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ÖZ

Teknolojinin hızla gelişmesiyle, akıllı cihazlar daha fonksiyonel ve ayırt edici özelliklere sahip hale 
gelmiştir. Özellikle iletişim teknolojisi, her geçen gün daha yaratıcı yeniliklerle, tüketicilere ürünlerini 
sunmaktadır. Tüketicileri için akıllı cihazların ayırt edici özellikleri hakkında bilgilendirmeleri, diğer bir 
deyişle marka farkındalığı yaratmaları firmalar için son derece önemlidir. Ancak marka farkındalığının 
yaratılması, rekabetin yoğun olarak yaşandığı rekabet ortamında yeterli değildir. Tüketicilerin zihninde 
markaya üstünlük katan algılanan kalite düzeyi arttırılmalı ve marka sadakati yaratılarak 
geliştirilmelidir. 
Çalışmanın amacı; akıllı cihaz kullanımında algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka imajının 
marka sadakatini olumlu yönde etkileyip etkilemediğini analiz etmektir. Bu amaçla Kocaeli de 18 yaş 
ve üzeri akıllı cihaz kullanıcılarını kapsayan araştırma neticesinde; algılanan kalite ve marka 
farkındalığının marka sadakatini etkilediği, marka imajının ise etkilemediği görülmektedir. Algılanan 
kalite, marka farkındalığı ve marka imajının marka sadakatine etkisi cinsiyete ve öğrenim düzeyine göre 
farklılık göstermezken, yaş gruplarına ve gelir düzeyine göre farklılık göstermektedir. 

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Algılanan Kalite, Marka Farkındalığı, Marka İmajı, Akıllı 
Cihazlar

ABSTRACT

By the rapid growth of technology, smart devices have become more functional and have more 
distincitive features. Especially, the communication technology presents its products to the consumers 
with more creative innovations day by day. It is highly important for companies to inform the consumers 
about the distinctive features of the smart devices, by the other words, to create awareness of consumers 
for their brands. However, creation of brand awereness is not enough in intensive competitive 
environment. It sholud increase the level of quality and create and develop brand loyalty in minds of 
consumers. 
The purpose of the research is to analyze whether percieved quality, brand awereness, and brand image 
affect brand loyalty positively in using smart devices. It is also analyzed whether this effect varies 
according to gender, age, income and education levels of consumers. For his purpose the research was 
conducted on the consumers who were 18 years and over in Kocaeli province. It is seen that percieved 
quality and brand awereness affect brand loyalty, but brand image has no effect on loyalty. The effects 
of percieved quality, brand awereness, and brand image on brand loyalty do not differ according to 
gender, and education level of consumers but they differ according to age and income of consumers.

Key Words: Brand Loyalty, Perceived Quality, Brand Awareness, Brand Image,  Smart Devices



KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

Marka Sadakati ve Önemi

Marka sadakatini Amerikan Pazarlama Derneği (American Marketing Association, AMA); “bir tüketicinin 

çeşitli firmaların markalarını satın almak yerine aynı firmanın mal veya hizmetini tekrarlı satın alması” olarak 

tanımlamıştır. Bir başka tanımda ise; “bir tüketicinin sürekli olarak bir mal sınıfı içinde aynı markayı satın 

alma derecesi” olarak belirtmektedir (https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B, 

Erişim Tarihi: 18.01.2018). 

Marka sadakati, markanın uygunluğu, en iyi olduğu veya tekrar satın alınabileceğine olan inancı yönlen-

diren tüketicinin yaptığı araştırma ve tutum değerleme sürecinin sonucudur. Holland ve Baker (2001: 36) 

çalışmalarında, marka sadakatinin deneyim ve markaya odaklanma düzeyinin bir işlevi olduğunu ifade 

etmişlerdir. Long-Yi (2010:6) ise, marka sadakatini Jacoby ve Olson’un (1970) yaptığı tanımı kullanarak 

“tesadüfi olmayan, uzun ömürlü davranışsal tepkiden kaynaklandığını ve birden fazla marka düşünen bazı 

karar birimleri tarafından oluşturulan bir zihinsel satın alma süreci” olduğunu ifade etmiştir. 

Tüketicilerin davranışlarında ve karar alma süreçlerinde etkili olan marka sadakati, tüketicilerin 

davranışlarını anlamak açısından oldukça önemlidir. Azuizkulov (2013: 6), marka sadakatini Oliver’ın (1999) 

yaptığı çalışmadan yararlanarak, “başka bir markayı tercihi sağlayacak pazarlama çabalarına rağmen, 

tüketicinin gelecekte sürekli aynı mal ya da hizmeti tercih etmek veya satın almak konusunda tutarlı bir 

bağlılık” şeklinde ifade etmiştir. Marka sadakatinin, Ryan vd.’nin (1999) belirttiği üzere, “iyi bilinen bir 

finansal değeri olduğunu, sadık tüketicilerin piyasada alternatif markalar olsa bile yalnızca aynı markayı 

tekrar satın aldığını ve marka sadakatinin mal ve hizmetlere göre yeniden satın almanın bağlılık tarafından 

ölçülebileceğini” ifade etmiştir. 

Marka Sadakatinin Bileşenleri

Literatürde marka sadakatinin ölçümüne ilişkin üç farklı yaklaşım ele alınmıştır. Araştırmacılar marka 

sadakati ölçümünü davranışsal, tutumsal ve her iki yaklaşımın ele alındığı karma yaklaşım şeklinde değerlem-

işlerdir. 

Davranışsal sadakate ilişkin Kwon vd. (2016: 816), tüketicilerin gerçek satın alma davranışlarını ya da 

piyasadaki alternatif markalardan üstün olan belirli bir markanın ürünlerini tekrar satın alması ve tüketicilerin 

markaya ilişkin olumlu yönde yaptıkları ağızdan ağıza paylaşımları ifade ettiğini belirtmişlerdir. Tutumsal 

sadakat ise, tüketicilerin markaya ilişkin olumlu tutumlarıdır. Tutumsal sadakat, markanın, tüketicilere tatmin 

edici deneyimler yaşatmasıyla şekillenen psikolojik bir bağlılıktır. Thakar ve Patel (2016: 47), Bennett ve 

Thiele’nin (2002) yaptığı çalışmadan yararlanarak, “davranışsal sadakatin, tutumsal sadakatin gözlenebilir bir 

sonucu olduğunu ve tutumsal ve davranışsal sadakat arasında olumlu yönde bir ilişki olduğunu” vurgulamışlardır. 
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Birçok araştırmacı da, bu konuda yaptıkları çalışmalarla, “tutumsal ve davranışsal sadakat arasındaki ilişkiyi 

ortaya çıkarmışlardır.  

Davranışsal marka sadakatini Brexendorf vd. (2010: 1150), Hammond vd.’nin (1996) çalışmalarında 

belirttiği üzere, “müşterinin marka satışları ya da davranış aracılığıyla ortaya çıkan tekrar satın alma eğilimi 

(zaman içinde gözlemlenen gerçek alımlar gibi)” olarak ifade etmişlerdir. Hemsley-Brown ve Alnawas (2016: 

2774) davranışsal sadakatin, tüketicinin zaman içerisinde belirli bir markada karar kılması, tekrar satın alması 

ve tüketicinin bütçesinde karar kıldığı markanın yerini korumasıyla ilgili davranışları içerdiğini ifade etmiştir. 

Bennet vd. (2005: 98) çalışmalarında, Bennett ve Rundle-Thiele (2002), Mellens vd.’nin (1996) tutumsal 

marka sadakatini, “marka tutumları, yeniden satın alma niyetine karşı tutumlar ve marka bağlılığı” şeklinde 

tanımladığını ifade etmişlerdir. Ajzen ve Fishbein’in (1980) ise, tutumları, “sosyal yapılı inançları temel alan 

değerlendirici yargılar” olarak açıkladıklarını belirtmişlerdir. “Davranışsal sadakat, tutumsal sadakatin 

gözlenebilir bir sonucuyken (pazar payı ve satış gibi); marka satın alma eylemine karşı tutum anlayışı ve 

bilgisi olmadan, davranışsal sadakati değiştirmek için pazarlama programlarını tasarlamak zordur; belirli bir 

marka için marka geçişini arttırır veya o markadan geçişi azaltır” (Bennett ve Rundle-Thiele, 2002: 195).

Nikhashemi vd. (2015: 183), Jacoby’nin (1971) sadakate yönelik açıklamasına yer vererek; sadakatin, 

“psikolojik bir süreç olduğundan sübjektif bir satın alma deneyimi” olduğunu ifade etmişlerdir. Karma 

yaklaşım ise marka sadakatinin, tüketicilerin belirli bir markaya yönelik değerlemesinde, hem tutumların hem 

de satın alma davranışlarının dikkate alınması gerektiğini ifade etmektedir.

Algılanan Kalite  

Algılanan kalite, belirli bir markayı rakip markalardan farklılaştırır ve markayı satın almalarında tüketicil-

ere sebep sunarak; “tüketici için değer sağlar”. Algılanan kalite, “tüketicinin içsel ve dışsal işaretlere 

dayanarak bir markaya ilişkin genel üstünlük değerlemesi” olarak tanımlanır. Kalite, “bir mal veya hizmetin 

genel mükemmelliği ya da üstünlüğü hakkındaki tüketici kararı” olarak ifade edilmektedir (Asshidin vd., 

2016: 640). 

Ariffin vd. (2016: 393), farklı çalışmalardan yararlanarak algılanan kalitenin, Tsiotsou’ya (2006) göre, “bir 

ürün kalitesine ilişkin tüketici algısını”; Zeithaml’a (1988) göre, “bir ürünün üstünlüğüne ilişkin tüketicilerin 

genel yargısını” temsil ettiğini ifade etmişlerdir. Bunun yanı sıra Chaudhuri’ye (2002) göre, “etkileyici bir 

faktör olduğunu ve yüksek algılanan kaliteye sahip tüketicilerin yüksek satın alma niyetine sahip olduğunu”; 

Tsiotsou’nun (2006) da “algılanan kalite ve satın alma niyeti arasında doğrudan pozitif bir ilişki olduğunu” 

ortaya çıkardıklarını belirtmişlerdir. Tüketicilerin bir ürüne ilişkin algılanan kalite düzeyleri yüksek olduğun-

da; ürünün kendilerine anlam katacağına, prestij anlamında da kendilerine olumlu bir anlam yükleyeceğine 

inanabilirler. Dolayısıyla o ürünü satın alma davranışını gerçekleştirebilirler.
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Tüketicilerin karar almasında önemli bir faktör olan algılanan kalite, tüketicilerin beklentilerinin karşılanıp 

tatmin edilmesinde ve gelecekteki satın alma davranışlarında da etkili olmaktadır (Ha ve Jang, 2012: 206). 

Başanbaş (2012: 17), Zeithaml’ın (1998:3-4) çalışmasından yararlanarak, kalitenin “objektif kalite ve 

algılanan kalite” olarak değerlendiğini ifade etmiştir. Objektif kaliteyle, “ürünün gerçek teknik üstünlüğünden 

ya da ürünün mükemmelliğinden bahsedildiğini belirtmiştir. Bigne vd. (2003: 421), Grönroos’un (1989,1990) 

çalışmasında, “hizmetlerde objektif standartlar ile kalitenin tanımının, ürünün fiziki varlığının bulunmaması, 

üretim ve tüketimin eş zamanlı olması, karşılaşma süresi ve tüketicinin sübjektifliğinin ağır basması nedeniyle 

geçerli olmadığını” belirttiğini ifade etmiştir. 

Algılanan kalite düzeyinin yüksek olması, tüketicilerin markaya karşı sadakat düzeylerini artırabilir. 

Sanyal ve Datta (2011: 607), Bartikowski vd.’nin (2010) belirtiği üzere, “yüksek kalite algılarının kısa 

vadede, yüksek fiyat nedeniyle karlılığı artırmaya öncülük ettiğini; uzun vadede ise, hem pazar payı 

kazanımlarını hem de pazar büyümesini içeren işletme büyümesini etkilediğini” ifade etmişlerdir.

Marka Farkındalığı

Çifci vd. (2016: 3741), Keller’ın (2003:76) çalışmasındaki marka farkındalığı tanımına yer vererek, 

“marka farkındalığının, farklı koşullar altında tanımlamak ve hafızada marka ismi, logosu, sembolü vb. 

ilişkilerle bağlantı kurmak üzere markayı tanıma ve hatırlama yeteneği” olduğunu ifade etmişlerdir. 

Chen-Hsun vd. (2015: 350) de, Keller’ın (1993) çalışmasından yararlanarak, marka farkındalığının, 

“tüketicilerin benzer bir ürünün belirli özelliklerini kolayca düşünebilmesi” tanımlamışlardır. Ayrıca Keller’a 

(1993) göre, bu özelliklerin “ürün bilgisi ve satın alma kararlarını kolaylaştırdığını, aynı kategorideki ürünler 

arasında seçim yaptıklarında marka farkındalığı yüksek ürünlerle ilgili olarak tüketicilerin, olumlu duygu ve 

düşüncelere sahip olduklarını” vurguladığını belirtmişlerdir.

Birçok araştırmacı marka tanınırlığı ve marka hatırlanırlığı olan iki boyutu kullanarak marka farkındalığını 

açıklamıştır. Marka farkındalık düzeyi değerlendiğinde, marka tanınırlığı ve marka hatırlanırlığı aynı anda 

ortaya çıkmamaktadır. Lu vd. (2014: 260), Keller’ın (1993) belirttiği üzere marka tanınırlığını, “tüketiciye bir 

ipucu olarak marka ismi verildiğinde markayı tanıma yeteneği”; marka hatırlanırlığını ise, “tüketiciye ürün 

kategorisi verildiğinde markayı hatırlama yeteneği” olarak tanımlamışlardır. Hakala vd. (2012: 441) ise, 

marka farkındalığına ilişkin Aaker’ın (1991) belirttiği üzere, marka farkındalığının, “kalite ve bağlılığın 

işareti olabileceğini, tüketicileri markayı satın alma noktasında düşünmeye teşvik edebileceğini”; Kapferer’a 

(2005) göre ise, “dikkat çekmenin bir ifadesi olarak ya da o ürün kategorisinde müşterinin belleğinin 

yönlendirdiği spontane marka farkındalığının, marka değerinin bir göstergesi” olduğunu ifade etmişlerdir. 

Markalar, malların varlığını ve sahip oldukları özellikleri tüketicilerin farkında olmalarını sağlamalıdır. 

Liu vd. (2017: 194), Hsu vd.’nin (2011) yaptığı çalışmada, marka farkındalığının, “tüketicilerin marka 
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tercihini ve pazar payını etkilediğini”; Stahl vd.’nin (2012) ise, “tüketicinin markayı akılda tutmasını ve kar 

oranını artırdığını” ortaya çıkardığını ifade etmişlerdir.

Marka İmajı

Riaz (2015: 27), imajı açıklarken Reynolds’un (1965; 69) belirttiği üzere, “toplam etkiler içinde öne çıkan 

birkaç etkiye ilişkin psikolojik bir kavram olduğunu ve imajın bu etkilerle büyüdüğünü, abartıldığını ve 

sistematik hale geldiğini yenilikçi süreçlerle oluştuğunu” belirtmiştir. Marka imajı, tüketicinin satın alma 

davranışı sürecinde markaya yönelik edindiği bilgiler neticesinde, alternatif markalar arasından o markayı 

nasıl tercih edeceğinin yanıtıdır. Tüketiciler alternatif değerlemeyle, alternatif markaları karşılaştırarak; 

marka tercihinde bulunurlar. Tüketiciler satın alma davranışını gerçekleştirirken, mal/hizmet veya markaları 

“yaşam tarzı, kendi imajı ya da sahip olduğu statüyü” göz önüne alır (Ataman ve Ülengin, 2003: 237-238).

Marka imajını tanımlarken Alic vd. (2017: 29), marka imajının Keller’a (1993; 3) göre, “marka 

çağrışımları tarafından meydana geldiğini” ve “tüketicinin zihninde tutulan marka çağrışımları tarafından 

yansıtılan marka ile ilgili algılar” olarak; Aaker’a (1991; 109) göre, “genellikle bazı anlamlı yollarla organize 

edilen çağrışımlar seti” şeklinde tanımlandığını ifade etmişlerdir. Yazarlar, Dobni ve Zinkhan’a (1990) göre 

ise, “markalı bir mal/hizmetin ya da bir markanın zihindeki resmi ve belirli bir ürün/hizmet özelliği ile 

tüketicilerin ilişkilendirdiği sembolik anlamları içerdiğini” belirtmişlerdir. 

Tüketiciler markaların yüksek fiyata sahip olmasını, yüksek kalite olarak algıladığından beri; “ürün için 

belirlenen fiyat, marka imajında uzun vadede benzer etkilere sahiptir. Her iki etki sonucunda marka imajı, 

belirli ürün satışlarını doğrudan etkiler” (Fruchter vd., 2006: 1372). Wang (2017: 80) çalışmasında, Monroe 

ve Krishnan’ın (1985), Dodds vd.’nin (1991), Keller’ın (1993), Grewal vd.’nin (1998) yaptıkları 

araştırmalarla, olumlu bir marka imajının, “tüketicilerin belirli bir markayla ilgili tercihini ve algıladığı 

kaliteyi olumlu yönde etkilediğini” ortaya çıkardıklarını belirtmiştir. Bunun yanı sıra Aaker ve Keller’ın 

(1990) belirttiği üzere, “tüketicileri markaya güvene teşvik ettiğini ve satın alma niyetlerini artırdığını” ifade 

etmiştir. Marka imajı, tüketicileri satın alma davranışına yönlendiren, tüketicinin zihninde markaya farklılık 

katan, tüketicilerin arzuladıkları özelliklerdir. Güçlü marka imajı, tüketicilerin zihnindeki markayı anlamlı 

kılmaktadır. Bu durum tüketicilerin marka tercihlerinin yanı sıra tatmin düzeylerinin artmasıyla, markaya 

karşı olan sadakatlerini artırabilir.

ARAŞTIRMA METODOLOJİSİ

Araştırmanın Amacı, Kapsamı, Yöntemi ve Bulguları

Araştırmanın modeli Oh ve Hsu’nun  (2014) yaptığı çalışmadan yararlanılarak oluşturulmuştur. Araştırmada 

algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka imajının marka sadakati üzerindeki etkisinin incelenmesi 
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hedeflenmiştir. Araştırmaya ilişkin model Şekil 1’de gösterilmektedir.

Anakütle ve Örneklem 

Araştırmanın anakütlesini Kocaeli’de yaşayan 18 yaşını aşan ve akıllı cihaz kullanan tüketiciler 

oluşturmakta olup, söz konusu anakütleden tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme 

kullanılarak; aşağıdaki formülle hesaplanan örnek büyüklüğü kapsamında bireyler seçilmiştir.

n = p * q * (Z/e)2 = 0,5 * 0,5 * (1,96/0,5)2 = 384

Veri toplama yöntemi olarak anket yöntemi kullanılmış ve bu amaçla hazırlanan anket formu kişisel görüşme 

yapılarak cevaplayıcılara doldurtulmuştur. 

Araştırmanın Hipotezleri 

Marka farkındalığına ilişkin Liu vd. (2017: 194), Erdem vd.’nin (2006) çalışmasından yararlanarak, marka 

farkındalığının, “alıcıları satın alma davranışlarını gerçekleştirirken, markaya ve marka sadakatine teşvik 

edebileceğini; ayrıca o markaya karşı, tüketicilerin olumlu bir tutum içerisine girmelerine ve yüksek düzeyde 

satın alma niyetine öncülük ettiğini” ifade etmiştir.

Algılanan kalite düzeyinin yüksek olması da tüketicilerin markaya karşı sadakat düzeylerini artırabilir. 

Nguyen vd.’ne (2011: 225) göre, “tüketiciler bir markayı diğerleriyle karşılaştırdıklarında yüksek kaliteyi 

algıladıkları zaman; tekrarlı satın alma kararlarını harekete geçirme, markaya yüksek bir değer yükleme 

eğilimindedirler”.

Rekabetin hızla arttığı piyasa koşullarında marka imajı da önemli bir unsurdur. Olumlu bir marka imajı, 

ağızdan ağıza söylemlerin olumlu yönde olması, prestij ürün fiyatı sağlaması, sadakati artırma gibi 

tüketicilerin davranışlarını olumlu bir şekilde etkilemektedir (Hsiang-Ming vd., 2011: 1094).

Belirtilen araştırma hedeflerine uygun olarak araştırma hipotezleri şu şekilde belirlenmiştir:

H1: Algılanan kalite, marka sadakatini olumlu yönde etkiler. 

H2: Marka farkındalığı, marka sadakatini olumlu yönde etkiler.

H3: Marka imajı, marka sadakatini olumlu yönde etkiler.
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H4: Algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka imajının marka sadakati üzerindeki etkisi, cinsiyete göre 

farklılık göstermektedir. 

H5: Algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka imajının marka sadakati üzerindeki etkisi, yaş 

gruplarına göre farklılık göstermektedir.

H6: Algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka imajının marka sadakati üzerindeki etkisi, gelir 

dağılımına göre farklılık göstermektedir.

H7: Algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka imajının marka sadakati üzerindeki etkisi, eğitim 

düzeyine göre farklılık göstermektedir.

Veri Toplama Yöntemi 

Veri toplama yöntemi olarak anket yöntemi kullanılmıştır. Anket formunda marka farkındalığını ölçmek 

için kullanılan sorular, Sasmita ve Suki’nin (2015: 283) yaptığı çalışmadaki sorulardan ve Lu vd.’nin (2015: 

42) çalışmasında yararlandığı, Sun ve Ghiselli’a (2010) ait kullandığı ölçek sorulardan oluşmaktadır. Marka 

imajına ilişkin sorular Sasmita ve Suki’nin (2015: 283) çalışmasındaki sorulardan ve Godey vd.’nin (2016: 

5837) çalışmasında yer alan Kim ve Hyun’a (2011) ait ölçek sorulardan oluşmaktadır. Algılanan kaliteye 

yönelik sorular Lu vd.’nin (2015: 42) çalışmasında yer alan Sun ve Ghiselli’a (2010) ait ölçek sorulardan; Buil 

vd.’nin (2008: 387) çalışmasında yararlandığı Pappu vd.’ne (2005- 2006) ait sorulardan; Loureiro vd.’nin 

(2014: 7) çalışmasında yararlandığı Nam vd.’ne (2011) ait sorulardan oluşmaktadır. Marka sadakati ise, 

Godey vd.’nin (2016: 2837),Yasin vd.’nin (2007: 43) çalışmasında yararlandığı, Aaker’a (1991), Yoo vd.’ne 

(2000) ve Chaudhuri’ye (1995) ait ölçek sorularından; Lu vd.’nin (2015: 42) çalışmasında yararlandığı, Kim 

ve Kim’e (2004) ait kullandığı  ölçek sorulardan yararlanılarak hazırlanmıştır. Marka farkındalığını, marka 

imajını, algılanan kaliteyi ve marka sadakatini ölçmeye ilişkin anket soruları 5’li Likert ölçeği kullanılarak 

oluşturulmuştur. 

Modele İlişkin Güvenilirlik Analizi

Algılanan kalite, marka farkındalığı, marka imajı ve marka sadakatine ilişkin güvenilirlik analizi 

Cronbach’s Alpha ile yapılmıştır. 

Algılanan kaliteye yönelik 10 sorunun güvenilirlik analizi Cronbach’s Alpha=0,854 bulunmuştur. Bu ölçek 

güvenilirdir. Marka farkındalığına yönelik 7 sorunun güvenilirlik analizi Cronbach’s Alpha= 0,866 

bulunmuştur. Bu ölçek güvenilirdir. Marka imajına yönelik 5 sorunun güvenilirlik analizi Cronbach’s 

Alpha=0,810 bulunmuştur. Bu ölçek güvenilirdir. Marka sadakatine yönelik 13 sorunun güvenilirlik analizi 

Cronbach’s Alpha=0,899 bulunmuştur. Bu ölçek güvenilirdir.



Cevaplayıcılara ilişkin demografik bilgiler Tablo 1’de yer almaktadır. Cevaplayıcıların çoğunluğu 30-39 

yaş grubu aralığında, ön lisans, lisans ve üstü eğitim düzeyinde, 2001 TL- 3000 TL arasında gelir dağılımına 

sahip ve kadındır. 

Algılanan kalitenin, marka farkındalığının ve marka imajının marka sadakatine etkisine ilişkin çoklu 

regresyon analizi sonuçları Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’te gösterilmiştir. Analiz sonuçlarına göre, algılanan 

kalite marka sadakatini etkilemektedir ve H1 hipotezi kabul edilmiştir. Marka farkındalığı da marka sadakati-

ni etkilemektedir ve dolayısıyla H2 hipotezi de kabul edilmiştir. Marka imajı ise, marka sadakatini etkileme-

mektedir. Bu nedenle H3 hipotezi red edilmiştir.
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Algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka imajının marka sadakatine etkisinin cinsiyete göre farklılık 

gösterip göstermediğine ilişkin analiz sonuçları Tablo 5, 6 ve 7’de gösterilmiştir. Tablo 5 ve 6’da yer alan 

sonuçlara göre kadınlarda ve erkeklerde model anlamlı çıkmıştır. Tablo 7’de yer alan regresyon katsayıları ve 

anlamlılık düzeylerine bakıldığında, algılanan kalite ve marka farkındalığının marka sadakatine etkisi kadın 

ve erkeklerde anlamlı çıkarken, marka imajının etkisi ise anlamsız çıkmıştır. Öte yandan, etkili çıkan algılanan 

kalitenin sadakat üzerindeki etkisinde erkeklerde bu etkinin kadınlara göre biraz daha yüksek olduğu, ancak 

marka farkındalığı için aynı düzeyde olduğu söylenebilir. Dolayısıyla H4 hipotezi sadece algılanan kalite 

değişkeni için doğrulanmıştır. Diğer faktörler için doğrulanmamıştır.  
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Algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka imajının marka sadakatine etkisinin yaş gruplarına göre 

farklılık gösterip göstermediğine ilişkin yapılan analiz sonuçları Tablo 8, 9 ve 10’da gösterilmiştir.  Tablo 8 ve 

9’da yer alan sonuçlara göre, tüm yaş gruplarında model anlamlı çıkmıştır. Regresyon katsayıları ve 

anlamlılık düzeyleri Tablo 10’da gösterilmiştir. Algılanan kalitenin marka sadakatine etkisi tüm yaş 

gruplarında anlamlı olmakla birlikte etki düzeyleri farklıdır. 40 yaş ve üstü grupta etki düzeyi daha yüksektir. 

Marka farkındalığının marka sadakatine etkisi de sadece 24-29 ile 30-39 yaş gruplarında anlamlı çıkmış olup, 

bu sonuç da farklılığı ifade etmektedir. Öte yandan, marka imajının sadakate etkisinde sadece 30-39 yaş 

grubunda etki anlamlı çıkmıştır. Bu sonuçlara göre H5 hipotezi kabul edilmiştir.



.Algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka imajının marka sadakatine etkisinin gelir dağılımına göre 

farklılık gösterip göstermediğinin analiz sonuçları Tablo 11, 12 ve 13’te gösterilmiştir. Tablo 11 ve 12’ de yer 

alan sonuçlara göre model tüm gelir gruplarında anlamlı çıkmıştır. Regresyon katsayıları ve anlamlılık 

düzeyleri Tablo 13’te gösterilmiştir. Tablo 13’teki sonuçlara göre; algılanan kalitenin marka sadakati 

üzerindeki etkisi tüm gelir gruplarında anlamlı çıkmış olup 4000 TL’nin üzerinde gelire sahip grupta bu etki 

diğerlerine göre daha yüksektir. 

Marka farkındalığı 2001TL-3000TL ve 3001TL-4000 TL gelir gruplarında anlamlı çıkarken diğer gelip 

gruplarında %5 önem düzeyinde anlamsız çıkmıştır. Marka imajının etkisi tüm gelir gruplarında %5 önem 

derecesinde anlamlı çıkmamıştır. Bu sonuçlara bakıldığında algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka 

imajının marka sadakatine etkisi gelir dağılımına göre farklılık göstermektedir. Dolayısıyla H6 hipotezi kabul 

edilmiştir.
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Algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka imajının marka sadakatine etkisinin eğitim düzeyine göre 

farklılık gösterip göstermediğine ilişkin analiz sonuçları Tablo 14, 15 ve 16’da gösterilmiştir. Tablo 14 ve 

15’te yer alan sonuçlara göre model her iki eğitim düzeyinde de anlamlı çıkmıştır. Regresyon katsayıları Tablo 

16’da gösterilmiştir. Tablo 16’da yer alan sonuçlara göre algılanan kalite ve marka farkındalığı her iki eğitim 

düzeyinde anlamlı çıkarken, marka imajı ise bu eğitim düzeylerinde anlamlı çıkmamıştır. Anlamlı çıkan 

etkilerde regresyon katsayıları birbirine yakın çıkmıştır. Dolayısıyla algılanan kalite, marka farkındalığı ve 

marka imajının marka sadakatine etkisi her iki gruba göre de farklılık göstermediğinden H7 hipotezi red 

edilmiştir. 
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SONUÇ VE ÖNERİLER

Bilişim teknolojisinin hızla gelişmesiyle birlikte, akıllı cihaz kullanan tüketicilerin sayısı da her geçen gün 

artmaktadır. İşletmeler rekabetin hızla arttığı piyasa koşullarında marka sadakati yaratarak; rakip markaların 

sunduğu tekliflere daha az duyarlı, fiyata karşı hassasiyeti daha düşük ve markaya karşı bağlılığı yüksek 

tüketicilere sahip olabilirler. 

Çalışmada, marka sadakatinin bileşenleri olan; algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka imajı bileşen-

lerinden, algılanan kalite ve farkındalığın sadakat üzerinde etkili bileşenler olduğu ancak marka imajının etkili 

olmadığı araştırma bulgularıyla ortaya çıkmıştır. Bulguların, araştırma örneklemine ait olduğu dikkate 

alınmalı ve buna bağlı olarak imajın etkisinin olmaması sonucunun genellenmemesi gerektiği göz önünde 

bulundurulmalıdır. Markaların hedefledikleri sadakati sağlayabilmeleri, öncelikle marka farkındalığı 

yaratabilmelerine ve tüketicilerin, sunulan kaliteyi yüksek algılamalarına bağlıdır. Her ne kadar araştırma 

örneğimizde marka imajı diğer bileşenlerle birlikte sadakat üzerinde etkili bir faktör olarak çıkmamış olsa da, 

marka farkındalığı ve kalite algısı, marka imajını ve dolayısıyla marka sadakatini güçlendirmektedir. Buna 

göre, marka yatırımlarının farkındalık yaratma ve olumlu tüketici algısı üzerinde yoğunlaştırılması gerektiği 

söylenebilir. Bu şekilde marka imajının artması, pazar payının yükselmesi, uzun dönemde sadakatin artması 

da sağlanabilir.

Çalışmanın analiz sonuçlarında, tüketicilerin demografik özelliklerine göre söz konusu ilişkinin 

farklılığının testinde önemli etki düzeyleri olmadığını ortaya koymaktadır. Bu sonuçlara göre, markalar, 

cinsiyet, yaş, gelir ve eğitim düzeyi farklılığı gözetmeksizin tüm tüketicilere yönelik sadakat sağlayan ve 

güçlendiren kalite, farkındalık ve imaj çalışmalarına önem vermelidirler. Tüketicilerin cinsiyeti, yaşı, geliri ve 

eğitim düzeyi değişiklik göstermesine rağmen, kullandıkları malların özelliklerini, tanınmasını, üstünlüğünü, 

olumlu bir imaja sahip olmasını değerlemektedirler. Markanın sunduğu fayda ve anlam, farklı demografik 

özelliklere sahip olsalar dahi tüketiciler için önem arz etmektedir.

Araştırmanın Kısıtları

Yapılan çalışmanın yalnızca Kocaeli ilini kapsaması, marka sadakatinin yalnızca demografik faktörlere 

göre farklılık gösterip göstermediğinin araştırılması, araştırmanın kısıtları olarak değerlendirilebilir. 

Yapılacak yeni çalışmalarda marka farkındalığı, algılanan kalite ve marka imajının yanı sıra müşteri tatmini, 

marka güveni, marka çağrışımı gibi unsurların baz alınması da yararlı olacaktır.
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