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Oz

Her gecen gilin artan mal ve hizmet cesitliligi marka degerinin daha o6nemli oldugunu
gostermektedir. Marka giiveni bir mal veya hizmetin satin alinmasi i¢in 6nemli unsurlardandir.
Marka baghiligi miisterinin tekrar satin alma davranisinda bulunmasi ile isletmenin yeni miisteri
kazanmasindan daha uygun maliyetlere gelmesini saglamaktadir. Bu ¢alismanin énemi marka
giliveni ile marka bagliligi unsurlarmin satin alma niyeti {izerine iliskisinin tespit edilmesidir.
Evren olarak secilen Selcuk Universitesi Tktisadi Idari Bilimler Fakiiltesinde 2019 yilinda bulunan
5893 dgrencidir. Orneklem olarak Selguk Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesinde kayith
360 ogrencidir. Yapilan calismada istatistik paket programui ile incelenen faktorler arasinda
korelasyon, regresyon analizi yapilmistir. Bu calismanin amaci marka giiveni ve marka
baghliginin 6grencilerin satin alma niyetine etkisinin incelenmistir. Calismanin sonucuna gore
marka giiveni, marka baghlig1 ve satin alma niyeti faktorleri arasinda anlaml bir iliski vardir.
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Abstract

The ever-increasing variety of goods and services indicates that brand value is essential. Brand
trust is an essential element for the purchase of a good or service. The new customer requires
someone to come to more affordable costs that will earn. In this study, the effect of brand trust
and brand loyalty on the intention to purchase was examined. The importance of this study is to
determine the relationship between brand trust and brand loyalty on purchase intention., The
5893 students in Selcuk University Faculty of Economics and Administrative Sciences was
selected as the population in 2019. The sample is composed of 360 students enrolled in the Faculty
of Economics and Administrative Sciences of Selcuk hiversity. Evaluation of statistical
packaged software and correlation between the factors examined, regression analysis. The
purpose of this study is to examine the effect of brand trust and brand loyalty on students'
purchasing intent. According to the results of his study, there is a significant relationship between
brand trust, brand loyalty, and intention to purchase factors.
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GIRiS

Eski tarihlere kadar dayanan marka hayvanlarin isaretlenerek ayirt edilmesi, ustalarin
el emegi ile yaptiklan {iriinlerin ayirt edilmesi i¢in kullanilmaktadir. Marka mal ve
hizmetleri tiiketici zihninde ayirt edilmesini saglayan en 6nemli faktorlerden biridir. Bir
triintin kalitesi tiretilmesinin yani sira tanitilmasi ve tutundurmasi giiglii bir marka
yaratmak i¢in Onemlidir. Bu bakimdan marka tiiketici zihninde kimlik, aidiyet ve
baglilik yaratmaktadir (inang ve Yacan,2018:318).

Marka, tiiketiciye iiriinti tanitan, hatirlatan, diger {iriinlerden ayiran en Onemli
unsurdur. Markanin tiiketicinin zihninde olusturdugu alg1 bir¢ok alt unsurun bilesenini
barindirmaktadir. Bunlar kalite, deger, imaj ve ¢agrisim gibidir. Miisterilerin birgok
uriin arasindan sadece bir {iriinii se¢mesi yani karar verme asamasi markalarin

bireylerin zihninde olusturdugu algilardan karar vermesini saglar.

Tiiketiciler mal ve hizmetleri psikolojik ve fiziksel ihtiyaclarini gidermek amaciyla satin
alirlar. Stirekli aldiklar1 bagka bir deyisle giiven ve baglilik duyduklar1 markalarda, o
markalarin {irtinlerinin ve hizmetlerinin kendilerine memnuniyet ve yarar sagladigina
inanmaktadirlar. Bu noktada marka giiveni, miisterilerin markadan sagladig tatmin ve
marka baglilig1 arasinda onemli bir etkendir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007:24). Marka
gliveni ve marka baglihig: satin alma davranig: tizerine anlamli bir etki olacag: tahmin
edilmektedir.

Marka giiveni ve marka sadakati arasindaki ile ilgili literatiirde bir¢ok arastirma
bulunmaktadir. Marka giiveni ve marka baghlig ile ilgili daha az ¢alisma bulundugu
icin bu ¢alisma yapilmistir. Calismada marka giiveni ile marka baghgmnmn satin alama
niyeti tizerine yapilmis ¢alismalar ile paralel sonuglar ¢ikmustr.

Bu ¢alismada marka giiveni ve marka baghliinin satin alma niyeti iizerine iligkileri
arastirilmigtir.  Bu calisma iki bolimden olusmaktadir. Birinci arastirmada
kullandigimiz kavramlarinin agiklanmasi1 ve literatlir taramasi, ikinci boliim ise
arastirmanin metodolojisini ve analiz kismindan olusmaktadir.

Marka Giiveni

Marka giiveni, tiiketicinin markanin belirtilen amacin gergeklestirme giiciine gltivenme
istegi (Marzocchi, Morandin & Bergami, 2013), ve miisterinin bakis agisindan marka
gliveni, markaya biitiin ve kismi olacak miisteri davranislarmi giivenilirlik iceresinde
beklentilerini yansitan psikolojik bir olgudur (Gurviez & Korchia, 2003). Kisaca
markanin giivenirliligi, giiven ve diristliigii markanin insanlara sundugu biitiin
faaliyetlerin tamamini kapsadigz ile ilgilidir (Punniyamoorthy & Prasanna-Mohan-Raj,
2007).

Gegti ve Zengin (2013 ) marka giliveni miisteri beklentilerine bagli olarak marka
faaliyetlerinin gerceklesmesidir. Chinomona, Mahlangu and Pooe (2013) tarafindan
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sOyle tanimlanir; miisterinin giiven inanci markanin sundugu tirtin ve {iriin servisine
baghdir. Marka giiveni, marka aracilig1 ile miisteri tecriibeleri tarafindan olustugu
yorumlanabilir (Kabadayi & Alan, 2012).

Marka giiveninin, tiiketici ile isletme arasindaki iliskinin uzun soluklu olmasini
saglayan temel araglardan biri oldugu soylenebilir (Biiyiik, Ercis ve Tiirk, 2014).
Literatiirde marka giiveni ile ilgili bir¢ok calismas1 bulunan Delgado-Ballester’in marka
glveninin iki boyutu bulundugundan bahsetmektedir. Bunlardan birincisi giiven
ikincisi ise beklenti/istek olarak ifade edilmektedir. Giiven, miisteri tatminin
karsilanmas1 ve zihindeki kaliteye karsilik gelmektedir, ikinci boyut olan istek ise;
miisterinin herhangi bir sorunla karsilastiginda ¢oziim beklentileridir (Delgado-
Ballester ve MunueraAleman 2005:188).

Marka Baglilig:

Marka baghli8y, titketicinin daha 6nce satin aldig1 bir markayr memnuniyetinden dolay1
tekrar satin almasi olarak tanimlanmigtir. Miisterilerin markaya baghlig, stirekli aym
markay1 tercih etmeleri ve ilgili markadan vazgecememelerini ifade etmektedir. Marka
baghilig1 ayn1 zamanda tiiketicinin kararhiligimin bir gostergesidir (Ar, 2007:103).

Marka baglilig: tiiketicinin zihninde yarati$1 duygusal bagdir. Marka miisteri zihninde
bir sey ifade etmiyorsa baghlik olusturmas: beklenmez (Elitok, 2003:94). Miisteri ile bag
kurulmasi igin marka ile miisteri arasindan faydaci bir olay gerceklesmesi gereklidir.
Marka bagli bir miisteri kazanmis olacak, miisteri ise o markaya aidiyet duygusu
hissedebilecektir.

Marka baglilig, tiiketicinin markaya ne kadar inandiginin gostergesi baska bir deyisle
inancinin giicii olarak da ifade edilebilir. Markaya ait bilgiler ve miisterilerin iiriin ve
markalar arasindaki tercihlerinde temel bir rolii vardir (Uztug, 2008:33). Tiiketicilerin
markadan olumlu doyum elde etmesi gelecek donemdeki satin alma davraniglarini da
etkileyerek marka baglhlig1 kavramani ortaya ¢ikarmistir. Buna gore marka baghligs,
tiiketicinin siirekli olarak ayni markay1 satin almasidir. “ Kisacas1t doyum elde eden
tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin 6l¢limlenmesi olarak
ifade edilir” (Aktuglu, 2004:37).

Aaker marka baghligini 5 asamaya bolmiis ve bir piramit seklinde yorumlamagtir.
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Kendini
adamis

ahicilar

Marka dostu

Fiyat degisimleri ile memnun olmug musteriler

Memnun/alisiimig alici

Marka sadakati yok

Sekil 1. Baghlik Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991: 59

En {ist seviyede ise tamamen kendini markaya adamis miisteriler bulunmaktadir. Bu tiir
miisteriler i¢in bir markay1 kesfetmek, kendilerini o markaya adamak ve o markanimn
kullanicis1 olmak gurur vericidir. Markaya ¢ok giivenirler ve baskalarina Onerirler.
Marka, onlarin islevsel olarak kimliklerini de yansittig1 i¢in ¢ok onemlidir (Aaker,
1991:59). Miisteri ¢evresindeki kisilere markanin kimligi ile mesaj vermektedir.

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin bir¢ok markanin iginden bir markay1 karar vermesi ve satin
alma istedigidir. Rekabet ortaminda bulunan diger isletmelerin varlig1 satin alma
niyetine etkilemektedir (Porter, 1974:424). Satin alma niyeti olusmasi belirli bir siireg
igeresinde gerceklesmektedir.

Whitlar, Geurts ve Swenson (1993:18) satin alma niyeti yeni ¢ikmis veya igerigi veya
ambalaji degismis bir tirliniin tiiketicinin alma istegi olarak sdylenebilir. Bu istek kisa
siireli olmaktan ¢ok uzun stireli olmasi gerektigini savunmaktadir. Mittla ve Kamakura
(2001) tiiketiciler iizerinde yaptig1 calismada tiiketicileri farkli gruplara ayirmustir.
Bolton (1998) mdiisteri tatmini ile satin alma davraniglar1 tizerine bir ¢alismasinda
isletme yapisi ve organizasyonun miisteri tatmininde etkili oldugunu gostermistir.
Halim ve Hamed’te (2005) restoranda yaptigi calismada satin alma niyetini, daha
onceden herhangi iiriin satin almig miisterinin bu davranisini gelecekte de tekrarlamasi
olarak ifade etmistir.
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Tekrar satin alma niyeti, miisteri baghliginin bir canlandirmasidir. Tekrar satin alma
davranisy, isletme ve miisteri arasinda karsilikli fayda ile gergeklesebilir. Bu faydanin
olugsmasinda miisterinin markaya olan giiveni 6nemli bir etkidir (Zhang, vd., 2011:192).

Literatiir Taramasi

Fournier (1998) marka ile tiiketici arasindaki iligskinin diger iliskiler arasinda farklilik
yoktur. Ister {iriinii alsin veya almasin bu durum fark etmez. Tiiketiciler arasinda marka
glveninin gerekliligi, satin alma kararlarinda, 6zellikle belirsizligin ve riskin yiiksek
oldugu algilandiginda, bu durumlarda giiven, satin alma kararmnin kisa yoldan bir
yonlendirme 6zelligine sahip ¢ikmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:81).

Lau ve Lee (1999:341), marka giiveni miisterinin karakteristik yapisi ile isletmenin
kimligi arasindaki iligskiye bagli oldugu icin miisteri ile isletme arasindaki bag 6nemlidir.
Giiven ve baghilik duygusunu isletme ve miisteri arasinda degerlendirmistir.

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman(2003) marka giiveni ve ¢ok boyutlu marka
glvenini etkilen unsurlar1 analiz etmek icin 6lgek gelistirmistir. Bu analizde mtisteri
tarafindan marka giiveni algisi incelenmistir. Romaniuk and Bogomolova (2005)
¢alismasi marka giiveni ile ytliksek Pazar alani orantilidir. Kisisel kararlar marka giiveni
egilimi markanin sik sik satin alindig1 gozlendigini ifade etmistir.

Ozcan (2007) marka giiveni ve marka etkisinin marka baglilig1 iizerindeki rolii: cep
telefon sektoriinde Izmir'deki isletme boliimii 6grencileri {izerine bir uygulama
calismasinda; marka giiveninin ve marka etkisinin arttikca, marka baglhiligimin artis
gosterdigi goriilmektedir. Firmalarin miisterilerini markalara bagimli kilmak igin
oncelikle markalarma giiven saglamasi gerektigini ve tiiketici tizerindeki marka
etkisinin 6nemi gostermektedir.

Bager (2011) tiiketicilerin marka deneyimi algisinin marka giiveni, tatmini, sadakati
tizerindeki etkisi ile ilgili calismasinda markalar1 kullanan tiiketicilerin marka deneyimi
algilarinin, marka giivenini, tatminini ve sadakatini farkli boyutlar kapsaminda
dogrudan etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica tiiketicilerin marka deneyimi algisinin, marka
tatmini ile marka sadakati ve marka giliveni ile marka sadakati {izerindeki dolayh
etkilerinin oldugu belirlenmistir.

Ozdemir ve Kogak (2012) iliskisel pazarlama gercevesinde marka sadakatinin olusumu
ve bir model Onerisi calismasinda; marka giiveni ve marka duygusunun hem
davranigsal hem de tutumsal marka sadakati tizerinde olumlu ve dogrudan etkisi tespit
edilmistir.

Eren Erge (2012) marka giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri degerinin tiiketicilerin
marka sadakati tizerine etkisi konulu c¢alismasinda; arastirma bulgulari, marka
gliveninin ve marka memnuniyetinin davramigsal ve tutumsal marka sadakati tizerinde
etkili oldugu belirlenmistir.
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Giirbiiz ve Dogan (2013) marka giiveni ile marka bagliliginin tiiketiciler iizerine etkisi
konulu ¢alismalarinda; tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden cinsiyet, ikamet ettikleri
bolge ve gelir durumu gibi unsurlarin marka giiveni ve marka sadakati tizerine iligkisini
incelemistir.

Saglam (2016) marka giliveni, marka baglilhigi ve satin alma niyeti {izerine etkisi
calismasinda marka giiveni ve marka baghiliginin satin alma niyeti iizerinde etkili
oldugunu gostermistir. Marka giiveni ile satin alma niyetinin dnemli bir iliski oldugunu
gostermistir.

Yildiz ve Kog (2017) marka miras1 ve marka giiveninin satin alma niyeti, miisteri tatmini
ve marka sadakati tizerindeki etkileri konulu ¢alismasinda; marka miras1 ve marka
gliveninin satin alma niyetini, satin alma niyetinin de miisteri tatmini ve marka
sadakatini etkiledigini savunmaktadir.

Aydin (2017) marka giiveni, farkindalig1 ve benlik imaj uyumunun marka baghiligina
etkisi ile ilgili ¢alismasinda; dayanikl: {iriin gruplarinda marka giiveni, farkindali:1 ve
benlik-imaj uyumunun marka bagliligina etkilerinin anlaml oldugunu ifade etmistir.

YONTEM

Bu arastirmanin temel amaci marka giiveni ve marka baglhliginin satin alma niyeti
arasindaki iliskinin incelenmesidir. Arastirmanin yiiriitiilmesinde anket yonteminden
yararlanilmistir.  Anketler hazirlanirken  literatiirde yapilan arastirmalardan

yararlanilmistir.

Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii ogrencileridir.
2019 yili giiz donemi igin 6grenci islerinden alinan bilgiye gore 6grenci miktar1 5893
kisidir. Arastirma evreninde Orneklemin hesaplanmasi Sekaran (2003) den aktaran
Coskun(2017)"un Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri kitabinda belirli evrenler igin
kabul edilen 6rnek biiyiikliikleri tablosuna referans alinmistir. Bu baglamda ulasilmasi
gereken kisi say1s1 357-361 kisi arasindadir. Veri toplama siirecinde (Kasim-Ocak 2019)
degerlendirmeye uygun 360 anket elde edilmistir. Arastirmada oOrneklem
belirlenmesinde kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Nicel calismamizda SPSS 22 paket programini kullanilarak giivenilirlik, gecerlilik,
korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Asagida kurulan modele gore kurulan
hipotezler ile ilgili iliski incelenmistir. Bulgular kisminda verileri ayrintili bir sekilde
incelenmistir.
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Arastirma Modeli

Marka Giiveni :> Marka Baglilig:

N\

Satin Alma Niyeti

H1: Marka giiveninin marka baglilig1 arasinda anlamu iligki vardir/yoktur.
H2: Marka giiveninin satin alma niyeti arasinda anlamu iligki vardir/yoktur.

H3: Marka baghliginin satin alma niyeti arasinda anlamu iliski vardir/yoktur.
Aragtirmada Kullanilan Olgekler

Bu tezin kapsaminda, literatiire sadik kalinarak gelistirilen arastirma modelini insa eden
degiskenlerin birbiriyle bagini ortaya koyan hipotezleri 6l¢gmek icin; uluslararasi
literatiirde yayimlanmis galismalarda gelistirilen, gegerliligi ve giivenilirligi onaylanmig
Olgekler kullanilmaktadir.

Marka giiveni 6lgegi 1999 yilinda Delgado-Ballester ve Munuera —Aleman tarafindan 6
maddeden olusan oOlgek, kendileri tarafindan gelistirilerek 2003 yilinda ortaya 9
maddelik bir 6lgek ¢ikarmistir (Delgado-Ballester 2003).Bu 6lgek ¢ok sayida atif aldig:
icin bu 06lgek tercih edilmistir.

Aaker 1991 ve 1996 yilindan marka sadakati ile ilgili 3 maddelik 6lgek kullanmistir.
Chaudhuri(2000) yilinda Aaker’in 6lgegine eklenti yapilmasi yeni bir 6l¢gek sunmustur.
Marka baglilig: ile marka sadakati faktorleri benzer oldugu igin marka sadakatinin
davranigsal ve tutumsal olarak degerlendirilmesi esasna dayanak farkli Olgekler
gelistirilmistir. Bu ¢alismada Simsek ve Noyan'in (2009) Chaudhuri ve Aaker’in
kullandig1 6lgekleri degerlendirerek olusturdugu satin alma niyeti ile marka baghlig:
iliskisini kurdugu o©lgek kullamilmistir. Calismada inceledigimiz faktorlerin
benzerliginden dolay1 bu 6lgek tercih edilmistir.

Bemmaor'in (1995) satin alma faktOriinii parametrik Olgegi cevirmistir. Bu Olgekle
birlikte miisteri tatmini ve satin alma eyleme ile ilgili bir¢ok calisma yapilmistir.
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Verhofe’mm (2001) calismasinda miisteri iligkileri ve tekrar satin alma niyeti iizerine
yaptig1 calismada kullandig1 6lgek gelistirmistir. Johnson, Herrmann ve Huber’in,(2006)
cep telefonu satin alma niyeti tizerine yaptig1 calismada kullandig1 6lgek Verhofe’'in
kullandig1 olgekten gelistirilmistir. Calismalarimiz benzerlik oldugu icin satin alma
niyeti 6lgegi bu ¢alismasindan alinmaistir.

BULGULAR

Aragtirmada kullanilan marka giiveni, marka baghlifi ve satin alma niyet faktor
olgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik degerleri asagidaki tabloda verilmistir. Cronbach’s
Alpha degeri marka giiveni icin 0,856, marka baglilig1 icin 0,736, satin alma niyeti igin
0,820 dir. KMO (Kaiser Meyer Olkin) degerleri markan giiveni icin 0,885, marka baglilig:
i¢in 0,799 ve satin alma niyeti i¢in 0,732 dir.

Tablo.1 Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

Faktorler Cronbach's Alpha KMO
Marka Giiveni 0, 856 0,885
Marka Baglilig1 0, 736 0,799
Satin Alma Niyeti 0, 820 0,732

Katilimcilarin marka giiveni iliskin tutumlarimi 6lgmek amaciyla Tablo 2’deki maddeler
besli likert 6lgegi seklinde sorulmustur. Sonuglar asagida goriildiigi gibidir.

Tablo.2 Marka Giiveni Iliskin Degerlendirme

Ort. S.S
X markal: tirtinler beklentilerimi karsilamaktadir. 3,4694 /76056
X markali tirtinlere glivenirim. 3,3500 /86385
X markali {irlinler beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 3,2083 /85000
X markali tirtinlerin diiriist ve samimi oldugunu 3,2861 /85352
diistintiyorum.
X markal1 tirtinlerin karsilastigim sorunlari ¢bzecegine 3,3722 79714
inaniyorum.
X markali irtinler beni tatmin etmek igin her tiirli ¢abayr  3,3139 /86326
gosterir.
X tirtinlerle ilgili problem oldugunda telafi edeceklerine  3,3092 /83679
inantyorum.
X markali tirtinleri kullanirken kendimi giivende 3,2423 /91834
hissediyorum.
X markal tirtinlerin arkasindaki firmalara giiveniyorum. 3,409 /74894

Notlar: (i) n=360, (ii) 6l¢ekte 1= Kesinlikle Katilmiyorum ve 5= kesinlikle katiliyorum anlamindadur. (iii) Friedman cift
yonlii Anova testine gore x2=245,138; p<0,001 sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv)

Tablo 2’deki verileri inceledigimizde, genel olarak yakin degerler goriilmektedir.
Katilimcilarin “ markal: tirtinlerin arkasindaki firmalara giiveniyorum” ifadesi en fazla,
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“markali iirlinler beni asla hayal kirikligina ugratmaz.” Ifadesi ise en az degerleri
almustir.

Katilimcilarin tiiketici markanin satin alma niyetine iliskin tutumlarmi 6l¢gmek amaciyla
Tablo 3’deki maddeler besli likert Olgegi seklinde sorulmustur. Sonuglar asagida
goriildugi gibidir.

Tablo.3 Markanin Satin alama niyetine iliskin degerlendirme

Ort. S.S
Bir dahaki sefere kesinlikle ayni X markasini alirim. 3,5306 71915
X markasini kaybetsem yine aynisini alirim. 3,2570 /85070
Herhangi bir markal: irtinii parasiz alma imkanim olsa ~ 2,8603 1,00002
bile yine X markal1 iiriinii alirdim.
X markay: diger insanlara tavsiye ederim. X marka 3,2758 /91496

hakkinda diger insanlarla konusurum.
Notlar: (i) n=360, (ii) 6lcekte 1= Kesinlikle Katilmiyorum ve 5= kesinlikle katiliyorum anlamindadr. (iii) Friedman ¢ift

yonlii Anova testine gore x2=245,138; p<0,001 sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv)

Tablo 3’deki verileri inceledigimizde, katihmcilarin “Bir dahaki sefere kesinlikle aym X
markasimi alirim” ifadesi en fazla, “Herhangi bir markal: {irtinii parasiz alma imkanim
olsa bile yine X markali {iriinii alirdim.” Ifadesi ise en az degerleri almistir. En az degeri
alan bu ifadede {icretsiz {iriin talebi tiiketicilere cazip gelebilmektedir.

Katilimcilarin tiiketici markanin satin alma niyetine iliskin tutumlarini 6l¢gmek amaciyla

Tablo 4’deki maddeler begli likert Olgegi seklinde sorulmustur. Sonuglar asagida

gorildigi gibidir.
Tablo.4 Marka Bagligina Iliskin Degerlendirme
Ort. S.S

X markasmi kullanmaya devam etmeyi diigtiniiyorum. 34417 /76986
Yeni bir marka olsa bile yine X markasin1 tercih ederim. 31306 81570
X markasini tanidiklarima da tavsiye ederim. 2,9174 94714
Diger markalarin fiyatlar1 daha ucuz olsaydi bile, yine x ~ 29307 /98443
markasini tercih ederdim.

X markasi benim ilk se¢imim olur. 3,3160 /84424
X markasinin sadik bir miisterisi oldugumu 3,2294 /84658

diistintiyorum.
Notlar: (i) n=360, (ii) 6lgekte 1= Kesinlikle Katilmiyorum ve 5= kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (iii) Friedman gift

yonlii Anova testine gore x2=245,138; p<0,001 sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv)
Tablo 4’deki verileri inceledigimizde, katilimcilarin “markasini kullanmaya devam
etmeyi diistiniiyorum” ifadesi en fazla, “markasini tanidiklarima da tavsiye ederim.”

ifadesi ise en az degerleri almustir.

Tablo.5 Marka Giiveni ve Marka Bagliginin Satin Alma Niyeti Korelasyon Matriksi
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Satin Alma
Marka Giiveni Niyeti Marka Baglilig:
Marka Pearson
1 ,647 ,617
Giiveni Correlation
Satin Alma Pearson
L. ) ,647 1 ,714
Niyeti Correlation
Marka Pearson
,617 ,714 1
Baglilig: Correlation
Not: *p<.001

Yapilan korelasyon analizinde, Marka giiveninin marka baglihig arasinda, Marka
gliveninin satin alma niyeti arasinda, Marka bagliliginin satin alma niyeti arasinda iligki
oldugu sdylenebilir.

Yukaridaki korelasyon degerleri (Pearson Correlation) > 0,5 ten biiyiik oldugu igin
calismada kurulan 3 hipotezin; H1: Marka giliveninin marka baghlig1 arasinda anlami
iliski vardir, H2: Marka giiveninin satin alma niyeti arasinda anlamu iliski vardir, H3:
Marka baghliginin satin alma niyeti arasinda anlamu iligski oldugu goriilmektedir.

Yukaridaki korelasyon matrisinde goriildiigti gibi degiskenler arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli bir iliski vardir. Degiskenler arasindaki korelasyonun tespit
edilmesinden sonra marka giivenin ve marka bagliliginin satin alma niyeti arasindaki

nedensel iligkiyi belirlemek amaciyla regresyon analizi asagida belirtilmistir.

Tablo.6 Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz
degisken R degisken B Std.Hata t F
Satin Marka
L. 274 42044 7,644
alma gliveni
L ,579 245,138
niyeti Marka
baghligi ,501 11,648*
Not: *p<.001

Tablo 6’deki sonuglar incelendiginde kurulan modelin istatistiksel bakimdan anlaml
oldugu goriilmektedir (p<.001). Regresyon analizi sonuglarina gore, R (belirtilen
varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri, bu
orneklem icin, marka giiveni ve marka bagliliginin satin alma niyeti ile
aciklanabilecegini gostermektedir. Yani marka giiveni ve marka bagliliginin satin alma
niyeti ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir. Dolayisiyla elde edilen
korelasyon ve regresyon analizi sonugclar1 birlikte degerlendirildiginde, calisma
kapsaminda incelenen “marka giiveni ve marka bagliliginin tiiketici satin alma niyeti
tizerine pozitif etkisi vardir” seklinde yorumlanabilir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Literatiirde yapilan arastirmalarla paralellik gosteren bu ¢alismamiz; marka giiveni ve
marka bagliligiin satin alma niyeti ile olan iliskide anlamli oldugu ortaya ¢ikmasima
ragmen Yapilan arastirmanin en 6nemli kisiti 6rneklemin sadece Selguk {iniversitesi
Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi kapsaminda yapilmasidir. Gelecek caligmalara yardimci
olmas: igin kisitlarin tekrar degerlendirilerek benzer sonuglarin c¢ikabilmesi
arastirilabilir.

Isletmelere 6neri olarak, tiiketici zihninde marka giiveni saglamas tiiketicinin satin alma
davranigi yapmasinda énemli bir neden oldugu degerlendirilmektedir. Marka baghlig:
olusmasi i¢in marka giiveni dncelik olusturdugu degerlendirilmektedir. Marka giiveni
ve marka baglilig1 olusmasi bir siireg oldugu igin isletmelerin sabirl ve istikrarh sekilde
markalagma faaliyetlerine devam edilmesi tavsiye edilmektedir.

Literatiirde marka giiveni ile marka baghili1 arasinda ve marka giiveni ile satin alma
niyeti arasinda anlamli iliski oldugu ifade edilmistir. Marka giiveni ve marka bagliligin
tiikketici satin alma niyeti tizerine etkisi ¢ok fazla arastirllmayan bir konudur. Bu
¢alismada marka giiveni ve marka baghligiin tiiketici satin alma niyetine olan etkisinin
pozitif etki oldugu soylenebilir.

Literatiirdeki calismalar incelendiginde marka baglili§1 ve marka sadakati arasinda ¢ok
ince bir farklilik oldugu anlasilmistir. Bazi ¢alismalarda marka sadakati ile marka
baglilig1 karistirildigs igin ilerideki ¢alismalarda bu ince farki tekrar degerlendirilip yeni
arastirmalara yapilabilir.
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