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Makale Gecmisi o
'(I?J ;:ﬂ?g? 10.2017 Marka ile miisteri arasindaki duygusal baglanmay: temsil eden marka agki karsilikli bir
T iliskiye dayanmaktadir. Yapilan akademik calismalar marka askinin marka giiveni ve
e marka sadakatiyle iliski i¢erisinde oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada da
Kabul Tarihi:12.12.2017 marka askinin marka giiveni ile marka sadakati arasindaki iliskide aracilik etkisi olup
olmadigini incelemek amaglanmistir. Arastirmanin  hipotezleri, Starbucks kahve
Anahtar Kelimeler diikkanlarini tercih eden 378 cevaplayicidan olusan bir 6rneklem {izerinde test edilmistir.
Elde edilen veriler, Baron ve Kenny (1986)’nin Nedensel Adim Yaklasimi ¢ercevesinde
Marka giiveni cesitli regresyon analizleri kullanilarak test edilmistir. Arastirma sonuglari, marka askinin
Marka ask markaya duyulan giiven ile marka sadakati arasindaki iliski iizerinde tam aracilik rolii
a oldugunu ortaya koymaktadir. Diger bir ifadeyle, miisterilerin Starbucks markasina
Marka sadakati duyduklar1 giivenin marka sadakatleri tizerindeki etkisi marka agki {izerinden
Aracilik etkisi gerceklesmektedir.
Keywords Abstract

Brand love which represents the emotional attachment between the brand and the
customer is based on a mutual relationship. Academic research has shown that brand love
is closely linked with brand trust and brand loyalty. Thus, the aim of this article is to
Brand love study if brand love has a mediating role in the relationship of brand trust and brand
loyalty. The hypotheses of the research are tested on one sample with 378 people who
prefer Starbucks coffee shops. The obtained data is tested by using various regression
Mediating role analyses within the framework of Baron and Kenny (1986)’s The Causal Inference
Approach. The results of the research have proved that brand love has full mediating role
in the relationship of brand trust and brand loyalty. That is to say, the effect of trust that
Starbucks customers have, on brand loyalty is because of their brand love of Starbucks.

Brand trust

Brand loyalty
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GIRIS

Her gecen giin pazarm biiylimesi, yeni markalarin ¢ogalmasi, miisteri istek ve ihtiyaglarinin degismesi ve bilgi
teknolojileri sayesinde miisterilerin her iiriine kolaylikla ulagabilme imkani, var olan misterileri elde tutmayi
zorlagtirmaktadir. Misteriyi sadik hale getirmek, mevcut piyasa kosullarinda rekabet edebilmek ve rekabetgi
avantaj elde edebilmek igin isletmeler gii¢li bir marka yaratmak isterler (Cat1 ve Kogoglu, 2008, s. 167; Delgado-
Ballester ve Aleman, 2005, s. 187). Son yillarda bu giiciin kazanilabilmesi markalara duyulan sevgiyle
iligkilendirilmektedir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012, s. 1). Miisteri marka iligkisi incelendiginde, marka agkinin

bu iliski igerisinde etkili ve 6nemli oldugu belirtilmektedir (Albert, Merunka ve Florence, 2008, s. 1074).

Saatchi & Saatchi markasinin Ceo’su Kevin Roberts’a gore, markayla miisteri arasinda uzun stireli bir iligki
kurabilmesi ve markanin miisteride marka sadakati saglayabilmesi, markaya duyulan aska baglidir. Pazarlamada
marka devrinin artik kapandigini yeni bir dénem olan “ask markalar:” devrinin yagandigini ifade eden Roberts;
Harley Davidson, Apple, Starbucks gibi markalarin marka agki sayesinde basariya ulastiklarini ifade etmektedir.
Ask markasint “insanlarin onsuz yapamadigi, aralarinda giiclii baglarin oldugu karizmatik markalar” olarak
tanimlayan Roberts; “Bir marka ortadan kalktiginda insanlar baska bir markaya geger, bir ask markast ortadan
kalkarsa insanlar onun yoklugunu protesto eder. Diger markalar arasindan swyrilp ask markast haline gelmek igin
sadece daha kaliteli olmak ya da estetik bir iiriin sunmak yetmez. Ask markalarina duyulan baghlik, mantiksal
nedenlerin otesindedir. Onlar digerlerinden bir adim onde degil bir sumif yukaridadir. Ayrica giiven, ask
markasmin onemli bir unsurudur. Saygi yoksa sevgi de yoktur.” ifadelerini kullanarak miisterilerin ilgili markaya

duyduklar agkin olduk¢a 6nemli oldugunu vurgulamaktadir (www.capital.com.tr).

Artan rekabet ortaminda aranan, giivenilen bir isletme olmak; sadik miisteriler elde etmek ve tutkuyla sevilen
bir marka olmak isgletmelerin amaclari arasinda yer almaktadir. S6z konusu 6nemden hareketle bu calisma;
markaya duyulan giivenin marka sadakatine olan etkisini tespit etmek ve markaya duyulan given ile marka
sadakati iligkisinde marka askinin aracilik rolii olup olmadigini saptamak {izere ortaya konulmustur. Bu kapsamda
miisterilerin markalara duyduklar1 agk, 2017 yilinda Bagozzi, Batra ve Ahuvia tarafindan gelistirilen marka aski
Olcegiyle aciklanmaya odaklanmustir. Ayrica markaya karst duyulan giiveni 6lgmek icin 2004 yilinda Delgado-
Ballester tarafindan gelistirilen marka giiveni 6lcegi ve marka sadakatini 6lgmek icin de 2006 yilinda Carroll ve
Ahuvia tarafindan gelistirilen marka sadakati 6lgegi kullanilarak miisterilerin markalara duyduklar giiven, marka
sadakatleri ve marka agklarina iligkin oriintiiler belirlenmeye calisilmistir. Caligma kurgusu, arastirmaya konu olan
kavramlarin agiklanmasi ve aralarindaki iligkilerin belirlenmesi ile arastirma modeline temel olan hipotezlerin
olusturulmas: seklinde tasarlanmistir. One siiriilen arastirma modelinin test edilmesi ile elde edilen bulgular
cercevesinde literatiire ve sektdor uygulayicilarma katki verilmesi amacglanmaktadir. Ayrica ileride yapilacak

caligmalar i¢in sunulan 6nerilere de son bolimde yer verilmektedir
KAVRAMSAL CERCEVE
Marka Aski

Miisterilerin davraniglarini olumlu yonde etkileyen, fiyatlari ne olursa olsun miigterilerin “sadik miisteri”

olmalarin1 saglayan, marka hakkinda misterilere olumlu ciimleler kurduran ve markalara duygusal olarak
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kendilerini yakin hissedip miisterilerin baglanmalarini saglayan durum; miisterilerin markalara duyduklar1 asktir.
Tatmin olunan herhangi bir {irliniin markasina yani igletmenin ticari ismine karst hissedilen duygunun baglilik
derecesi olarak tanimlanan marka agki literatiirde son yillarda ele alinan bir konu olmaktadir. Miisterinin bir
markaya karsi duydugu ask; markaya olan tutkusunu, markaya baglanma derecesini, markaya karsi olumlu

degerlendirmelerini ve olumlu duygularini igermektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81).

Markalara duyulan ask kavrami, insanlar arasindaki karsilikli iliskiden esinlenerek nesne-insan iliskisinin
Olciilmesiyle ortaya ¢ikmig bir kavramdir. Bu konu iizerine yapilan en eski ¢alisma Sternberg’in (1986) samimiyet,
tutku ve baglilik bilesenlerinden olusan ve bireylerarasi askin anlatildig1 Uggen Ask Teorisi’ni temel alan Shimp ve
Madden’in (1988) yapmis olduklar1 ¢alismadir. Miisteri-nesne iliskisi iizerinde durduklar1 ¢alismada, miisterilerin
nesnelere karsi hissettikleri ask duygusu anlatilmaktadir. Calismaya gore bireylerarasi agktan farkli olarak, miisteri
bir nesne i¢in gii¢lii bir baglanma duygusu ve ona sahip olma arzusu hissedebilir ancak nesne, sevmeyi veya iliskiyi
baglatamadig1 i¢in miisteri ve nesne arasindaki iliski tek yonlii olarak gelismektedir (Shimp ve Madden, 1988, s.
163). Ilgili yazin incelendiginde marka ve ask ikilisi iizerinde yapilan ve bireylerin nesneleri sevip sevmedigini
belirlemeye yonelik olarak biitiinciil bir yaklasimla nesnelere duyulan agki konu alan ilk 6nemli ampirik ¢aligma,
Ahuvia’nm (1993) calismasidir. Ahuvia pek c¢ok kisinin “agk nesnelerine” karsi yogun duygusal baglara sahip
oldugunu ve nesnelerin kisiden kisiye degistigini ifade etmektedir. Bu “agk nesneleri” bazen miizik aleti, bilgisayar
veya herhangi bir resim olabilirken bazen de evcil hayvan, okyanus ya da eski bir araba olabilmektedir. Fournier
(1998) da yapmis oldugu ¢aligmada, miisterilerin markalarla olan uzun vadeli iligkilerinde markalara duyulan agkin

Ooneminden bahsetmistir.

Marka ve agk ile ilgili yapilmis ¢aligmalar degerlendirildiginde, memnuniyet duygusu hisseden miisterilerin
belirli bir markaya kars1 hissettikleri sevgi duygularini aciklamak iizere literatiirde “marka agki1” adiyla yeni bir
yap1 kavramlastirilmigtir. Marka aski kavramin olugturulmasindaki temel diisiince, miisterilerin markalar hakkinda
hissettikleri duygular1 nicel olarak 6l¢gmek ve memnuniyet duyan miisterilerin, markaya karst hissetmis oldugu
farkliliklar1 tespit edebilmektir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 80-81). Cogu zaman miisterilerin markayla uzun vadeli
iligkisinin bir sonucu olan marka aski; duygusal, biligsel ve davranigsal Ogeleri icermekte ve marka askinin,
“tutkulu davraniglar, kendini markayla bir gorme, olumlu duygusal baglanma, markanin piyasadan kaldirilma
olasiligina iliskin hissedilen endise, uzun vadeli iliski, markaya karsi olumlu tutum ve markaya kars1 duyulan
giiven” olmak iizere yedi boyuttan olustugu savunulmaktadir (Batra vd., 2012, s. 13). Ask ve miisteri iizerine
yapilan tiim bu ¢aligmalardan sonra marka aski kavrami 6zellikle marka yoneticileri tarafindan ilgi ¢ekici ve dnemli

konulardan biri halini almistir (Albert ve Merunka, 2013, s. 258).

Marka aski, miisterilerin sadece yiiksek fiyat 6deyerek isletmeyle uzun vadeli iliski siirdiirmelerini degil aym
zamanda marka hakkinda olumlu soézler sdyleyerek tamamen igtenlikle markanin tutundurulmasma katkida
bulunmasini da saglamaktadir. Bu nedenle marka aski hem tutumsal hem de davranigsal sadakati etkilemektedir

(Albert ve Merunka, 2013, s. 263).
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Marka Guveni

Bir marka ile miisterinin arasindaki iliskiyi sekillendiren 6nemli bir bilesen olarak goriilen giiven kavramu,
psikoloji, sosyoloji, ekonomi gibi g¢esitli disiplinlerin yani sira yonetim ve pazarlama gibi bilim alanlarinda da ilgi
gormiis ve lizerinde calisilmis bir kavramdir. Farkli disiplinlerin gliven konusu iizerinde ¢esitli arastirmalarinin
olmasi, bir yandan kavrama zenginlik katarken; diger yandan, kavramin tanimlanmasinda fikir birligine varilmasini
zorlastirmaktadir. Bu karmagikliga ragmen, mevcut literatiir gozden gegirildiginde pazarlama bakis agisiyla giiven
kavraminin, beklentinin ve riskin kritik bilesenleri oldugu yapilan ¢alismalardan gézlemlenmektedir (Mishra,

Kesharwani ve Das, 2016, s. 79, Delgado-Ballester ve Aleméan, 2005, s. 188).

Lau ve Lee (1999, s. 360-363); marka gilivenini, miisterinin karsilasabilecegi risk durumunda mevcut markaya
giivenmesi seklinde tanimlamaktadir. Bu kapsamda bir miisterinin markaya olan giivenini etkileyen faktorleri
belirlemek iizere bir arastirma modeli gelistirilmis ve bu sonuca gore marka giivenini etkileyen bes faktor

belirlenmistir:

Markanin &ngdrebilirligi: Miisterinin aym {iriinden her seferinde ayn1 performansi alma istegidir. Ongérebilirlik,
miisteri ile marka arasinda tekrarlanan etkilesimden meydana gelmektedir. Bu durumun saglanabilmesi igin

markanin verdigi vaatleri yerine getirip her seferinde ayn1 performansi sergilemesi gerekmektedir.

Marka yeterliligi: Markanin, miisterilerin problemlerini etkin bir sekilde ¢6zmesini ve beklentilerini
kargilamasini ifade etmektedir. Bu durum ise miigterilerin markaya karsi duyduklar1 giivenin artmasina yol

acmaktadir.

Marka itibar1: Miisterilerin ilgili markayi, sunmus oldugu mal ve hizmetler agisindan iyi ve gilivenilir olarak
degerlendirmesidir. Markanin miisteri nezdinde iyi bir itibarinin olmasi, 6zellikle agizdan agiza pazarlama yoluyla
markayla alakali pozitif bilginin miisteriler arasinda hizlica yayilmasi, marka giiveni igin olduk¢a Onemli

konulardan birisidir.

Markanin miisteri tarafindan begenilmesi: Markanin begenilmesi, miisterinin marka hakkinda daha ¢ok bilgiye
ulagma istegini arttirmaktadir. Miisteri, markayla alakali ne kadar ¢ok sey bilirse markaya glivenmek icin daha
fazla motive olmaktadir. Ayrica iirliniin seklinin, dokusunun, kokusunun ya da renginin begenilmesi; miisterinin

markaya karsi baglanmasini da arttirmaktadir.

Isletmeye duyulan giiven: Miisterinin isletmeye duydugu giiven, o isletmenin iiriiniine/markasma da aym

duygular1 hissetmesi konusunda motive olmasini saglamakta ve ¢cogu zaman kaldirag etkisi gormektedir.

Delgado-Ballester’nin (2004, s. 586) calismast da, Lau ve Lee’ye benzer bir sekilde marka giivenini, ilgili
markanin giivenilirligine ve niyetine iliskin miisterinin giiven beklentisi seklinde ifade etmektedir. Dolayisiyla,
markanin giivenilirlik boyutu, miisterilere sunulan vaatlerin yerine getirilmesi, ihtiyaclarin karsilanma kabiliyeti ve
yetkinlik temelli bir nitelik tagirken; ikinci boyut olan marka niyeti ise, liriinle ilgili beklenmedik bir durumla
kargilagilmasi halinde markanin, miisterinin ¢ikar1 ve beklentisi dogrultusunda hareket etmesidir. Dolayisiyla
giivenilir bir marka; {iriiniin gelistirilmesi, iiretilmesi, satilmas1 ve tanitilmasi siireg¢lerinde verdigi sozii tutan bir

marka olmalidir. Bir markaya giivenmek, markanin miisteri i¢in olumlu sonuglar doguracag: yoniinde yiiksek bir
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beklentiye isaret etmektedir. Marka giiveni beklenti olarak diisiintildiigiinde; miisteri, markanin tutarl, yetkili,
diirist ve sorumluluk sahibi olduguna dair yiiksek seviyede bir inanca sahip olmaktadir (Delgado-Ballester ve
Aleman, 2005, s. 188). Yapilan ¢alismalara paralel olarak, Reast (2005, s. 9) marka giiveninin, markanin sundugu
tiriiniin performansina iliskin duyulan memnuniyete bagli oldugunu ortaya koymustur. Markaya duyulan giiven,
miisterilerin ihtiyaglarini kargilama ve sorunlarini ¢6zme konusundaki yetkinlik derecesi seklinde ifade edilirken,

performans memnuniyeti de markanin tutarl bir {iriin kalitesi saglama derecesi seklinde belirtilmistir.

Markalar, miisterilerin yalnizca yasamlarini kolaylagtirmak i¢in degil, ayn1 zamanda hayatlarini anlamlandirmak
icin de olusturulmustur. Bir marka ile miisteri arasindaki bag, tiim iliskilerin dayandig: karsiliklilik ilkesine bagli
olarak, mevcut markanin kalitesi ve miisterilerin sergilemis oldugu eylemler yoluyla gelismektedir (Fournier, 1998,
s. 365-367). Marka givenini, miisterinin markanin sahip oldugu fonksiyonlarini yerine getirebilme yetenegine
inanma istegi seklinde tanimlayan Chaudhuri ve Holbrook (2001, s. 87), miisterinin 6zellikle kendini savunmasiz
hissettigi bir ortamda belirsizligi azaltmak icin ilgili markaya giivenebilecegini ifade etmektedir. Ayrica giiven
kavramu, riski ve buna bagl olarak belirsizlik ihtimalini minimize etmektedir. Bu sebeple, miisterinin giivendigi bir

markayi tercih etme olasiligi da artmaktadir (Power, Whelan ve Davies, 2008, s. 588).
Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterinin bir markaya karst sergilemis oldugu olumlu tutum ve tekrarlanan satin alma
davranisi arasindaki iligkidir (Dick ve Basu, 1994, s. 102). Oliver (1999, s. 34) marka sadakatini, miisteri tarafindan
satin alinan bir iiriiniin, dis etkenlere ve ¢esitli markalarin pazarlama ¢abalarina ragmen, gelecekte de tekrar satin
almacagina iliskin duydugu giiclii baglilik hissi olarak tanimlamaktadir. Tekrarli satin alma davramigindan farkli
olarak marka sadakati, davranissal sadakat ve tutumsal sadakat olmak {izere iki boyuttan olusmaktadir. Davranigsal
sadakat boyutu, ayni {iriin grubu igerisindeki bir¢cok marka arasindan, tek bir markayi tekrar tekrar satin alma
davranisini ifade ederken; tutumsal sadakat ise markanin sahip oldugu ve miisterinin memnun kaldig1 6zellikleri
sebebiyle tekrar satin almaya iliskin markaya duyulan giiclii baglilik derecesini ifade etmektedir (Chaudhuri ve

Holbrook, 2001, s. 82).

Oliver’a gore marka sadakati siireci ardisik bir biitiindiir. Once miisteri biligsel (cognitive) anlamda markaya
karsi sadik olmaktadir. Bu durum alternatifler arasindan markanin sahip oldugu performansa ve islevsel
ozelliklerine gore tercih edilmesi anlamina gelmektedir. Biligsel bag bir siire sonra duygusal (affective) olarak
sadik olma boyutuna tagmmaktadir. Bu boyutta markayr begenme, markadan memnun olma durumu soz
konusudur. Daha sonra duygusal bag boyutundan markaya kars1 duyulan olumlu etkiye ve markayi tekrar satin
almay1 isteme (conative) evresine gecilmektedir. Bu evre tam olarak sadakat evresi degildir. Bir {iriinii tekrar satin
alma davraniginin gosterilmesi, her zaman markaya sadik olundugu anlamina gelmemektedir. Miisteri benzer
ozellikte olan baska bir markayla karsilasip ayni etkiyi elde eder ise ilk markaya karsi satin alma davranigii
tekrarlamayabilir. Son olarak da davranigsal (action intertia) anlamda sadakat boyutu meydana gelmektedir. Marka
sadakatinin olustugu bu boyutta iiriinii satin alma niyeti harekete gegmek i¢in hazir bir hal almistir. Istenilen {iriinii
alirken meydana gelebilecek olumsuzluklar1 engellemek i¢in ilave bir isteklilik hali s6z konusu olmaktadir

(Oliver,1999, s. 35-36).
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Marka sadakatinin olugmasi i¢in tutumun ve tekrarli satin alma davraniginin gerekli oldugunu ifade eden Dick
ve Basu (1994, s. 106-108) yapmis olduklari ¢alismada, miisterilerin bir markaya kars1 gostermis olduklari sadakati
dort farkli boyuta gore adlandirmistir. Bir markaya karsi tekrarlanan satin alma davraniginin azligi ve o markaya
karst herhangi bir olumlu tutumun olmamasi durumu sadakatsizlik olarak ifade edilmektedir. Herhangi bir sadakat
durumunun s6z konusu olmadigi durumlarda markanin iirlinleri ya hi¢ alinmamistir ya da sadece bir defa satin
alinma davranist gerceklesmistir. Markaya karsi olumlu bir tutum olmamasina veya tutumun diisilk olmasina
ragmen, markanin iirlinlerinin tekrar tekrar satin alinmasi durumu sahte sadakat olarak ifade edilmektedir. Miisteri
markanin reklamlarindan, iirliniin tezgahtaki durusundan ya da miisterilere sundugu mesajlardan etkilendigi i¢in o
irlinii satin alma egilimindedir. Markaya kars1 tutumun yiiksek fakat satin alim sikliginin diisiik oldugu durum ise
gizli sadakatin sergilendigi bir davranis seklidir. Daha 6nce bir markanin kullanilmamasi ya da tekrarli alimlarinin
sergilenmemesi durumu tutumlardan kaynakli olmay1p dis etkenlere bagl bir durum olabilir. Ornegin bir kisi, dahil
oldugu sosyal cevresi sebebiyle olumlu tutum sergiledigi bir markay: tercih edemeyebilir. X restoranina karsi
olumlu diigiinceye sahip olan birinin, arkadaglarimin gitmek istememesi sebebiyle X restoranina gitmemesi bu
duruma Ornek olarak gosterilebilir. Markaya karst hem tutumun olumlu ve yiiksek oldugu hem de satin alma
sikliginin fazla oldugu durum asil sadakat olarak adlandirilmaktadir. Bu durum, isletmelerin olmasimi istedigi
sadakat davramgidir. Oyle ki, miisterilerin hem tercih ettigi markay1 diger rakip markalardan ayirdigi, hem de
markaya farkli ve 6zel anlamlar yiikledigi i¢in tercih ettigi satin alma davranisidir (Dick ve Basu, 1994, s. 101-

102).

Piyasada rekabet avantaji saglayabilmek icin gii¢lii marka olmak ¢ogu isletmenin arzusudur. Bu sayede isletme,
dis eylemlere kars1 daha az kirilgan olmakla birlikte daha biiyiik kar marjlar1 elde etmekte ve markasini biiyiitme
imkanina sahip olmaktadir. Eski miisterileri elde tutma maliyetinin, yeni miisterileri kazanma maliyetinden daha
diisiik olmas1 nedeniyle marka sadakati isletmelere biiylik avantajlar saglamaktadir. Markaya bagli olan, olumlu
fikirlerini dile getiren ve ¢evresindeki kisilere markay: tavsiye eden sadik miisteriler isletme i¢in hem ekonomik bir
kazang kaynagi hem de yeni miisterileri etkileyerek isletmeye kazandiran dogal bir reklam kanalidir. Bu sayede
isletmeler yeni miisteriler kazanmak igin zaman ve maliyet tasarrrufu saglamaktadir (Delgado-Ballester ve Aleman,

2005, s. 187; Ozdemir ve Kogak, 2012, s. 132; Sener ve Behdioglu, 2013, s. 177).
Kavramsal Model ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Marka askimin marka giliveni ve marka sadakati arasindaki aracilik roliinii incelemeye yonelik olusturulan

kavramsal model Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Marka Guveni Marka Sadakati

Sekil 1: Kavramsal Model

Marka Giiveni ile Marka Sadakati Arasindaki Iliski

Marka sadakati, bir markanin satin alinmasi ve bu durumun davranigsal niyete doniismiis halidir. Marka giiveni
ise marka sadakatinin olugsmasini saglayan en 6nemli Onciilerinden birisidir. Giiven, marka ile miisteri arasindaki
bag giiclendirmekte ve marka sadakatinin ortaya ¢ikmasini tesvik eden bir unsur olmaktadir. Chiu, Huang ve Yen
(2010) tarafindan yapilan arastirma, bir markanin internet sitesinden satin alma davranisinin gézlemlenebilmesi
icin Oncelikle o markaya kars1 bir glivenin olusmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Daha sonra bu giivene bagl
olarak satin alma davranisinin siklastigi ve bu davranigin markaya duyulan bir sadakat durumunu ortaya g¢ikarttigi
tespitine ulasgilmaktadir. Yapilan arastirmalar marka giliveninin marka memnuniyetinden daha gii¢li bir kavram
oldugunu ve tatmin olmus sadik bir miisterinin ilgili markay1 satin alma davranisi sergilemesini, marka giivenine
baglamaktadir (Ganesan, 1994, s. 4; Delgado-Ballester ve Aleman, 2001, s. 1253; Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s.
92, Chiu vd., 2010, s. 148). Literatiir taramas1 sonucunda, marka giliveninin marka sadakati {izerinde gii¢li ve
olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulagilmigtir (Morgan ve Hunt, 1994; Lau ve Lee, 1999; Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Delgado-Ballester ve Alemén, 2001; Tsiotsou, 2010; Chiu vd., 2010). Bu duruma bagl olarak asagidaki

hipotezi olusturmak olanakl hale gelmektedir.
H1: Miisterilerin markaya duyduklar1 giiven marka sadakatlerini anlamli ve pozitif olarak etkiler.
Marka Giiveni ile Marka Aski Arasindaki Iliski

Marka giiveni, markanin diiriistliik, fedakarlik ve giivenilirlik beklentileriyle alakali bir kavramdir ve bu kavram
miisteri ile marka arasinda, markanin kullanilmasiyla olugsmaktadir. Marka ile miisteri arasinda bagin olusup aska
doniismesindeki en 6nemli faktér ise marka giivenidir (Albert ve Merunka, 2013; Drennan vd., 2015, Delgado-
Ballester ve Aleman, 2001). Albert ve Merunka (2013: 262) tarafindan Fransa'da gerceklestirilen miisteri-marka
iligkisine dayali ¢aligmalarina gore, giiven duygusunun varligi miisterilere, markanin diiriist ve fedakar olduguna
inanmalarin1 diisiindiirmektedir. Dolayisiyla bir miisteri markaya giivenebilecegine inandiginda, ilgili markaya
kars1 ask duygusunun gelismesi de kolaylasmaktadir. Marka giiveni ve marka aski arasindaki iliskiyi 6lgmek igin
yapilan ¢aligmalar incelenmis (Albert ve Merunka, 2013; Drennan vd., 2015; Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru,
2016) ve miisterilerin markalara duyduklar1 giiven ile marka agki arasinda pozitif ve anlamli bir iliskinin oldugu

sonucuna ulagilmistir. Bu duruma bagl olarak asagidaki hipotezi olusturmak olanakli hale gelmektedir.

389



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/4 (2017) 383-402
H2: Miisterilerin markaya duyduklar1 giiven ile markaya duyduklar1 ask arasinda anlaml ve pozitif bir iliski

vardir.
Marka Aski ile Marka Sadakati Arasindaki iliski

Glnimiiz rekabet ortaminda mevcut miisterilerin kaybedilmemesi isletmeler i¢in ¢ok kritik bir durumdur.
Ciinkii bir miisteri kullandig1 markay1 seviyor ve siirekli ayn1 markay1 satin alma davranigi gosteriyorsa, o kiginin
marka sadakatinin yiiksek oldugu diisiiniilmektedir (Unal ve Aydin, 2013, s. 80; Kalyoncuoglu ve Faiz, 2017, s.
184). Ayrica miisterilerin bir markaya karsi duygusal anlamda yakinlik hissetmeleri, satin alma davranisinin
sikligin1 da etkilemektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 82; Yilmaz, Giingordii ve Yumusak, 2016, s. 1). Carroll ve
Ahuvia (2006, s. 86-87) tarafindan, miisterilerin hedonik tiriinlere kars1 kullanim 6ncesi ve sonrasi gosterdikleri
duygusal tepkilerin farkliliklarini saptamak iizere bir ¢alisma yapilmustir. Elde edilen sonuglara gore, somut
faydasindan ziyade haz ve eglence amagli kullanilan hedonik iirlinlere karsi duyulan marka agkinin, hedonik
olmayan iriinlere gore daha fazla oldugu diisiilmektedir. Bu dogrultuda hedonik iiriinler i¢in uygulanan pazarlama
faaliyetlerinin satin almay1 daha fazla tesvik ettigi ve miisterilerin kullanim sonrasi memnuniyet diizeylerinin daha

fazla oldugu bulgular arasinda yer almaktadir.

Diger taraftan; marka aski, psikolojik, fonksiyonel ve duygusal nedenlerden kaynakli olarak bir markayla uzun
stireli iliski siirdiiriilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Laroche, Habibi, Richard ve Sankaranarayanan, 2012, s.
1760; Morgan ve Hunt, 1994, s. 29; Albert ve Merunka, 2013, s. 263). Markalara duyulan agk ile marka sadakati
arasindaki iligkiyi arastiran ampirik ¢aligmalardan hareket ederek (Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012; Albert
ve Merunka, 2013; Unal ve Aydin, 2013; Bagozzi, Batra ve Ahuvia, 2017; Drennan, Bianchib, Cacho-Elizondoc,
Lourierod, Guiberte ve Prouda, 2015; Askin ve Ipek, 2016), miisterilerin bir markaya duyduklari askin o markaya
kars1 sadakatlerini olumlu yonde etkiledigi varsayilmakta ve buna bagli olarak asagidaki hipotezi olusturmak

olanakli hale gelmektedir.
H3: Misterilerin markaya duyduklar1 agk, marka sadakatlerini anlamli ve pozitif olarak etkiler.
Markaya Duyulan Giiven ile Marka Sadakati iliskisinde Marka Askinin Aracilik Rolii

Marka giiveni ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii iligskiyi ortaya koyan ve marka glivenin marka sadakatini
anlamli olarak artirdigini belirleyen cesitli ¢aligmalar bulunmaktadir (Chiu vd., 2010; Albert ve Merunka, 2013;
Batra vd., 2012). Ayrica marka aski ile markaya duyulan giiven ve marka sadakati arasindaki iliskiler cesitli
aragtirmacilar tarafindan ortaya konulmustur (Carroll ve Ahuvia, 2006; Albert ve Merunka, 2013). Bu sebeple,
marka giliveni ile marka sadakati arasinda marka agki {izerinden dolayli bir iligski olabilecegi diisiiniilmektedir.
Literatiirde miisterilerin markaya duyduklar giiven ile marka sadakati arasindaki iliskide marka askinin aracilik
etkisini inceleyen arastirmaya rastlanmamistir. Bu ihtiyagtan yola ¢ikarak marka askinin aracilik iligkisini

arastirmak lizere asagidaki hipotez olusturulmustur.

H4: Miisterilerin markaya duyduklar1 giivenin marka sadakati iizerindeki etkisinde markaya duyulan asgkin

aracilik rolu vardir.
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METODOLOJI

Miisterilerin markaya duyduklari giivenin, marka sadakati iizerine etkisini ve s6z konusu etkide marka agkinin
aracilik roliinii belirlemeye yonelik olan bu arastirmada; anket caligmasiyla toplanan verilerin, kuramsal bilgiye
bagl olarak gelistirilmis olan model ile desteklenip desteklenmedigi ortaya konulmustur. Bu kapsamda sirasiyla
ornekleme ve veri toplama siireci, kullanilan 6lgekler ve anket formunun olusturulmasi ile verilerin analiz yontemi

detayli olarak agiklanmustir.
Ornekleme ve Veri Toplama Sureci

Aragtirmanin analiz birimi Tiirkiye’de yasayan ve Starbucks kahve diikkanlarina giden bireyler olarak
secilmigtir. Bu kapsamda, internet iizerinden ¢evrimig¢i anket uygulamasindan yararlanilarak (Malhotra, 2010, s.
219) veriler elde edilmistir. Verinin toplandigi anket formu ¢evrimigi anket olarak tasarlanmis ve cevaplayicilarin
cevrimi¢i anket formuna, bir internet baglanti linki ile ulasmasi saglanmistir. Anket linki bir yandan
arastirmacilarin Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram gibi sosyal medya uygulamalar {izerinden paylasilmig
diger yandan da ozellikle Facebook, Twitter, Linkedin ve Instagram gibi sosyal medya uygulamalarinda
takipci/abone sayis1 yiiksek olan etkili kisilerle iletisime gecilerek s6z konusu mecralarda linki paylasmalar
saglanmistir. Aragtirmanin amacina uygun olan 6rneklemden verinin toplanmasini temel alan yargisal drnekleme
ile ilk 6rneklem biriminin tesadiifi sonrakilerin ise bir énceki 6rneklem biriminin referansiyla segildigi kartopu
orneklemesinin internet olanaklariyla tesadiifilife daha c¢ok imkan sagladiginin ve rastsalliga yaklastirdiginin
diisiiniilmesi nedeniyle internet Orneklemesinin (Malhotra, 2010, s. 391-393) arastirmada kullanilmasi

benimsenmistir.

Internet drneklemesi kullanilarak 22 Haziran-8 Eyliil 2017 tarihleri arasinda veriler toplanmustir. Ilk olarak 6n
test kapsaminda 60 cevaplayiciya anket formu uygulanmis, veri kalitesinde iyilesme saglayacak herhangi bir
dizeltmeye ve sadelestirmeye gerek duyulmamasi nedeniyle ayni anket formuyla ¢alismanin biitiin verileri
toplanmigtir. Okumadan yapilmis olmast ihtimali nedeniyle cevaplama siiresi 3 dakikanin altinda kalan
cevaplamalar degerlendirme disinda birakilarak ulasilan ve analize elverisli olan 378 nihai anket analize tabi

tutulmustur.
Kullanilan Olgekler ve Anket Formunun Olusturulmasi

Dort bolim olarak tasarlanan anket formunun ilk boliimiinde, cevaplayicilarin Starbucks kahve diikkanlarina
gidip gitmedikleri sorulmus ve gitmeyenler igin anket otomatik olarak sonlandirilmustir. ikinci béliimde, ¢alisma
kapsaminda test edilen degiskenler olan marka giiveni, marka sadakati ve marka askin1 6lgmeye yonelik gecerliligi
ve giivenilirligi test edilmis 6lgek ifadelerine yer verilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin hepsi daha 6nceden
yapilmis caligmalarin gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis olan mevcut dlgekleri olup, bu dlgekler alan yazinin
derinlemesine incelenmesi sonucunda alinip ¢alismaya adapte edilmistir. Olgeklerin gegerliligi terciime ve yeniden
tercime siireci izlenerek test edilmistir. Arastirmada kullanilan tiim Slgekler tek boyuttan olusmaktadir. Marka agki
degiskenini 6l¢mek icin Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2017, s. 3-4) tarafindan gelistirilen ve onii¢ sorudan olusan
Olgek kullanilmigtir. Marka giiveni degiskeni icin kullanilan 6lgek Delgado-Ballester’n (2004, s. 579)

caligmasindan alinmistir ve degisken sekiz ifade ile 6l¢lilmektedir. Marka sadakati degiskeni i¢in kullanilan ve dort
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sorudan olusan dlcek de Carroll ve Ahuvia (2006, s. 84)’nin calismasindan uyarlannustir. ifadeler 5°1i Likert tipi
Olcekle [(1)Hi¢ Katilmiyorum...(5)Tam Katiliyorum] cevaplayicilara sorulmustur. Anketin ii¢lincii boliimiinde,
bireylerin Starbucks kahve diikkanlarini tercih etmedeki en dnemli sebepleri, Starbucks’a gitme sikliklari, giiniin en
¢ok hangi saatlerinde gittikleri ve Starbucks kart kullanma durumlar1 agik uglu sorular yardimiyla arastirilmigtir.
Anketin son boliimii olan dordiincii bolimde de cevaplayicilarin sosyo-demografik ozelliklerini belirlemeye

yonelik ifadelere yer verilmistir.
BULGULAR

Aragtirma kapsaminda anketi cevaplayan 378 kisiden elde edilen analize elverisli veriye uygulanan analizler

neticesinde elde edilen bulgular asagida detayli olarak sunulmaktadir.
Orneklemin Ozellikleri

Ankete katilan cevaplayicilardan kadinlarin oraninin erkeklere gore daha fazla oldugu goriilmektedir (%63
kadin, %37 erkek). Bireylerin beste dordii (%81,7) 18-37 yas aralifindadir. Bu oranin %26,7’sini 23-27 yas
araligindaki, %?22,2’sini 28-32 yas araligindaki, %17,7’sini 33-37 yas araligindaki ve %15,1’ini de 18-22 yas
aralifindaki bireyler olusturmaktadir. Nispeten geng¢ bir Orneklem, cogunlugu olustursa da 38-42 yas
araligindakilerin oraninin da azimsanamayacak diizeyde (%11,6) oldugu goriilmektedir. Arastirmaya konu olan
orneklemin %80,7’sinin lisans ve lisansiistii (master/doktora) derecesine sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir. Ote
yandan anketi cevaplayan bireylerin aylik kisisel gelirleri gesitlilik gostermektedir. Soyle ki; %29,4’{iniin 1501TL-
3000TL arasinda, %24,3’tiniin 3001 TL-4500TL arasinda, %15,1’inin 1500TL altinda, %13 {liniin 4501 TL-6000TL
arasinda, %10,3’tiniin 7500 TL distiinde ve %7,9’unun da 6001TL-7500TL arasinda aylik kisisel gelire sahip

oldugu tespitine ulagilmistir.

Ankete katilan bireylerden tek bir secenek ile Starbucks’1 tercih etmelerindeki en dnemli sebep soruldugunda
%64,3’tndn tercih nedeninin sunulan kahveler oldugu goriilmiistiir. Akabindeki sebeplerin de sirasiyla %7,9 ile
cesitli surup alternatifleri, yine %7,9 ile rahatlama saglayan ortami, %6,9 ile lokasyonu, %5,3’i ile sosyallesme
ortami ve %2,9 ile de kahveyle uyumlu yiyecekleri oldugu tespitine ulasilmistir. Buradan da gortlmektedir ki,
Starbucks’in kisiye 6zel hazirladigi kahveleri, tercih edilmelerindeki en giiglii parametre olmaktadir. Bu durum
Starbucks’in yogun bir kisisellestirme yaparak miisterilerinde memnuniyet sagladigi ve tam da miisterilerinin
arzularina hitap eden bir deneyim yarattiklar1 sonucuna gotiirebilmektedir. Ote yandan arastirmaya katilan calisma
grubunun Starbucks’a gitme sikliklari; haftada 3-4 defa olanlar igin %29,4 iken, haftada 1-2 defa olanlar igin
%24,3, ayda 2-3 defa olanlar icin %18,5 ve haftada 5-6 defa olanlar igin de %14 olmaktadir. Starbucks’in giiniin en
cok tercih edildigi saat dilimlerine bakildiginda ise sirasiyla %31,5 ile 6gle, %28,3 ile aksam, %28 ile aksamiistii,
%10,6 ile sabah ve %]1,6 ile gece oldugu goriilmektedir. Ayrica cevaplayicilarin %34,1’inin de Starbucks kart
kullandig1 tespitine ulasilmistir ki, markaya sadakatte pozitif etkisi oldugu diisiiniilen kart uygulamasinin

yayginlagtirilmasi gerekliligi de 6nem arz etmektedir.
Kesfedici Faktor Analizi

Arastirma kapsamindaki 6lgeklerin yapisal gegerliligini tespit etmek amaciyla Temel Bilesenler Analizi ve

Varimaks eksen dondiirmesi teknigi kullanilarak Kesfedici Faktdr Analizi (KFA) uygulanmstir.
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13 maddelik ve tek faktorlii yapida olan orijinal marka aski dlgegine uygulanan KFA neticesinde tek faktorlu
sonug elde edilmistir. Ancak iki maddenin ¢apraz yiiklenme egilimi gdstermesi, iki maddenin de 0,5 altinda faktor
yiikiine sahip olmasi (Giirbiiz & Sahin, 2016, s. 312) gerekgesiyle dort maddenin (MA1, MA2, MA9, MA12)
Olgekten cikarilmasina karar verilmis ve ilgili maddeler ¢ikartildiktan sonra faktor analizi tekrar yapilmistir.
Yeniden yapilan KFA sonucunda, 9 maddelik 6lgegin tek faktorlii bir yapida oldugu, faktorlerin toplam varyansin
%68,400’1ini acikladig1 ve maddelerin faktor yiiklerinin 0,69 ile 0,87 arasinda oldugu tespit edilmistir. Bartlett
Kiiresellik Testinin anlamli olmasi [x*(36)=2720,308, p< 0,01] maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin faktor
analizi i¢in uygun olduguna isaret ederken; en alt sinir deger 0,60 olarak kabul edilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri (0,933) de 6rneklemin biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir (Gilirbliz & Sahin,
2016, s. 311). Olgekte yer alan ifadelerin i¢ tutarlilik giivenilirligini belirlemek amaciyla hesaplanan Cronbach

Alpha (a) katsayisi da 0,940 olarak hesaplanmuistir.

Marka giiveni Ol¢eginin tek faktorli yapisina uyum sagladigi, %69,955 oraninda aciklanan varyans degerine
sahip oldugu ve faktor yiiklerinin 0,77 ile 0,88 arasinda oldugu tespit edilmistir. Olgegin KMO (Orneklem
Yeterliligi) analiz sonucunun 0,928 ve Barlett Kiiresellik testinin [x*(28)=2417,994, p< 0,01] de anlamli oldugu
tespit edilmistir. Yapilan giivenirlik analizi sonucunda 6l¢egin toplam Cronbach Alpha katsayis1 da 0,938 olarak

bulunmustur.

Tek boyutta agiklanan marka sadakati 6l¢eginin de %87,582 oraninda agiklanan varyans degerine sahip oldugu,
faktor yiiklerinin 0,91 ile 0,95 arasinda oldugu, KMO sonucunun 0,860, Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun
[x%(6)=1618,153, p< 0,01] da anlamli oldugu bulgusuna ulasilmistir. Olgegin Cronbach Alpha katsayis1 0,953

olarak hesaplanmistir.
Hipotezlerin Test Edilmesi

Markaya duyulan giivenin, ask markasi olusturdugu ve olusan marka askinin da marka sadakatini arttirdig ilgili
yazinda tartigilmaktadir. Starbucks markasina duyulan giivenin, miisterileri goziinde marka askina ve marka
sadakatinin artmasina neden olup olmadigini incelemek iizere 378 Starbucks miisterisinden anket yoluyla veri elde
edilmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan model ile markaya duyulan giivenin marka sadakati iligskisinde marka
agkinin aracilik roliinii belirlemek i¢in Baron ve Kenny (1986)’nin 6nerdigi dort asamali yaklasim olan Nedensel
Adim Yaklagimi ¢ergevesinde gesitli regresyon analizleri uygulanmistir. Analiz sonucunda elde edilen ortalamalar,
standart sapmalar ve korelasyon degerleri Tablo 1’de verilmektedir. Arastirmaya konu edilen tiim degiskenler

arasinda orta ve yiiksek diizeyde anlamli1 ve pozitif yonlii iliskiler bulundugu Tablo 1’den de goriilmektedir.

Tablo 1. Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilari (N= 378)

Degiskenler Ort. S.S. 1 2 3
1. Marka Giiveni 3,71 0,77 -

2. Marka Aski 3,38 0,91 0,724* -

3. Marka Sadakati 3,34 1,13 0,359* 0,466* -
*p< 0,01
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Basit ve hiyerarsik regresyon analizi sonuglar; birinci adimda markaya duyulan gilivenin miisterilerin marka
sadakatleri lizerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkisinin (B= 0,359, p< 0,01) oldugunu, ikinci adimda markaya
duyulan giivenin marka agki iizerinde pozitif yonli anlamli etkisinin (B= 0,724, p< 0,01) oldugunu, ii¢iincii adimda
marka askinin marka sadakati lizerinde pozitif yonlii anlamli etkisinin (= 0,466, p< 0,01) oldugunu gdstermistir.
Dolayisiyla sirasiyla H1, H2 ve H3 hipotezleri desteklenmistir. Dordiincii adimda markaya duyulan giiven ve
marka askinin birlikte marka sadakati {izerindeki etkilerine bakildiginda; marka askinin marka sadakati iizerinde
pozitif yonli anlamli etkisinin (B= 0,432, p< 0,01) oldugunu; ancak markaya duyulan giivenin marka sadakati
iizerinde anlamli bir etkisinin (B= 0,047, p= 0,483) olmadig: tespitine ulasilmistir. Baska bir ifadeyle, marka ask1
(arac1 degisken) modele eklendiginde markaya duyulan giivenin (bagimsiz degisken) marka sadakati (bagimli
degisken) iizerindeki etkisi = 0,359 (p< 0,01) degerinden = 0,047 (p= 0,483) degerine azalarak istatistiksel olarak
anlaml etkisini yitirmistir. Dolayisiyla bu bulgular, markaya duyulan giiven ile marka sadakati arasindaki iliskide
marka agkinin “tam aracilik” rolii oldugunu gostermistir. Diger bir ifadeyle, marka duyulan giivenin marka askini
arttirdig1 ve marka agkinin da marka sadakatini arttirdigi dogrulanmistir. Aracilik modeline iligkin ilgili sartlarin
saglanmasindan sonra son agamada Sobel Testi (Sobel, 1982) kullanilarak aracilik modelinin istatistiksel olarak
anlamlilig1 kontrol edilmistir. Sobel testinin hesaplanmasi sonucunda, aracilik etkisinin istatistiksel olarak anlamli
(z= 6,217, p< 0,01) oldugu tespit edilmis ve H4 hipotezi kabul edilmistir. Dérdiincli adimdaki regresyon modeli
icinde yer alan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik olup olmadigini tespit etmek i¢in degiskenlerin VIF
ve Tolerans degerlerine bakilmistir. Elde edilen Tolerans (0,476) degerinin 0,2’den biiyiik ve VIF degerinin (2,102)
de 10’dan kiigiik oldugu goriilmektedir (Giirbiiz & Sahin, 2016, s. 273). Bu baglamda, ¢oklu dogrusallik (bagint1)

sorunu olmadig1 ifade edilebilir.

Tablo 2. Regresyon Analizi Sonuglart (N= 378)

Regresyon Katsayilari .

Adimlar Model Istatistikleri

B Standart Hata B
1. Adum R?= 0,129
Bs1zD: Marka Giiveni 0,529 0,071 0,359* F(1,376)=55.801, p< 0,01
BlhiD: Marka Sadakati
2. Adim R?= 0,524
Bsi1zD: Marka Giiveni 0,861 0,042 0,724* F(1,376)= 414,268, p< 0,01
BhD: Marka Aski
3. Adum R?= 0,217
Bsi1zD: Marka Aski 0,576 0,056 0,466* F(1,376)= 104,268, p< 0,01
BID: Marka Sadakati
4. Adim 0,068 0,097 0,047 R?= 0,218
BsizD 1: Marka Giiveni F(1,375)= 42,641, p< 0,01
BsizD 2: Marka Aski 0,535 0,082 0,432*
BhiD: Marka Sadakati

Not: BsizD= Bagimsiz Degisken; BuD=Bagimh Degisken, *p< 0,01
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TARTISMA VE SONUC

Marka agki kavrami son yillarda akademisyenler tarafindan 6énemli bir konu olarak degerlendirilmesine ragmen
alan yazinda ¢ok fazla Tiirkge calisma bulunmamaktadir. Yapilan ¢alismalar incelendiginde, marka giiveni ve
marka sadakatinin olusmasinda marka agkinin 6nemi vurgulanmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra vd. 2012;
Albert ve Merunka, 2013; Unal ve Aydin, 2013; Bagozzi, Batra ve Ahuvia, 2017; Drennan vd., 2015; Morgan ve
Hunt, 1994; Lau ve Lee, 1999; Chaudhhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester ve Aleman, 2001; Tsiotsou,
2010; Chiu, 2010; Karjaluoto, vd., 2016). Markaya duyulan giivenin, marka ile miisteri arasindaki bagi
gliclendirerek miisteride markanin satin alinmasina iliskin davranissal bir niyete donmesi ¢alismanin temel hareket
noktasi olmustur. Bu dogrultuda ele alinan ¢alismada, miisterilerin Starbucks markasina karsi duyduklar1 giivenin
marka sadakati iizerindeki etkisini agiklamada markaya duyulan agkin aracilik etkisine sahip olup olmadigi

incelenmistir.

Yapilan analizler sonucunda; markaya duyulan giivenin, miisterinin marka sadakati tizerinde pozitif etkisinin
oldugu yoniindedir. Miisterinin yasayabilecegi risk karsisinda markadan beklentilerinin ger¢eklesmesinin markaya
duyulan giivenin olusmasina ve pekistirilmesine sebep olacagi diisiiniilmektedir. Yasayacagi olumsuzluklarin
giderilmesi sonucunda miisterilerin markayla kuracaklar1 bagmn daha da derinlesebilecegi ifade edilebilir. Ote
yandan, miisterilerin markaya duyduklar1 giiven ile agk arasinda da pozitif ve anlamli bir iliski oldugu tespitine
ulagilmaktadir. Dolayisiyla miisterileri ile diiriistliik, fedakarlik, yasanilan sorunlarin bertaraf edilmesi temelinde
iligki gelistiren igletmelerin miisterilerinde kendilerine iliskin bir inan¢ olusturdugu ve bu inancin da zamanla agka
donistiigii sdylenebilir. Ayrica, miisterilerin markaya duyduklart agkin marka sadakatlerini anlamli ve pozitif
olarak etkiledigi de ¢alismanin bir diger sonucu olmaktadir. Marka ile arasinda duygusal bag kuran miisterilerin,
isletmenin daimi miisterisi olmaya kuvvetli bir sekilde aday olduklar1 diisiiniilmektedir. Calismanin odaklandigi
asil amag olan markaya duyulan giivenin marka sadakati iizerindeki etkisinde markaya duyulan agkin tam aracilik
roliine sahip oldugu teyit edilmistir. Dolayisiyla miisterilerin marka giiveninin, marka sadakati olusumu iizerindeki
etkisinin marka agki iizerinden gerceklestigi sdylenebilmektedir. Miisterilerin yasayabilecekleri olumsuzluklarin
bertaraf edilmesiyle olusturulacak ask markalarin, miisterilerin sonraki tercihlerinde de ayni markaya siklikla

yoneleceklerine iliskin giiclii bir durum yaratabilecegi sOylenebilir.

Calisma ile literatiire ve sektor uygulayicilarina verilen en temel bulgu; marka giivenin markaya duyulan
sadakati dogrudan etkiledigi yoniindedir. Ote yandan da giiven ve sadakat iliskisinde marka agki iizerinden de
dolayl1 bir etki olusturulabilecegi sOylenebilir ki, bu bilgi sektér uygulayicilari i¢in son derece kiymetli bir donedir.
Marka agkinin uzun vadeli marka iliskilerinden etkilendigi ve yliksek fiyat seviyelerine ragmen miisterilerin
markayla iligkilerini siirdiirmelerinde tesvik edici bir unsur oldugu sdylenebilmektedir. Dolayisiyla giiven ile
sadakat hattindaki etkinin saglanabilmesinde miisterilerin markaya duyduklar1 agk: arttiracak stratejiler uygulamasi
gerekmektedir. Bu noktada igletmelerin artik mal ve/veya hizmet sunumunun G&tesinde miisterilerine
unutulmayacak, essiz bir deneyim sahneleyerek markalarint “agk markasi” haline doniistiirmeleri gerekmektedir ki
deneyimsel pazarlama da bu noktaya temas etmektedir. Ask markasinin olusturulmasinda; miisterinin ne eksik ne
fazla, tam olarak istediginin kendisine sunulabilmesi i¢in miisteri ile siirekli diyalog igerisinde olunmasi ve

miisterilere iliskin gozlemlerin yapilmasi gerekmektedir. Ayrica isletmelerin ar-ge faaliyetlerinde bulunarak hem
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yeniliklerle hem de tasarimlarin revizyonuyla miisteriye temas etmesi de saglanmaya calisilabilir. ilave olarak
markaya 0zgii firsatlarin, kisiye 6zel kampanyalarin marka askini olumlu yonde etkileyecegi diigiiniilmektedir.
Markalarin sunmus olduklar1 avantajlar, tiikketim davraniglarini tetiklerken ilgili markaya karsi duyulan agkin
artmasinda da 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica, marka askinin olusturulmasi i¢in zaman ve maliyet harcamay1 goze
alan bireylerin markayla etkilesime girmekten mutlu olmasini saglayacak aksesuar veya bireye 6zel kampanyalarla,

markayla siklikla etkilesime girme yollarinin saglanmasi da unutulmamasi gereken bir diger uygulama olabilir.

Starbucks’in her bir miisterisine 6zgii hazirladig1 kahveleri ile kisisellestirmeyi yogun olarak uygulamasi, ask
markas1 olmasindaki en basat neden olarak degerlendirilebilir. Oyle ki, her bir Starbucks miisterisi siit tercihine,
surup tercihine ve ilavesine, krema eklentisine, donem kahvesi tercihine, ekstra shot tercihine, bardak tercihine gore
istedigi tiriine kavusmakta ve bu da markanin siklikla tercih edilmesi igin i¢ten ve duygusal bir istek yaratmaktadir.
Starbucks’in i¢ mekan tasarimlari, kahve tasarimlar1 ve ambalajlart konusunda da kendini siirekli yenilemesi
miisterinin hosuna giden bir diger parametre olmaktadir. Ayrica Starbucks’in dogum giinlerine 6zel hediye olarak
sundugu icecek ikramlari, Starbucks mobil kullanicilarina 15 kez uygulama sonucunda bir igecegin ikram edilmesi
de marka agkinin gelismesine 6rnek olarak gosterilebilecek uygulamalar olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla
Starbucks’in basariyla uyguladigi ask markas1 yaratmadaki stratejiler, miisterilerin istekleriyle daha da
uyumlastirilarak ve zenginlestirilerek keyifli vakit gegirmeleri ve ddedikleri paraya degen bir hizmet almalar
noktasia gelene kadar uygulanmaya devam edilmelidir. Unutmamalidir ki, marka ile olumlu duygusal baglarin
olusmasi marka askini giiclendiren en 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla kendini markaya yakin
hisseden miisteriler ask markalarini olusturmakta ve olusturulan marka aski da miisterinin markaya duydugu

guven-sadakat hattinda daha giiclii etkiler olugturmaktadir.

fleride yapilacak calismalarda; marka aski ve bilesenlerinin, marka giiveni ve marka sadakati hattindaki
etkilesime nasil girdigini belirlemek iizere daha genis evrenli bir calisma yapilmasinin faydali olacagi
disiiniilmektedir. Buradan hareketle marka aski lizerinde, marka giiveni ile marka sadakati disinda baska
degiskenlerin de etkiyi agiklamaya yardimci olabilece§i sonucuna ulasilabilir. Ayrica marka agki kavraminin etkin
bir sekilde aciklanabilmesi adina marka agkiyla iligkili olabilecegi diisiiniilen marka deneyimi, agizdan agiza
pazarlama, marka kimligi gibi parametrelerin de uygulamaya konularak, etki diizeyinin yiiksek olacag: diisiiniilen
caligmalarin yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayn1 zamanda marka askinin zamansal gelisimi ve muhtemel

zayiflamasina iliskin kapsamli aragtirmalarin literatiire katkisinin fazla olacagi diisiinilmektedir.
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EK: Olgekler
Faktor ifadeler Kisaltmalar Olgek Tipi
Starbucks ¢ogunlukla beklentilerimi karsilayan bir markadir. MG1
Marka Starbucks markasina giiveniyorum. MG2
Guveni Starbucks beni higbir zaman hayal kirtkligina ugratmaz. MG3
(MG) Starbucks markasi memnuniyeti garanti eder. MG4
Uriinleriyle ilgili kar?l{astlglm sF)rl.Jn.larl dile getirdigimde, 1= Kesinlikle Katilmiyorum
Starbucks bana karsi diiriist ve samimidir. MG5 _ .
5= Kesinlikle Katiliyorum
Starbucks’in, karsilastigim sorunu ¢dzecegine giivenirim. MG6
Beklenmedik bir sorunla karsilagtigimda, Starbucks markasi
beni memnun etmek icin ¢aba harcar. MG7
Starbucks markasi, iirlinleriyle ilgili bir sorun oldugunda bunu
bir sekilde telafi eder. MG8
Kahve diikkanlar1 igerisinde Starbucks markasint tercihim,
Marka Ask1  kimligimi ve tarzim en iyi sekilde yansitir. MA1
Starbucks ¢ogunlukla goriinmek istedigim kisi gibi gériinmeme
(MA) imkan saglar (sundugu ortam ve {iriinler nedeniyle). MA2
Starbucks’a gitmek, giinliik hayat kosturmasi igerisinde
kendime verdigim kiigiik odiiller olarak hayatima oldukga
anlam katar. MA3
Sik sik Starbucks’a gitmeyi diigiiniiriim. MA4
Starbucks’tan herhangi bir kahve aldiktan sonra ayni kahvenin
gelistirilmis hallerini (surup ilavesi, krema eklentisi, donem
kahvesi tercihi, ekstra shot tercihi vb.) denemek icin genellikle
ilave iicret 6demeyi goze alirim. MAS5
Starbucks kahvelerini igmeyi her zaman isterim. MAG6 1= Kesinlikle Katilmiyorum
Tirkiye’de pazara girdiginden beri g¢ogunlukla Starbucks’ 5= Kesinlikle Katiliyorum
tercih ediyorum. MA7
Starbucks  Griinleri  ile  beklentilerim  oldukgca uyum
icerisindedir. MA8
Starbucks markasina duygusal olarak olduk¢a bagh oldugumu
hissediyorum. MA9
Starbucks’a gitmek olduk¢a eglencelidir (olumlu bir etkiye
sahiptir). MA10
Starbucks markasinin hayatimda daha uzunca bir siire yer
alacagina inantyorum. MA11
Starbucks’in piyasadan g¢ekilecegini diisinmek beni oldukca
endiselendirir. MA12
Starbucks’a karsi disiincelerim genel olarak olumludur. MA13
Marka Kaliteli kahve cekirdeklerinden hazirlanan el yapimi igecek
Sadakati satin alacagim tek marka Starbucks’tir. MS1
Kahve igmeye ¢iktigimda, Starbucks digindaki rakip markalarin
(MS) ¢ogunlukla farkina bile varmam. MS2 .
. e 1= Kesinlikle Katilmiyorum
Gittigim yerlerde Starbucks kahve diikkdn1 bulamazsam 5= Kesinlikle Katiliyorum
. ) y
genellikle kahve satin almayi ertelerim ya da Starbucks olan
bagka bir yere giderim. MS3
Starbucks olmadiginda bagka bir kahve diikkdnina ¢ogunlukla
gitmem. MS4
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Extensive Summary

Among the aims of the companies, there are; being a wanted and trusted company in the competitive market,
having loyal customers and being a loved company with great passion. Because of all these reasons, the aim of this
study is to reveal the effect of brand trust on brand loyalty and if brand love has a mediating role in the relationship

of brand trust and brand loyalty. In this respect, the hypotheses of this study are given as below;
H1: Customers’ brand trust affects their brand loyalty significantly and positively.
H2: There is a significant and positive relationship between customers’ brand trust and their brand love.
H3: Customers’ brand love affects their brand loyalty in a significant and positive way.
H4: Brand love has the mediating role on the effect of customers’ brand trust on their brand loyalty.

The surveys have shown that obtained data are supported by the model developed within the institutional
information. In this context, in this study, 378 appropriate finalized surveys have been used. The scales used in this
study are all tested in terms of reliability and validity in previous studies and they are all adapted into this study
after a detailed analysis of the body of literature. The validity of the scales has been tested by tracing translation-
back translation process. All scales used in this study have single factor. To measure the variable of brand love, a
scale with thirteen questions has been used, which was developed by Bagozzi, Batra and Ahuvia (2017, s. 3-4). To
measure the variable of brand trust, the scale has been borrowed from the study by Delgado-Ballester (2004, s. 579)
and this variable is measured with eight items. The scale used for the brand loyalty with four questions has been
adapted from Carroll and Ahuvia’s work (2006, s. 84). The items are asked in the Five-Point Likert Scale [(1)
Strongly disagree...(5) Strongly agree].

The results of Simple and Hierarchical Regression Analysis have shown that; in the first step, there is a
significant and positive effect of brand trust on customers’ brand loyalty (= 0,359, p< 0,01), in the second step,
brand trust has a positive effect on brand love (= 0,724, p< 0,01), and in the third step, brand love has a positive
and significant effect on brand loyalty (B= 0,466, p< 0,01). Hence, hypotheses H1, H2 and H3 are all respectively
supported. In the forth step, when the effects of both brand trust and brand love on brand loyalty are considered, it
is revealed that brand love has a positive and significant effect on brand loyalty (p= 0,432, p< 0,01), however,
brand trust does not have a significant effect on brand loyalty (B= 0,047, p= 0,483). In other words, when brand
love (mediator variable) is added to the model, the effect of brand trust (independent variable) on brand loyalty
(dependent variable) decreases from p= 0,359 (p< 0,01) to p= 0,047 (p= 0,483) and as a result, loses its significant

effect statistically. Thus, all these findings have proved that brand love has a full mediating role in the relationship
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of brand trust and brand loyalty. That is to say, it has been confirmed that brand trust increases brand love and

brand love increases brand loyalty.

In the last step, after necessary conditions with the mediation model are provided, the significance of the
mediation model has been controlled statistically by using Sobel Test (Sobel, 1982). After the calculation of the
Sobel Test, it has been identified that the mediation model has a significant effect statistically (z= 6,217, p< 0,01)
and hypothesis H4 has been accepted. In order to measure if there is multi-collinearity between independent
variables in the regression model, in the forth step, VIF and Tolerance values of the variables are checked. It is seen
that the obtained Tolerance Value (0,476) is bigger than 0,2 and VIF value (2,102) is smaller than 10 (Glrbiz &

Sahin, 2016, s. 273). In this respect, it can be said that there is not a multi-collinearity problem.

With this study, the main focus of the study, which is brand love has mediating role in the effect of brand trust
on brand loyalty, has been confirmed. Hence, it can be said that the effect of customers’ brand trust on brand
loyalty is due to brand love. It can also be said that brand love, formed after the removal of any negative situations,

can help customers to use the same brands very often in their next preferences.

It is thought that to have a broader study will be better to understand how brand love and its components interact
with brand trust and brand loyalty. Moreover, with the practices of parameters such as brand experience, word of
mouth marketing, brand identity, all of which are closely linked with brand love, more efficient studies are needed

to explain the term brand love in a more effective way.
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