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Oz

Giiniimiiz rekabet ortaminda kuruluglar, pazarlama iletisimlerinde bagarili olabilmek igin, markalagmanin giiciinii
kullanarak, rakiplerinden farklilasmaya ¢alismaktalar. Gii¢lii marka konumuna ulasanlar, tiiketici belleklerinde
ayristirict ve olumlu sekilde olusturulmus marka imajina, verdikleri sézleri gergeklestirdiklerini ve miigteri
menfaatlerini de gozettiklerini ispatlayarak marka giivenine ve bu bilegenler araciligiyla iiriin ve miigteri arasinda
marka bagimhiliginin olusmasina katkr saglayabilenler olmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, beyaz esya
sektoriindeki isletmelerin marka imajlarinin, marka bagimlilhigi olusturmadaki etkisinde, marka giiveninin araculik
roliiniin belirlenmesidir. Bu kapsamda, bu etkinin tespit edilebilmesi icin Yapisal Esitlik Modeli (YEM) aracilig
ile kavramsal bir model gelistirilmistir. Bu amacla ve model ¢cercevesinde hazirlanan anket, Nazilli’de yasayan
beyaz esya kullanicisi 414 kisiyle, kolayda ornekleme yontemi araciligiyla gerceklestirilmistir. Verilerin analizi
SPSS 22.0/AMOS 22.0 paket programlart araciligi ile analiz edilmistir. Arastirma ddhilinde, dogrulayici faktor
analizinden, frekans analizlerinden ve yapisal esitlik modelinden yararlanimistir. Arastirma sonucunda,
olusturulmus olan modelin uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir seviyede oldugu belirlenmis, marka imaji ve
giliveninin, marka bagimliligi iizerinde anlamli ve pozitif etkileri bulunarak olusturulan hipotezler kabul edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Imaji, Marka Giiveni, Marka Bagimliligi, Dogrulayici Faktor Analizi, Yapisal Esitlik
Modeli.

Abstract

In today's competitive environment, organizations try to differentiate from their competitors by using the power
of branding in order to be successful in marketing communications. Those who achieve a strong brand position
are those who have a distinctive and positively formed brand image in consumer memories, have brand trust by
proving that they fulfill their promises and take care of customer interests, and contribute to the formation of brand
loyalty between the product and the customer through these components. In this context, a conceptual model has
been developed through the Structural Equation Model (SEM) in order to detect this effect. For this purpose and
within the framework of the model, the survey was conducted with 414 white goods users living in Nazilli, by
means of convenience sampling method. Analysis of the data was carried out using SPSS 22.0/AMOS 22.0
package programs. Confirmatory factor analysis, frequency analysis and structural equation modeling were used
throughout the research. As a result of the research, it was determined that the goodness of fit indices of the created
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model were at an acceptable level, and the hypotheses formed by finding the significant and positive effects of
brand image and trust on brand loyalty were accepted.

Keywords: Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty, Confirmatory Factor Analysis, Structural Equation Model.
1. Giris

Yiksek karlilik, yiiksek adetli ve diizenli satiglar rekabetin yogun yasandigi giiniin diinyasinda tiim
kurum ve kuruluslarin ortak hedeflerindir. Bu amaglara ulasmanin ortak bilesenlerinin en
onemlilerinden birisi markalagsma olarak tanimlanabilir. Markalasmak igin, iiriiniin basarili marka
bilesenlerine sahip olmasi gerekir. Bu sayede tiiketici tercihleri, iiriin lehine degisim gdsterir konuma
gelebilir. Zablah ve ark. (2010, s. 250) kuruluslarin, uzun vadede varliklarini siirdiiriilebilmeleri igin
giiclii markalar olusturarak, rekabet avantaji elde etmek zorunda olduklarini belirtmektedirler. Ciinkii
markalar, kuruluglarin basarili olmalarinda 6nemli roller oynayarak, piyasada rekabet avantajina
ulagsmalarini saglamakta (Guzman ve Baalbaki, 2016) ve miisterilerin, satin alma davraniglarini etkileme
giicline de sahip bulunmaktadirlar (Ries ve Ries, 2000). Markalar tiiketicilerin karar verme siire¢lerini
kolaylastirarak ihtiyaglarini karsilarken (Keller ve Sood, 2003, s. 12), iiriinlerle ilgili belli bir anlamin
ve duygunun gelistirilmesi i¢in tliketicilere yardimci olarak, giiven duymalarini saglamaktadirlar
(Aaker, 1995, s. 207). Markalar, iirtinlerin, rakiplerinden ayirt edilmesini saglayarak, tiiketicilerine belli
bir kaliteye ulasacaklar1 konusunda vaatte bulunmaktadirlar.

Rekabetin giderek arttigi giiniin ekonomi diinyasinda kuruluglar, piyasalarda var olmaya devam
edebilmek i¢in, hem markalasmaya, hem de marka bagimlis1 miisteri olusturma g¢abalarina 6nem
vermelidirler. Tiiketiciler, satin alma siirecinde sayisiz segenekle karsilagmakta, satin alma asamasinda
karar vermekte zorluklar yasamakta ve bu siiregte farklilasan satin alim davranislart sergileyerek,
aligveriglerini ger¢eklestirmek i¢in, ¢coklu faktorlerin etkisiyle ihtiyaglarini giderecek dogru markay1
secmeye caligsmaktadirlar. Tiiketiciler, benzer markalar arasindan her zaman ayn1 markay1 almaya
yonelik davranislar sergilemeye basladiklarinda ise marka bagimlilig: gergeklesmis demektir. Gliniimiiz
kurum ve kuruluglar1 da yogun bir rekabet ortaminda hizmetlerine devam ederlerken hem var olan
miigterilerini elde tutmaya, hem de yeni miisteriler edinmeye g¢alismaktadirlar. Bu sebeple hizmet
kalitelerini artirma cabalari, pazarda kalic1 olmak isteyen isletmelerin temel amaglarindandir. Tiiketici
algilarindan beklenti, iiriiniin kaliteli algilanmasi ile alakalidir. Marka bagimlis1 miisteriler sadece mal
ve hizmetin kalitesinden degil, marka imaj1 ve marka giiveninden de etkilenmektedirler. Olumsuz bir
imaja sahip bir markaya bagimli miisteriler olacagindan s6z etmek dogru olmayacaktir. Aksine olumlu
marka imaj1 ve marka giivenine sahip kuruluglar, marka bagimlilig1 olusturmada hem ulusal pazarda
hem de uluslararasi pazarlarda rakiplerine gore avantajli konumda olabileceklerdir.

Isletmelerin pazar paylarinda da, karliliklarinda da artis gerceklestirmesinde, marka imajinin giiclii
olmasi, iirline uygun marka kimliginin olusturulmasi ve miisteri bagimliliginin saglanmasi oldukca
onemli unsurlardir (Rubini, 2010, s. 11). Teknolojinin son yiizyilda nlenemez yiikselisi ile beraber,
beyaz esya sektoriindeki markalar arasindaki yaris da hizlanmigtir. Kalite, teknoloji ve inovasyon ne
kadar 6nemli ise isletmelerin marka degerlerindeki artis da bir o kadar 6nemlidir. Kuruluglar sadece bir
Uriiniin satisint degil, tim iriin gruplart igin tekrarlanan satiglar gergeklestirmeyi istemekte ve
hedeflemektedirler. Tiiketiciler, ¢ok cesitli tiriin segenekleri ile kars1 karsiya kalmakta ve sadece en iyi
olan1 degil ayn1 zamanda kendilerine en yakin bulduklari {iriinii almay1 tercih etmektedirler. Bu tercihin
ger¢ceklesmesinde, marka imaj1 ve marka giliveniyle pekistirilen marka bagimliligi kavraminin énemli
bir etkisi oldugu diigiiniilmektedir.

2. Marka Imaji

Marka imaji, marka ismi sOylendiginde kisinin aklina gelen ilk kavram olarak tanimlansa da, farkl
yazarlar tarafindan gercgeklestirilen tanimlaria da yer vermek gerekir. Keller (1993, s. 2) marka imajin,
tiiketici hafizasindaki, marka ¢agrigimlarinin yansittig1 algilar olarak tanimlamustir. Uriin ¢agrisimlarida
dogrudan deneyimlerden, bilgi kaynaklarindan ve O6nceden var olan cagrisimlardan elde edilen
cikarimlardan olugmaktadir. Kotler ve Armstrong (1996, s. 256) marka imajini, tiiketicinin belirli bir
marka hakkinda sahip oldugu bir dizi inang¢ olarak tanimlamistir. Bu inanglar dizisi, miisteri alternatif
markalar1 degerlendirirken, karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Alhaddad, 2015, s. 2).
Aaker (1991, s. 101), marka imajini, bellekte bir markayla baglantili herhangi bir sey olan marka
cagrisimlari seti olarak tanimlamaktadir. Cretu ve Brodie (2007, s. 232), marka imaj1 igin, mal ve
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hizmetlere ait 6zelliklerin, tiikketici belleklerindeki sembolik anlam ve resimleri demekte ve marka
tarafindan olusturulan ¢agrigimlarin tiiketicilerde marka algilarina doniistiigiinii ifade etmektedirler.
Kurtoglu ve Sonmez (2016, s. 1129) imaji, hedef kitlede olugsmus duygusal ve estetik izler biitiinliigii
seklinde tanimlamigslardir. Tiiketicilerde marka imaji algisinin olugmasi, markaya ait iiriiniin ya da
hizmetin alinarak kullaniminin saglanmasini yani bir deneyimin gergeklesmis olmasini gerektirir ancak
marka imajinin olugsmasi farkli kaynaklardan edinilmis izlenimler araciligi ile de gergeklesebilir. Yiiksek
diizeyde olugsmus marka imaji, tiiketicilerin markay1 se¢me olasiliklarini artiracak, bdylece miisteri
sadakati ve pazardaki rekabet diizeyi artacaktir (Cahyaningdyah ve Marliawati, 2020, s. 143). Marka
imaj1 olumlu olan markalara gilivenin artti1, olumsuz olanlarda ise giiven olusumunda zorluklar
yasanarak, giiven azalabilir. Markalar, belleklerde olumlu sifatlarla 6zdeslesebilmislerse ve kullanim
oncesi, kullanim sonras1 ve ya herhangi bir sorun yasandigi anda markanin {iriiniine sahip ¢ikacagina
dair gilivenin yerlestigi bir imaj hakim olmussa, bu markalarin markalarina bagimli miisterilere sahip
olabilecekleri sdylenebilir.

3. Marka Giiveni

Marka giiveni kavrami, giiven kelimesini, sadece insanlarin birbirlerine ya da belli bir degere duyulmast
gereken bir kelime ile simirli olmaktan ¢ikararak marka ile kullanicisi arasinda yaganacak bir duyguya
doniistiirmiis, hatta belki de markanin en 6nemli bileseni haline getirmistir. Hiscock (2001, s. 32-33),
miigterilerin giiven duyduklar1 markalar siklikla satin aldiklarinin gézlendigini, ¢linkii giiven duyulan
markalarin algilanan risklerinin rakiplerine gore daha diisiik oldugunu belirtmektedir. Markalar,
miisteriler ile tirlinleri arasinda sadakat duygusunu gelistirmeye ¢alisirlar ve bunu saglamanm 6nemli
bilesenlerinden birisinin markaya duyulan giiven oldugu diisiiniilmektedir. Aaker (1995, s. 207),
markalarin, miisterilerin {iriine belirli bir anlam ve duygu yiiklenmesi ile ilgili olarak onlara yardimci
oldugunu ve miisterilerde giiven duygusunun olugsmunu sagladigini, Delgado ve Aleman (2001, s. 1241-
1243) ise marka gilivenini, tiiketici ve marka arasindaki etkilesimler sonucunda olugmus fayda ve
memnuniyetlere bagli giiven duygusu olarak aciklamaktadirlar. Marka giiveni, tiiketicilerin,
ihtiyaglarinin marka tarafindan giderilecegine/iistlenilecegine olan inanglar1 ve algilaridir (Abd-El
Salam, 2020, s. 259). Chaudhuri ve Holbrook’a (2001, s. 82) gore, ortalama bir tiiketicinin, markanin
kendi gorevlerini yerine getirme yetenegine giivenme istegidir. Giivenin temel unsurlari, giiven
beklentisi, risk ve belirsizlik durumlarina karsi ekstra glivenme istegidir (Grabner-Krauter ve Kaluscha,
2003, s. 806). Singh ve Sirdeshmukh (2000, s. 150), bir markaya giivenmenin sadakatle sonuglandigini
One siirmiislerdir (Goziikara ve Colakoglu, 2016, s. 605). Marka giiveni, diiriistliik ve giivenilirlik gibi
cesitli davranis bilesenlerine iliskin miisteri deneyimlerinden olugur. Marka ile uzun vadeli bir iliskiyi
stirdiirmek i¢in kalic1 bir istek gelistirmenin temel degiskeni de giivendir (Morgan ve Hunt, 1994, s. 22-
26). Giiven istegi, yiiksek derecede riskin, belirsizligin ve/veya hizmetin uygulanmasi esnasinda ortaya
c¢ikan bilgi noksanliginda ya da bilgi akisindaki yetersizlikte ortaya ¢ikar (Mayer ve ark., 1995, s. 713-
714). Bu sebeple miisterilerin, sunulan hizmete giiven duymaya ihtiyaglar: bulunmaktadir (Coulter ve
Coulter, 2002, s. 35, Diilgeroglu: 2017, s. 3). Marka giiveni, marka sadakatinin gelismesinde 6nemli bir
faktordiir. Miisteriler bir markaya inandiklarinda ve markaya dayanmaya istekli olduklar1 zaman, marka
iizerinde olumlu bir satin alma niyeti olusturabilirler. Miisterinin marka sadakati, miisterinin markaya
olan giiven diizeyine bagl olacaktir (Tjahyadi, 2006, s. 65). Bu ifadeler, Rizan vd. (2012), Panjaitan vd.
(2016), Ratnawati (2018), Noviyanti ve Prihandono (2019) tarafindan yiiriitiillen arastirmalarda,
markanin olusturdugu giivenle, marka bagimlilig1 arasinda pozitif yonlii iliskiler oldugunu kanitlayan
caligmalardan da destek almaktadir. Marka giiveni, miisterinin markaya olan sadakatinin en onemli
enstriimanlarindandir (Tan ve Colakoglu, 2021, s. 578) ve isletmelerin basarili olmalarinda kilit 6neme
sahiptir (Morgan ve Hunt, 1994, s. 22-26). Delgado ve Aleman (2001, s. 1241-1243), miisteri
memnuniyetiyle, marka giiveninin ¢ok yakin iligkili oldugunu belirtmektedirler. Marka gliveni, miisteri
ile uzun soluklu ve sadakatle sonuglanmasi arzulanan iliskilerde 6nemli ve anlamli bir 6neme sahiptir
(Cahyaningdyah ve Marliawati, 2020, s. 143). Firmalar, markalarin1 en 6nemli degerleri arasinda
gormektedirler, ancak son donemlerde gozlenen odur ki, tiiketiciler markalara giivenmekte diinya
genelinde sorun yasamaktadirlar ve bu olusum pazarlamacilarin biiyiik sorunlari arasina girmistir
(Rajavi ve ark. 2019, s. 651). Amerikali pazarlama ve iletisim kurulusu YoungveRubicam (2017),
tanmilirhlk orami yiliksek markalardan olusmus c¢alismalarinin analizi sonucunda, isletmelerin
giivenilirlik oranlariin, %44’ten (2001 yilinda), %18’e (2017 yilinda) diistiigiini belirlemislerdir. Bu
rakam giiven kavraminin yeniden olusturulmasinin énemini giindeme tagimaktadir (Baser ve Akgiin,
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2021, s. 65). Marka giiveni, tiim bu tanimlamalardan da anlasilacagi {izere, marka kavraminin en 6nemli
bilesenlerindendir. Marka giiveni saglanmadan, miisteri memnuniyetinin saglanmasindanda, yiiksek
rakamli satigsalardanda bahsetmek miimkiin olmayacaktir.

4. Marka Sadakati (Baghhgi/Bagimhhg)

Marka sadakati kavrami, pek ¢ok yazar tarafindan kaleme alinarak farkli sekillerde tanimlanmustir.
Onemli oldugu diisiiniilen bazilarina yer verilerek konuya aciklik getirilmeye calisilacaktir ¢iinkii marka
sadakati, marka kavrami igerisindeki en Onemli kavramlardandir ve igletmelerin siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaj1 elde etmelerinde stratejik dneme sahiptir. Markaya yiiksek diizeyde baglilik, marka
sadakati olarak bilinir (Naghibi ve Sadeghi, 2011, s. 904). Marka sadakati, markaya ait fiyatta ya da
ozelliklerde degisiklikler olsada, miisterinin tercihini sadece o markadan yana kullanmasi seklinde
tanimlanabilir (Chahal ve Bala, 2010, s. 2). Evanschitzky ve ark. (2006, s. 1208-1209), marka sadakatini,
miisterinin markaya olan taahhiidii olarak tanimlamislardir. Marka sadakati, tiiketiciler ile markalar
arasinda kurulan arkadaslik benzeri psikolojik bir bag olarak da tanimlanabilir (Y1lmaz, 2005, s. 260).
Marka sadakati, tiliketicilerin markaya olan inancidir. Giligli marka olarak tanimlanabilecek
markalardaki en 6nemli 6zelliklerinin basinda, kendilerine sadakatle baglh miisteri kitlesi olusturma
yetenekleri gelmektedir (Harter, 2004, s. 120, Onurlubas, 2018, s. 101). Marka sadakati, tutumsal ve
davranigsal olarak farkli boyutlarda degerlendirilmektedir. Sadakatin tutumsal boyutu, markaya yonelik
olumlu tutumlari, davranigsal boyutu ise tekrarlanan satin alma davraniglarini ifade etmektedir.
Tutumsal sadakat, miisterinin markay1 baskalarna tavsiyesini ve bagka markalar1 incelememe gibi
marka i¢in olumlu davraniglar1 saglarken, davranigsal sadakat tekrarlanan ve ¢okga gerceklesen satin
alimlar seklinde kendini gosterebilmektedir (Dick ve Basu, 1994, s. 100-106). Miisterinin iirtini, rakip
markalar olmasina ragmen, yeniden ve tekrar tekrar satin alma istegi de marka sadakati olarak
tanimlanmaktadir (Rajagopal, 2010, s. 186, Shabbir ve ark., 2017, s. 417). Marka sadakatine sahip
isletmelerin, daha ¢abuk biiyiidiikleri gozlenmistir (Reichheld, 2003, s. 48). Tong ve Hawley (2009, s.
264), marka sadakatini, marka degerinin kalbi, Ling ve ark. (2014) ise miisterinin degistirme maliyeti
yiiksek bir iriinii, baska bir markaya kabul etmemesi olarak tanimlamislardir. Bu sebeple marka
denkliginin gelistirilmesi i¢in de, marka sadakatinin artirilmasi gerekmektedir (Mishra ve Datta, 2011,
s. 35 Shabbir ve ark. 2017, s. 417). Aaker (2009, s. 35-38), marka bagimliliginin olusturulmasi ve
korunmasi i¢in miisteriye dogru davranilmasinin, yakin olunmasinin, miisteri memnuniyeti i¢inde,
stirekli olarak 6lgme ve gozlemler yapilmasimin gerekliliginden bahsetmektedir. Miisteri sadakatinde
onemli olan, miisteriler ile kurulacak pozitif iliskilerle onlarin elde tutulmasi, tekrarlanan satin alimlarin
gergceklesmesi, uzun dénemli karliliklarin saglanmasidir (Reisenwitz ve Gupta, 2016, s. 3). Marka
sadakatinin olugmas1 i¢in ilk olarak, tiiketici {lriinii kullanmali ve friinle olumlu bir deneyim
yasamalidir. Gii¢lii denilebilecek markalarin en 6nemli 6zelliklerinin baginda, markalarina bagiml
tiikketici kitlesinin varliginin olmasidir (Cetin, 2016, s. 25). Markasina sadakat kazandirarak miisteri
kitlesini arttiran bir isletme, etkili bir rekabete, giiglii bir mali yapiya sahip olabilir (Onurlubas ve
Cakirlar, 2018, s. 101-102, Reisenwitz ve Gupta, 2016, s. 3). Sadakat, basarili pazarlama stratejilerinin
cok dnemli bir gostergesidir (Reichheld ve Schefter, 2000, s.107). Marka sadakati, markalasma siirecini
tamamladigin1 diigiinen tiim markalarin ulasmak istedikleri hedefleridir diye Ozetlenebilir. Marka
sadakatinin olugmasini saglamig markalar, sadik bir miisteri kitlesine sahip olacaklar1 i¢in diizenli ve
yiiksek fiyatli satiglar yaparak, bu sayede elde edecekleri gelir ile de gelecek endigesi yasamadan rahatca
yatirim, AR-GE ve inovasyon ¢alismalarina yonelebileceklerdir.

Marka Imaji, Marka Giiveni ve Marka Sadakati Iliskileri: Tiiketiciler, tercih ettikleri markanim olumlu
bir marka imajina sahip olduguna inandiklarinda, markaya glivenmek i¢in bir sebebe sahip olacalar ve
bu durum marka sadakatini etkileyecektir. Rido ve Wibowo (2016, s. 158), belirginlesmis marka imajina
sahip bir iriin, tiiketicilerin {irlinii tanimlamasina, degerlendirmesine ve marka sadakatine yol agan
deneyimler yasamalarina sebep olabilecektir. Iyi bir marka imajimin olusturulmasi, tiiketicilerin markaya
yonelik inanc¢larinin da olumlu olmasina etki edecektir. Bu sayede tiiketiciler tekrarlayan siparisler
vermeye goniilli olacaklardir (Adiwidjaja ve Tarin, 2017). Sirketler, bir {iriiniin marka imajini1 koruma
cabasinda ne kadar iyi olurlarsa, miisterilerin markaya olan giivenleri artacak ve marka sadakati de
olumlu olarak etkilenecektir (Cahyaningdyah ve Marliawati, 2020, s. 143). Chaudhuri ve Holbrook,
(2001) ve Garbarino ve Johnson, (1999), ger¢eklestirdikleri ¢alismalarda markaya duyulan giivenin,
marka sadakatini dogrudan etkiledigini, Ming ve ark., (2011, s. 72-75) ise marka imajinin hem marka
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sadakati hem de marka giiveni {izerinde olumlu etkileri oldugunu belirtmislerdir. Alhaddad (2015),
caligmasinda kurumlara ithafen, markaniza ne kadar ¢ok insan giivenirse, o kadar biiyiik basar1 elde
edersiniz diyerek, farkli yollar ile marka giiveni olusturulmasi gerektigini vurgulamistir. K. Upamannyu
ve ark. (2014), calismalarinda, marka giiveniyle marka imajinin, marka sadakati iizerinde hem olumlu
hem de anlamli bir etkisinin oldugunu, Diputra ve Yasa (2021), marka imaj1 ve giiveninin miisterilerin
memnuniyet durumlarinda olumlu ve 6nemli bir etkisinin oldugunu ve miisteri bagimliliklarini
artirdigini belirtmislerdir. Putu Yoga Semadi ve Maya Ariyanti (2018), marka giiveni ve marka
sadakatinin 6nemli 6l¢iide pozitif bir iliskiye sahip oldugunu ve yiiksek marka giiveninin, miisteriler
arasinda daha yiiksek marka sadakati ile sonuglandirildigini ifade etmislerdir. Kusuma (2014), Noor
(2014) vb. pekgok arastirmact da ¢alismalarinda marka imaji, giiveni ve marka sadakati iliskilerindeki
pozitif iliskilere ait benzer sonuglari bildirmislerdir. Marka imaji olumsuz bir marka ya giiven
duyulabileceginden ya da giiven duyulmayan bir markanin olumlu bir imaja sahip olabileceginde
bahsetmek miimkiin gozilkmemektedir. Miisterilerinin hafizalarinda olumlu bir imaj olusumunu
saglamis markalar, {irlin kalitelerine, verdikleri vaatleri yerine getirme yeteneklerine, bayi ve servis
aglarinin sorun ¢ozebilme becerilerine de ekleyerek marka giiveni olusumunu sagladiklari takdirde
marka bagimlis1 miisteri edinme yolunda 6nemli adimlar atmig sayilabilirler.

5. Arastirma Metodolojisi
5.1. Arastirmamin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Gergeklestirilen literatiir taramasi sonucu, marka imajinin, marka bagimliligi olusturmasinda, marka
giiveninin aracilik roliiniin oldugu algisini test edebilme amaci ile kuramsal bir model gelistirilmistir.
Bu amagla olusturulan kavramsal model asagidadir:

Sekil 1. Kavramsal Model
Marka
Guveni

Marka imaji I\flarkav
Bagimhhgi

Literatiir taramasinin sonucunda olusturulmus arastirma modelinin hipotezleri asagidadir:
Hi: Marka imajinin, marka bagimliligi tistiinde hem 6nemli hem olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

H,: Marka giiveninin, marka bagimlilig1 tistiinde hem 6nemli hem olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
Hs: Marka imajinin, marka bagimlilig: tistiindeki etkisinde, marka giliveninin aracilik rolii vardir.

5.2. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alisma ile beyaz esya tercihini gerceklestiren tiiketicilerin, bu tercihlerinde, beyaz esyaya ait marka
imajimin ve marka giiveninin marka sadakati olusumundaki etkileri ve giivenin aracilik rolii incelenmeye
caligilmistir. Anakiitleye ulagsma imkani, zaman ve maddi kisitlar géz oniinde bulunduruldugunda
miimkiin olmadigindan, c¢alisilacak Orneklem, kolayda oOrnekleme yontemi ile belirlenmistir.
Arastirmanin ana kiitlesi ve Orneklemi Nazilli ilgesindeki tiiketicilerden olusmaktadir. Kolayda
ornekleme yonteminde veriler, ana kiitle icerisinden kolaylikla, hizlica ve iktisatli olacak bigimde
toplanmakta ayni zamanda segilecek 6rneklem arastirmaci taafinca belirlenmektedir. (Aaker vd., 2007:
s. 394). Kurtulus (2004), Tiirkiye’de gerceklestirilen uygulamalarin biiyiik cogunlugunda (%90) kolayda
ornekleme yonteminin tercih edildigini belirtmistir (Zeren, Kalkan, 2019: 2896).

Arastirmanin analizleri SPSS 22.0 ve AMOS 22.0 istatistik programlarinin kullanilmasi suretiyle
gerceklestirilmistir. Bu programlar, birbirlerini tamamlayarak, esgiidiim halinde ¢alistiklar1 i¢in beraber
kullanilabilmektedirler. TUIK’ten alman bilgilere gére 2020 yilinda Nazilli ilgesinin niifusu
160.877°dir. p, q, d degerleri (0.50) ve t (1.96) kabul edildiginde 6rneklem birimi asagidaki formiil

639



Doganly, B., 635-655

kullanilarak (Bas, 2013, s. 42), 400 olarak hesaplanmistir; ancak hatali ve eksik yanitlanma olasiligina
kars1, 430 sayida anket dagitilmis geri doniisii hatasiz olan 414 anket caligmaya dahil edilmistir.

- Ntzpq
dZ(N—1)+t2pq

Tiiketicilerin beyaz esya tecihlerine yonelik olan tutumlarmi belirleyebilmek icin gergeklestirilmis
caligmalardan ve literatiirden faydalanarak, i¢erisinde demografik sorularinda bulundugu, 5°1i likert tipli
Olcekli sorular gelistirilmistir. 5°1i derecelendirme, kesinlikle katiliyorumdan, katiliyorum, kararsizim,
katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum siklarina kadar olusturulmustur. Anket iic boliimden
olusmugstur. Birinci boliimde, yanitlayicilarin demografik ozellikleriyle alakali sorular, 2. bdliimde
irlinle ilgili gesitli 6zelliklere iliskin sorular ve 3. boliimde ise marka imaji, giiveni ve bagimliligini
belirleyen ifadeler bulunmaktadir. Yanitlayicilardan, sorular1 diizenli olarak kullandiklar1 markay1
diisiinerek yanitlamalari istenmistir. Sorularin olusturulmasinda, marka imaj1 6lgiimiinde Park ve ark.
(1986), Kim ve ark., (2003), Salinas ve Perez (2009), Aydin ve Ozer (2005), marka giiveninin
ol¢iilmesinde Arasil ve ark. (2004), Lau ve Lee (1999 ), Ballester ve ark. (2003), Aydin ve Ozer (2005),
marka bagimliliginin dl¢iilmesinde Narayandas (1996), Hellier ve ark. (2003), Aydi ve Ozer’in (2005)
Olcekleri temel alinmasina ragmen calismaya ve beyaz esya sektoriine o6zel olarak da sorular
gelistirilmigtir. Arastirmanin veri toplama araci anket teknigidir. Veri analizlerinde, dogrulayici faktor
analizi (DFA), frekans analizleri ve yapisal esitlik modelinden (YEM) yararlanilmistir. Caligmanin etik
kurulca onayr 27.10.2021 tarih ve 31906847/050.04.04-08/189 say1 numarasi ile Aydin Adnan
Menderes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari Etik Kurulu’ndan almmustir. Anket
caligmasina baglamadan 6nce anket maddelerinin dogru anlasilip anlasilmadigini test edebilmek amaci
ile 20 kisilik bir grupla pilot bir uygulama gergeklestirilmistir. Grup iiyelerinden saglanan geri
bildirimler ile de ankete son hali verilmistir.

5.3. Verilerin Coziimlenmesi

Caligmanin bu boliimiinde, hipotezlere, 6l¢eklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizlerine, DFA ve YEM
modeline iliskin bilgilere yer verilmistir. DFA ile varlig1 daha 6nce kanitlanmis olan bir yapinin yeni
bir veri setindeki uyumu aragtirilmaktadir. DFA, daha oOnce belirlenmis az sayidaki gizil ve
gozlemlenmis degiskenler kiimesi arasindaki iliskiden olugsmus modelin anlamliliginin test edilmesinde
ve 0rneklem verilerinin kullanilmasi ile 6nerilmis modelin dogrulugunun kontroliinde kullanilmaktadir
(Yi1lmaz ve Celik, 2013). DFA, bir kuramsal temele dayanarak uygulanilmaya baglanan, bu yoniiyle de
aciklayici faktor analizinden ayrilan bir analizdir (Bryne, 2010, Ergiil ve Yilmaz, 2020, s. 42). Arastirma
icin gelistirilen modelin son test agamasinda, yapisal esitlik modelinden (YEM) faydalanilmigtir. YEM,
gozlenen ve gizil degiskenlerin (latent variable-faktor) aralarindaki nedensellik ile karsilikli iliskilerde
birlikte oldugu modellerde test asamasinda kullanilmakta olan, detayli bir istatistiki yontemdir. YEM,
bir konuyla iligkili yapisal bir kuramin, ¢ok degiskenli istatistiki analizinde, hipotez testi yaklasiminin
benimsenmesini isteyen istatistiki yontemler dizisidir (Raykov ve Marcoulides, 2006, Timm, 2002,
Tomer, 2003, Yilmaz ve ark., 2006, s. 176, Yilmaz ve Celik, 2009, s. 4). YEM analizi, nedensel
modelleme, nedensel analiz, eszamanli esitlik modellemesi, kovaryans yapilarinin analizi, yol analizi ve
ya faktor analizi olarak da adlandirilir (Eygii, 2018, s. 839-840, Tabachnick ve Fidell, 2007). YEM
uygulamalarinda, dogru olusturulmus modeller ve c¢ok degiskenli normal dagilan veriler igin
gergeklestirilen benzetim uygulamalarinda, 6rneklem biiylikliigi minimum 150 (Muthén ve Muthén,
2002) ve ya 200 (Boomsma ve Hoogland, 2001) olmalidir seklinde onerilmektedir (Girginer ve ark.,
2011, s. 19). Bu calismada gecerli sayilan 414 anket, calismanin DFA ve YEM uygulamalari i¢in yeterli
orneklem biiylikliigiinii saglamaktadir.

YEM’in uygunlugunun degerlendirilmesi igin gelistirilmis uyum iyiligi dlgiileri ile bu dlgiilere ait
istatistiki fonksiyonlar bulunmaktadir. Bunlar, benzerlik orani ki-kare istatistigi, GFI ve AGFI, CFlI,
SRMR, IFI, RFI, RMSEA ve NFI olarak 6zetlenebilir (Joreskog ve Sérbom, 1996 ve 2001, Schermelleh-
Engel ve Moosbrugger, 2003, Yildiz ve Alkan, 2018, s. 187, Yilmaz ve ark., 2008, s. 34, Yilmaz ve ark.,
2009, s. 5,). Olusturulan model ile veri seti arasinda uyum olup olmadig test edilirken, uyum iyiligi
indekslerinin hepsi kullanilabilecegi gibi, bazilar1 da kullanilabilmektedir (Schumacker, 2006, s. 120).
Uyum 1yiligi istatistiklerinin hangilerinin kullanilabilecegine ait olarak literatiirden elde edilen tam bir
uzlasma bulunmamakla beraber (Ilhan ve Cetin, 2014, s. 30-31) modelin uyumunu arastirmada,
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yukarida da bahsedilen, CFI, GFI, NFI, RMSEA, AGFI, RFI ve IFI en ¢ok kullanilan testlerdir. Rapor
edilen degerler, dikkat ¢ekilmek istenilen degerlere gore farkliliklar gostermektedir (Yemez, 2016, s.
112). Uyum 1iyiligi, onerilen modelin, tahmin edilmis gozlenen girdi matrisinin (kovaryans ve ya
korelasyon) uygun olup olmadigini ya da modelin ampirik veriyle tutarli olup olmadigint 6lgmekte
kullanilir (Hair ve ark., 1998, Schermelleh-Engel ve ark., 2003, 42-45). Asagidaki tabloda hem iyi
uyuma, hem de kabul edilebilir uyuma ait degerler bulunmaktadir.

Tablo 1: Uyum lyiligi istatistikleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir
Uyum

RMSEA (Root Mean Square Error Of Approximation, | 0<SRMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,0,08
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii)

NFI (Normed Fit Index, Normlandirilmis Uyum Indeksi) | 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95
CFI (Comparative Fit Index, Karsilasttrmali Uyum | 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97
Indeksi)

GFI (Goodness Of Fit index, Uyum lyiligi Indeksi) 0,95<GFI<l 0,90<GFI<0,95

AGFI (Adjusj[ed Goodness Of Fit Index, Diizeltilmis | 0,90<AGFI<1 0,85<AGFI<0,90
Uyum lyiligi Indeksi)
Kaynak: Yilmaz ve Celik, 2009, s. 166

5.4. Giivenilirligin, Demografik Ozelliklerin, Olceklerin ve Dogrulayic1 Faktor Analizlerinin
Sonuglari

Bir olgek veya test, istikrarli ve tutarli bir sekilde Olgme derecesi giivenilirligi olusturmayi
amaglamalidir. Giivenilirlik 6l¢iimlerinde Cronbach Alpha katsayisi siklikla kullanilan bir yontemdir.
Cronbach alfa katsayisinin 0.70’ten fazla oldugu durumlar, verilerin igsel tutarliliginin yiiksek oldugunu
gostermektedir (Gupta ve ark., 1997, s. 514). Gergeklestirilen uygulama sonucunda, ¢aligma verilerinin
Cronbach Alpha katsayisinin 0.896 oldugu goriilmektedir. Ulasilan bu deger, aragtirmada giivenilirligin
oldukga yiiksek oldugu sonucunu dogurmustur. Olgege ait gecerlilik ve giivenirlilik analizleri dahilinde,
DFA gergeklestirilmistir. DFA ile ilgili ¢alismalar SPSS 22.0 ile uyumlu AMOS 22.0 (Linear Structural
Relation Statistics Package Program) yazilimi ile saglanmistir. Arastirmaya katilanlara ait demografik
ozelliklere Tablo 2’de yer verilmistir. Katilimcilarin yaridan fazlasi (%59.4) bayan, % 44.9’u (%36 +
%38.9) 50 yas ve tizeri, %69.1 gibi biiyiik bir oran1 evli, % 38.9 gibi biiylik bir oran1 asgari iicret ve 5000
lira aras1 gelire sahip, lise ve iizeri egitime sahip olanlar %89.1 gibi ¢ok biiylik bir orana sahip
bireylerden olugsmaktadir. Beyaz esya denilince akla gelen marka sorusuna verilen cevaplara, etik
kaygilar nedeni ile ¢aligmamizda bahsedilemeyecek olsada, akla gelen markalar ile ilgili oranlari
vermede bir sakinca olmadig diisiiniilmiistiir. Beyaz esya denilince akla ilk gelen marka %50,7 ile ilk
sirada yer almakta, ikinci marka %21 ve {igiincii marka da %16’lik bir oranla toplamda %87,9 luk bir
orana sahiptirler. Diger markalar ise farkli oranlarda siralamaya dahil olmuslardir. Uriiniin gesitli
ozelliklerine iligkin olusturulan sorulara verilen cevaplar: Tiiketiciler marka olduklarina inandiklari
beyaz esyaya ait olmak tlizere; kampanyalarini toplamda % 64 oraninda, reklamlarin1 %68,4 oraninda
begenmekte, bayilerin tutum ve davraniglarim1 % 80,9 oraninda, servislerin tutum ve ilgilerini %62,6
oraninda, {lirliniin fiziki gériintlisiinii ise %99,5 oraninda begenmektedirler. Ancak miisteri hizmetlerinin
kalitesine begenilerin toplami, %37,9 gibi kiiciik bir oranda kalirken kararsizlarin ve katilmayanlarin
orani %62,1 gibi biiylik bir oran olarak ortaya ¢ikmugtir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik | Degerler | Frekanslar % Demografik Degerler Frekanslar | %
Degiskenler Degiskenler
Cinsiyet Bay 168 40.6 Dr/Miih 20 4.8
Bayan 246 59.4 Av/Ogretmen 24 5.8
18-20 44 10.6 Bankaci 85 20.5
21-29 53 12.8 Memur 28 6.8
Yas 30-39 44 10.6 Esnaf/Tiiccar 52 12.6
40-49 87 21 Ev Hanimi 47 11.4
50-59 149 36 Meslek [ Muhasebeci 19 4.6
60 + 37 8.9 Ciftei 29 7.0
Medeni Evli 286 69.1 Isci 28 6.8
Durum g 128 30.9 Emekli 26 63
ITL-As. 81 19.6 Issiz 33 8.0
Ucr.
Gelir Uf;il 161 38.9 Diger 23 5.6
5000
5001- 116 28 [1k-Orta 45 10.9
7500
7501- 34 8.2 Egitim Lise 172 41.5
10000
10001- 22 53 On Lisans 82 19.8
15000 Lisans 105 | 249
Y.L./Doktora 12 2.9
5.5. DFA

Gergeklestirilen DFA sonucunda ulasilan uyum indeks bilgileri ile olusturulan modele (Sekil 2) ait
bilgileri igeren tabloya asagida yer verilmistir.

Tablo 3: Olgek Uyum Degerleri

Zz ZZ /df CFI GFI | NFI | RMSEA | SRMR | RFI | AGFI | IFI
Model | 238.494 | 2.806 0.969 | 0.924 | 0.953 | 0.066 0.0734 | 0.942 | 0.892 | 0.969
Uyum
Indeksi
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Sekil 2: Dogrulayict Faktor Analizine Ait Sekil

|

|

Uyum iyiligi degerleri, modelin kabul ya da reddine karar verilen asamadir. Bir modelin kabul
edilebilirliginin olmasi i¢in, uygunluk yapisina sahip olmasi gerekir ve ;(2 / df <5 olmalidir, ¢aligmada,

7> /df =2.806 <3 degeri ile yeterli uyuma sahiptir. RMSEA, 6rneklemin gozlenen degiskenleri

arasindaki kovaryansla, modelin 6nerdigi parametrelerin arasindaki farkin, yani hata derecesinin
ekseninde gelistirilen mutlak uyuma ait indekstir. GFI/AGFI’nin tersine 0’a yaklasik sonuca ulastirmasi
beklenmektedir (Haglaman, 2005, s. 55). RMSEA 0.066 degeri, modelin kabul edilebilecek uyumunun
oldugunu gostermektedir. GFI (Uyum iyiligi indeksi), varsayilan model tarafindan hesaplanmis olan,
gozlenen degiskenlerin arasindaki genel kovaryans miktarin1 gdstermektedir. Regresyon analizindeki
R? seklinde tamimlanabilir. Ornek hacminin biiyiikliigii GFI degerinin yiikselmesine neden olarak
sonucun yanlig olmasina neden olabilir. GFI’'nin 0.90’dan fazla olmas1 modelin iyiligine yorumlanabilir
(Ayyildiz ve ark., 2006, s. 32). Calisilan modelde GFI, 0.924 degeri ile modelin kabul edilebilir bir
model olarak goriilebilecegini belirtmektedir. AGFI (Diizeltilmis Iyilik Uyum indeksi), érneklem
bityiikliigii gozoniinde bulundurularak diizeltilen bir GFI degeridir. Orneklemin degerinin oldukea
yiiksek belirlendigi durumlarda AGFI, temsil yeteneginin oldukga yiiksek bir uyum indeksi oldugunu
gostermektedir. Degerin 1’e yaklasmasi modelin uyumunu artirir (Tezcan, 2008, s. 41). 0.892, AGFI
degeri ile model, kabul edilebilir bir model oldugunu gostermektedir. CFI (Karsilastirmali uyum
indeksi), 0.95<CFI<0.97 arasinda kabul edilebilecek uyumu gostermekte, 0.969 degeri ile de model
kabul edilebilir bir model olarak goriilmektedir. NFI (Normlastirilmis uyum indeksi), 0.90<NFI<0.95
kabul edilebilecek uyumu gostermekte, 0.953 degeri ile de modelin kabul edilebilir bir model olarak
goriilebilcegini  belirtmektedir. Standartlagtirilmig hata karelerine ait ortalamanin  karekokii
(Standardized Root Mean Square Residual, SRMR) 0.05 < SRMR < 0.10 kabul edilebilecek uyumu
gostermektedir(Schermelleh-Engel vd., 2003, s. 52), 0.0734 SRMR degeri de kabul edilebilir uyuma
sahip olundugunu gostermektedir. RFI ((Relative Fit Index), 0,90<RFI<I arasinda iyi uyumu
gostermektedir gerceklestirilen ¢alismadaki modelde ise 0.942 degeri ile iyi uyuma sahip oldugunu
gostermistir. IFI > 0.969 degeri ile de model kabul edilebilir bir model oldugunu ispatlamistir. Modele
ait IFI haricindeki uyum iyiligi degerleride, kabul edilebilir siirlar igerisindedir. Model uyumunun
tatmin eden sonuclara ulagmasi, tahmin edilebilen yapisal katsayilarin, hipotezlerinin sinanmak igin
degerlendirilebilecegini (Ayyildiz ve Cengiz, 2007, s. 77-80), modele ait uyum degerleri, kabul
edilebilecek uyum degerlerinin smirlarinda ve modelin yap1 anlaminda da uygun oldugunu
gostermektedir. DFA ile elde edilen uyum iyiligi degerlerine gore model kabul gérmektedir.
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Tablo 4: DFA Sonucunda Ulasilan Olgeklerin Uyum Degerleri

12 7(2 / df CFI GFI NFI | RMSEA | SRMR | RFI | AGFI IF1
imaj (1) 22.992 | 3.285 0.985 | 0.981 | 0.979 | 0.074 0.0493 | 0.955 | 0.943 | 0.985
Giiven (G) | 9.261 1.852 0.995 | 0.991 | 0.989 | 0.045 0.0223 | 0.979 | 0.972 | 0.995
Bagimhhk | 4.452 2.226 0.999 | 0.995 | 0.998 | 0.054 0.0171 | 0.994 | 0.974 | 0.999
(B)
p>.05

5.6. YEM Modeli

DFA sonucunda, veriler ve faktor yapilari arasindaki uyum test edilerek, marka imaji1, marka giiveni ve

marka bagimliligindan olusmus modelde karar kilinmugtir.

Hipotezleri test edebilmek icin

gergeklestirilen modelin ilk agamasi sekil 3’de gosterilmektedir. Sekildeki modelin uyuma iliskin
degerleri, Tablo 5’de gosterilmektedir. Ulasilan degerlerin neticesinde, modele ait uyum degerleri kabul

edilebilecek sinirlarn igerisindedir ve model yapisal olarak uygundur denebilir.

Sekil 3: YEM Modeli

|| ||

87

||

14
4

£

2
ENE

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modelinin Uyum Degerleri

2 2

z df 7 df CFI GFI | NFI | RMSEA | SRMR | RFI | AGFI | IFI
Model | 110.108 | 114 | 3.337 0.979 | 0.948 | 0.971 | 0.075 0.0733 | 0.960 | 0.914 | 0.979
Uyum
Indeksi

Tablo 6’da olusturulan modelin, standart hata, R*>, P ve standardize edilmis B katsay1 degerleri
gosterilmektedir.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modelinin Katsayilari

Degiskenler

Standardize

Standart Hata

RZ

Imaj — Bagimlilik

0.543

0.170

skeskeosk

0.300

Ulasilan sonuglar incelendiginde marka imajinin, marka bagimlilig1 tizerindeki etkisi (§=0,543, p<0,05)
goriilmekte ve H; hipotezinin desteklendigi sonucuna ulasilmaktadir. Ancak, (modelin Squared Multiple
Correlations (R?) degeri incelendiginde) marka imajinin, marka bagimliligini agiklamadaki giiciiniin
(marka giivenini aracilik etkisi olmadan), %30 oldugu goriilmektedir.
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5.7. Aracilik Etkisindeki Model Uyum Degerleri

Gergeklestirilen ¢aligma icin olusturulan model asagida Sekil 4’te goriilmektedir. Modele ait uyum
degerleride Tablo 7°de gdsterilmektedir. Marka imaji ve marka bagimlilig1 arasindaki iliskide, marka
giiveninin aracilik roliiniin olup olmadiginin arastirilmaya ¢alisildigi model, Bootstrap yontemi ile test
edilmistir ¢iinkii Baron ve Kenny yontemi (Baron ve Kenny, 1986) aracilik modelleri analizlerinde
onemli elestiriler almistir. Preacher ve Hayes (2004, 2008)’da gegerliligi yiiksek ve giivenilir sonuglara
ulagilmay1 saglayan Bootstrap analizini 6nermektedirler. Bootstrap analizi, bagimsiz degisken ve araci
degiskenin, bagimli degiskenin {izerinde dolayl etkisinin anlamli oldugu durumda, aracilik modelini
dogrulanmis olarak kabul etmektedir. Bu yontem sayesinde Sobel testine ya da baska bir teste de ihtiyag
hissedilmemektedir (Giirbiiz ve Bayik, 2018, Sahin ve Cankir, 2019, s. 204).

Tablo 7 deki degerler, gelistirilen modeldeki, uyum degerlerinin, kabul edilebilir uyum degerlerinin
sinirlarinda oldugunu ve modelinde yap1 olarak uygunlugunun gostergesidir.

Sekil 4: Aracilik Etkisinin  Belirlenmesi I¢in  Olusturmus  Yapisal — Esitlik  Modeli

72 85
‘ ;
@

49

Tablo 7: Aracilik Etkisinin Olgiilmesi I¢in Olusturulmus YEM Uyum Degerleri

34 \_81

=

2

7 7 df CFI | GFI | NFI | RMSEA | SRMR | RFI | AGFI | IFI
Model 262.222 | 3.014 0.964 | 0.912 | 0.948 | 0.070 0.0734 | 0.937 | 0.879 | 0.965
Uyum
Degerleri
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Tablo 8: Aracilik Etkisini Olgmek I¢in Olusturulmus YEM Katsayilar1 (Marka imajmin ve Marka
Giiveninin, Marka Bagimlilig1 Uzerindeki Dogrudan ve Dolayli Etkilerine Ait Sonuglar)

Sonug Degiskenleri

Marka Giiveni Marka Bagimliligi

B S.H. B S.H.
Marka 0.543* 0.170
Imaj1 0.295
R2
Marka 0.513* 0.084
Tmaj1 0.569
R2
Marka 0.943* 0.197
Imaj1 0.270* 0.096
Giliven

0.402

R2
0.484* (0.299 -0.662 )

Dolayli
Etki

*<0.001

Marka imajnin marka bagimlilig1 lizerindeki toplam etkisi, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
(B=0.543, p<0.001). Marka imaj1 ve marka giiveni arasinda pozitif bir yol katsayisi, regresyon katsayisi
elde edilmistir (3=0.513, p<0.001). Marka imaj1 ile marka bagimlilig1 arasindaki dolayl etki 0.484 ve
%95 giiven araligr 0.299 - 0.662 olarak elde edilmistir. Bu aralik degerleri 0 degerini icermemesi
nedeniyle, dolayl etki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Sonug¢ olarak H> ve Hj hipotezleri de
kabul edilmistir. Marka imajnin, marka bagimlilig1 {izerindeki etkisinde, marka giiveninin aracilik roli
vardir denilebilir.

6. Sonug¢

Yaganilan yiizyilin farklilagarak degisen ve gelisen siirecine, diinyanin yasadigi pandemi siirecinin
getirdigi online iletisimin, 6nlenemez hizida eknenince, markalar hem sahip olduklari miisterileri
ellerinde tutmakta hem de muhtemel miisterileri markalarmin kullanicilart haline donistiirmekte
zorlanmaya baslamiglardir. Bu siiregte markalar, pozitif olarak algilanacak imajlar1 ve olusturacaklari
marka giiveni ile markalarina olan bagimliligin artmasini saglamaya énem vermek durumundadirlar.
Ciinkii marka bagimlis1 miisteriler, kuruluslara siirekli ve yenilenen satiglar yapma ve istikrarli bir
pazarin olusmasi imkanini vermektedirler. Markalarda, marka bagimlis1 miisterilerinin mevcut
durumlarini korumali, yenilerine sahip olabilmek ig¢inde miisterileriyle siirekli ve diizenli bir sekilde
iletisimde olmalidirlar. Marka bagimlist miisterilerin iiriinle iligkileri sadece tekrarlanan satin alimlar
degildir, lirlinii almadiklarindada, markayla ilgili olarak ¢evreleriyle olumlu paylagimlarda bulunmakta,
cevrelerine markay1 6nermekte, hatta almalar1 i¢in ikna yolunu bile tercih etmektedirler. Bu davranig
modeline ulasan miisterilerin tutumlari, en etkileyici reklam ve halkla iligkiler ¢alismalarindan bile etkili
olmaktadir. Tiketici temelli pazarlama anlayisiyla hareket edildigi giiniin rekabet sartlarinda, marka
imajinin ve giiveninin yiiksek olmasi, markaya olan bagimliligi artirmaktadir. Calisma igerisinde detayli
olarak anlatilamaya caligilan literatiir incelemesi sonucunda benzer ¢alismalarda da, olumlu marka imaj1
ve giiveni ile hedef kitlede olusan alginin, miisterilerin marka bagimlisi olmalar1 i¢in uygun zemini
olusturdugu sonucuna varilmistir. Gergeklestirilen ¢alisma ile tiiketiciler ve kuruluslar arasi iligkilerde,
marka bagliliginin ¢ok 6nemli bir yer kapladig1 gézlenmis, marka imajinin ve marka giiveninin, marka
baglilig1 iizerindeki olumlu ve anlamli etkilerini gdsteren anket sonuglarina ulagilmigtir. Ulagilan
sonuclar, ¢alisma igerisinde agiklanan diger c¢aligmalarin sonuglart ile de ortlismektedir. Literatiir
taramasi sonucunda marka imaj1 ve gliveni kavramlarinin, marka bagimliligi izerinde hem ayr1 ayri hem
de dogrudan etkilerinin oldugu belirlenmis, ancak marka bagimliliginin olugmasinda, marka giiveninin
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aracilik rolii ile ilgili bir ¢alismaya rastlanmamistir. Calismanin bu yonii ile literatiire bir katki
saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Marka bagimlilig1 ve giiveni ile ilgili ¢ok sayida yayin bulunmaktadir
ve gliven duyulan markalara karsi tiikketicilerde, marka bagimlilig1 olusumuna bir yatkinlik gézlendigi
sonucuna ulagilmistir. Marka imajinin, marka bagimliligi saglamasi konusunda, giivenin roliiniin oldugu
beklentisi ile kurulan modelin bu beklentiyi karsilayan sonuglar ile neticelenmesi, ¢aligmanin amacina
ulastigi anlaminda yorumlanabilir. Ulagilan sonuglar neticesinde kurum/kuruluslar, olusturacaklari
marka imaji ile markalarina yonelik bagimlilik olusturmak istiyorlarsa, oncelikle tiiketicilerin
markalaria giiven duymalarini saglamalidirlar. Marka imaji olusumunun, tiiketiciye birakilamayacak
kadar énemli oldugu ve bunun kuruluslar tarafindan giiven temelinde insasinin gergeklestirilmesinin
gerektigi gerceklestirilen ¢aligma ulasilan sonuglardandir.

Gergeklestirilen ¢alisma, beyaz esyada marka tercihlerinde marka bagimlilig1 gelismesinde, marka imajt
ve marka giliveni etkisini belirlemeye yoneliktir. Bu kapsamda, 414 yanitlayiciya yiizylize anket yontemi
ile anketler uygulanmis ve beyaz esya markalarinda marka imajmin, marka bagimligi olusumunu
saglamasinda marka giiveninin dnemi belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu asamada YEM faydalanilmistir.
Gelistirilen hipotezlere ait 3 katsayilar1 ve standart hata degerleri Tablo 8’de yer almaktadir. Hipotezler;
Hi: Marka imajinin, marka bagimlilig {istiinde hem 6nemli hem de olumlu bir etkisi bulunmaltadir. H»:
Marka giliveninin, marka bagimlilig1 iistiinde hem 6nemli hem de olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Hs:
Marka imajmin, marka bagimlilig1 iistiindeki etkisinde, marka giiveninin aracilik rolii vardir seklinde
olusturulmus ve uygulanan analizler sonucunda hipotezler kabul edilmislerdir. Marka imajimnin, marka
bagimlilig1 izerindeki etkisinde, marka giiveninin aracilik roliiniin aragtirildig1 bu caligmanin sonucunda
ulasalan kararlar: Marka imaj1, marka bagimlilig1 iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir. Marka
giiveninin, marka bagimlilig1 iizerinde 6nemli ve pozitif bir etkisi vardir. Son olarak ta marka imajnin,
marka bagimliliginin lizerindeki etkisinde, marka giiveninin aracilik etkisi oldugu gézlenmistir.
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Extensive Summary
Introduction

Strong brands are one of the most important and necessary tools for businesses to continue their
existence. Strong brands with a positive brand image and brand loyalty are the goals that all businesses
want to achieve. Brands must ensure that consumers trust the product. Trust is established by showing
that the brand distinguishes itself from its competitors and by promising consumers that they will reach
quality, and then they help the formation of brand loyalty by regularly buying the same brand.
Consumers have difficulties in making decisions at the purchasing stage because they encounter too
many options during the purchasing process. In this process, they try to choose the right brand that will
meet their needs with the effect of multiple factors to realize their shopping by exhibiting differentiating
purchasing behaviors. While today's institutions and organizations continue their services in an intensely
competitive environment, they try to both retain their existing customers and acquire new ones. For this
reason, efforts to increase service quality are among the main goals of businesses that want to be
permanent in the market. The expectation of consumer perceptions is related to the perceived quality of
the product. If the quality is equal to or higher than these expectations, continuity is ensured in
institutions and organizations, and thus a brand-dependent customer base is created. Brand-loyal
customers are not only affected by the quality of the product and service, but also by the brand image
and brand trust. It would not be correct to say that there will be customers who are loyal to a brand with
a negative image or personality. On the contrary, organizations with a positive brand image and brand
trust will be in an advantageous position compared to their competitors, both in the national and
international markets, in creating brand loyalty.

The strong image of the brand, the creation of a brand identity suitable for the product and the
establishment of customer loyalty are very important factors in the increase in the market share and
profitability of the enterprises (Rubini, 2010). With the inevitable rise of technology in the last century,
the race between brands in the white appliances sector has also accelerated. The increase in the brand
values of enterprises is as necessary as the quality, technology, and innovation. Organizations not only
want the sale of a product, but also want and target repeated sales for all product groups. Consumers are
also faced with a wide variety of product options, and they prefer to buy not only the best one, but the
product they find closest to them. The concept of brand loyalty, reinforced by brand image and brand
trust, will have a significant impact on the realization of this preference.
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Dataset and Methodology

In this study, it has been tried to examine the effects of the brand image of white appliances and brand
trust in the formation of brand loyalty and the mediating role of trust in these preferences of consumers
who make white appliance preferences. The main population and sample of the research consists of
consumers in Nazilli district. The surveys were conducted with the consumers by the convenience
sampling method and the face-to-face survey method. Analysis of the research was carried out using
SPSS 22.0 and AMOS 22.0 statistical programs. Since these programs complement each other and work
in coordination, they can be used together. As a result of the literature review, a theoretical model has
been developed to test the perception that brand image has a mediating role in creating brand loyalty.
As a result of the literature review, three different hypotheses have been established for the model
created. These are: H;: Brand image has a significant and positive effect on brand loyalty. H»: Brand
trust has a significant and positive effect on brand loyalty. Hs: Brand trust has a mediating role in the
effect of brand image on brand loyalty. To determine the attitudes of consumers towards white
appliances preferences, 5-point Likert-type scale questions including demographic questions were
developed by making use of the studies and literature. The questionnaire consisted of three parts. In the
first part, there are questions about the demographic characteristics of the respondents (gender, age,
marital status, education, occupation, income, the brand that comes to mind when it comes to white
appliances), in the second part, there are questions about various features of the product, and in the third
part, there are statements that determine brand image, trust and loyalty. The data collection tool of the
research is the survey technique. In data analysis, confirmatory factor analysis (CFA), frequency
analysis and structural equation model (SEM) were used. Before starting the survey, a pilot application
was carried out with a group of 20 people to test whether the survey items were understood correctly.
The questionnaire was finalized with the feedback provided by the group members.

With CFA, the compatibility of a structure whose existence has been proven before in a new data set is
investigated. CFA is used to test the significance of the model, which consists of the relationship
between a small number of latent and observed variable sets, and to check whether the proposed model
is correct by using the sample data (Yilmaz and Celik, 2013). CFA is an analysis that started to be
applied on a theoretical basis and differs from explanatory factor analysis in this respect (Bryne, 2010,
Ergiil and Yilmaz, 2020, s. 42). In the post-test phase of the model developed for the research, the
structural equation model (SEM) was used. SEM is a detailed statistical method used in the testing of
models in which causality and mutual relations between observed and latent variables (factors) are
together. SEM is a set of statistical methods that seek to adopt hypothesis testing approach in
multivariate statistical analysis of a structural theory related to a topic. (Yilmaz and Celik, 2009, s. 4).
The 414 questionnaires considered valid for this study provide sufficient sample size for the CFA and
SEM applications of the study.

The Cronbach Alpha coefficient of the study data is 0.896. This value has resulted in the conclusion that
the reliability of the research is quite high. CFA was performed within the validity and reliability
analyzes of the scale. As a result of CFA, the compatibility between the data and factor structures was
tested, and the model consisting of brand image, brand trust and brand loyalty was decided and because
of the values reached, it was understood that the fit values of the model were within acceptable limits,
and the model was said to be structurally suitable.

When the results were examined, the effect of brand image on brand loyalty (=0.543, p<0.05) was seen
and it was concluded that the H; hypothesis was supported. The total effect of brand image on brand
loyalty was found to be statistically significant. (=0.543, p<0.001). A positive path coefficient,
regression coefficient was obtained between brand image and brand trust. (=0.513, p<0.001). The
indirect effect between brand image and brand loyalty was 0.484, and the 95% confidence interval was
0.299 -0.662. Since these interval values do not include 0, the indirect effect was found to be statistically
significant. As a result, hypotheses H2 and H3 were also accepted. It can be said that brand trust has a
mediating role in the effect of brand image on brand loyalty.

Result

When the unstoppable speed of online communication brought about by the pandemic process in the
world is added to the changing and developing process of the century, it is observed that brands have
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difficulty in retaining their customers and converting potential customers into users of their brands. In
this process, brands have to attach importance to increasing the dependency on their brands with the
images that will be perceived positively and the brand trust they will create. Aaker (2009, s. 35-38)
mentions the necessity of treating the customer correctly and being close to the customer to create and
maintain brand loyalty, and the necessity of continuous measurements and observations for customer
satisfaction. Because brand-loyal customers give organizations the opportunity to make continuous and
renewed sales and to form a stable market.

The relations of brand-loyal customers with the product are not only repeated purchases, even when
they do not buy the product, they share positively with their people about the brand, recommend the
brand to their social circles, and even prefer the way of persuading them to buy it. Attitudes of customers
who reach this behavior model are more effective than even the most impressive advertisements/public
relations efforts. In today's competitive conditions, where the consumer-based marketing approach is
acted on, the high brand image and trust increase the brand-loyalty on the brand. Brands should be in
constant and regular contact with their customers to maintain the current status of brand-loyal customers
and to have new ones. As a result of the literature review, as observed in similar studies, the positive
brand image and trust and the perception formed in the target audience ultimately provide and contribute
to the formation of a suitable ground for customers to become loyal to brands.

As a result of this study, in which the mediating role of brand trust in the effect of brand image on brand
loyalty was investigated, it was concluded that both brand image has a significant and positive effect on
brand loyalty, and brand trust has a mediating effect on the effect of brand image on brand loyalty.
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