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Giiniimiizde iiriin alternatiflerinin  artmast ve bu alternatiflerin birbirleriyle benzer dzellikler
gostermesi, markalara duyulan giiven unsurunun ve tiiketicilerin markalara gosterdikleri sadakat
diizeyine verilen dnemin artmasi sonucunu dogurmustur. Marka giiveni ve marka sadakati hem
tiiketiciler hem de isletmeler agisindan olduk¢a onemlidir. Diger taraftan ilgili markalarin tercih
edilmesinde kiiltiiriin ¢ok biiyiik etkisi oldugu goriilmektedir. Markalarin ait olduklar iilkeler birg¢ok
tiiketici i¢in segim konusunda yol géstermektedir.

Bu ¢alisma; 1991 yilinda Tiirkiye'de kurulan, 1996 yilmda yurtdisi pazarlarina agilan, Tiirkiye
pazarmn lideri konumunda olan, ABD ve Kanada gibi énemli pazarlarda basarili pazarlama
faaliyetleri yiiriiten, farkli bir¢ok iilkede farkli donemlerde yapilan arastirmalarda “en iyi jean
markas1” segilen, Time Dergisi tarafindan “Tiirkiye'den uluslararasi pazarlara agilan ilk tekstil
markas1” olarak tamitilan ve halen Diinya’da 5000 satis noktasi ve 385 magaza sayisi ile
faaliyetlerini siirdiiren Mavi Jeans miisterileri iizerinde yiiriitiilmiigtiir (Www.mavi.com). Calismada
tiiketicilerin bu markaya duyduklart giivenin ve Tiirk markasi olmasmn tiketicilerin marka
sadakatine etkisinin olup olmadigin: belirlemek amaglanmistir. Calisma sonucunda markaya duyulan
giiven ve tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin marka sadakati tizerinde giiclii bir etkisi oldugu ve bu
ti¢ degisken arasinda pozitif ve anlaml bir iliski oldugu belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Giiveni, Tiiketici Etnosentrizmi, Marka Sadakati
Jel Kodlari: M31, M39

ABSTRACT

The increase in product alternatives today and the similarities of these alternatives have resulted in
an increase in the level of trust given to brands and the level of loyalty that consumers show to brands
Brand trust and brand loyalty are very important for both consumers and businesses. On the other
hand, it is seen that the culture has a great effect when the related brands are preferred. Brand
suggests they belong to the country way of choice for many consumers.

This work; founded in 1991 in Turkey, opened to foreign markets in 1996, is the leader of Turkish
market, has successful marketing activities in important markets such as USA and Canada and has
been selected as "the best jean brand” (www.mavi.com), which has been introduced as "the first
textile brand to be opened to international markets" and currently continues its activities with 5000
sales points and 385 stores in the world. It is aimed to determine whether consumers trust in this
brand and whether a Turkish brand has an effect on consumers' brand loyalty. The study concluded
that the trust in the brand and the ethnocentric tendencies of consumers have a strong influence on
brand loyalty, and a positive and significant relationship was found between these three variables.

Keywords: Brand Trust, Consumer Ethnocentrism, Brand Loyalty
Jel Codes: M31, M39
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1. GIRIS

Her gecen giin yogunlugu artan rekabet
ortaminda, bilinen, gii¢lii bir marka olmak
ve marka siirdiiriilebilirligini saglamak
basari i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir. Marka
kavramu, lrettikleri mal ve hizmetleri satisa
sunan isletmelerin ilgili {irtin ve hizmetleri
tamimlamak ve piyasada yer alan diger
alternatiflerinden ayirt edebilmek igin
kullandiklar1 isim, sembol, slogan, logo,
renk, tasarim ya da bunlarin birlesimidir.
Markaya sadakat gosteren tiiketiciler marka
sahibi igletmeler i¢in olduk¢a Onemlidir.
Marka sadakati, miisterilerin bir markay1
yalnizca o an degil gelecekte de
gerektiginde fiyat toleransi saglayarak
tekrar tekrar satin almasi demektir.

Gilintimiizde firmalarin en onemli amaglar1
rekabetin yiiksek derecede oldugu pazar
ortaminda kendi markalarina baghlik
gosteren sadik misteriler edinebilmektir.
Bu  baghligmm  olusmasimi  saglayan
etkenlerden biri tiiketici etnosentrizmidir.
Tiketici etnosentrizmi, biz merkezcilik
anlamma gelmekte, tiiketicilerin kendi
iilkelerinin irettikleri iriinleri ve sunduklari
hizmetleri en iyi olarak algilayarak ve yerli
markalara gilivenerek soz konusu {irlinlerin
alternatifi olan ithal iriinlere tercih etmesi
anlamina gelmektedir. Milli duygular giiglii
olan ve bunu aligveris sirasinda da siirdiiren
tilketiciler kendi Tilkelerinin {irettikleri
driinleri  tercih  ederler.  Etnosentrik
miisterilerin yerli markalara olan sadakat
diizeyleri  yiiksektir. ~ Markaya  olan
bagliligin saglanmast i¢in bir diger etken ise
markaya duyulan giivendir. Marka giiveni,
markalarin tiiketicilerin kalite, satis sonrasi
hizmet gibi beklentilerini karsilamas: ile
olusur. Dolayisiyla markaya giiven duyan
miigteriler bir sonraki alimlarinda zaman
kaybetmeden ve diger alternatifleri gbz ardi
ederek yine aynm1 markayr satin almak
isterler. Bu durum, glivenin marka
bagliligmni etkileyen en 6nemli faktdrlerden
oldugunun gostergesidir.

Bu bilgiler 1s1ginda ¢alisma; konunun
onemi ve giincelliginden hareketle bu ii¢
kavramin aralarindaki iliski ve birbirleri
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tizerindeki etkilerini inceleme amaciyla
Mavi Jeans markast ilizerine yiirtitilmiistiir.

2. LITERATUR OZETi
2.1. Markaya Duyulan Giiven

Giliven, sosyal aligveris kavraminin bir
bilesenidir. =~ Markaya olan  giivenin
pazarlama literatiiriinde markalarin
yakalayacagt basar1 diizeyi iizerinde
oldukca oOnemli oldugu tespit edilmistir
(Morgan ve Hunt, 1994). Ayrica giiven,
“bir gliven hedefinin algilanan diriistligi,

yetkinligi ve yardimseverligi” olarak
tanimlanmaktadir  (Coulter ve Coulter,
2002; Doney ve Cannon, 1997:36).
Rousseau vd. (1998) giiveni “baska

kisilerin niyet ve davraniglarinin olumlu
beklentilerine dayanilarak kirilganligi kabul
etme niyetini iceren psikolojik bir durum”
olarak tanimlamustir.

Chaudhuri ve Holbrook (2001) yaptiklar
calismada, marka giivenini “tiiketicilerin
markanin belirtilen iglevini yerine getirme

yetenegine  inanmak  i¢in isteklilik
gostermesi” olarak  tanimlamislardir.
Disiplinler arasinda, gilivenin yalnizca

belirsiz ve riskli bir ortamda var oldugu
konusunda ortak bir kani1 vardir. Bagka bir
deyisle  giliven, yalmizca  belirsizlik
durumlanyla ilgilidir. Sadece kisitli biligsel
kaynaklara (markalara 6zgii kapsaml bilgi)
sahip olan tiiketiciler zihinsel kisayollar
(gliven, tecriibe, alg1 vb.) uygulayarak satin
alma  siireglerinin  belirsizligini  ve
karmasikligint  azaltmaya c¢aligmaktadir.
Etkin bir zihinsel kisa yol, insanlarin
belirsizlikle bas etmesi gereken durumlarda
insan davraniglarinin karmagikligini
azaltmak icin bir mekanizma gorevi
gorebilen giiven anlamina gelir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001).

Markaya duyulan giiven, markanin degeri
acisindan ¢ok 6nemli bir unsurdur (Luk ve
Yip, 2008:452). Pazarlama disiplini
baglaminda giiven, pazarlama g¢abalarinin
basarisinda anahtar bir faktdr olarak
kavramsallastirilmistir (Morgan ve Hunt,
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1994). Benzer sekilde, giiven, hizmet
kalitesi algilamalarin1  (Parasuraman vd.
1985), sadakati (Berry, 1983), gruplar arasi
iletisimi (Mohr ve Nevin, 1990) ve is birligi
miktarin1 belirleyen bir belirleyici olarak
gortilmistir (Anderson ve Narus, 1990).
Morgan ve Hunt (1994) giiveni, bir isletme
ile ortaklar1 arasindaki degisim aginda
onemli bir degisken olarak
nitelendirmislerdir,  ¢linkii  degiskenler
isletmelerin uzun vadeli bir iliski icinde
olmasini tegvik etmektedir.

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman’a
(2005) gore, marka giivencesinin iki boyutu
vardir.  ilk boyut (giivenilirlik), vaatleri
yerine getirme ve tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilama kabiliyetini ve istekliliklerini
iceren teknik veya yetkinlik temelli bir
nitelik tasimaktadir. ikinci boyut (niyetler),
tiketicilerin “menfaatleri ve refahi” ile
iligkili olarak, Ornegin, iriinle ilgili
beklenmedik sorunlar ortaya ¢iktig1 zaman,
markaya kars1 iyi niyet ile
iligskilendirilmesini igermektedir.
Dolayistyla giivenilir bir marka, iriiniin
gelistirilme, Uretme, satma, servis ve
reklam verme sekli yoluyla tiiketicilere
verdigi sozleri siirekli olarak siirdiiren bir
markadir.

Markaya duyulan giivenin tiiketiciler ile
marka  arasindaki iliskinin  temelini
olusturdugu iddia edilmektedir (Elliott ve
Yannopoulou, 2007; Delgado-Ballester vd.
2003; Garbarino ve Johnson, 1999; Morgan
ve Hunt, 1994). Tiketiciler giiven
duyduklart markalar1 digerlerine oranla
daha fazla tercih etme egilimindedirler. Bu
nedenle markaya duyulan giiven arttikga,
igletmelerin sahip olduklar1 pazar paylar1 da

artmaktadir (Chatterjee ve Chaudhuri,
2005).

Matzler vd. (2008) yapmis olduklart
calismada; tiiketicilerin, bir iiriin satin

almanin dogasinda olan riski ortadan
kaldirmak i¢in giivenilir bir marka arama
duygusuyla daha fazla motive olduklarim
savunmuslardir. Bu baglamda risk azaltma
kavraminin, bir markanin satin alma karar
stirecinde temel bir fonksiyon ve marka
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giiveninin en 6nemli alt fonksiyonlarindan
biri olarak goriilebildigini belirlemislerdir.

2.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Tirkge karsilign “irk merkezcilik”, “biz-

merkezcilik” olan etnosentrizm kelimesi
“ethnos” (Yunanca’da ulus, 1k) ve
“kentron” (merkez) kelimelerinin

birlesmesiyle olusmustur (Klopf, 2001:
102). Bazi yazarlar etnosentrizmin insan
dogasinin bir pargast oldugunu iddia
etmektedir (Lynn 1976; Mihalyi 1984;
Rushton 1989).

Genel olarak etnosentrizm  kavramu,
insanlarin kendi grubunu evrenin merkezi
olarak gordiigi, kiiltiirel olarak kendileri
gibi olanlar1 kabul ettikleri, diger toplumsal
birimleri  kendi  gruplari  agisindan
yorumladiklar1 ve kiiltiirel acidan benzer
olmayan kisileri korli koriine reddettikleri
tek yonlii egilimi temsil eder (Booth 2014;
Shimp ve Sharma, 1987).

Kiiresellesmenin ortaya ¢ikist ile birlikte,
tiikketici etnosentrizmi; akademik
aragtirmacilarin  dikkatini biyiik oranda
tizerine toplamigtir. Bu kavram baslangicta
Birlesik Devletler’de kullamilmis olsa da
(Shimp ve Sharma, 1987), sonrasinda
Avustralya (Pecotich ve Rosenthal, 2001),
Polonya (Supphellen ve Rittenburg, 2001),
Cin (Wang ve Chen, 2004), Giiney Kore
(Moon, 2004), Hollanda (Nijssen ve
Douglas, 2004), Almanya (Nijssen ve Van
Herk, 2009), Avusturya (Riefler vd. 2012)
ve Tayland (Winit vd. 2014) gibi birgok
tilkede kullanilmig, tanitilmig ve galigmalara
konu olmustur.

Sharma ve Shimp (1987) tiiketici
etnosentrizmi kavraminin  gelisimini;
bireylerin yabanci {irlinleri satin alarak
iilkelerine ekonomik acidan zarar
verebilecekleri endisesi, yabanci {iriinleri
satin almanin etik olmadig1 diisiincesi,

yabanci iriinlere karst bir 6n yarginin

olmast seklinde ii¢ nedene
dayandirmislardir.
Lantz ve Loeb yaptiklar1 arastirmada

etnosentrik duygular1 {ist seviyede olan
tiketicilerin, kendi kiiltiirlerine yakin olan
iilkelerin {irettikleri iiriinleri tiiketmeye,
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diger flkelerin iriinlerine oranla daha
yatkin olduklarint belirlemislerdir.
Tiiketiciler yerli ve yabanci menseli
griinleri, sahip  olduklar1  etnosentrik
duygularinin derecesine gore farkli farkli

sekillerde degerlendirmektedirler.
Dolayistyla tiketicilerin etnosentrik
duygularinin  derecesi  arttikca  kendi

iilkelerine ait olan triinleri, diger iilkelerin
tirettikleri tirinlere tercih etme egilimleri de
o derecede artig gosterecektir (Lantz ve
Loeb, 1996:375).

Tiirkiye’de yapilan arastirmada, arastirmaya
katilan tiiketiciler ithal {riinlerin satin
alinmasiin yanlis oldugunu, yabanci {iriin
satin almanin iilke ekonomisine zarar
verecegini belirtmislerdir (Kiigiikemiroglu,
1999:478). Uzkurt ve Ozmen (2004)
tarafindan  yapilan  calismada,  Tiirk
tilketicilerinde yiiksek derecede etnosentrik
egilim goézlenmistir ve fiyat agisindan
yapilan analizlerde yiiksek ve diisiik
etnosentrik egilimi olan tiiketiciler arasinda
fiyat boyutuyla anlamli bir farklilik
bulunmadig tespit edilmistir.

Vida ve Fairhurst (1999)’in ¢aligmasinda
yagla ilgili sonuglar, yaslilarin genclere
gore daha etnosentrik  davrandiklari
yoniindedir. Egitim diizeyi baglaminda
tilketici etnosentrizmi, egitim seviyesinin
yilksek veya diisiik olmasi noktasinda
farklilik gostermemektedir. Fakat Nijssen
vd. (2002) tiiketici etnosentrizminin bilgi
eksikliginden kaynaklandigini
savunmaktadirlar. Shimp ve Sharma (1987)
alt sosyo-ekonomik siniftaki gruplarin, st
gruplardan daha etnosentrik oldugunu
gozlemlemiglerdir.

Tiiketici etnosentrizmi, geligmis diinyanin
bir olgusudur (Vida ve Fairhurst, 1999;
Durvasula vd. 1997; Good ve Huddleston,
1995; Okechuku, 1994; La Barre, 1994). Az
geligmis tilkelerdeki tiiketiciler kalite algisi
nedeniyle ithal mallar i¢in belirgin tercihler
gostermektedirler (Mohammad vd. 2000;
La Barre, 1994; Agbonifoh ve Eliminian,
1994; Papadopoulos vd. 1990).

Varma (2007) tarafindan Hintli tiiketiciler
iizerinde yapilan caligmada ise tiiketicilerin
yabanci mallara karst olan taleplerinin
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oldukga yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu
durumun nedenleri ise disiik benlik saygist,
statii arayigi, Bati’ya yonelimin fazla
olmasi, gelir diizeyindeki artis,
beklentilerdeki  degisim ve  asagilik
kompleksi gibi konulara dayandirilmustir.

2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir markaya karsi verilen
taahhiit, markaya Odeme yapma istegi,
markay1 bagkalarina tavsiye etme eylemi,
markayi tekrar alirken yeniden diisiinmeden
almak seklinde tanimlanmistir (Aaker,
1997; Giddeens, 2002). Marka sadakati,
tiketicilerin  bir {riinii aklinda tutma
kabiliyetini ifade eder.

Tiiketici bakis agisiyla marka sadakati, bir
markay1 birincil tercih olarak almak niyeti
olarak agiklanmustir (Yoo ve Donthu 2001).
Marka sadakati konusu pazarlamada
kapsamli olarak incelenmis ve marka
tutumu (Brown ve Dacin, 1997; Oliver,
1999), markaya duyulan giiven (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001; Ganesan ve Hess, 1997;
Morgan ve Hunt, 1994), parasal deger
(Parasuraman ve Grewal, 2000; Sirdesmukh
vd. 2002) ve miisteri memnuniyeti (Dick ve
Basu, 1994; Garbarino ve Johnson, 1999;
Olsen, 2002) marka sadakatinin belirleyici
unsurlari olarak kabul edilmistir.

Marka farkindaligi, bir marka isminin akla
gelme olasiligi ve markaya ulasgiminin
kolaylig ile ilgilidir (Keller, 1993). Marka
ile ilgili olumlu bir deneyim, miisterilerin
marka memnuniyetini etkileyeceginden,
miisterilerin markaya giivenmelerini
saglayacak ve miisterilerde markaya karsi
daha biiyiilk bir sadakat duygusu
olusturacaktir (Sahin vd. 2011).

Marka sadakati kavrami = pazarlama
literatiiriinde en az 40 yildan beri 6nemli bir
yap1 tas1 olarak gosterilmektedir. Pek ¢ok
aragtirmact marka sadakatinin; pazarlama
maliyetlerinin dusiiriilmesi (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001), ticari karlilik (Kabiraj ve
Shanmugan, 2011), pazar paymda artis
(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004) ve
pazardaki rekabet avantaji (Iglesias vd.
2011) gibi olumlu etkilerinden bahsetmistir.
Buna ek olarak marka sadakati, bir
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isletmenin rekabet edebilirligi ve karlilig:
icin bir on sart olarak goriilmektedir
(Chaudhuri  ve Holbrook, 2001). Bu
nedenle, her isletme markalariyla iligkili
olarak yiiksek marka sadakati
arzulamaktadir (Morrison ve Crane, 2007).

Literatiir incelendiginde, bir¢ok arastirmaci
ve pazarlamacinin, marka  sadakati
kavramimin gercek (Arnold ve Reynolds,
2003) ya da sahte (Iglesias vd. 2011)
olabilecegi konusunda hemfikir oldugu
goriilmektedir. Sahte marka sadakati, fiyat
ve kolaylik gibi durumsal kosullar
tarafindan yoOnlendirilirken (Iglesias vd.
2011); gercek marka sadakati, miisteriler
tarafindan markaya duyulan psikolojik ve
duygusal bagliligin  bazi  gostergeleri
tarafindan  yonlendirilir ~ (Lin, 2010).
Baglilik, bazi arastirmalara gore; marka
itibarmin olumlu bir sekilde algilanmasinin
sonucu olarak goriilmektedir (Groth, 2005;
Loureiro ve Kastenholz, 2011; Walsh ve
Beatty, 2007). Marka sadakati olusturma
stirecinde, miisteri marka iligkisi ¢ok
o6nemli bir faktordir (Chiou ve Chang,
2009). Bu nedenle, marka deneyimi, tutarli
bir igerikle duygusal baglantilar olusturarak
marka sadakati yaratir. Duygusal agidan
marka  sadakatinin  olusturulmasi da
degerlidir ¢ilinkii duygular unutulmaz bir
baglilik saglar (Mano ve Oliver, 1993).

Giddens (2002) ve Chinomona vd.
(2013)’ye gore, bir tiiketicinin ayni iiriin
grubundaki markalardan yiiksek bir fiyat
6deme pahasina belirli bir markay1 segmesi
marka sadakatinin etkisini gdstermektedir.
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Bu tir tiiketiciler ilgili  markay:
cevrelerindeki insanlara da onermektedirler.

Literatiirde marka baghiligi, fikirsel ve
davranigsal (tutumsal) yaklagimlar olarak
ele almmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Chaudhuri, 1995). Bu iki yaklagim
asagida kisaca agiklanmistir:

* Davramissal Yaklasim; marka sadakatinin

bir tiiketici davranisi oldugu iddiasina
dayanir. Buna gore marka sadakati
tiketicilerin, zaman igerisinde  aymni

markanin tutarli ya da sistematik bigimde
satin alinmasiyla sonuglanan olumlu bir
davranig bigimini ifade eder (Erdil ve Uzun,
2010: 180).

* Fikirsel Yaklasim; marka sadakatinin bir
diistinceyi (fikri) olusturdugu tezi iizerine
kurgulanmigtir. Buna gére marka sadakati,
bir kisinin benzer sartlar altinda benzer bir
fikri  farkli  zaman dilimleri iginde
savunmaya devam etmesi seklindeki
egilimi temsil eden bir yaklasimdir (Lyong
Ha, 1998). Literatiirde bu goriisli savunan
arastirmacilardan bazilar1 (Jarvis ve Wilcox
1976, Jacoby 1969, 1971; Jacoby ve Olson
1970); satin almada gereken etkin satin
alma davraniglarint  hesaba katmadan,
tiiketicinin psikolojisini incelemiglerdir.

Markaya yonelik baglilik seviyesinde
tiiketiciler arasinda farklilik gorilmektedir.
Her seviyede farkli bir pazarlama ¢abasini
ve kaynaklarini kullanmak ve yonetmek
gerekir. Baghilik seviyeleri bes sekilde
gerceklesmektedir. Bu seviyeler Tablo 1°de
yer almaktadir.
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Tablo 1: Markaya Yonelik Baglilik Seviyeleri

BIRINCI SEVIYE;
Marka baghlig1 olmayan
miisteriler

Birinci seviye markaya baglhlik duymayan tiiketicilerden olusur.
Bu tiiketiciler markaya tamamen kayitsizdir. Bu seviyede, tiim
markalar tatmin edici olarak algilandig1 i¢in karar alma evresinde
belirleyici faktor fiyattir. Karar alma evresinde marka ismi ¢ok az
rol oynar.

IKINCi SEVIiYE;
Memnun Olan/ Markaya
Alismis Miisteriler

Ikinci seviyede iiriinden memnun olan veya iiriine yonelik bir
memnuniyetsizligi olmayan tiiketiciler yer alir. Satin alim
sebepleri markaya olan aligkanliklarinin bir sonucudur. Markaya
yonelik sikayetleri yoktur ve alternatif bir marka arayisinda
degildirler.

UCUNCU SEVIYE;
Memnun Olan
Miisteriler

Ugiincii seviyede markadan memnun olan fakat aym zamanda
marka degisikligi i¢in zaman, para gibi maliyetlere veya bir
markadan digerine gegisteki performans riskiyle ilgili maliyetlere
katlanabilen tiiketiciler vardir. Tiiketicilerin tecriibe ettikleri ve
alistiklar1 markadan vazgegerek farkli bir markaya yonelmeleri
durumunda bu maliyetlere katlanmalari sarttir. Bu nedenle,
tilketicilerin farkli bir markaya yonelmesi bir hayli zor
goriinmektedir.  Fakat, rakip markalar degisimin makul
gerekgelerini ya da bu degisimdeki olagan zarar1 telafi edebilecek
bir fayda sunarsa, tiiketicilerin fikrini degistirebilirler.

DORDUNCU SEVIYE;
Markay: Sevenler

Dordiinci  seviyedeki  tiiketiciler gercekten de markay1
sevmektedirler. Markay1 segmeleri bir sembole, deneyime ya da
yiiksek kalite algisina dayanabilir veya belirli herhangi bir nedene
dayanmayabilir. Bu seviyedeki tiiketiciler markaya duygusal
olarak bagli olduklar1 i¢in markanin arkadaglar1 olarak
tanimlanirlar.

BESINCI SEVIYE;
Bagh Miisteriler

En st seviyede, markaya sadik olan tiiketiciler yer alir. Bu
tiiketiciler ilgili markay1 kesfettikleri veya o markay1 kullandiklar
icin gurur duyarlar. Fonksiyonel veya sembolik olarak kattigi
degerlerden otiirti aldiklar1 markalar onlar i¢in ¢ok Onemlidir.
Diger tiiketicilere de ilgili markay1 almalarini 6nerecek kadar bu
markaya giiven duyarlar.

Kaynak: Aaker, David A. (1991). “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name”. New York: The Free Press Maxwell Macmillan International. (Aktaran: Erdil ve Uzun, 2010:
181-183)’dan derlenerek yazarlar tarafindan tabloya doniistiirillmiistiir.

3. METODOLOJI
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amac1

toplumun milli

tizerinde ylriitillen anket ¢alismasinin
sonuglarinin analizi seklinde
gergeklestirilmistir. Mavi Jeans markasinin
secilmesinin temel nedeni, Tiirkiye’den

bilincinin marka sadakatine yansiyip  uluslararasi pazarlara agilan ilk Tiirk tekstil
yansimadiginin ~ ve tiiketicilerin  kendi  markasi  olmasidur. Ayrica  marka;
tilkelerine ait olan bir markaya duyduklari  tiiketicinin giivenini kazanmus, yliriittigi
glivenin markaya olan sadakatlerine etkisini ~ reklam kampanyalartyla ve bu

Olgmektir. Calismada tiiketicilerin markaya

kampanyalarda kullandig1 “Cok Oluyoruz”,

duyduklar1 giiven  ve etnosentrik ~ “Cok Ileri ~Gittik”, “Burast Istanbul”
egilimlerinin  marka sadakatine etkisi  sloganlartyla tiiketicilerin  etnosentrik
incelenecektir. egilimlerini gliclendirmeye yonelik
3.2. Arastirmanin Yoéntemi ve Orneklem fjr:;]si?ﬂar Vem;ldsit |];C eirastlrmaiztiﬁslggg
Aragtirma, Konya ilinde 6 adet magazasi  belirlenmesinde ~ kolayda  &rnekleme
olan Mavi Jeans magaza miisterileri yOntemi tercih  edilmistir.  Kolayda

998



C.22,54

ornekleme; aragtirmacinin kolayma geldigi
sekilde belirlenen orneklemi kullanarak
yiiriitiilen bir yontemdir (Burns ve Bush,
2015:226). “30°dan biiyiik 500°den kiigiik
ornek biiyiikliiklerinin birgok arastirma igin
yeterli oldugu” (Altumisik vd. 2007:127) ve
“Ornek sayisi, dlcekteki degisken sayisinin
en az bes kati olmahdir” (Islamoglu ve
Almagik 2016:292) goriislerinden hareketle
ornek kiitlenin belirlenmesinde Yazicioglu
ve Erdogan (2004:50) tarafindan
hazirlanan, belirli bir ana kiitleyi temsil
edecek olast 6rnek kiitle rakamlari tablosu
referans alinmistir. Bu bilgiler 1s18inda 6
adet magazanin giinlik misteri sayisi
belirlenmis ve ana kiitlenin 3000 kisi
civarinda  oldugu  belirlenmistir.  Bu
baglamda 3000 kisinin bulundugu bir ana
kiitle i¢in; + 0,10 6rnekleme hatasi; p=0,5
(ana kiitledeki X’in gozlenme orani) ve
q=0,5 (ana kiitledeki X’in godzlenmeme
oran1) dikkate alinarak 330 kisi iizerinde
anket c¢alismas1  yuriitilmuastir.  Veri
toplama siirecinde (Ocak-Mart 2016)
degerlendirmeye uygun 330 anket elde
edilmis olup elde edilen orneklemin ana
kiitleyi temsil giiciiniin oldugu sdylenebilir.

Marka sadakati kavramini Olgmek igin
literatirde Lau ve Lee (1999), Maxwell

Markaya Duyulan Giiven ve Etnosentrik Egilimlerin Marka Sadakatine Etkisi:

Holbrook (2001), Kabaday1 ve Aygiin
(2007), Bagozzi vd. (2013) tarafindan
gelistirilen olcekler bulunmaktadir.
Arastirmamizdaki marka giiveni ve marka
sadakati ile ilgili ifadeleri bir arada
kapsayan ve giivenilirlik diizeyi yiiksek
olan, Delgado-Ballester Elena ve Jose” Luis
Munuera-Alema tarafindan 2005°te yapilan
“Does Brand Trust Matter to Brand Equity?
(Marka Degerinde Mense Ulke Imaji
Onemli mi?)”adli ¢alismadan alinmistir.
Olgek; giivenilirligi baska calismalarda da
test edilmis olan (Horppu vd. 2008) marka
giiveni ile ilgili 8 ve marka sadakati ile
ilgili 8 ifadeden olugmaktadir.

Etnosentrik egilimlerin saptanabilmesi igin
ise, tutum yerine egilimleri Olgmeyi
hedefledigi ve literatiirde en ¢ok kullanilan
6lgek olmasi sebebiyle, Shimp ve Sharma
(1987) tarafindan gelistirilen, gecerlilik ve
giivenilirligi  bircok  farkli  ¢aligmada
onaylanan (Klein vd. 1998; Watson ve
Wright, 2000; Supphelen ve Rittenburg,
2001; Orth ve Firbasova, 2002; Upadhyay
ve Singh, 2006; Yaprakl ve Keser, 2013)
ve boylece 1990’11 yillardan bugiine kadar
bu alanda yiiriitilen ¢alismalarin ana
eksenini olusturmus olan CETSCALE
(Consumer Ethnosentrsm Tendencies Scale

(2001), Bristow (2002), Chaudhuri (1999), - Tiiketici Etnik Kokenciligi Egilimi
Pritchard vd. (1999), Berry (2000), Olgegi) dlgegi kullamlmstir.
Vazquez vd. (2002) ve .(.jaha . birgok Calismada kullanilan  dlgeklere iliskin
aragtirmact tarafindan gelistirilen o6lgekler ST ,
. . giivenilirlik ~ katsayillart ~ Tablo  2°de
bulunmaktadir. Marka giivenini 6lgmek igin Tmisti
ise; Lassar vd. (1995), Chaudhuri ve YErHMHL
Tablo 2: Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Katsayilart
« A o Madde |Cronbach Alfa
Olcek Ol¢iim Arahg: Sayisi Katsayist
Etnosentrik Egilimler Olgegi 5°1i 6lgek (1-5 arasi) 17 0,928
Markaya Duyulan Giiven ve Marka R )
Sadakati Olcegi 5°1i 6lgek (1-5 arast) 16 0,953
Markaya Duyulan Giiven Boyutu 5°1i 6lgek (1-5 arasi) 8 0,909
Marka Sadakati Boyutu 5°1i 6lgek (1-5 arasi) 8 0,924
Tablo-2 incelendiginde, arastrmada  Sekaran (2003) giivenilirlik katsayisimin
kullanilan Olcek ve boyutlarin %70 diizeyinde kabul edilebilir, %80’i
givenilirliginin ~ yliksek  oldugu  ve  gectiginde ise iyi diizeyde oldugunu ifade
dolayisiyla  ifadeler arasindaki  igsel etmektedir (Sekaran, 2003: 311).

tutarliligin saglandigi sdylenebilir.

Arastirmada elde edilen verilerin istatiksel

testlerle
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kodlanarak bilgisayar ortamina
aktarilmigtir. Bu verilerin kodlanmasinda ve
cesitli  istatiksel analiz  yOntemlerinin
kullanilmasinda ~ SPSS  22.0  paket
programindan  yararlamilmistir.  Veriler
kodlanarak programa girigleri yapilmus,
stirec tamamlandiginda ise veri analizinde
kullanilacak istatistiksel testler belirlenerek
Giivenilirlik, Frekans Dagilimi, Ortalama-
Standart Sapma, KMO ve Barlett Testi,
Faktor Analizi, Korelasyon ve Regresyon

2017

testleri yapilmistir. Arastirmada anket
formunda yer alan 6lgeklerin giivenirliginin
saptanmasinda Cronbach Alfa

katsayisindan yararlanilmastir.
3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Asagida Sekil-1’de verilen, arastirmanin
konusu ve amaci g¢ercevesinde gelistirilen
kavramsal model iizerinde degiskenler arasi
iliskiler sembolize edilmistir.

Sekil-1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Markaya Duyulan ]
Giiven

[ Etnosentrik

Egilimler
L

J
\ Marka Sadakati

Aragtirmanin  hipotezleri, Mavi Jeans’in
miigterilerinin markaya olan giivenlerinin
ve  etnosentrik  egilimlerinin  marka
sadakatine etkisinin olup olmadigmin ve
etnosentrik egilimler ve markaya duyulan
giiven arasinda anlamli bir iliski olup
olmadiginin belirlenmesine yonelik olarak
kurgulanmistir. Bu baglamda caligmaya ait
olusturulan hipotezler soyledir:

Hi: Tiketicilerin markaya duyduklar
giivenin, markaya olan sadakatleri {izerinde
etkisi vardir.

Tablo 3: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin

Ha: Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin,
marka sadakati tizerinde etkisi vardir.

Hs, Tiiketicilerin markaya duyduklar giiven
ve etnosentrik egilimleri arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Orneklemin Ozellikleri

Ankete katilan tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore dagilimlart Tablo 3’te
goriilmektedir.

Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

CINSIYET Frekans | (%) YAS Frekans (%)
Kadin 212 61,7 18-23 63 19,1
Erkek 118 38,3 24-29 210 63,6
Toplam 330 100,0 30-35 42 12,7
35 ve fazlasi 15 45
EGITIiM DUZEYi Frekans | (%) Toplam 330 100,0
Tlkdgretim 4 1,2 AYLIK GELIR Frekans (%)
Lise 35 10,6 0-1000 62 18,8
On Lisans 45 13,6 1001-2000 97 29,4
Lisans 168 50,9 2001-3000 55 16,7
Yiiksek Lisans 66 20,0 3001-4000 79 239
Doktora 12 3,6 4001 ve fazlasi 37 11,2
Toplam 330 100,0 Toplam 330 100,0

Katilimeilarin % 61,7’si kadin % 38,30 erkek; % 63’1 24-29, % 19,1°1 18-23, % 12,7’si
30-35, % 4,5’1 35 iizeri yas araligindadir. Arastirmaya katilanlarin % 50,9’u lisans, % 20’si
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yiiksek lisans, % 13,6’s1 on lisans, % 10,6’s1 lise, % 3,6’s1 doktora ve % 1,2’si ise
ilkogretim egitim diizeyindedir. Gelir dagilimi gruplar1; 1000-2000 TL % 29,4; 3001-4000
TL % 23,9; 0-1000 TL % 18,8; 2001-3000 TL % 16,7 ve 4001 TL ve fazlas1 % 11,2
oraniyla ¢alismada temsil edilmistir.

4.2. Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi ile lgili istatistikler

Olgegin yapisal gegerliliginin belirlenmesinde asal bilesen faktér analizi, 6lgegi olusturan
degiskenlerin alt Olceklerinin tesipiti ve faktor yiiklemesinin yapilmasinda ise varimaks
rotasyonu kullanilmigtir (Stoel ve Muhanna, 2009: 185). Veri setinin 6rnekleme
yeterliliginin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini 6lgmek amaciyla Kaiser-Meyer-
Olkin (KMOQO) ve modelin gegerliligini test etmek amaciyla ise Barlett Testinden
yararlanilmistir. KMO degerinin %60’ iistiinde olmasi 6nerilmektedir (Islamoglu ve
Almagik, 2016:416). Tiiketici Etnosentrizmi igin KMO degeri 0,952 olup sonug istatistiksel
bakimdan anlamlidir (p<0,001).

Tablo 4: Asal Bilesen Faktor Analizi Sonuglari- Tiiketici Etnosentrizmi
Olgegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

MADDELER gi'l'l](:lor' Ortalama gtd.
Tiiketici Etnosentrizmi (KMO0:0,952) ukieri apma

Tiirk vatandaslar1 yabanci iirtinleri satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk
ticaretine zarar verir ve igsizlige yol agar.

0,532 4,19 0,91

Yabanc iirtinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirk vatandaslarinin issiz

kalmalarindan sorumludurlar. 0,690 4,07 1,02

Yabanc iirtinler satin almak dogru degildir, ¢iinkii bu Tiirk vatandaslarini

igsiz birakir. 0,727 4,08 108
Cok gerekli olmadikga diger tilkelerden pek {iriin ticareti yapilmamalidir 407 093
veya satin alinmamalidir. 0,682 ' '
Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk mallarini satin almay1

- - 4,10 0,96
tercih ederim. 0,759
Yabancilarin bizim pazarimizda iiriin satmalarina izin verilmemelidir. 0,724 4,05 1,06

Bagka tilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine

Tiirkiye'de tiretilen triinleri satin almaliy1z. 0.670 4,15 0.89

Tiirkiye'ye girislerini azaltmak i¢in, yabanci iiriinlerin vergi yiikleri

arttirilmalidar. 0,761 4,11 1,03
Gergek bir Tiirk vatandasi her zaman Tiirk irlinlerini satin alir. 0,779 4,04 1,10
Yabanci tirlinleri satin almak Tiirk vatandagligi ile bagdasmaz. 0,658 4,00 1,13
Tiirk vatandaslar1 her zaman ithal {iriinler yerine Tiirk yapimu {iriinleri satin

4,10 0,95
almalidir. 0,762
Yabanct iirlinlerin ithalatina engeller konulmalidir. 0,766 4,02 1,10
Sadece kendi iilkemizde iiretilmeyen iiriinleri, yabanci iilkelerden satin 0,703 413 0,97
almaliy1z.
Tiirk yapim tiriinler her zaman 6nce gelir. 0,625 4,21 0,88
Tiirk yapimu iiriinleri satin alin, Tiirkiye’nin iiretmeye devam etmesini 0,543 426 085
saglayin. ' '
Sadece Tiirkiye’de iiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 0,678 4,20 0,93
Cronbach Alpha Degeri 0,928
Aciklanan Varyans (%) 46,617

Notlar: (i)n=335, (ii) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi. (iii) KMO: 0,952, Barlett
Testi=2646,650; p<0,001.
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Yapilan analiz  sonucunda  Tiiketici
Etnosentrizmi 6l¢eginin Shimp ve Sharma
(1987)’in  ¢aligmasimna  paralel  olarak
literatiirdeki bazi g¢alismalarda da tespit
edildigi gibi (Kiigiikemiroglu, 1999; Bawa
2004; Keles, 2008; Ozgelik, 2010; Li ve
He, 2013) tek faktorlii bir yap1 sergiledigi
gorlilmistiir. Bu bulgular anket formunda
yer alan Olgegin iyi bir yapisal gecerlilige
sahip oldugunu gostermektedir. Literatiirde
faktor yikii 0,30’un altinda olan maddeler
Olgekten c¢ikarildiginda yapisal tutarliligin
saglandig1 bilgisine dayanarak (Gilingor,
2016; Otrar ve Argin, 2015; Yasaroglu ve
Akdag, 2015) yapilan faktdr analizi
sonucunda  Olgegin  birinci  degiskeni
Olcekten gikarilmistir.

4.3. Markaya Duyulan Giiven ve Marka
Sadakati Olgegi ile Ilgili istatistikler

Olgegin yapisal gegerliliginin
belirlenmesinde asal bilesen faktor analizi,
Oleegi  olusturan  degiskenlerin  alt
boyutlarinin tesipiti ve faktor yiiklemesinin
yapilmasinda ise varimaks rotasyonu
kullanilmistir (Stoel ve Muhanna, 2009:
185). Veri setinin ornekleme yeterliliginin
faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginm
O6lgmek  amaciyla  Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve modelin gegerliligini test etmek
amaciyla ise Barlett Testinden
yararlanilmigtir. KMO degerinin %60’ 1n
listiinde olmasi Onerilmektedir (Islamoglu
ve Almagik, 2016:416). Marka giiveni ve
marka sadakati olgegi icin KMO degeri
0,953 olup sonug istatistiksel bakimdan
anlamlidir (p<0,001).

Tablo 5: Asal Bilesen Faktor Analizi Sonuglari- Markaya Duyulan
Giiven Boyutuna Iliskin Tanimlayici istatistikler

MADDELER Faktor Ortalama Std.
Markaya Duyulan Giiven(KMO: 0,931) Yiikleri Sapma
Mavi Jeans markasi beklentilerimi karsilayan bir markadir. 0,768 4,10 0,98
Mavi Jeans markasina giiven duyarim. 0,785 412 1,03
Mavi Jeans markasinin beni asla hayal kirikligina 0,786 4,14 1,02
ugratmayacagini diiglintirim.
Mavi Jeans markasi miisteri memnuniyetini saglar. 0,773 4,18 1,00
Mavi Jeans’in tiriinle ilgili olugabilecek sorunlar1 giderme 0,756 4,17 1,02
konusunda dogru ve diiriist davranacagini diistintiriim.
Bir sorun ile karsilagirsam, Mavi Jeans’in problemimi 0,790 4,15 1,01
¢ozecegine giivenebilirim.
Mavi Jeans markasinin beni memnun etmek i¢in elinden gelen 0,815 4,16 1,02
¢abay1 gosterecegini diigliniiriim.
Uriin ile ilgili herhangi bir sorun yasadigimda, Mavi Jeans bu 0,781 4,14 0,98
durumu telafi edecektir.
Cronbach Alpha Degeri 0,909
Actklanan Varyans (%) 32,526

Notlar: (i)n=335, (ii) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi. (iii) KMO: 0,931, Barlett

Testi=1384,520; p<0,001.
Marka giiveni boyutunun giivenilirligini

saptamak amaciyla Cronbach  Alpha
Degerine bakilmis ve Olcegin
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Tablo 6: Asal Bilesen Faktor Analizi Sonuglari- Marka Sadakati
Boyutuna iliskin Tanimlayici Istatistikler

MADDELER Faktor Std.
Yiikleri Ortalama S

Marka Sadakati (KMO=0,934) ukierl apma
Kendimi Mavi Jeans’e sadik saytyorum. 0,768 4,04 1,15
Yalnizca olaganiistii k({sL}.llar glppda, bu iiriiniin yerine baska bir 0,673 410 1,07
markayi satin almay: diisiinebilirim.
glgdeerr ir[l]lqagazada Mavi Jeans yoksa satin almak igin bagka bir yere 0,825 408 1,16
Basgka bir marka satilsa bile, Mavi Jeans markasini tercih ederim. 0,822 4,06 1,12
Ayni 6zellikte olsa bile, bagka herhangi bir marka yerine Mavi 0,822 413 113
Jeans satin almak mantiklidir.
Ba$ka bir n}grka Mav1 J‘_aans ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile, 0,844 413 113
Mavi Jeans’i tercih ederim.
Mavi Jeans kadar iyi bagka bir marka varsa, yinede Mavi Jeans’i 0,859 4,10 1,13
tercih ederdim.
Baska bir marka Mavi Jeans’ten higbir sekilde farkli degilsede, 0,851 4,20 1,12
Mavi Jeans markasini satin almak daha akilli gériinmektedir.
Cronbach Alpha Degeri 0,924
Aciklanan Varyans (%) 31,698

Notlar: (i)n=335, (ii) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi. (iii) KMO: 0,93, Barlett

Testi=1710,909; p<0,001.
Yapilan analiz sonucunda Marka Giiveni ve

Marka  Sadakati  6lgeginin  Delgado-
Ballester Elena ve Jose” Luis Munuera-
Alema (2005)'nin ¢aligmasina paralel

olarak diger ¢alismalarda da tespit edildigi
gibi (Horppu vd. 2008) iki faktorlii bir yap1
sergiledigi goriilmiistiir. Birinci faktér olan
Marka Giiveni boyutu toplam varyansin
%32,526’sm1 agiklarken, Marka Sadakati
boyutu %31,698’ini agiklamakta olup
maddeler toplam varyansin %64,225ini
aciklamaktadir ve maddelerin tamaminin
faktor  yiikleri 0,45’ten  biiyiiktiir.
Faktorlerin tamaminin 6zdegeri de 1°den
biiyiiktiir. Bu bulgular anket formunda yer
alan 6lcegin iyi bir yapisal gecerlilige sahip
oldugunu gostermektedir. Ayrica Tim
Olcegin Cronbach Alfa katsayist 0,953

olarak tespit edilmis ve faktorlerin ayr1 ayri
Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmis ve
yeni Olgeklerin ig¢sel tutarliliga sahip
olduklart goriilmiistir.

Bu calismanin temel amaci tiiketicilerin
markaya duyduklar1 giliven, etnosentrik
egilimler ve marka sadakati arasinda bir
iliskinin olup olmadigimin irdelenmesidir.
Literatiirde degiskenler arasinda dogrusal
yonde bir iliskinin olup olmadigimin
tespitinin “korelasyon” analizi araciligiyla
yapilabilinecegi belirtilmektedir (Newbold
vd, 2009:223). Bu ¢ergevede tiiketici
etnosentrizmi, marka giiveni ve marka
sadakati dlgekleri arasinda bir iliskinin olup
olmadigi Pearson Korelasyon Katsayisi
kullanilarak hesaplanmistir.

Tablo 7: Tiiketici Etnosentrizmi, Marka Giiveni ve
Marka Sadakati Olgekleri Korelasyon Matrisi

Tuketlgl _ Markayfl Duyulan Marka Sadakati
Etnosentrizmi Giiven
Tiiketici Etnosentrizmi 1
Markaya Duyulan Giiven 0,592** 1
Marka Sadakati 0,616** 0,793** 1
Not: *p<0,001
Yapilan Pearson korelasyon analizine gore,  (0,592) pozitif korelasyon

tilketici etnosentrizmi ve markaya duyulan
giiven boyutu arasinda yiiksek derecede

(Yarangiimelioglu ve Biiyiiker, 2014) yine
tiketici etnosentrizmi ve marka sadakati
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boyutu arasinda yiiksek derecede (0,616)
pozitif korelasyon (Kiraci ve Kocabay,
2017) ve son olarak markaya duyulan
giiven boyutu ile marka sadakati boyutu
arasinda yiiksek derecede (0,793) pozitif
korelasyon  oldugu  (Chaudhuri  ve
Holbrook, 2001; Giirbiiz ve Dogan, 2013)
gozlemlenmektedir.

Bu  bilgiler 1s18inda  “HsTiiketicilerin
markaya duyduklar1 giiven ve etnosentrik
egilimleri arasinda pozitif yonlii bir iliski
vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

2017

edilmesinden sonra tiiketici etnosentrizmi
ve marka sadakati degiskenleri arasindaki
nedensel iligkiyi belirlemek amaciyla;

Marka Sadakati =bg + b1 Tiiketici
Etnosentrizmi+¢

Modeli 6ne siiriilmiis ve bir veya daha fazla
bagimsiz degiskenin bir bagimli degisken
tizerindeki  etkisini  agiklamak  i¢in
kullanilan bir analiz yontemi olan regresyon
analizi yuritilmiistir (Nakip ve Yaras,
2016:364). Burada & hata terimi tizerinde
klasik regresyon varsayimlari gegerlidir. Bu

Tiiketici .etnosentrizmi, marka sadakaFi davramglara iligkin  regresyon analizi
arasindaki korelasyonun tespit  sonuglari Tablo 8°de goriilmektedir.
Tablo 8: Tiiketici Etnosentrizminin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi
Bagimh ) . .. Std.
Degisken AR Bagimsiz Degiskenler B Hata t F
Sabit Terim 5,918 1,932 3,063**

Marka | 589 200,065*

Sadakati , Tiiketici Etnosentrizmi | 0,409 | 0,029 | 14,144* 065
Not:*p<0,001, **p<0.05.
One siiriilen model istatistiksel bakimdan marka sadakati iizerinde etkisi vardir.”

anlamhdir (p<0,001). Regresyon analizi
sonuglarina gore, AR? (agiklanan varyansin
yiizdesi) ve F (regresyon modelinin
anlamlilik derecesi) degerleri literatiirdeki
diger calismalar1 destekler nitelikte olup
(Eroglu ve Sari, 2011; Can ve Yigit, 2017)
Marka Sadakatinin, Tiketici Etnosentrizmi
degiskeni ile aciklanabilecegini
gostermektedir. Bu baglamda Tablo 8’deki
sonuglara gore, aragtirmanin
gerceklestirildigi  6rneklem  igin  “Hoa:
Tiiketicilerin  etnosentrik  egilimlerinin,

hipotezi kabul edilmistir.

Markaya duyulan giiven ve marka sadakati
degiskenleri arasindaki nedensel iligkiyi
belirlemek amaciyla;

Marka Sadakati =bg  +
Duyulan Giiveni+e

b;Markaya

modeli 6ne siiriilmiis ve regresyon analizi
yiritilmiigtir. Burada & hata terimi
iizerinde klasik regresyon varsayimlari
gegerlidir. Bu davraniglara iliskin regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 9°da goriilmektedir.

Tablo 9: Markaya Duyulan Giivenin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Bagimh ) . . Std.

Degisken AR Bagimsiz Degiskenler B Hata t E
Marka Sabit Terim 2451 | 1316 | 1.862** .

sadakati | “®%° [ Markaya Duyulan Giiven | 0917 | 0039 | 23534* | o8

Not:*p<0,001, **p<0.05.

One siiriilen model istatistiksel bakimdan
anlamhdir (p<0,001). Regresyon analizi
sonuglarina gore, AR? (agiklanan varyansin
yiizdesi) ve F (regresyon modelinin
anlamlilik derecesi) degerleri literatiirdeki
diger ¢alismalarda da oldugu gibi (Lau ve
Lee, 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2002;

Sirdeshmukh vd. 2002; Taylor vd. 2004;
Aydm ve Ozer, 2005; Agustin ve Singh,
2005; Shergill ve Li, 2005; Sung ve Kim,
2010; Eren ve Erge, 2012; Song vd. 2012;

Kiract ve Kocabay, 2017) Marka
Sadakatinin, Markaya Duyulan Giiven
degiskeni ile aciklanabilecegini
gostermektedir.  Bu  sonuglar  “Ha:
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Tiiketicilerin markaya duyduklar1 giivenin,
markaya olan sadakatleri iizerinde etkisi
vardir.” hipotezini desteklemektedir.

5. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Marka sadakati hem misteriler hem de
isletmeler agisindan ¢ok 6nemli bir kavram
haline  gelmistir.  Isletmeler — marka
sadakatini saglamak icin bircok strateji
gelistirmektedir. Marka bagliliginin
olusturulabilmesinde; kalite, rahatlik, marka
imaj1, servis kalitesi ve garanti kapsami gibi
faktorler biiyiik 6nem tasirken, markaya
dair giiven saglamak tiim bu boyutlarin
tizerinde bir deger yaratmaktadir. Marka
giiveninin  yarattigi baglilik, marka ve
isletme igin imaj ve deger gibi avantajlarin
yant sira Onemli ekonomik avantajlar
sunmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin fiyat
toleransin1 da artirarak tiim alternatiflere
ragmen 1ilgili markayr satin almalarini
saglamaktadir. Marka sadakatinin
saglanabilmesinde etkili olan faktérlerden
biri de markalarin; ait olduklar1 {ilkedeki
tikketicilerin, milli duygularina hitap ederek
miisteri baghligini saglamay1
amaclamasidir. Milli duygular1 yiiksek olan

tikketiciler, alis-verisleri esnasinda da
hassasiyet  gostererek  kendi  ilkeleri
tarafindan tretilen yerel friinleri satin

almanin, tilke ekonomisi ve milliyetgilikleri
acisindan daha etik bir davranis oldugunu
diistinmektedirler. Boylece yerel markalara
yonelerek bagli kalmaktadirlar.

Bu arastirmada tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri ve markaya duyduklar1 giivenin
marka sadakatine olan etkisini olgmek
amaglanmistir. Arastirmanin  Mavi Jeans
miigterileri lizerine yapilmasinin nedeni ise,
1991 yilinda Tirkiye’de kurulmasinin
ardindan, 1996 yilinda  uluslararas
pazarlarda markasini duyuran birgok iilke
tarafindan ‘en iyi Jean markasi’ secilen,
diinyanin en iyi tasarim isimleriyle ¢alisan
ve Onemli basarilar saglayan ilk Tirk
markast olmast ve ilk yaymladig
reklamlardan itibaren genellikle ‘Burasi
Istanbul’ gibi dogdugu yeri belirten ve Tiirk
markas1 oldugunu vurgulayip tiiketicilerin
milli  duygularim1  harekete  gegirerek

Markaya Duyulan Giiven ve Etnosentrik Egilimlerin Marka Sadakatine Etkisi:

etnosenrik
amaglamasidir.

egilimin saglanmasini
Arasgtirma sonuglarina gore tiiketicilerin
markaya duyduklari giivenin ve etnosentrik
egilimlerinin marka sadakatine etkisi
oldugu ve bu ii¢ kavram arasinda bir iliski

oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar,
miisterilerin  bir markay1 ikinci kez
alabilmesi icin marka giiveninin

saglanmasimin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir. Tiketici etnosentrizmi ile
marka sadakati arasinda da pozitif yonlii bir
ilisgki ~ saptanmustir.  Bu  sonug ise
tikketicilerin aligverislerinde milli duygulari
onemsediklerini, kendi vatandasi olduklari
tilkenin  {rlinlerini  kullanmaya  6zen
gostererek ve biz merkezci davranarak onu
en iyi marka olarak konumlandirdiklarin
gostermektedir. Sonu¢ olarak ¢aligsmada
sunulan;  “Hi:  Tiketicilerin  markaya
duyduklar1  giivenin, markaya  olan
sadakatleri tizerinde etkisi vardir.”, “Ha:
Tiiketicilerin  etnosentrik  egilimlerinin,
marka sadakati iizerinde etkisi vardir.” ve
“Hsa. Tiketicilerin markaya duyduklar
giiven ve etnosentrik egilimleri arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardir.” hipotezleri
regresyon ve pearson korelasyon analizleri
yapilarak test edilmis ve testlerin sonuglari
dogrultusunda kabul edilmistir.

Calisma, zaman ve biit¢e kisiti nedeniyle
yalnizca bir marka {izerine ve bir ilde
yiriitilmiistir. Bu durum c¢aligmanin en
onemli kisitidir.  lleride  yiiriitiilecek
calismalarda orneklem gelistirilebilir. Farkli
iller  hatta farkli ilkeler arasinda
mukayeseler yapilabilir. Caligma kiiresel
markalar boyutuna taginabilir. Ozellikle
tiketici etnosentrizmi  boyutuyla farkli
illerin ve tilkelerin orneklemleri tizerinde
tiiketicilerin yasadiklar1 yerlerin gelismislik
diizeylerinin de g0z Oniinde
bulunduruldugu karsilastirmali g¢aligmalar
yapilabilir. Marka sadakati, markaya
duyulan giiven, tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri konularmin tiikketicilerin
demografik ozelliklerine gore aragtirilmast;
boylece gelir, egitim diizeyi vb. faktorlerin
etkisinin belirlenmesi farkli caligmalara
konu olabilir.
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Yerli isletmeler, tutundurma faaliyetlerini
gerceklestirirken  kiiresel  igletmelerin
direttikleri tirtinlere rakip olabilecek {iriin ve
kalite standardi diizeyinde hatta daha
yiiksek standartlara sahip triinler iireterek
ve bu dogrultuda tiiketicilere dogru
mesajlar ulastirarak marka imajt
saglamalidir. Bu imaj1 yaratabilmek ve
olusturulan  imajm  siirdiirtilebilirligini
saglayabilmek icin, diinya standardinda
iiriinler iiretip, satig sonrast hizmetlerle de
rekabette kalabilecek uygulamalar
gelistirerek tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin saglamis oldugu avantajlar
“deger”e doniistiirebilirler. Ayn1 zamanda

yazili ve gorsel medyada; reklam,
promosyon, logo, slogan, marka yiizii,
sosyal  sorumluluk  projeleri,  fakli

alanlardaki etkinlikler vb. faaliyetlerde milli
duygular1 6n plana c¢ikaracak semboller
kullanmak, spor miisabakalarinda milli ya
da yerli takimlara ve sporculara sponsorluk
destegi vermek gibi uygulamalarla tiiketici
algisint yonetebilirler. Boylece isletmeler
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