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Ozet

Bu ¢alismanin amaci 6zel sektorde ¢alisan bireylerin marka sadakati diizeylerinin incelenmesidir.
Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismanin 6rneklem grubunu uygun 6rnekleme yontemi kullanilarak
secilen 223 Kadin ve 68 Erkek olmak tizere toplam 291 katilimer olugturmaktadir. Caligmada veri
toplama arac1 olarak Tekin (2020) tarafindan gelistirilen, gegerlilik ve giivenirliligi yapilan “Marka
Sadakati Olgegi” kullanilmustir. Verilerin analizinde katilimcilarm kisisel bilgilerinin dagilimimi
tespit etmek amaciyla yiizde ve frekans tanimlayict istatistik yontemlerinin yaninda verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek i¢in Kolmogorov Smirnov testi uygulanmistir.
Verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmis, parametrik testlerden Bagimsiz rneklem t-testi
ve One-way Anova testleri uygulanmistir. Arastirma bulgularina gore cinsiyet, medeni durum,
taraftar kuliibi ve maclar1 takip etmek degiskenlerine gére marka sadakati dlcegi alt boyutlar
arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Sonu¢ olarak katilimcilarin sosyo demografik

Ozelliklere gore marka sadakati diizeyleri degisiklik gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Marka, marka sadakati, 6zel sektor.

Examination of Brand Loyalty Levels of Individuals Working in the Private Sector

Abstract

The aim of this study is to examine the brand loyalty levels of individuals working in the private

sector. For this purpose, the sample group of the study consists of a total of 291 participants, 223
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women and 68 men, selected using the convenient sampling method. In the study, the "Brand
Loyalty Scale”, developed by Tekin (2020) and validated and reliable, was used as a data collection
tool. In order to determine the distribution of personal information of the participants in the
analysis of the data, Kolmogorov Smirnov test was applied to determine whether the data showed
a normal distribution, as well as the percentage and frequency descriptive statistical methods. It
was determined that the data showed a normal distribution, and Parametric tests Independent
sample t-test and One-way Anova tests were applied. According to the research findings, a
significant difference was found between the sub-dimensions of the brand loyalty scale according
to the variables of gender, marital status, fan club and following the matches. As a result, the level

of brand loyalty varies according to the socio-demographic characteristics of the participants.

Keywords: Brand, brand loyalty, private sector.

Giris

Giliniimilizde teknolojik gelismelerin getirdigi haberlesme ve ulasim olanaklari, pazarda ayni
iirliniin birden ¢ok ¢esidinin bulunmasi, self servis satig birimlerinin artmasina neden olmustur.
Ayn1 zamanda, bir¢ok {irlinlin ambalajli satilmasi sebebiyle tiiketicinin dokunma, tatma ve deneme
sanst kalmamistir. Marka ismi ve markalamay1 on plana ¢ikaran gelismelerden bir digeri,
ureticilerin rekabet sartlarinda ticaret ve tiiketiciler iizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama
gerekliligidir (Can, 2007).

Marka, bir saticinin veya saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini ifade eden ve onlarin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim, terim, sembol veya bunlarin tiimii olarak
tanimlanmaktadir (Coskun, 2004). Marka, tiiketici ve tiiketicilerin satin alma ve karar verme
stirecini etkileyen ve sekillendiren, birbirine benzeyen somut iiriinleri birbirinden farklilastiran
onem arz eden bir kavramdir (Ince ve Uygurtiirk, 2019). Basarili bir marka yaratabilmek, markayz,
tiikketici imajinda rakiplerinden ayr1 bir yerde degerlendirmek ile basarilabilir. Tiiketicinin bir
markadan neler bekledigi tespit edilerek, rakip markalar géz oniinde bulundurularak, {irtinde
rakipler karsisinda farklilagsmaya gidilmelidir. Basarili markalar tiiketicinin istegini bilmesi ve
buna gére iiriin ve hizmet gelistirmesi ile yaratilabilir (Cabuk ve Orel, 2008). Ozellikle pazarlama

alaninda degisimlerin olmasi, isletmelerin faaliyette bulunduklar pazarlardaki kosullarin
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degismesi ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda artisa neden olmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketiciler
art1 bir deger beklemektedir. Isletmeler bu yogun dénemde rekabet kosullarin agirlasmasi ve
isletmenin siirdiiriilebilir bir konumda olabilmesi i¢in marka olusturma ve olusturulan markay1
biiyiiterek tiiketicinin ulagmasmi hedeflemektedir. Isletmeler sunduklari iiriine bir anlam
yiikleyerek tiiketici zihninde marka ile ilgili kalite algis1 yaratmaya ¢aligmaktadir (Hacthasanoglu,
2017). Marka sadakati ise, davranis degistirmeye neden olabilecek potansiyel pazarlama ve diger
durumsal etkilere ragmen, ayn1 markayi tekrar satin almaya iten, gelecek donemde de sabit sekilde
tercih edilen marka ya da hizmeti tekrar almak ve himaye etmek i¢in tasinan yogun kararlilik
davranisidir (Eren ve Erge, 2012). Marka sadakati, miisterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik
diizeyini gostermektedir. Marka sadakati yiliksek olan miisteriler rakip markalar1 satin almaktan
kagmirlar (Devrani, 2009). Marka sadakati, tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi arkadashiga
benzer psikolojik bir baglilik gibidir. Sadakat, belli bir markanin satin alinmasiyla beraber o
markaya gosterilen baghlik diizeyidir. Tiketiciler belirli bir {iriiniin markasina karsi, iriin
ailesinden herhangi bir markaya veya marka dagiticisina karst baglilik sergileyebilir. Marka
sadakati i¢in “tliketicilerin daha 6nce satin aldiklar1 markay1 satin almay1 siirdiirme egilimi”,
“tiiketicinin bir {iirlin kategorisinde yer alan markaya karsi olumlu tutum gelistirme”, “bazi
miisterilerin belirli bir markay1 diizenli olarak satin alma egilimi” seklinde tanimlamalar
yapilmaktadir (Yilmaz, 2005). Tiiketicilerin daha ¢ok sadakat besledigi kurumlar diger isletmeler
ile rekabet edebilirken daha diisiik pazarlama faaliyeti, daha ¢ok capraz satis orani, daha fazla
pozitif agizdan agiza reklam ve basarisizligin azalan maliyetleri gibi avantaj elde edebilmektedir.
Diger yandan tiiketici markaya sadakati var ise isletme kendi markasinin diger iiriinlerini
basarisizlik korkusu olmadan miisterilerine rahatlikla sunabilmektedir (Ay, 2019). Markaya
yonelik sadakatin gerek markalarin siirdiiriilebilirligi agisindan gerekse rakipler karsisinda giiglii
durabilmelerini saglamasi agisindan tasidigi 6nemden dolay1, markalarin tiiketicilerinin sadakatini
arttirmaya yonelik bir¢ok ¢calismalara agirlik verdiklerinden s6z edilebilmektedir. Ayn1 zamanda

marka sadakati kurumlara su degerleri saglamaktadir (Turfunda, 2019).
e Rakiplere pazar girisine dnemli bir bariyer olusturmak,
e Rakiplerin tehditlerine kars1 verebilme yetkinligi kazandirmak,
e Dabha fazla satis ve gelir kazanmak,

e Rakiplerine gore daha hassas bir miisteri taban1 olugturmak.
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Tuketiciler sadakat duyduklar1 marka haricinde yer alan diger markalar1 arastirma siireci igine
girmeyecekleri i¢in zaman kaybimmi da ortadan kaldirmis olacaklardir. Markaya sadik olan
tilketiciler ayn1 markay1 satin alma siirelerini kisa tutarak daha fazla tirtin tiiketebileceklerdir. Bu
sayede marka hakkinda tecriibeli konuma gelirler ve alim sonucunda karsilasabilecekleri unsurlari
bilmis olurlar. Bunlarin sonucunda karsilarina ¢ikacak herhangi bir olumsuzluk durumunun riskini
en aza indirme sansina sahiptirler (Yilankirkan, 2019). Bu baglamda ¢alismanin amaci, 6zel
sektorde yer alan bireylerin taraftart olduklari takimlarin lisansh {riinlerine karsi marka

sadakatinin incelenmesidir.

Yodntem ve Gereg

Arastirmanin Modeli

Bu aragtirma nicel arastirma ydntemi kullanilarak yapilmistir. Genel tarama modellerinden
iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Iliskisel tarama modeli, iki veya daha ¢ok sayidaki degisken
arasinda birlikte degisimin varligini belirlemeyi amaclayan tarama yaklagimi olarak ifade edilir

(Karasar, 2011).

Arastirma Grubu

Veri Toplama Aracglari

Calismada veri toplama araci olarak “Kisisel Bilgi Formu” ve “Marka Sadakati Olcegi”

kullanilmustir.
Kisisel Bilgi Formu

Katilimcilara Kisisel Bilgi Formu béliimiinde cinsiyet, medeni durum, taraftar kuliibii ve maglari

takip etme durumlar ile ilgili sorular yoneltilmistir.
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Marka Sadakati Olgegi

Tekin (2020) tarafindan gelistirilen, gecerlilik ve giivenirligi yapilmis “Marka Sadakati Olgegi”
kullanilmistir. Marka Sadakati Olcegi, 19 madde ve 4 alt boyuttan olusmaktadir. 5 likertli
derecelendirmeye sahip olan olgek, 1 “Hi¢ Katilmiyorum”, 57 Tam Katiliyorum” seklinde

derecelendirilmistir.

Verilerin Analizi

Calismada elde edilen verilerin analizinde SPSS (Statistical Package fort the Social Sciences) 25.0
programindan yararlanilmistir. Katilimcilarin kisisel bilgilerinin dagilimlarini belirlemek amaciyla
ylizde ve frekans yontemleri, verilerin normal dagilimlarini test etmek i¢in Kolmogorov Smirnov
testi uygulanmig ve normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu baglamda parametrik testlerden

Bagimsiz 6rneklem t-testi ve One-way Anova testleri kullanilmisgtir.

Bulgular

Tablo 1. Demografik bilgilerin dagilimi

Degisken n %
Cinsiyet Kadin 223 76,6
Erkek 68 23,4
Medeni durum Evli 60 20,6
Bekar 231 79,4
Taraftar kuliblniz Besiktas 72 24,7
Fenerbahce 112 38,5
Galatasaray 91 31,3
Diger 16 55
Maclan takip etme  TV’den takip ederim 75 25,8

durumu Sosyal medyadan 105 36,1
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Stadyumda 37 12,7
Takip etmem 74 25,4
Toplam 291 100,0

Tablo 1’de katilimcilara ait demografik bilgiler yer almaktadir. Katilimcilarin %76,6’s1 “Kadin”,
%79,4’1 “Bekar”, %38,5’1 “Fenerbahge” takimini destekliyor, %36,1°1 ise magclar1 “Sosyal
medyadan” takip etmektedir.

Tablo 2. Cinsiyet degiskenine gore marka sadakati alt boyutlar1 ortalamalari

MSO Cinsiyet N Ort SS t P
Marka Kadin 223 3,28 ,90 ,163 871
Davranisi Erkek 68 3,26 1,07

Marka Kadin 223 3,79 ,95 -,256 ,798
Tatmini Erkek 68 3,82 ,93

Takimla Kadin 223 2,92 1,03 -3,054 ,002
Ozdeslesme  Erkek 68 3,37 1,23

Satin Alma Kadin 223 2,85 1,10 -1,226 ,221
Niyeti Erkek 68 3,04 1,25

Tablo 2’de cinsiyet degiskenine gére marka sadakati alt boyutlar1 arasinda Bagimsiz 6rneklem t-
testi analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore; cinsiyet degiskeni ile takimla 6zdeslesme alt

boyutu arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir.

Tablo 3. Medeni durum degiskenine gore marka sadakati alt boyutlar: ortalamalar

MSO Medeni N Ort SS f P
durum

Marka Evli 60 3,15 99 1,003 220

Davranisi Bekar 231 3,31 ,93

Marka Evli 60 3,52 1,01 ,392 ,011

Tatmini Bekar 231 3,87 91

359



Ozel Sektorde Calisan Bireylerin Marka Sadakati Diizeylerinin Incelenmesi

Takimla Evli 60 2,97 1,04 1,553 ,684
Ozdeslesme  Bekar 231 3,04 1,11
Satin Alma Evli 60 2,80 ,94 8,627 AT2
Niyeti Bekar 231 2,92 1,19

Tablo 3’de medeni durum degiskeni ile marka sadakati alt boyutlar1 arasinda Bagimsiz 6rneklem
t-testi analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina goére; medeni durum degiskeni ile Marka tatmini

alt boyutu arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir.

Tablo 4. Taraftar kuliibii degiskenine gore marka sadakati alt boyut ortalamalar:

MSO Taraftar N Ort SS f p
kullbu

Marka BJK 72 3,40 ,86

Davranisi FB 112 3,27 ,84 4,264 ,006
GS 91 3,33 1,02
Diger 16 2,50 1,22

Marka BJK 72 3,87 ,86

Tatmini FB 112 3,84 84 5,853 ,001
GS 91 3,85 94
Diger 16 2,86 1,48

Takimla BJK 72 3,17 1,08

Ozdeslesme FB 112 2,99 98 2,444 064
GS 91 3,06 1,16
Diger 16 2,37 1,35
BJK 72 3,12 1,15

Satin Alma FB 112 2,82 1,02 3,016 ,030

Niyeti GS 91 2,93 1,19

Diger 16 2,22 1,34
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Tablo 4°de taraftar kuliibii degiskeni ile marka sadakati alt boyutlari arasinda One-way Anova testi

uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore; taraftar kuliibii degiskeni ile Marka davranisi, Marka

tatmini ve Satin alma niyeti alt boyutlari arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir.

Tablo 5. Magclan takip etme durumuna gore marka sadakati alt boyut ortalamalari

MSO Maglar N Ort SS f P
takip etme
Marka TV 75 3,62 ,85
Davramsi Sosyal 105 3,45 81
Medya 27,116 ,000
Stadyum 37 3,60 ,70
Takip 74 2,53 91
etmem
Marka TV 75 4,04 83
Tatmini Sosyal 105 3,91 ,85
Medya 20,112 ,000
Stadyum 37 4,27 ,55
Takip 74 3,15 1,01
etmem
Takimla TV 75 3,37 .99
Ozdeslesme  Sosyal 105 321 1,00
Medya 15,322 ,000
Stadyum 37 3,18 1,07
Takip 74 2,34 1,06
etmem
Satin Alma TV 75 3,28 1,03
Niyeti Sosyal 105 3,02 1,02
Medya 16,997 ,000
Stadyum 37 3,24 1,18
Takip 74 2,16 1,06
etmem
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Tablo 5’de maglar takip etme degiskeni ile marka sadakati alt boyutlar1 arasinda One-way Anova
testi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore; maglar1 takip etme durumlar1 ile Marka davranisi,
Marka tatmini, Takimla 6zdeslesme ve Satin alma niyeti alt boyutlart arasinda anlamli farklilik

tespit edilmistir.

Sonug

Bu g¢alismanin amaci 6zel sektorde calisan bireylerin taraftar1 olduklari kuliiplerin lisansli
tiriinlerine kars1 marka sadakati diizeylerinin incelenmesidir. Arastirmada %76,6’s1 (223) Kadin,
%23,4°1i (68) Erkek olmak iizere toplam 291 katilimc1 yer almaktadir. Tablo 2°de yer alan analiz
sonuglarina gore, cinsiyet degiskeni ile Takimla Ozdeslesme alt boyutu arasinda anlamli farklilik
tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin ortalama puanlar1 kadin katilimcilardan daha ytiksek
bulunmustur. Literatiirde benzer c¢alismalar incelendiginde Goksu (2010) tarafindan yapilan
calismada Erkek katilimecilarin kadin katilimecilara gore marka sadakatleri daha yiiksek
bulunmustur. Ayni zamanda Biger ve Sahin (2020) tarafindan yapilan ¢alismada da cinsiyete gore
marka sadakatleri farklilik gostermektedir. Arastirma sonuclart yapmis oldugum calisma ile
benzerlik gostermektedir.

Tablo 3’de yer alan analiz sonuglarina gore, medeni durum degiskeni ile Marka tatmini alt boyutu
arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Bekar katilimcilarin ortalama puanlar1 erkek
katilimcilardan daha yiiksek bulunmustur. Literatiirde benzer ¢alismalar incelendiginde Kurtuldu
ve Cilingir (2009) c¢alismasinda medeni durum ile marka sadakatleri arasinda herhangi bir
farkliligin  bulunmadigr tespit edilmistir. Arastirma sonucu c¢alisma sonucuyla farklilik
gostermektedir.

Tablo 4’de yer alan analiz sonuglarina gore, katilimcilarin taraftar1 olduklar1 kuliipler ile Marka
davranisi, Marka tatmini ve Satin alma niyeti alt boyutlar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilirken
Takimla 6zdeslesme alt boyutunda bir farklilik tespit edilmemistir. Besiktas Jimnastik Kuliibii
taraftarlarinin  ortalama puanlant diger takim taraftarlarinin ortalama puanlarindan yiiksek
bulunmustur. Literatiirde ¢alismalar incelendiginde Polat ve ark. (2019) tarafindan yapilan
calismada takimla 6zdeslesme ile kuliip taraftarligi arasinda anlamli farklilik tespit edilmemistir.

Calisma sonucu arastirma sonucuyla farklilik gostermektedir.
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Tablo 5’te yer alan analiz sonuglarina gore, katilimcilarin magclar1 takip etme durumlari ile Marka
davranisi, Marka tatmini, Takimla 6zdeslesme ve Satin alma niyeti alt boyutlar1 arasinda anlaml
farklilik tespit edilmistir. Televizyon ve stadyumdan maglan takip eden katilimcilarin ortalama
puanlar1 yiiksek bulunmustur. Literatiirde benzer ¢calismalar incelendiginde Simsek ve Akin (2021)
tarafindan yapilan calismada televizyon araciligiyla takimlarini takip eden katilimcilarin
ortalamalar1 daha yiiksek bulunmustur. Literatiirde yer alan sonuglar arastirma sonucuyla benzerlik
goOstermektedir. Sonug olarak 6zel sektorde calisan bireylerin taraftart olduklari kuliiplerin lisansli
iriinlerine karst marka sadakati diizeyleri sosyo demografik Ozelliklere gore farklilik

gostermektedir.
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