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OZ |Marka sadakati yaratmak rekabetle bas

etmeye calisan isletmelerin  kullandigi temel
stratejilerden biridir. Dlinyada ve tlkemizde gittikce
bliyliyen bir sektdr haline gelen kigisel bakim
iriinleri pazarinda da rekabet artmaktadir. Bu
pazarda faaliyet gosteren isletmeler marka sadakati
yaratarak miisterilerini elinde tutmayi basarabilir.
Ancak  marka sadakati  bircok  faktdrden
etkilenmektedir. Bu faktorlerin belirlenmesi marka
sadakatini etkilemekte 6nem tasimaktadir. Buradan
hareketle bu ¢alismada kisisel bakim {irlinleri
pazarinda marka sadakati ile iligkili degiskenler
incelenmistir. Marka sadakatinin belirleyicileri
olarak marka imaj1, marka giiveni, marka yeterliligi,
algilanan kalite ve miisteri tatmini ele alinmistir.
Arastirmadan elde edilen sonuglara gore marka
imaj1, giiven ve algilanan kalite lizerinde etkilidir.
Algilanan kalite ise miigteri tatminini etkilemektedir.
Miisteri tatmini de marka sadakatini pozitif yonde
etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Brand Trust, Brand Image,
Brand Loyalty

JEL Kodu: M00, M30, M31
Alani: Business
Turd: Arastirma

DOI:10.9775/kauiibfd.2019.009

Aufta bulunmak icin: Cakiroglu, A. & Galas, C. (2019). Kisisel bakim iiriinlerinde marka
sadakati tizerinde etkili olan faktérler: Giresun ilinde bir uygulama. K4 UIIBEFD, 10(19), 214-

235.



THE FACTORS AFFECTING ON

BRAND LOYALT IN PERSONAL

CARE PRODUCTS: ASTUDY IN
GIRESUN

Article Submission Date: 16.02.2018

Arzu DENIZ

CAKIROGLU
Assistant Professor
Giresun University
Faculty of Economics and
Administrative Sciences
arzdnzaof@gmail.com
ORCID ID: 0000-0003-
4260-0373

Cansu GALAS
Postgraduate

Giresun University
Institute of Social Sciences
cansugalas@gmail.com
ORCID ID: 0000-0003-
3948-0921

Kafkas University
Economics and Administrative
Sciences Faculty
KAUJEASF
\ol. 10, Issue 19, 2019
ISSN: 1309 - 4289
E — ISSN: 2149-9136

Accepted Date: 16.05.2019

ABST RACT |Creating brand loyalty is

one of the important strategies using companies to cope
with competition. The competition increases in personal
care products market that becomes a growing sector in
our country and world. The companies in this market
can achieve to keep their customers creating brand
loyalty. But a lot of factors effect on brand loyalty.
Determining these factors is important to effect brand
loyalty. Thus it is investigated the factors related brand
loyalty in personal care products market in this study.
Brand image, brand trust, perceived quality, brand
competence and customer satisfaction were examined as
determinants of brand loyalty. According to results
brand image and trust affect perceived quality.
Perceived quality affects satisfaction. And customer
satisfaction affects positively brand loyalty.
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1. GIRIiS

Marka bir {irin veya hizmeti digerlerinden ayiran tiim Ozellikleri
icermektedir ve isletmelerin rekabet avantaji saglamak icin kullandigi temel
degiskenlerden biridir. Ozellikle tiiketicinin markayla duygusal bag
gelistirmesini saglayarak marka sadakati olusturmak, stratejik kararlarin
almmasinda isletmeye yol gdsteren bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
Tasidig1 bu 6neminden dolay1 da marka sadakati bir¢ok arastirmaya konu olmus
ve incelenmistir. Bu ¢aligmada literatiirdeki ¢aligmalardan yola ¢ikilarak marka
sadakatinin belirleyicileri olarak en fazla kullanilan marka imaj1, marka giiveni,
algilanan kalite, miisteri tatmini ve marka yeterliligi degiskenleri ele alinarak
incelenmistir. Caligmanin ilk bolimiinde teorik olarak marka sadakati, marka
giiveni, marka yeterliligi, marka imaji, miisteri tatmini ve algilanan kalite
kavramlar1 agiklanmistir. Uygulama alani olarak kisisel bakim iirlinleri pazar
secilmistir. Ekonomik gostergeleri dikkate aldigimizda kisisel bakim iiriinleri
pazar1 Tiirkiye’de her yil %10 biiylimektedir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi
Bakanligi, Sektor Raporlari, 2016). Global Healthcare Technologies ise i¢in bu
pazarin degerini 3,1 milyar dolar, ithalatin ise 2,48 milyar dolar oldugunu
belirtmektedir (http://beautyeurasia.com, 01/12/2017). Bdyle bir bilyiime
potansiyeli ve parasal dongiisii olan kisisel bakim friinleri pazarindaki
tiikketicilerin davraniglarini analiz etmek etkili rekabet stratejileri gelistirmek
acgisindan onem tasimaktadir. Calismanin uygulama bdliimiinde kisisel bakim
iiriinleri pazarinda marka giiveni, marka yeterliligi, marka imaj1, miisteri tatmini
ve algilanan kalite degiskenlerinin hem kendi aralarindaki iliskilerini belirlemek
hem de bunlarin marka sadakati {izerindeki etkilerini ortaya koymak amaciyla
Giresun ilinde yapilan anket ¢alismasindan elde edilen verilerin analizine yer
verilmistir.

2. KURAMSAL ARKA PLAN
2.1. Marka Sadakati Kavramm

Marka, bir isletmeye ait iiriinleri diger isletmelerin {iriinlerinden ayirt
ederek belirginlesmesini saglayan sembol ya da isimdir (Aaker, 2009, s. 25). Bir
baska deyisle marka, miisterilere devamli olarak belirli 6zellikler, faydalar,
hizmetler ve deneyimler sunma sozidir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 269).
Dolayisiyla marka, miisterinin markaya ait tirtin, dagitim kanali ve personel ile
etkilesime girdiginde zamanla olusan olumlu veya olumsuz tepkilerinin odak
noktasini olusturmaktadir. Olumlu tepkiler miisterinin o marka ile ilgili pozitif
diisiinceye sahip olmasi ve gelecek zamanlarda da markayr kullanmaya devam
etmesini saglamaktadir. Buna karsilik olumsuz tepkiler miisterinin markayla ilgili
negatif diisiinmesine ve hatta bagkalarina marka ile ilgili olumsuz diigiincelerini
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yaymasina sebep olmaktadir (Kapferer, 2012, s. 9).

Marka sadakati, markaya olan baglilik derecesini gosterir ve miisterilerin
markaya yonelik olumlu tepkilerinin sonucudur (Aaker, 1991). Markanin miisteri
temelinde ve Otesinde elde ettigi baglilik derecesi, markanin miisteriye
hissettirdigi samimiyet, 6zel olma duygusu ve sadakatten olusmaktadir (Kotler,
2011, s. 198). Riana’ya (2008) gore marka sadakati, tiiketicinin ilgili iiriin
kategorisinde diger markalara nazaran belirli bir markay1 satin almak istemesi
olarak tanimlanmaktadir (Husaini vd., 2017, s. 34). Bir bagka tanimda marka
sadakati, belirli bir markay1 diger markalardan daha fazla satin almaya niyetli
olma seklinde ifade edilmektedir. Belli bir zamanda degisik markalar arasindan
satin alman markanin satin alim sirasi, belirli iiriin grubunda bir markanin satin
alma buyiikliigi gibi farkli sekillerde ifade edilebilir (Demir, 2009, s. 41, Jacoby,
1971).

Miisteri ile marka arasindaki iligkilerin gelismesinin baglica nedeni
markalarin miisterileri cezbetmesidir (Aaker vd., 2011, s. 592). Bu acidan
bakildiginda 6zellikle mevcut miisterileri cezbederek marka sadakati yaratmak,
isletmelerin yeni miisteriler kazanmasina, bir miisteri taban1 yaratarak daha kesin
biitce hazirlamasina, pazarlama harcamalarin1 azaltmasina ve daha isabetli
stratejik kararlar almasina katki saglamaktadir. Boylece isletmenin karlilik
diizeyi de artmaktadir (Tokmak, 2014, s. 40, Oliver, 1997).

Tarihsel gelisimi incelendiginde marka sadakati iki boyutlu bir yap1 ile
ifade edilmektedir. Bunlar davranigsal ve tutumsal marka sadakatidir. Tiiketicinin
belirli bir zamanda gozlemlenen satin alma davranislar1 davranigsal sadakati ifade
etmektedir. (Huang & Zhang, 2008, s. 103).Yani marka sadakatinin davranigsal
yOnii, satin alma davraniginin tekrar etmesine yoneliktir (Tosun, 2010, s. 142).
Davranigsal yaklasimda marka sadakatinin seviyesi miisterinin gercek satin alma
davraniglarinin incelenmesiyle 6l¢iilmektedir. Davranigsal 6lgiimlerde verilerin
toplanmasi daha az maliyetlidir, Sl¢limler daha kolaydir ve miisterinin davranigini
tahmin etmede yardimei olabilmektedir (Cifci, 2006, s. 58). Diger taraftan
tiketicilerin gelecekteki satin alma niyetleri dikkate aliniyorsa tutumsal marka
sadakatinden bahsedilir (Day, 1969). Bir baska deyisle tutumsal marka sadakati,
belirli bir markay1 tekrar satin almaya bagli olarak hissedilen giiglii igsel bir
egilim seklinde ifade edilmektedir (Gounaris & Stathakopoulos, 2004, s. 284).
Miisterilerin gelecek zamanlardaki satin alma niyetleri dikkate alinmaktadir
(Demir, 2011, s. 269). Calismada marka sadakati hem tutumsal hem de
davranigsal agidan incelenmistir.
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2.2. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka imaji: Marka imaji, pazarlama arastirmasi ve uygulamasinda
yaygin olarak kullanilan bir terimdir. Literatiirde farkli tanimlar1 yapilmistir.
Bunlar genellikle insanlarin markay1 ve onu ¢evreleyen pazarlama faaliyetlerini
nasil algiladiklart ve yorumladiklarinin bir sonucu olarak bir marka imajinin
miisterilerin zihninde var oldugu goriisiinii paylasmaktadir (Hung, 2008, s. 239).
Bir bagka deyisle marka imaji, anlamli bir sekilde bir araya gelmis olan
cagrisimlar kiimesini ifade etmektedir (Aaker, 2009, s.131). Tuketicilerin belirli
bir markaya yonelik imaj algisi zihinlerindeki ¢agrisimlar sayesinde olugmaktadir
(Hung, 2005, s. 239). Markanin ambalaji, dagitim kanallar1, iirliniin/hizmetin
ozellikleri ve faydalari marka imajinda esas degiskenlerdir (Aaker, 2009, s. 188).

Marka glveni: Giiven, tanim olarak bagkalar1 tarafindan beklendigi
sekilde davranilacagma iligkin itimatin derecesini ifade etmektedir (Hart &
Saunders, 1997). Giiven; iliski i¢cinde olan taraflarin birbirlerinin beklentilerini
karsilayabileceklerine inanarak {iizerlerine diisen gorevleri yerine getirmeleri
sonucunda olugmaktadir (Dwyer vd., 1987, s. 3). Dolayisiyla marka giiveni
tiikketicinin markaya olan inanglarin1 ve pozitif beklentilerini icermektedir (Luk
& Yip, 2008, s. 453). Diger tamima gdre markanin séz verdiklerini yapacagina
dair miisteride olusan inanci, marka giiveni olarak ifade edilmektedir (Jin & Lee,
2010, s. 674). Bireyin markaya kars1 giiven duygusunun gelismesi markay1 satin
alma egiliminin artmasini saglamaktadir. Markaya duyulan giiven arttikca
sadakat duygusu da artmaktadir (Devrani, 2009, s. 413, Saglam & Saglam, 2016,
s. 36).

Marka yeterliligi: Bir markanin yeterli olmasi, miisterinin beklentilerini
karsilayabilecek beceriye ve sorunlarmi giderebilecek &zellige sahip olmasi
anlamima gelmektedir. Miisteri bir markanin yeterliligini ya kendisi {irlini
kullanarak ya da agizdan agiza iletisim yoluyla anlayabilir. Miisteri markanin
problemini ¢6zdiigline ikna olursa markaya giivenmeye devam etmektedir (Lau
& Lee, 1999). Markanin yeterliligi devam ettikge marka sadakati de artmaktadir
(Devrani, 2009, s. 411).

Algilanan Kalite: Algilanan kalite miisterilerin marka hakkindaki
algisii ifade etmektedir (Aaker, 2009, s. 136). Bir bagka ifadeyle miisterilerin
beklentilerinin karsilanma oranidir. Bu oran miisteriler arasinda farklilik
gostermektedir. Algilanan kalite, miisterilerin beklentileri ile uyumlu ise, miisteri
tatmini artmakta; eger uyumsuzluk var ise algilanan kalite miisteri tatmininde
azalmaya sebep olmaktadir (Basanbas, 2013, s. 5-6).Ozetle, algilanan kalite,
iiriinlin kalitesi ile ilgili miisterinin 6znel yargisini ifade etmektedir. Miisteri
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iriinlin kalitesini, tecriibe ve duygularindan yola ¢ikarak degerlendirmektedir.
Algilanan kalite marka sadakati tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir (Chi vd., 2009,
s. 136).

Miisteri tatmini: Tiiketici davranis1 ve pazarlama alaninda pek ¢ok
calisma igerisinde yer alan bu kavramla ilgili net bir tanim yoktur. En genel
bicimde miisterinin genel memnuniyet derecesi seklinde ifade edilebilir. Bu
memnuniyet iirliniin/hizmetin miisteri beklentilerini giderebilme yeterliliginden
dogmaktadir (Hellier vd., 2003, s. 765). Westbrook ve Cote (1979) ise miisteri
tatminini, Uriinii satin alip kullanmayla olusan tecriibeler ve elde edilen
sonuclarin miigteri tarafindan subjektif olarak degerlendirilmesi seklinde
tanimlamaktadir. Diger bir tanimda ise tatmin, satin almak i¢in tercih edilen iiriin
veya hizmetle ilgili yapilan yorumlar seklinde belirtilmistir (Ciftyildiz &
Siitiitemiz, 2007, s. 39). Ozet olarak, miisteri tatmini, bir mal veya hizmetin
ihtiyagc ve beklentilerini karsilayip karsilayamadigi konusunda miisterilerin
tiikketim sonrasinda yaptiklar1 degerlendirmelerdir (Zeithaml & Bitner, 2003, s.
215). Miisteri tatmini marka sadakatinin belirleyicileri arasinda énemli bir yere
sahiptir. Ciinkii markay1 satin alip kullandiktan sonraki degerlendirmesiyle
tatmin olmus bir miisteri, ayn1 zamanda biinyesinde markaya giiveni, markanin
yeterliligini ve kalitesini barindirmaktadir. Bu sayede miisteri markaya
baglanarak sadik miisteri haline gelmektedir (Cat1 & Kogoglu, 2008, s. 173).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam Ve Sinirlar

Kisisel bakim iiriinlerinde marka sadakatinin belirleyici degiskenlerini ve
aralarindaki ¢oklu iliskileri tespit etmek arastirmanin temel amacini
olugturmaktadir. Literatiirde marka sadakatini belirleyen faktorlerle ilgili birgok
calisma yapilmistir (Hsuaini vd., 2017, Mabkhot vd., 2017, Saritas & Penez,
2017, Mishra, 2017, Jain, 2017, Unurlu & Uca, 2017, Khiabanian &
Karakadilar, 2016, Tiirker & Tiirker, 2013, Ulusu, 2011,Eren & Eker, 2012,
Eren & Erge, 2012, Demir, 2011, Devrani, 2009, Ceylan & Ozbal, 2008, Aydin
vd., 2007,Baldinger & Rubinson, 1996, Bloemer & Kasper, 1995, Selnes,
1993). Calismalar incelendiginde marka imaj1, marka giiveni, algilanan kalite,
miigteri tatmini, marka farklilastirma, marka begenilirligi, marka performansi,
marka kisiligi, marka deneyimi, marka kimligi, marka farkindaligi, marka
asinaligi, marka Uinli, marka beklentisi, arkadag grubu onayi, beklenti diizeyi vb.
bir¢ok degiskenin marka sadakati ile iliskili oldugu goriilmektedir. Buna ek
olarak bu degiskenlerin kendi aralarinda da iligkili oldugu tespit edilmistir
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(Shieh & Lai, 2017, Mabkhot vd., 2017, Hassan & Igbal, 2016, Papatya vd.,
2015, Afsar, 2014, Tirker & Tirker, 2013,Severi & Ling, 2013, Baganbas,
2013, Eren & Eker, 2012, Ulusu, 2011, Jonhson & Bruwer, 2007, Bayuk &
Kiigiik, 2007). Literatiirde yapilan ¢alismalarda marka sadakati iizerinde etkili
olan faktorlerden en ¢ok kullanilan marka imaji, marka yeterliligi, marka
gliveni, algilanan kalite ve miisteri tatmini degiskenleri ele alinmigtir. Marka
sadakati ise hem tutumsal hem davranissal agidan bir biitiin olarak ele
almmustir. Diger ¢caligmalardan farkli olarak ¢aligmada bu degiskenler
arasindaki iligkiler ayr1 ayr1 degil bir biitiin olarak ele alinmistir. Degiskenlerin
hem marka sadakati ile hem de kendi aralarindaki iligkiler belirlenmeye
calisilmustir.

Uygulamada iiriin olarak sampuan tercih edilmistir. Clinkii sampuan
kisisel bakim iiriinleri pazarinin lokomotifi durumundadir. Ayrica bu pazarin
cirosunda en biiyiik paya sahip oldugu icin rekabetin can alic1 kismi1 sampuan
tizerinden donmektedir. (https://www.dunya.com/, 01/12/2017).

Arastirmanin kapsamini Giresun Universitesinde okuyan dgrenciler
olusturmaktadir. Zaman ve maliyet unsurlar1 dikkate alindiginda sadece IIBF’de
okuyan Ogrencilere anket uygulanmistir. Bu nedenle aragtirmanin sonuglari
genellenemez. Ayrica aragtirmanin Giresun ilinde yapilmasi da aragtirmanin
diger bir sinirin1 olusturmaktadir.

3.2. Arastirmamin Modeli

Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriindeki ¢alismalarin incelenmesi
sonucu marka sadakatiyle iligkili olarak sikca ele alinan marka imaji, marka
giiveni, marka yeterliligi, algilanan kalite, miisteri tatmini degiskenlerinin
marka sadakati ve kendi aralarindaki iliskileri gésteren model sekil 1°deki
gibidir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Algilanan Mugter Marka

kalite tatmini sadakat)
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3.3. Arastirmamin Hipotezleri

Aragtirmanin modeli ve amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler
olusturulmustur;

Hi: Marka imaji1 marka giivenini etkilemektedir.

H>: Marka imaj1 algilanan kaliteyi etkilemektedir.

Hs: Marka yeterliligi marka giivenini etkilemektedir.

Hs: Marka yeterliligi misteri tatminini etkilemektedir.

Hs: Marka giiveni algilanan kaliteyi etkilemektedir.

Hs: Algilanan kalite miisteri tatminini etkilemektedir.

H7: Miisteri tatmini marka sadakatini etkilemektedir.

3.4. Ornekleme Siireci Ve On Calisma

Giresun Universitesi IIBF’de okuyan dgrenciler calismanin ana
kiitlesidir. Anketteki dlcekler iirlin olarak secilen ‘sampuan’ i¢in uyarlanmis ve
anket uygulamasindan 6nce 20 kisi ile pilot caligma yapilarak ankete son hali
verilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle 400 6grenciye anket uygulanmustir.
Anket caligmast 1-12 Ocak 2018 tarihleri arasinda yapilmistir. Gegerli anket
sayis1 361°dir.

3.5. Veri Toplama Yontem Ve Araci

Anket yontemiyle veriler toplanmistir. Formda cevaplayicilarin
demografik ve ekonomik 6zelliklerini; genel olarak sampuan satin alma ve
kullanmaya yonelik davranislarini ve cevaplayicilarin marka imaji, marka
giiveni, marka yeterliligi, algilanan kalite, miisteri tatmini ve marka sadakatine
yonelik verilen ifadelere katilim derecelerini belirlemek amaciyla hazirlanan
sorular yer almaktadir. Ifadelere katilim dereceleri 5°1i likert dlgegi ile
Olciilmiistiir (1= Hi¢ katilmryorum, 5= Tamamen Katiliyorum). Anketteki
Olcekleri olusturmak i¢in kullanilan kaynaklar tablo 1'de gdsterilmistir.
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Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Olgekler Yararlanmilan kaynaklar

Park vd. (1986), Aydin ve Ozer (2005), Simsek ve

Marka imaji Noyan (2009)

Arasil vd. (2004), Aydmn ve Ozer (2005), Simsek ve

Marka guveni Noyan (2009)

Marka yeterliligi | Chaudhuri (1999)

Cronin ve Taylor (1992), Babakus ve Boller (1992),

Algilanan kalite | .0 (1997)

Miisteri tatmini Chaudhuri (1999), Cronin ve Taylor (1992)

Marka sadakati Chaudhuri ve Holbrook (2001), Matzler vd. (2008),
Chaudhuri (1999), Bennet vd. (2002)

Veriler Lisrel 8.7 ve SPSS 22.0 istatistik programlari araciligiyla analiz
edilmistir. Tanimlayici istatistikler, dogrulayici faktor analizi ve regresyon
analizi yapilmistir.

4. BULGULAR )
4.1. Ogrencilerin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 2. Ogrencilerin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet f % | Ortalama ayhk F %
gelir

Kadin 187 | 51,8 | 500 TL ve alt1 180 | 49,9
Erkek 174 | 48,2 | 501-1000 TL 124 | 34,3
Yas f % | 1001 TL ve Gzeri 57 | 15,8
18-24 342 | 94,7 | Simf F %
25-31 17 4,7 | l.smuf 48 | 13,3
32 ve lzeri 2 0,6 | 2.sif 169 | 46,8
Medeni f % | 3.smf 105 | 29,1
durum

Evii 2 0,6 | 4.simf 39 | 10,8
Bekar 359 | 99,4 | Toplam 361 | 100

Ankete katilan 6grencilerin gogunlugu 18-24 yas araliginda, 500 TL ve
alt1 gelire sahip 2 ve 3.sinif 6grencileridir. Cinsiyet bakimindan cevaplayici
sayilari birbirine yakindir.
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4.2. Ogrencilerin Sampuan Satin Alma ve Kullanma Davramslar

Ankete katilan Ogrencilerin sampuan satin alma ve kullanma
davraniglarim belirlemek i¢in hangi marka sampuan kullandiklari, bu markayi ne
zamandir kullandiklari, sampuanlarini nereden aldiklari, kullanilan markay1
tercih etme nedenleri, degistirme siklig1 ve degistirme nedenleri sorulmustur.
Elde edilen sonuglara gdre cevaplayicilarin ¢ogunlugu su an kullandiklar
markay1 1-5 yildir kullanmakta (%83,7) ve perakende magazalardan (%70,6)
satin almaktadirlar. Cevaplayicilar kullandiklart sampuan markasini tercih
etmelerindeki en onemli nedeni sampuanin renk, koku, igerik vb. 6zellikleri
(%44,9) ve kalitesi (%42,7) olarak belirtmiglerdir. Cevaplayicilar yilda 1-2 kez
sampuan degistirdiklerini (%50,4) ifade etmistir. %381 ise sampuanlarini hig¢
degistirmedigini belirtmistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu sampuan degistirme
nedenlerini ise saglar i¢in daha uygun oldugunu diisiindiigli baska bir markay1
denemek (%34,9) ve yeni/farkli bir markayr denemek (%17,5) seklinde ifade
etmislerdir.

4.3. Marka Sadakatine Etkileyen Faktorler ve Aralarindaki
Mliskiler

Arastirma modelindeki iliskileri test etmek icin regresyon analizi
yapilmigtir. Regresyon analizine gegilmeden once arastirmada kullanilan tim
6l¢eklerin (marka imaj1, marka giiveni, marka yeterliligi, algilanan kalite,
miigteri tatmini, marka sadakati) 6rnekle uyumlulugunu belirlemek icin
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Marka giiveni ve sadakati 6l¢eklerinin
dogrulayici faktor analizi sirasinda model uyum degerleri kabul edilebilir
sinirlar i¢cinde olmadigi i¢in modifikasyon yapilmistir. Diger 6l¢eklerin model
uyum indeksleri miikemmel uyum gosterdigi i¢in herhangi bir modifikasyon
yapilmamisgtir. Dogrulayici faktor analizi sonrasi her bir 6lgekte kalan
degiskenlerin faktor ortalamasi alinarak modeldeki iligkileri belirlemek icin
regresyon analizi yapilmisgtir.

Marka imaji1 ve marka veterliliginin marka giiveni tizerindeki etkisi
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Tablo 3. Marka imaji1 ve marka yeterliliginin marka giiveni
Uzerindeki etKisi

R =0,564 R?=0,318 Diizeltilmis R?
=0,313
Standart hata = 0,539 p= 0,000 F =63,96
Bagimli degisken = Marka giiveni

Standardize Standardize
Bagimsiz edilmemis edilmis
degiskenler katsayilar katsayilar

B Standart B T P

hata

Sabit 0,910 0,274 3,324 | 0,001
Marka imaji 0,277 0,078 0,220 | 3,564 | 0,000
Marka 0,429 0,066 0,405 | 6,549 | 0,000
yeterliligi

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore odel istatistiki agidan
anlamlidir ve bagimsiz degiskenler (marka imaji, marka yeterliligi), bagiml
degiskendeki (marka giiveni) degisimin %31 ini agiklamaktadir (R?= 0,318).
Marka imaj1 (3=0,277, p = 0,000) ve marka yeterliligi (3=0,429, p = 0,000)
marka giivenini pozitif yonde etkilemektedir. Buna gére tiiketicilerin sgampuan
markasi ile ilgili marka imaj1 ve markanin sunduklarini yapabilecegine inanci
arttikga marka giiveni de artmaktadir. Bu sonuglara gére aragtirmanin “Hj:
Marka imaj1 marka giivenini etkilemektedir.” ve “Hs: Marka yeterliligi marka
giivenini etkilemektedir.” hipotezleri kabul edilmistir.

Marka imaji1 ve marka giiveninin algilanan kalite iizerindeki etkisi

Regresyon analizi sonuglarina gore F degeri anlamlidir, R? degeri 0,429
olarak hesaplanmustir (tablo 4). Bagimsiz degiskenler (marka imaji, marka
giiveni), bagimli degiskendeki (algilanan kalite) degisimin %42 sini
aciklamaktadir. Marka imaj1 (8=0,630, p = 0,000) ve marka giiveni (3=0,251,
p= 0,000)algilanan kaliteyi pozitif yonde etkilemektedir. Buna gore tiiketicilerin
sampuan markasina yonelik imajlar1 ve gilivenleri arttikca algiladiklar1 kalite de
artmaktadir. Bu sonuclara gore arastirmanin “H,: Marka imaj1 algilanan
kaliteyi etkilemektedir.” ve “Hs: Marka giiveni algilanan kaliteyi
etkilemektedir.” hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 4. Marka imaj1 ve marka giiveninin algilanan kalite iizerindeki etkisi

R = 0,655 R?=0,429 Diizeltilmis R?
=0,424
Standart hata = 0,494 p= 0,000 F=102,790
Bagimli degisken = Algilanan kalite
Standardize Standardize

Bagimsiz edilmemis katsayilar | edilmis katsayilar
degiskenler B Standart B t P

hata
Sabit 0,441 0,250 1,760 | 0080
Marka imaji 0,630 0,065 0,501 9,733 | 0,000
Marka 0,251 0,051 0,251 4,871 | 0,000
guveni

Marka yeterliligi ve algilanan kalitenin miisteri tatmini tizerindeki etkisi

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore F degeri dikkate alindiginda
model istatistiki agidan anlamlidir (tablo 5). Bagimsiz degiskenler (Algilanan
kalite, marka yeterliligi), bagimli degiskendeki (algilanan kalite) degisimin
%17’sini agiklamaktadir. Algilanan kalite miisteri tatminini pozitif yonde
(B=0,282, p=0,000) etkilemektedir. Buna gore tiiketicilerin sampuan
markasiyla ilgili algiladiklar kalite arttik¢a tatmin diizeyleri de artmaktadr.
Buna gore arastirmanin “Hs: Algilanan kalite miisteri tatminini etkilemektedir.”
hipotezi kabul edilmistir. Marka yeterliligi ise miisteri tatmini {izerinde anlamli
bir etkiye sahip degildir. Dolayisiyla arastirmanin “Ha: Marka yeterliligi
miigteri tatminini etkilemektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5. Marka yeterliligi ve algilanan kalitenin miisteri tatmini
Uzerindeki etkisi
R =0,420 R2=10,176 Diizeltilmis R?=0,170
Standart hata= 0,517 p= 0,000 F=29,325
Bagimli degisken = Miigteri tatmini

Standardize edilmemis | Standardize edilmis
Bagimsiz katsayilar katsayilar
degiskenler B Standart B t D
hata
Sabit 1,638 0,223 7,332 | 0,000
Algilanan kalite 0, 282 0, 064 0,324 4,388 | 0,000
Marka yeterliligi 0,117 0, 068 0,127 1,720 | 0,087
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Miisteri tatmininin marka sadakati iizerindeki etkisi

Regresyon analizi sonucuna gore goére model istatistiki agidan
anlamlidir (tablo 6). Bagimsiz degisken (miisteri tatmini), bagimli degiskendeki
(marka sadakati) degisimin %16’sin1 a¢iklamaktadir. Miisteri tatmini marka
sadakatini pozitif yonde (3=0,520, p= 0,000) etkilemektedir. Buna goére
tiikketicilerin sampuan markasiyla ilgili tatmin diizeyleri arttikga markaya
duyduklar1 sadakat artmaktadir. Buna gore arastirmanin “H7: Miisteri tatmini
marka sadakati tizerinde etkilidir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Miisteri tatmininin marka sadakati iizerindeki etkisi

R =0,400 R2=0,160 Diizeltilmis R2=0,157
Standart hata= 0,517 p= 0,000 F =24,052
Bagimli degisken = Marka sadakati

Standardize Standardize edilmis
Bagimsiz degisken edilmemis katsayilar katsayilar
Standart
B hata B t P
Sabit 1,944 0,237 8,197 | 0,000
Miisteri tatmini 0,520 0,072 0,400 7,238 | 0,000

Regresyon analizlerine ek olarak arastirmada kullanilan degiskenlerin
aralarindaki karsilikli iliskiler korelasyon analizi yapilarak belirlenmis ve
sonuglar tablo 7°de gdsterilmistir. Marka yeterliligi, marka giiveni, marka imaj,
algilanan kalite, miisteri tatmini ve marka sadakati degiskenleri arasinda

karsilikli iligkiler s6z konusudur.

Tablo 7. Arastirmadaki Degiskenler Arasindaki fliskiler

Marka Marka Marka | Algilanan | Miisteri Marka
yeterliligi guveni imaji kalite tatmini | sadakati

Marka ry

yeterliligi | p

Marka r| 0,535** 1

guveni p| 0,000

Marka r| 0,591** 0,460** |1

imaji p| 0,000 0,000

Algilanan | r| 0,670** 0,481** | 0,616** 1

kalite p| 0,000 0,000 0,000

Miisteri r| 0,344** 0,287** | 0,336** | 0,409** 1

tatmini p| 0,000 0,000 0,000 0,000

Marka r| 0,548** 0,384** | 0,355** | 0,490** 0,400** 1

sadakati p| 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
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Yapilan tiim analizler sonrasinda arastirma hipotezlerinin kabul/red
durumlarinin 6zeti tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Red Durumlar

Hipotezler Kabul/Red durumu
Hi: Marka imaj1 marka giivenini etkilemektedir. Kabul

H>: Marka imaj1 algilanan kaliteyi etkilemektedir. Kabul

Hs: Marka yeterliligi marka giivenini etkilemektedir. Kabul

Hs: Marka yeterliligi miisteri tatminini etkilemektedir. Red

Hs: Marka giiveni algilanan kaliteyi etkilemektedir. Kabul

Hs: Algilanan kalite miisteri tatminini etkilemektedir. Kabul

H7: Miisteri tatmini marka sadakatini etkilemektedir. Kabul

5. SONUC VE ONERILER

Marka sadakati, tiikketicinin markay1 satin aldiktan sonra memnuniyet
duygusuyla beraber o markayi gelecekte de kullanmaya karar vermesiyle
olugmaktadir. Bir bagka deyisle tiiketicinin markaya davranigsal ve tutumsal
olarak baglanmasidir. Tiiketicilerin {iriin veya markaya kars1 baglilik hissetmesi,
isletmelerin devamliligini saglamak agisindan hayati bir 6nem tagimaktadir.
Marka sadakati isletmelere rekabet avantaji saglayan bir gii¢ kaynagidir. Bu
nedenle pazarlama literatiiriinde bir¢ok calismaya konu olmus ve arastirilmis bir
kavramdir.

Bu ¢alismada marka sadakatinin belirleyicileri olarak bir¢ok degisken
ve aralarindaki iliskiler kisisel bakim iirtinleri agisindan incelenmistir.
Tiiketicilerin yakindan takip ettigi ve biiyiime potansiyeli oldukg¢a yiiksek olan
bu sektor, pastadan pay almak i¢in ¢abalayan isletmelerin ilgisini ¢cekmeye
baslamistir. Bu sektérde de basarili olmak diger sektorlerdeki gibi tiiketicinin
markaya olan baglilig ile miimkiin olmaktadir. Sektdrde en ¢ok paya sahip olan
sampuan ile ilgili olarak marka sadakati, imaj1, giiveni, yeterliligi, algilanan
kalite ve tatmin degiskenleri arasindaki iligkileri belirlemek i¢in Giresun
Universitesi 6grencileri iizerinde yapilan bu ¢aligmada elde edilen sonuglar ve
sunulabilecek oneriler sunlardir;
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Arastirmaya katilan cevaplayicilarin gogunlugu 18-24 yas araligindadir
ve 500 TL ve altinda gelire sahiptir. Cinsiyet bakimindan esit sayida anket
uygulanmaya calisilmustir. Uriin grubu olarak kisisel bakim iiriinleri igerisinde
en ¢ok paya sahip olan sampuan tercih edilmistir. Cevaplayicilarin cogunlugu
sampuanda su an kullandiklar1 markay1 1-5 yildir kullanmaktadirlar.
Sampuanlarini en ¢cok perakende magazalardan satin almakta ve tercihlerinde en
cok renk, koku, icerik vb. 6zelliklere ve kaliteye dikkat etmektedirler.
Cevaplayicilarin ¢ogunlugu ¢ok sik marka degistirmemektedir. Sampuan
markasini degistirenler ise genellikle sag tiplerine uygun baska bir marka veya
yeni bir {iriin denemek i¢in sampuanlarini degistirmektedirler.

Arastirmanin amact dogrultusunda belirtilen degiskenler arasindaki
iliskileri tespit etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Sonuglara gore
sampuan ile ilgili olusan marka imaj1, algilanan kalite ve marka giiveni {izerinde
etkilidir. Marka imaj1 tiiketicinin markayla ilgili tiiketicinin zihnindeki bilgi ve
izlenimlerdir. Miisterinin markay1 nasil algiladigini gostermektedir. Bu nedenle
olumlu bir marka imaj1 olusturmak tiiketicilerin markayla ilgili algiladiklar
kaliteyi artirmakta ve markaya giiven duymalarini saglamaktadir. Marka
imajinin esas degiskenleri dagitim kanallar1, iiriiniin 6zellikleri ve faydalaridir.
Bu degiskenler iizerinde yogunlasarak isletmelerin markalariyla ilgili olumlu bir
imaj yaratmalar1 miimkiindiir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore
tiikketiciler sampuanlarini en ¢ok perakende magazalardan satin almaktadirlar.
Sampuan iireticilerinin yapmasi gereken sey tiiketicinin markayla karsilagtigi ilk
temas noktasini dikkat ¢ekici bir sekilde dizayn etmektir. Perakende
magazalarinda markanin sunuldugu raflar siirekli kontrol edilmeli ve tiiketicinin
ilgisini ¢ekebilecek, kolay bulunabilecek ve miisterilerin kolayca ulasabilecegi
sekilde diizenlenmelidir.

Buna ek olarak tiiketicilerin sampuan markasi tercihlerinde ilk dikkat
ettikleri sey triiniin renk, igerik, koku vb. 6zellikleridir. Marka imaji iiriiniin bu
ozellikleri vasitasiyla da olusturulabilir. Tiiketicilerin zevk ve tercihlerine uygun
ozelliklerde sampuan iiretebilmek icin pazar arastirmalarina 6ncelik verilebilir.
Bunun diginda tiiketicilere iiriinii denemeleri i¢in 6rnek {iriin dagitimi
yapilabilir, iriiniin test edilmesi i¢in tanitim giinleri diizenlenebilir, koku testleri
vb. yapilabilir. Uriiniin ambalajinin iiriiniin icerigi ile ilgili bilgiler vermesi yine
olumlu bir imaj yaratilmasi i¢in 6nem tagimaktadir. Ayrica {iriin ¢esitliligi
saglanarak her zevk ve tercihe hitap eden liriinler gelistirilmesi de tiiketicilerin
uriinle ilgili algilarin etkileyecek ve markalarini degistirmelerini
engelleyecektir. Tiim bu ¢abalar hem olumlu bir marka imajini olugturmakta
hem de markayla ilgili algilanan kaliteyi artirmaktadir. Tiiketicilerin sampuan
satin alirken dikkat ettikleri ikinci 6nemli sey ise iiriiniin kalitesidir. Miisterinin
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beklentileriyle iirliniin 6zellikleri ne kadar uyumlu ise iiriiniin kaliteli olduguna
dair sezgi de o kadar yiiksek olacaktir.

Olumlu bir marka imaj1 beraberinde kalite algisini ve giiveni
getirmektedir. Guven tlketicinin markayla ilgili pozitif beklentileri ve
inanglandir. Tiiketiciler {irlinlin veya markanin vadettiklerini yapabilmesini
ister. Arastirma sonuglarina goére sampuan markasiyla ilgili olusan imaj
markaya duyulan giiveni etkilemektedir. Tiiketici kolay ulasabildigi, zevk ve
tercihlerine uygun ozelliklere sahip, kaliteli olarak algiladiklar1 markaya giiven
duymaktadir. Arastirma sonuglarina gére sampuan markasina duyulan giiveni
etkileyen diger bir faktdr de marka yeterliligidir. Tiiketiciler sgampuan
markasinin vadettigi faydayi sagladigina ve problemini ¢6zdiigiine ikna olursa
giivenmeye devam edecektir. Bunu saglamak i¢in de pazarlama iletigimi
cabalarinda iirliniin hangi problemleri ¢6zdiigii, hangi fayday1 sundugu ve
rakiplerinden farki karsilastirmali veya kanith bir sekilde anlatilmalidir. Giiven
duygusunu artirabilmek i¢in markayla ilgili reklamlarda uzmanlara, yapilan test
sonuclarina veya tiiketicinin giiven duyabilecegi tinlii kisilere yer verilebilir. Su
an piyasadaki sampuan markalarinin her biri farkli bir tinlii kisiyi reklam yiizii
olarak kullanmaktadir. Bu kisiler markayla ilgili tiikketicide gliven duygusu
yaratabilmektedir. Bunlara ek olarak markanin yeterliligiyle ilgili gliven
olusturabilmek icin iade, degisim vb. satig sonras1 hizmetler sunulabilir veya
titketicilerin kisisel bakimla ilgili sorularini sorabilecekleri, iiriinle ilgili sikayet
ve Onerilerini sunabilecekleri ¢agr1 merkezleri kurulabilir.

Sundugu 6zellikleri tasiyan, iddia ettigi fayday1 saglayan ve bunu
kanitlayabilen markalar tiiketicilerin giivenini kazanabilir. Markaya duyulan
giiven ise miisterinin {irliniin kalitesiyle ilgili algisin1 olumlu etkilemektedir.
Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore tiiketicinin sampuan markastyla ilgili
algiladiklari kalite tatmin olma durumlarini etkilemektedir. Miisteri tatmini satin
alma tercihi ve sonrasindaki degerlendirmeleri i¢ermektedir. Tatmin aslinda bir
mal veya hizmetin ihtiyaglarini veya beklentilerini karsilayip karsilayamadig
konusunda tlketicilerin stibjektif degerlendirmeleridir. Miisteri tirtinii kaliteli
olarak algilarsa tatmin olmaktadir. Cilinkii tatmin olmus bir miisteri ayni
zamanda markaya gliven duyan, markanin yeterli ve kaliteli olduguna inanan
miisteridir. Miisteri tatmini ise beraberinde isletmelerin rekabetle ilgili birincil
hedefleri arasinda olan marka sadakatini getirmektedir.

Marka sadakati miisterilerin olumlu tepkileri sonucunda olugsmaktadir.
Markanin miisteriye hissettirdigi samimiyetle ilgilidir. Isletmeler yeni miisteriler
elde etmek icin ¢abalamak yerine mevcut miisterilerini sadik hale getirirlerse
daha kazangli ¢ikmaktadirlar. Clinkii marka sadakati isletmenin yeni miisteriler
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kazanmasina, belirli bir miisteri tabani olusturarak daha ¢ok kar elde etmesine
yardime1 olmaktadir. Ozetle, arastirmanin sonuglarina bakildiginda marka
sadakati olusturabilmek i¢in ilk olarak olumlu bir marka imaj1 yaratarak
markanin yeterli olduguna tiiketiciyi inandirmak, markaya duyulan giiveni
artirarak kalite algisini olusturmak, yiiksek kalite algisiyla tiiketicilerin
beklentilerini karsilamak ve onlar1 tatmin etmek gerekmektedir.

Arastirma kisisel bakim iirtinlerinde marka sadakati ile iliskili
degiskenleri ve bunlar arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla yapilmistir.
Daha sonraki arastirmalarda bagka bir sektor ve iiriin grubu segilebilir, marka
sadakati ile iliskili olabilecek marka agki, marka degeri, marka cagrisimi, marka
farkindalig1 vb. degiskenler ele alinarak yeni bir model olusturulabilir. Buna ek
olarak ¢aligma Giresun ilinde 6grenciler tizerinde yapilmigtir. Bagka bir ilde
baska bir tiiketici grubu lizerinde aragtirma yapilabilir.
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