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Giiniimiiz tiiketicisi yogun rekabet ortaminda benzer 6zelliklerdeki bir¢ok marka arasindan seg¢im
yaparak satin alma kararini vermek durumundadir. Ozellikle satin almanin siklikla yapilmadig
begenmeli iirlin gruplarinda tiiketicilerin kararlar1 ¢ok daha 6nem arz etmektedir. Begenmeli {iriinlerin
ekonomik Omiirlerinin uzun oldugu da goz Oniine alindiginda markalarin 6nemi ¢ok daha
belirginlesmektedir. Pazarda yillardir var olan, giiglii bir gegmise sahip, satin alma sonrasi miisterileriyle
Omiir boyu siiren gii¢lii iliskiler kuran, miisteri problemlerine en kisa siirede ¢oziim iiretebilen markalar
rakiplerine oranla daha avantajli olacaklardir. Ayni veya benzer iiriin grubunda tekrarlanacak satin
almalarda ilk akla gelen s6z konusu markalar olacaktir. Bu markalar tatmin olmus miisterilerinin
tavsiyeleriyle rakip marklarin miisterilerine ulagma sansida elde edeceklerdir. Bu ¢aligmanin amaci
marka mirast ve marka giiveninin satin alma niyeti, miigteri tatmini ve marka sadakati {izerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amagla, Ankara ilinde beyaz esya sektoriine yonelik 500 ayr1 hanede
yasayan tiiketicilerin katilimiyla bir uygulama yapilmistir. Arastirmada veriler kolayda ornekleme
metoduyla toplanmistir. Hipotezlerin testleri igin yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Arastirma
sonucunda; marka miras1 ve marka giiveninin satin alma niyetini, satin alma niyetinin de miisteri tatmini
ve marka sadakatini dogrudan etkiledigi gézlemlenmistir. Ayrica, marka mirast ve marka giiveninin
satin alma niyeti iizerinden miisteri tatmini ve marka sadakati izerinde de dolayli etkileri oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Mirasi, Marka Giiveni, Satin Alma Niyeti, Miisteri Tatmini, Marka
Sadakati.
JEL Kodlari: M31

THE EFFECTS OF BRAND HERITAGE AND BRAND TRUST ON
PURCHASE INTENTION, CUSTOMER SATISFACTION AND BRAND
LOYALTY

Abstract

Today's consumer has to make buying decision after choosing one among many brands having similar
features in a highly competitive environment. Consumers' decisions are more important especially in
shopping goods groups where buying is not often seen. Considering that the economic life span of these
shopping goods is long, the prominence of brands is becoming more evident. The brands which have
been in market for years, have a strong past, have strong relationships with customers after buying, and
have an ability to find solutions for customer problems as soon as possible will be more advantageous
than its competitors. They will be the first to come to mind in buying which will repeat in the same or
similar product group. These brands will have a chance to reach the competitor brands’ customers thanks
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to the advices of the satisfied costumers. The purpose of this study is to uncover the effects of the brand
heritage and brand trust on purchase intention, customer satisfaction and brand loyalty. For this purpose,
an application about the white goods sector in Ankara has been performed with the participation of
consumers living in 500 different dwellings. In the study, the data has been collected by convenience
sampling method. Structural equation modeling has been used to test the hypotheses. As a result of the
research, it has been observed that brand heritage and brand trust affect purchase intention; and purchase
intention affects customer satisfaction and brand loyalty directly. It has also been found that brand
heritage and brand trust have indirect effects on customer satisfaction and brand loyalty through
purchase intention.

Keywords: Brand Heritage, Brand Trust, Purchase Intention, Customer Satisfaction, Brand Loyalty
Jel Classification: M31
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Giris

Guinliimiiz tiiketicisi satin alma noktasinda ¢ok sayida alternatife sahiptir ve satin alma
kararin1 ¢ok sayidaki marka arasindan tercih yaparak ger¢eklestirmektedir.
Alternatiflerin ¢ok olmasi, pazara benzer tiirde iiriin sunan ¢ok sayida isletme olmasi
ve yasanan siddetli rekabetin sonucudur. Isletmeler arasindaki rekabet tiiketicilere
daha nitelikli triinler sunulmasina imkan saglarken tiiketicilerinde satin alma
kararlarinda marka karmasas1 yasamasina neden olmaktadir.

Marka karmasasi yasayabilecek tiiketiciler i¢in pazarda tanidik ve bilinen markalarin
varlifi se¢cim asamasinda etkin bir unsur olabilecektir. Dolayisiyla markalarin
gecmisten gelen performanslar1 ve markaya duyulan giiven tiiketicilerin algiladiklar
risklerin ortadan kalkmasini saglayabilecektir. Sonugta tiiketici satin almay1
gerceklestirecek ve isletmede markasi adi altinda vaat ettiklerinin deneyimlenmesi
sansini elde edecektir. Bu sayede isletme, tatmin ve sonrasinda da sadakate giden yolda
onemli bir avantaj elde edecektir.

Literatiirde marka mirasiyla ilgili yapilan sinirli sayida ¢alisma olmasi, marka mirasi
ve marka giiveninin yordayan degiskenler olarak birlikte kullanildigi calismaya
rastlanilmamis olmasi, marka mirasi ve marka giiveninin uygulamanin yapildigi beyaz
esya sektorili gibi siklikla satin alma yapilmayan begenmeli {iriin gruplarinda tiiketici
tercihlerine etki eden onemli degiskenler oldugu yoniindeki degerlendirmeler bu
caligmanin yapilmasina dayanak noktasi olmustur.

Bu ¢alismada, marka mirasi ve marka giiveninin satin alma niyeti, satin alma niyetinin
de miister1 tatmini ve marka sadakati lizerindeki dogrudan etkilerinin ortaya
¢ikarilmasi amaglanmistir. Ayn1 zamanda da marka miras1 ve marka giiveninin satin
alma niyeti lizerinden miisteri tatmini ve marka sadakati tizerindeki dolayli etkilerine
yonelik tespitler yapilmaya ¢aligiimistir.

Bu calismayla, hem literatiire 6nemli katkilar saglanabilecegi hem de isletmelere
pazarlama stratejilerini  gelistirmelerine yardimci olacagi disiiniilen tespitler
yapilabilecegi degerlendirilmistir.

1. Literatiir Ozeti
1.1. Marka Mirasi

Marka mirasi; liretici agisindan pazarda rekabet etmek zorunda oldugu birgok rakibinin
bulundugu durumda markanin bazi 6zellikleriyle one ¢ikarak tiiketicide duygusal bir
baglilik olusturmasi (Aaker, 1990) olarak ifade edilebilir. Marka miras1 konusundaki
ilk kapsamli calisma 2007 yilinda Urde, Greyser ve Balmer tarafindan
gerceklestirilmistir. Urde vd. marka mirasinin, markanin gegmis performansini, uzun
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Omriini, temel degerlerini, semboliinii ve markanin tarihine yonelik inaniglarin
kapsayan bes boyuttan olustugunu belirtmiglerdir (2007).

Gegmis performans; markanin tiiketicide duygusal ¢ekiciligini olusturan deneyimleri
ve tiiketici nezdindeki giivenini ifade eder. Volvo CEO’sunun “Arabalarimiza ¢irkin
diyorlar ama c¢eligi ancak bu kadar biikebiliyoruz” ifadesi markanin ge¢mis
performansinda giivenligi 6n plana ¢ikaran bir sdylem olarak ifade edilebilir. Uzun
Omiir; marka ve isletmenin pazardaki mevcudiyetinin siire olarak ifadesidir. Bosch
130, Argelik 61 yildir pazarda olan markalardir. Isletmenin temel degerlerine en giizel
ornek Robert Bosch’un “Insanlarin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih
ederim” sloganidir ki temel degerler isletmelerin politikalar1 hakkinda bilgi sahibi
olunmasini saglar. Markalarin sembolleri tiiketicinin zihninde ¢agrisim yaptiran,
markayla tiiketici iletisimine anlam yiikleyen simgelerdir. Mercedes’in {i¢ yildizi,
Jaguar sembolii, Dockers’in ¢apas1 ornek olarak verilebilir. Markalar “Ge¢miste
vardik, su anda variz, gelecekte de var olacagiz” algisiyla tarihten gelen bir deger
olduklari 6n plana ¢ikararak tiiketicilerine giiven telkin ederler (Urde vd., 2007).

1.2. Marka Giiveni

Marka giiveni; markanin algilanmis performansi (Dawar ve Pillutla, 2000); tiiketicinin
marka TUzerindeki pozitif beklentileri (Luk ve Yip, 2008); markanin bir isi
yapabilecegine olan tiiketici inanct (Jin ve Lee, 2010) olarak ifade edilebilir. Ambler
marka giiveninin iki boyutla betimlenebilecegini ifade etmistir. Ilk boyut, tiiketicinin
markanin basarisina olan inancini kapsayan marka giivenilirligi, ikinci boyut ise,
tiriinle ilgili problemlerin giderilmesi hatta olusan zararin 6denmesi konusundaki
inancidir (Ambler, 2000).

Marka gliveni, yarattig1 deger Onerisiyle tiiketiciyle iliski kurulmasini saglamaktadir.
Bu iligki tiiketicinin satin alma davranisi ve markaya olan bagligin olusmasinda kritik
bir faktordiir (Papatya, Payatya ve Hamsioglu, 2015).

Markaya olan giiven, isletmenin tiiketici menfaatleri dogrultusunda hareket etmesi ve
1yl niyetini ortaya koymasiyla olusur ve satin alma oncesi tiiketicilerin aldiklari
risklerin minimize olmasini saglayan bir aragtir (Eren ve Erge, 2012).

Marka giiveninin, tiiketici ile isletme arasindaki iligkinin uzun soluklu olmasini
saglayan temel araclardan biri oldugu sdylenebilir (Biiyiik, Ercis ve Tiirk, 2014). Kim
ve Jones’e (2009) gore, marka giiveni marka degerinin temel bilesenidir ve ayni
zamanda markaya sadakat gelistirmedeki 6nemli hususlardan biridir. Tiiketicilerdeki
yiiksek giiven duygusu marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir (Lau ve Lee,
1999).
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1.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti Porter’a (1974) gore, tiiketicinin birgok markanin oldugu bir pazarda
karsilastirma yaparak bir markanin {izerinde karar vermesi ve satin alma arzusudur.
Porter, tiiketicinin satin alma niyetinin ayrica pazardaki diger tirlinlerle olan rekabete
de bagli oldugunu sdyleyerek bu niyetin ani olmasa da zamanla degisebilecegini ifade
etmektedir.

Whitlar, Geurts ve Swenson (1993) satin alma niyetini ileride satin alma davranisini
gergeklestirecek olan tiiketicinin herhangi bir iiriin veya hizmeti satin alma ihtimali
olarak agiklamiglardir. Halim ve Hamed’te (2005) satin alma niyetini, daha 6nceden
herhangi bir iiriin veya hizmeti satin almis miisterinin bu davranisini gelecekte de
tekrarlamasinin sonucunda sahip oldugu satin alma istegi ve hazir oluslugu olarak
ifade etmistir.

Schoenbachler (2004) sadik miisterilerin satin alma niyeti duydugu {iriine veya
hizmete kars1 fiyatini 5nemsemeden bu niyetini davranisa gecirdigini iddia etmektedir.
Sadik miisteriler olumlu duygular besledigi iiriin veya hizmete satin alma niyetini
muhafaza ederek giiven bagliligini gostermektedirler.

Rajagopal (2006), tiiketicilerin yogun rekabete maruz kalmalarina ragmen bazi
markalarin iriinlerinin 6zelliklerine olumlu duygular besledigi i¢in gerektiginde bu
markalar tlilkelerarasi nakliyeyi gdze alarak temin ettiklerini ve kullandiklarini ifade
etmektedir.

1.4. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, tiiketim sonucunda elde edilen ¢iktidan saglanan hosnutluk duygusu
(Oliver, 1999); satin alma oncesi beklentilerle satin alma sonrast deyimler arasindaki
olumlu, olumsuz veya esdeger farklar (Eggert ve Ulaga, 2002; Onaran, Bulut ve
Ozmen, 2013) olarak ifade edilebilir.

Kotler (2003)’e gore miisteri tatmini, misterilerin bir tirtinii deneyimlemeleri sonucu
beklentileriyle algiladiklar1 performans arasindaki hoslanma veya diis kirikligidir.
Uriin miisterilerin beklentilerini karsilamissa tatmin, karsilamamissa tatminsizlikten
soz edilir. Kotler (2003); miisteri sikdyet ve Onerilerini alarak, miisteri tatmin
diizeylerini belirlemeye yonelik anketler uygulayarak, hayalet aligveris yaparak ve
kaybedilen miisteri analizleriyle miisteri tatmininin Olgciilerek izlenebilecegini
belirtmistir.

Miisteri tatmini isletmelere; yiiksek oranlarda tekrarlanan satin almalar, tatmin olan
miisterilerin yakinlartyla duygularimi paylagsmalar1 sonucu artan pazar paylari,
calisanlarda motivasyon artiglariyla isten ayrilma oranlarinin diismesi, kar marjinin
yiikselmesi gibi faydalarinin olacag: ifade edilebilir (Caligir, 2015).
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Taskin, Oztiirk, Siirmeli ve Tungay (2016) tatmin olmayan miisterilerin diger alternatif
markalarla ilgili bilgi toplayacagi ve muhtemelen rakip markalardan birinin iiriinlerine
yoneleceklerini ifade etmislerdir.

1.5. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir tiiketicinin goreceli tavri ile devamli miisteri olma arasindaki
iligkinin giicii (Dick ve Basu, 1994); tiiketicilerin isletmeye yonelik siireklilik gosteren
olumlu tutum ve tekrar satin alma davranisi (Yoo ve Chang, 2005); tiiketicinin almis
oldugu iiriinden ve markanin vermis oldugu hizmetten tatmin olmasi sonucunda ayni
tirtinii tekrar satin alma konusundaki duygular1 (Chang ve Chieng, 2006); tiiketicinin
daha fazla 6deme yapmaya istekli davranmasi (Kurtoglu ve Sonmez, 2016) seklinde
ifade edilebilir.

Watson, Beck, Henderson ve Palmatier’e (2015) gore sadakat; tutum, satin alma
davranisi, agizdan agiza iletisim gibi karma bir yapiya sahiptir ve davranigsal sadakat
ve tutumsal sadakat boyutlarindan olugmaktadir. Davranigsal sadakat, satin alma
siklig1; tutumsal sadakat ise marka hakkinda olumlu konusmalar, markay1 bagkalarina
tavsiye etme ve satin alma niyeti gibi psikolojik bagliliktir (Karaca, 2010; Nam, Ekinci
ve Whyatt, 2011).

Ilical1, Yonet, Sahin ve Suher (2016) ¢alismalarinda, marka sadakatinin olusmasinda
algilanan kalite, sembol, marka kisiligi gibi duygusal faktorler ile marka giiveninin
onemine dikkat ¢ekmisler ve tiiketicilerin belirli ve gegerli bir neden olmaksizin
kullandiklar1 markalar1 degistirme egiliminde olmadiklarini ifade etmislerdir.

1.6. Degiskenler Arasindaki Iliskiler

Wiedmann, Hennigs, Schmidt ve Wuestefeld’in (2011) otomotiv sektdriinde 458
denekten topladiklar1 verilerle yaptiklari ¢alismada marka mirasinin miisteri tatmini,
marka giiveni ve satin alma niyeti lizerinde dogrudan, marka sadakati iizerinde dolayli
etkileri oldugunu ifade etmislerdir. Marka mirasiyla ilgili diger bir calismada Cifci,
Velioglu ve Umut’un (2014) iki banka markasina yonelik 394 {iniversite 6grencisinden
topladiklar1 verilerle yaptiklar1 arastirmadir. Bu ¢alismada yazarlar marka mirasinin
miisteri tatmini ve marka giivenini dogrudan, satin alma niyetini de dolayli olarak
etkilediklerini ortaya koymuslardir.

Aydin, Ar ve Tagkin (2014), bebek bakim iiriinleri sektoriinde biri kiiresel digeri ulusal
iki markaya yonelik ¢aligmalarinda marka giliveninin satin alma niyeti {izerine anlaml
etkileri oldugu ve ulusal markada s6z konusu etkinin daha fazla gézlemlendigini
bulgulamislardir.

Marka giiveninin davranigsal ve tutumsal marka sadakati tizerindeki etkileri, Biiyiik
vd. (2014)’nin Rize’de ambalajli dondurma sektdriinde 336 tiiketiciyle; Eren ve Erge
(2012)’nin de Bolu’da pili¢ eti sektoriinde 442 tiiketiciyle yaptiklar1 ¢alismalarda
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ortaya konulmustur. Ayni zamanda marka gliveninin marka sadakati iizerindeki
etkilerine yonelik bulgular Hur, Kim ve Kim (2014), Mosavi ve Kenarehfard (2013)
ile Giirbiiz ve Dogan (2013)’1n arastirmalarinda da ifade edilmistir.

Ercis ve Dagc1 Biiyiikk (2016) Rize’de perakende sektoriinde, Taskin vd. (2016)
Bursa’da giyim sektoriinde ve Onaran vd. (2013) de Ayfon’da saglik sektoriinde
yaptiklar1 ¢alismalarda miisteri tatmininin marka sadakati iizerinde anlamli etkileri
oldugunu ortaya koymuslardir.

2. Metodoloji
2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu c¢alisma uygulamali bir arastirma olup ¢aligmanin tasarimi nedensel olarak
yapilandirilmistir. Aragtirmanin modeli ve hipotezleri asagida gosterilmistir.

Marka Mirasi M_ij_steri
(M_M) \ Tatmini (M_T)
Satin Alma /
Niyeti (S_N) \ v
Marka Giiveni Marka Sadakati
(M_G) (M_S)

Sekil 1: Arastirma Modeli

Hi:Marka mirasi satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
H2:Marka giiveni satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Has:Satin alma niyeti miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.
Ha:Satin alma niyeti marka sadakatini pozitif yonde etkiler.
Hs:Miisteri tatmini marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

He:Marka mirasinin miisteri tatmini iizerinde satin alma niyeti {izerinden dolayl
etkileri vardir.

H7: Marka mirasinin marka sadakati {izerinde satin alma niyeti iizerinden dolayl
etkileri vardir.

Hs: Marka giliveninin miisteri tatmini iizerinde satin alma niyeti tizerinden dolayl
etkileri vardir.

Ho: Marka giiveninin marka sadakati lizerinde satin alma niyeti {izerinden dolayl
etkileri vardir.
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2.2.  Arastirmanm Olcekleri

Marka miras1 6l¢egi Cifci vd. (2014)’nin ¢alismasindan alinmis olup 15 ifade; marka
giiveni Olgegi Azizi (2014)’nin ¢alismasindan alinmis olup 4 ifade, satin alma niyeti
6lcegi Chang ve Liu (2009)’nun c¢alismasindan alinmis olup 4 ifade; miisteri tatmini
Olcegi Swaen ve Chumpitaz (2008)’un ¢alismasindan alinmis olup 5 ifade ve marka
sadakati Olcegi de Netemeyer vd. (2004)’nin ¢alismasindan alinmis olup 5 ifadeyle
Olgiilmiistiir.

2.3. Ornekleme Siireci

Bu calismanin evrenini Tiirkiye’nin hane sayisi en biiyiik ikinci ili olan Ankara’da bir
hanede yasayan beyaz esya tiiketicileri olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumunun
verilerine gdére 2016 yili itibariyle Ankara’nin hane sayis1 1.606.910°dur
(Www.tuik.gov.tr).

Giirbiiz ve Sahin’in (2014) “Farkli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Asgari Orneklem
Biiyiikliikleri” isimli tablosunda %95 giiven diizeyinde 250.000 ve daha biiyiik
sayidaki evrenler i¢in gerekli drneklem biiyiikliigli 384 olarak ifade edilmistir.
Dolayisiyla bu arastirmada da 6rneklem biiytikliigii 384 olarak belirlenmistir.

Bu calismada; zaman, maliyet ve ulagsma giicliikleri nedeniyle olasiliga dayali olmayan
ornekleme tekniklerinden olan kolayda ornekleme teknigi kullanilmistir ve veriler
anlik olarak toplanmustir.

Uygulama beyaz esya sektoriinde yapilmistir. Deneklerden anket sorulanini evlerinde
kullandiklar1 beyaz esya markalarini1 diisiinerek cevaplandirmalar istenmistir. Beyaz
esya sektoriinde s6z sahibi olan Argelik, Beko, Vestel, Bosch, Siemens gibi markalar
yillardir pazarda olan gii¢lii markalardir. Pazardaki giiclii markalarin varligi, bu
markalarin sahip olduklar1 pazar paylar, tiikketicilerin marka miras1 ve marka giliveni
konusunda yerlesmis tecriibeleri oldugu degerlendirildiginden uygulama beyaz esya
sektoriinde gerceklestirilmistir.

2.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uglu sorularin yer aldig1 ve sorularin
onceden hazirlandig1 anket yontemi kullanilmistir.

Anket iki boliimden ve 39 sorudan olusmaktadir. Birinci boliimde demografik bilgilere
yonelik olarak; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik toplam aile geliri
ve sahip olunan beyaz esya markas1 olmak iizere 6 soru yer almaktadir. Ikinci boliimde
de, arastirmanin degiskenleri Olgen toplam 33 soru mevcuttur. Katilimcilardan,
yargilara, 5’li Likert Olgegi kullanarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) cevap verilmesi istenmistir.
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Uygulama kapsaminda donmeyecek anketlerde hesap edilerek 600 ayr1 hanede
yagayan tiiketiciye online ortamda maille anket gonderilmistir. Anketlerden 500’1
katilimcilar tarafindan yanitlanmistir. Anketlerin geri donme oran1 %383 tiir.
Yanitlanan 500 anket uygulama kapsamina alinmigtir. Anket uygulamasi 15 Mart — 15
Nisan 2015 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

2.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Kullanilan 6l¢eklerin yap1 gegerliligini test etmek amaciyla AMOS 22 programiyla
tiim degiskenler icin tek faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilmstir.

Faktor analizi i¢in olusturulan 6l¢iim modellerinin iirettikleri uyum degerleri istenen
sinirlarda  ger¢eklesmediginden AMOS programmin  Onerdigi modifikasyon
indekslerine dayanarak Olgeklerde modifikasyon yapilmistir. Modifikasyonlarda;
marka mirasi dl¢geginden 6 ifade, satin alma niyeti 6l¢eginden de 1 ifade olmak iizere
toplam 7 ifade o6lceklerden g¢ikartilmistir. Ayrica, miisteri tatmini dlgeginin 1 ve 2
numarali ifadeleri ile marka sadakati 6lgeginin de 2 ve 5 numarali ifadelerinin hata
terimleri arasinda kovaryans bagintis1 yapilmistir.

Yapilan modifikasyon sonucu 6l¢iim modellerinin uyum degerleri istenen sinirlarda
gozlemlendiginden tiim degiskenlerin tek faktorlii yapilart dogrulanmistir. Tablo 1°de
Olceklerin; faktor yiikleri, ortalama aciklanan varyans (AVE=Average Variance
Extracted) ve her bir yapiya iliskin birlesik giivenilirlik (CR=Composite Reliabilty)
degerleri gosterilmistir.
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Tablo 1:Olciim Modeli Sonuclar:

" . ifade | Faktor
Faktor Ifade Kodu | Yiikii AVE | CR
Bu markaya bagliyimdir MM3 0,77
Bu marka diger markalar icin deger standardi MM4 0,78
olusturur
Bu marka ulusal zenginligin bir pargasidir MM5 0,70
Bu marka belirli bir yagam tarzin1 destekler MM6 0,83
Marka | Bu markaya karsi yakinligim oldukga yiiksektir MM8 0,79
Miras1 | Bu marka gok yiiksek bir kiiltiirel anlama sahiptir MM?9 0,85 0,62 | 0,94
Bu marka diiriistligii ve samimiyeti temsil eder M (I;/I 1 0,82
Bir kisi bana bu markayr 6verse bu kisisel bir | MM1
o 0,71
iltifattir 3
Bu marka diger markalarla kiyaslandiginda essiz bir | MM1
0,82
markadir 4
Bu marka beklentilerimi karsilar MG1 0,84
Marka | Bu marka beni hayal kirikligina ugratmaz MG2 0,89 077 | 0.93
Giiveni | Bu marka memnuniyeti garanti eder MG3 0,91 ’ ’
Bu marka problemlerimi ¢ézer MG4 0,87
Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar iyi olsa
o . . SN2 0,91
bile yine bu markayi tercih ederim
Satin Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de yine bu
Alma . . SN3 0,87 0,77 | 0,91
L markay1 tercih ederim
Niyeti - -
Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay1
- . SN4 0,85
tercih ederim
Bu markay1 sectigim i¢in memnunum MT1 0,84
B}l {nanrkayl secmekle dogru bir karar verdigimi MT2 0,85
. . | dusiiniiyorum
_1?_/; l;?:ﬁ;: Bu markanin etkinliginden memnunum MT3 0,92 0,72 | 0,93
Genel olarak bu markanin hizmetlerinden MT4 0,87
memnunum
Bu marka tam anlamryla ihtiyacim olan seydi MTS 0,75
Bu markaya bagli oldugumu diistiniiyorum MS1 0,88
Bu markaya giivenirim MS2 0,67
Marka Her zaman bu markay1 satin alirim MS3 0,90
Sadakati | Bu markaya ayni kalitedeki diger markalardan daha 069 | 092
oy MS4 0,84
fazla fiyat 6derim
Bu marka magazada yoksa farkli markali beyaz MS5 0,84
esya satin almam
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Fornell ve Larcker (1981) yakinsak gecerliligin saglanabilmesi i¢in ii¢ kosulun var
olmasi gerektigini ifade etmislerdir. S6z konusu kosullar; her bir maddenin faktor yiik
degerinin 0,50°den biiyiik olmasi, ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE)
0,50’ye esit veya biiyiik olmas1 ve birlesik giivenilirlik (CR) alfa katsayisinin da 0,70
veya listiinde olmasidir. Tablo 1°deki degerler incelendiginde faktor yiik degerlerinin
0,67 ile 0,92 arasinda, AVE degerlerinin 0,62 ile 0,77 arasinda ve CR degerlerinin de
0,91 ile 0,94 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara dayanarak
yakinsak gecerliligin saglandig1 ifade edilebilir.

3. Bulgular
3.1. Demografik Ozellikler
Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2:Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde | Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde
Kadin 157 31,4 Hkégretim 57 11,4
Cinsiyet | Erkek 343 68,6 g Lise 86 17,2
=

Toplam 500 100 | 2 Yiiksekokul 72 14,4

Evli 298 59,6 E Universite 147 29,4

Medeni |5 1 a0 202 104 | 2 Lisansiistii 138 27,6
Durum

Toplam 500 100 Toplam 500 100

18-25 88 17,6 1500 TL’den az 64 12,8

26-35 133 26,6 1500-3000 116 23,2

36-45 86 172 | = 3001-4500 107 21,4

Yas 46-55 164 328 | O 4501-6000 85 17

oo ve 29 5,8 6000 TL'den fazla | 128 25,6

Toplam 500 100 Toplam 500 100

Katilimcilarin; %31,4°1 kadin (N=157); %68,6’s1 erkektir (N=343). %59,6’s1 evli
(N=298); %40,4’1 bekardir (N=202). %32,8’1 46-55 yas araliginda (N=164); %29,4’1
iniversite mezunu (N=147) ve %25,6’s1 6000 TL’den fazla gelir araligindadir
(N=128).

Katilimcilarin; %25,6’s1 Argelik (N=128); %17,8’1 Bosch (N=89); %9,2’si Beko
(N=46); %7,2’si Siemens ve Vestel (N=36); %4,4’1i Profilo (N=22); %3,2’si Samsung
(N=16) ve %25,4’1 diger markalar1 (N=127) tercih ettiklerini belirtmislerdir.
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3.2. Tamimlayia: Istatistikler ve Korelasyon Bulgulari

Arastirmanin degiskenlerine ait tanimlayici istatistikler ve korelasyon bulgular1 Tablo
3’te sunulmustur.

Tablo 3: Tammlayici Istatistikler ve Korelasyon Bulgular:

Satin
Ortal Standart | Marka | Marka . Miisteri Marka
rtalama -
Sapma Miras1 | Giiveni o Tatmini | Sadakati
Niyeti
Marka
Mirasi 3,71 0,93 0.79)
Marka N
Giiveni 3,96 0,94 0,63 (0.88)
Satin
Alma 3,67 109 | 0787 | 089 | (088)
Niyeti
Miisteri N - -
Tatmini 4,09 082 | 967 0,69 0,66 (0,85)
Marka N - - -
Sadakati 3,64 105 | 071 | 067 0,80 0,65 (0,83)

~p<0,01 (N=500)

Degiskenlerin ortalamalar1 incelendiginde en yiliksek ortalamanin 4,09 ile miisteri
tatmini degiskeninde, en diisiik ortalamanin da 3,64 ile marka sadakati degiskeninde
gozlemlendigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore deneklerin arastirma degiskenlerini
Olgen algilara katilim oranlarmin genel olarak ortalama degerden yiiksek olarak
gerceklestigi soylenebilir.

Korelasyon bulgular1 da incelendiginde arastirmanin degiskenleri arasinda pozitif
yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 3’te parantez i¢indeki degerler ortalama agiklanan varyansin (AVE) karekok
degerleridir. Fornell ve Larcker (1981) ortalama agiklanan varyansin karekok degerleri
ile korelasyon katsayilar1 karsilastirildiginda, karekok degerlerinin kendi satir ve
stitunundaki degerlerden yiiksek olmas1 durumunda ayirma gecerliliginin saglandigini
belirtmislerdir. Tablodaki karekdk degerleri ile korelasyon katsayilar
karsilastirildiginda ayirma gegerliliginin saglandig ifade edilebilir.
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3.3. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil
2’de gosterilmistir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2’de goriilen modelin uyum degerleri kabul edilebilir smirlar iginde
olmadigindan, AMOS programin O6nerdigi modifikasyon indekslerine dayanarak
marka sadakati 6lgeginden bir ifade yapisal modelden ¢ikartilmistir. Modifikasyon
sonucu uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu goézlemlenmistir
(X?/df:4,288; GF1:0,84; CF1:0,92; RMSEA:0,081).
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Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari,
standart hata, kritik oran, p ve R? degerleri Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4:Yapisal Esitlik Modeli Katsayilart
Standardize | Standart | Kiritik

Degiskenler p R?
& B Hata Oran
Marka Miras1 — Satin Alma Niyeti 0,74 0,04 18,070 Fokx
0,76
Marka Giiveni — Satin Alma Niyeti 0,46 0,03 14,038 falakel
Satin Alma Niyeti — Miisteri
o 0,70 0,04 15,739 faladed 0,49
Tatmini
Satin Alma Niyeti — Marka
) 0,85 0,06 14,882 faakel
Sadakati 0,69
Miisteri Tatmini — Marka Sadakati -0,03 0,07 -,549 0,583

Miisteri tatminiyle marka sadakati arasindaki iliskide p>0,05 oldugundan degiskenler
arasinda anlamli bir etki gézlemlenmemistir. Bu sonucu gore arastirmanin 5 numarali
hipotezi desteklenmemistir.

Marka miras1 satin alma niyetini (=0,74; p<0,05); marka giiveni satin alma niyetini
(B=0,46; p<0,05); satin alma niyeti miisteri tatminini ($=0,70; p<0,05); satin alma
niyeti marka sadakatini (f=0,85; p<0,05) etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgular
15181nda arastirmanin 1, 2, 3 ve 4 numarali hipotezleri desteklenmistir.

Marka miras1 satin alma niyeti tizerinden miisteri tatminini (f=0,52; p<0,05) ve marka
sadakatini (B=0,62; p<0,05); marka giliveni satin alma niyeti iizerinden miisteri
tatminini (Bf=0,32; p<0,05) ve marka sadakatini (f=0,38; p<0,05) dolayli olarak
etkilemektedir. Dolayisiyla arastirmanin 6, 7, 8 ve 9 numarali hipotezleri
desteklenmistir.

Modele ait R? degerleri incelendiginde, satin alma niyetinin %76’smin, miisteri
tatmininin %49’unun, marka sadakatinin %69’unun agiklandig goriilmektedir.

4.Sonuc¢

Uygulamanin yapildig1 beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin alma kararlarini;
fiyat, kalite, servis ag1, tanidik tavsiyeleri, markaya duyulan giiven, markanin gegmis
performansi1 gibi birgok farkli Olgiit etkilemektedir. Beyaz esya sektoriinde satin
almanin siklikla yapilmamasi ve iiriinlerin ekonomik dmiirlerinin uzun olmalar1 géz
oniine alindiginda, tiliketiciler acisindan satin alma kararinin 6nemi daha da
belirginlesmektedir.
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Aragtirma sonuglart satin alma niyetinin %76 ve marka sadakatinin de %69 gibi
yiiksek seviyelerde miisteri tatmininin de %49 gibi yiiksek seviye yakin bir oranda
aciklandigimi ortaya ¢ikarmistir. Bu bulgulara dayanarak marka miras1 ve marka
giiveninin uygulamanin yapildigi beyaz esya sektorii agisindan oldukg¢a 6nemli oldugu
yoniinde bir degerlendirme yapilabilir.

Bu baglamda marka miras1 ve marka giiveninin satin alma niyeti, misteri tatmini ve
marka sadakati lizerindeki etkilerine dayanarak isletmelerin tiiketiciler agisindan;
markalar1 adi1 altinda bir deger olusturmalari, vaatlerini gerceklestirmeleri,
diiriistliikten taviz vermemeleri, liriinlerle ilgili problemlere aninda ¢dziim getirmeleri,
ulusal zenginligin bir pargast olduklarin1 vurgulamalar1 yoniinde stratejiler
olusturmalar1 6nerilebilir.

Literatiirde miisteri tatmininin marka sadakati iizerinde anlamli etkileri oldugunu
ortaya koyan calismalar mevcuttur (Ercis ve Dagci, 2016; Onaran vd., 2013; Taskin
vd., 2016). Ancak bu calismada miisteri tatmininin marka sadakati iizerinde anlamli
etkilerinin olmadig: tespit edilmistir. Dolayisiyla ¢alisma bu yoniiyle literatiirdeki
diger ¢aligmalardan ayrigsmaktadir.

Bu bulguya dayanarak, markanin ge¢mis performansi, tiiketiciyle arasinda bir bag
olusturabilmesi, marka adi altinda sunulan vaatlerin realize olabilecegine yonelik
tiiketici algilari, markadan duyulan memnuniyet gibi etmenlere istinaden satin almanin
tekrarlanmasinda ayni1 markanin tekrar tercih edilebilecegine yonelik bir ongoriide
bulunmanin ¢ok dogru olmayacagi yoniinde bir degerlendirme yapilabilir. Tiiketiciler
markadan tatmin dahi olsa takip eden satin almalarda; fiyat, kalite, servis ag1, tanidik
tavsiyeleri gibi farkl 6lgiitlere yonelik yapacaklari karsilastirmalar sonucunda rakip
markalara da yonelebilecegine iliskin bir dngoriide bulunulabilir.

Arastirma bulgularinin ortaya cikardigi beyaz esya sektoriinde marka miras1 ve
markaya duyulan giivenin satin alma kararlarindaki 6nemine dayanarak, yapilacak
yeni ¢aligsmalarla kisitli olan bilimsel ¢alisma sayilarinin arttirilabilecegi dolayisiyla
sektore ve literatiire onemli katkilar saglanabilecegi degerlendirilmektedir.

Calismanin sinirliliklari; kolayda 6rnekleme metodunun kullanilmasi, verilerin anlik
olarak toplanmasi, sonucglarin genellenememesi, arastirmanin sadece beyaz esya
sektoriinde ve Ankara’da yapilmasi olarak ifade edilebilir.

Gelecek arastirmalarda; uygulamanin farkli sektorlerde, farkli sehirlerde ve farkli
degiskenlerle uygulanmasi 6nerilmektedir.
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