
marka sadakati olarak ifade edilmistir. Oliver ise (1999) sadakati, davranis
degisikligine neden olabilecek durumsal etkilere ve pazarlama cabalarina ragmen,
gelecekte tercih edilen bir {iriinii veya hizmeti tutarh bir sekilde yeniden satin alma
kararlihigi olarak tanimlamigtir.

Marka sadakatinin en kapsamli kavramsal tanimlarindan biri Jacoby ve
Chestnut (1978) tarafindan yapilmistir. Bu tanima gore marka sadakati “tiiketici
tarafindan zaman iginde bir veya daha fazla alternatif marka ile ilgili sergilenen
davranigsal tepki, psikolojik karar alma ve degerlendirme siireglerinin fonksiyonu”
olarak kabul edilmektedir. Scott-Morton ve Zettelmeyer (2004), marka sadakatinin,

stratejik pazarlama yonetiminin odak noktasi oldugunu ve pazarlama cabalariyla
40



4. BULGULAR VE TARTISMA Mutlu BULUT

gergeklestirilebilecek siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratmak i¢in 6nemli bir
temel sundugunu belirtmektedir. Fitzgibbon ve White (2004), marka sadakatini
olumlu bir tutum ve belirli bir markanin tutarli bir sekilde satin alinmasi olarak
tamimlanmuslardir. Bauer ve ark. (2008), marka sadakatinin, miisterinin alternatifleri
dikkate almadan belirli markalar1 satin alma derecesi oldugunu ve marka giiciiniin
ekonomik basart ile olumlu yonde iliskili oldugunu ifade etmislerdir.

Marka sadakati, bir sirketin iirettigi markali bir {iriin i¢in belirledigi nihai
hedef olarak ifade edilmektedir (Giddens ve Hofmann 2010). Bir firmanin
basarisinin biiyiik 6lciide tiiketicileri markalarina ¢ekme kabiliyetine bagli oldugu
siphe gotiirmez bir gergektir. Bir sirketin siirdiiriilebilirligi ve hayatta kalmasi igin
marka sadakati kritik neme sahiptir (Mellens ve ark. 1996).

Marka Sadakati, bireyin belli bir periyot boyunca disa vurdugu tarafli,
davranigsal bir yanittir. Markaya yonelik olumlu bir ilginin sonucu olarak,
markanin istikrarli olarak yeniden satin alinma modelini ifade eder (Mellens ve
ark., 1996). Marka sadakatini agiklamaya galisan teoriler, belirli bir markaya olan
sadakatin, duygusal, davranigsal ve tutumsal bakimdan degerlendirilmesini
kapsayan birkag faktoriin sonucu oldugunu ileri siirmektedir (Howard ve Sheth,
1969; Jacoby, 1971; Sheth ve Talarzyk, 1972).

Aaker (1991), bir firmanin misterilerini marka sadakati diizeylerine gére
gruplandirilmasina olanak saglayan marka sadakati piramidini ortaya koymustur.
Piramidin en altinda, markaya kayitsiz kalan ve markanin satin alma kararlari
iizerinde ¢ok az etkisinin oldugu, sadik olmayan tiiketiciler yer almaktadir. Ikinci
seviyede, iirlinden memnun olanlar, sebep olmadik¢a marka degisikligi yapmayan
tiikketiciler mevcuttur. Bir sonraki seviyede, liriin degistirerek memnuniyetsizlik
yasama riskini almak istemeyen, diizenli satin alicilar ve dordiincii seviyede ise
markay1 seven, onu arkadag olarak goren sadik alicilar yer almaktadir. Son
seviyede ise soz konusu markaya son derece sadik olan, kendini o markaya adamis
tilketiciler bulunmaktadir. Bu tiiketici grubu belirli bir markay1 kullanmaktan gurur

duymakta ve o markay1 sosyal ortamlarindaki diger kisilere karsilik beklemeden
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tavsiye etmektedir (Sekil 4.1). Aaker’e gore bir markanin sadik miisteri sayisi ile

geliri ve karlilig1 arasinda dogru orant1 vardir.

k Marka Savunuculari
‘- Sadik Kullanicilar

Sekil 4. 1. Mark

a Sadakati Piramidi (Aaker, 1991)

4.1.3. Marka Sadakati Yaklasimlari

Marka sadakati, pazarlama literatiiriindeki 6nemli degiskenlerden biridir
(Devrani, 2009). Marka sadakati kavramimi anlamak i¢in geg¢misten giiniimiize
birgok arastirma yapilmis olmasina ragmen, hala ¢ok giincel olup heniiz tam
anlamiyla agiklanabilmis degildir. Bu kavram 1960'larin sonuna kadar basit bir
sekilde tekrar satin almaya bagl olan ve tiiketicinin satin alma siklig1 ile olgiilen
bir kavram olarak kabul edilmistir. Day (1969), iki boyutlu marka sadakati
modelini ortaya koyduktan sonra, tiiketicide marka sadakati olusturmanin altinda
yatan nedenler aragtirmacilarin yeni odak noktasi haline gelmistir (Day, 1969).
Daha giincel galismalarda ise marka sadakati kavraminin ¢ok boyutlu bir sekilde
degerlendirildigi dikkat ¢ekmektedir.
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Gegmisten giiniimiize literatiirde benimsenen marka sadakati yaklagimlari
onemli gelismeler gostermistir. Akademik literatiirde en ¢ok kabul géren marka

sadakati yaklagimlar1 sunlardir (Bloemer ve ark., 1999);

a. Tek boyutlu marka sadakati modeli
b. iki boyutlu marka sadakati modeli
c. Ug boyutlu marka sadakat modeli

d. Cok boyutlu (Multi-dimensional) marka sadakati teorisi

4.1.3.1. Tek Boyutlu Marka Sadakati Modeli

Tek boyutlu yaklasimlari, sadakat kavramini sadece davranigsal olarak
incelemektedir. 1970 yilina kadar yapilan ¢alismalarda marka sadakati, toplam
satin alma (Cunningham, 1956; Farley, 1964), satin alma sikligi, satin alma
davranisi (Tucker, 1964; Sheth, 1968) veya satin alma olasilig1 (Harary ve Lipstein,
1962; McConnell, 1968; Wernerfelt 1991) olarak kabul edilmistir. Diger bir
ifadeyle marka sadakati tek boyutta incelenmistir.

Sheth ve ark. (1999), temel olarak tiiketicilerin belirli bir markay1, belirli
zaman dilimlerinde satin alma davranis1 sergilemesini davranigsal sadakat olarak
tammmlamaktadir. Bu yaklasimda tiiketicilerin bir markaya karsi gelistirdikleri
sadakat, satin alma sikligina gore Ol¢iilmektedir. Baska bir ifade ile davranigsal
sadakat yaklagiminda tiiketicilerin satin alma davramislarimi ne siklikla tekrar
ettikleri, sadakat diizeyleri icin tek kriterdir. Ancak daha dnceki bircok sadakat
arastirmacisi, tekrarlanan satin almay1 sadakat olarak kabul etse de, 1970 yilindan
itibaren yapilan arastirmalarda tekrarlayan satin almanin sadakati yeterince
gostermedigi ortaya konulmustur (Jacoby ve Kyner, 1973). Bu yaklasim,
sadakatin hem davranigsal hem de tutumsal kriterlerle degerlendirilmesi gerektigini
belirten iki boyutlu marka sadakati kavraminin Day (1969) tarafindan ortaya
konulmasina kadar, nedenlerden ziyade sonuglar (tekrar satin alma davranisi)

acisindan marka sadakatini degerlendirmeyi siirdiirmiistiir.
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4.1.3.2. iki Boyutlu Marka Sadakati Modeli

Marka sadakati konusunda ilerleyen siirecte yapilan ¢aligmalarda sadakatin
davranigsal ve tutumsal Kriterlere gore degerlendirilmesi gerektigi iddia edilmistir
(Sekil 4.2). Tutumsal sadakat yaklasimina gore, tiiketicilerin bir markaya karsi
besledigi pozitif duygular marka sadakatine etki eden unsurlardan biri olarak kabul
edilmektedir. Tiiketicilerin bir markaya karsi olumlu duygularinin ortaya ¢ikisinda
memnuniyet, giiven, baghlik, tatmin ve biitiinlesme gibi diisiincelerin olusmasi
onemli rol oynamaktadir (Demir, 2011). Tiiketicilerde olusan bu egilimlerin bir
iriiniin satin alinma eyleminin gergeklesmesinde onlar1 motive edici unsurlar
oldugunu séylemek miimkiindiir (Gounaris ve Stathapoulos, 2004). Traylor (1981)
sadakatin tutumsal bir yap1 olduguna inanmakla beraber, ayn1 zamanda davranissal
boyutunun varligini kabullenmis, markaya yonelik bir tiir duygusal veya psikolojik

bagliligin temsili oldugunu savunmustur.

Marka Sadakati

Tiiketicinin Tiiketicinin
yaptiklart hisleri

- .-anigsal Sadakat Tutumsal Sadakat

Sekil 4. 2. iki Boyutlu Sadakat Modeli (Khan, 2009)

4.1.3.3. U¢ Boyutlu Marka Sadakati Modeli
Sadakate yonelik geleneksel iki boyutlu yaklasimlar, yapiy:
kavramsallastirmak ve 6lgmek adina bir donem faydali olmasina ragmen, ilerleyen
yillarda pazarlama alaninda bazi tutarsizliklarin ve tartismalarin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur (Oliver, 1999). ilerleyen arastirmalarla birlikte marka sadakatinin
tek veya iki boyutlu bir kavram olmadigi sonucuna varilmistir. Worthington ve
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arkadaglar1 (2009), insan davramslarinin biligsel, duygusal veya davranigsal
tepkilerin bir kombinasyonu sonucu ortaya ¢iktigini ifade etmistir (Sekil 4.3). Bu
nedenle, {i¢ boyutlu bir yaklasimda marka sadakati, tiiketicinin eylem olarak

tezahiir eden markaya yonelik duygu, diisiince ve davraniglarindan olugmaktadir.

Biligsel Sadakat

Duygusal / Davranigsal
SELELCG SELELE

Sekil 4. 3. Ug Boyutlu Marka Sadakati Modeli (Worthington ve ark.,2009)

Bir markaya kars1 olusan sadakatin ilk asamasinda, tiiketiciler piyasada var
olan farkli markalardaki {iriin alternatiflerinden birisi i¢in deger beklentileri ve
tercihlerini olusturmaktadir. Bu asamaya marka imajina dayanan sadakat veya
bilissel sadakat ad1 verilmektedir (Demirag ve Cavusoglu, 2019). Oliver (1999), bu
asamada tiiketicinin bir marka i¢in gelistirdigi sadakatin yiizeysel oldugunu ve iiriin
deneyimine dayanan bu sadakatin tatmini tesvik etmedigini ifade etmistir. Bu
sebeple marka sadakatinin diizeyi, tiiketicinin s6z konusu markanin performansiyla
ilgili yargilaridir. Tiiketicinin, ilk asamada iriinle ilgili zihninde olusturdugu tatmin
diizeyinin istikrarl biligsel degerlendirmesi kademeli olarak marka deneyiminin bir
parcast olur ve tiiketicide duygusal anlamlar olusmaya baslar. Sonraki asamada
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tiiketiciler, markaya kars1 giderek artan tatmin duygusuyla bir begeni ve tutum
gelistirmeye baglar. Sadakatin bu asamasi ise duygusal sadakat seklinde ifade
edilir. Dolayisiyla bilissel sadakatin daha ileriki boyutta, tiiketicilerin markaya
duygusal agidan aidiyetini gelistirdigini sdylemek miimkiindiir (Reichheld ve ark.,
2000).

4.1.3.4. Cok Boyutlu (Multi-dimensional) Marka Sadakati Teorisi

Marka sadakati literatiirii incelendiginde, baslangigta tek boyutlu yaklagim
olarak basladiginin ancak arastirmalar yapildikca farkli boyutlardan ele alindig1 ve
nihayetinde tiiketicilerin sadakatine etki eden ¢ok bir¢ok boyut oldugunu belirten
calismalarin oldugu goriilmiistiir (Akerlund, 2004). 1970’li yillarin basindan
itibaren oncelikle Sheth ve Park (1974), sonrasinda Jacoby ve Chestnut (1978),
sadakati analiz etmek i¢in tiiketicinin inanglarinin, duygularinin ve niyetlerinin
yapisinin incelenmesi gerektigini one strmiislerdir. Nitekim Sheth ve Park
sOylemlerini  “A  Theory of Multidimensional Brand Loyalty” baglikli
makalelerinde teori olarak gelistirmislerdir.

Cok boyutlu marka sadakati teorisine gore marka sadakati davranissal,
tutumsal, bilissel ve duygusal egilim olmak iizere en az dort farkli boyut
icermektedir. ilk boyut markaya yonelik bilissel sadakattir. Biligsel sadakat,
tilketicinin bir iiriinii satin almaya karar verme asamasinda piyasadaki diger
alternatifleri diisinmeye gerek duymadan, daha once deneyimledigi mal veya
hizmeti satin alma egiliminde olmasidir (Alexandris ve ark., 2002). Sonraki boyut
ise markaya yonelik duygusal sadakattir. Bu kavram, pazardaki bir markanin lehine
rakip markalardan daha fazla bir sekilde sistematik olarak ortaya ¢ikan duygusal,
korku, saygi ve uyumlu olma egilimini ifade eder (Devrani, 2009). Katz (1960),
deger ifade edici veya ego savunucu diigiincelerin duygusal marka sadakatinin bir
pargasi oldugunu ileri siirmektedir. Duygusal egilimlerin tiiketiciler tarafindan ya
marka ile daha oOnceden yapilan deneyimlerden ya da deneyim olmaksizin

bilgilendirici hizmetlerin alinmasiyla ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir (Sekil 4.4).
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MARKA Tek boyuliu sadskaf
SADAKATI

lki boyutiu sadakat

Tutumsal Davranigsal
Sadakat Sadakat

{}pboyuf!u =adakst

' ™y ' If'
Bilissel Duyussal Davranissal
Sadakat Sadakat Sadakat
o J L
ok boyutiu sadakst
' ™y [ [
Tutumsal Bilissel Duyussal Davranissal
Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat
L S L -

Sekil 4. 4. Marka Sadakati Yaklasimlar1 (TaghiPourian ve Baksh, 2015)

Sheth ve Park (1974), marka sadakatinin diger bir boyutunu markaya
yonelik davranissal egilim olarak adlandirmaktadir. Davranigsal egilim; bir bireyin
tavirlari gergeklestirme niyeti olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla markaya
yonelik davranigsal egilimler de iirlinlin temin edilmesi, satin alimmasi ve
titketilmesi siireglerinde s6z konusu markaya pozitif tepkilerdir (Fishbein ve Ajzen,
1975). Jacoby ve Chestnut (1978), marka sadakatinin son boyutu olan tutumsal
marka sadakatini, tliketicilerin belirli bir markaya karst tutumunu, psikolojik
stire¢lerin bir fonksiyonu seklinde ifade etmistir. Tutumsal marka sadakati bilissel
disiince okulu ¢izgisinde yer almaktadir. Bilissel aragtirmacilar 6zellikle bireyin
zihinsel siireglerinin marka sadakati tizerine etkilerini 6n olanda tutmaktadir. Bu
arastirmacilar marka sadakatinin basit bir sekilde ayni iiriin markasinin istikrarlt
olarak satin alinmast olmadigini, tiiketici tutumlarinin da ciddi bigimde rol

oynadigini savunmaktadir (Demir, 2012).
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Yakin gecmiste pazarlama arastirmacilari, sadakat literatiirinde ¢ok
boyutlu marka sadakati teorisine, yaptiklar1 ¢aligmalarla ilave faktorler
eklemiglerdir (Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1999; Worthington ve ark., 2009;
Moolla, 2010; Punniyamoorthy ve ark. 2011; Moolla ve Bisschoff, 2012; Popp ve
Woratschek, 2017; Bisschoff ve Schmulian, 2019; Lee, 2019; Samudro ve Susanti
2021).

Bu calismada da yakin gecmisteki arastirmacilarin ¢cogunun kabul ettigi
cok boyutlu marka sadakati teorisi benimsenmis ve calismanin teorik alt yapisini

olusturmustur.

4.2. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan bireylerin %52,14°i kadin ve %47,86’s1 erkektir. Bu
kisilerin %44,00’1 20-39 yas araliginda olup, ortalama yas 42,40 yil olarak
belirlenmistir. Bu kigilerin  %40,71°1 lise, %23,43’1i ise tiniversite mezunudur.
Katilimcilar genellikle ev hanimi (%17,43), serbest meslek mensubu (%14,71) ve
memurdur (%12,43). Katilimcilarin %80,71°1 evli olup ortalama aile genisligi 3,64
kisidir. Ankete katilanlarin ortalama aile geliri 3.560,71 TL ve ortalama gida
harcamalar1 1.093,67 TL’dir (Cizelge 4.2).
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Cizelge 4. 2. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Yiizdesel Dagilimi

Demografik Ozellikler

n

%

o Kadin 365 52,14
Cinsiyet Erkek 335 47,86
20-29 147 21,00

30-39 161 23,00

Yas (Ortalama 42,40 yil) 40-49 149 21,29
50-59 116 16,57

60+ 127 18,14

Okur Yazar 26 3,71

ilkokul 93 13,29

Ortaokul 109 15,58

Egitim Durumu I:ise 285 40,71
Universite 164 23,43

Yiksek Lisans 15 2,14

Doktora 8 1,14

Isci 83 11,86

Memur 87 12,43

Serbest meslek 103 14,71

Emekli 82 11,71

Meslek Ev Hanimi 122 17,43
Esnaf 98 14,00

Avukat/Doktor/ Mihendis 21 3,00

Ogrenci 35 5,00

issiz 69 9,86

Medeni durum Evli 065 80,71
Bekar 135 19,29

Ailedeki birey sayisi 1-2 birey 127 18,14
(Ortalama 3,)(;4 k}il§i) 34 b!.rey. 441 63,00
5 ve Uzeri 132 18,86
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Cizelge 4. 2. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Yiizdesel Dagilimi (Devami)

Demografik Ozellikler n %
o aile gl 0-2500 TL 190 27,14
oplam aile geliri -
(Ortalama 3.560,71 TL/kigi) | 22012000 TL 401 57,28
5001 TL ve Uzeri 109 15,58
Gida h | 0-750 TL 177 25,28
ida harcamalar
(Ortalama 1.093,67 TL/kigi) ~ |Lox1900TL 416 59,43
1501 TL ve uzeri 107 15,29

4.3. Tiiketicilerin Ambalajh Siit ve Makarna Tiiketim Ahskanhklar:

Siit, insanoglunun saglikli bir yasam siirdiirebilmesi i¢in tiikketmesi gerecken
en temel gida maddesidir. Protein, vitamin ve ¢esitli mineraller bakimindan zengin
igerigi sebebiyle yalnizca bebeklerin degil her yas grubundan bireylerin tiiketmesi
gereken vazgecilmez bir gidadir (Akbay ve Yildiz Tiryaki, 2008). Bu acidan
disiiniildiigiinde tiketicilerin siit tiikketim aligkanliklarinin belirlenmesi énemlidir.
Bu dogrultuda katilimcilara, siit tiiketim aligkanliklarini belirlemeye yonelik
sorular sorulmustur.

Tiiketicilerin %54,71°1 haftada 1,00 1t, %33,29’u 1,01-2,00 litre, %8,57’si
ise 2,01-3 It ambalajli siit satin aldiklarin1 bildirmistir. Tiiketiciler bilyiikk oranda
(%91,29) ambalajli siit satin alirken 1,00 litrelik ambalajlar1 tercih etmektedir.
Ambealajli siit satin alirken tiiketicilerin %71,43’1 belirli bir marka tercih ettigini,
%28,57’si ise belirli bir marka tercihi olmadigini ifade etmistir. Tiketicilerin
neredeyse tamami (%96,14) son bir ayda tek marka ambalajli siit satin alirken, iKi
farkli marka satin alanlarin orani ise sadece %3,86’dir. Tiiketicilere “ambalajli
siitlin markas1 size neyi ifade ediyor?” seklinde soru yoneltilmistir. Bu soruya
tiikketicilerin %64,29’u “lrlnin kaliteli oldugunu”, %27,86’s1 “firmanin saygin
oldugunu” ve %4,29’u ise “iriiniin garantili oldugunu” seklinde cevaplandirmigtir

(Cizelge 4.3).
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Cizelge 4. 3. Tiiketicilerin Ambalajl Siit Tiiketim Aligkanliklart

Tuketim Aliskanliklari n %
1,00 It 383| 54,71
. 1,01-2,00 It 233| 33,29
Satin alma miktari (Lt/Hafta) 201-3.00 It 50 8.57
3,00 It'den fazla 24 3,43
0,20 ml 31 4,43
e e g - 0,50 ml 20 2,86
Ambalaj blydkligu tercihi 1,00 I 639| 9129
1,50 It 10 1,42
. Evet 500| 71,43
Marka tercih etme durumu Hayir 200| 2857
Son bir ayda tercih edilen farkli 1 marka 673| 96,14
marka sayisi 2 farkli marka 27 3,86
Uriiniin kaliteli oldugu 450| 64,29
Firmanin saygin oldugu 195| 27,86
Satin alinan markaya yénelik algi Uriintin garantili oldugu 30 4,29
Uriiniin gesitliliginin oldugu 5 0,71
Diger 20 2,85

Makarna, gida sektoriinde bugdayin islenmesiyle elde edilen ve O6nemli
tilketim triinlerinden birisidir. Bu {iriin besleyiciligi, ekonomik bakimdan ucuz
olmasi, kolayca temin edilebilmesi, uzun depolanma siiresi ve ek besin maddeleri
ilave edilerek besin degerinin arttirilabilmesi gibi 6zellikleri ile her gecen giin artan
niifusun besin ihtiyaglarin1 karsilamasi agisindan Onemli bir gida iriinidiir
(Ozmetin, 2006).

Tiiketicilerin  %38,57’sinin hanehalkl tiiketimi i¢in haftada 1 paket
makarna satin aldigini bildirmigtir. Haftada 2 paket arasi makarna tiikettigini
bildiren tiiketicilerin orant ise %45,57 olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin
%52,86’s1 makarna tiikketiminde belirli bir markay: tercih ettiklerini, %47,14’1 ise
makarna tiiketirken iirliniin markasinin kendisi i¢in dnemli olmadigini bildirmistir.
Bu bireylerin %40,58’i son bir ayda tek marka makarna satin alirken, iki farkl

marka satin alanlarin oram %50,14’tiir. Arastirma kapsaminda tiiketicilere
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“makarnanin markasi size neyi ifade ediyor?” sorusu yoneltildiginde, tiiketicilerin
%35,71’1 “iriiniin kaliteli oldugunu”, %30,00’1 “lirtiniin ¢esitliligini”, %12,86’s1
“firmanin saygin oldugunu” ve %5,00°1 ise “iiriiniin garantili oldugunu” seklinde

cevaplandirmistir (Cizelge 4.4)

Cizelge 4. 4. Tiiketicilerin Makarna Tiiketim Aliskanliklar

Tuketim Aliskanliklari n %
1 paket 270| 38,57
Satin alma miktar (kg/Hafta) 2 paket 319 4557
3 paket 100| 14,29
3 paketten fazla 11 1,57
. Evet 370| 52,86
Marka tercih etme durumu
Hayir 330| 47,14
1 marka 284 | 40,58
Son bir ayda tercih edilen farkl 2 farkli marka 351| 50,14
marka sayisi 3 farkli marka 50 7,14
4 ve daha fazla farkli 15 2,14
Uriiniin kaliteli oldugu 250| 35,71
Uriiniin gesitliliginin oldugu 210| 30,00
Satin alinan markaya yonelik algi Firmanin saygin oldugu 90| 12,86
Uriintin garantili oldugu 35 5,00
Diger 115| 16,43

4.4. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Faktor Analizi Sonuclar
Bu boliimde arastirmada kullanilan toplam 12 adet degiskene (bir bagimli
ve 11 bagimsiz degiskene) uygulanan KFA ve DFA analizi sonuglar1 ayrintili

olarak sunulmustur.

4.4.1. Kesfedici Faktor Analizi Sonuclarn

Arastirmada elde edilen verilere KFA uygulanmis olup, analiz sonuglari
oncelikle KMO katsayilar1 ve Bartlett test degerleri agisindan yorumlanmis ve
verilerin analize uygunlugu test edilmistir. Tiim 6lgeklere iliskin KFA sonuglar alt

basliklar halinde sunulmustur.
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4.4.1.1. Marka Sadakati Ol¢eginin Kesfedici Faktor Analizi

Anket formunda dokuz maddeden olusan marka sadakati olgegine siit
iiriinii i¢cin uygulanan KFA neticesinde Bartlett testi i¢in olasilik degeri anlamli
bulunmus (p<0,05) ve KMO degeri 0,857 olarak hesaplanmis olup, faktor analizine
uygunlugu “cok iyi” diizeydedir. KFA sonucunda siit {irlinii i¢in marka sadakati
dlgeginde iki faktor elde edilmistir. ilk faktor “Tutumsal marka sadakati” olarak
adlandirilmig olup, bu faktorin agiklayicilik oramt %36,03 ve giivenilirlik degeri
0,636 olarak belirlenmistir. Ikinci faktor “Davramssal marka sadakati” olarak
adlandirilmig, agiklayiciligi %20,55 ve giivenilirlik degeri 0,803 olarak tespit
edilmistir. Stit i¢in kullanilan marka sadakati olgeginin toplam agiklayiciligi
%56,59 oldugu belirlenmistir. Olgegin toplam giivenilirligi ise 0,920 ile yiiksek
giivenilirlik diizeyindedir.

Marka sadakati 6l¢egine makarna Uriinii i¢in KFA uygulandiginda ise
Bartlett testi igin olasilik degeri anlamli bulunmus (p<0,05) ve KMO degeri 0,774
olarak hesaplanmis olup, KFA’ya uygunlugu iyi diizeydedir. KFA neticesinde iki
faktor elde edilmistir. “Tutumsal marka sadakati” nin agiklayiciligi %28,55 ve
giivenilirligi 0,661’dir. “Davranigsal marka sadakati’nin agiklayiciligi ise %25,29
olarak belirlenirken, giivenilirlik degeri 0,793 olarak tespit edilmistir. Makarna
iriinii i¢in dlgegin toplam agiklayiciligr %53,84 ve toplam giivenilirligi ise 0,830
olarak gerceklesmistir. Bu 06lcek Cronbach alfa limit degerlerine gore yiiksek
giivenilirlik diizeyindedir (Cizelge 4.5).
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Cizelge 4. 5. Marka Sadakati Olcegi KFA Sonug Tablosu
L. , Sat Makarna
Boyut Marka Sadakati Olgegi Maddeleri = FA £y EA
Ne zaman sit/makarna grubunda bir Grin
almak istesem, zihnimde sadakat duydugum | ,835 ,868
.= |urGn canlanir.
S [Eger biri devamli satin aldigim siit‘makarna
8 Imarkasi ile ilgili olumsuz bir yorum yaparsa |,830 ,578
&)‘S markay! savunurum.
g Devaml sa}tm aldigim sut/makarna 827 601
G |markasini seviyorum. %36,03 %28,55
2 [Sit/makarna kategorisinde hangi marka
® lalacagl konusunda kararsiz olan bir kisiye 758 637
€ |devamli satin aldigim siit/makarna markasini |’ '
=}
Es tavsiye etmem.
Genelde tanidiklarima devamli satin aldigim
sUt/makarna markasinin sit markasinin ne|,636 ,550
kadar iyi oldugunu séylerim.
.= [Devamli satin aldigim sit/makarna markasi
& ihtiyag duydugumda markette yoksa Grini |,734 ,647
3 |baska yerden satin alirm.
é)“ Baska bir markada indirim varsa, devaml
& [satin aldigim marka yerine indirimdeki|,662 ,768
& |markayi satin alirim.
= |Devamli satn  aldigim  sit/makarna %620,55 %25,29
$  |markasini satin almay sirdirme | ,621 ,867
2 |niyetindeyim.
g Devaml satin aldigim sut/makarna markasi
8 ihtiyac duydugum zaman satigta degilse, |,585 , 784
baska zaman alirm.
Toplam %56,59 %53,84
Bartlett test p degeri P<0,05 P<0,05
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,857 774
Cronbach’s alfa TMS:,636 TMS:,661
DMS:,803 DMS:,793
MS :920 MS :,830

FY:Faktor yiikii, FA:Faktor agiklayicihigi, Extraction Method: Principal Component
Analysis. Varimax with Kaiser Normalization. Rotation converged in 3 iterations
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4.4.1.2. Miisteri Memnuniyeti Ol¢eginin Kesfedici Faktor Analizi

Alt1 maddeden olusan miisteri memnuniyeti 6lgegine siit iiriinii icin KFA
uygulanmig olup, analiz sonucuna goére Bartlett testi i¢in olasilik degerinin anlamli
oldugu (p<0,05) tespit edilmis ve KMO degeri 0,663 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla bu 6lcegin KFA’ya orta diizeyde uygun oldugunu soylemek
miimkiindiir. KFA neticesinde miisteri memnuniyeti olgeginden iki faktor elde
edilmistir. {lk faktor “Marka memnuniyeti” olarak adlandirilmis olup, bu faktdriin
aciklayicihig %35,36 ve giivenilirlik degeri 0,775 bulunmustur. Ikinci boyut ise
“Uriin kalitesi” olarak adlandirilmis olup, bu boyutun agiklayiciigi %32,99 ve
glivenilirlik degeri 0,725’tir. Siit {irtinii i¢in miisteri memnuniyeti 6l¢eginin toplam
aciklayicihign %68,35 olarak hesaplanmistir. Olgegin siit {iriinii icin toplam
giivenilirligi 0,788 ile olduk¢a giivenilir diizeydedir (Cizelge 4.6).

Miisteri memnuniyeti Olgegine makarna igin KFA uygulandiginda ise
Bartlett testi igin olasilik degeri anlamli (p<0,05) ve KMO degeri 0,677 olarak
hesaplanmis olup, KFA’ya orta diizeyde uygundur. Analiz sonucunda miisteri
memnuniyeti dlgeginden iki faktor elde edilmistir. Marka memnuniyeti olarak
adlandirilan ilk faktoriin agiklayicilign %32,66 ve giivenilirlik degeri 0,726°dir.
Uriin kalitesi olarak adlandirilan ikinci faktériin agiklayicihigi ise %33,91 ve
giivenilirlik degeri 0,761 dir. Makarna i¢in miisteri memnuniyeti 6lgeginin toplam
aciklayiciligi %66,56 ve toplam giivenilirligi 0,763 belirlenmis olup, oldukca

giivenilir diizeyde olduguna karar verilmistir (Cizelge 4.6).
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Cizelge 4. 6. Miisteri Memnuniyeti Olcegi KFA Sonuclar

" Sat Makarna
Boyut | Misteri M iyeti Olgegi M leri
oyu usteri Memnuniyeti Olgegi Maddeleri = A = FA
Devamli satin aldigim marka satig 6ncesi
‘T ve sonrasi mimkin olan en iyi hizmeti| ,880 ,856
© 2 [sunmaktadir.
s 2 Her sey dislnildiginde, devaml satin 831 %35,36 816 %32,66
= aE) aldigim markadan memnunum ' '
= DPevamli satin aldigim markanin satis
Lo ,800 737
sonrasi ilgisinden memnunum.
% |Eger bir markadan memnun dedilsem o 874 788
2 |markay! tekrar satin almam.
I I__Devqmll .satln aldigim mgrlfamn ayirt edici 774 %32,99 | 826 | %33,91
- [Ozellikleri marka sadakatimi arttirir.
‘2 |Eger bir markadan memnunsam bu durum
2 markaya kargi sadakatimi arttirir. 770 848
Toplam %68,35 %66,56
Bartlett test p degeri P<0,05 P<0,05
KMO (Kaiser-Meyer-OIkin) ,663 677
MaM:, 775 MaM:, 726
Cronbach’s alfa UK :,725 UK :,761
MM :,788 MM :,763

FY:Faktor yiikii, FA: Faktor agiklayiciligi, Extraction Method: Principal Component
Analysis Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. Rotation converged in 3
iterations

4.4.1.3. Degistirme Maliyeti Ol¢eginin Kesfedici Faktor Analizi

Anket formunda dort madde halinde yer alan degistirme maliyeti 6lgegine
stit Grtindi i¢in KFA uygulandiginda, elde edilen analiz raporuna gore Bartlett test
degeri anlamli (p<0,05) ve KMO katsayis1 0,818 olarak hesaplanmis olup, 6lgegin
faktdr analizine uygunlugu c¢ok iyi diizeydedir. Olgekte bulunan dort maddenin
tamamu tek bir faktor olusturmus ve bu faktoriin agiklayicilik orani %74,94 tiir.
Olgegin giivenilirlik degeri 0,876 olup Cronbach’s alfa limit degerlerine gore
yiiksek giivenilirlik diizeyindedir (Cizelge 4.7).

Degistirme maliyeti 6l¢egi makarna igin elde edilen verilere uygulanan
KFA neticesinde Bartlett testi anlamli (p<0,05) ve KMO degeri 0,784 bulunmus
olup, dlgegin faktdr analizine uygunlugu iyi diizeydedir. Olgekte bulunan dért
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maddenin tamamu tek bir faktér olusturmus ve bu faktoriin agiklayicilik orani
%73,89 olarak gerceklesmistir. Olcegin Cronbach’s alfa degeri ise 0,875°tir ve
yiiksek glivenilirlik seviyesindedir (Cizelge 4.7).

Cizelge 4. 7. Degistirme Maliyeti Olcegi KFA Sonuglari

, Sat Makarna
Boyut Degistirme Maliyeti Olcegi Maddeleri = A = A
Marka tercihimi yuksek degisim
= maliyetinden dolayi dedistirmem. 885 904
> |Mevcut ekonomik kosullara gbére marka 870 802
g tercihimi degistiririm. ' '
o [Emin olmadigim bir markayi o o
E denemektense, genellikle satin aldigim | ,855 /74,94 ,860 /673,89
‘@ |markay kullanmayi tercih ederim.
'® Devamli satin aldigim markayr tercih
O  letmek benim icin daha givenilir bir| ,853 ,870
durumdur.
Toplam %74,94 %73,89
Bartlett test p degeri P<0,05 P<0,05
KMO (Kaiser-Meyer-OlKkin) ,818 , 784
Cronbach’s alfa ,876 ,875

FY:Faktor yiikii, FA:Faktor a¢iklayiciligi, Extraction Method: Principal Component
Analysis

4.4.1.4. Marka Giiveni Olgeginin Kesfedici Faktor Analizi

Caligmada marka giiveni degiskenini 6l¢mek icin kullanilan ve bes
maddeden olusan 6lgege, siit tiriinii igin KFA uygulandiginda, Bartlett testi degeri
anlamli (p<0,05) ve KMO katsayis1 0,844 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla 6lgegin
faktor analizine uygunlugu cok iyi diizeydedir. Olgekte bulunan bes maddenin
tamamu tek bir faktdr olusturmus ve aciklayicilik oram %62,87 olmustur. Olgegin
Cronbach’s alfa degeri 0,930 olarak hesaplanmis olup, yiiksek giivenilirlik
diizeyinde olduguna karar verilmistir (Cizelge 4.8).

Marka giiveni Olgegine makarna iiriinii i¢in KFA uygulanmig ve analiz
raporuna gore Bartlett testi igin (p<0,05) ve KMO katsayisi 0,760’tir. Dolayisiyla

(134

marka giliveni Olceginin faktor analizine uygunlugu “iyi” diizeydedir. Analizde
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“Kullandigim markanin tanmmirligi o markaya olan sadakatimi korumamda temel
faktordiir” ifadesi faktor yikii (FY<0,50) oldugu i¢in analizden ¢ikarilmigtir. Bu
ifadenin analizden ¢ikarilmasi sonrasinda 6lgegin Cronbach’s alfa degeri 0,841°¢
yiikselmis olup, dlcek yiiksek giivenilirlik diizeyindedir. Olgekte yer alan diger dort
ifadenin tamami tek bir faktor olusturmus ve bu faktoriin agiklayicilik oranin
%61,88’dir (Cizelge 4.8).

Cizelge 4. 8. Marka Giiveni Olgegi KFA Sonuglari

. Sat Makarna
Boyut Marka Guveni Olgegi Maddeleri =
FY FA FY FA
Devamli satin aldigim marka
beklentilerimi karsilamaktadir. 828 828
= Devamlll .sat|_!'1 aIQ|g|m marka 808 700
& |memnuniyetime énem verir.
> 9 . . -
;5 |Satin aldigim markanin kalitesi daima
(c-z yiksektir. ,804 %62,87 739 %61,88
—% D.(_avarrlm satin aldigim markaya 798 868
= glveniyorum.
Kullandigim markanin  taninirhgi o
markaya olan sadakatimi korumamda| ,723
temel faktérddar.
Toplam %62,87 %61,88
Bartlett test p degeri P<0,05 P<0,05
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,844 ,760
Cronbach’s Alfa ,930 ,841

FY:Faktor yiikii, FA:Faktor aciklayiciligi, Extraction Method: Principal Component
Analysis

4.4.1.5. Miisteri iliski Egilimi Ol¢eginin Kesfedici Faktor Analizi

Dort maddelik misteri iliski egilimi dlgegine siit iriinii i¢in uygulanan
KFA neticesinde, Bartlett test degeri anlamli (p<0,05) ve KMO katsayis1 0,668
olarak hesaplanmis olup, dlgegin faktor analizine orta diizeyde uygundur. Olgekte
bulunan dort maddenin tamami tek bir faktér olusturmus ve bu fakt6riin
aciklayicilik oran1 %52,89 olarak belirlenmistir. Bu 6lgegin Cronbach’s alfa degeri
0,751’dir ve 6lgek oldukea giivenilir diizeydedir (Cizelge 4.9).
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Miisteri iligski egilimi 6l¢egine makarna {iriinii i¢in KFA uygulandiginda,
Bartlett test degeri anlamli (p<0,05) ve KMO katsayis1 0,655 olarak belirlenmis
olup, dlcegin faktdr analizine uygunlugu orta diizeydedir. Olcekte bulunan dért
maddenin tamami tek bir faktor olusturmus ve bu faktoriin agiklayicilik orani
%57,40 olarak belirlenmistir. Olgegin Cronbach’s alfa degeri ise 0,810 olup,
yiiksek glivenilirlik diizeyindedir (Cizelge 4.9).

Cizelge 4. 9. Miisteri iliski Egilimi Olgegi KFA Sonuglar

Boyut Olgegi Maddeleri Sat Makarna

y ¢ed FY | FA | FY | FA
- Mdusteri olarak bana deger veren ve iyi
g musteri iligkilerine sahip markayla iliskimi| ,816 ,871
Laf surdurdram.
= Devamh satin aldigim marka ile iligkimi
X g o ,799 ,698
2 uzun vadede slUrdirmek isterim. %52,89 %57,40
S Genellikle ayni mfarkay] ggtln alma.k_ icin 699 839
+.  [fazladan mesafe gitmeyi gdze alan biriyim.
Hee 1 T . . m . .
s K.|_§|I|.g|r_n? uygun bir marka ile iligkimi 566 588

surdurdram.

Toplam %52,89 %57,40
Bartlett test p degeri P<0,05 P<0,05
KMO (Kaiser-Meyer-OIkin) ,668 ,655
Cronbach’s alfa ,751 ,810

FY:Faktor yiikii, FA:Faktor aciklayiciligi, Extraction Method: Principal Component
Analysis

4.4.1.6. Uriin Tlgilenimi Olceginin Kesfedici Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan bes maddelik iiriin ilgilenimi olgegine siit {irtinii
icin KFA uygulanmig olup, analiz raporuna gore Bartlett test degeri anlaml
(p<0,05) ve KMO degeri 0,873 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla bu 6lgegin faktor
analizine uygunlugu cok iyi diizeydedir. Olcekte bulunan bes madde tek faktor
olusturmus ve bu faktdriin aciklayiciik orami %74,32 olmustur. Olgegin
Cronbach’s alfa degeri 0,912 olarak hesaplanmis ve yiiksek giivenilirlik diizeyinde

oldugu belirlenmistir (Cizelge 4.10).
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Uriin ilgilenimi 6lgegine makarna icin uygulanan KFA’da, Bartlett testi
anlamli (p<0,05) ve KMO degeri 0,709 olarak bulunmustur. Dolayisiyla iiriin
ilgilenimi 6lgeginin makarna triiniinde faktor analizine uygunlugunun iyi diizeyde
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Olgekte bulunan bes madde tek faktor
olusturmus ve aciklayiciik orani %67,59 olarak gerceklesmistir. Olgegin
glivenilirlik degeri ise 0,880 olarak belirlenmis olup, 6lgek yiiksek giivenilirlik
diizeyindedir (Cizelge 4.10).

Cizelge 4. 10. Uriin ilgilenimi Olgegi KFA Sonuglari

. ; . St Makarna
Boyut Uran ligilenimi Olgegi =
FY FA FY FA
Dev.amllllsatln ?Idlglr.n.markaw satin almak 938 916
_ben|m icin cok dnemlidir.
E Ilg_l __wduydugum markayi markette 896 769
S g6rdiglimde mutlu olurum.
5 Dev.amllllsatln aldlglm markay! satin almak 872 | %7432 | 858 | %67,59
= benim icin ¢cok sey ifade eder.
g Devamli satin aldigim marka benim Kisiligimi 814 751
: yansitir.
Devlamllllsgtlln aIQ|g|m markay! satin almak 781 805
benim igin ilgi ¢ekicidir.
Toplam %74,32 %67,59
Bartlett test p degeri P<0,05 P<0,05
KMO (Kaiser-Meyer-OlKkin) ,873 , 709
Cronbach’s alfa ,912 ,880

FY:Faktor yiikii, FA:Faktor a¢iklayiciligi, Extraction Method: Principal Component
Analysis

4.4.1.7. Algilanan Deger Olceginin Kesfedici Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan algilanan deger 6l¢egi dort maddeden olusmakta ve
stit tiriindi icin KFA uygulandiginda Bartlett test degeri anlamli (p<0,05) ve KMO
degerinin 0,740 oldugu goriilmiistiir. Bu degerlere gore 6lgegin faktor analizine
uygunlugu iyi diizeydedir. KFA sonucunda tek faktérden olusan oOlgegin
aciklayicilik orami %55,55 ve Cronbach’s alfa degeri 0,845 olarak hesaplanmis
olup, 6lgegin yiiksek giivenilirlik diizeyinde oldugu gorilmiistiir (Cizelge 4.11).
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Algilanan deger 6l¢egine makarna iriinii i¢in uygulanan KFA’ya gore
Bartlett testi sonucu anlamli (p<0,05) ve KMO degeri 0,780 olarak bulunmustur.
Dolayistyla &lgegin faktor analizine uygunlugu iyi diizeydedir. Olgekte bulunan
dort madde tek faktor olusturmus ve agiklayicilik orani %65,11 olarak
gerceklesmistir. Olgegin Cronbach’s alfa degeri 0,901 bulundugu igin, yiiksek
giivenilirlik diizeyinde oldugu tespit edilmistir (Cizelge 4.11).

Cizelge 4. 11. Algilanan Deger Olcegi KFA Sonuglari

i Sat Makarna
Boyut Algilanan Deger Olgegi Maddeleri =
FY FA FY FA
Odedigim paraya deger olmasi bir markayi
s surekli olarak tercih etmemde &6nemli bir|,823 ,847
' |etkendir.
O |Devamh tikettigim Grian, fiyati karsiliginda 737 838
S |kaliteli Griin sunmaktadir. ’ %55,55 | %65,11
& [Devamli satin aldigim marka daha yiksek
= - o = , 725 775
o [statide gérinmemi saglar.
< Bir markaya olan sadakatim, Griinin
o UL 9 ,689 , 764
kalitesine ve beklenen verimliligine baghdir.
Toplam %55,55 %65,11
Bartlett test p degeri P<0,05 P<0,05
KMO (Kaiser-Meyer-OlKkin) , 740 ,780
Cronbach’s alfa ,845 ,901

FY:Faktor yiikii, FA:Faktor agiklayicihigr, Extraction Method: Principal Component
Analysis

4.4.1.8. Tekrarlayan Satin Alma Olceginin Kesfedici Faktér Analizi

Alt1 maddeden olusan tekrarlayan satin alma Slgegine siit liriinii igin KFA
uygulandiginda, Bartlett test degeri anlamli (p<0,05) ve KMO degeri 0,776 olarak
hesaplanmis ve Olgegin faktér analizine uygunlugunun iyi diizeyde oldugu
belirlenmistir. Bu olgegin iki maddesi, faktor yiikleri (FY<0,50) oldugu i¢in
analizden ¢ikarilmig, kalan dort madde tek faktor olusturmustur. Ortaya ¢ikan tek
faktoriin agiklayicilik oram %65,11 olarak gergeklesmistir. Olgekten ¢ikarilan iki
madde sonrasinda Cronbach’s alfa degeri 0,817’ye yiikselmis ve olgek yiiksek
giivenilirlik diizeyindedir (Cizelge 4.12).
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Tekrarlayan satin alma Olgegine makarna triinii icin KFA uygulandig

zaman, Bartlett testl anlaml1 (p<0,05) ve KMO katsayis1 0,750 olarak belirlenmis

olup, dlcegin faktdr analizine uygunlugu iyi diizeyde bulunmustur. Olgekte yer alan

alt1 maddeden iki tanesi faktor yikii (FY<0,50) oldugu i¢in analizden ¢ikarilmustir.

Olgekten ¢ikarilan iki madde sonrasinda &lgegin Cronbach’s alfa degerinin

0,850’ye yiikseldigi gézlenmistir. Analizde kalan dort madde tek faktor olusturmus

ve bu faktoriin agiklayiciligr %64,01 olarak gerceklesmistir. Olgek Cronbach’s alfa

degerine gore oldukea giivenilir diizeydedir (Cizelge 4.12). Tekrarlayan satin alma

Olceginde siit ve makarna {iriinleri i¢in analizden elenen maddeler her iki iiriin i¢in

de “Bir markaya olan sadakatim tamamen aliskanligimla ilgilidir” ve “Her zaman

ayni markayt satin almak zorunda degilim” maddeleridir.

Cizelge 4. 12. Tekrarlayan Satin Alma Olgegi KFA Sonuglar

i Sat Makarna
Boyut | Tekrarlayan Satin Alima Olgegi maddeleri 4
FY FA FY FA
Kendimi surekli satin aldigim markanin
RN ,860 ,889
£ sadik bir mugterisi olarak tanimliyorum.
3 Devaml satin aldigim markay!
€ w alisverislerimde ilk tercih olarak | ,824 ,818
%E dusinuyorum. %65,11 964,01
— < |Muhtemelen bundan sonra da ayni
o oy ,801 ,750
X~ markayi satin almaya devam edecegim.
2 Piyasaya yeni markalar sunuldugunda
. 747 ,733
hemen denerim.
Toplam %65,11 %64,01
Bartlett test p degeri P<0,05 P<0,05
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 776 ,750
Cronbach’s alfa ,817 ,850

FY:Faktor yiikii, FA:Faktor agiklayiciligr, Extraction

Analysis

Method: Principal Component

4.4.1.9. Duygusal Etkilesim Olceginin Kesfedici Faktor Analizi

Caligmanin li¢ maddeden olusan duygusal etkilesim 6l¢egine siit iiriinii igin

KFA uygulandiginda, Bartlett test degeri anlamli (p<0,05) ve KMO katsayis1 0,749

olarak hesaplanmis, dolayisiyla 6lgegin faktor analizine uygunlugunun iyi diizeyde
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oldugu soylenebilir. Olgekte yer alan {ic madde tek faktdér olusturmus ve bu
faktoriin agiklayicihik oram %83,16 olarak gerceklesmistir. Olcegin Cronbach’s
alfa degeri 0,898 olarak belirlendigi igin, 6l¢ek yiiksek giivenilirlik diizeyindedir
(Cizelge 4.13).

Duygusal etkilesim 6l¢egine makarna i¢in KFA uygulandiginda, Bartlett
testi anlamli (p<0,05) ve KMO degerinin 0,771 oldugu goriilmektedir. Boylece
Olgegin faktor analizine uygunlugunun iyi diizeyde oldugu sdylenebilir. Duygusal
etkilesim 6lgeginin ti¢ maddesi tek faktor olusturmus ve bu faktoriin agiklayiciligt
%73,25 olarak gerceklesmistir. Olgegin giivenilirlik analizi incelendiginde,
Cronbach’s alfa degeri 0,864 oldugu i¢in dlgek yiiksek gilivenilirlik diizeyindedir
(Cizelge 4.13).

Cizelge 4. 13. Duygusal Etkilesim Olcegi KFA Sonuglart

. St Makarna
Boyut D | Etkilesim Olgegi Maddeleri
yu uygusa ilesim Olgegi Maddeleri Ey FA FY FA
Devamli satin aldigim markayi kullandigimda 921 872

kendimi iyi hissediyorum.

Devamli satin aldigim markayi bulamazsam
kendimi kéti hissederim.

Devamli satin aldigim markayi kullanmak

,915|%83,16 | ,867 | %73,25

Duygusal
Etkilesim

beni mutlu ediyor. ,900 829
Toplam %383,16 %73,25
Bartlett test p degeri P<0,05 P<0,05
KMO (Kaiser-Meyer-OlKkin) , 749 71
Cronbach’s alfa ,898 ,864

FY:Faktor yiikii, FA: Faktor agiklayiciligi Extraction Method: Principal Component
Analysis

4.4.1.10. Marka llgisi Olgeginin Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan ve doért maddeden olusan marka ilgisi 6lgegine
stit Urtinii igin KFA uygulanmus, Bartlett test degeri anlamli (p<0,05) ve KMO
degeri 0,770 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla 0Olgegin faktér analizine
uygunlugunun iyi diizeyde olduguna karar verilmistir. Olgekte yer alan dért madde

tek faktor olusturmus ve bu faktoriin aciklayiciik orami %72,46 olarak
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gerceklesmistir. Olgegin Cronbach’s alfa degeri 0,870 bulunmus ve dlgek yiiksek
giivenilirlik diizeyindedir (Cizelge 4.14).

Marka ilgisi 6l¢egi makarna iriinii i¢gin KFA uygulandiginda, Bartlett testi
anlamli (p<0,05) ve KMO degeri 0,770 olarak belirlenmis ve Olgegin faktor
analizine uygunlugunun iyi diizeyde oldugu anlagilmistir. Bu dlgekte yer alan dort
madde makarna {irinii i¢in tek faktor olusturmus ve bu faktoriin agiklayicilik orani
%68,70 olarak belirlenmistir. Olgegin Cronbach’s alfa degeri 0,847 olarak
belirlendigi icin, Olgegin yiiksek giivenilirlik diizeyinde oldugu anlasiimistir

(Cizelge 4.14).

Cizelge 4. 14. Marka Ilgisi Olgegi KFA Sonuglart

o ) Sat Makarna
Boyut Marka llgisi Olgegi Maddeleri
FY FA FY FA
Devamli satin aldigim marka daima tazedir
LT ,900 ,828
ve bu durum blylik énem arz eder.
B Devamllu sqtln aldigim marka cevresel 885 827
2 |konular Gzerinde duruyor.
& Devamli satin aldigim markanin verdigi %72,46 %68,70
& |mesajlarin  amacina uygun olduguna| ,817 ,780
= inaninm.
De\{amll sath qlgilglm marka kendini surekli 798 878
yeniler ve gelistirir.
Toplam %72,46 %68,70
Bartlett test p degeri P<0,05 P<0,05
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 770 770
Cronbach’s alfa ,870 ,847

FY:Faktor yiikii, FA: Faktor agiklayicihigr, Extraction Method: Principal Component
Analysis

4.4.1.11. Marka Performansi Olceginin Kesfedici Faktor Analizi

Aragtirmada  kullanilan marka performanst Olgegi dort maddeden
olusmakta ve siit tiriinii igin KFA uygulandiginda Bartlett testi anlamli (p<0,05) ve
KMO degeri 0,721 olarak belirlenmis olup, dl¢egin faktor analizine uygunlugu iyi

diizeydedir. Olgekte bulunan dort madde tek faktor olusturmus ve bu faktdriin
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aciklayicilik oran1 %55,48 olarak gergeklesmistir. MP 6lgeginin Cronbach’s alfa
degeri 0,879°tir ve 6lgek yiiksek giivenilirlik diizeyindedir (Cizelge 4.15).

Marka performansi 6lgegine makarna iriinii i¢in KFA uygulanmis oluip,
Bartlett test degeri anlamli (p<0,05) ve KMO degeri 0,618’tir. Bu dlgegin faktor
analizine uygunlugu orta diizeydedir. Olgekte bulunan dért madde tek faktor
olusturmus ve bu faktdriin agiklayicilik orami %55,79 olarak tespit edilmistir.
Olgegin Cronbach’s alfa degeri 0,829 olarak hesaplanms ve “yiiksek giivenilirlik”
diizeyinde oldugu belirlenmistir (Cizelge 4.15).

Cizelge 4. 15. Marka Performansi Olgegi KFA Sonuglari

i Sat Makarna
Boyut Marka Performansi Olgegdi Maddeleri =
FY FA FY FA
_|Devamli satin aldigim marka, mugterilerine
@ |digerlerinden daha kaliteli bir Grin deneyimi|,840 , 761
g saglar.
& |Daha iyi/kaliteli bir marka cikarsa, surekli 720 827
E satin aldigim markayi degistirebilirim. ' %55,49 |’ %55,79
p Sadece en iyi kalite sergileyen markaya 712 801
< |sadik olurum.
© I . "
= i?/iz\ilram“ satin aldigim markanin kalitesi ¢ok 699 573
Toplam %55,49 %55,79
Bartlett test p degeri P<0,05 P<0,05
KMO (Kaiser-Meyer-OlKkin) 721 ,618
Cronbach’s alfa ,879 ,829

FY:Faktor yiikii, FA: Faktor agiklayiciligi, Extraction Method: Principal Component
Analysis
4.4.1.12. Kiiltiirel Etki Olceginin Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada tiiketicilerin aile ve kiiltiirel etkenlerden etkilenme durumunu
degerlendirmek i¢in bes maddeden olusan kiiltiirel etki dlgegi olusturulmus ve bu
Olg¢ege oncelikle siit tirtini i¢in KFA uygulanmistir. KFA sonucuna gore Bartlett
test degeri anlamli (p<0,05) ve KMO degeri 0,795 olarak belirlenmis ve 6lgegin
KFA’ya iyi diizeyde uygun olduguna karar verilmistir. Olgegin “Devaml satin

aldigim marka tamdigim kisiler tarafindan da siklikla tercih edilen bir markadir”
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maddesi faktor yiikii (FY<0,50) oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir. Analizde kalan
diger dort madde tek faktor olusturmustur. Kiiltiirel etki 6lgeginde ortaya ¢ikan tek
faktoriin agiklayicilik oranm %71,40 olarak ger¢eklesmistir. Bu 6lgegin Cronbach’s
alfa degeri 0,859 bulundugu i¢in, 6lgegin yiiksek giivenilirlik seviyesinde olduguna
kanaat getirilmistir (Cizelge 4.16).

Kiiltiirel etki 6lgegine makarna tirtini igin KFA uygulanmus olup, Bartlett
testi anlamli (p<0,05) ve KMO degeri 0,777 olarak bulunmustur. Olgegin faktor
analizine uygunlugu iyi diizeydedir. Bu 6l¢egin makarna iirlinii i¢in olan analizinde
“Uretici firmanmn benimsedigi degerler marka tercihimde onemli bir rol oynar”
maddesi faktor yiikii (FY<0,50) oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir. Analizde kalan
dort madde tek faktor olusturmus ve bu faktoriin agiklayicilik oraninin %64,69
oldugu gozlenmistir. Kiiltiirel etki 6l¢eginin makarna {iriiniine iliskin Cronbach’s
alfa degeri 0,888 oldugu igin, 6l¢ek yiliksek gilivenilirlik diizeyindedir (Cizelge
4.16).

Cizelge 4. 16. Kiiltiirel Etki Olgegi KFA Sonuglari

N Sat Makarna
B Kdltirel Etki Olgegi M leri
oyut ultirel Etki Olgegi Maddeleri = FA = EA
Sirekli satin aldigim marka ¢ocuklugumdan
beri evimde tilketilmektedir. ,908 864
Ailemin kullandigi marka bende dolayl
PR ,885 714
< olarak marka guveni algisi olusturmaktadir.
o Uretici firmanin benimsedigi degerler marka 876 )
5 [fercihimde énemli bir rol oynar. '
() 0, 0,
5 |Anne ve babam da (evden ayrildigimda) su %71,40 /664,69
E an tercih ettiJim markayl tiketmem | ,696 , 766
yéninde bana tavsiyede bulundu.
Devaml satin aldigim marka tanidigim
kisiler tarafindan da siklikla tercih edilen bir| - ,863
markadir.
Toplam %71,40 %64,69
Bartlett test p degeri P<0,05 P<0,05
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) , 795 J77
Cronbach’s alfa ,859 ,888

FY:Faktor yiikii, FA: Faktor agiklayiciligi, Extraction Method: Principal Component
Analysis
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4.4.2. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

Arastirma kapsaminda kullanilan lgeklere KFA sonrasinda olusan yeni
yapilariyla DFA uygulanmistir. DFA sonuglar1 degerlendirildiginde arastirmada
kullanilan 6lceklerin kabul edilebilir nitelikte oldugu sonucuna varilmistir. Bir
sonraki asamada Olceklerin uygunlugu uyum iyiligi (model fit) degerleri

kullanilarak test edilmistir.
4.4.2.1. Marka Sadakati Olceginin Dogrulayic1 Faktér Analizi

Siit ve makarna i¢in sekiz madde ve iki faktorlii olarak DFA’da yer alan
marka sadakati Olgegi siit iriinii i¢in madde faktor yiikleri standartlastirilmig
degerleri 0,62 ile 0,86 araliginda, makarna {iriinii i¢in ise 0,66 ile 0,86 araliginda
siralanmustir. Stit ve makarna triinleri i¢in ti¢iincii ve dordiincii maddeler arasinda
uygulanan modifikasyon amagli baglant1 anlamlidir. Tutumsal marka sadakati ve
davranigsal marka sadakati arasinda p<0,05 oldugu igin kovaryans pozitif ve

anlamlidir. iki faktor arasinda pozitif yonlii iliski oldugu belirlenmistir (Sekil 4.5).

Sekil 4. 5. Ambalajli Siit ve Makarna icin Marka Sadakati Olcegi DFA Sonuglari

Siit ve makarna triinleri i¢in marka sadakati dlgegine uygulanan DFA’ nin
ayrintilar1 Cizelge 4.17°de yer almaktadir. DFA uygulamasinda siit {irlinii igin

modelden elde edilen test degerleri x*=31,786; x*/df=1,766 olarak hesaplanmis
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olup, DFA’nin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmigtir. Modelin uyum
iyligi indeksleri GFI=0,989; CFI=0,996; SRMR=0,0137; RMSEA=0,033
seklindedir. Bu degerler kabul sinirlar1 dahilinde oldugundan siit iiriinii i¢in marka

sadakati 6l¢egi DFA’sinin gegerli oldugu belirlenmistir.

DFA uygulmasinda makarna {iriinii i¢gin modelden elde edilen test degerleri
x°=59,829: x*/df=3,324 olarak hesaplanmis olup, DFA’nin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Modelin uyum iyligi indeksleri sirasiyla GF1=0,979;
CF1=0,981; SRMR=0,0381; RMSEA=0,058 olup, bu degerler kabul simirlari
icindedir. Dolayistyla makarna {iriinii igin, marka sadakati 6l¢egi DFA’sinin gegerli

oldugu anlagilmistir.

Cizelge 4. 17. Marka Sadakati Olgegi DFA Sonuglar

Sit Makarna

Boyut Madde o iEst | cR | P | SdEst | CR | P
TMS > MS1 ,858 | 17,853 53 ,799 | 18,195 ok
TMS > MS2 ,827 | 17,427 g 741 | 17,424 | ***
TMS > MS3 ,827 | 21,725 ok ,668 | 14,981 ok
TMS > MS4 ,624 , 754

DMS > MS5 - - - ,661

DMS | > | MS6 ,803 ,715 | 19,605 | ***
DMS | 2 MS7 ,662 | 18,419 ok ,761 | 20,965 ok
DMS | 2 MS8 ,811 | 23,814 ok - - -
DMS | 2 MS9 ,809 | 23,741 ok ,861 | 17,883 ok

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; C.R:kritik tablo degeri; P:Test olasilik degeri
4.4.2.2. Miisteri Memnuniyeti Olceginin Dogrulayic1 Faktér Analizi

Toplam alti maddeden olusan miisteri memnuniyeti dlgegine siit lirlinii i¢in
DFA uygulamasinda, madde faktor yiikleri i¢in standartlastirilmis degerler 0,65 ile
0,91 araliginda, makarna iriinii icin ise 0,57 ile 0,87 araligindadir. Miisteri
memnuniyeti 6lgegi her iki {riin i¢in iki faktérden olugmaktadir. Bu faktorler

durumsal memnuniyet ve siirekli memnuniyet olarak adlandirilmustir. iki faktor
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arasinda uygulanan kovaryans baglantist pozitif yonli ve p<0,05 oldugu igin

anlamlidir (Sekil 4.6).

3 MM2 .70 J—

e2 MM3 - DM @ m 5T @
: . {_/:.
"{M_T1 40 e1)= MM1.1}a -
@ ;
87

MMS5 5%

kL
25)—» MM6 =73 SM

ed MM4

Sekil 4. 6. Ambalajli Siit ve Makarna icin Miisteri Memnuniyeti Olcegi DFA
Sonuglart

Stit ve makarna i¢in miisteri memnuniyeti Ol¢egine uygulanan DFA
sonuglar1 Cizelge 4.18’de yer almaktadir. Siit tiriinii i¢in DFA’da modelden elde
edilen test degerleri x*=23,713 ve x?/df=3,388 olarak hesaplanmustir. Bu nedenle
DFA’nin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Modelin uyum iyligi
indeksleri ise GFI=0,989; CFI=0,989; SRMR=0,0342; RMSEA=0,058 olarak
hesaplanmis olup, bu degerler kabul sinirlar i¢cindedir. Dolayisiyla siit {iriinii i¢in
miigteri memnuniyeti 6l¢egi DFA’sinin gecerli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

DFA neticesinde makarna trtinii i¢in modelden elde edilen test degerleri
x?=16,308 ve x*/df=2,038 olarak belirlenmis, bu nedenle DFA’nin istatistiksel
olarak anlamli oldugu soylenebilir. Modelin uyum iyligi indeksleri sirayla
GFI1=0,992; CFI=0,994, SRMR=0,0226; RMSEA=0,039 seklindedir. Bu degerler
kabul edilebilir limitlerde oldugundan makarna iiriinii i¢in miisteri memnuniyeti

Olcegi DFA’sinin gegerli oldugu anlasilmustir.
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Cizelge 4. 18. Miisteri Memnuniyeti Olcegi DFA Sonuglari

Sat Makarna

Boyut Madde 5iiEst T CR. 3 StdEst. | CR. | P
DM | > [ mMm1 719 708

DM | > | MMm3 858 | 16,833 | 809 | 13,114 | *
DM |- | MM2 696 | 16,210 |  * 566 | 12,272 | **
SM > | MMa 713 825

SM |> | MMé 012 | 17,034 |  *= 750 | 20,744 | *
sM | | Mmwms 650 | 15,887 | 872 | 22,808 | *

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; C.R:kritik tablo degeri; P:Test olasilik degeri

4.4.2.3. Degistirme Maliyeti Olceginin Dogrulayici Faktor Analizi

Dort maddeden olusan degistirme maliyeti 6lgeginin standart madde faktor
yiikleri siit triinii i¢in 0,69-0,86 araliginda, makarna iriinii i¢in ise 0,62-0,85
araligindadir. Analiz sonrasinda modelden oOnerilen diizeltmelere gore siit {iriinii
icin Olgegin tglincii ve dordiincii maddeleri, makarna iriinii i¢in ise birinci ve
ikinci maddeler arasinda arasinda ¢izilen modifikasyon amagli baglant1 anlamlidir

(Sekil 4.7).

Sekil 4.7. Ambalajli Siit ve Makarna igin Degistirme Maliyeti Olcegi DFA
Sonuglart
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Siit ve makarna iiriinii i¢cin degistirme maliyeti Ol¢egine uygulanan DFA
sonuglart Cizelge 4.19°da verilmistir. Siit Griinii i¢in DFA sonucunda modelden
elde edilen test degerleri x°=0,785; x*/df=0,785 oldugu i¢in DFA’nin istatistiksel
olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Modelin uyum iyiligi indeksleri ise GFI=0,999;
CFI=1,00;, SRMR=0,0034; RMSEA=0,000 olarak belirlenmis ve iyi uyum
sinirlarinda oldugu anlasilmistir. Dolayisiyla siit iirlini i¢in degistirme maliyeti
Olceginin DFA sonuglarinin gecerli oldugu belirlenmistir.

Makarna {iiriinii i¢in degistirme maliyeti Ol¢egine uygulanan DFA’da
modelden elde edilen test degerleri x°=0,930 ve x%/df=0,930 oldugu goriilmiis olup,
DFA’nin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmustir. Modelin uyum iyiligi
indeksleri sirasiyla GFI=0,999; CFI=1,00; SRMR=0,0038; RMSEA=0,000 olarak
hesaplanmistir. Bu degerler iyi uyum simnirlart dahilinde oldugundan, makarna

iriindi i¢in degistirme maliyeti 6l¢eginin DFA’siin gegerli oldugu anlasilmustir.

Cizelge 4. 19. Degistirme Maliyeti Olcegi DFA Sonuglari

Boyut Madde Sit Makarna

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P
DM > | DM1 ,849 ,791
DM > DM2 ,857 | 24,175 | *** ,620 | 21,137 ok
DM > | DMS3 ,694 | 19,130 | *** ,855 | 22,903 |
DM > DM4 744 | 20,984 | *** ,850 | 22,851 i

*¥**p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; C.R:kritik tablo degeri, P:Test olasilik degeri
4.4.2.4. Marka Giiveni Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Marka giiveni dlgcegine DFA uygulamasinda, siit iiriinii i¢in bes madde,
makarna iiriinii icin ise dort madde analize dahil edilmistir. Olcegin madde faktor
yiikleri standardize olarak siit {iriinii igin 0,73 ile 0,90 araliginda, makarna tirtinii
icin 0,66 ile 0,84 araligindadir. Sit tiriint i¢in ikinci ve ti¢iincli maddeler arasinda

cizilen modifikasyon amaglh baglanti anlamlidir (Sekil 4.8).
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Sekil 4. 8. Ambalajli Siit ve Makarna i¢in Marka Giiveni Olgegi DFA Sonuglari

Siit ve makarna i¢in marka giliveni 6l¢gegine uygulanan DFA’nin ayrintilari
Cizelge 4.20’de yer almaktadir. Siit tirtinii igin DFA’da modelden elde edilen test
degerleri x*=3,902; x*/df=0,976 olarak tespit edilmis olup, DFA nmn istatistiksel
olarak anlamli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Modelin uyum iyligi indeksleri ise
GFI1=0,998; CFI=1,00; SRMR=0,0064; RMSEA=0,000 olarak belirlenmis ve bu
degerlerin uyum sinirlari igerisinde olmasindan dolayz siit {iriinii i¢in marka giiveni

Olceginin DFA sonuglarinin gecerli oldugu anlasilmstir.

Makarna triinii i¢in DFA uygulamasinda modelden elde edilen test
degerleri x%=2,820 ve x*/df=1,410 oldugu i¢in DFA’nin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Modelin uyum iyligi indeksleri ise GFI=0,998; CFI1=0,999;
SRMR=0,0097; RMSEA=0,024 seklindedir. Bu degerler uyum sinirlar1 igerisinde
oldugundan, makarna {iriinii i¢in marka giiveni 6l¢eginin DFA’siin gegerli oldugu

sOylenebilir.

Cizelge 4. 20. Marka Giiveni Olgegi DFA Sonuglar

Boyut Madde Sat Makarna

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P
MG 2> | MG1 ,902 ,818
MG 2> | MG2 ,890 | 35,037 | *=** ,838 | 22,096 | ***
MG 2> | MG3 ,735 | 24,045 | *=** ,663 | 17,587 | ***
MG 2> | MG4 ,901 | 36,124 | *=** ,706 | 18,869 | ***
MG - | MG5 ,819 | 29,540 |

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; C.R:kritik tablo degeri; P:Test olasilik degeri
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4.4.2.5. Miisteri Iliski Egilimi Olceginin Dogrulayici Faktér Analizi

Dort maddeden olusan miisteri iligki egilimi 6lgeginin DFA’sinda faktor
yiikleri siit triinii i¢in 0,56-0,90 araliginda, makarna iirlinii i¢in ise 0,63-0.84
araliginda siralanmustir. Siit Giriindi i¢in yapilan analizde birinci ve ikinci madde

arasinda arasinda ¢izilen modifikasyon amagli baglanti anlamhidir (Sekil 4.9).

e3 MiE4 56
e2)-» MIE3

_ 26 MIE
el MIE2 ]

e4 MIE1

Sekil 4. 9. Ambalajli Siit ve Makarna icin Miisteri iliski Egilimi Olcegi DFA
Sonuglart

Siit ve makarna i¢in miisteri iligki egilimi 6l¢egine uygulanan DFA’nin
ayrintilar1 Cizelge 4.21°de verilmistir. Siit tirtinii icin DFA’da modelden elde edilen
test degerleri x?=1,038 ve x?/df=1,038 oldugu belirlenmis ve DFA’nin istatistiksel
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Modelin uyum iyligi indeksleri
incelendiginde; GFI=0,999; CFI=1,00; SRMR=0,0068; RMSEA=0,007 oldugu ve
bu degerlerin kabul edilebilir sinirlarda olmasi sebebiyle siit tirlinii igin miisteri

iligki egilimi 6l¢eginin DFA’sinin gecerli oldugu anlasilmistir.

Makarna iriinii i¢gin DFA’da modelden elde edilen test degerleri
x?=16,308, x*/df=2,038 seklinde oldugu i¢in DFA’nin istatistiksel olarak anlamli
oldugu belirlenmistir. Modelin uyum iyligi indeksleri sirasiyla soyledir;
GFI=0,992; CFI=0,994; SRMR=0,0074; RMSEA=0,039 ve bu degerler kabul
edilebilir smirlar iginde oldugundan makarna triinii i¢in misteri iliski egilimi

Olceginin DFA’sinin gegerli oldugu anlasiimistir.
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Cizelge 4. 21. Miisteri iliski Egilimi Olgegi DFA Sonuglari

Sut Makarna
Boyut Madde —qiEst | crR | P StdEst | CR. | P
MIE | > | MIE2 557 | 10,806 | *** ,660 | 15,378 | **
MIE | > | MIE3 ,905 ,839
MIE | > | MIE4 562 | 11,217 | *+* 789 | 17,001 | ***
MIE | = | MIE1 ,580 | 11,098 | *** ,627 | 14,967 | ***

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; C.R:kritik tablo degeri; P:Test olasilik degeri

4.4.2.6. Uriin Tlgilenimi Olceginin Dogrulayici Faktor Analizi

Bes maddeden olusan iiriin ilgilenimi 6lg¢egine siit iirlinii i¢in DFA
uygulamasinda, madde faktor yiikleri standartlagtirilmis degerleri 0,69-0,97
araliginda, makarna {irlini igin ise 0,66-0,95 araliginda siralanmigtir. Stt triini
analizinde dordiincii ve besinci madde arasinda, makarna {irtinii igin ise ikinci ve
tclincli maddeler arasinda uygulanan modifikasyon amacli baglanti anlamlidir

(Sekil 4.10).

Sekil 4. 10. Ambalajli Siit ve Makarna i¢in Uriin ilgilenimi Ol¢egi DFA Sonuglart

Stit ve makarna igin {irtin ilgilenimi o6l¢egine uygulanan DFA’nin
ayrintilar1 Cizelge 4.22’de yer almaktadir. Siit tiriinii igcin DFA’da modelden elde
edilen test degerleri x°=10,316; x*df =2,579 oldugu i¢in DFA’nin istatistiksel
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Modelin uyum iyligi indeksleri sirayla
GF1=0,996; CFI=0,998; SRMR=0,0104; RMSEA=0,048dir. Bu degerler kabul
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edilebilir sinirlar icinde oldugundan siit iriini igin iriin ilgilenimi &lgeginin
DFA’sinin gegerli oldugu anlagilmistr.

Makarna iiriinii igin DFA’da modelden elde edilen test degerleri x°=10,863
ve x4/df=2,716dir. Bu test sonuclarina gore DFA’nin istatistiksel olarak anlamli
oldugu tespit edilmistir. Modelin uyum iyligi indeksleri ise GFI=0,994; CFI=0,996;
SRMR=0,0152; RMSEA=0,0500 olarak hesaplanmis olup, bu degerlerin kabul
siirlarinda oldugu ve bu nedenle makarna {iriinii igin {rtin ilgilenimi 6lgeginin

DFA’sinin gegerli oldugu belirlenmistir.

Cizelge 4. 22. Uriin ilgilenimi Olgegi DFA Sonuglari

Sut Makarna
Boyut Madde —SiiEst | CR | P | SWEst | CR | P
Ui > | Ui ,968 ,948
Ui > | Ui2 691 | 22,837 | 728 | 22,876 | ***
Ui > | U3 828 | 32,318 | *x* ,800 | 26,761 | ***
Ui > | Ui4 744 | 25,845 | *xx ,662 | 20,328 | ***
Ui > | Uis 844 | 33,604 | ** 691 | 21,650 | ***

*¥**¥p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; C.R:kritik tablo degeri; P:Test olasilik degeri

4.4.2.7. Algilanan Deger Olcegi Dogrulayici Faktér Analizi

Siit tirlinii uygulanan DFA sonuglarina gore, olgegin madde faktor yiikleri
icin standartlastiritlmig degerler 0,62-0,90 araliginda, makarna iiriinii i¢in ise 0,77-
0,89 araligindadir. Makarna iiriinii i¢in yapilan analizde birinci ve dordiincii madde
arasinda arasinda ¢izilen modifikasyon amagli baglant1 (p<0,05) anlamlidir (Sekil

4.11).
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Sekil 4. 11. Ambalajli Siit ve Makarna i¢in Algilanan Deger Olgegi DFA Sonuglar:

Algilanan deger Olcegine siit ve makarna i¢in uygulanan DFA’nin
ayrmtilart Cizelge 4.23’de yer almaktadir. DFA’da siit iirlinii i¢in modelden elde
edilen test degerleri x* =1,656 ve x%/df=0,828 bulundugu i¢in DFA’mn istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Modelin uyum iyiligi degerlerinin
(GFI1=,999; CFI=1,000; SRMR=,001; RMSEA=,000) kabul sinirlar dahilinde
oldugu belirlenmis ve siit liriinil igin algilanan deger 6lgeginin DFA’sinin gegerli
oldugu anlasilmigtir.

Makarna tiriinii i¢in yapilan DFA’da modelden elde edilen test degerleri
x*=1,519 ve x*/df=1,519 bulundugu i¢in, DFA’mn istatistiksel olarak anlaml
oldugu goriilmektedir. Modelin uyum 1iyiligi degerleri sirasiyla GFI=0,999;
CFI=1,00; SRMR=0,003; RMSEA=0,027 olarak bulunmustur. Bu degerler kabul
sinirlart dahilinde oldugundan, makarna iriinii i¢in algilanan deger olgeginin

DFA’sinin gegerli oldugu anlagilmustir.

Cizelge 4. 23. Algilanan Deger Olgegi DFA Sonuglar

Boyu Sat Makarna

v Madde g iEst | CR | P | SdEst | CR | P
AD > | AD1 ,764 ,832 | 26,301 | ***
AD > | AD3 ,768 | 20,298 | *** ,891
AD > AD2 ,899 | 22,491 | *** ,820 | 26,565 | ***
AD > AD4 ,616 | 15,952 | *** ,769 | 23,197 | ***

**¥p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; C.R:kritik tablo degeri; P:Test olasilik degeri
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4.4.2.8. Tekrarlayan Satin Alma Olceginin Dogrulayici Faktor Analizi

DFA’da dort maddeli olarak yer alan tekrarlayan satin alma Slgegi siit
iriinii i¢in madde faktor yiikleri standartlastirilmis degerleri 0,63-0,90 araliginda,
makarna iiriinii i¢in ise 0,72-0,90 araliginda siralanmistir. Siit Giriinii i¢in hazirlanan
modelde iiglincii ve dordiincii madde arasinda uygulanan modifikasyon amagl
baglanti anlamlidir (Sekil 4.12).

Sekil 4. 12. Ambalajl1 Siit ve Makarna i¢in Tekrarlayan Satin Alma Olgegi DFA
Sonuglart

Siit ve makarna icin tekrarlayan satin alma 6l¢egine uygulanan DFA’nin
ayrintilar1 Cizelge 4.24°te yer almaktadir. Siit tiriinii igin DFA’da modelden elde
edilen test degerleri x°=0,899 ve x°/df=1,109 oldugu i¢in DFA’nin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Modelin uyum iyligi indeksleri ise
GFI1=0,999; CFI=1,000; SRMR=0,0051; RMSEA=0,000 olarak hesaplanmis ve bu
degerler kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugundan siit iirtinii i¢in tekrarlayan
satin alma 6lgeginin DFA’sinin gegerli oldugu anlagilmustir.

Makarna {irlinii igcin DFA uygulamasinda modelden elde edilen test
degerleri x2=4,979; x2/df=2,490 olarak bulunmustur. Bu sonuglardan DFA’nin
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlagilmistir. Modelin uyum iyligi indeksleri
GF1=0,996; CFI=0,998; SRMR=0,0180; RMSEA=0,046 seklindedir. Bu degerler
kabul smirlarinda oldugundan makarna iriinii igin tekrarlayan satin alma O6lgegi

DFA’sinin gegerli oldugu anlagilmistir.
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Cizelge 4. 24. Tekrarlayan Satin Alma Olgegi DFA Sonuglar

Sut Makarna
Boyut Madde —SiEst | CR | P | SwEst | CR | P
TSA | > | TSA3 628 | 14,115 | = 721
TSA | > | TSA4 678 | 15,081 | 732 | 18,118 |
TSA | > | TSAS 897 | 15,544 | *= 895 | 20,891 | **
TSA | > | TSA6 659 746 | 18,469 | **

**p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; C.R:kritik tablo degeri; P:Test olasilik degeri

4.4.2.9. Duygusal Etkilesim Olceginin Dogrulayici Faktor Analizi

KFA sonrasinda ii¢ maddenin yer aldigi duygusal etkilesim Olceginin
madde faktor yiikleri incelendiginde; siit {irlinii i¢in standartlastirilmis degerler
0,84-0,90 araliginda, makarna iiriini icin ise 0,71-0,84 araliginda oldugu
belirlenmistir (Sekil 4.13).

Sekil 4. 13. Ambalajli Siit ve Makarna icin Duygusal Etkilesim Olgegi DFA
Sonuglart

Siit ve makarna igin duygusal etkilesim Olgegine uygulanan DFA’nin
ayritilart Cizelge 4.25’de yer almaktadir. DFA’da siit iiriinii i¢in modelden elde
edilen test degerleri x°=1,458 ve x°/df =1,458 bulundugu i¢in DFA istatistiksel
olarak anlamlidir. Modelin uyum iyiligi indeksleri GFI=0,999; CFI=1,00;
SRMR=0,0079; RMSEA=0,026 olarak hesaplanmis ve iyi uyum sinirlar1 dahilinde
olduklarindan, siit {iriinii i¢in duygusal etkilesim Olceginin DFA’smin gegerli

oldugu anlasilmigtir.
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Makarna iiriinii icin DFA’da modelden elde edilen test degerleri x°=0,609
ve x°/df=0,609 olarak belirlenmis olup, DFA’nin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Modelin  uyum iyligi indeksleri GFI=0,999; CFI=1,00;
SRMR=0,0074; RMSEA=0,000 olarak belirlenmis ve iyi uyum sinirlar1 dahilinde
bulundugundan, makarna iirlinii icin duygusal etkilesim Olceginin DFA

sonuclarinin gegerli oldugu anlagilmstur.

Cizelge 4. 25. Duygusal Etkilesim Olcegi DFA Sonuglar

Sut Makarna
Boyut Madde g\ 4Est. | CR | P | SWEst | CR. | P
DE > | AD1 ,901 775
DE > AD3 ,837 | 31,048 x5 ,849 | 28,467 | ***
DE > AD2 ,875 | 33,609 iy ,868 | 29,262 | ***

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; C.R:kritik tablo degeri; P:Test olasilik degeri

4.4.2.10. Marka Ilgisi Olgeginin Dogrulayic1 Faktor Analizi

KFA neticesinde her iki iiriin i¢in de dort maddenin yer aldig1 marka ilgisi
6l¢eginin siit tirtinii igin madde faktor yiikleri standartlastirilmis degerleri 0,61 ile
0,96 arasinda, makarna {iriinii i¢in ise 0,73 ile 0,83 arasinda siralanmustir. Stit {irtinii
analizinde birinci ve ikinci madde arasinda, makarna iiriinii analizinde ise birinci ve
dordiincii maddeler arasinda uygulanan modifikasyon amagli baglanti anlamlidir
(Sekil 4.14).

Sekil 4. 14. Ambalajh Siit ve Makarna icin Marka Ilgisi Olgegi DFA Sonuglari
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Marka ilgisi 6lgegi siit ve makarna i¢in DFA uygulamasimin ayrintilari
Cizelge 4.26’da yer almaktadir. DFA’da siit iiriinii icin modelden elde edilen test
degerleri x?=0,647 ve x%df=0,647 olarak belirlenmis, dolayisiyla DFA’nin
istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Modelin uyum iyligi indeksleri
ise GFI=1,000; CFI=1,000; SRMR=0,0038; RMSEA=0,000 olarak hesaplanmis ve
bu degerler kabul sinirlar1 iginde oldugundan siit iiriinii i¢in marka ilgisi 6lgegi
DFA’sinin gegerli oldugu anlasilmistir.

DFA’da makarna {irlinii i¢in modelden elde edilen test degerleri X2=3,781
ve x%df=3,781 oldugu i¢in DFA’nmmn istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorlilmigtir. Modelin  uyum iyligi indeksleri GFI=0,997; CFI=0,998;
SRMR=0,0112; RMSEA=0,063’tiir. Bu degerler kabul sinirlar1 dahilinde
oldugundan makarna tiriinii i¢in marka ilgisi 6l¢eginin DFA’sinin gegerli oldugu

belirlenmistir.

Cizelge 4. 26. Marka Ilgisi Olgegi DFA Sonuglart

Boyut Madde Sit Makarna

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P
Mi > | Mi1 ,763 827
Mi > | Mi2 ,605 | 20,971 | *** ,817 | 20,669 | ***
Mi > | Mi3 959 | 22,684 | ** 728 | 18,864 | ***
Mi > Mi4 ,763 | 21,180 | ** 756 | 17,273 | *+*

**p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; C.R:kritik tablo degeri; P:Test olasilik degeri

4.4.2.11. Marka Performansi Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dort maddeden olusan marka performanst o6lgeginin siit iiriini igin
uygulanan DFA’da madde faktor yiikleri standartlastirilmig degerleri 0,72 ile 0,92
araliginda, makarna triinii igin ise 0,70 ile 0,89 araliginda siralanmistir. DFA
neticesinde siit iirlinii i¢in li¢lincli ve dordiincii madde arasinda, makarna iiriiniinde
ise ikinci ve lglincli maddeler arasinda ¢izilen modifikasyon amacgli baglantilar

anlamlhidir (Sekil 4.15).
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Sekil 4. 15. Ambalajli Siit ve Makarna icin Marka Performansi Olgegi DFA
Sonuglari

Siit ve makarna i¢in uygulanan DFA’nin ayrintilan1 Cizelge 4.27°de yer
almaktadir. DFA uygulamasinda siit iiriinii igin modelden elde edilen test degerleri
x°=0,337, x°/df=0,337 olarak hesaplandigi i¢in DFA’nin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Modelin uyum iyligi indeksleri ise GFI=1,00; CFI=1,00;
SRMR=0,0104; RMSEA=0,000 olarak belirlenmis ve bu degerler kabul
sinirlarinda oldugundan siit {irlinli i¢cin marka performansi 6l¢eginin DFA’simin
gegerli oldugu anlagilmigtir.

Makarna iriini icin DFA uygulamasinda modelden elde edilen test
degerleri x’=2,618, x*/df=2,618 oldugu i¢in DFA’nin istatistiksel olarak anlamli
oldugu belirlenmistir. Modelin uyum iyligi indeksleri GFI=0,998; CFI=0,999;
SRMR=0,0024; RMSEA=0,048 olmak iizere, kabul sinirlar1 i¢inde olduklarindan
makarna Urlinii i¢in marka performansi Ol¢eginin DFA’sinin gegerli oldugu

belirlenmistir.

Cizelge 4. 27. Marka Performansi1 Olgegi DFA Sonuglari

Sit Makarna
Boyut Madde —giEst | CR | P | SdEst | CR | P
MP 2> | MP1 ,920 | 21,480 *kk ,698
MP 2> | MP2 ,817 | 20,427 *kk , 734 | 14,974 | ***
MP 2> | MP3 , 744 | 20,258 *kk ,885 | 17,517 fiid
MP | > | MP4 719 752 | 19,079 | ***

**xp<0,001; **p<0,01; *p<0,05; C.R:kritik tablo degeri; P:Test olasilik degeri

81



4. BULGULAR VE TARTISMA Mutlu BULUT

4.4.2.12. Kiiltiirel Etki Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analizi

KFA’da dort maddeli olarak yer alan kiiltiirel etki 6lgeginin standart madde
faktor yiikleri siit ve makarna triinleri i¢in sirastyla 0,53 ile 0,92 ve 0,76 ile 0,88
araligindadir. Sit drindi i¢in ikinci ve f{glincii maddeler arasinda g¢izilen

modifikasyon amaglh baglanti anlamlidir (Sekil 4.16).

Sekil 4. 16. Ambalajl1 Siit ve Makarna I¢in Kiiltiirel Etki Olgegi DFA Sonuglari

Siit ve makarna ig¢in kiiltiirel etki 6l¢egine uygulanan DFA’nin ayrintilar
Cizelge 4.28’de yer almaktadir. Siit tiriinii igin DFA uygulamasinda modelden elde
edilen test degerleri x*=2,659 ve x*/df=2,659 oldugu belirlenmis olup, DFA ‘nin
istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Modelin uyum iyiligi
indekslerinin GFI=0,998; CFI=0,999; SRMR=0,0078; RMSEA=0,049 seklinde
oldugu ve uyum sinirlar1 dahilinde olmasi sebebiyle siit tiriinii i¢in kiiltiirel etki
Olceginin DFA’sinin gecerli oldugu sdylenebilir.

Makarna irinii icin DFA uygulamasinda modelden elde edilen test
degerleri x°=7,731; x°/df=3,87 hesaplandig1 i¢in DFA’nim istatistiksel olarak
anlamli oldugunu sodylemek mimkiindiir. Modelin uyum iyligi indeksleri ise
GFI1=0,995; CFI=0,996; SRMR=0,0115; RMSEA=0,064 seklinde siralanmistir. Bu
degerler uyum sinirlar1 dahilinde oldugundan makarna iriinii i¢in kiiltirel etki

Olceginin DFA’sinin gegerli oldugu anlagilmisgtir.
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Cizelge 4. 28. Kiiltiirel Etki Ol¢egi DFA Sonuglari

Sut Makarna
Boyut Madde | —ciEst | CR. | P | SwEst | CR | P
KE | > | KEL 924 865 -
KE | > | KE2 527 | 14,551 | = 760 | 23,752 | ==
KE | > | KE3 820 | 27,411 | = 757 | 23,615 | =
KE | > | KE4 - - 881 | 22,124 | =
KE | > | KE5 836 | 28,256 | = - - -

*¥**¥p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; C.R:kritik tablo degeri; P:Test olasilik degeri

Aragtirmada siit ve makarna icin elde edilen verilerle yapilan analizler
sonucunda tim Olceklerin uyum iyiligi degerlerinin kabul sinirlarinda oldugu,

dolayisiyla DFA’larin gegerli oldugu ortaya konulmustur.

4.5, Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar

Katilimeilara uygulanan oOlgeklerden marka sadakati, degistirme
maliyeti, algilanan deger, marka performansi, duygusal etkilesim, marka giiveni,
marka ilgisi, tekrarlayan satin alma, iriin ilgilenimi ve kiiltiirel etki 6lgeklerinde
Cronbach’s alfa degeri (Alfa>0,80) bulundugundan siit ve makarna iriiniinde
“yiiksek giivenilirlik” seviyesindedir. Miisteri memnuniyeti dl¢egi siit ve makarna
triiniinde, misteri iliski egilimi Olgegi ise sadece siit {irtiniinde (Alfa>0,60)
bulundugundan “oldukc¢a giivenilir” diizeydedir. Her iki {iriin i¢in tiim 6l¢eklerde
birlesik giivenilirlik katsayilari ise (CR>0,70) bulundugu i¢in birlesik giivenilirlik
sartinin saglanmis oldugu goriilmektedir. AVE katsayisi tiim 6lgeklerde 0,50°den
biliylik olup, sadece siit iiriininde miisteri iliski egilimi Olceginde 0,445
bulunmustur. Dolayisiyla yakinsama gecerliligi kosullarinin yerine getirildigi

belirlenmistir (Cizelge 4.29).
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Cizelge 4. 29. Olgeklerin Korelasyon, Giivenilirlik ve Ayrisma Gegerliligi

Degerleri
T T e | o

Sat | Mak. [ Sut Mak. Sat | Mak. | Siat | Mak.
Marka Sadakati 8 8 |[0,920]| 0,830 |0,611)0,558|0,925 [ 0,909
Degistirme Maliyeti 4|1 4 (0,876 0,875 (0,623|0,616|0,868|0,863
Algilanan Deger 4| 4 10,845] 0,901 | 0,59 |0,687 0,850 (0,898
Marka Performansi 4 4 (0,879 0,829 |0,646]0,594(0,879]0,853
Duygusal Etkilesim 3 3 [0,898] 0,864 |0,759]0,692|0,904 (0,870
Marka Guveni 5 4 10,930 0,841 |0,726(0,5770,929 0,844
Marka Ilgisi 4| 4 (0,870 0,847 |0,613]0,612(0,860 | 0,863
Miisteri iligki Egilimi 4| 4 (0,751 0,810 (0,445|0,539]0,753|0,822
Tekrarlayan Satin Alma | 4 4 10,817 | 0,850 |0,523|0,603(0,811 (0,858
Musteri Memnuniyeti 6 6 |0,788]| 0,763 (0,583| 0,58 |0,892|0,891
Urdin ilgilenimi 5 5 10,912 | 0,880 (0,673|0,597]0,910|0,879
Kulturel Etki 41 4 (0,859 0,888 (0,626|0,669|0,866|0,889

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; CR:Birlesik giivenilirlik; AVE:Agiklanan Ortalama
Varyans

4.6. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modellemesi ile Test Edilmesi

Tiiketicilerin siit ve makarna trlinleri tiiketiminde marka sadakatine etki
eden faktorleri belirlemek igcin YEM gergeklestirilmistir. Model ortiik
degiskenlerle yapisal ¢oklu regresyon modeli olarak ele alinmustir (Sekil 4.17).
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Modelde yer alan katsayilar hesaplanan tahmin degerlerinin
standartlastirilmus halidir. Ortiik degiskenlerle YEM’de test degerleri x* =2630,324
ve x’/df=1,891 oldugu icin modelin anlamli oldugu anlasiimaktadir. Modelde test
olasilik diizeyi (p<0,05) olarak tespit edilmistir. Modelin uyum indeks degerleri
GFI=,883; CFI=,951; SRMR=,0585; RMSEA=,036 oldugu belirlenmis ve bu
degerlerin kabul edilebilir uyum sinirlari iginde yer aldigi anlagilmistir. Bu nedenle
arastirma modelinin gecerli oldugu tespit edilmistir. Model katsayilarina ait detayli

degerler Cizelge 4.30’da yer almaktadir.

Cizelge 4. 30. Siit icin Modelden Elde Edilen Tahmin Degerlerinin Ayrintilari

Degisken Boyut Est. Std Est C.R. P

DM > MS ,039 ,059 3,592 ok
MP > MS ,050 ,058 2,729 ,006**
DE > MS ,119 ,190 3,935 ok
MG > MS ,040 ,075 2,948 ,003**
Mi > MS -,007 -,009 -,663 ,508
Ui > MS ,710 1,358 10,623 ok
MIE > MS ,010 ,013 ,702 ,483
TSA > MS ,301 ,300 3,745 ok
MM > MS ,137 ,080 2,234 ,025*
KE > MS ,011 ,017 1,257 ,209
AD > MS ,031 ,033 2,117 ,034*

TSA: Tekrarlayan Satin Alma, DM:Degistirme Maliyeti, AD:Algilanan Deger, MP:Marka
Performansi, DE:Duygusal Etkilesim, MG:Marka Giiveni, MI:Marka llgisi, MIE:Miisteri
I]i;ki Egilimi, MM:Miisteri Memnuniyeti, MS:Marka Sadakati KE:Kiiltiirel Etki, Ul:Uriin
ligilenimi

Siit Griind igin uygulanan ortiik degiskenlerle yapisal regresyon analizinde
marka sadakati degiskenine degistirme maliyeti, algilanan deger, marka
performansi, duygusal etkilesim, marka giiveni, marka ilgisi, miisteri iliski egilimi,
miigteri memnuniyeti, trlin ilgilenimi, tekrarlayan satin alma ve Kkiiltiirel etki
bagimsiz degiskenlerinin etkisi incelenmistir. Buna gére marka ilgisi, miisteri iligki

egilimi ve kiiltirel etki boyutunda (P>0,05) bulundugu igin etkiler anlamli
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bulunmamistir. Analiz sonrasinda elde edilen anlamli sonuglar asagida detayl

olarak ifade edilmistir. Buna gore siit tiriinil i¢in;

e Degistirme maliyeti degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin (=
0,059; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu anlagilmaktadir. Degistirme
maliyeti degiskeninin degerinin yiikselmesi, marka sadakati degiskeninin
de degerinin yiikselmesine yol acacagi anlasilmaktadir. Dolayisiyla
firmalarin pazarlama stratejileri olustururken tiiketicilerin siit riinii
tilketiminde degistirme maliyeti riskini goze alamadiklar1 gercegini g6z
oniinde bulundurmalarinda fayda olacaktir. Tiiketiciler kullandiklari
markay1 degistirmesiyle ortaya ¢ikabilecek muhtemel ekonomik, fiziksel
ve psikolojik maliyetleri iistlenmek istememektedir.

e Marka performansi degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin (=
0,058; p<0,05) pozitif yonli ve anlamli oldugu goriilmektedir. Marka
performansi degiskeninin degerinin artmasi, marka sadakati degiskeninin
de degerinin artmasina neden olacaktir. Bir {iriniin pazarlamasinda ve o
iiriine ilisgkin markanin ne kadar basarili oldugunun degerlendirilmesi
yapilirken marka performansi ifadesi kullanilmaktadir (Chirani ve ark.,
2012). Marka performansinin yiiksek olmasi tiiketicilerin o {iriinden
duydugu memnuniyeti arttiracak ve dolayisiyla markaya duyulan giivenin
de artmasina sebep olacaktir. Markadan memnun olan olan tiiketicinin ise
o markaya yonelik sadakatini gelistirmesi muhtemeldir. Dolayisiyla marka
performansi yiiksek olan iriinlerin tiiketicileri memnun edecegi, iiriin
tatmini saglanan tiiketicinin ise s6z konusu markaya yonelik yeni tutumlar
gelistirmesi veya mevcut tutumlarini giiglendirmesi beklenmektedir.

o Duygusal etkilesim degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin (p=
0,190; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu anlagilmaktadir. Duygusal

etkilesim degiskeninin degerinin yiikselmesi, marka sadakati degiskeninin
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de degerinin yiikselmesini saglayacaktir. McKean (2010), bir marka ile
duygusal etkilesimi olan tiiketicilerin, pazarda s6z konusu bu markaya ¢ok
benzer oOzelliklerdeki baska markalar da olsa tiiketicilerin duygusal
etkilesimde olduklar1 markayi tiiketme egiliminde oldugunu ifade etmistir.

e Marka giiveni degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin (p=0
,075; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmektedir. Davranigsal
ekonomi alaninda son donemlerde yapilan calismalarda tiiketicilerin
ekonomik faaliyetlerini incelerken sadece iktisadi degiskenlerle
degerlindirme yapmanin yanlis oldugu, sosyolojik ve psikolojik faktorlerin
de dikkate alinmasi gerektigi belirtilmektedir. Giiven kavrami da bu
psikolojik faktdrelerin en énemlilerinden biridir (Onen, 2018). Chaudhuri
ve Holbrook (2001), tiliketicilerin bir firmanin Uriniiyle ilgili gesitli
fonksiyonlarini yerine getirecegine inandigi zaman giiven duygusunun
gelistigini ifade etmektedir. Bir {irliniin markasi, iiretici firma ile tiiketici
Dolayisiyla tiiketicinin bir markaya giivenmesi ayni zamanda o {riinii
iireten firmaya giivenmesi anlamina gelmektedir. Markaya olan gilivenin
artmasi, tiiketicilerin marka sadakatinin de artmasina neden olacaktir.

e Uriin ilgilenimi degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin (B=
1,358; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmektedir. Uriin
ilgilenimi degiskeninin degerinin artmasi, marka sadakati degiskeninin de
degerinin artmasina neden olacaktir. Tiiketicilerin bir firmanin markasinda
belirginlestirici nitelikleri algilamasi ve bu niteliklerden etkilenmesi, o
markaya dair ilgilenim diizeyine baglidir ve bu durum da markaya
gelistirilecek sadakatin artmasina sebep olur.

e Tekrarlayan satin alma degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin
(B= 0,300; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Tekrarlayan satin alma degiskeninin degerinin yiikselmesi, marka sadakati
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degiskeninin de degerinin yiikselmesine sebep olacaktir. Tiiketiciler
acisindan farkli bir markayr satin almanin riskleri oldugu icin cazip
olmamasi ya da yalnizca aligkanliklar nedeniyle ayni markayi yeniden
satin almasi, tiiketici ve o marka arasindaki siiregelen bagin sebebidir.

e Misteri memnuniyeti degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin
(B= 0,017, p<0,05) pozitif yonlii ve anlaml oldugu goriilmektedir.
Miisterilerin bir {iriin markasindan memnuniyet diizeylerinin artmasi,
marka sadakatinin de artmasina neden olacaktir. Miisteride memnuniyet
olusturmak, tatmin saglamak pazarlama alanmin 6nemli konularindan
birisidir. Bir iriin markasindan memnuniyet duyan tiiketici, alternatif
tirtinler igerisinde yeni bir marka deneme arayisina girmeden ve marka
degisiminde memnuniyetinin azalma riskine katlanmadan, mevcut
kullandigr ve memnun oldugu iiriin markasini satin almaya devam etme
egilimindedir. Uyar’a (2019) gore, tiiketici ¢alismalarinin ¢ogu bireylerin
bir {irinti satin aldiktan sonraki tutum ve davramislarimi arastirmaktadir.
Cinkii bir {riiniin ahgverisinden duyulan memnun olma durumu
sonucunda olusan tatmin duygusu tiiketici sadakatine etki etmekte,
markalarin tiiketici ile uzun siireli bag kurmasina sebep olmaktadir.

e Algilanan deger degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin (B=
0,033; p<0,05) pozitif yonli ve anlamli oldugu anlasilmaktadir.
Tiiketicilerin bir markaya yonelik algiladigi degerin yiikselmesi, marka

sadakatinin de yiikselmesine yol agacaktir.

Arastirmada makarna iiriinii i¢in tiiketicilerden elde edilen verilere YEM

uygulanmis olup, analiz neticesinde Sekil 4.18’deki yap1 olugsmustur.
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Modelde yer alan katsayilar hesaplanan tahmin degerlerinin standardize
karsiliklaridir.  Ortiik degiskenlerle yapisal esitlik analizinde test degerleri
x?=3138,139; x*/df=2,361 oldugu i¢in modelin anlamli oldugu anlasilmistir.
Modelde test olasilik diizeyi (p<0,05) olarak tespit edilmistir. Modelin uyum
indeks degerleri GFI=0,855; CFI=0,910; SRMR=0,0581; RMSEA=0,044 olarak
hesaplanmis ve kabul edilebilir uyum sinirlar1 iginde yer aldigindan arastirma
modelinin gegerli oldugu belirlenmistir. Model katsayilarina ait detayli degerler

Cizelge 4.31°de yer almaktadir.

Cizelge 4. 31. Makarna i¢in Modelden Elde Edilen Tahmin Degerlerinin Ayrintilart

Degisken Boyut Est. Std Est. C.R. P

MM > MS ,236 ,128 1,984 ,047*
TSA > MS 171 211 3,233 ,001**
DM > MS -,076 -,119 -2,457 ,014*
AD > MS ,201 ,280 4,181 ok
MP > MS ,003 ,004 ,073 ,942
DE > MS ,140 217 3,296 ok
MG > MS ,197 ,303 5,587 ik
Mi > MS -,004 -,005 -,112 ,911
Ui > MS ,145 276 3,831 Hoxk
MiE > MS -,032 -,046 -,850 ,396
KE > MS ,145 244 5,534

TSA: Tekrarlayan Satin Alma, DM:Degistirme Maliyeti, AD:Algilanan Deger, MP:Marka
Performansi, DE:Duygusal Etkilesim, MG:Marka Giiveni, MI:Marka llgisi, MIE: Miisteri
Lliski Egilimi, MM:Miisteri Memnuniyeti, MS:Marka Sadakati KE:Kiiltiirel Etki, Ul:Uriin
Igilenimi

Makarna iriinii i¢in uygulanan Ortilk degiskenlerle yapisal regresyon
analizinde marka sadakati degiskenine, degistirme maliyeti, algilanan deger, marka
performansi, duygusal etkilesim, marka giiveni, marka ilgisi, miisteri iliski egilimi,
miisteri memnuniyeti, Urlin ilgilenimi, tekrarlayan satin alma ve kiiltiirel etki
bagimsiz degiskenlerinin etkisi incelenmistir. Buna gore marka ilgisi, miisteri iliski
egilimi ve marka performansi boyutunda (P>0,05) bulundugundan etkiler anlamli
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bulunmamustir. Elde edilen anlamli sonuglar asagida detayli olarak ifade edilmistir.

Buna goére makarna iiriinii igin;

e Miisteri memnuniyeti degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin
(B= 0,128; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmektedir.
Makarna {rlinlinde miisteri memnuniyetinin artmasi durumunda,
miisterilerin markaya olan sadakatinin de artacagini soylemek miimkiindiir.

o Tekrarlayan satin alma degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin
(B=0,211; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu anlasilmaktadir. Uretici
firmalar miisterilerinde tekrarlayan satin alma davranisi olusturabilirlerse,
bu durum miisterileri ile olan baglarinin artmasina neden olacaktir.

e Degistirme maliyeti degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin (B=
-0,119; p<0,05) negatif yonlii ve anlamli oldugu anlasilmaktadir. DM
degiskeninin degerinin yiikselmesi marka sadakati degiskeninin degerinin
diismesine neden olacaktir. Bu durumda tiiketicilerin makarna {iriinii s6z
konusu oldugunda belirli bir markay1 degistirme konusunda siit {liriiniiniin
aksine daha goniillii olduklari anlagilmustir.

e Algilanan deger degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin (B=
0,280; p<0,05) pozitif yonli ve anlamhi oldugu anlasilmaktadir.
Tiketicinin bir makarna markas1 igin algiladigi degerin artmasi
durumunda, marka sadakatinin de artacagini sdylemek miimkiindiir. Tiirker
ve Tirker (2013), algilanan deger kavraminin yalnizca maddi boyutta
diisiiniilmemesi gerektigini, bu kavramin sosyal ve psikolojik deger
boyutlarinin da dikkate alinmasit gerektini ifade etmistir. Tiiketici
zihnindeki sosyal ve psikolojik deger algisinin g¢ogunlukla {iriiniin
ekonomik degerinin oniine ge¢mesi sik¢a karsilasilan bir durumdur.

e Duygusal etkilesim degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin (=
0,217; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu anlasilmaktadir. Duygusal
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etkilesim degiskeninin degerinin yiikselmesi marka sadakati degiskeninin
de degerinin yiikselmesini saglayacagi anlasiimaktadir.

e Marka giiveni degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin (B=
0,303; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmektedir. Tiiketicinin
herhangi bir makarna markasina giiveninin artmasi durumunda, marka
sadakatinin de artacagi sdylenebilir.

e Uriin ilgilenimi degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin (B=
0,276; p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmektedir. Uriin
ilgilenimi degiskeninin degerinin artmasit marka sadakati degiskeninin de
degerinin artmasina neden olacaktir.

o Kiiltiirel etki degiskeninin marka sadakati degiskenine etkisinin (p= 0,244;
p<0,05) pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmektedir. Kiiltiirel etki
degiskeninin degerinin artmasi marka sadakati degiskeninin de degerinin

artmasina neden olacaktir.

4.7. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Demografik Ozelliklere Gore Fark
Testleri

Aragtirmada yer alan 12 adet Olgekten hesaplanan degiskenlerin
demografik Ozelliklere gore karsilastirmasi bu baslik altinda incelenmistir. iki
kategorili demografik ozellikler ile degiskenler karsilastirilirken bagimsiz
orneklem t testi, iic ya da daha fazla kategorili demografik ozelliklere gore
degiskenler karsilagtirilirken tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmusgtir.
ANOVA’da farklilik bulunan testlerde, farkliligin kaynagi ¢oklu karsilagtirma
testlerinden Bonferroni testi ile arastirilmisgtir.

Aragtirmada siit iiriinii i¢in marka sadakati, degistirme maliyeti, algilanan
deger, marka performansi, duygusal etkilesim, marka giiveni, marka ilgisi, miisteri
iligki egilimi, miisteri memnuniyeti, iirlin ilgilenimi, tekrarlayan satin alma ve
kiltiirel etki degiskenleri ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilagma

olup olmadigini belirlemek igin t testi uygulanmis ve tiim degiskenlerde (p>0,05)
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bulunmustur. Bu sonuca gore arasgtirmada kullanilan tiim degiskenlerin ortalamalari

stit Girlinii i¢in cinsiyet agisindan farklilik gostermemistir (Cizelge 4.32).

Cizelge 4. 32. Ambalajli Siit i¢in Degiskenlerin Cinsiyete Gore Karsilagtirmasi

Degiskenler Cinsiyet AO SS t p

Marka Sadakati :?Ii;: ;;i 82; -0,04 ,967
Musteri Memnuniyeti ETS;E ;gz 8;2 -0,74 ,459

Kadin 3,64 0,88

Tekrarlayan Satin Alma Erkek 3.63 0.01 0,17 ,863
Degistirme Maliyeti E?kd e'E 2;3 8:23 0,22 823
Algilanan Deger E?IjeIE jgg 8;3 0,19 ,851
Marka Performansi E?Ijel: z;; 83; -0,90 ,368
Duygusal Etkilesim E?kd e'E 2;2 118421 -0,23 ,819
T Y i M
R
Uriin ligilenimi E:feIE ;:; 18; -0,04 ,969
Miisteri lliski Egilimi E?IZ'E 2::? 8;2 0,22 824
Kltirel Etki Eff e'E 2:22 8:22 -0,52 ,601

AO:aritmetik ortalama SS: standart sapma F:ANOVA test istatistigi P rolasilik

Makarna tirlinii i¢in arastirmada yer alan 12 adet degiskenin cinsiyete gore
karsilastirmasinda sadece kiiltiirel etki degiskeninde (p<0,05) bulundugundan
anlaml farklilik s6z konusudur. Diger degiskenlerde (p>0,05) oldugu i¢in anlaml

farklilik bulunamamstir. Kiiltiirel etki degiskeninde kadin katilimcilarin ortalama
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puanmnin (3,59), erkek katilimcilara gore (3,30) yiiksek oldugu anlasilmistir
(Cizelge 4.33).

Cizelge 4. 33. Makarna i¢in Degiskenlerin Cinsiyete Gore Karsilagtirmasi

Degiskenler Cinsiyet AO SS t p

Kadin 4,04 0,93

Marka Sadakati Erkek 302 094 1,77 ,078
Kadin 3,49 0,64

Misteri Memnuniyeti Erkek 346 067 0,61 544
Kadin 3,40 0,98

Tekrarlayan Satin Alma Erkek 339 101 0,23 ,815
Kadin 2,91 1,07

Degistirme Maliyeti Erkek 505 100 -0,52 ,601
3 Kadin 3,61 0,95

Algilanan Deger Erkek 351 1.05 1,34 ,181
Kadin 3,70 0,85

Marka Performansi Erkek 372 085 -0,35 724
Kadin 3,62 1,14

Duygusal Etkilesim Erkek 350 115 1,32 ,188
Kadin 2,55 0,99

Marka Guveni Erkek > a4 098 1,49 ,138
. Kadin 3,51 0,81

Marka llgisi Erkek 3.49 0.81 0,39 ,699
. Kadin 3,11 1,03

Uran ilgilenimi Erkek 305 1ol 0,76 449
. Kadin 3,561 0,81

Musteri lliski Egilimi Erkek 349 081 0,39 ,699
Kadin 3,59 1,07

gy . 7 1**

Kaltirel Etki Erkek 3.30 118 3,3 ,00

**p<0,01; AO:aritmetik ortalama, SS: standart sapma, F:ANOVA test istatistigi, P:
Olasilik

Siit iiriinii icin arastirmada yer alan 12 adet degiskenin medeni duruma
gore karsilastirmasinda tim degiskenlerde (p>0,05) bulundugundan anlamlh

farklilhik bulunamamistir. Buna gore arastirmada yer alan tiim degiskenlerin

95



4. BULGULAR VE TARTISMA

Mutlu BULUT

ortalamalar1 sut Urdna

icin medeni

gostermemistir (Cizelge 4.34).

durum degiskeni

agisindan  farklilik

Cizelge 4. 34. Ambalajli Siit i¢in Degiskenlerin Medeni Duruma Gore Karsilagtirmasi

Degiskenler Medeni Durum AO SS t p

Evli 2,721 0,92

Marka Sadakati Bekar 565 091 0,84 ,400
Evli 252 0,74

Misteri Memnuniyeti Bekar > 48| 066 0,59 ,554
Evli 3,63| 0,89

Tekrarlayan Satin Alma Bokar 367 088 -0,40 ,688
Evli 3,72] 0,95

Degistirme Maliyeti Bokar 378] 095 -0,67 ,504
Evli 4,06| 0,70

Algilanan Deger Bokar 405 076 0,12 ,902
Evli 3,77| 0,94

Marka Performansi Bekar 369 108 0,91 ,362
Evli 3,78 1,05

Duygusal Etkilesim Bokar 389] 0924 -1,14 253
Evli 3,98 0,65

Marka Glveni Bokar 306 072 0,37 ,710
. Evli 3,39| 0,89

Marka llgisi Bokar 351] 081 -1,52 129
.. . Evli 2,59 1,08

Ordin ilgilenimi Bokar 550 105 0,80 427
. Evli 3,86 0,78

Musteri lligki Egilimi Bekar 394| 072 -1,15 ,252
Evli 3,67| 0,91

Kiltlrel Etki Bokar 369 089 -0,15 ,880

AO: aritmetik ortalama, SS: standart sapma, F: ANOVA test istatistigi, P: Olastlik

Makarna {irliinii i¢in arastirmada yer alan 12 adet degiskenin medeni

duruma gore karsilastirmasinda sadece miisteri memnuniyeti degiskeninde

(p<0,05) bulundugundan anlamli farklilik s6z konusudur. Diger degiskenlerde

(p>0,05) bulundugundan anlamli farklilik bulunamamistir. Miisteri memnuniyeti
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degiskeninde bekar katilimcilarin ortalama puaninin (3,58), evli katilimcilara gore

(3,45) daha yiiksek oldugu anlagilmstir (Cizelge 4.35).

Cizelge 4. 35. Makarna i¢in Degiskenlerin Medeni Duruma Gore Karsilagtirmasi

Degiskenler Medeni Durum AO SS t p
Evli 3,99 0,93
Marka Sadakati Bokar 396 097 0,27 ,789
Evli 3,45 0,66
Musteri Memnuniyeti Bokar 353 0.60 -2,15| ,032*
Evli 3,40 1,00
Tekrarlayan Satin Alma Bekar 336 096 0,50| ,615
Evii 293 1,04
Degistirme Maliyet Bokar 292 103 0,10| ,919
Evli 3,55 1,01
Algilanan Deger Bokar 3.60 0.97 -0,48| ,634
Evli 3,70 0,86
Marka Performansi Bekar 373 083 -0,40| ,687
Evli 3,58 1,15
Duygusal Etkilesim Bokar 348 110 0,93| ,352
Evli 2,50 1,00
Marka Guveni Bokar > 49 097 0,09| ,930
. Evli 3,50 0,82
Marka llgisi Bekar 3.48 0.79 0,34| ,732
.. . Evli 3,09 1,02
Urln llgilenimi Bokar 301 102 0,84| ,401
. Evli 3,50 0,82
Musteri lligki Egilimi Bekar 348 079 0,34 732
o . Evli 345| 114) ool oo
Kalturel Etki Bekar 345 112 , )

*p<0,05; AO:aritmetik ortalama; SS: standart sapma; F:ANOVA test istatistigi;P:olasilik

Siit {iriinii i¢in arastirmada yer alan marka sadakati, miisteri memnuniyeti,

tekrarlayan satin alma, degistirme maliyeti, algilanan deger ve marka performansi

degiskenlerinin yas gruplarina gore karsilastirmasinda marka sadakati ve

tekrarlayan satin alma degiskenlerinde (p<0,0) oldugu i¢in anlaml farklilik tespit
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edilmistir (Cizelge 4.36). Farkliliklarin kaynagi ¢oklu karsilastirma testleri ile

incelendiginde;

Marka sadakati degiskeninde, 60+ yas grubunun ortalamas: (3,04) diger
tiim yas gruplarindan yiiksek bulunmustur. 50-59 yas grubunun ortalamasi
(2,71), 30-39 yas grubunun ortalamasindan (2,58) ve 20-29 yas grubunun
ortalamasindan (2,66) yiiksek bulunmustur.

Tekrarlayan satin alma degiskeninde, 30-39 yas grubunun ortalamasi (3,78)
diger tim yas gruplarindan yiiksek bulunmusgtur. 40-49 yas grubunun
ortalamasi (3,74), 50-59 yas grubunun ortalamasindan (3,61) ve 60+ yas

grubunun ortalamasindan (3,34) yiiksek bulunmustur.
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Cizelge 4.36. Ambalajli Siit igin Degiskenlerin  Yas Gruplarina Gore
Kargilagtirilmast (1)

Degiskenler 'Yas Gruplari AO SS F p
20-29 2,66 0,94
30-39 2,58 0,84
. 40-49 2,61 0,84 -
Marka Sadakati 50-59 571 0.01 5,562 ,000
60+ 3,04 1,02
Toplam 2,71 0,92
20-29 2,50 0,72
30-39 2,45 0,64
.. . o 40-49 2,50 0,69
Masteri Memnuniyeti 5059 2.47 0.72 1,89 ,110
60+ 2,67 0,87
Toplam 2,51 0,73
20-29 3,67 0,85
30-39 3,78 0,86
40-49 3,74 0,84 o
Tekrarlayan Satin Alma 5059 3.61 0.88 5,28 ,000
60+ 3,34 0,98
Toplam 3,64 0,89
20-29 3,84 0,89
30-39 3,82 0,93
" — 40-49 3,71 0,92
Degistirme Maliyeti 5059 3.60 1.03 1,71 ,146
60+ 3,63 1,00
Toplam 3,73 0,95
20-29 4,07 0,74
30-39 4,00 0,74
o 40-49 4,02 0,75
Algilanan Deger 5059 411 0.63 0,71 ,586
60+ 4,12 0,66
Toplam 4,06 0,71
20-29 3,70 1,08
30-39 3,78 0,96
40-49 3,67 1,03
Marka Performansi 5059 3.76 0.83 0,97 421
60+ 3,88 0,87
Toplam 3,75 0,97

**p<0,01; AO:aritmetik ortalama, SS: standart sapma, F:ANOVA test istatistigi, P:
Olasilik
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Siit Uriinii i¢in aragtirmada yer alan duygusal etkilesim, marka giiveni,
marka ilgisi, tiriin ilgilenimi, miisteri iligki egilimi, kiiltiirel etki degiskenlerinin yas
gruplarma gore karsilastirmasinda duygusal etkilesim ve {irlin ilgilenimi
degiskenlerinde (p<0,05) bulundugu igin anlamli farklilik tespit edilmistir (Cizelge
4.37). Farkliliklarin kaynagi ¢oklu karsilagtirma testleri ile incelendiginde;

o Duygusal etkilesim degiskeninde, 30-39 yas grubunun ortalamasi (3,91)
diger tim yas gruplarindan yiiksek bulunmusgtur. 20-29 yas grubunun
ortalamasi (3,90), 50-59 yas grubunun ortalamasindan (3,85) ve 60+ yas
grubunun ortalamasindan (3,36) yiliksek bulunmustur.

e Uriin ilgilenimi degiskeninde 60+ yas grubunun ortalamasi (3,01) diger
tiim yas gruplarindan yiiksek bulunmustur. 50-59 yas grubunun ortalamasi
(2,60), 40-49 yas grubunun ortalamasi (2,41) ve 30-39 yas grubunun

ortalamasi (2,39) olarak belirlenmistir.

100



4. BULGULAR VE TARTISMA Mutlu BULUT

Cizelge 4. 37. Ambalajli Siit icin Degiskenlerin Yas Gruplarmma Gore
Karsilagtirilmasi (2)

Degiskenler 'Yas Gruplari AO SS F p
20-29 3,90 0,95
30-39 3,91 0,91
o 40-49 3,90 0,97 -
Duygusal Etkilesim 5059 3.85 1.03 7,14 ,000
60+ 3,36 1,23
Toplam 3,80 1,03
20-29 4,01 0,64
30-39 3,94 0,72
. . 40-49 3,92 0,66
Marka Guveni 5059 4.05 0.65 0,88 476
60+ 4,00 0,65
Toplam 3,98 0,67
20-29 3,44 0,88
30-39 3,50 0,85
_— 40-49 3,41 0,89
Marka llgisi 5059 3.42 0.84 1,38 ,239
60+ 3,26 0,92
Toplam 3,41 0,88
20-29 2,53 1,08
30-39 2,39 0,96
L 40-49 2,41 0,95 -
Urtn llgilenimi 50-59 2.60 1.09 7,80 ,000
60+ 3,01 1,20
Toplam 2,57 1,07
20-29 3,91 0,80
30-39 3,84 0,77
.. S 40-49 3,91 0,76
Masgteri lligki EQilimi 5059 3.01 0.76 0,48 , 750
60+ 3,82 0,75
Toplam 3,87 0,77
20-29 3,71 0,88
30-39 3,61 0,95
- . 40-49 3,67 0,92
Kilturel Etki 50-59 3.63 0.92 0,76 ,549
60+ 3,78 0,83
Toplam 3,67 0,90

**p<0,01; AO:aritmetik ortalama, SS: standart sapma, F:ANOVA test istatistigi, P:
olasilik
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Makarna {rinii i¢in arastirmada yer alan marka sadakati, miisteri
memnuniyeti, tekrrlayan satin alma, degistirme maliyeti, algilanan deger ve marka
performansi degiskenlerinin yas gruplarina gore karsilagtirmasinda algilanan deger
degiskeninde (p<0,05) bulundugundan anlamli farklilik tespit edilmistir (Cizelge
4.38). Farkliliklarin kaynagi ¢oklu karsilagtirma testleri ile incelendiginde;

e Algilanan deger degiskeninde 50-59 yas grubunun ortalamasi (3,71) diger
tiim yas gruplarindan yiiksek bulunmustur. 20-29 yas grubunun ortalamasi
(3,64), 30-39 yas grubunun ortalamasindan (3,57), 40-49 yas grubunun
ortalamasindan (3,55) ve 60+ yas grubunun ortalamasindan (3,34) yiiksek

bulunmustur.
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Cizelge 4. 38. Makarna i¢in Degiskenlerin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasi (1)

Degiskenler 'Yas Gruplari AO SS F p
20-29 4,00 0,92
30-39 4,08 0,98
. 40-49 4,05 0,92
Marka Sadakati 50-59 3.03 0.97 1,82 ,123
60+ 3,81 0,87
Toplam 3,98 0,94
20-29 3,55 0,59
30-39 3,48 0,66
.. . . .. |40-49 3,48 0,56
Masteri Memnuniyeti 5059 3.39 0.75 1,07 ,370
60+ 3,43 0,72
Toplam 3,47 0,65
20-29 3,36 0,94
30-39 3,36 1,03
Tekrarlayan Satin 40-49 3,43 0,98
Alma 50-59 3,49 0,96 0.47 795
60+ 3,35 1,06
Toplam 3,39 1,00
20-29 2,97 1,06
30-39 2,98 1,04
" — 40-49 2,89 1,02
Degistirme Maliyeti 5059 2.97 1.04 0,69 ,599
60+ 2,81 1,03
Toplam 2,93 1,04
20-29 3,64 0,99
30-39 3,57 0,97
o 40-49 3,55 1,00 .
Algilanan Deger 5059 371 0.01 2,43 ,047
60+ 3,34 1,10
Toplam 3,56 1,00
20-29 3,71 0,78
30-39 3,80 0,83
40-49 3,60 0,96
Marka Performansi 5059 3.72 0.79 1,09 ,362
60+ 3,69 0,87
Toplam 3,71 0,85

**p<0,01; AO:aritmetik ortalama, SS: standart sapma, F:ANOVA test istatistigi, P:olasilik
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Makarna iiriinii igin aragtirmada yer alan duygusal etkilesim, marka giiveni,
marka ilgisi, tiriin ilgilenimi, miisteri iligski egilimi, kiiltiirel etki degiskenlerinin yas
gruplarma gore karsilastirmasinda tiim degiskenler icin (p>0,05) bulundugundan

anlaml farklilik tespit edilememistir (Cizelge 4.39).
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Cizelge 4. 39. Makarna i¢in Degiskenlerin Yag Gruplarina Gore Karsilastirilmasi (2)

Degiskenler 'Yas Gruplari AO SS F p
20-29 3,58 1,07
30-39 3,50 1,16
. 40-49 3,57 1,20
Duygusal Etkilesim 5059 361 115 0,20 ,940
60+ 3,57 1,15
Toplam 3,56 1,14
20-29 2,53 1,02
30-39 2,61 1,03
. 40-49 2,52 0,95
Marka Guveni 5059 2.38 0.95 1,41 ,228
60+ 2,39 0,99
Toplam 2,50 0,99
20-29 3,49 0,82
30-39 3,42 0,79
o 40-49 3,58 0,77
Marka llgisi 5059 3.56 0.86 1,08 ,365
60+ 3,45 0,85
Toplam 3,50 0,81
20-29 3,06 1,04
30-39 2,90 1,03
R 40-49 3,14 0,98
Urtn llgilenimi 5059 3.20 1.02 1,86 ,115
60+ 3,14 1,01
Toplam 3,08 1,02
20-29 3,49 0,82
30-39 3,42 0,79
T T 40-49 3,58 0,77
Masgteri lligki EQilimi 5059 3.56 0.86 1,08 ,365
60+ 3,45 0,85
Toplam 3,50 0,81
20-29 3,48 1,12
30-39 3,34 1,15
- . 40-49 3,42 1,12
Kaltirel Etki 5059 3.65 112 1,35 ,249
60+ 3,42 1,14
Toplam 3,45 1,13

**p<0,01;A0:aritmetik ortalama, SS: standart sapma, F:ANOVA test istatistigi, P:Olasilik

105



4. BULGULAR VE TARTISMA Mutlu BULUT

Siit Girlindi i¢in aragtirmada yer alan marka sadakati, miisteri memnuniyeti,
tekrrlayan satin alma, degistirme maliyeti, algilanan deger ve marka performansi
degiskenlerinin egitim gruplarina gore karsilastirmasinda marka sadakati ve
tekrarlayan satin alma degiskenlerinde (p<0,05) bulundugu i¢in anlaml: farklilik
tespit edilmistir (Cizelge 4.40). Farkliliklarin kaynagi ¢oklu karsilastirma testleri

ile incelendiginde;

e Marka sadakati degiskeninde, yiiksek lisans/doktora mezunu grubunun
ortalamasi (2,98) diger tiim egitim gruplarindan yiiksek bulunmustur. Lise
mezunu egitim grubunun ortalamasi (2,76) Universite mezunu grubu
ortalamasi (2,73) ve okuryazar/ilkokul mezunu grubunun ortalamasindan
(2,11) yiiksek bulunmustur. En diisiik ortalama puan okuryazar/ilkokul
mezunu grubunda belirlenmistir.

o Tekrarlayan satin alma boyutunda, yiiksek lisans/doktora grubunun
ortalamasi (4,13) diger tiim egitim gruplarindan yiiksek bulunmustur.
Universite mezunu egitim grubunun ortalamas: (3,84), ortaokul mezunu
grubunun ortalamasindan (3,68), lise mezunu grubu ortalamasindan (3,58)
ve okuryazar-ilkokul mezunu grubunun ortalamasindan (3,37) yiiksek

bulunmustur.
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Cizelge 4. 40. Ambalajli Siit i¢in Degiskenlerin Egitim Gruplarina Gore
Karsilagtirilmasi (1)

Degiskenler Egitim Durumu AO SS F p
Okuryazar-ilkokul 2,11| 1,04
Ortaokul 2,50 0,91
. Lise 2,76 | 0,93 -
Marka Sadakati Oniversite 273 0.80 7,51| ,000
Y. Lisans ve uzeri 2,98| 0,39
Toplam 2,71| 0,92
Okuryazar-ilkokul 2,63| 0,86
Ortaokul 2,47 0,73
.. . o Lise 254 0,71
Musteri Memnuniyeti oy e Site 245 067 210 079
Y. Lisans ve uzeri 2,25 0,52
Toplam 251 0,73
Okuryazar-ilkokul 3,37 0,99
Ortaokul 3,68| 0,84
Lise 3,58| 0,93 -
Tekrarlayan Satin Alma Universite 384] 075 7,20 ,000
Y. Lisans ve uzeri 4,13| 0,36
Toplam 3,64 0,89
Okuryazar-ilkokul 3,73| 0,95
Ortaokul 3,54| 1,08
o L N Lise 3,76| 0,93
Degistirme Maliyeti Universite 3.79] 0.88 1,35 ,249
Y. Lisans ve uzeri 3,83| 1,05
Toplam 3,73| 0,95
Okuryazar-ilkokul 4,15| 0,65
Ortaokul 4,11| 0,64
o Lise 4,04 0,72
Algilanan Deger Universite 3.08] 0.78 1,09 ,360
Y. Lisans ve lzeri 4,05| 0,62
Toplam 4,06| 0,71
Okuryazar-ilkokul 3,90| 0,80
Ortaokul 3,75| 0,94
Lise 3,73| 0,99
Marka Performans Universite 373 105 108 874
Y. Lisans ve uzeri 3,51| 0,99
Toplam 3,75 0,97

**p<0,01; AO:aritmetik ortalama SS: standart sapma, F:ANOVA test istatistigi P:Olasilik
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Siit Uriinii i¢in aragtirmada yer alan duygusal etkilesim, marka giiveni,
marka ilgisi, Urlin ilgilenimi, miigteri iligki egilimi, kiiltiirel etki degiskenlerinin
egitim gruplarina gore karsilastirmasinda duygusal etkilesim ve iiriin ilgilenimi
degiskenlerinde (p<0,05) bulundugundan anlamli farklilik tespit edilmistir (Cizelge
4.41). Farkliliklarin kaynagi ¢oklu karsilagtirma testleri ile incelendiginde;

e Duygusal etkilesim degiskeninde, yiiksek lisans ve iizeri grubunun
ortalamasi (4,32) diger tiim egitim gruplarindan yiiksek bulunmustur.
Universite mezunu egitim grubunun ortalamasi (3,97), ortaokul mezunu
grubunun ortalamasindan (3,84), lise mezunu grubu ortalamasindan (3,80)
ve okuryazar-ilkokul mezunu grubunun ortalamasindan (3,42) yiiksek
bulunmustur.

e Uriin ilgilenimi degiskeninde, okuryazar/ilkokul mezunu grubunun
ortalamasi (2,93) diger tiim egitim gruplarindan yiiksek bulunmustur. Lise
mezunu egitim grubunun ortalamasi (2,62), ortaokul mezunu grubunun
ortalamasi (2,64), iiniversite mezunu grubu ortalamasi (2,28) ve yiiksek

lisans/doktora grubunun ortalamasindan (1,81) yiiksek bulunmustur.
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Cizelge 4. 41. Ambalajli Siit icin Degiskenlerin Egitim Gruplarina Gore
Kargilagtirilmast (2)

Degiskenler Egitim Durumu AO SS F p
Okuryazar-ilkokul 3,42| 1,18
Ortaokul 3,84 1,10
o Lise 3,80 1,02 -
Duygusal Etkilesim Universite 3.97] 0.86 6,90| ,000
Y. Lisans ve lzeri 4,32| 0,29
Toplam 3,80 1,03
Okuryazar-ilkokul 4,05| 0,59
Ortaokul 3,99| 0,68
. Lise 3,97| 0,65
Marka Guveni Universite 3.92] 0.73 1,01 ,401
Y. Lisans ve lzeri 4,12| 0,67
Toplam 3,98| 0,67
Okuryazar-ilkokul 3,36| 0,95
Ortaokul 3,41| 0,86
_— Lise 3,40 0,87
Marka llgisi Universite 3.49] 086 0,45 73
Y. Lisans ve lzeri 3,35| 0,97
Toplam 3,41| 0,88
Okuryazar-ilkokul 2,93 1,21
Ortaokul 2,64| 1,06
e Lise 2,62| 1,08 -
Urtn llgilenimi Universite 2.28] 092 9,97 | ,000
Y. Lisans ve lzeri 1,81 0,41
Toplam 2,57 1,07
Okuryazar-ilkokul 3,83| 0,78
Ortaokul 3,91| 0,71
.. S Lise 3,89 0,76
Masgteri lligki EQilimi Universite 385 082 0,23 921
Y. Lisans ve lzeri 3,88 0,69
Toplam 3,87 0,77
Okuryazar-ilkokul 3,70| 0,88
Ortaokul 3,61| 0,98
- . Lise 3,66| 0,90
Kulturel Etki Universite 3.76] 0.86 1,16 326
Y. Lisans ve lzeri 3,38| 1,04
Toplam 3,67 0,90

**p<0,01; AO:aritmetik ortalama, SS: standart sapma F:ANOVA test istatistigi P:Olasilik
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Makarna iriinii i¢in arastirmada yer alan marka sadakati, miisteri
memnuniyeti, tekrrlayan satin alma, degistirme maliyeti, algilanan deger ve marka
performansi degiskenlerinin degiskenin egitim gruplarina gore karsilastirmasinda
Degistirme maliyeti degiskeninde (p<0,05) bulundugundan anlamli farklilik tespit
edilmistir (Cizelge 4.42). Farkliliklarin kaynagi ¢oklu karsilastirma testleri ile

incelendiginde;

e Degistirme maliyeti degiskeninde okuryazar-ilkokul mezunu grubunun

ortalamasi (2,67) diger tiim egitim gruplarindan diisiik bulunmustur

Makarna iiriinil i¢in duygusal etkilesim, marka giiveni, marka ilgisi, {iriin
ilgilenimi, misteri iligki egilimi, kiiltiirel etki degiskenlerinin egitim gruplarina
gore karsilagtirmasinda tiim degiskenler i¢in (p>0,05) bulundugundan anlamh

farklilik tespit edilememistir.
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Cizelge 4. 42. Makarna i¢in Degiskenlerin Egitim Gruplarina Gore Karsilastirilmast

Degiskenler Egitim Durumu AO SS F p
Okuryazar-ilkokul 3,85| 0,82
Ortaokul 3,98| 0,98
. Lise 3,94| 0,98
Marka Sadakati Oniversite 413 0.87 1,98 ,096
Y. Lisans ve Uzeri 4,14 1,03
Toplam 3,98| 0,94
Okuryazar-ilkokul 3,43| 0,75
Ortaokul 3,45| 0,67
. . I Lise 3,61| 0,64
Masteri Memnuniyeti Universite 3.44] 0.60 0,56 ,693
Y. Lisans ve lzeri 3,57| 0,66
Toplam 3,47| 0,65
Okuryazar-ilkokul 3,33| 0,99
Ortaokul 3,47| 1,02
Lise 3,31| 1,00
Tekrarlayan Satin Alma Universite 350 0.98 1,66 ,159
Y. Lisans ve lzeri 3,64| 0,96
Toplam 3,39 1,00
Okuryazar-ilkokul 2,67 1,00
Ortaokul 3,08| 1,06
" — Lise 290| 1,06 .
Degistirme Maliyeti Oniversite 3.05] 0.99 3,19 ,013
Y. Lisans ve lzeri 3,00 1,00
Toplam 293| 1,04
Okuryazar-ilkokul 3,40 1,05
Ortaokul 3,57| 1,01
o Lise 3,63| 1,03
Algilanan Deger Universite 372| 0.90 2,01 ,091
Y. Lisans ve lzeri 3,73| 0,95
Toplam 3,56 1,00
Okuryazar-ilkokul 3,76/ 0,82
Ortaokul 3,67| 0,88
Lise 3,68| 0,90
Marka Performansi Universite 374] 0.77 0,27 ,897
Y. Lisans ve lzeri 3,72| 0,83
Toplam 3,71| 0,85

*p<0,05; AO:aritmetik ortalama, SS: standart sapma F:ANOVA test istatistigi, P: Olasilik

111



4. BULGULAR VE TARTISMA Mutlu BULUT

Aragtirmada siit ve makarna {rlinleri i¢in, tiiketicilerin baz1 demografik
ozellikleri ile 12 degisken arasinda istatistiki olarak iligki varlig t testi ve ANOVA
testi yontemleriyle test edildikten sonra istatistiki olarak anlamli farkliliklar

belirlenen degiskenler ve iirtinler su sekilde belirlenmistir.

a. Makarna {iriiniinde “Cinsiyet ile kiiltirel etki” degiskenleri arasinda
anlamli farklilik belirlenmistir. Anket uygulamasinda kadin tiiketicilerin
kiiltiirel etki 6lgeginin ifadelerine verdikleri cevaplarin ortalama skorlari
anlamli bir sekilde yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu durumun en 6nemli
sebebi olarak Tiirk kiiltiirlinde yemek pisirme sorumlulugunu genel olarak
kadinlar iistlenmektedir. Dolayistyla kadinlarin hane tiiketiminde makarna
satin alirken marka seciminde daha hassas oldugu, bunu yaparken de
geleneksel yapidan etkilendigi diisiiniilebilir.

b. Makarna iiriiniinde “medeni durum ile miisteri memnuniyeti” degiskenleri
arasinda anlamli farklilik belirlenmistir. Bekar tiliketicilerin miisteri
memnuniyeti 6l¢egine verdikleri ortalama skorlarin anlamli bir sekilde
yiiksek oldugu belirlenmistir.

c. Siit iriiniinde 30-39 yas grubundaki bireylerin tekrarlayan satin alma ve
duygusal etkilesim degiskenlerinde verdikleri cevaplarin ortalama skorlari,
diger yas gruplarina gore anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu
belirlenmigtir.

d. Siit driiniinde 60 yas ve lizeri tiiketici grubunun ortalama skorlarinin marka
sadakati ve Urtin ilgilenimi degiskenlerinde diger yas gruplarina gore
anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

e. Makarna {irlinlinde 50-59 yas grubundaki bireylerin algilanan deger
degiskeninde verdikleri cevaplarin ortalama skorlari, diger yas gruplarina

gore anlamli bir sekilde daha yiiksektir.
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f.

Siit iiriiniinde tekrarlayan satin alma ve duygusal etkilesim degiskenlerinde
yiiksek lisans ve doktora mezunu tiiketicilerin ortalama skorlarinin diger
egitim gruplarina gore anlamli bir sekilde yiiksek ¢iktigi belirlenmistir.

Sit triiniinde okuryazar/ilkokul mezunu tiiketicilerin marka sadakati
degiskeni ortalama skorlar1 diger egitim gruplarina gére anlamli bir sekilde
yiiksek ¢ikmustir.

Siit iiriiniinde okuryazar/ilkokul mezunu tiiketicilerin {iriin ilgilenimi
degiskeni ortalama skorlar1 diger egitim gruplarina gore anlaml bir sekilde
yiiksek ¢ikmustir.

Makarna iiriiniinde okuryazar/ilkokul mezunu tiiketicilerin degistirme
maliyeti degiskeni ortalama skorlar1 diger egitim gruplarina gore anlamli

bir sekilde yiiksek ¢cikmustir.

4.8. Tartisma

Aragtirma bulgular1 6zetlenir ve 6nceki galigmalarla karsilastirildiginda

asagidaki sonuglar elde edilmistir.

1. Sit ve makarna iriinlerinde, degistirme maliyeti degiskeninin marka

sadakati degiskenine etkisinin pozitif yonli ve anlamli oldugu
belirlenmistir. Aydin ve ark. (2006), telekomiinikasyon sektoriinde
yiiriittiikleri ve degistirme maliyeti ile marka sadakati arasindaki iligkiyi
inceledikleri ¢aligmada, degistirme maliyeti ile marka sadakati arasinda
pozitif yonlii bir iligki belirlemislerdir. Aydin ve arkadaslarinin ortaya
koyduklar1 sonug¢ bu ¢alismada elde edilen bulguyu destekler niteliktedir.
Literatiirde bu sonuglar1 destekleyen baska aragtirmalar da mevcuttur
(Sharma ve Patterson, 2000; Albert, 2002; Yang ve Peterson, 2004;
Matzler ve ark., 2008; Moolla, 2010; Kaur ve Soch, 2017; Bisschoff ve
Schmulian 2019). Tsao ve Chen (2005), bir iiriin grubunda rekabet eden

markalar aras1 farklilik arttifi zaman, tiiketicilerin marka degistirme
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maliyetlerinin de arttigini, s6z konusu sektorde faaliyet yiiriiten firma
sayist arttikga, markalara arasit geciste degistirme maliyetinin azaldigini
ifade etmistir. Jones ve ark. (2007), tiiketicilerin banka, hastane, kuafor,
perakende magaza gibi hizmet sektorlerinde degistirme maliyeti yiiksek
oldugu igin, tiiketiciler aldiklar1 hizmetten memnun olmasa bile markayla
bagliliklarin1 ~ siirdiirdiikleri  ve tekrarlayan satin alma eylemini
stirdiirdiiglinii belirtmistir.

2. Siit ve makarna itriinlerinde, duygusal etkilesim degiskeninin marka
madakati degiskenine etkisinin pozitif yonli ve anlamli oldugu
belirlenmigstir. Literatiirde ¢alismanin bulgusunu destekleyen birgok
arastirma vardir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Matzler ve ark., 2008;
Mazodier ve Merunka, 2011; Kabaday1r ve Alan, 2012; Orzan ve ark.,
2016). Dick ve Basu (1994), tiiketicilerin bir markaya karsi olumlu
tutumlar gelistirmeye yonlendiren olumlu duygusal etkilesim kosullarinda,
tiiketicilerin marka sadakatinin de arttigini ortaya koymustur.

3. Siit ve makarna iriinlerinde, marka gliveni degiskeninin marka sadakati
degiskenine etkisinin pozitif yonli ve anlamli oldugu belirlenmistir.
Literatiirde marka giiveni marka sadakati degiskenleri arasindaki iliskiyi
inceleyen sayisiz ¢aligma vardir ve bu c¢aligmalarin neredeyse tamaminda
“gliven ve sadakat” arasindaki pozitif korelasyon ortaya konulmaktadir
(Dick ve Basu; 1994; Schijins, 2003; Aydin ve Ozer, 2006; Yang ve
Peterson, 2004; Chiou ve Droge, 2006; Lee, 2019. Dolayisiyla giiven
kavrammin sadakata etki eden en oOnciil faktorlerden biri oldugunu
soylemek miimkiindiir. Nitekim Chinomona (2016), markaya duylan
giivenin triinle ilgili endiseleri azalttig1 igin, tiiketicilerin marka sadakatini
arttirdigin1 ifade etmistir. Ayrica giiven duyulan marka, miisterilerinin
cikarlarin1 korudugu olciide giiven kazanir. Dolayisiyla tiliketicinin
markaya duydugu giivenin artmasiyla ilerleyen siiregte marka sadakatinin
arttig1 bildirilmektedir.

4. Siit ve makarna iriinlerinde, tekrarlayan satin alma degiskeninin marka

sadakati degiskenine etkisinin pozitif yonlii ve anlamli oldugu
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belirlenmistir. Dolayistyla tekrarlayan satin alma eyleminin sadakat
degiskenine dogrudan etki ettigini sOylemek mimkiindiir. Literatiirde
Joseph ve ark. (2020), Bisschoff ve Schmulian (2019), Menidjel ve ark.
(2019), Hill (2018), Dawes ve ark. (2015), Moolla ve Bisschoff (2012)
yirittiikleri c¢alismalarda tekrarlayan satin alma davranisi ile marka
sadakati arasinda pozitif iliskiyi ortaya koyan diger arastirmacilardir.
Dolayisiyla bu aragtirma bulgularinin literatiirdeki diger arastirma
bulgulariyla paralellik tasidigin1 sdylemek miimkiindiir. Devrani (2009),
marka sadakati yliksek miisterilerin, s6z konusu markayr hem belirli
araliklarla tekrar tekrar satin alma davranisi sergileyen, hem de markaya
giiclii bir aidiyet hissettiklerini ortaya koymustur.

5. Siit ve makarna iriiniinde, miisteri memnuniyeti degiskeninin marka
sadakati degiskenine etkisinin pozitif yonli ve anlamli oldugu
belirlenmistir. Miisteri memnuniyeti ve marka sadakati degiskenleri
arasindaki iliski literatiirde en ¢ok incelenen arastirma konularindan bir
digeridir ve arastirmalar gostermistir ki, temeli saglam sadakatler
olusturmak i¢in gereken en Onemli wunsurlardan birisi miisteri
memnuniyetini saglamaktir (Luarn ve Lin, 2003; Nasir, 2005; Wang ve
Liao, 2007; Baser ve ark., 2015; Rather ve Sharma, 2016; Kaur ve Soch,
2017). Kose (2007), bir markadan memnuniyet diizeyleri yiiksek olan
tiketicilerin, o markanin sadik miisterisi olma ihtimalinin yiiksekligini,
memnuniyet diizeyinin arttikca tiiketicilerin sadece rasyonel tercihler
yapma niyetinde degil, ayn1 zamanda duygusal bagliliklarinin da artacagini
ifade etmektedir.

6. Sit triiniinde, algilanan deger degiskeninin marka sadakati degiskenine
etkisinin pozitif yonlii ve anlamli oldugu tespit edilmistir. Moolla ve
Bisschoff (2012), Ferreira ve Coelho (2015), Hill (2018), Bisschoff ve
Schmulian (2019), Menidjel ve Bilgihan (2021), Samudro ve Susanti
(2021) yirittiikleri ¢aligmalarda algilanan deger ile marka sadakati
arasindaki pozitif iligkiyi ortaya koyan arastirmacilardir. Ayrica gegmis

caligmalarda bir markaya yonelik tliketicinin algiladig1 degerin, o markay1
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satin alma niyetini (Petrick, 2004; Kim ve ark., 2008), markaya bagliligini
(Pura, 2005) ve marka sadakatine (Sirdeshmukh ve ark., 2002; Chen ve
Chen, 2010) etki ettigini vurgulamustir. Brodie ve ark. (2009) bir
tilketicinin markaya olan sadakat diizeyinin, {iriin veya hizmetin kalitesine
iligskin algiladig1 degere bagli oldugunu ifade etmistir.

7. Makarna trlinii i¢in kiiltiirel etki degiskeninin marka sadakatine pozitif
yonlii etkisinin oldugu belirlenmistir. Unurlu ve Uca’ya (2017) gore,
kiiltiir, bir kisinin cocukluk déneminden O&liimiine kadar dogrudan ve
dolayli olarak 6grendigi cesitli davranig kaliplari, duygu ve dusiincelerdir.
Herbig (1998), aile ve kiiltiiriin tiiketicilerin karar verme tarzlarini ve satin
alma davraniglarin1 etkileyerek, bir markaya yonelik diisiince ve
eylemlerine etki edebilecegini bildirmistir. Literatiirde kiltiiriin marka
sadakatine olumlu etkilerinin oldugunu ortaya koyan birgok ¢alisma (Dick
ve Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Schijins, 2003; Musa, 2005;
Punniyamoothy ve Raj, 2007; Moolla ve Bisschoff, 2012; Unurlu ve Uca,
2017; Hill, 2018; Bisschoff ve Schmulian, 2019; Samudro ve Susanti,
2021) vardur.

8. Siit ve makarna iiriinleri i¢in iiriin ilgilenimi degiskeninin marka sadakatine
pozitif yonlii ve anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir. Uriin ilgilenimi
literatiirli incelendiginde, ilgilenim degiskeninin tiiketicilerin belirli bir mal
veya hizmet markasina yonelik davranig ve tutum gelistirdigi, bdylece
marka sadakatine pozitif etkilerinin oldugunu ortaya koyan bir¢ok calisma
(Chaudhuri, 1998; Quester ve Lim, 2003; Shukla, 2004; Punniyamoorthhy
ve Raj, 2007; Kim ve ark., 2008; Xiang ve Petrick, 2008; Moolla ve
Bisschoff, 2012; Ferreira ve Coelho, 2015; Bisschoff ve Schmulian, 2019;
Menidjel ve ark., 2019; Menidjel ve Bilgihan, 2021) bulunmaktadir.
Dolayisiyla literatiiriin bu arastirma bulgusunu destekler nitelikte oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Giliniimiiz kosullarinda aymi iiriin veya hizmet kategorilerinde faaliyet
yiiriiten igletme sayis1 hizla artmaktadir. Dolayisiyla pazarda rekabet eden firma ve
iiriin sayist artmis ve piyasada kiyasiya bir rekabet yasanmaya baslamistir. Bu
rekabette varligini siirdiirmek isteyen isletmeler yeni arayislara girip, yeni
pazarlama stratejileri olusturma cabasma girismistir.  Isletmeler stratejilerini
olustururken miisterilerle uzun siireli iliskiler kurmanin, iiretilen markaya yonelik
sadakat gelistimenin 6nemini kavramig ve pazar arastirmalarinda marka sadakatine
yer vermislerdir.

Bu baglamda piyasada rekabet edilen diger isletmelerin, rakip markalarin
Oniine gecerek pazarda varhigini silirdirmek ve basarilar elde etmek igin
tilketicilerde marka sadakati olusturmanin Onemli bir avantaj sagladigi
belirlenmistir. Tiiketicilerde olusturulan marka sadakati ayni zamanda saglam bir
miisteri kitlesi yaratarak hem pazarda kaliciligin 6niinii agmakta hem de reklam
gibi giderlerin azalmasimi saglayarak karliligi arttirmaktadir. Tiiketiciler marka
sadakat seviyeleri yiikseldik¢e sahip olmak istedikleri iiriin veya hizmetin
erisilebilirligi veya fiyatinda degisiklik olsa bile s6z konusu firiinii talep edip satin
alma eylemini tekrarlama davranigi sergilemektedir. Boylece piyasada mevcut
rakipler veya gelecekte piyasaya girmesi muhtemel rakip iiriinlerin pazarlama
stratejilerinden olumsuz etkilenme ihtimalleri diisiik olacaktir.

Marka sadakati yiiksek miisteri kitlesi, firmalarin adeta bir marka elgisi
olmakta ve kulaktan kulaga iletisim ve pazarlama sekliyle dogaclama olarak iiriinle
ilgili deneyimlerini aktararak herhangi bir beklenti olmadan kullandigi markanin
reklamin yaptiklari igin markalarin planlamalarinda 6nemli konuma sahiptirler.
Bir markadan duyulan memnuniyet derecesinin yiiksekligi, onlar1 marka bilincinin
yayllmasma ve yeni miisteri kitlelerinin o markaya yonelmesine karsi istek

uyandirmaktadir.
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Bu arasgtirmanin temel amaci, Moolla’nin (2010) gelistirdigi ¢ok boyutlu
marka sadakat modeli teorik altyapisinda hizli tiiketim mallar1 grubunda yer alan
ve neredeyse tiim hane halkinin mutfagina giren, en temel besin maddeleri olan siit
ve makarna triinlerindeki marka sadakati diizeyini ve ona etki eden faktorleri
degerlendirmektir. Ayrica bu calismanin yiiriitilmesiyle hem marka sadakati
literatiiriine katki sunulmasi hem de siit ve makarna {riinleri grubunda faaliyet
yiiriiten isletme ve pazarlamacilara yol gosterici bulgular ortaya konulmasi
planlanmistir. Bu temel amaglar dogrultusunda gerceklestirilen calismanin temel
bulgulari basta yapisal esitlik modellemesi olmak tizere diger destekleyici istatistik
analizleri yardimiyla detayli raporlariyla ortaya konularak arastirma baslangicinda
kurulan hipotezler test edilmistir.

Tiiketicilerin baz1 demografik 6zellikleri ile calismada kullanilan 12 faktor
arasinda yapilan test sonuglari incelendiginde ozellikle siit iriiniinde anlamli
sonuclarin daha fazla ¢iktigi belirlenmistir. Bu durum siit {iriiniiniin makarnaya
kiyasla daha hassas, kullanim omrii daha kisa ve suistimale daha agik bir iiriin
oldugu yoniindeki tiiketici algilarindan kaynaklanabilir. Buna ilave olarak
makarnanin tiiketici agisindan nispeten ucuz, siradan ve fonksiyonel bir iiriin
oldugu algis1 makarna triintinde marka sadakatine iliskin degerlendirmenin daha
zay1f oldugu soylenebilir.

Calismada uygulanan ANOVA analiz sonuglarina gore oOzellikle siit
iiriiniinde yiiksek lisans/ doktora mezuniyetine sahip tiiketicilerin tekrarlayan satin
alma ve duygusal etkilesim degiskenlerinde diger egitim gruplarindan ayristigi
goriilmektedir. Yine siit iiriiniinde tiiketicilerin egitim diizeyi arttikga markaya olan
sadakatin azaldig1 go6zlenmistir. Bunun sebebi olarak egitim seviyesi arttikca,
tiikketicilerin bilincinin de arttigi, egitim diizeyi yliksek tiiketicilerin iiriin satin
alirken markadan ziyade igerik, nitelik, fiyat ve performans gibi kriterlere gore
farkli {irtinlerle kiyaslama yaptiktan sonra satin alma eylemini ger¢eklestirdigi

seklinde yorumlanabilir.
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Calismada, tiiketicilerin siit ve makarna tiiketim aliskanliklari
belirlenmistir. Buna gore; iiriiniin markas1 s6z konusu oldugunda tiiketicilerin siit
iriininde marka se¢imi lehine daha hassas davrandiklart belirlenmigtir. Siit
tiketiminde belirli bir markay:1 tercih edenlerin oram1 %71,43 iken, bu oran
makarna tiiketiminde 9%52,86 olarak gerceklesmistir. Tiiketicilerin marka
tercihinde oransal olarak siit lehine ortaya ¢ikan bu farkliligin, siitiin daha hassas
bir gida maddesi olmasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Siit lehine benzer
farklilik “driiniin markasi sizin i¢in ne ifade ediyor?” seklinde yoneltilen soruya
verilen cevaplarda da ortaya cikmustir. Tiiketicilerin %64,29°u siitiin markasini,
iiriiniin kalite gostergesi olarak nitelendirirken, makarna markasini kalite gostergesi
olarak gorenlerin oran1 %35,71 seviyelerinde kalmistir. Bu veriler tiiketicilerin sit
iiriinii satin alirken makarnaya kiyasla daha dikkatli, daha secici olduklar1 seklinde
yorumlanabilir.

Bu c¢alismada, tiiketicilerin marka sadakatine etki eden faktorleri
belirlemek igin bir dizi istatistiksel teknik uygulanmistir. Yapilar i¢cin segilen
Ogeler, igerik gecerliligini saglamak igin 6nceki ¢aligmalardan uyarlanmigtir. Anket
uygulamasi sonucunda elde edilen verilerin Cronbach’s alfa teknigi kullanilarak
giivenilir oldugu kanitlanmistir. Anket formunu dogrulamak igin faktér analizi
kullanildigindan, Olgegin giivenirligi Cronbach’s alfa kullanilarak kontrol
edilmistir. Cronbach’s alfa degeri, anket vasitasiyla Olgiilen yapilarin gergegi
yansittigint dogrulamistir. Ayrica, 6lgeklerin i¢ tutarliligini ve gegerliligini ve bir
grup olarak ogelerin yakinligir dogrulanmistir.

Bartlett'in 6rnekleme yeterliligini 6l¢mek i¢in kullandig kiiresellik testi, bu
caligmadaki degiskenlerin kendisiyle mitkemmel bir sekilde iliskili oldugu (r = 1)
ve diger degiskenlerle hicbir korelasyonu olmadigi (r = 0) Sonucunu vermistir.
Ayrica, 6rnekleme yeterliligini ortaya koyan KMO degeri, tiim dlgeklerde 0,70 ile
0,90 arasinda degisen degerler seklinde hesaplanmistir. 12 6l¢ek arasindaki ortak

varyans derecesi "iyi" olarak belirlenmis, bu ¢ikarilacak faktorlerin iyi bir varyans
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miktarini agiklayacagindan, faktor analizinin bu caligma i¢in uygun oldugunu
gostermistir.

Calismada kullanilan 12 dlgege KFA uygulandigi zaman 10 o6lgekten tek
boyut elde edilirken iki 6l¢ekten iki alt boyut elde edilmistir. Ayrica dlgeklerden iig
tanesinde faktor yiikii 0,50’ den kii¢iik maddeler oldugu i¢in analizden ¢ikarilmustir.
Olgeklerin yeni hali iizerinden uygulanan DFA, tanimlanan etkilerin ve kullanilan
ifadelerin gizli degiskenle iliskili oldugunu dogrulamistir. Sonug olarak dlgeklerin
ve verilerin giivenilir ve gegerli oldugu sonucuna varilmistir.

Arastirmanin 6nemli adimlarindan birisi de arastirma hipotezlerinin yapisal
esitlik modellemesi ile test edilmesidir. Arastirma baslangicinda bagimli degisken
olan marka sadakati ve ona etki ettigi diisliniilen 11 adet bagimsiz degiskenle ilgili
11 adet hipotez kurulmustu. S6z konusu 11 hipotezden siit i¢cin sekiz tanesi ve
makarna triinleri i¢in yedi tanesi kabul edilmistir. Sit iirtinii igin marka ilgisi,
miisteri iliski egilimi ve Kiiltiirel etki degiskenleri haricindeki diger sekiz
degiskenle ilgili hipotezler kabul edilmistir. Makarna {riinii i¢in ise degistirme
maliyeti, marka ilgisi, misteri iligki egilim ve marka performansi degiskenleriyle
ilgili kurulan hipotezler reddedilmis digerleri kabul edilmistir. Siit ve makarna
uriini i¢in benzer hipotezler kabul edilirken, tiiketici tercihlerinin farklilastigi
degiskenler degistirme maliyeti, marka performans: ve kiiltiirel etki olmustur.
Tiiketicilerin siit {irliniine karsi marka sadakatinde makarnaya kiyasla marka
performans: daha etkili olurken makarna iriiniinde ise markanin performansindan
ziyade kiiltiirel etki degiskeni daha etkili olarak belirlenmistir.

Arastirma sonuglart 6zetlenecek olursa kadinlarin, egitim diizeyi diisiik
tiikketicilerin ve genglerin marka sadakat diizeyleri daha yiiksektir. Marka sadakatini
etkileyen en Onemli faktorler siit iirlinii i¢in; miisteri memnuniyeti, degistirme
maliyeti, marka giiveni, iiriin ilgilenimi, algilanan deger, tekrarlayan satin alma,
duygusal etkilesim ve marka performansi olarak belirlenmistir. Makarna iiriinii i¢in
marka sadakatini etkileyen en 6nemli faktorler ise miisteri memnuniyeti, degistirme

maliyeti, marka giiveni, lirlin ilgilenimi, algilanan deger, tekrarlayan satin alma,
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duygusal etkilesim ve kiiltiirel etki olarak belirlenmistir. Firmalarin pazarlama

stratejilerini olustururken bu hususlar1 dikkate almalar1 daha basarili olmalaria ve

piyasada daha fazla pay almalarina katki saglayacaktir.

Oneriler;

Firmalar markalar1 ile misteri arasinda bir bag kurmak istiyorlarsa
degistirme maliyeti unsurlarina etki edecek uygulamalarda bulunmalidir.
Tiketiciler igin {irlin degistirme maliyetleri iiriin performansi, zaman ve
para gibi unsurlar agisindan Onem tagimaktadir. Markaya olan
sadakatlerinde degistirme maliyetlerini iistlenmek istemeyen tiiketicilerin
tercihlerini degistirmek igin, tiikketicilere bir farklilik, diirtii ya da onlarin
yeni Uriinle ilgili endiselerini giderecek kadar dnemli bir menfaat ortaya
koyarak degistirme maliyetlerinin listesinden gelmeleri gerekmektedir.
Firmalarin {irettikleri markanin tiiketiciler nezdindeki performansini
arttirmanin yollarin1 aramasi, tiiketicilerle olusturulacak bagi daha da
kuvvetlendirecektir.

Firmalarin marka sadakati inga etmek i¢in gidilen yolda miisterilerinin
markaya karsi giiven duygusunu olusturmak i¢in ciddi pazar aragtirmalari
yaparak miisteri ihtiyag ve beklentilerini en iist diizeyde karsilamanin
yollarin1 aramasi faydalaria olacaktir. Bir iiriiniin markasina giiven duyan
tiiketici kitlesinin s6z konusu markaya sadakat gelistirdikleri belirlenmistir.
Bu sebeple firmalarin, markalarina iliskin tirtin kalitesi, niteligi ve satig
sonrast hizmet gibi konularda tiiketiciye en dogru bilgileri vermesi ve
marka reklamlarinda bu gerceklere yer vermesi gerekmektedir. Ayrica
titketicilerin satis sonrasinda marka ile ilgili sorun yasadiklarinda firmanin
markasin1 korumak adina tiiketici ile iletisim kurarak, sorununa ¢6ziim

bulmasi, gerektiginde iiriinden zarar1 s6z konusu olsa bile o zararn
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tistlenmelidir. Bu durum tiiketicinin markaya olan giivenini ve dolayisiyla
sadakatini arttiracaktir.

o Firmalarin tiiketiciler ve marka arasinda olusturabilecegi duygusal
etkilesimin yiiksekligi markaya olan sadakati arttiracaktir. Bu durum
firmalarin pazarlama stratejilerinde yer alabilir. Uriin igerigi, tiiketiciye
sagladig1 faydalar, {irliniin tat, koku, gorsellik gibi fiziksel 6zellikleri ve
yiiksek kalitesi ile marka ile tiiketici arasinda duygusal etkilesimin ortaya
cikmasina ve dolayisiyla hem davranigsal sadakat hem de tutumsal
sadakatin gelistirilebilmesi miimkiindiir.

o Firmalarin tiiketicilerde ger¢ek anlamda sadakat olusturacak ve tiiketiciyi
siirekli tekrar satin alma davranisinda bulunmaya tesvik edecek eylemler
gelistirmesi gerekmektedir. Bu eylemlere verilebilecek en giizel drnekler
ise belirli araliklarla uygulanacak promosyon, 6diil gibi uygulamalardir.
Diizenli tiiketicilere uygulanan promosyonlar, ayni iiriiniin sonraki satin
alimlarinda saglanacak indirimler tiiketicileri tekrarlayan satin alimlara
tesvik edecektir. Boylece hem mevcut miisterilerle kurulan iletisim devam
etmis, hem de yeni miisterileri gekmek i¢in firsatlar olusturulacaktir.

e Miisteri memnuniyetinin pazarlama alaninda ¢ok &nemli bir yeri vardir.
Arastirma bulgular1 da goéstermistir ki miisteriyi memnun etmek marka
sadakatini olumlu etkilemektedir. Bu nedenle firmalarin miisterileriyle
kalic1 bir bag tesis etmesi ve markalar1 ile tiiketici arasinda sadakat
olusturmak i¢in, onlart memnun etmenin yollarini aramalar1 piyasada kalict
olmalarina fayda saglayacaktir. Misterilerin memnuniyet diizeyini
arttiracak her tiirlii pazarlama stratejisi firmaya aidiyet duyan yeni
miisterilerin kazanimi olarak dénecektir.

e Gerek bu calisma, gerekse literatiirde yer alan bircok ¢alisma sonuglari
gostermektedir ki, iiretici firmalarin genel olarak markalarini giiclendirmek

icin yaptiklar1 pazar arastirmalari ve stratejilerin dogru uygulandiginda
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piyasada rekabet avantaji olusturmasit agisindan Onem tasimaktadir.
Firmalarin tiiketici zihninde farkindalik olusturmak ve bu sayede rekabet
avantaji saglamak agisindan markanin Onemi biyiktiir. Bir firmanin,
tilkketicinin memnun oldugu, giivenilen ve marka performansi yiliksek bir
markaya sahip olmasi, s6z konusu firiiniin tiiketici nezdindeki algilarin
gliclenmesine, {irlin markasina yonelik siki bir sadakat ve tekrarlayan satin
alma davranisi olugturacaktir. Bu nedenle firmalarin markalarina yonelik
yaptiklar1 yatirimlarda, markalar i¢in farkindalik olusturacak stratejilere

yer vermesi gerekmektedir.

Bu arasgtirma neticesinde ortaya konulan bulgular gida sektoriinde faaliyet
gosteren firmalara stratejik olarak rehberlik edebilir. Gerek diinyada gerekse
Tiirkiye’de piyasa rekabetinin oldukga g¢etin gegtigi gida sektoriinde, firmalarin
marka sadakatinin 6nemini kavramalar1 ve tiiketicilerde sadakati gelistirmek igin
nelere dikkat etmesi gerektigini belirtmesi agisindan 6nemlidir. Tiiketicilerin marka
sadakati, sirketleri diger markalarla rekabetten bir nebze koruma sagladig igin,
firmalarin  pazarlama stratejilerini  olustururken kontrollerini artirdigindan,
sirketlerin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmeleri i¢in stratejik olarak
olduk¢a 6nemlidir. iliskisel pazarlama literatiiriinde, tiiketici sadakatini artirmak
i¢in bir dizi farkl strateji ve arag onerilmektedir. Bununla birlikte, bu ¢aligmanin
sonuglari, yoneticileri, kurumsal kimlik stratejileri, kigisel iletisim ve ticari satig
gibi Oncelikli olarak marka sadakati olusturmaya yardimci olan stratejilere ve
onlemlere daha fazla dikkat gostermeleri agisindan énemlidir.

Marka iletisim stratejileri, marka ciktilarinin {iriin kategorisi ile ilgili
belirleyicilerine gére de tasarlanabilir. Ornegin, olumlu marka etkisinin belirli iiriin
kategorilerinde daha yaygin olabilecegini anlamak, diisiik faydaci1 deger ve yliksek
hedonik deger ile iliskili olanlar, bu iiriin kategorileri i¢in farkli reklam temalar1 ve
stratejileri Onerebilir. Ayrica, pazarlama yoneticileri bu c¢aligmanin sonuglarini,

daha karlt marka performansina katki saglamak igin, tiiketiciler iizerinde marka
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giiveni, marka etkisi ve marka sadakati gibi uzun vadeli etkiler yaratan tasarim,
iletisim ve satig stratejileri gibi harcama kalemlerini olustururken kullanabilir.
Cahsmamin simirhliklar: ve diger arastirmacilara tavsiyeler; Calisma
maddi imkanlar ve siire kisit1 nedeniyle sinirlt sayida tiiketici grubuyla ve smirli bir
bolgede yiiriitiilmiistiir. Dolayistyla ¢alisma daha genis bir cografyada, daha fazla
katilime ile yiiriitiilmesi daha genis tiiketici gruplarini temsil olanagi saglayacaktir.
Caligmada segilen ve hizli tiikketim mallar1 grubunda yer alan siit ve makarna tirtinii
titizlikle secilmistir. Ancak literatiir caligmalar1 dikkate alindiginda tercih edilen
yontemin farkli hizli tiikketim mallarinda ve arastirma alanlarinda farkli sonuglar
verdigi goriilmektedir. S6z konusu ¢aligmanin farkli iirlin gruplarinda ve arastirma
alaninda yapilmasi karsilastirma yapma ve bu konu ile ilgili daha genis yorum

yapma imkani verecektir.
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OZGECMIS

Mutlu BULUT, 1980 yilinda Mersin’in Tarsus ilgesinde dogdu. ilk ve orta
Ogrenimini Tarsus’ta, lise Ogrenimini Ankara Anadolu Meteoroloji Meslek
Lisesinde tamamladi. 1998 yilinda Meteoroloji Genel Miidiirliigii tarafindan
atandigi Anamur Meteoroloji Miidiirligiinde memuriyetine bagladi. 1998-2003
yillar1 arasinda sirasiyla Anamur Meteoroloji Miidiirliigii, Adana Meteoroloji
Bolge Miidiirliigii ve Incirlik Meteoroloji Miidiirliigiinde ¢alisti. 1999 yilinda
kaydoldugu Cukurova Universitesi Ziraat Fakiiltesi- Hayvansal Uretim- Tarmm
Ekonomisi alt programindan 2003 yilinda mezun oldu. 2003 yilindan itibaren halen
calismakta oldugu Adana Meydan Meteoroloji Miidiirliigiinde calismaya basladi.
2014  yilinda  Uluslararast  NATO  Operasyonu  kapsaminda KAIA
(Afganistan/Kabil) Havaalaninda “Hava Tahmin Uzmani” olarak gorev aldi. 2015
yilinda C.U. Tarim Ekonomisi Boliimiinde basladig: Yiiksek Lisans egitimini 2017
yilinda basariyla tamamladi. Ayni yil ara vermeden C.U. Tarim Ekonomisi Ana
Bilim Dalinda Doktora programina kabul edildi. 2017 yilinda yapilan tiniversite
sinavina yeniden girerek ikinci lisans egitimi i¢in Adana Bilim ve Teknoloji
Universitesi Miitercim ve Terciimanlik (Ingilizce) Béliimiine kayit hakki kazandi.
Halen ATU Miitercim Terciimanlik Boliimii 4. Smif dgrencisidir. Iyi derecede

Ingilizce bilmektedir.
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Ek-1: Anket Formu

CUKUROVA UNIVERSITESI
ZIRAAT FAKULTESI TARIM EKONOMISi BOLUMU
ARASTIRMA ANKET FORMU

“Akdeniz Bolgesinde Tiiketicilerin
Secilmis Gida Uriinlerinde Marka Sadakati”

Bu arastirma Cukurova Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisi Tarim
Ekonomisi bdoliimiinde yiiriitiilmekte olan bir doktora tezi kapsaminda
yapilmaktadir. Soz konusu c¢alisma sonucu elde edilen veriler sadece bilimsel
amach olarak kullanilacaktir. Bu nedenle ankette yer alan sorulara vereceginiz
yanitlarin  dogrulugu arastirma sonuglarinin daha saglikli olmasina katki
saglayacaktir. {lginize tesekkiir eder, iyi giinler dileriz...

A. DEMOGRAFIK OZELLIiKLER

[

iice r..... A ... A

Cinsiyet a)Kadin b) Erkek

Yas L .

Egitim durumu a)Okur-yazar  b) ilkokul M. c¢)Ortaokul M.
d) Lise M. e) Universite M. f) Yiiksek lisans M.
g)Doktora M.

Mesleginiz a)isci b) Memur c) Serbest Meslek d) Emekli

Medeni durumunuz? a)Evli b)Bekar

Ailedeki birey sayisi:

B. SUT URUNUNE ILiSKIN BILGILER

AMBALAJLI SUT SATIN ALMA TERCIHLERI
1. Haftada kag litre ambalajli siit satin aliyorsunuz?
a) 1lt b) 1-2 It c) 2-3 1t d) 31t’den fazla
2. Ambalajli siit tiikketiminde belirli bir marka tercihiniz var m1?
a) Evet b) Hayir
3. Haftada kag kez ambalajli siit satin almaya gidiyorsunuz?
a) 1-2kez b) 3-4kez  c¢)5-7 kez
4. Ambalajli siit satin alirken tercih ettiginiz ambalaj biiyiikligii nedir?

154




a) 0,20 ml b) 0,5ml c) 1 litre d) 1,5 litre e) 3 litre ve daha biiyiik
5. Son 1 ayda kag farkli ambalajli siit markasi satin aldiniz?
a)l b) 2 c)3 d) 4 ve daha fazla

6. Size gore siit satin alirken marka neyi ifade eder?

a) Uriiniin kaliteli oldugunu b) Firmanin saygin oldugunu
¢) Uriiniin garantili olmasini d) Uriiniin cesitliligini
e) Diger

C. MAKARNA URUNUNE ILISKIiN BILGILER

SATIN ALMA TERCIHLERI
7. Haftada kag¢ paket makarna tiiketiyorsunuz?
a) 1 paket b) 2 paket c) 3 paket d) 3 paketten fazla
8. Makarna tiiketiminde belirli bir marka tercihiniz var mi1?
a) Evet b) Hayir
9. Ayda kag kez makarna aligverisi yaparsiniz?
a) 1-2kez b)3-4kez c)5-7kez
10. Son 1 ayda kag farkli makarna markas1 satin aldiniz?
a) 1 b) 2 c)3 d) 4 ve daha fazla
11. Size gore makarna satin alirken marka neyi ifade eder?
a) Uriiniin kaliteli oldugunu ¢) Firmanin saygin oldugunu

b) Uriiniin garantili olmasimi d) Uriiniin gesitliligini e) Diger
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D. MARKA SADAKATINI ETKILEYEN FAKTORLER

MARKA SADAKATI OLCEGI (MAKARNA)
12. Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi belirtiniz

ifadeler

1 | Devamli satin aldigim makarna markasini satin almay! strdirme
niyetindeyim

2 | Devamli satin aldigim makarna markasi ihtiyag duydugum zaman
satista degilse, bagska zaman alirm.

3 | Devamli satin aldigim makarna markasi ihtiya¢ duydugumda
markette yoksa Urlnu baska yerden satin alirim.

4 | Baska bir markada indirim varsa, devaml satin aldigim marka
yerine indirimdeki markayi satin alirim.

5 | Eger biri devamli satin aldigim makarna markasi ile ilgili olumsuz
bir yorum yaparsa markay savunurum.

6 | Genelde tanidiklarima devamli satin aldigim makarna markasinin
st markasinin ne kadar iyi oldugunu sdylerim.

7 | Makarna kategorisinde hangi marka alacagi konusunda kararsiz
olan bir kisiye devamli satin aldigim makarna markasini tavsiye
etmem.

8 | Devamli satin aldigim makarna markasini seviyorum.

9 | Ne zaman makarna grubunda bir Uriin almak istesem, zihnimde

sadakat duydugum Grln canlanir.

1.Hi¢ katimyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Tamamen

Katilyyorum 5
MARKA SADAKATI OLCEGI (SUT)
13.Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi belirtiniz

ifadeler

1 | Devamli satin aldi§im sut markasini satin almayi surdirme
niyetindeyim

2 | Devamli satin aldigim sit markasi ihtiyag duydugum zaman satista
degilse, bagka zaman alinm.

3 | Devamli satin aldigim sut markasi ihtiya¢ duydugumda markette
yoksa urinu bagka yerden satin alirim.

4 | Baska bir markada indirim varsa, devamli satin aldigim marka
yerine indirimdeki markay!1 satin alinm.

5 | Eger biri devamli satin aldigim sit markasi ile ilgili olumsuz bir
yorum yaparsa markay! savunurum.

6 | Genelde tanidiklarima devamli satin aldigim sit markasinin st
markasinin ne kadar iyi oldugunu sdéylerim.

7 | Sut kategorisinde hangi marka alacagi konusunda kararsiz olan bir
kisiye devamli satin aldi§im sut markasini tavsiye etmem.

8 | Devamli satin aldigim sut markasini seviyorum.

9 | Ne zaman sut grubunda bir Griin almak istesem, zihnimde sadakat

duydudum Uridn canlanir.

1.Hi¢ katilmiyorum, 2. Katulmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Tamamen

Katilyyorum
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14. Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi belirtiniz

IFADELER URUN
Her sey dugunuldugunde, devamli satin St
1 o
aldigim markadan memnunum Makarna
> Devamli satin aldigim markanin satis Sit
sonrasi ilgisinden memnunum. Makarna
Devamli satin aldigim marka satig 6ncesi Sat
3 ve sonrasi mumkun olan en iyi hizmeti
Makarna
sunmaktadir.
4 Devamli satin aldigim markanin ayirt edici | Sut
Ozellikleri marka sadakatimi arttirir. Makarna
5 Eger bir markadan memnunsam bu durum | Sut
o markaya karsi sadakatimi arttirir. Makarna
Eger bir markadan memnun degilsem o Sat
6
markay! tekrar satin almam. Makarna
7 Marka tercihimi yiiksek degisim St
maliyetinden dolayi degistirmem. Makarna
Mevcut ekonomik kosullara gére marka St
8 L A, S
tercihimi degistiririm. Makarna
Devamli satin aldigim markayi tercih Sit
9 etmek benim i¢in daha givenilir bir Makarna
durumdur.
Emin olmadigim bir markay Sit
10 | denemektense, genellikle satin aldigim Makarna
markayi kullanmayi tercih ederim.
11 | Devamli satin aldigim marka beklentilerimi St
karsilamaktadir. Makarna
1p | Devamli satin aldigim markaya Sat
guveniyorum. Makarna
13 | Devamli satin aldigim marka Sat
memnuniyetime dnem verir. Makarna
Satin aldigim markanin kalitesi daima Sat
14 - )
yuksektir Makarna
Kullandigim markanin taninirhigi o Sit
15 markaya olan sadakatimi korumamda K
temel faktérdar. Makarna
16 | Devamli satin aldigim marka ile iligkimi Sat
uzun vadede surdirmek isterim. Makarna
Kisiligime uygun bir marka ile iligkimi Sat
17 S
suardararam. Makarna
Musteri olarak bana deger veren ve iyi Sit
18 musteri iliskilerine sahip markayla iligkimi Makarna

sUrddrdrdm

157




Genellikle ayni markayi satin almak igin

St

19 fazladan mesafe gitmeyi géze alan biriyim. | Makarna
Devamli satin aldi§im markayi satin aimak | Sut
20 o , -
benim icin cok dnemlidir. Makarna
Devamli satin aldigim markayi satin almak | Sut
21 T A
benim igin ilgi ¢ekicidir. Makarna
22 Devamli satin aldigim markayi satin aimak | Sut
benim igin cok sey ifade eder. Makarna
Devamli satin aldigim marka benim St
23 AN
kisiligimi yansitir. Makarna
ilgi duydugum markayi markette Sat
24 e o
goérdigimde mutlu olurum. Makarna
o5 | Devamli tiikettigim driin, fiyati karsiliginda St
kaliteli Grin sunmaktadir. Makarna
Odedigim paraya degder olmasi bir markayi | Siit
26 | surekli olarak tercih etmemde dnemli bir
. Makarna
etkendir.
Devamli satin aldigim marka daha yiiksek | Sut
27 . i
statide gérinmemi saglar. Makarna
Bir markaya olan sadakatim, Grinidn Sit
28 kalitesine ve beklenen verimliligine
. Makarna
baglidir.
Bir markaya olan sadakatim tamamen Sit
29 ¥ oL
aligkanhgimla ilgilidir. Makarna
Her zaman ayni markayi satin almak Sat
30 o
zorunda degilim. Makarna
Muhtemelen bundan sonra da ayni Sat
31 "
markay! satin almaya devam edecegim. Makarna
Devamli satin aldigim markay Sit
32 | aligveriglerimde ilk tercih olarak
W2 Makarna
dustniyorum
33 | Kendimi stirekli satin aldigim markanin Sat
sadik bir migterisi olarak tanimliyorum. Makarna
Piyasaya yeni markalar sunuldugunda Sat
34 .
hemen denerim Makarna
35 | Devamli satin aldigim markayi Sat
kullandigimda kendimi iyi hissediyorum. Makarna
Devamli satin aldigim markayi kullanmak | Sut
36 ; :
beni mutlu ediyor. Makarna
57 | Devamli satin aldigim markay Sat
bulamazsam kendimi kot hissederim. Makarna
38 | Devamli satin aldigim marka, musterilerine | Stt
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digerlerinden daha kaliteli bir tGriin

T Makarna
deneyimi saglar
Devamli satin aldigim markanin kalitesi St
39 L
cok iyidir Makarna
40 Daha iyi/kaliteli bir marka ¢ikarsa, strekli Sit
satin aldigim markayi degistirebilirim Makarna
Sadece en iyi kalite sergileyen markaya Sat
41
sadik olurum. Makarna
Surekli satin aldigim marka Sat
42 | cocuklugumdan beri evimde
Makarna

tiketilmektedir

Anne ve babam da (evden ayrildigimda) Sut

43 | suan tercih ettigim markay: tiketmem

yoéninde bana tavsiyede bulundu Makarna

Ailemin kullandigi marka bende dolayl Sit

44 | olarak marka glveni algisi

Makarna
olusturmaktadir.
Devamli satin aldigim marka tanidigim Sit
45 kisiler tarafindan da siklikla tercih edilen
: Makarna
bir markadir.

46 Uretici firmanin benimsedigi degerler St
marka tercihimde dnemli bir rol oynar. Makarna
Devamli satin aldigim marka gevresel Sat

47 ol
konular tizerinde duruyor. Makarna
Devamli satin aldigim marka kendini Sit

48 o : o
surekli yeniler ve geligtirir. Makarna

49 Devamli satin aldigim marka daima tazedir | Sut
ve bu durum buyuk énem arz eder. Makarna
Devamli satin aldigim markanin verdigi Sat

50 _mesajlarm amacina uygun olduguna Makarna
inanirim.

1.Hi¢ katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katilyyorum, 5. Tamamen
Katiliyorum

15.Aylik gelir ve harcama bilgileriniz

Aylik toplam aile geliriniz

Aylik toplam aile gida harcamaniz
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EK 2. Caligmada kullanilan 6lgeklerin alintilandigi kaynaklar

MADDE KAYNAK

1 Her sey disunuldiginde, devamli satin aldigim Jin ve ark., 2015
markadan memnunum

> Dey;amh satin aldigim markanin satis sonrasi Eminler, 2019
ilgisinden memnunum.

3 Devaml sgtln ?Idlglm malrk.a ;atls oncesi ve Eminler, 2019
sonrasi mUimkdin olan en iyi hizmeti sunmaktadir.

4 I__Devamh _satln aldigim mgrkgnm ayirt edici Moolla, 2010
Ozellikleri marka sadakatimi arttirir.

5 Eger bir markadan memnunsam bu durum o Moolla, 2010
markaya karsi sadakatimi arttirir.

6 Eger bir markadan memnun degilsem o markayi Bisschoff ve
tekrar satin almam. Schmulian, 2019

7 Marka tercihimi yiksek degisim maliyetinden Bisschoff ve
dolayi degistirmem. Schmulian, 2019

8 Mevv.cgt_etkonom|k kosullara gére marka tercihimi Moolla, 2010
degistiririm.

9 _D_evamll sa_t_m a[(i_lgl_rn markay! tercih etmek benim Matzler ve ark., 2008
icin daha guvenilir bir durumdur.
Emin olmadigim bir markay denemektense,

10 | genellikle satin aldigim markayi kullanmayi tercih Matzler ve ark., 2008
ederim.

11 Devamli satin aldigim marka beklentilerimi Chaudhuri ve
karsilamaktadir. Holbrook, 2001

12 | Devaml satin aldigim markaya guveniyorum Chaudhuri ve

' Holbrook, 2001

13 Devamli satin aldigim marka memnuniyetime Chaudhuri ve
Onem verir. Holbrook, 2001

14 | Satin aldigim markanin kalitesi daima yuksektir Moolla, 2010

15 Kullandigim markanin taninirligi o markaya olan Bisschoff ve
sadakatimi korumamda temel faktordir. Schmulian, 2019

16 Devamli satin aldigim marka ile iliskimi uzun Bisschoff ve
vadede surdurmek isterim. Schmulian, 2019

17 | Kisiligime uygun bir marka ile iligkimi strdirtram. Moolla, 2010

18 _Mu§ter_| olarak_ bana deger_\_/er_en.ve__ |y|__rr_1_u§ter| Moolla, 2010
iliskilerine sahip markayla iliskimi strdurariim

19 Genelllklg ayni m?rkayl satl_n_glmak icin fazladan Reast, 2005
mesafe gitmeyi géze alan biriyim.

20 _ngamh__satm _al_dlglm markayi satin almak benim Zaichkowsky, 1994
icin cok 6nemlidir.

21 _ng_amll sgtm _aldlglm markayi satin almak benim Zaichkowsky, 1994
icin ilgi cekicidir.

22 _ngamh sat|.n aldigim markay satin almak benim Zaichkowsky, 1994
icin cok sey ifade eder.
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Devamli satin aldigim marka benim Kigiligimi

23 Cakir, 2007
yansitir.
o llgi duydugum markayi markette gérdigimde Cakir, 2007
mutlu olurum.
Devamli tikettigim Grun, fiyati kargiliginda kaliteli Sweeney ve Soutar,
25| -7
Urtin sunmaktadir. 2001
26 Odedigim paraya deger olmasi bir markay siirekli | Bisschoff ve

olarak tercih etmemde 6nemli bir etkendir.

Schmulian, 2019

27

Devamli satin aldigim marka daha yUksek statide
gérinmemi saglar.

Punniyamoorthy ve
Raj, 2007

Bir markaya olan sadakatim, Grtiinin kalitesine ve

Bisschoff ve

28 beklenen verimliligine baglidir. Schmulian, 2019

29 Bir mark§1ya olfan_ :_sadakaum tamamen Moolla, 2010
aliskanhgimla ilgilidir.

30 Her zaman ayni markayi satin almak zorunda Moolla, 2010

degilim.

31

Muhtemelen bundan sonra da ayni markayi satin
almaya devam edecegim.

Chiu ve ark., 2009

32

Devamli satin aldigim markay:i aligveriglerimde ilk
tercih olarak disiniyorum

Hussain, 2017

Kendimi surekli satin aldigim markanin sadik bir

33 e s Hussain, 2017
musterisi olarak tanimliyorum.

34 Plyasgya yeni markalar sunuldugunda hemen Moolla, 2010
denerim

35 Devamli satin aldigim markay! kullandigimda Chaudhuri ve
kendimi iyi hissediyorum. Holbrook, 2001

36 Devamli satin aldigim markayi kullanmak beni Chaudhuri ve
mutlu ediyor. Holbrook, 2001

37 Devgm[l s_.at.!n gldlglm_markayl bulamazsam Moolla, 2010
kendimi kétu hissederim.

38 Devamli satin aldigim marka, musterilerine Dioko ve So, 2012

digerlerinden daha kaliteli bir Grin deneyimi saglar

39 | Devamli satin aldigim markanin kalitesi cok iyidir Dioko ve So, 2012

40 Dahua iyi/kaliteli bir rplarka g|!<grsa, siurekli satin Moolla, 2010
aldigim markay degistirebilirim

a1 Sadece en iyi kalite sergileyen markaya sadik Moolla, 2010
olurum.

42 Surekli satin aldigim marka ¢ocuklugumdan beri Gil ve ark., 2007

evimde tuketiimektedir

Anne ve babam da (evden ayrildigimda) suan

43 | tercih ettigim markayi tiketmem yéninde bana Gil ve ark., 2007
tavsiyede bulundu

a4 Ailemin Ifullarjdlgl marka bende dolayli olarak Moolla, 2010
marka guveni algisi olusturmaktadir.

45 Devamli satin aldigim marka tanidigim Kigiler Moolla, 2010

tarafindan da siklikla tercih edilen bir markadir.
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46

Uretici firmanin benimsedigi degerler marka
tercihimde énemli bir rol oynar.

Moolla, 2010

47

Devamli satin aldiJim marka ¢evresel konular
Uzerinde duruyor.

Bisschoff ve
Schmulian, 2019

48

Devamli satin aldigim marka kendini strekli yeniler
ve gelistirir.

Bisschoff ve
Schmulian, 2019

Devamli satin aldigim marka daima tazedir ve bu

49 S Moolla, 2010
durum blyuk énem arz eder.

50 Devamli satin aldlglrp marlkanm verdigi mesajlarin Moolla, 2010
amacina uygun olduguna inanirim.

51 D_gvg_mll sapn gldlglr_n urin markasini satin almayi Matzler ve ark., 2008
surdirme niyetindeyim
Devamli satin aldigim Griin markasi ihtiyag

52 | duydugum zaman satista degilse, baska zaman Lau ve Lee, 1999
alinm.
Devamli satin aldigim Griin markasi ihtiyag .

53 | duydugumda markette yoksa urlini baska yerden ggtt))?dayl ve Aygan,
satin alirnm.
Baska bir markada indirim varsa, devamli satin

54 | aldigim marka yerine indirimdeki markayi satin Kuchinka ve ark., 2018
alirm.
Eger biri devamli satin aldigim Gruinin markasi ile K .
I ; abadayi ve Aygun,

55 | ilgili olumsuz bir yorum yaparsa markayi 2007
savunurum.

56 Genelde tanldlklarlmg _devarrjll sath ald!glm ardn Kuchinka ve ark. 2018
markasinin ne kadar iyi oldugunu séylerim.
Gida urunlerinden hangi markay alacagi

57 | konusunda kararsiz olan bir kigiye devamli satin Kuchinka ve ark. 2018
aldigim Uruin markasini tavsiye etmem.

58 | Devamli satin aldigim Urin markasini seviyorum. Lau ve Lee, 1999
Ne zaman sut/makarna grubunda bir triin almak

59 | istesem, zihnimde sadakat duydugum Urdn Lau ve Lee, 1999

canlanir.
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