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Spor Tiiketicilerinin Marka Tatmini ve Marka Sadakati Mliskisi: Marka
Giiveni, Marka Duygusu ve Marka Imajinin Aracilik Etkisi

Mikail KAZAN', Halil Erdem AKOGLU?, Ercan POLAT?
Oz Arastirma Makalesi

Ozellikle spor giyim sektdriinde yer alan birgok sirket mevcut tiiketicilerinin memnuniyetini
saglamak, miisteri potansiyelini artirmak ve marka imaji olusturarak marka sadakatini saglamak
icin ¢esitli arastirmalar yapmaktadir. Bu arastirmanin amaci, spor tiiketicilerinin spor {iriinleri
tizerine marka tatmininin, marka giiveni, marka duygusu ve marka imaji1 araciligiyla inceleyerek
marka sadakatine etkisini ortaya koymaktir. Bu ¢calismanin arastirma grubunu 275 beden egitimi ve
spor 6gretmeni olusturmustur. Arastirmada veri toplama araci olarak ti¢ béliimden olusan anket
kullanilmistir. Birinci boliimiinde kisisel bilgi formu, ikinci boéliminde marka imaji 6lgegi ve
tictincti boliimiinde marka sadakati 6lgegi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda ortaya konulan
modelin hipotezlerini test etmek adina yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Ayrica Slgek
gecerliligi ve glivenirligi i¢in yakinsak gecerlilik, ayirt edici gecerlilik ile Cronbach Alpha
katsayilar1 incelenmistir. Sonug¢ olarak marka tatmininin marka sadakatine dogrudan etkisinin
olmadig1 ancak marka giiveni, marka duygusu ve marka imajini etkiledigi ortaya konulmustur.
Marka tatmininin marka giiveni ve marka imaj1 aracilifiyla davranigsal ve tutumsal marka
sadakatini etkilemedigi goriiliirken marka duygusu araciligtyla hem davranigsal hem de tutumsal
marka sadakatini etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka tatmini, marka imaji1, marka giiveni, marka sadakati

The Relationship Between Sports Consumers' Brand Satisfaction and
Brand Loyalty: Brand Trust, Brand Affect and the Mediation Effect of
Brand Image

Abstract Research Paper

Many companies, especially in the sportswear sector, conduct various researches to ensure the
satisfaction of their current consumers, to increase their customer potential and to ensure brand
loyalty by creating a brand image. The aim of this study is to examine the effect of sports consumers'
brand satisfaction on sports products on brand loyalty by examining them through brand trust, brand
affect and brand image. The research group of this study consists of 275 physical education and
sports teachers. A questionnaire consisting of three parts was used as a data collection tool in the
study. The personal information form was used in the first part, the brand image scale in the second
part and the brand loyalty scale in the third part. Structural equation modeling was carried out in
order to test the hypotheses of the model presented within the scope of the research. In addition,
convergent validity, discriminant validity and Cronbach's Alpha coefficients were examined for
scale validity and reliability. As a result, it has been revealed that brand satisfaction does not have
a direct effect on brand loyalty, but does affect brand trust, brand affect and brand image. While it
was observed that brand satisfaction did not affect behavioral and attitudinal brand loyalty through
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brand trust and brand image, it was found that it affected both behavioral and attitudinal brand
loyalty through brand affect.
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Giris

Spor mal ve hizmetleri kullanilirken, daha rahat bir yasam tarzi, daha ¢ok
yonliiliik ve rahatlik sagladigi i¢in birgok tiiketici tarafindan tercih edilmektedir. Bu,
spor mal ve hizmeti iireten iireticileri, iirtinleri i¢cin daha yiiksek satis hacmi saglama
potansiyeline sahip olma firsati saglamaktadir. Ozellikle spor giyim sektoriinde yer
alan bir¢ok sirket mevcut tiiketicilerinin memnuniyetini saglamak, miisteri
potansiyelini artirmak ve marka imaji olusturarak marka sadakatini saglamak icin
cesitli aragtirmalar yapmaktadir.

Tiiketici memnuniyeti, isletmelerin gelecegi agisindan oldukg¢a 6nemlidir ve
pazarlamada en sik aragtirilan konulardan biridir (Blomer ve Kasper, 1995; Lin,
2015; Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011; Jones ve Suh, 2000; Pappu ve Quester, 2006).
Tiiketici memnuniyeti, isletme basarisinin temel bir belirleyicisi olarak kabul
edildiginden, tiiketici memnuniyeti {izerine yapilan aragtirmalarin ¢ogu, tiiketicilerin
davranigsal ve tutumsal sadakat gibi tiikketim sonrasi degerlendirmeleri {izerindeki
etkisini arastirmaktadir (Cooil, Keiningham, Aksoy ve Hsu, 2007; Y1ldiz ve Duyan,
2019). Memnun tiiketicilerin fiyata daha az duyarli oldugu, rakiplerin saldirilarindan
daha az etkilendigi ve memnun olmayan miisterilerden daha uzun siire firmaya sadik
oldugu yaygin olarak kabul edilmektedir (Dimitriades, 2006).

Pazarlamada marka sadakati, tiiketicinin bir {iriinii veya hizmeti tekrar tekrar
satin alarak markay1 yeniden satin alma taahhiidiinden veya agizdan agiza pazarlama
gibi diger olumlu davraniglardan olusur. Bu, geri satin alma kararinin biiyiik dl¢iide
iiriin veya hizmetin giivenine ve kalite performansina bagli oldugunu gosterir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Artan miisteri sadakat diizeyi, potansiyel
miisterilerin tanidik ve gelecek vaat eden iirtinleri tercih etmesini saglamaktadir. Bu
nedenle, rakipleriyle rekabet etmek isteyen kuruluslar, iiriin ve hizmetleri i¢in ¢ok
sayida sadik miisteriye sahip olmalidir (Shabbir, Khan ve Khan, 2017). Miisterilerde
olusacak marka memnuniyeti, marka giiveni ve marka imaji, marka sadakatini
etkilemede anahtar belirleyici olarak tanimlanmaktadir (Im ve digerleri, 2012).
Literatiirde 6zellikle spor tiriinleri tizerine tiiketicilerin marka tatmini, marka giiveni,
marka duygusu ve marka imajimnin marka sadakatine etkisini inceleyen caligsma
olduk¢a smirlhdir. Onceki yapilan arastirmalar incelendiginde Nam, Ekinci ve
Whyatt’in (2011) otel ve restaurant miisterilerinin marka degeri, marka sadakati ve
miisteri tatmini inceleyerek kavramsal bir model olusturmus ve test etmistir.
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Aragtirma sonucunda personel davraniginin ve marka kimliginin marka sadakati
izerindeki etkisi lizerine aracilik ettigi bulunmustur. Ayrica fiziksel kalite ve yasam
tarzi uyumunun marka sadakati {izerindeki etkilerine tamamen tiiketici
memnuniyetin aracilik ettigi arastirma sonucunda ortaya konulmustur. Bir bagka
arastirmada otomobil tiiketicileri {izerine Sahin, Zehir ve Kitap¢1 (2011) tarafindan
yapilmis ve marka deneyimlerinin, marka giiveni, tatmini ve sadakati ile uzun siireli
marka ve miisteri iligkileri kurmaya etkilerini incelemek {izere tasarlanmistir.
Aragtirma sonucunda marka deneyimlerin, tatmin, giiven, marka bagliligini olumlu
yonde etkiledigi ortaya konugsmustur.

Yoo ve digerleri (2000), marka sadakati ile marka imaj1 arasinda pozitif bir
iligki oldugunu savunmaktadir. Morgan ve Hunt (1994), Chaudhuri ve Holbrook
(2001) gore marka sadakati olusumunda marka giiveni olusumu ¢ok Onemlidir.
Ayrica Dick ve Basu (1994) marka duygusunun yogun oldugu kosullarda marka
sadakatinin da daha yiiksek olmas1 gerektigi belirtilmektedir. Bu bilgiler kapsaminda
bu arastirma spor tiiketicilerinin spor iirtinleri {izerine marka tatmini, marka giiveni,
marka duygusu ve marka imajini inceleyerek marka sadakatine etkisini ortaya
koymak amaciyla yapilmaistir.

1. Teorik Cerceve ve Arastirma Hipotezleri
1.1. Marka Tatmini ile Marka Giiveni, Marka Duygusu ve Marka imaj
Tliskisi

Marka tatmini, seg¢ilen markanin deneyim etkisinin beklentiye ulasip
ulagmadiginin 6znel bir degerlendirme sonucu belirlenmesi, ayni zamanda belirlenen
markanin belirli bir siire icindeki satin alma ve tiketim deneyiminin genel
degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir (Anderson, Fornell ve Lehmann, 1994;
Blomer ve Kasper, 1995). Tatmin, son yillarda pazarlamanin énemli bir faktorii
olmus ve miisteri tatmini ve tatminsizligi, isletmelere uzun vadeli rekabet avantajina

saglayabilecegi temel bir pazarlama kavrami haline gelmistir (Heitmann vd., 2007;
Patterson vd., 1997).

Song ve digerleri (2011), bir iiriin veya hizmete iliskin tatmin diizeyi,
miisterinin yasadig1 memnuniyet veya memnuniyetsizlik diizeyine gore belirlendigini
belirtmistir. Boylece, isletmeler miisterilerin tatmin diizeyini artirarak, rakiplerine
gore rekabet iistiinliigti elde edebilirler (Mittal ve Kamakura, 2001; Patterson vd.,
1997). Onceki arastirmalarin ¢ogu, iletisim ve sadakat arasinda pozitif bir iliski
olduguna dair ampirik kanitlar gostermistir (Fornell vd., 1996; Han ve Ryu, 2009;
Kandampully ve Suhartanto, 2000; Mittal ve Kamakura 2001). Bir biitiin olarak,
marka tatmini kavrami, temelde tiiketicilerin gercek iiriin deneyimi ile beklentileri
arasindaki karsilastirmaya dayanir ve bir bireyin duygusal olarak zihinsel
faaliyetlerini vurgulamaktadir (Chen vd., 2020).
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Giliven, bir tarafin digerinin gilivenilirligi ve diirtistliigiine inanmakla inga
edilmektedir (Moorman vd., 1992). Marka giiveni, tiiketicilerin markanin belirli
islevleri yerine getirecegine olan inanci olarak ifade edilmektedir (Ercis vd, 2012).
Giliven, marka ile miisteriler arasinda énemli bir bag kurdugu i¢in marka sadakatinin
belirleyicilerinden biridir (Morgan ve Hunt, 1994). Geyskens ve digerleri (1999)
tatmini giivenmenin Onciilii olarak bulmuslardir. Yoon (2002), yaptig1 ¢alismada
giiven ve tatmin arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirmaya gore giiven ve
memnuniyet anlamli bir pozitif korelasyon gostermistir. Bu kapsamda asagida yer
alan hipotez ortaya konulmustur:

H1: Spor iiriinleri marka tatmini marka giivenini pozitif yonde etkileyecektir.

Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka duygusunu 'bir markanin kullaniminin
bir sonucu olarak ortalama tiiketicide olumlu bir duygusal tepki ortaya ¢ikarma
potansiyeli' olarak tanimlamaktadir. Chaudhuri ve Holbrook’un (2001) ¢alismasina
gore marka duygusu, marka baghiliginin yani ger¢ek marka sadakatinin onemli
belirleyicilerinden biridir. Tiiketicilerin mutlu, sevingli olmasini saglayan veya
kullanimindan keyif alinan markalar, tiiketicilerin markaya olan tutumsal sadakatini
giiclendirmekte ve tekrar eden satin alma davranigina yol agmaktadir. Sung ve Kim
(2010) marka samimiyeti ile marka duygusu arasinda pozitif bir iligki oldugunu 6ne
stirmektedir. Arastirmamizda ise marka tatmininin marka duygusunu pozitif yonde
etkileyecegi hipotezi ortaya konmustur:

H2: Spor iiriinleri marka tatmini marka duygusunu pozitif yonde
etkileyecektir.

Marka imaji, tiiketicilerin markay1 kendi sembolik anlamini yansitmak icin
kullanmasi ve kendini ifade etmesi ile ilgilidir (Lau ve Phau, 2007). Tiiketiciler, daha
yiiksek marka imajima sahip bir iiriinii, tistiin kalite ve degere sahip bir iiriin olarak
c¢ikarabilir (Richardson vd., 1994; Rubio vd., 2014). Hsieh, Pan ve Setiono (2004),
marka imajmin tiiketicilerin bir markayla ilgili ihtiya¢lar1 ve bu dogrultuda tatmin
diizeylerinin farkina varmalarina yardimei olabilecegini sonucunu ortaya koymustur.
Bu amacla asagidaki hipotez ortaya konulmustur.

H3: Spor tirtinleri marka tatmini marka imajmi pozitif yonde etkileyecektir.

1.2. Marka Giiveni, Marka Duygusu ve Marka Imaji ile Marka Sadakati
Tliskisi

Oliver (1999) marka sadakatini, tercih edilen bir iiriinii / hizmeti gelecekte
tutarl bir sekilde yeniden satin alma veya yeniden tanitma, boylece durumsal etkilere
ve pazarlama ¢abalarina ragmen, ayni marka veya ayni marka grubunun tekrar tekrar
satin alinmasina neden olma durumu olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, kavramla
ilgili Onceki caligmalarda tanimlanan marka sadakatinin iki farkli yoniini
vurgulamaktadir: davranigsal ve tutumsal marka sadakati (Aaker 1991; Assael 1998;
Jacoby ve Chestnut 1978; Jacoby ve Kyner 1973; Matzler vd., 2008; Morgan ve Hunt,
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1994; Oliver 1999). Davranissal ya da satin alma sadakati, markanin tekrar tekrar
satin alinmasindan olusurken, tutumsal marka sadakati, markayla iligkili bazi
benzersiz degerler agisindan bir dereceye kadar egilimsel bagliligi icerir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001).

Tiiketicinin glivenmedikleri markalara kiyasla giivendikleri markalar1 satin
alip kullandiklar1 bilinen bir durumdur. Bu sekilde tiikketici o markaya sadakat
gosterir. Marka sadakati, miisteri tatmini, marka giiveni, fiyat duyarliligi, marka
duygusu, marka imaj1 vb., ile ol¢iilebilmektedir (Ahmad vd., 2014). Marka giiveni,
ortalama tiiketicinin markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme
istegi olarak tanimlanir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Chaudhuri ve Holbrook
(2001) marka sadakatinin, marka giivenilirliginden ve daha olumlu duygulardan
kaynaklandigini bulmuslardir. Ayrica tiiketici giiveni ve duygusu yiiksek markalarin
hem tutumsal hem de davranigsal marka sadakati ile baglantili olduguna dair ampirik
kanitlar ortaya koymuslardir. Lau ve Lee (1999) marka giiveni ile marka sadakatinin
olumlu bir iligkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Blackston (1992) ¢aligmasina goére
giiven, tiiketicilerle markalar arasindaki iliskinin dnemli bir pargasidir ve tiiketici ile
marka arasinda kurulacak iliskinin temelini olusturmaktadir. Giiven, yiiksek
katiliml1, yiiksek hizmet-iiriin pazarlarinda sadakat iizerindeki birikimli etkileri
yansitir (Chiou ve Droge, 2006). Yukaridaki bilgiler kapsaminda asagidaki hipotez
Onerilmistir:

H4: Spor iiriinleri marka giiveni tutumsal marka sadakatini pozitif yonde
etkileyecektir.

H5: Spor iiriinleri marka giiveni davranigsal marka sadakatini pozitif yonde
etkileyecektir.

Marka duygusu, bir markanin kullaniminin bir sonucu olarak ortalama
tiketicide olumlu bir duygusal tepki ortaya c¢ikarma potansiyeli olarak
tanimlanmaktadir  (Chaudhuri ve Holbrook, 2002). Duygulanim, miisteri
memnuniyetinde uzun siiredir belirleyici bir rol oynayan bir dizi 6zel duygu, ruh hali
ve tutumdur (Lin ve Lee, 2012). Chaudhuri ve Holbrook’un (2001) ¢alismasina gore
marka duygusu, marka baglihginin yani ger¢ek marka sadakatinin 6nemli
belirleyicilerinden biridir. Tiiketicilerin mutlu, sevingli olmasini saglayan veya
kullanimindan keyif alinan markalar, tiiketicilerin markaya olan tutumsal sadakatini
giiclendirmekte ve tekrar eden satin alma davranisina yol agmaktadir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Bu amagla asagida yer alan hipotez dnerilmistir:

H6: Spor itiriinleri marka duygusu tutumsal marka sadakatini pozitif yonde
etkileyecektir.

H7: Spor iiriinleri marka duygusu davramgssal marka sadakatini pozitif yonde
etkileyecektir.
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Marka imaj, tiiketicilerin markay1 kendi zihinlerinde olusturduklar1 sembolik
anlam1 yansitan tiiketim ve kimligini kendini ifade etmek i¢in kullanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Lau ve Phau, 2007). Marka imaji, marka sahibi isletmenin
tilketicinin aklina getirdigi bir sembol olarak tanimlanabilir (Keller, 1993). Aaker
(1991), marka imajinin tiiketiciler i¢in 6nemli olan bir dizi ¢cagrisim olabilecegini 6ne
stirmektedir. Hsieh ve Li'ye (2008) gore, giiclii marka imaji, belirli bir markanin rakip
markaya gore iistin marka mesajlarin1 yaratmaktadir. Sonug¢ olarak, miisterinin
davranisi etkilenmekte ve marka sadakati olusturabilmektedir (Burmann vd., 2008).
Marka imaji, misteriler alternatif markalar1 degerlendirirken alicinin karar verme
stirecinde 6nemli bir rol oynar (Alhaddad, 2015). Marka imajimnin marka sadakati
izerinde olumlu etkisi oldugu yapilan arastirmalarla ortaya konulmustur (Sung vd.,
2009; Tan vd., 2011). Bu bilgiler sonucunda asagidaki hipotezler ortaya konulmustur:

HS: Spor iiriinleri marka imaj1 tutumsal marka sadakatini pozitif yonde
etkileyecektir.

H9: Spor iiriinleri marka imaji davranmissal marka sadakatini pozitif yonde
etkileyecektir.

2. Arastirma Modeli

Bu aragtirma spor iiriinleri satin alan spor tiiketicilerinin marka tatmini ile
marka giliveni, marka duygusu ve marka imaj1 iligkisi ile birlikte, ayrica marka
giiveni, marka duygusu ve marka imajinin davranissal ve tutumsal marka sadakatine
etkisini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilmistir. Bu amagla Sekil 1°de yer alan

model olusturulmustur.
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Sekil 1: Arastirma Modeli
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2.1. Veri Toplama Araclar

Aragtirmada veri toplama araci olarak ii¢ boliimden olusan anket formu
kullanilmistir. Birinci boliimiinde kisisel bilgi formu, ikinci boliimiinde marka imaji
Olcegi ve uglincii boliimiinde marka sadakati 6l¢egi kullanilmistir.

Kisisel Bilgi Formu: Bu bolimde katilimecilarin kigisel bilgilerine yonelik
toplam 6 madde yer almistir. Bu degiskenler; cinsiyet, yas, medeni durum, ortalama
aylik aile geliri, ailede yasayan toplam kisi sayisi ve en ¢ok tercih ettigi spor giyim
(kiyafet, ayakkab1) markas1 yonelik sorulardan olusmustur.

Marka Imaji Olgegi: Simsek ve Noyan (2009) tarafindan Tiirkceye
uyarlanmigtir. Uyarlama calismasinda arastirmacilar maddeleri olustururken Park
vd., (1986) ve Aydin ve Ozer (2005) tarafindan yapilan arastirmalardan
yararlandiklarini ifade etmislerdir. Toplam 5 maddeden olusan ve tek boyutlu olan
marka imajt 6lgegi 5°li likert tipinde Ol¢limlenmistir (1= Hi¢ Katilmiyorum- 5=
Kesinlikle Katiliyorum). Bu arastirma kapsaminda 5 maddeye iliskin elde edilen alfa
giivenirlik kat sayis1 a=0,87 olarak belirlenmistir.

Marka Sadakati Olgegi: Ozdemir ve Kogak (2012) tarafindan gelistirilen
marka sadakati 6lgegi 7°1i likert olarak hazirlanmistir (1= Hi¢ Katilmiyorum, 4=
Kararsizim, 7= Tamamen Katiliyorum) toplam 15 madde ve 5 alt boyuttan meydana
gelmektedir. Alt boyutlar marka tatmini (1, 2, 3 ve 4. Maddeler) marka giiveni (5, 6,
7 ve 8. Maddeler) marka duygusu (9, 10 ve 11. Maddeler) davranigsal marka sadakati
(12 ve 13. maddeler) ve tutumsal marka sadakati (14 ve 15. Maddeler)’den
olusmaktadir. Bu arastirma kapsaminda alt boyutlara iliskin giivenilirlik kat sayilar
Tablo 2’de verilmistir.

2.2. Evren orneklem:

Bu calismanin arastirma grubunu beden egitimi ve spor Ogretmenleri
olusturmustur. Beden egitimi ve spor 6gretmenlerinin se¢ilme nedeni isleri geregi sik
sik spor {iriinlerini tercih etmeleri olarak gosterilebilir. Grup olusturulurken seckisiz
olmayan ornekleme yontemlerinden uygun (kolay ulasilabilir) 6rnekleme yontemi
kullanilmistir (Biiytikoztiirk vd., 2017). Arastirmaya goniillii olarak katilmay1 kabul
eden 180 erkek, 95 kadin olmak iizere toplam 275 kisi katilmistir.

Tablo 1. Tanimlayici Istatistikler

Degisken Grup f %  Toplam % ] Enaz En
cok
L Kadin 95 345
Cinsiyet Erkek 180 655 20°
. Evli 212 77,1
Medeni Durum Bekar 63 22.9 275
En Cok Tercih Ettigi Adidas 98 35,6
Spor Giyim (Kiyafet, Nike 91 33,1 275

Ayakkabr) Markasi Puma 14 5,1
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Reebok 4 1,5
Hummel 30 10,9
Kinetix 12 4.4
Diger 26 9.5

Yas 275 36,51 7,30 23,00 59,00
Aylik Ortalama Gelir 271 7188 2902 1000 20000
(tl)

Ailedeki Toplam Kisi 275 3,56 1,35 1 11
Sayisi

Marka Imaji Olcegi 275 415 0,60 120 5,00
Marka tatmini 275 5,88 1,11 1,00 7,00
Marka giiveni 275 5,77 1,16 1,00 7,00
Marka duygusu 275 5,88 1,20 1,00 7,00
Davranigsal Marka 275 5,67 1,23 1,00 7,00
Sadakati

Tutumsal Marka 275 4,19 1,83 1,00 7,00
Sadakati

2.3. Verilerin Analizi

Aragtirmada kullanilacak veriler SPSS ve AMOS istatistik programlari
kullanilarak ¢6ziimlenmistir. Oncelikle yiizde ve frekans dagilimlar1 ve ortalama —
yayginlik Olgiilerine iliskin tanimlayici istatistikler yapilmigtir. Sonrasinda eldeki
verilerin normallik dagilimlar1 sinanmistir. Hipotez testleri ve aragtirma modelini test
etmek i¢in yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Ayrica olgek gegerliligi ve
giivenirligi icin yakinsak gecerlilik, ayirt edici gecgerlilik ile Cronbach Alpha
katsayilar1 incelenmistir.

3. Bulgular

3.1. Olcek Gegerliligi ve Giivenirligi

Modelin giivenilirligini belirlemek icin yapilan degerlendirmede, Cronbach
Alpha degerinin ve CR (Composite Reliability-CR) katsayisinin 0,70’ten, AVE
(Average Variance Extracted-AVE) degerinin de 0,50°den biiyilk olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker 1981; Hair vd., 2010). Bilesik giivenirlik (CR) ve
cikarilan ortalama varyans (AVE) kullanilarak incelenen yakimsak gecerlik,
maddelerin birbirleriyle nasil iligkili oldugunu ve basitce ayni ol¢iimde olup
olmadiklar1 gosterir.

Tablo 2. Faktor Yiikleri, AVE, CR ve Cronbach Alpha Degerleri

Boyutlar Maddeler Faktor AVE CR o
Yiikleri

MT1 0,848
. MT2 0,855

Marka tatmini MT3 0.913 0,748 0,922 0,92
MT4 0,841
o MGl 0,955

Marka giiveni MG2 0.811 0,790 0,937 0,94
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MG3 0,895
MG4 0,888
MD1 0,937
Marka duygusu MD2 0,971 0,907 0,967 0,96
MD3 0,949
Mil 0,762
Mi2 0,922
Marka Imaji Mi3 0,636 0,612 0,886 0,87
Mi4 0,779
MI5 0,786
Davranissal Marka ~ DMSI 0,922
Sadakati DMS2 0.913 0,842 0,914 0,91
Tutumsal Marka TMSI1 0,734
Sadakati TMS2 0,806 0,594 0,745 0,74

NOT: Tablodaki AVE=XA2 / LA2+Xe ve CR=(ZL)2 /(X1)2+ Ze formiilleriyle hesaplanmigtir.

Tablo 2°ye gore gozlenen degiskenler ait olduklar1 boyutlart yeterli oranda ve
birbirleri ile tutarli bir bi¢imde agiklamaktadir. Benzesim gecerliligi i¢in AVE
degerinin ,50’den biiyiik ve CR degerinin de AVE degerinden biiyiikk (CR>AVE;
AVE>0,5) olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2010). Tablo 2’de goriildigti gibi bu
kosullar saglanmaktadir.

Tablo 3. Degiskenlerin korelasyon matrisi

MT MG MD Mi DMS TMS

MT 0,864

MG 0,861 0,888

MD 0,831 0,791 0,952

Mi 0,613 0,597 0,613 0,782

DMS 0,710 0,655 0,762 0,518 0,917

T™S 0,526 0514 0,582 0355 0,683 0,770

Not: Italik dgeler, her degisken i¢in AVE'nin karekokiidiir.

Ayrica, bir 6lglimiin bagka herhangi bir 6l¢glimiin yansimasi olup olmadigini
incelemek i¢in ayirt edici gegerliligi incelenmistir. Bu analizde, yeterli ayirt edici
gecerliligi i¢in AVE'nin karekdklerinin her biri diger korelasyon katsayilarindan daha
yiiksek olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 3'te sunuldugu gibi, her degisken
icin AVE'in karekoki, ayirt edici gegerliligin saglandigini gosteren diger korelasyon
katsayilarindan daha biiyiiktiir.

3.2. Yapisal Model Degerlendirmesi

Test edilen yapisal modelin sonuglar1 Tablo 4'te sunulmustur. Degiskenler
arasinda varsayima dayali bes hipotez istatistiksel olarak anlamli bulunurken, dort
hipotez desteklenmemistir. Daha spesifik olarak miisterinin tatmin durumunun marka
giiveni (5= 0,95, p<0.001) marka duygusu (5= 0,88, p<0.001) ve marka imaj1 (5=
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0,68, p<0.001) iizerindeki olumlu etkisini 6ngdren H1, H2 ve H3 hipotezleri
desteklenmistir. Marka giiveninin (5= 0,08, p<0.368) ve marka imajimnin (5= 0,042,
p<0.456) davranigsal marka sadakatine etkisini ifade eden H4 ve HS8 hipotezleri
desteklenmemistir. Ayn1 sekilde marka giiveninin (5= 0,068, p<0.582) ve marka
imajinin (f=-0,033, p<0.672) tutumsal marka sadakatine etkisini ifade eden HS ve
H9 hipotezleri desteklenmemistir. Marka duygusunun davranigsal (= 0,659,
p<0.001) ve tutumsal (= 0,720, p<0.001) marka sadakatini 6ngéren H6 ve H7

hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 4. Hipotez sonuglart ve Uyum iyiligi indeksleri

Tliskiler Standart C.R P
Reg.
Katsayisi

HI Miisteri Tatmini—Marka Giiveni 0,957 20,512 ***  Desteklendi
H2 Miisteri Tatmini—Marka Duygusu 0,881 17,460 ¥+ Desteklendi
H3 Miisteri Tatmini— Marka Imaji 0,688 10,345 ***  Desteklendi
H4 lg/iirellil?aguvemeDavramssal Marka 0,080 0900 0368 Desteklenmedi
H5 lg/f(tirjl?aguvemaTutumsal Marka 0,068 0551 0582 Desteklenmedi

Marka Duygusu—Davranigsal s )
H6 Marka Sadakati 0,659 5,337 Desteklendi
H7 giag;?aguygusuﬁl“utumsal Marka (o0 $373 s Destekdends
18 g/zﬁﬁa{?aﬂ_ﬂ)wmmssal Marka 0 042 0,745 0456 Desteklenmedi
H gﬁﬁ;{?aﬂ_ﬂummm Marka -0,033 0,423 0,672 Desteklenmedi
Uyum Indeksleri
Xidf 2,761
CFI 0,952
RMSA 0.079
AGFI 0.825
NFI 0,927
IFI 0,927

Uyum iyiligi endeksleri, modelin verilere iyi uydugunu gostermektedir: X2 /
df. = 2,761, p <0.001; CFI <0.952; AGFI =0.825; RMSEA =0.079. Uyum
indekslerine bakildiginda AGFI degerinin kabul edilebilir degerden diisiik oldugu
diger indekslerin kabul edilebilir degerler oldugu goriilmektedir (Hu ve Bentler,
1999; Munro, 2005; Schreiber, Nora, Stage, Barlow ve King, 2006; Tabachnick ve

Fidell, 2001).

165



Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalart Dergisi Giiz/Autumn 2020, Cilt/Volume 21
Journal of Social Sciences and Humanities Researches Sayi/Issue 47

92

w

1

82

70

ms1

81

E!
B4

Sekil 2. Aragtirma Modeline Ait Parametre Degerleri

Tartisma ve Sonug

Aragtirma sonucunda beden egitimi ve spor Ogretmenleri i¢in spor mal ve
hizmetleri tiiketiminde marka sadakati olusturan etkenler ortaya koyulmaya
calisilmigtir. Bu etkenlerden literatiirde yer alan c¢alismalar incelenerek marka
tatmini, marka giiveni, marka duygusu ve marka imaji kavramlart modele dahil
edilerek marka sadakatine etkileri 6l¢tilmiistiir.

Onceki yapilan arastirmalarda marka giiveninin marka sadakati iizerine
olumlu etkilerinin oldugu sonucuna varilmistir (Ahmad vd., 2014; Alhaddad, 2015;
Bernarto vd., 2020). Delgado ve Ballester (2001) ve Ozdemir ve Kogak (2012)
yaptiklar1 aragtirmada marka tatmininin marka imaji araciligiyla marka sadakatini
etkiledigi sonucuna varmistir. Yine yapilan arastirmalarda ¢alismamizin aksi yonde
marka imajinin marka sadakatini olumlu etkiledigi arastirmalar yer almaktadir
(Chang, 2020). Bernarto vd. (2020) kahve diikkanlar1 miisterileri {izerine yaptiklari
arastirmada marka imajmin marka sadakatine etkisinin olmadigini belirtmisler ve
calismamiz sonucu ile paralel bir sonu¢ ortaya koymuslardir. Bu sonuclara gore
marka tatmininin marka giiveni ve marka imaj1 araciligiyla marka sadakatine
etkisinin olmamasinin nedeni olarak {ilke ekonomisinde siirekli devam eden doviz
kur degisikligi ve buna bagli olarak fiyatlardaki degisiklikler miisterilerin markalara
sadik kalmasina etki edebilmektedir. Polat vd., (2019) yapmis olduklari ¢alismada
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ise cinsiyet, stadyuma gitme, futbol i¢in yapilan harcama, maga gitme siklig1 gibi
farkli etmenlerin takim sadakat ve imaj seviyelerinde 6nemli bir etken olduklari ifade
edilmistir.

Aragtirma sonuglarimizda marka tatmininin marka duygusu araciligiyla hem
davranigsal hem de tutumsal marka sadakatini yiiksek diizeyde etkiledigi
goriilmektedir. Ozdemir ve Kogak (2012) calismamizla benzer sekilde marka
duygusunun, tatmin ile sadakat iligkisinde Onemli bir etken oldugunu ortaya
koymustur. Sign vd. (2012) de hizli tiketim mallar1 tiiketicilerine yaptiklari
arastirmada marka duygusunun marka sadakatini olumlu yo6nde etkiledigi
belirtmislerdir. Bir bagka arastirmada ise Lin ve Lee (2012) online tiiketiciler iizerine
yaptiklar1 aragtirmada marka duygusunun marka sadakatini etkiledigi sonucuna
varmiglardir. Sahin ve arkadaslar1 (2011) yilinda otomotiv tiiketicileri iizerine
yaptiklar1 arastirmada da benzer sonuglar elde etmis ve arastirmamizi desteklemistir.

Sonug¢ olarak marka tatmininin marka sadakatine dogrudan etkisinin olmadigi
ancak marka giiveni, marka duygusu ve marka imajimni etkiledigi ortaya konulmustur.
Marka tatmininin marka giiveni ve marka imaj1 araciliftyla davranigsal ve tutumsal
marka sadakatini etkilemedigi goriilirken marka duygusu araciligiyla hem
davranigsal hem de tutumsal marka sadakatini etkiledigi sonucuna varilmistir.
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