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Amag - Bu calismanin amaci tiiketicilerin marka agkinin marka sadakatine etkisini saptamaktir.

Yontem — Bu amagla olusturulan hipotezlerin test edilmesi icin iki ayr1 6lgekten olusan anket dlgme
araci olarak kullanilmustir. Bu arastirma kapsaminda 300 katilimer ile "kolayda 6rneklem yontemi”
kullanilarak Afyonkarahisar ilinde bir anket uygulanmustir. Toplanan veriler SPSS 21.0 paket
programu ile analiz edilmistir. Arastirmada elde edilen verileri analiz etmek icin frekans, ortalama,
ylizde alma gibi yontemler kullanilmistir. Normal dagilim gostermeyen ii¢ ve {izeri gruplarin analizi
i¢in Kruskal-Wallis H Testi, niteliksel verilerin analizinde ise Mann-Whitney U Testi kullanilarak
veriler analiz edilmis ve yorumlanmustir.

Bulgular - Elde edilen sonuglara gore, X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin marka agskinin marka sadakati
iizerinde anlamli etkisi oldugunu goéstermektedir.

Tartisma — Arastirma sonucunda elde edilen bulgular marka aski ve marka sadakati ile ilgili
literatiirde daha oOnce yapilan calismalari destekler niteliktedir. Markalara duygusal olarak
kendilerini yakin hissedip miisterilerin baglanmalarini saglayan durum; marka aski olarak
degerlendirilir. Yapilan akademik calismalar marka askimin, giiclii duygusal sonuglara neden
oldugunu ve bunun sonucunda da marka sadakati gibi davramssal sonuglara yol actigi
belirtmislerdir. Tiiketici ile marka arasinda var olan marka askinin giiglii olup olmamasi, isletmelerin
yeniliklere agik olup olmamalarina baglidir. Bu nedenle, sirketlerin fonksiyonel niteliklerinin Stesine
gecerek ve firiinlerini tiiketen tiiketicilerinin deneyimlerini artirarak marka agki yaratmalar
gerekmektedir.

ARTICLE INFO ABSTRACT

Keywords: Purpose — The aim of this study is to determine the effect of consumers' brand love on brand loyalty.

Age Generations Design/methodology/approach — To test the hypotheses created for this purpose, two different scales

Brand Love were used as a questionnaire. Within the context of this study, by reaching 300 participants with
“convenience sampling method”, the questionnaire was applied in Afyonkarahisar. The compiled

Brand Loyalty data was analyzed with SPSS 21.0 statistical analysis program. In order to analyze the data obtained
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in the study, methods such as frequency, average and percentage were used. Additionally, the data
was analzyed with The Kruskal-Wallis H Test, which was used for the analysis of three and more
groups that do not show normal distribution, and Mann-Whitney U Test which was used for the
analysis of qualitative data. Then, the analyzed data was interpreted.

Findings — According to the results, X, Y and Z generation consumers’ brand love have a statistically
signficant effect on their brand loyalty.

Discussion — The findings of the study supported the previous studies conducted on brand love and
brand loyalty in the relevant literature. The situation that makes the customers feel emotionally close
to and connect with brand is regarded as brand love. The academic studies displayed that brand love
has strong emotional outcomes, and as a result of this, it leads to several behavioral consequences
such as brand loyalty. The extent of whether the relationship between brand and consumer is strong
depends on whether the enterprises are open to innovations or not. Therefore, by extending beyond
their functional qulities and increasing the brand experiences of their customers, enterprises need to
create brand love
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1. Giris

Kusaklar arasi farkliliklar giinlimiiz pazarlama diinyasinin 6nemli konularindandir. Kusak teorisi, her
kusagin diinyaya bakis agisini etkiledigi diisiiniilen olaylara, kosullara ve deneyimlere dayanan ortak bir
tarihe sahip oldugunu ileri siirmektedir. Her kugak grubu ortak, paylasilan degerler yarattig: diisiiniilen ayr1
tarihsel olaylarla ve toplumsal egilimlerle kars: karsiya kalmaktadir. Bu baglamda, teknolojik, sosyolojik ve
politik davranislar toplumlarin algilarini, tutum, davranis ve yasam bigimlerini etkileyerek toplumsal hayatta
degisikliklere neden olmaktadir. Kusaklar arasinda bir¢ok fark oldugunu sdyleyen arastirmacilar her kusagin
belirli zellikleri ve dnemli farkliliklari oldugunu ortaya koymaktadir (Twenge ve Campbell, 2010); (Zemke
vd., 2013).

Kokenleri giiniimiizden ¢ok eskilere dayanan marka kavrami, esnaflarin {iriinlerini kalitesiz olan diger
tirtinlerden ayirmak amaciyla isletmeciligin belli bir disiplin i¢inde olmadig1 ortacag doneminde iiriinleri
markalama islemiyle baslamistir. Su anki yogun rekabet kosullarinda iiriine, iiriin gruplarina ya da kuruma
verilen bir isim olmanin 6tesinde bunlara kisilik katan, tiiketici tercihlerini sekillendiren, isletmeler ile tiiketici
arasindaki iliskiyi pekistiren marka, pazarlama alanimnin en O6nemli konularindan biridir. Marka ve
markalagmanin ne oldugunun, amaglarinin, yoniiniin anlasilmas: ve konunun isletmeler icin hayati 6nem
tasimaya baslamasiyla marka ile ilgili bircok farkli konular giindeme gelmis ve hem literatiirde hem de
uygulamada ¢ok 6nemli bir yer tutmustur. Fakat son yillarda ortaya ¢ikan marka aski kavrami marka ile ilgili
diger unsurlardan daha farkli bir yonelime sahiptir. Daha Onceleri ortaya atilan marka ile ilgili kavramlar
markay1 bir gesit iiriinden alinan islevsel faydanin ve titketim davranislarinda mantikli davranmanin anlatimi
seklinde ele alirken, kisilerin arasinda olusan iliskiye benzemesi ile anilan marka aski, tiiketicinin bir markaya
tutku ile baglanmasini yani olay1 duygusal yoniiyle ele almaktadir (Halilovig, 2013).

Bu calismada tiiketicilerdeki marka askinin marka sadakatini nasil etkiledigi ve bu baglamda isletmelerin
marka yaratiminda giiniimiizde duygusal baglamda marka aski yaratilmasindaki énemi vurgulanmaya
calisgilmaktadar.

Literatiir Taramasi

1.1. Kusak Kavrami

Son donemlerde kiiresellesmenin ve gelisen teknolojinin etkisi ile toplumlarin yapilarinda degisimler ve
farklilasmalar olusmustur. Bu anlamda diinyaya gelen insanlarin benzer belirgin 6zellikler tagimasi, her
kusagin kendi tercihleri, beklentileri ve ozellikleri olmasi kusak kavramina arastirmacilarin ilgisini
arttirmistir. Farkli beklenti ve farkli amagclara sahip olan bireylerin bu farkhi 6zelliklerini ortaya ¢ikarmasi
calismalarini ve yasam bicimlerini buna uygun olarak ortaya koymaktadir.

Kusak ¢alismalari ile ilgili bilimsel arastirmalar yapan diisiiniir Auguste Comte, sosyal degisimlere kusaklarin
degisimi ve gelisiminin 6ncii oldugunu ortaya koymustur. Alman sosyolog Karl Mannheim kusak kavraminin
temel ilkelerini ilk kez ileri siiren kisidir. Mannheim, sosyal veya tarihi siireg igerisinde bireylerin ayrn kusaga
veya yas gurubuna bagl olmasi ortak bir konumu paylagan bireyler olmas: anlamma geldiginden s6z konusu
bireyler olast deneyimlerine gore belirli araliklarla smiflandirilmaktadir (Latif ve Serbest, 2014:136).
Mannheim’e gore sosyal degisim donemlerinde yasayan bireyler sosyal ve kiiltiirel degerlerin olusmasinda
yasadiklar1 donemlerde elde ettikleri deneyimlerle benzer bir ortak biling olusturma sonucunda belirli bir
sosyal kimlik kazanmaktadir (Mannheim (1952),
(https://archive.org/stream/essaysonsociolog00mann/essaysonsociolog OOmann_djvu.txt). Dolayisiyla
Mannheim, toplumsal siniflarin ve kusaklarin her duruma uygun davranis bigimlerinin egilim gosterdigini

anlatmaktadir.

Kusak kavraminin tanimina baktigimizda, kusaklar belli bir zaman araliginda dogan benzer kosullarla kars:
karsiya kalarak benzer 6zellikleri olusturan, benzer yas ve yasam donemlerini paylasan insan toplulugunu
anlatmaktadir. Her kusagin kendine 6zgii sosyal, kiiltiirel 6zellikleri, deger yargilari, tutumlari, davranislars,
bulunmaktadir (Keles, 2011:131). Tiirk Dil Kurumu soézliigiinde kusak kavramini, “Yaklasik olarak ayni
yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer
Odevlerle yiikiimli olmus kisilerin toplulugu” olarak tamimlamistir (https://sozluk.gov.tr/). Kupperschmidt
(2000:66) kusagy; kritik gelisim asamalarinda dogum yillarini, yas konumunu ve 6nemli yasam olaylarini
paylasan tanimlanabilir bir grup ya da topluluk olarak anlatmaktadir. Palese vd., (2006:174) kusagy; tarihin
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ayni doneminde ve kiiltiirii icinde dogan benzer yas gruplarindaki insanlardan olustugunu ifade etmektedir.
Crumpacker ve Crumpacker (2007:350) ise, bir kusag1 karakterize eden zamanin olaylar1 ve dogum orani
olmak tizere iki ana faktoriin bulundugunu séylemektedir.

Bugiinkii kosullara baktigimizda dort farkh kusak bir arada bulunmakta ve her biri farkl: calisma tarzlarina,
farkli yasam bicimlerine sahiptir. Bu kusaklar birbiriyle yasamakta, bir takim sorunlari1 paylagsmakta ve bir
arada calismaktadir. Dolayisiyla bu durum bize her kusagin kendi deger yargilarini ortaya koydugu gercegi
ile kars1 karsiya getirmektedir. Bu bakimdan, kusaklar1 sadece biyolojik donemlerle ele almak yerine onlarin
yagadiklari sosyal ve kiiltiirel ¢evreye de bakmak gerekmektedir (Karahasan, 2018:17).

Bu baglamda, Zemke vd. (2013:4), kusaklar1 sadece dogduklari zaman donemlerini géz Oniine alarak
siniflandirma yapilmamas: gerektigini soylemektedir. Burada kusaklar1 siniflandirmak i¢in ayni zamanda
kusaklar1 olusturan topluluklarin diisiincelerini, hissettiklerini ve deneyimlerini de ele alarak tanimlamak
gerekmektedir. Bu dort kusak smiflandirmast su sekilde acgiklanmaktadir (Zemke vd., 2013:4;
www.sparksandhoney.com; Oblinger ve Oblinger, 2005:8):

Gelenekselciler: Bu kavram bazi kaynaklarda ‘sessiz kusak’ ya da ‘yetiskin kusak’ olarak da
adlandirilmaktadir. Genellikle 1925-1945 yillar1 arasinda dogan bireyler i¢in kullanilmaktadir. 2. Diinya Savas1
ve biiyiik ekonomik buhran déneminde yasayan kusaktir. Bu kusak Tiirkiye’de ise Cumhuriyetin ilk yillarm
gormiis olan bir kusaktir (Aygenoglu, 2018: 9). Bu kusakta dogan bireyler 2. Diinya Savaginda yas1 kiiciik olan
ancak savasin acisini en ¢ok ¢ekmis olan kusaktir. Kiiltiir yapisi iginde genis aileler, yerel sosyal gruplar ve
yogun komsuluk iligkileri bulunmaktadir (Levickaite, 2010:171). Hem diinyada hem {ilkemizde savas ve
yokluk dénemini gormiis olan bu kusak insanlar1 kanaatkar, yasam standartlar1 oldukga diisiik olan ¢aliskan
bireylerden olusan bir kusaktir. Bu kusakta bulunanlar, sadiktirlar, fikir ayriliklarina diistiiklerinde sessiz
kalarak catismalardan kaginmaktadirlar (Kaplan ve Carikgi, 2018:27).

Bebek Patlamasi Kusagi: Bu kusagin bu ismi almasinda etkili olan en 6nemli faktor, II. Diinya Savasindan
hemen sonra yaklasik bir milyar bebegin diinyaya gelmesidir (Kuyucu, 2014:57). 1946-1964 yillar1 arasinda
dogan bireyler, sayilar ¢ok fazla oldugundan dolay: toplumu yeniden tasarlayan kusak olarak anilmaktadir
(Levickaite, 2010:173). Bu kusak, giivenlik icin yiiksek bir endise tasimakta o yillarda olusan risk ve
felaketlerden kaginma arzusu sergilemistir. Bugiiniin diinyasinda, bu kusak 70 yasin {izerindedir, oldukga
basit bir yasam siirmeyi tercih ederler, ikinci diinya savasi ve biiyiik ekonomik buhran zamanlarinda
yetismelerinden dolay1 otoriteye karsi daha sadik ve saygilidirlar. Bu kusagin iiyeleri, ¢aliskan, giivenilir ve
muhafazakar degerleri destekleyici karakterdedir, ayrica sadakat, gorev, uygunluk ve giivenligin 6nemine de
vurgu yaparlar (Ensari 2017:3).

X Kusag: Cogunlugu Bebek Patlamasi Kusagiin ¢ocugu olan X Kusagy, icerisinde bulundugu dénemde
yasanan ekonomik krizlerden ve sosyal sancilarin etkisiyle “Gegis Kusag1”, “Kayip Kusak” ve “Baby Busters”
gibi farkli isimlerle anilmigtir (Unal 2017: 40). Degisimlerin ve teknolojilerin ortaya giktig1 yillardir. Bu kusak
petrol krizlerinin ve ekonomik sorunlarn oldugu bir dénemde yasamiglardir. Ozellikle “68 kusag1” diye
anilmaktadir. Tiirkiye’de de tiniversite olaylarmin ve ¢atismalarinin oldugu yillardaki kusaktir (Adigtizel vd.,
2014:174). Belirsiz bir gelecek nedeniyle daha kaygili ve daha materyalist bir yapidadir. Yiikselme olanaklar1
oldugunda ve islerinden memnun olduklar: siirece kurumda calismay siirdiiren kisilerdir (Keles, 2011:131).
Bu kusak, degisen diinya kosullarinda olusan ekonomik sorunlarla etkilenmis kanaatkar, toplumsal sorunlara
duyarli, sadik, idealist, stipheci ve miicadeleci bir 6zellige sahiptir (Tekin ve Akgemci, 2016:25).

Y Kusagr: Kabul goren ortak goriis Y Kusagi'mn 1980-2000 yillar1 arasinda dogmus olanlar1 kapsiyor
olmasidir. Kusagm en temel ozellikleri medya araglarindan bilgisayar, internet ve cep telefonunu iyi
kullaniyor olmalart ve bu teknolojilerin i¢inde dogmus olmalaridir (Atak, 2016:20). Bu kusak, bagimsiz
olmasmin yaninda esneklik ve is-yasam dengesi istemekte, hizli 6grenmekte, ¢oklu gorevlerde basarili
olmakta, geri bildirimleri ¢ok 6nemseyen, sabirsiz kisiler olarak taninmaktadir (Ozer vd., 2014:126).

Z Kusagz: 2000’den sonra doganlardan olusan bu kusak ayni zamanda Z Kusag1 olarak anilmaktadir. Z kusagi
teknolojinin yogun oldugu yillarda dogdugu ve yasadig icin teknoloji kusag1 olarak da anilmaktadir (Grace
ve Seemiller, 2019:43). Prensky (2001) ve Oblinger ve Oblinger (2005), bu kusagin dijital ¢agda
dogduklarindan ve ¢ocukluklarindan itibaren dijital teknoloji ile ¢evrili oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle,
bu kusaga internet kusag1 ve ag gencligi de demektedirler. Y kusagindan sonra gelen Z Kusagy, ikinci diinya
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savasli Oncesi yasayan sessiz kusaktan sonra yeni bir sessiz kusak olarak kabul edilmektedir. Bu kusak, Strauss
ve Howe tarafindan asir1 bireysellesme ve yalnizlig1 6n plana ¢ikardiklarindan dolay1 Yeni Sessiz Kusak olarak
tanimlanmustir (Strauss ve Howe, 1991: 335).

1.2. Marka Aski

Tiiketici psikolojisi alaninda ortaya ¢ikan marka agk, tiiketicilerin beklenti ve istekleri dogrultusunda tiiketici
ile uzun dénemli bir iligki ortaya koyarak marka sadakati yaratmak durumunu anlatmaktadir. Tiiketici marka
iligkileri arasinda marka aski en yeni ve en popiiler kavram olarak gortinmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006;
Batra vd., 2012). Simdiye kadar smurli ilgi konusu olan marka aski, giderek artan bir ilgi ile pazarlama
profesyonelleri ve akademisyenler arasinda tiiketicilerin markalara karsi duyduklar1 “ask” {izerine
arastirmalara baglamiglardir. Literatiire baktigimizda; Sternberg(1986) ticgen ask teorisini ortaya atmuis,
bireyler arasindaki agk: anlatan teorisinde samimiyet, tutku karar/baglilik olarak {i¢ boyut ortaya koymustur.
Shimp ve Madden (1988), Sternberg’in kisi-kisi iligkileri ve tiiketici-nesne iligkileri arasinda benzetmeler
olusturarak tiiketicilerin tiiketim nesneleriyle deneyimledikleri tiiketici-nesne iligkisini ele almiglardar.

Carroll ve Ahuvia (2006) marka ask1 yapisin “bir tiiketicinin belirli bir ticari isim ve marka icin sahip oldugu
tutkulu, duygusal baglanma derecesi” olarak tanimlamaktadir. Marka askinin basit begenmekten daha yogun
oldugu ve giiglii bir duygusal iliskinin sonucu olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Ahuvia, 2005). Miisterilerin
davrarnuslarini olumlu yonde etkileyen, fiyatlar1 ne olursa olsun miisterilerin “sadik miisteri” olmalarmni
saglayan, miisterileri marka hakkinda olumlu konusturan ve markalara duygusal olarak kendilerini yakin
hissettirerek miisterilerin baglanmalarini saglayan durum; miisterilerin markalara duyduklar: asktir. Marka
aski, basitge bir tercih degildir; kullanilacak bir marka se¢menin 6tesinde tiiketicinin belirli bir nedenle sectigi
markadir (Maxian vd., 2013). Marka agki kavrami, marka sadakati, marka tutkusu, marka romantizmi ve
marka toplulugu gibi marka ile ilgili yapilarin ¢ogunu igeren, genellikle biitiinsel bir terim olarak
kullanilmaktadir (Fetscherin, 2014). Bu baglamda markaya sadik olan tiiketiciler markalarma giivenmekte,
cevresindekilere onermekte ve tiim olumsuzluklara karst markayr savunmaktadir. Burada 6nemli olan
tiiketicinin o iirtinti satin almasi degil, ayn1 zamanda markaya giiclii bir bag ile baglanmasimnin énemini ve
marka sadakati ile ne kadar iligkili oldugunu gostermektedir (Batra vd., 2012:1). Marka agki literatiirde
tiikketicilerin herhangi bir iiriinden tatmin olmasi yani igletmenin ticari ismine ve markasina kars: hissedilen
duygunun baglilik derecesi olarak tanimlanmaktadir (Aydin, 2016:4). Saatchi & Saatchi markasinin Ceo’su
Kevin Roberts’a (2004) gore, markayla miisteri arasinda uzun siireli bir iliski kuran markanin miisteride marka
sadakati saglamasi, markaya duyulan agk’a baglidir. Dolayisiyla ask markalars, tiiketicilerin agkla baglanarak
sadik miisteri durumuna geldigi markalarin ulasabilecegi en iist seviyeyi anlatmaktadir (Cop, 2015:48). Ask
markalar1 devrinin bagladigini ve yasandigini anlatan Roberts; pazarlamada marka devrinin artik kapandigim
ileri siirmektedir. Insanlarin hoglandig1 markalara, etkinliklere ve deneyimlere marka aski dendigini sdyleyen
Roberts, marka devrinden ask markalarma dogru ilerleyen markalarin performans, yenilik, itibar ve
diiriistliikten olusan saglam bir temel {izerinde deger olusturacak bir ask markas: yaratmak zorunda
oldugunu soylemektedir (Roberts, 2006:15).

Duffy (2005) kitabinda, tutkuyu markalastirmak; bir marka ile tiiketicilerin tutkusu gercevesinde olusan
iliskiyi ele alan, bir paydaslik degeri yaratmak i¢in bu tutkunun gii¢lendirilmesidir seklinde degerlendirmistir.
Tiiketiciler ge¢miste sadece iiriin satin almaktaydi, ancak giiniimiizde ise insanlar kendi gereksinimlerine,
ilgilerine, umutlarina ve beklentilerine seslenen yeni deneyimlere ulasmak istiyorlar. Tiiketiciler her tiirlii
iirtiniin pesinde degiller onlar sadece kendilerine keyif veren, mutlu eden ve kendileri icin dnemli seyler sunan
markalara yoOneleceklerdir. Bu nedenle sirketler, {iriinlerin islevsel niteliklerinin daha Otesine gecerek
trtinlerini tiiketen insanlarin hoslanacag: tiirden deneyimleri yasatacak pazarlama yolunu se¢meleri
gerekmektedir (Duff ve Hooper, 2005:20-22). Marka aski, “iste size oyunun kaderini degistiren duygusal bag”
seklinde bir zihniyet diinyasi yaratmay1 amaglamaktadir (Roberts, 2010:5). Marka aski, marka sadakati ve
agizdan agza pazarlama ile olumlu bir sekilde iliskili oldugundan pazarlama baglaminda 6nemlidir
(Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Bu arastirmalardan anlasilmaktadir ki, marka aski bir markaya duyulan
derin duygulari ve saf bir sevgiyi ortaya koymaktadir. Marka agkinin olusmast i¢in markaya baglilik, markaya
yonelik tutku, markaya duyulan olumlu duygular, markaya duyulan askin anlatilmas: gibi baz1 6zellikleri
icermesi gerekmektedir (Sarkar, 2011).
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Tiiketiciler onlarin deger verdigi iiriinleri ve hizmetleri sunan markalarin kendilerini daha iyi anladigimi ve
tanidigini diistinmektedir. Bunun sonucunda yasamlarinda kendilerini degerli hissettiren markalar1 giderek
daha ¢ok tercih edeceklerdir. Markalarin tiiketicilerine deger veren yaklasimi sayesinde tiiketicilerde
duygusal yaklasim 6n plana ¢ikmakta ve bu markalara agsk duygusuyla baglanmalarmi saglamaktadir (Aydin,
2016:3).

1.3. Marka Sadakati

Rekabetin yogunlasmasi ile birlikte markalarin birbirine benzemesi sonucu tiiketiciler dikkatlerini belirli
markalar {izerinde toplayamamaktadir. Bu durum isletmelerin hedef Kkitleleri {izerinde sadakat
olusturmasinda daha dikkatli davranmalar: gerekliligini ortaya koymaktadir. Marka sadakati, sadece i¢inde
bulundugumuz zamanda degil, belirli bir markanin ileriki donemlerde de satin alinmasi olarak tanimlanabilir.
Diger bir anlatimla, marka sadakati, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak ele alinmaktadir.
Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilayarak bu 6zelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak
sadakatin artmasi anlamina gelmektedir (Coskun, 2014:30). Dolayisiyla isletmelerin tiiketicileri dogru analiz
etmesi ve gozlemlemesi gerekmektedir. Siirekli olarak degisen tiiketici egilimi izlenmeli ve bu degisme
sonucunda tiiketicilerin markalardan ne istedigi anlasilmaya ¢alisilmalidur.

Islamoglu ve Firat'a (2011) gore, duygusal olarak bir markaya baglanan tiiketiciler diger markalara yonelmek
yerine ayni markayi tercih etmektedir. Burada 6nemli olan nokta, tiiketicilerin gelismis sadakatle bir markaya
baglanmalar1 sonucu psikolojik olarak diger markalara karsi on yargilh bir tutum gelistirmelerine neden
olmaktadir (Gul vd., 2010:61-62). Belirli bir markaya y6nelik olumlu tutum ve deneyimler yasayan tiiketiciler
bu deneyimlerine baglh olarak bu markay: satin almakta ve markadan vazge¢gmemektedir. Kisacas1 marka
sadakati psikolojik siireclerin bir fonksiyonu ve davranigsal bir tepki olarak ele alinabilir (Jakopy ve Kyner,
1973).

Jacoby (1971)’e gore marka sadakati, birden fazla marka sinfi arasindan bir markanin zaman igerisinde
gerceklestirilen digerlerinden daha fazla satin alinan davranigsal bir tepkidir. Bir anlamda, bir markanin satin
alinma orani veya ylizdesi ya da belirli bir dénemde satin alinan farkli markalar arasindaki satin alma
siralamas1 veya siklig1 olarak aciklanabilir. Tiiketicilerin yeniden satin alma davramsi gostererek marka
hakkindaki olumlu goriislerini baskalarmma Onermesi marka sadakatinin olustugunu gostermektedir
(Skogland ve Siguaw, 2004; Rizwan vd., 2014). Sadik tiiketici kesimine sahip olan isletmeler ayn1 zamanda
daha ytiksek fiyat uygulama potansiyeline sahiptir (Sriram vd., 2007). Sonug olarak, tiiketicilerin belirli bir
markaya bagladiklar1 olumlu tutum ve davrarislar: icermektedir. Tiiketiciler bir¢ok markanin kendilerini
cekmek icin yaptiklar: ¢abalara karsilik markadan vazge¢mezler. Isletmeler tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin
farkl: taktik ve stratejiler uygulamaktadir. Tiiketicilerin diizenli ve zaman icinde sergiledikleri aliskanlik ve
davraruslar gelisip degisebilmektedir. Isletmeler degisen tiiketici ihtiya¢ ve egilimlerini dikkate almazlarsa
markaya sadik tiiketicilerini kaybedebilirler.

Marka aski ve marka sadakati iliskisi iizerine yapilan c¢alismalara baktigimizda; Liu vd. (2018), otel
isletmelerinde yapmis olduklari bir ¢alismada gii¢lii bir marka askinin yiiksek bir yeniden ziyaret niyetini de
olumlu olarak etkiledigini éngormiiglerdir. Marka aski, bir markayla daha giiclii bir tiiketici baglantisi,
ozellikle sadakat ve marka agki i¢in daha yiiksek bir bedel 6demeye isteklilik agisindan davranislarimni
etkilemektedir. Rodrigues vd. (2015), marka askinin 6nctillerinin, marka kimliginin ve topluluk duygusunun
sadik davranisi ve marka aski icin daha yiiksek bir bedel 6deme istekliligini nasil etkiledigini incelemislerdir.
Kang (2015), tiiketicinin bir {iriinii veya markay1 sevdigini sOylemesi o markaya yonelik memnuniyetten daha
fazla bir anlami oldugunu sdylemektedir. Tiiketici memnuniyetini askla birlikte ele alarak kisilerin
kimliklerinin markanin kimligine uyumlu olmasina deginen Aro vd. (2018), marka askinin turistlerin yeniden
ziyaret niyetlerini, tatminlerini, sadakatlerini ve gerceklesen yeniden ziyaretlerini etkiledigini soylemektedir.
Marka agki, markalara yoneldiginden diizenli satin alinan markalar marka sadakatinin olusmasina neden
olmaktadir.

Sonug olarak marka sadakati, marka aski sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006:83).
Pazardaki yogun rekabet iiriinler arasindaki farkin azalmasma neden oldugundan dolay: sirketler marka
sadakati yaratmak igin tiiketicilerin duygularina seslenmeye basladilar. Giiglii markalar olusturmak ise
hissetme ile baslamakta yani ask faktorii 6ne ¢ikmaktadir. Markalarin bir kimlikleri, insanlarla kurduklari bir
bag bulunmaktadir (Cop, 2015:49). Burada tiiketicilerle kurulan bu bag sonucunda ask markalar
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olusmaktadir. Sirketler, stirdiiriilebilir sadakat yaratma goriiniimiine sahip markalar olusturmali, miisterilerle
duygusal bir bag kurmaya calisarak ask markalar1 yaratmak zorundadir.

2. Yontem
2.1. Kavramsal Model ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Kusaklar baglaminda marka agkinin marka sadakatine etkisini saptamaya yonelik olusturulan model $Sekil
1’de gosterilmektedir.

AFYONKARAHISAR iLi SEHIR MERKEZINDE
YASAYAN TUKETICIiLER

MARKA ASKI

DEMOGRAFIK
KUSAKLAR OZELLIKLER

MARKA
X Kusagi Cinsiyet SADAKATI
Y Kusagi Medeni Durum
Z Kusag1 Aylik Gelir
Egitim Durumu

A

Sekil 1: Marka Askinin Marka Sadakatine Etkisini Aragtiran Arastirma Modeli

Arastirma modelinin amaci, kusaklarin marka aski ve marka sadakati hakkindaki degerlendirmelerini
belirlemektir. Arastirma sonucunda yapilan degerlendirmelerde, kusaklar arasinda ve demografik 6zelliklere
gore bir farklilik gosterip gostermedigini saptamaktir. Buradan hareketle, hedeflenen degerlendirmeye
ulasabilmek icin asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1 Marka askinin marka sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

e Hla X kusag tiiketicilerinin marka askinin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
e H1b Y kusag tiiketicilerinin marka askinin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
e Hilc Z kusag tiiketicilerinin marka askinin marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2 Tiiketicilerin marka aski boyutlar1 hakkindaki degerlendirmeleri kusaklara gore farklilik gostermektedir.

e H2a Tiiketicilerin tutku odakli davranis boyutu hakkindaki degerlendirmeleri kusaklara gore farklilik
gostermektedir.

e H2b Tiiketicilerin pozitif duygusal baghlik boyutu hakkindaki degerlendirmeleri kusaklara gore
farklilik gostermektedir.

e H2c Tiiketicilerin stireklilik boyutu hakkindaki degerlendirmeleri kusaklara gore farklilik
gostermektedir.

e H2d Tiiketicilerin hatiralar boyutu hakkindaki degerlendirmeleri kusaklara gore farklilik
gostermektedir.

e H2e Tiiketicilerin hayal kurmak boyutu hakkindaki degerlendirmeleri kusaklara gore farklilik
gostermektedir.
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H3 Tiiketicilerin marka sadakati hakkindaki degerlendirmeleri kusaklara gore farklilik gostermektedir.
2.2. Aragtirmanin Evreni ve Ornekleme Teknigi

Ortaya konan hipotezleri test etmek i¢in anket yontemine basvurulmustur. Calismada kullanilan anket formu
daha 6nce gelistirilmis 6lgeklerden yararlanilarak olusturulmustur. Anket uygulamasi 1 Aralik 2018 —31 Ocak
2019 tarihleri arasinda yapilmustir.

Arastirmanin ana kiitlesini Afyonkarahisar ilinde yasayan XY ve Z kusagindaki cep telefonu kullanan
tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak tiim evrene ulasmak hem zaman hem de maliyet agisindan elverisli
olmamasi nedeniyle oOrneklemeye basvurulmustur. Arastirmada olasiikli olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rneklem yontemi kullanilmigtir. Anket formu son halini almadan &nce 6lgeklerin
glivenilirlik ve uygunlugunu test etme amaciyla deneme test calismas: uygulanmistir. Uygulanan deneme test
calismasi sonucunda ankette yer alan sorularin anlagilmast test edilerek, anket formu tekrar giincellenmistir.
Goniillii olarak anket formunu doldurmak isteyen tiiketicilere anket uygulanmasi yapilmistir. Arastirmada
toplam 362 sayida anket dagitilmis ve toplanan anketler icerisinden arastirmada kullanilabilecek gecerli 300
anket elde edilmistir. Aragtirma evreni TUIK verilerine gore Afyon ilinde X, Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin
sayis1 350884 kisidir (TUIK, 2019). Bunlarin bir kisminin cep telefonu kullanmadig1 ve 300 kisilik 6rneklemin
350884 kisilik evrende %95 giiven diizeyinde %5.55 hata payinda gerekli orneklem biiyiikliigii oldugu goz
oniine alinarak elde edilen verinin yeterli oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica Sekaran (2013)’a gore 6rneklem
biiyiikliigiiniin madde sayisinin 10 kat1 kadar olmasi yeterlidir. Bu calismada da 32 madde kullanildig: i¢in
300 orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olacag1 ongoriilmiistiir.

2.3. Veri Toplama Yoéntemi

Arastirmada birincil veri toplama araglarindan anket yontemi kullanilmistir. Tiiketicilerin kusaklara gore
marka aski ve marka sadakati degerlendirmelerini belirlemek amaciyla olusturulan anket formu ii¢ boliimden
olusmaktadir: Birinci boliimde anketi dolduran katilimcilarin demografik bilgilerine yer verilmistir. Tkinci
boliimde katilimcilardan begendigi telefon markalarindan ilk ii¢ tanesini siralamasi ve anketin geri kalanin
doldururken belirttigi telefon markalarini diisiinerek doldurmasi istenmistir. Ucgiincii bolitmde ise, marka ask1
ve marka sadakatini 6l¢mek icin gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis Olcek ifadelerine yer verilmistir.
Arastirmada tiiketicilerin marka sadakati degerlendirmelerini Slgmek igin Rizal Edy Halim (2006)’in
calismasindan alinan marka sadakati 6l¢egi kullanilmistir. Marka aski degerlendirmelerini 6l¢gmek i¢in Albert
vd.,, (2009)1in calismasindan alman o6lgek kullanilmustir. ifadeler 571i Likert tipi Olgekle [(1)Kesinlikle
Katilmiyorum...(5)Kesinlikle Katiliyorum] katilimcilara sorulmustur.

3. Bulgular

Calisma kapsaminda oncelikle 300 cep telefonu sahibi bireyden elde edilen veriye iliskin ulasilan bulgulara
asagida Tablo 1’de ayrintili sekilde yer verilmektedir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim

Cevaplayicilarin Yas Kusaklarina

iligkin Bilgiler f %
X Kusagi (40-54) 29 9,7
Y Kusagz (20-39) 205 68,3
Z Kusagy (15-19) 66 22,0
TOPLAM 300 100
Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine
iligkin Bilgiler
Kadin 147 49,0
Erkek 153 51,0
TOPLAM 300 100
Cevaplayicilarin Egitim Diizeylerine iliskin
Bilgiler
Lise ve dengi 129 43,0
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On lisans 57 19,0

Lisans 100 33,3

Lisanstistii 14 4,7

TOPLAM 300 100

Cevaplayicilarin Medeni Durumlarina
iligkin Bilgiler

Evli 86 28,7

Bekar 214 71,3

TOPLAM 300 100

Cevaplayicilarin Aylik Gelirlerine fliskin
Bilgiler

1500 ve alt1 83 27,7

1501-2500 108 36,0

2501-3500 35 77,7

3501-4500 28 9,3

4501-5500 21 7,0

5501 ve tizeri 25 8,3

TOPLAM 300 100

Tablo 1’den de goriilecegi tizere katilimcilarin yas frekans dagilimina bakildiginda ¢cogunlugunu %68,3 ile Y
kusag tiyeleri yani 20-39 yas aras1 olusturmaktadir. Cevaplayicilarin geri kalan, %22,0’sini Z kusag1 15-19 yas
aras1, %9,7’sini X kusag tiyeleri 40-54 yas aras1 olusturmaktadir. Katihimcilarin cinsiyet frekans dagilimina
bakildiginda; %49,0'unun (147 kisi) kadin, %51,0'inin (153kisi) erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
egitim frekans dagilimina bakildiginda; %43,0'11 lise ve dengi, %19,0'u on lisans, %33,3"11 lisans, %4,7’sinin
lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %71,3ti bekar, %28,7’si ise
evlidir. Goriildiigii iizere bekar cevaplayicilarin orani evli cevaplayicilardan daha fazladir. Katiimcilarin aylik
gelir durumuna bakildiginda; %27,7’lik bir grubun gelir diizeyinin aylik 1500 TL ve alt1 oldugu goriilmektedir.
%36,0'l1k kesimin aylik geliri 1501-2500 TL arasi, %77,7’lik kesimin 2501-3500 TL arasi, %9,3’liik kesimin aylik
geliri 3501-4500 TL aras1, %7,0’'lik kesimin aylik geliri 4501-5500 TL aras1, %8,3’liik kesimin aylik geliri ise 5501
TL ve iizeri oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Tercih Ettikleri Telefon Markalarina iligkin Bulgular

Cevaplayicilarin Tercih Ettikleri Telefon

Markalarina iligkin Bulgular f %
Apple 153 51
Samsung 79 26,3
Huawei 29 9,7
Xiaomi 9 3,0
Honor 4 1,3
Lenovo 5 1,7
Sony 3 1,0
Casper 1 0,3
Htc 1 0,3
Blackberry 1 0,3
Generalmobile 2 0,6
Nokia 2 0,6
Vestel 4 1,3
Asus 3 1,0
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LG 3 1,0
Turkecell 1 0,3
TOPLAM 300 100

Anket formunun ikinci boliimiinde cevaplayicilardan telefon markalar1 arasindan en ¢ok begendigi iig
tanesini siralamasi istenmistir. Bu kapsamda birinci sirada en ¢ok begenilen telefon markas1 %51’lik oranla
Apple olmustur. Ikinci sirada en gok begenilen bir bagka marka ise, %26,3 ile Samsung olmustur.
Cevaplayicilar tarafindan anket formunun bu béliimiinde tercih edilen telefon markasi 16 farkli markadir.

Olcekle ilgili Analiz Sonuglarina baktigimizda; Kesfedici Faktor Analizi Arastirmasinda yer alan marka aski
ve marka sadakati degiskenlerine ait kesfedici faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’ te sunulmaktadir.

Tablo 3: Olgekle Ilgili Istatistiki Degerler

ifadeler Ortalama Std. Sap.
Kendimi bu markaya adarim 2,13 1,21
Bagka marka secenekleri olsa bile bu markay: 2,88 1,46
degistirmem.
Bu markaya sahip olmak i¢in diger markalardan 2,71 1,35
daha fazla para 6demeyi goze alirim.
Marka Her zaman bu markayi kullanacagim. 2,87 1,33
Sadakati = Bu markayi gelecekte de satin alacagim. 3,09 1,32
Bu markayi satin alma istegimi hep stirdiirecegim. 2,97 1,32
Bu markayi satin almay siirdiirmek istiyorum. 3,10 1,26
Birgok baska marka alternatifi olsa da bu markay1 2,94 1,33
satin almayz siirdiirecegim.
ifadeler Ortalama Std. Sap.
Bu marka benim i¢in 6zeldir 3,20 1,45
Bu marka benim i¢in essizdir. 3,01 1,38
Bu markay1 satin almaktan keyif alirim. 3,41 1,41
Bu markadaki yeni {iriinleri kesfetmek benim icin 3,43 1,32
biiyiik keyiftir.
Bu markayi kullanarak gercekten keyif alirim. 3,61 1,32
Bu markayi kullanmak beni her zaman mutlu 3,45 1,29
eder.
Bu marka ile aramda sicak ve huzurlu bir iligki 2,90 1,27
var.
Bu markaya duygusal olarak kendimi yakin 2,83 1,31
hissediyorum.
Bu markaya hayatimda fazlaca deger veririm. 2,63 1,30
Bu marka ile iliskimde neredeyse biiyiilii olan bir 2,23 1,14
seyler vardir.
Bana gore bu marka ile iliskimden daha 6nemli 2,21 1,27
Marka bir sey yoktur.

Agkt Bu markay1 miikemmel goriiriim. 3,14 2,75

(Oyle hissediyorum ki) bu marka bana uzun 3,55 1,31
yillardir eslik etmektedir.
Bu markayi ¢ok uzun zamandir kullanmaktayim. 3,58 1,34
Uzun zamandan beri bu markay1 degistirmedim. 3,50 1,41
Bu marka benim i¢in 6nemli olan birini 2,12 1,25
hatirlatmaktadir.
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Bu marka bana ge¢mis anilarimi (¢ocukluk, 2,18 1,28
yetiskinlik, ilk bulusma) hatirlatmaktadir.

Bu markay1 hayatimdaki baz1 6nemli olaylarla 2,26 1,24
iligkilendiririm.

Bu markaya sahip olmak benim i¢in bir idealdir. 2,67 1,37
Cok uzun zamandan beri bu markaya sahip 2,46 1,40
olmay1 hayal ediyorum.

Bu markaya sahip olmak benim ¢ocukluk 2,20 1,32
hayalimdir

Bu markaya sahip olmay1 hayal ederim (ya da 2,54 1,41

hayal etmistim)

Olgekle ilgili temel betimleyici istatistik testleri incelendikten sonra olgekte ele alman sorularmn ilgili
degiskenlere nasil dagildigim1 saptamak i¢in SPSS programi araciligiyla Kesifsel Faktor Analizi
uygulanmaktadir. Tablo 4'de goriildiigii iizere faktor analizinde Orneklemin yeterliligini ispatlamak icin
yapilan marka aski KMO degeri 0,886 ve marka sadakati KMO degeri 0,939 oldugundan her iki 6l¢egin de
glivenilirliginin saglandig1 anlamina gelmektedir. KMO testi, 6rneklem yeterliligini 6lgen bir degerdir ve bu
degerin 0,60’tan yiiksek olmasi veri-setine faktdr analizi tekniginin uygulanmasimin miimkiin oldugunun
gostergesi olmaktadir (Karakadilar, 2016: 62).

Marka aski Olgegi; benzersizlik, memnuniyet, siireklilik, samimiyet, ideallestirme, hatiralar, hayal kurmak
olmak {izere yedi faktdrden olusmaktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda, Tabloda goriildiigii gibi marka
aski 6lgegindeki ifadeler bes faktorde toplanmustir, bes faktore icindeki sorularin anlamlariyla baglantili olarak
su isimler verilmistir: “Tutku Odakli Davranis”, “Pozitif Duygusal Baglilik”, “Siireklilik”, “Hatiralar”, “Hayal
Kurmak” tir. Marka agki 6lgeginin Cronbach Alpha katsayisinin 0,909 oldugu goriilmiistiir. 0,70’den biiyiik
oldugu icin kullandigimiz faktorlerin giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 317).

Marka sadakati Olcegindeki sekiz ifadenin hepsi tek bir faktorde toplanmistir. Ayrica Cronbach Alpha
katsayisinin 0,935 oldugu goriilmiistiir. 0,70’den biiyiik oldugu i¢in kullandigimiz faktorlerin giivenilir
oldugu kabul edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 317).

Tablo 4: Degiskenlerle Ilgili Faktor Analizi Sonuglart

FAKTORLER VE DEGISKENLER Faktor Varyans  Giivenilirlik
Yiikleri agiklama
orani
Faktor-1: Tutku Odakli Davranis 37,544 0,909
Bu marka 6zeldir. 0.868
Bu marka benim i¢in essizdir. 0.839
Bu markayi satin almaktan keyif alirim 0.808
Bu markanin yeni {iriinlerini kesfetmek benim igin 0.801
< biiyiik keyiftir.
i Bu markayi kullanarak gercekten keyif alirim. 0.727
":‘;; Bu markayi kullanmak beni her zaman mutlu eder. 0.660
p= Marka ile aramda sicak ve huzurlu bir iligki vardir. 0.576
Faktor-2: Hayal Kurmak 14,804
Bu markaya sahip olmak benim i¢in bir idealdir. 0.875
Cok uzun zamandan beri bu markaya sahip olmay1 0.853
hayal ediyorum.
Bu markaya sahip olmak benim igin bir cocukluk 0.837
hayalidir.
Bu markaya sahip olmay1 hayal ederim (ya da hayal 0.752
etmistim).
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Faktor-3: Pozitif Duygusal Baglilik 8,651
Bu markay1 duygusal olarak kendime yakin 0.829
hissediyorum.

Bu markaya hayatimda fazlaca deger veririm. 0.726

Benim i¢in bu markayla olan iliskimden daha 6nemli 0.626

hicbir sey yoktur.

Bu marka ile iliskimde neredeyse biiyiilii olan bir 0.545

seyler vardir.

Bu markay1 mitkemmel goriiriim. 0.479

Faktor-4: Siireklilik 6,166
( Oyle hissediyorum ki) Bu marka bana uzun yillardir 0.918

eslik etmektedir.

Bu markay1 ¢ok uzun zamandir kullanmaktayim. 0.908

Uzun zamandan beri bu markay1 degistirmedim. 0.875

Faktor-5: Hatiralar 5,543
Bu marka bana benim i¢in énemli olan birini 0.871
hatirlatmaktadir.

Bu marka bana ge¢misteki anilarimi ve anilarimi 0.817

(cocukluk, yetigkin, ilk bulusma) hatirlatmaktadir.

Bu markay1 hayatimin bazi 6nemli olaylari ile 0.815
iligkilendiririm.

KMO and Bartlett's Test = 0,886
Aciklanan Toplam Varyans %72,708

FAKTORLER VE DEGiSKENLER Faktor Varyans  Giivenilirlik
Yiikleri Agklama
orani

Bu markayi satin alma istegimi hep siirdiirecegim. 0.908 69.378 0,935
= Bu markay1 gelecekte de satin alacagim. 0.897
& Birgok baska marka alternatifi olsa da bu markayi satin  0.896
k= almayi siirdiirecegim.
E Her zaman bu markay kullanacagim 0.883
= Bu markayi satin almayi siirdiirmek istiyorum. 0.863
> Bagka marka secenekleri olsa bile bu markay1 0.828

degistirmem.

Bu markaya sahip olmak i¢in diger markalardan daha  0.728
fazla para 6demeyi goze alirim.

Kendimi bu markaya adarim. 0.615
KMO and Bartlett's Test = 0,939
Agiklanan Toplam Varyans %69.378

Hipotez Testi Sonuglar olarak, ¢alisma kapsaminda tiiketicilerin marka askinin marka sadakati iizerindeki
etkisini belirlemek icin regresyon analizi yapilmistir. Tiiketicilerdeki(p= 0,594, p< 0,01) ve Aymni zamanda X
(P=0,499, p<0,01), Y(3= 0,588, p<0,01) ve Z(p= 0,051, p<0,01) kusagindaki tiiketicilerin Marka askinin marka
sadakati tizerinde pozitif ve anlaml: etkisinin oldugu ¢oklu regresyon modeli ile tespit edilmistir.
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Tablo 5: Regresyon Analizi Sonuglar:

Adimlar *p< 0,01, Bs1zD.= Bagimsiz Degisken; BuD.=Bagimli Degisken

Bs1zD: Marka Aski B Standart B Model Istatistikleri

BliD: Marka Sadakati Hata

Tiim Tiiketiciler ,285 ,022 ,594 R2=0,353
F=161,726,
p<0,01

X Kusag 0,239 ,080 499 R2=0,249
F=8,970
p<0,01

Y Kusag 0,275 ,027 ,588 R2=0,346
F=106,723
p<0,01

Z Kusag 0,312 ,051 ,051 R2=0,371
F=37,826
p<0,01

Farklilik Testinde, Tiiketicilerin Marka Aski Ve Marka Sadakati Degerlendirmelerine Mliskin Kruskal-Wallis H
Testi Sonuglara gore, Marka aski ve marka sadakati faktorlerinin yas gruplarina gore farkliik gosterip
gostermedigini incelemek i¢in ve Kruskal-Wallis H Testi yapilmistir. Yapilan Kruskal-Wallis Testi sonucunda
kusaklara gore tiiketicilerin marka sadakati degerlendirmelerinin 0.001 anlamlilik diizeyinde
(Anlamlilik=0,012) farklilik gosterdigi ortaya g¢ikmistir. Boyutlar bazinda bakildiginda, 0,032 anlamlilik
diizeyinde “Pozitif Duygusal Baghlik”, 0,004 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik” boyutlarinda tiiketicilerin yas
kusaklarina gore marka aski degerlendirmelerinin farklilastigi goriilmektedir. 0,346 anlamlilik diizeyinde
“Hatiralar” ve 0,657 anlamlilik diizeyinde “Hayal Kurmak” 0,127 anlamhlik diizeyinde “Tutku Odakl
Davranis”, boyutlarinda tiiketicilerin yas kusaklarina gore marka aski degerlendirmelerinin farklilasmadig:
goriilmektedir.

Anlaml farklilik tespit edilen boyutlar i¢in farkin kaynagini tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu karsilagtirma
testi (Dunn) sonuglarina gore, farkliliga sebep olan degerlendirme farkliliklar: su sekildedir:

e Pozitif duygusal baglilik boyutunda Y kusag: ile X kusagi arasinda degerlendirme farklilig:
bulunmaktadir.

o Sireklilik boyutunda Z kusag: ile Y ve X kusag1 Arasinda Y Kusagi ile X Kusagr Arasinda
Degerlendirme Farklilig1 Bulunmaktadir.

e Marka Sadakati boyutunda X kusagi ile Y ve Z kusagl arasinda degerlendirme farklilig:
bulunmaktadir.

Tablo 6: Kusaklarma Gore Tiiketicilerin Marka Agki Boyutlarinin ve Marka Sadakati Degerlendirmelerinin
Farklilasip Farklilasmadigini Olgen ve Kruskal-Wallis Testi Sonuglar1

Ol¢ekler Ki kare Anlamlilik
Marka Sadakati 8,787 0,012
Tutk kl

utku Odakh 4,134 0,127
Davranis

Marka Aski Pozitif ?uygusal 6,904 0,032
Boyutlar1 Baghhk

Sureklilik 10,881 0,004

Hatiralar 2,122 0,346

Hayal Kurmak 0,840 0,657
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4. Sonug ve Tartisma

Zaman igerisinde gec¢misten bugiine kadar devam eden cevresel kosullardaki gelismeler, toplumlarin
algilarmi, beklentilerini, dnceliklerini, hayata bakis agilarini, tutum ve davranislarini yasadiklar1 donemin
kosullaria bagl olarak degisime ugratmaktadir. Donemlerin kronolojik olarak kosullarinin farklilasarak o
donem icinde yasayan kisilere etki etmesi de kusak kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Dénemsel kosullara bagh
olarak yasanan bu degisim farkli zaman diliminde dogan kusaklarin egilimleri, belirgin o6zellikleri ve
davraniglarinda da farklilik yaratmaktadir. Birbirlerine yakin donemlerde dogan insanlarin benzer
ozelliklerinin olmas1 ayrica her bir kusagin farkl 6zelliklere sahip olmasi arastirmacilarin kusak kavramina
olan ilgisini de artirmig durumdadr.

Bu degisimler bir¢ok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da etkisini gostermis olup rekabeti artirmistir.
Isletmeler yogun rekabet kosullarinda rakiplerinden {istiinliik saglayarak {iriinlerini digerlerinden ayirt
edilebilmesi ve kendi iiriinlerinin yeglenmesi icin oldukga biiyiik bir ¢caba gostermektedir. Bu dogrultuda
isletmeler marka yonetimine odaklanip ilk 6nce bir farkindalik yaratma, daha sonra tiiketicilerin fark ettigi bu
markay1 deneyimlemesini saglamak zorundadir. Bu deneyimden elde ettigi fayda ve memnuniyet ile yeniden
satin almasini saglayarak marka sadakati ve uzun siiren tiiketici- marka iligkisi olusturup marka aski
yaratmak durumundadir.

Calismamizda Afyonkarahisar ilinde yasayan 300 katiimciya marka askinin marka sadakatine etkisini
saptamak icin yanitlayacaklar1 anket uygulanmistir. Arastirmada bir model 6nerisi ortaya konmus, cep
telefonu markalari iizerine modeli test etmek amaciyla bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirmada X, Y ve
Z kusaklar1 ayr1 ayri ele alinarak marka askinin marka sadakatine etkisi incelenmistir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarmn %49'luk kismini kadinlarin ve %51'lik kismini ise erkeklerin olusturdugu goriilmektedir.
Yapilan arastirmada, marka aski sorularinin farkli faktorler altinda toplanmasi, Afyonkarahisar ilinde yasayan
tiiketicilerin sosyal ve kiiltiirel yapisindaki degisiklikten kaynaklandig1 soylenebilir. Yapilan faktor analizi
sonucunda iki boyuttan olusan marka sadakati 6lgeginde iki boyut birleserek, tek bir boyut olusturmustur.
Bunun nedeni ise, tiiketiciler sectikleri cep telefonu markasina hem tutumsal hem de davramnissal olarak sadik
olduklarindan, iki boyutunu benzer algilamalar olabilir.

Ankete katilan X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin cevaplarina gore marka aski dlgeginde en yiiksek aritmetik
ortalamaya sahip ifade “Bu markay: kullanarak gercekten keyif alirnrm (X=3,61)" ifadesidir. Tiiketiciler cep
telefonu kullanirken keyif aldiklarimi diistinmektedir. Tiiketicilerin marka aski dl¢eginde cevapladiklar: en
diisiik oran ise “Bu marka benim i¢in énemli olan birini hatirlatmaktadir (X=2,12)” ifadesidir.

“Bu markay1 satin almayi siirdiirmek istiyorum” ifadesi, tiiketicilerin marka sadakatine yonelik sorulara
verdikleri cevaplarin (X=3,10) aritmetik ortalama ile en yiiksek orana sahip olamdir. “Kendimi bu markaya
adarim” ifadesi ise (X=2,13) aritmetik ortalama ile tiiketicilerin marka sadakati 6lgeginde en diisiik orana sahip
ifadedir. Dolayisiyla, tiiketiciler sectikleri cep telefonu markasini satin almayi siirdiirmek istemekte fakat bu
markay1 dmiir boyu kullanacaginin bir garantisinin olmadig1 yani degistirebilecekleri sonucuna ulasilabilir.

Yapilan analiz sonucunda, marka agk: boyutlarinin marka sadakati tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisinin
oldugu saptanmistir. Arastirma kapsaminda gergeklestirilen ¢alismada; tiiketicilerin belirli bir markaya karsi
duyduklar: askin, tiiketicinin marka sadakati agisindan pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Markaya askla
bagh olan miisteriler, yiiksek tutumsal katki ve sik yinelenen satin alma davrams: gostermektedir. Hatta
markay1 her kosulda kabullenerek, agizdan agza iletisim yoluyla, sosyal medyada yazili iletisim araclariyla
giinliik hayatta destekleyebilir. Marka sadakati duygusu gelistigi icin sectigi cep telefonuna askla baglanan
tiiketici de bagka bir markay1 denemek istemeyebilir. Ayrica cinsiyet durumuna gore tiiketicilerin tutku odakl
davranus, pozitif duygusal baglilik, siireklilik, hatiralar boyutu arasinda anlamli farklilik saptanmazken, hayal
kurmak boyutu arasinda anlaml farkliik gosterdigi goriilmiistiir. Kadin miisterilerle erkek miisteriler
kiyaslandiginda, kadin miisterilerin daha yogun markaya sahip olmay1 hayal ettigi saptanmistir. Cinsiyet
degiskenine gore tiiketicilerin marka sadakatine iliskin algilarinda anlamli farklilik gostermedigi
gorilmiistiir.

Aragtirma sonucunda Afyonkarahisar ilinde yasayan tiiketicilerin marka agki degerlendirmesinde yas
kusaklar1 agisindan farklilastign sonucuna ulasilmistir. Yapilan degerlendirme farkliiginin nedeni ise
tiikketicilerin yas kusaklarina gore markaya duyduklar: pozitif duygusal baglilik ve siireklilik boyutlarinda
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oldugu saptanmistir. Farklilasmanin oldugu kusaklar: inceledigimizde, Pozitif duygusal baglilik boyutunda
Y kusagi ile X kusag1 arasinda, Stireklilik boyutunda ise Z kugag; ile X kusag arasinda degerlendirme farklilig:
goriilmektedir. Degerlendirmeye konu olan boyutlar bir arada incelendiginde, daha biiyiik olan yas kusag: ile
kiiciik olan yas kusaklar1 arasinda degerlendirme farkliligi bulundugu goriiliir. Dolayisiyla, yast biiyiik olan
tiiketicilerin marka askini1 daha yogun yasadiklar1 soylenebilir.

Aragtirmadan ulagilan diger bir bilgide tiiketicilerin marka sadakati konusundaki degerlendirmelerinin yas
kusaklarina gore farklilastigidir. Farklilasmanin oldugu kusaklar incelendiginde ise, X kusag1 ile Y ve Z
kusaklar1 arasindaki degerlendirmede farklilik oldugu goézlenmistir. X kusaginin kisilik, tutum ve davranis
Ozellikleri incelendiginde daha sadik ve yiiksek adanmishik goriilmektedir. Ancak daha bagimsiz, bireysel ve
ozgiirliigiine diiskiin olan, diisiik sadakat duygularina sahip Y ve Z kusagi arasinda marka sadakati
konusunda bir farklilik olmasini yas orani arttik¢a marka sadakatinin de artmasi olarak agiklayabiliriz.

Burada marka askinin marka sadakati {izerindeki onemli etkisini gormekteyiz. Agk, tutumsal sadakati
etkileyerek, hem islevsel hem de duygusal nedenlerle markayla iliskinin siirdiiriilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Ask ve baglilik arasindaki iliski ayni zamanda marka askinin sirket i¢in 6nemini de
gostermekte veuzun vadeli marka iligkilerini etkilemektedir. Marka aski, sadece marka sadakatini
etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicileri marka hakkinda olumlu konusmay1 ve yiiksek fiyat seviyesine
ragmen iliskilerini siirdiirmeyi isteklendirir.

Arastirmada, giiniimiizde degeri ¢ogalarak artan marka aski kavraminin markalar i¢in dneminin arttig1
anlatilmaya ¢alisilmistir. Son yillarda tiiketiciler markalardan daha fazla bir beklenti igerisinde oldugundan
markalarin onlarla daha duygusal olarak iliski kurmalarini istemektedir. Sirketler tiiketicilerin beklentileri
dogrultusunda onlar1 degerli hissettirecek caligmalar yaparak sadakati artan tiiketiciler elde edebilirler.
Tiiketiciler arasinda olusturulan sadakat zinciri ile diger birbirlerine yaptiklar1 paylasimlarla rekabet avantajt
saglayarak diger markalardan farklilagabilir.

Bu calisma ile marka agki konusunda literatiire cesitlilik kazandirmak amaglanmigtir. Daha sonra benzer
konularda calisma yapacak olan arastirmacilara yon vermesi beklenmektedir. Calisma Afyonkarahisar ili ile
smirli oldugu igin yorumlamalar bu cergcevede degerlendirilmistir. Benzer konularda yapilacak ¢alismalarda
farkliilleri de kapsayacak sekilde Tiirkiye genelinde sonuglara ulasilabilir. Ayrica yas kusaklari ile ilgili olarak
marka ve pazarlamanin diger alanlarinda da calismalar yapilmas: diger kusaklar ile kiyaslamalar yapilarak
aralarindaki fikir farkliliklarinin ortaya konulmasi dnerilebilir.
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