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ÖZET 

Bu çalışmada marka sadakatinde marka güveni, algılanan hizmet kalitesi ve marka imajı faktörlerinin 

incelenmesi amaçlanmıştır. Çalışmanın kavramsal çerçevesinde marka sadakati, marka güveni, hizmet 

kalitesi ve marka imajı kavramlarının açıklaması yapılmıştır. Araştırmanın evrenini marka sadakati olan 

kişiler ve araştırmanın örneklemini Ankara, Çankaya ilçesinde marka sadakati olan ve belirli markalardan 

alışveriş yapan kişiler oluşturacaktır. Araştırmaya marka sadakati olan 351 erkek, 159 kadın toplam 510 kişi 

katılım göstermiştir. Araştırmanın verileri Bardakçı ve Gürbüz (2007) çalışmasından Marka Güveni Ölçeği, 

Şimşek ve Noyan (2009) çalışmasından, Marka imajı ölçeği, Lau ve Lee (1999) çalışmasından Marka 

Memnuniyeti ve Marka Sadakati ölçeği, Mete Ergin vd., (2011) çalışmasından Algılanan Hizmet Kalitesi 

aracılığıyla toplanmış elde edilen veriler SPSS programında analiz edilmiştir. Araştırmanın bulgularında 

marka sadakatinde marka güveni, hizmet kalitesi ve marka imajı arasında olumlu yönde ilişki bulunduğu 

tespit edilmiştir. 

 

ABSTRACT 

The aim of this study is to examine the factors of brand trust, perceived service quality, and brand image in 

terms of brand loyalty. In the conceptual framework of the study, the concepts of brand loyalty, brand trust, 

service quality, and brand image were explained. The population of the research will consist of people with 

brand loyalty, and the sample of the research will consist of people who have brand loyalty and shop from 

certain brands in Çankaya, Ankara. A total of 510 people, 351 men and 159 women with brand loyalty, 

participated in the research. The research data were collected through the Brand Trust Scale from Bardakçı 

and Gürbüz (2007) study, The Brand Image Scale from Şimşek and Noyan (2009) study, Brand Satisfaction 

and Brand Loyalty Scale from Lau and Lee (1999) study, and the perceived Service Quality from Mete Ergin 

et al. (2011) study, and the data obtained were analyzed in the SPSS program. In the findings of the research, 

it was determined that there was a positive relationship between brand trust, service quality and brand image 

in brand loyalty. 
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1. GİRİŞ 

Marka, iĢletmenin faaliyetleri yoluyla elde edilen olumlu bir imaj olarak, üretici veya kullanıcıyı diğerlerinden 

ayıran her türlü iĢaret veya sembolü tanımlamak için kullanılan bir terimdir. Piyasada faaliyet gösteren üretici, 

satıcı veya distribütörlerin ürünlerini rakiplerinden ayıran, tüketicilere tanıtan ve farkındalık yaratan isim, iĢaret, 

sembol, yazı, Ģekil, tasarım, renk veya bunların kombinasyonu olarak tanımlanabilir (Kotler ve Armstrong, 

1989:248). 

Marka, Ģirketin eylemlerini, ilkelerini, teknik yeteneklerini, ürünlerinin kalitesini ve müĢterilerine verdiği 

taahhütleri kapsar. ġirketler, markaları aracılığıyla etkili bir iletiĢim kurarak müĢterileriyle olumlu iliĢkiler 

geliĢtirmeyi ve onların gelecekte de ürünlerini kullanmaya devam etmelerini sağlamayı hedefler (Ropo, 

2009:10). 

Kotler ve Keller (2016), markanın tüketiciyi ayırt etmede çok önemli olduğunu belirtir. Tanınabilir bir markaya 

sahip olmak, iĢletmeler için büyük bir avantajdır. Tüketiciler, ürünleri bu sayede tanır ve tekrar tekrar satın 

alırlar. Ayrıca, markalı ürünler yüksek statü sembolü olabilir ve tüketicilere değerli geri bildirimler sunar. 

Markalı ürünler üstün kaliteyle iliĢkilendirildiğinden ve tüketicilerin karar verme süreçlerini 

hızlandırabildiğinden, müĢteri memnuniyetsizliği durumunda bu durum daha da önemli hale gelir (Kotler ve 

Keller, 2016:322). 

Marka, Ģirketin değerini değerlendirmek için kullanılan geleneksel finansal ölçümlerden daha büyük bir değer 

sağlar. Markanın değeri ve etkisi esas olarak tüketicilerin onu nasıl algıladığına bağlıdır. Bu nedenle 

tüketicilerin marka hakkındaki düĢünceleri ve tartıĢmaları, markanın değerini değerlendirmek için mükemmel 

bir ölçüt oluĢturur (Wood, 2000:662). Tüketiciler, markaya bağlı olarak ürün veya hizmet hakkında fikir 

oluĢtururlar. ġirkete yönelik biliĢsel ve duygusal bağlanma süreci, tüketicinin markaya yönelik tutumlarının 

geliĢmesine yol açar (Taute vd., 2014:23). 

ĠĢletmelerin nihai hedefi, tüketicilerin zihninde güçlü bir güven bağı ve ürün ve hizmetlerine iliĢkin olumlu bir 

imaj oluĢturmak ve bu da sadık müĢterilerin geliĢmesine yol açmaktır. Sadık müĢteriler oluĢturmak için gerekli 

olan kalite ve güvene ek olarak referans gruplarının etkisi de oldukça önemlidir. MüĢteriler bir markadan 

memnun olduklarında olumlu deneyimlerini baĢkalarıyla paylaĢmakta ve bu sayede yeni müĢterilerin ilgisinin 

çekilmesine olanak tanımaktadır (Carroll ve Ahuvia, 2006). 

Günümüzün rekabetçi piyasa koĢullarında, tüketici beklentileri ve algıları sürekli olarak değiĢim göstermektedir. 

Bu değiĢim, markaların sürdürülebilir bir baĢarı elde edebilmesi için müĢteri memnuniyetini ve sadakatini 

sağlama konusundaki çabalarını daha da önemli hale getirmiĢtir. Tüketicilerin marka tercihleri üzerinde etkili 

olan birçok faktör bulunmaktadır ve bu faktörlerin baĢında “marka güveni”, “algılanan hizmet kalitesi” ve 

“marka imajı” gelmektedir. 

Bu çalıĢmada, tüketicilerin marka sadakatinde etkili olduğu düĢünülen marka imajı, algılanan hizmet kalitesi ve 

marka güveninin etkisinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. Tüketiciler, alıĢveriĢ yaptıkları markalardan aldıkları 

hizmet, imaj ve markanın tüketiciye verdiği güven doğrultusunda tekrar satın alma eğilimi göstermektedirler. 

Bu satın alma davranıĢı düzenli bir Ģekilde devam ettiğinde marka sadakati dediğimiz olgu ortaya çıkmaktadır.  

Marka sadakatinin oluĢabilmesi için tüketicinin marka imajını, marka güvenini ve markanın sağladığı hizmet 

konusunda emin olması gerekmektedir. Örneğin, beyaz eĢya markasından ütü, süpürge, hamur çırpıcı gibi 

ürünleri satın alan ve memnun kalan bir tüketici, bir sonraki beyaz eĢya tercihinde aynı markanın imajı ve 

sağladığı güvene bağlı olarak yine aynı markayı tercih edebilmektedir ya da bir kıyafet markası ile duygusal bağ 

kuran müĢteri, baĢka bir markadan alıĢveriĢ yapmayı tercih etmemektedir. Marka sadakati olan müĢteriler, 

markanın ürünlerini beğenmekte olup, alıĢveriĢ ihtiyaçları olmasa bile o markadan herhangi bir ürünü satın alma 

eğiliminde olabilmektedirler. 

Markaların, müĢteri sadakatini artırabilmeleri için sadece kaliteli ürün ve hizmet sunmaları yetmemekte, aynı 

zamanda müĢteri ile duygusal bir bağ kurmaları da gerekmektedir. Marka güveni, algılanan hizmet kalitesi ve 

marka imajı, bu bağın oluĢmasında kritik rol oynamaktadır. Bu nedenle, markaların bu faktörler üzerinde 

dikkatle durmaları ve stratejilerini bu doğrultuda Ģekillendirmeleri gerekmektedir. 

Bu araĢtırmada, marka sadakati kavramı detaylı bir Ģekilde ele alınarak, marka güveni, algılanan hizmet kalitesi 

ve marka imajının marka sadakati üzerindeki etkileri incelenecektir. AraĢtırmanın bulguları, iĢletmelerin müĢteri 

sadakatini artırmaya yönelik stratejiler geliĢtirmelerine yardımcı olacak önemli bilgiler sunacaktır. AraĢtırmada, 
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Ankara'nın Çankaya ilçesinde belirli markalardan alıĢveriĢ yapan ve marka sadakati olan kiĢiler araĢtırma 

evrenini oluĢturmuĢtur. AraĢtırmanın örneklemini, bu evrenden rastgele seçilen ve belirli markalara sadakati 

olan 351 erkek ve 159 kadın olmak üzere toplam 510 kiĢi oluĢturmaktadır. AraĢtırma için ihtiyaç duyulan 

veriler, Bardakçı ve Gürbüz (2007) tarafından geliĢtirilen “Marka Güveni Ölçeği”; ġimĢek ve Noyan (2009) 

tarafından geliĢtirilen “Marka İmajı Ölçeği”; Lau ve Lee (1999) tarafından geliĢtirilen “Marka Memnuniyeti ve 

Marka Sadakati Ölçeği” ile Mete Ergin vd. (2011) tarafından geliĢtirilen “Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği” 

kullanılarak toplanmıĢtır. Toplanan veriler, SPSS programı kullanılarak analiz edilmiĢtir. Verilerin analizi 

sırasında normallik, güvenilirlik ve çoklu regresyon analizleri yapılmıĢtır. Bu analizler, marka güveni, algılanan 

hizmet kalitesi ve marka imajının marka sadakati üzerindeki etkilerini belirlemeye yönelik olarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

AraĢtırmanın ve sonuçlarının daha iyi anlaĢılabilmesi açısında çalıĢmaya konu olan “marka sadakati”, “marka 

güveni”, “algılanan hizmet kalitesi” ve “marka imajı” kavramları ile ilgili kısaca bilgi vermek yararlı olacaktır. 

 

2.1. Marka Sadakati 

Günümüzün rekabetçi pazarında markaların varlıklarını korumaları ve hayatta kalmalarını sağlamaları büyük 

önem taĢımaktadır. MüĢterilerin sadık kalabileceği bir marka oluĢturmak, bir isim, iĢaret, sembol, terim, tasarım 

veya bunların kombinasyonunun kullanılmasıyla mümkündür. Köklü bir marka, tüketicilerin onu daha sık satın 

alma olasılığını artırır (Aaker, 1991). 

Belirli bir markayı düzenli bir Ģekilde tercih eden müĢteriler, o markaya yönelik olumlu, duyguya ve eyleme 

sahiptir. Marka sadakati, tüketicilerin yalnızca aynı ürün veya hizmeti tekrar tekrar satın alması değil, aynı 

zamanda marka ve değerleri ile güçlü bir bağ hissetmesi anlamına gelmektedir. Marka sadakati, tüketicilerin 

hizmetlere ya da marka ürünlerine karĢı olumlu duygularının ve tutarlı patronajlarının sonucudur (Çatı ve 

Koçoğlu, 2008:169). 

DavranıĢsal sadakat, müĢterilerin aynı markayı tekrar tekrar satın almaya devam etmesi Ģeklinde ifade 

edilmektedir. Tüketicilerin davranıĢları tutumları ile bağlantılıdır. MüĢterilerin markaya iliĢkin değerlendirmesi, 

markaya karĢı olumlu tutumlarını etkilemektedir. Oyman (2002)’ye göre marka sadakati, müĢterilerin markalara 

olan bağlılık derecesidir. 

Marka sadakati, tüketicilerin belirli bir markaya karĢı olumlu ve kasıtlı bir zihniyete sahip olması ve onu düzenli 

olarak satın almasıdır. Bir markaya bağlılık derecesi kayıtsızlıktan tam bağlılığa kadar değiĢebilmektedir. 

Tüketicilerin marka bağlılığı zaman içinde farklılık gösterebilmektedir. Tüketicilerin bir markaya sadık 

olmasının nedeni marka bağımlılığıdır. Ancak markaya bağlı olmayan tüketici davranıĢlarının nedeni marka 

sadakatsizliğidir. Marka sadakati bireyler arasında farklılık gösterebilmekte ve aynı kiĢi içinde de 

dalgalanabilmektedir (Fitzgibbon ve White, 2004:215). 

DavranıĢsal marka bağlılığı, marka bağlılığının en önemli ve ölçülebilir yönüdür. Markaların ürün ve 

hizmetlerini tüketmeye devam eden müĢteriler sadık tüketicilerdir. Bu kiĢiler, ihtiyaçları yeniden ortaya çıkarsa 

ihtiyaçları doğrultusunda ürün araĢtırması yapmadan, markayı kolayca tekrar satın alabilen sürekli alıcılar 

olarak sınıflandırılmaktadır. Sadık müĢteriler sadece markanın ürün veya hizmetlerini satın almakla kalmaz, 

aynı zamanda bunları baĢkalarına da anlatır ve onları da satın almaya ikna etmeye çalıĢmaktadır (Çatı ve 

Koçoğlu, 2008:169). 

 

2.2. Marka Güveni 

Markalar, iĢletmelerin tüketicilerle bağlantı kurmasına ve iĢletmelerin sözcüsü olarak hareket etmesine yardımcı 

olan bileĢenlerdir. Bu bağlamda tüm iĢletmelerin öncelikli hedefi, müĢterilerde olumlu algı ve güven yaratacak 

markalar oluĢturmaktır (Öztan, 2023:17). Öne çıkan ve müĢteriye değer sağlayan markalar müĢteri 

memnuniyetini artıracak ve tercih edilen markalardan olmasını sağlayacaktır (Öztan, 2023:7). 

Tüketicinin markaya güveni arttıkça markayı daha çok beğenecek ve tekrar satın almak isteyecektir. MüĢteriler 

markaya daha fazla güven duyduklarında marka onlar için daha önemli hale gelebilmektedir. Ayrıca 

müĢterilerin bir markaya olan bağlılığı da pozitif yönde artabilmektedir (Öztan, 2023:17). 
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Piyasada çok sayıda müĢterinin olması, satıĢ sırasında her müĢteriyle bireysel bağlantı kurulmasına olanak 

vermemektedir. Marka pazarlamacıların bu bağlantıyı oluĢturmak için bir marka kullanması gerekebilmektedir. 

Marka güvenilebilecek bir kiĢi değil, inanılan bir varlıktır. Marka, firma ve müĢteri arasındaki etkileĢimi ortadan 

kaldırır ve güven duygusunu arttırabilir (Lau ve Lee, 1999:344). 

ĠĢletmeler, tüketicilerin zihninde güven oluĢturarak rakiplerine karĢı önemli bir üstünlük sağlayabilir 

(Hacıefendioğlu ve Fırat, 2014:89). MüĢteriler bir markaya güvendiklerinde sadık kalarak markaya daha fazla 

ödemekten çekinmemektedir. Bu sayede marka da çok fazla pazarlamaya ihtiyaç duymamaktadır. Bu da 

iĢletmelerin pazarlama konusunda tasarruf etmesini sağlamaktadır (Çelikkol, 2017:273). Ayrıca müĢteriler, 

güvenilir markalardan alıĢveriĢ yaparken daha az belirsizlik yaĢamakta, bu da karar verme süreçlerini 

kolaylaĢtırmaktadır (Uçar, 2023:92). Ayrıca marka güveni, markanın sunduğu tüm ürünlere iliĢkin müĢterilerin 

genel satın alma alıĢkanlıklarını da etkilemektedir (Çelikkol, 2016:56). Özkaynar ve Yolcu’ya göre (2021) 

burada en çok göz ardı edilen nokta, tüm bu kavramların tüketiciyi satın almaya götüreceği düĢüncesidir. Her ne 

kadar internetin yaygınlaĢması birlikte birçok araĢtırmada bu yönde bulgular olsa da günümüz internet 

dünyasında bu durum her zaman böyle gerçekleĢmeyebilir. Yani markaya güvenen kiĢi satın almada ilk sırada 

tercih etmeyebilir. Ġnternet üzerinden etkilendiği, kararını vermede etken olan baĢka değiĢkenler sebebiyle 

markaya olan güven arka sıralarda kalabilir. Dijital ortamlardaki topluluk görüĢlerinden tutun da, influencerlerin 

görüĢleri kadar marka güveni değiĢkenini olumsuz yönde etkileyebilir. 

 

2.3. Algılanan Hizmet Kalitesi 

Hizmetlerin ve malların pazarlanması, hizmetlerin benzersiz nitelikleri nedeniyle önemli ölçüde farklılık 

göstermektedir. Pazarlamada hizmet olgusunun belirlenmesi için hizmet kalitesi kavramının bilinmesi 

gerekmektedir (ġekerkaya, 1997:13). Markalar hizmet konusunda amatör olmaktan çıkıp, sağlayıcının itibarını 

ve karlılığını artıran, aynı zamanda üst düzey beceri ve uzmanlık gerektiren profesyonel bir faaliyete 

dönüĢmüĢtür. Günümüzün rekabetçi pazarında, iĢletmelerin kendilerini farklılaĢtırması ve müĢteri tabanını 

geniĢletmesi için mükemmel hizmet sunmak çok önemlidir. Sonuç olarak Ģirketler, hizmetlerinin kalitesini 

artırmak için önemli kaynaklara yatırım yapmakta ve çeĢitli taktikler kullanmaktadır. 

Karahan (2006) bu çalıĢmanın temel amacının ilgilenilen değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi incelemek olduğunu 

belirtmektedir. Hizmet kalitesi, bir hizmetin müĢterinin ondan istediklerini ne kadar iyi karĢıladığına karĢılık 

gelmektedir. Aynı zamanda hizmet kalitesi, tüketicilerin bir hizmetin istediklerini karĢılayıp karĢılamadığına 

nasıl karar verdiğidir (Çiftçi, 2006:15). 

Hizmet kalitesinin ile ilgili alanyazında genel bir görüĢ birliği olmamasına rağmen, Gözlü (1994) araĢtırmasında 

hizmet kalitesi ile ilgili üç ifade belirtmektedir. Hizmet kalitesinin, hizmetin müĢterilerin isteklerini ne kadar iyi 

karĢıladığını ifade etmektedir. MüĢterilerin reklamları algılama Ģekli, geçmiĢteki karĢılaĢmalarından, diğer 

tüketicilerden aldıkları bilgilerden ve kültürel geçmiĢlerinden etkilenmektedir. Bir hizmetin müĢterilerin 

isteklerini ne kadar iyi karĢıladığı, hizmet performansı olarak adlandırılmaktadır. 

Bir hizmetin kalitesi, onu kullanan kiĢilerin beklentilerine göre belirlenmektedir. Tüketiciler ve yönetim, 

müĢterilerin ne istediği konusunda farklı görüĢlere sahipse, hizmet kalitesi daha düĢük olacaktır. Yönetimin 

müĢteri ihtiyaçlarını doğru Ģekilde ölçememesi bir çeĢit kalite eksikliğidir. Yönetim tüketicilerin ne istediğini 

belirleme çabalarına rağmen hizmet kalitesiyle ilgili sorunlar hala ortaya çıkabilmektedir. Bununla birlikte, 

iĢletmelerin tüketicilerin ne istediğini kabul ettiği ve makul beklentiler oluĢturduğu ancak yine de tatmin edici 

hizmet sunamadığı durumlar vardır. Hizmet kalitesinin tutarlı kalmasını sağlamak için, müĢterilerin ne istediğini 

anlamak ve doğru standartları belirlemek yeterli değildir (Berry vd., 1988:38). 

 

2.4. Marka İmajı 

Yoğun rekabetin ve ileri teknolojilerin olduğu günümüzde, insanların dikkatini çekmek Ģirketler için hayati bir 

beceridir. Ġnternet ağı insanların dünyayı küçük bir köy olarak hayal etmelerini kolaylaĢtırmıĢtır. Tolungüç 

(2000), insanların farklı kaynaklardan aldıkları bilgi ve verileri iĢleyerek ve değerlendirerek görüntüler 

oluĢturduğunu savunmaktadır. ĠletiĢim ve etkileĢimin arttığı bir çağda, insanların umutları ve korkuları, gerçek 

gerçeklere dayanan mantıksal akıl yürütmelerden ziyade, gerçeklik algılarına göre Ģekillenmektedir. 

Markalar iĢletmelerin kim olduklarını gösterme Ģeklidir. ĠĢletmeler tüketiciler tarafından bu markalar 

aracılığıyla tanınmakta ve etkileĢime geçmektedir. Bu durum marka imajı düĢüncesi önemli bir hale geldiğini 
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göstermektedir. Ogilvy (1955), müĢterilerin bir ürünün değerini nasıl yorumladığını incelemiĢ ve bir ürünün 

yalnızca ne yaptığını değil, ürünün görünüĢünün ve iĢleyiĢinin de müĢterilerin satın aldıklarını etkilediğini iddia 

etmiĢtir. 

Keller (1987), marka imajının önemli bir pazarlama kavramı olduğunu ileri sürmüĢtür. Ancak bunun nasıl 

tanımlanacağı ve ölçüleceği konusunda fikir birliğine varılamamıĢtır. Tüketiciler deneyimleri, etkileĢimleri ve 

çağrıĢımları yoluyla bir markanın zihinsel imajını veya algısını yaratmaktadır. Bir markanın görsel kimliği, 

iletiĢim Ģekli, ürünlerinin kalitesi ve sağladığı genel deneyim gibi hem fiziksel hem de soyut bileĢenlerden 

oluĢmaktadır. Keller (1993) markanın oluĢturduğu imajı, müĢterilerin bir markaya yüklediği ve genellikle 

mantıksal bir sıraya göre düzenlenmiĢ anlamların toplamı olarak açıklamaktadır. Bu bağlantılar, ürünlerin 

özellik ve avantajlarından, uyandırdıkları duygu ve anlamlara ve temsil ettikleri değerlere kadar çeĢitlilik 

gösterebilmektedir. 

 

3. ARAŞTIRMANIN METODOLOJİSİ VE UYGULANMASI 

AraĢtırmanın bu kısmında sırasıyla çalıĢmanın konusu, amacı, önemi, modeli, hipotezleri, evreni/örneklemi ve 

araĢtırma verilerinin analiz edilme yöntemleri ele alınacaktır. 

 

3.1. Araştırmanın Konusu, Amacı ve Önemi 

Bu araĢtırma, marka sadakatini etkileyen ana faktörlerin incelenmesini konu almaktadır. Özellikle, marka 

güveni, algılanan hizmet kalitesi ve marka imajı gibi unsurların tüketici sadakati üzerindeki etkileri 

araĢtırılmaktadır. ÇalıĢma, bu faktörlerin birbirleriyle olan iliĢkilerini ve marka sadakati üzerindeki toplam 

etkilerini ortaya koymayı amaçlamaktadır.  

Bu araĢtırmanın temel amacı, tüketicilerin marka sadakatini etkileyen faktörleri belirlemektir. Özellikle marka 

güveni, algılanan hizmet kalitesi ve marka imajının marka sadakati üzerindeki etkileri incelenmiĢtir. AraĢtırma, 

bu üç temel faktörün marka sadakati üzerinde ne derece etkili olduğunu ortaya koymayı hedeflemektedir. Bu 

kapsamda, Ankara'nın Çankaya ilçesinde belirli markalara sadakati olan tüketiciler üzerinde anket çalıĢması 

yapılmıĢtır. Elde edilen verilerle, marka güveni, algılanan hizmet kalitesi ve marka imajının marka sadakatine 

olan etkisi değerlendirilmiĢtir. 

Marka sadakati, iĢletmeler için sürdürülebilir bir rekabet avantajı sağlamada kritik bir öneme sahiptir. Sadık 

müĢteriler, sadece tekrar eden satıĢlar sağlamakla kalmaz, aynı zamanda olumlu ağızdan ağıza pazarlama 

yoluyla markanın itibarını da artırır. Bu araĢtırma, iĢletmelere müĢteri sadakatini artırmak için hangi faktörlere 

odaklanmaları gerektiği konusunda değerli bilgiler sunmaktadır. 

Özellikle, marka güveni, algılanan hizmet kalitesi ve marka imajının marka sadakati üzerindeki etkilerini 

inceleyerek, iĢletmelerin bu alanlarda nasıl stratejiler geliĢtirebileceğine dair rehberlik sağlamaktadır. Tüketici 

davranıĢlarının anlaĢılması ve bu davranıĢları yönlendiren faktörlerin belirlenmesi, markaların pazar paylarını 

artırmaları ve müĢteri memnuniyetini sağlamaları açısından büyük önem taĢımaktadır. 

Bu çalıĢma, literatüre katkıda bulunmanın yanı sıra, uygulamalı pazarlama stratejileri geliĢtirmek isteyen 

iĢletmeler için de pratik öneriler sunmayı amaçlamaktadır. Özellikle, rekabetin yoğun olduğu sektörlerde 

faaliyet gösteren markalar için, müĢteri sadakatini artırmak adına güven, hizmet kalitesi ve imaj faktörlerinin 

nasıl yönetilmesi gerektiği konusunda önemli ipuçları sağlamaktadır. 

 

3.2. Araştırmanın Yöntemi, Modeli ve Hipotezleri 

AraĢtırmada nicel araĢtırma yöntemi kullanılmıĢtır. AraĢtırma deseni olarak kesitsel tarama modeli tercih 

edilmiĢtir. Kesitsel tarama modeli, belirli bir zaman diliminde bir grup katılımcının özelliklerini ve bu özellikler 

arasındaki iliĢkileri incelemek için uygun bir yöntemdir. Yapılan araĢtırmada marka güveni, algılanan hizmet 

kalitesi ve marka imajının marka sadakati üzerindeki iliĢkileri incelenmiĢtir. Bu kapsamda ilgili değiĢkenler 

arasında kurulan teorik model ġekil 1’de gösterilmiĢtir. 
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Şekil 1. Teorik Model 

 

AraĢtırma modeline göre “marka sadakati” bağımlı değiĢkendir. AraĢtırmada “marka güveni”, “algılanan 

hizmet kalitesi” ve “marka imajı” bağımsız değiĢkenler olarak kurgulanmıĢtır. AraĢtırma kapsamında tesis 

edilen model kapsamında üç temel iliĢki bulunmaktadır. ÇalıĢmanın kapsamı dikkate alınarak bu üç ana iliĢki 

bağımsız birer hipotez olarak kurgulanmıĢ, bu kapsamda da iliĢkiler istatistiksel olarak değerlendirilmiĢtir. 

AraĢtırma modeline ait kurulan ve sonrasında ölçülen temel hipotezler Ģu Ģekildedir; 

H1: Marka güveni, marka sadakati üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

H2: Algılanan hizmet kalitesi, marka sadakati üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

H3: Marka imajı, marka sadakati üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

Buna göre “H1” hipotezi “marka güveni” ile “marka sadakati” arasındaki iliĢkiyi; “H2” hipotezi “algılanan 

hizmet kalitesi” ile “marka sadakati” arasındaki iliĢkiyi; “H3” hipotezi ise “marka imajı” ile “marka sadakati” 

arasındaki iliĢkiyi ifade etmektedir. 

 

3.3. Çalışmanın Evren ve Örneklemi 

Ankara'nın Çankaya ilçesinde belirli markalardan alıĢveriĢ yapan ve marka sadakati olan kiĢiler araĢtırma 

evrenini oluĢturmuĢtur. AraĢtırmanın örneklemini ise bu evrenden rastgele seçilen ve belirli markalara sadakati 

olan 351 erkek ve 159 kadın olmak üzere toplam 510 kiĢi oluĢturmaktadır. Örneklem seçimi için tabakalı 

rastgele örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. Bu yöntemde, cinsiyet, yaĢ, eğitim düzeyi ve sosyoekonomik düzey 

gibi değiĢkenler dikkate alınarak tabakalar oluĢturulmuĢ ve her tabakadan rastgele katılımcılar seçilmiĢtir. 

Örneklemde yer alan kiĢiler (katılımcılar), araĢtırmanın yapıldığı tarih aralığı, seçilen markalar ve kullanılan 

ölçekte yer alan sorular çalıĢmanın temel kısıtlarını (sınırlarını) oluĢturmaktadır. 

 

3.4. Araştırma Verilerinin Toplanması 

AraĢtırma için ihtiyaç duyulan veriler “Google Form” aracılığıyla hazırlanan anket formu ile toplanmıĢtır. 

Anket formunda, demografik bilgilerin yanı sıra Bardakçı ve Gürbüz’e (2007) ait “Marka Güveni Ölçeği”; 

ġimĢek ve Noyan’a (2009) ait “Marka İmajı Ölçeği”; Lau ve Lee’ye (1999) ait “Marka Memnuniyeti ve Marka 

Sadakati Ölçeği” ile Mete Ergin vd.’ne (2011) ait “Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği” soruları yer almıĢtır. 

Bu ölçekler, araĢtırmaya uyarlanarak kullanılmıĢtır. Ölçek sorularından önce katılımcılara sosyo-demografik 

bilgiler sorulmuĢtur. Katılımcılar, araĢtırma hakkında detaylı bilgilendirilmiĢ ve katılımın gönüllülük esaslı 

olduğu belirtilmiĢtir. Katılımcıların, istedikleri zaman araĢtırmadan çekilme hakkına sahip oldukları 

belirtilmiĢtir. Anket sorularına tam ve doğru bir Ģekilde cevaplandırılması, verilerin analizi açısından önemli 

olduğu için katılımcılar bu konuda uyarılmıĢtır. 
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Hazırlanan anket, çevrimiçi olarak Google Form aracılığıyla katılımcılara gönderilmiĢtir. Anket linki, sosyal 

medya platformları ve e-posta yoluyla Ankara, Çankaya ilçesinde yaĢayan ve belirli markalardan alıĢveriĢ yapan 

bireylere ulaĢtırılmıĢtır. Anket formu, belirli bir süre boyunca açık tutularak katılımcıların yanıtlarını 

doldurmaları sağlanmıĢtır. Toplanan veriler, otomatik olarak Google Form'da depolanmıĢ ve Excel formatında 

dıĢa aktarılmıĢtır. Toplanan veriler, eksik veya hatalı yanıtlar açısından kontrol edilmiĢtir. Eksik veya tutarsız 

veriler ayıklanarak temiz veri seti oluĢturulmuĢtur. 

 

3.5. Araştırma Verilerinin Analiz Edilmesi 

Verilerin analizine geçilmeden önce kayıp veri, uç değer ve normallik varsayımlarına bakılmıĢtır. Google Form 

aracılığıyla toplanan veriler önce Excell, ardından SPSS veri istatistik paket programına aktarılmıĢtır. Verilerin 

toplanması gönüllülük esasına dayalı olduğu ve her bir sorunun doldurulması gerekli kılındığı için veri setinde 

kayıp veri olmadığı görülmüĢtür. Son olarak normallik varsayımı için ortalama puanlara iliĢkin çarpıklık 

(skewness) ve basıklık (kurtosis) katsayı değerlerine bakılmıĢtır. 

Birçok analizde ön koĢul olarak görülen güvenirlik, ölçüme dayalı araĢtırmalar için önem arz etmektedir. 

Güvenirliği ölçmek için farklı zamanlarda yapılan iki bağımsız ölçümü karĢılaĢtırmak, yarıya bölünmüĢ 

anketleri karĢılaĢtırmak gibi çeĢitli yöntemlerden yararlanılmaktadır (Cronbach, 1951). Ancak bu yöntemler 

içinde en yaygın olanı Cronbach Alfa (α) katsayısının hesaplanmasıdır. Cronbach alfa güvenirlik katsayısı 0 ile 

1 arasında değiĢen değerler almaktadır. Bu katsayı 1’e ne kadar yakınsa, ölçekteki maddelerin iç tutarlılığı da o 

kadar güvenilirdir. Ancak genel olarak bu katsayının 0.70’ten büyük olması tercih edilmektedir (Field, 2009).  

Tablo 1. Güvenilirlik Katsayısı Aralığı 

Cronbach's alpha Açıklaması 

α ≥ 0,9 Mükemmel 

0,9 > α ≥ 0,8 Ġyi 

0,8 > α ≥ 0,7 Orta 

0.7 > α ≥ 0,6 Kabul edilebilir 

0,6 > α ≥ 0,5 DüĢük 

0,5 > α Kabul edilemez 

Akademik yazında “Güvenilirlik Katsayısı” Tablo 1’deki gibi yorumlanmaktadır (Sharma, 2016). Bu noktadan 

hareketle araĢtırma kapsamında ölçeklerden elde edilen sonuçlar değerlendirilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda elde 

edilen normallik ve güvenilirlik analizi sonuçları Tablo 2’de yer aldığı gibidir. 

Tablo 2. Normallik ve Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

 İmaj Sadakat Güven Kalite 

Art. Ortalama 3,31 3,24 3,21 3,33 

Standart Sapma 1,27 1,27 1,30 1,26 

Çarpıklık -0,510 -0,432 -0,424 -0,640 

Basıklık -0,939 -1,052 -1,097 -0,801 

Cronbach Alfa Katsayısı 0.967 0.956 0.970 0.991 

Tablo 2 incelendiğinde ölçeklerden alınan ortalama puanların Tabachnick ve Fidell’in (2012) normallik için 

önermiĢ olduğu +1.5, -1.5 ölçüt değerler arasında olması dolayısıyla analizlerde parametrik testlerin yapılmasına 

karar verilmiĢtir. Ayrıca ölçeklerin Cronbach alfa iç tutarlılık katsayıları mükemmel düzeyde güvenilir 

bulunmuĢtur. 
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4. ARAŞTIRMANIN BULGULARI 

4.1. Katılımcılara Ait Sosyo-Demografik Bulgular 

Katılımcıların marka sadakatinde marka imajı, marka güveni ve algılanan hizmet kalitesi faktörlerinin 

belirlenmesinden önce kiĢisel bilgi verileri elde edilmiĢtir. Katılımcılara yönelik sosyodemografik bilgiler 

Tablo.3’de gösterilmektedir. 

Tablo 3. Katılımcılara ĠliĢkin Bilgiler (N = 510) 

Değişken Kategori Frekans (f) Yüzde (%) 

Cinsiyet 

Erkek 351 68,8 

Kadın 159 31,2 

Toplam 510 100 

Yaş 

18-25 64 12,5 

26-35 171 33,5 

36-45 178 34,9 

46-55 79 15,5 

56-65 18 3,5 

Toplam 510 100 

Eğitim Düzeyi 

Ortaokul 54 10,6 

Lise 181 35,5 

Ön lisans 93 18,2 

Lisans 128 25,1 

Yüksek lisans 45 8,8 

Doktora 9 1,8 

Toplam 510 100 

Sosyoekonomik Düzey 

0-17002 63 12,4 

17003-35000 242 47,5 

35001-65000 164 32,2 

65001-100000 25 4,9 

100001 ve üzeri 16 3,1 

Toplam 510 100 

Medeni Durum 

Bekâr 169 33,1 

Evli 341 66,9 

Toplam 510 100 

Tablo 3’de görüleceği üzere katılımcıların %70’e yakını erkektir. Kadınların oranı ise %31,2’dir. Medeni durum 

açısından evli katılımcıların daha fazla orana (%66,9) sahip oldukları tespit edilmiĢtir. Eğitim düzeyi açısından 

bakıldığında katılımcıların büyük çoğunluğunun lise (%35,5) ve lisans (%25,1) mezunu olduğu görülmektedir. 

Ortaokul ile lisansüstü ve üzeri mezunların ise toplamda aynı düĢük (10,6) oranda olduğu tespit edilmiĢtir. YaĢ 

düzeyi açısından 26-45 yaĢ aralığında yer alan katılımcıların üçte iki oranda (%68,4) oldukları görülmüĢtür. 56-

65 yaĢ aralığında olanlar ise en az (%3,5) düzeyde olduğu tespit edilmiĢtir. Sosyoekonomik düzey açısından 

incelendiğinde katılımcıların yarıya yakınının (%47,5) 17.003 TL ile 35.000 TL arasında bir gelire sahip olduğu 

görülmüĢtür. 65.001 ve üzeri gelire sahip olanların oranının (%8) ise çok az olduğu tespit edilmiĢtir. 
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4.2. Hipotez Testleri 

Bağımlı değiĢken olarak atanan marka sadakati değiĢkeni üzerinde, güven, hizmet kalitesi ve imaj 

değiĢkenlerinin etkisini belirlemek amacıyla yapılan çoklu regresyon analizi sonuçları Tablo 4’te gösterilmiĢtir.  

Tablo 4. Marka Sadakati DeğiĢkeninin Yordanmasına Yönelik Çoklu Regresyon Modeli 

Değişken B Standart Hata β t p İkili r Kısmi r Tolerans VIF 

Sabit 0,235 0,079  2,976 0,003     

güven 0,456 0,044 0,466 10,435 0,000 0,852 0,421 0,224 4,461 

kalite 0,205 0,046 0,204 4,494 0,000 0,818 0,196 0,218 4,595 

imaj 0,261 0,039 0,260 6,630 0,000 0,804 0,283 0,291 3,436 

R= 0.879 R2 = 0.773        

F (3-506) = 575,579     p = 0.000        

Bağımsız değiĢkenler arasında çoklu bağıntı sorunu olup olmadığını ortaya koymak amacıyla tolerans ve VIF 

değerlerine bakılmıĢtır. Tablo 4 incelendiğinde çoklu regresyona dâhil edilen her bir bağımsız değiĢkenin 

tolerans değerleri 0.20’den büyük; VIF değerleri ise 10’dan küçüktür. Bu bulgular, çoklu regresyon modelinde 

gözlenen her bir bağımsız değiĢkenin farklı bir niteliği ölçtüğü, yani bağımsız değiĢkenler arasında çoklu bağıntı 

sorunu olmadığı Ģeklinde yorumlanabilir (Licht, 1995). Marka sadakati üzerinde etkisi olduğu düĢünülen güven, 

hizmet kalitesi ve imaj gibi değiĢkenlerin katılımcıların marka sadakatlerini ne Ģekilde yordadığını belirlemek 

için yapılan çoklu doğrusal regresyon analizi sonucunda; güven, hizmet kalitesi ve imaj değiĢkenleri birlikte 

marka sadakati değiĢkeni ile anlamlı bir iliĢki (R = 0.879, R
2
= 0.773) içerisindedir [F(3-506) = 575,579, p<0.05]. 

Bağımsız değiĢkenlerin tamamı hep birlikte, marka sadakati puanlarındaki değiĢimin %77,3’ünü açıklamaktadır. 

StandartlaĢtırılmıĢ regresyon katsayılarına göre bağımsız (yordayıcı) değiĢkenlerin marka sadakati üzerindeki 

nispeten önem sırası; güven (β = 0.466), imaj (β = 0.260) ve hizmet kalitesi (β = 0.204) Ģeklindedir. Regresyon 

katsayılarının manidarlık testlerine bakıldığında bağımsız değiĢkenlerin tamamının marka sadakati puanları 

üzerinde anlamlı bir yordayıcı olduğu görülmüĢtür (p<0.01). Bağımsız değiĢkenlerle marka sadakati arasındaki 

iliĢkilere bakıldığında;  

 Güven ile (r= 0.852, diğer bağımsız değiĢkenlerin etkisi kontrol edildiğinde 0.421), 

 Hizmet kalitesi ile (r= 0.818, diğer bağımsız değiĢkenlerin etkisi kontrol edildiğinde 0.196), 

 Ġmaj ile (r= 0.804, diğer bağımsız değiĢkenlerin etkisi kontrol edildiğinde 0.283) düzeyinde korelasyon 

görülmüĢtür.  

Çoklu regresyon analizi sonucunda katılımcıların marka sadakat düzeylerini yordayan regresyon denklemi 

aĢağıdaki gibidir; 

Marka sadakati = (0.456 x güven) + (0.261 x imaj) + (0,205 x hizmet kalitesi) 

 

4.3. Fark Testleri 

Katılımcıların güven, hizmet kalitesi, imaj ve marka sadakati ölçeklerinden aldıkları ortalama puanların 

cinsiyete göre manidar bir farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek için yapılan (bağımsız grupları için) t-

testi sonuçları Tablo 5’te verilmiĢtir. 

Tablo 5. Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Alt Boyut Puanlarının T-Testi Sonuçları 

Boyutlar Cinsiyet N Ort. S t sd p 

Ġmaj 
Kadın 351 3,1390 1,31255 

-4,662 508 0,000 
Erkek 159 3,6943 1,08378 

Marka Sadakati 
Kadın 351 3,0416 1,28747 

-5,639 508 0,000 
Erkek 159 3,7082 1,11554 

Güven 
Kadın 351 3,0192 1,34582 

-5,243 508 0,000 
Erkek 159 3,6557 1,08269 

Kalite 
Kadın 351 3,1485 1,32712 

-5,002 508 0,000 
Erkek 159 3,7396 1,00594 
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Tablo 5’te görüleceği üzere katılımcıların imaj ölçeğinden aldıkları ortalama puanlar cinsiyete göre anlamlı bir 

Ģekilde farklılaĢmıĢtır. Erkeklerin imaj ölçeğinden aldıkları ortalama puanlar kadınlardan yüksektir. Buna göre 

cinsiyet imaj bağlamında anlamlı bir etkiye sahiptir ve bu etki erkekler lehinedir. Katılımcıların marka sadakati 

ölçeğinden aldıkları ortalama puanlar cinsiyete göre anlamlı bir Ģekilde farklılaĢmıĢtır. Erkeklerin marka 

sadakati ölçeğinden aldıkları ortalama puanlar kadınlardan yüksektir. Buna göre cinsiyet, marka sadakati 

bağlamında anlamlı bir etkiye sahiptir ve bu etki erkekler lehinedir. Katılımcıların güven ölçeğinden aldıkları 

ortalama puanlar cinsiyete göre anlamlı bir Ģekilde farklılaĢmıĢtır. Erkeklerin güven ölçeğinden aldıkları 

ortalama puanlar kadınlardan yüksektir. Buna göre cinsiyet, güven bağlamında anlamlı bir etkiye sahiptir ve bu 

etki erkekler lehinedir. Katılımcıların kalite ölçeğinden aldıkları ortalama puanlar cinsiyete göre anlamlı bir 

Ģekilde farklılaĢmıĢtır. Erkeklerin kalite ölçeğinden aldıkları ortalama puanlar kadınlardan yüksektir. Buna göre 

cinsiyet, kalite bağlamında anlamlı bir etkiye sahiptir ve bu etki erkekler lehinedir. 

Katılımcıların güven, hizmet kalitesi, imaj ve marka sadakati ölçeklerinden aldıkları ortalama puanların medeni 

duruma göre manidar bir farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek için yapılan bağımsız grupları için t-testi 

Tablo 6’da verilmiĢtir. 

Tablo 6. Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Ölçek Puanlarının T-Testi Sonuçları 

Boyutlar Medeni Durum N Ort. S t sd p 

Ġmaj 
Bekâr 169 3,3396 1,23304 

0,344 508 0,731 
Evli 341 3,2985 1,29102 

Marka Sadakati 
Bekâr 169 3,3550 1,25541 

1,320 508 0,188 
Evli 341 3,1971 1,28085 

Güven 
Bekâr 169 3,2944 1,28907 

0,937 508 0,349 
Evli 341 3,1796 1,30926 

Kalite 
Bekâr 169 3,4540 1,24482 

1,526 508 0,128 
Evli 341 3,2727 1,27245 

Tablo 6’da görüleceği üzere katılımcıların imaj, marka sadakati, güven ve hizmet kalitesi ölçeklerinden aldıkları 

ortalama puanlar medeni duruma göre istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılık göstermemiĢtir. Buna göre medeni 

durum katılımcıların imaj, marka sadakati, güven ve hizmet kalitesi üzerindeki görüĢleri üzerinde anlamlı bir 

etkiye sahip değildir. 

Katılımcıların güven, hizmet kalitesi, imaj ve marka sadakati ölçeklerinden aldıkları ortalama puanların yaĢa 

göre manidar bir farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek için yapılan tek yönlü varyans analizi Tablo 7’de 

verilmiĢtir. 

Tablo 7. YaĢ DeğiĢkenine Göre Tek Yönlü Varyans Analizi Sonuçları 

İm
a

j 

Yaş N A. Ort. SS Varyansın Kaynağı KT sd KO F p 

1 64 3,4281 1,30244 Gruplar arası 4,451 4 1,113 

0,687 

 

0,601 

 

2 171 3,3333 1,33549 Gruplar içi 817,854 505 1,620 

3 178 3,2157 1,25170 Toplam 822,305 509  

4 79 3,3165 1,23397     

5 18 3,6333 0,82960  

S
a

d
a

k
a

t 

Yaş N A. Ort. SS Varyansın Kaynağı KT sd KO F p 

1 64 3,3656 1,27668 Gruplar arası 4,074 4 1,018 

0,626 0,644 

2 171 3,2725 1,33703 Gruplar içi 821,321 505 1,626 

3 178 3,1528 1,25361 Toplam 825,395 509  

4 79 3,2582 1,22334  

5 18 3,5333 1,08030  

G
ü

v
en

 

Yaş N A. Ort. SS Varyansın Kaynağı KT sd KO F p 

1 64 3,2773 1,39949 Gruplar arası 6,897 4 1,724 

1,016 0,398 
2 171 3,2529 1,32509 Gruplar içi 856,570 505 1,696 

3 178 3,0899 1,30419 Toplam 863,466 509  

4 79 3,2848 1,22392  
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5 18 3,6389 0,99344  

H
iz

m
et

 K
a

li
te

si
 Yaş N A. Ort. SS Varyansın Kaynağı KT sd KO F p 

1 64 3,4771 1,31636 Gruplar arası 4,330 4 1,083 

0,675 0,610 

2 171 3,3618 1,28429 Gruplar içi 810,221 505 1,604 

3 178 3,2247 1,28071 Toplam 814,551 509  

4 79 3,3502 1,20627  

5 18 3,5370 0,99528  

1= 18-25, 2= 26-35, 3= 36-45, 4= 46-55, 5= 56-65, 

Tablo 7 incelendiğinde katılımcıların imaj, marka sadakati, güven ve hizmet kalitesi ölçeklerinden aldıkları 

ortalama puanlar yaĢa göre istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılık göstermemiĢtir. Buna göre yaĢ katılımcıların 

imaj, marka sadakati, güven ve hizmet kalitesi üzerindeki görüĢleri üzerinde anlamlı bir etkiye sahip değildir. 

Katılımcıların güven, hizmet kalitesi, imaj ve marka sadakati ölçeklerinden aldıkları ortalama puanların eğitim 

düzeyine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek için yapılan tek yönlü varyans analizi 

Tablo 8’de verilmiĢtir. 

Tablo 8. Eğitim Düzeyi DeğiĢkenine Göre Tek Yönlü Varyans Analizi Sonuçları 

İm
a

j 

Eğitim N A. Ort. SS Varyansın Kaynağı KT sd KO F p 

1 54 2,7778 1,17564 Gruplar arası 22,490 5 4,498 

2,834 

 

0,015 

 

2 181 3,2508 1,34200 Gruplar içi 799,815 504 1,587 

3 93 3,4667 1,19285 Toplam 822,305 509  

4 128 3,4641 1,20129     

5 45 3,3822 1,34152     

6 9 3,6444 1,06197  

S
a

d
a

k
a

t 

Eğitim N A. Ort. SS Varyansın Kaynağı KT sd KO F p 

1 54 2,7111 1,28367 Gruplar arası 22,580 5 4,516 

2,835 

 

0,015 

 

2 181 3,1912 1,33663 Gruplar içi 802,815 504 1,593 

3 93 3,3914 1,22684 Toplam 825,395 509  

4 128 3,4281 1,14376  

5 45 3,2933 1,31329  

6 9 3,4222 1,29400  

G
ü

v
en

 

Eğitim N A. Ort. SS Varyansın Kaynağı KT sd KO F p 

1 54 2,6806 1,26865 Gruplar arası 27,679 5 5,536 

3,338 

 

0,006 

 

2 181 3,1119 1,39751 Gruplar içi 835,787 504 1,658 

3 93 3,4032 1,23855 Toplam 863,466 509  

4 128 3,4473 1,15427  

5 45 3,2278 1,30648  

6 9 3,3333 1,29904  

H
iz

m
et

 K
a

li
te

si
 

Eğitim N A. Ort. SS Varyansın Kaynağı KT sd KO F p 

1 54 2,8642 1,28803 Gruplar arası 21,194 5 4,239 

2,693 

 

0,021 

 

2 181 3,2291 1,37409 Gruplar içi 793,357 504 1,574 

3 93 3,4710 1,15845 Toplam 814,551 509  

4 128 3,5068 1,15125  

5 45 3,4681 1,18752  

6 9 3,6519 1,21096  

1= Ortaokul, 2= Lise, 3= Önlisans, 4= Lisans, 5= Yüksek Lisans, 6= Doktora 

Tablo 8 incelendiğinde, katılımcıların imaj ölçeğinden aldıkları ortalama puanlar eğitim düzeyine göre 

istatistiksel açıdan anlamlı bir Ģekilde farklılaĢmıĢtır. Ġmaj ölçeği puanlarının hangi eğitim düzeyi gruplarında 

anlamlı bir Ģekilde farklılaĢtığını ortaya koymak amacıyla yapılan Scheffe testi sonuçlarına göre ortaokul 

mezunları lisans mezunlarına göre daha düĢük puan almıĢlardır. Katılımcıların marka sadakati ölçeğinden 

aldıkları ortalama puanlar eğitim düzeyine göre istatistiksel açıdan anlamlı bir Ģekilde farklılaĢmıĢtır. Marka 

sadakati ölçeği puanlarının hangi eğitim düzeyi gruplarında anlamlı bir Ģekilde farklılaĢtığını ortaya koymak 
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amacıyla yapılan Scheffe testi sonuçlarına göre ortaokul mezunları lisans mezunlarına göre daha düĢük puan 

almıĢlardır. Katılımcıların güven ölçeğinden aldıkları ortalama puanlar eğitim düzeyine göre istatistiksel açıdan 

anlamlı bir Ģekilde farklılaĢmıĢtır. Güven ölçeği puanlarının hangi eğitim düzeyi gruplarında anlamlı bir Ģekilde 

farklılaĢtığını ortaya koymak amacıyla yapılan “Scheffe Testi” sonuçlarına göre ortaokul mezunları lisans 

mezunlarına göre daha düĢük puan almıĢlardır. Katılımcıların hizmet kalitesi ölçeğinden aldıkları ortalama 

puanlar eğitim düzeyine göre istatistiksel açıdan anlamlı bir Ģekilde farklılaĢmıĢtır. Hizmet kalitesi ölçeği 

puanlarının hangi eğitim düzeyi gruplarında anlamlı bir Ģekilde farklılaĢtığını ortaya koymak amacıyla yapılan 

Scheffe testi sonuçlarına göre ortaokul mezunları lisans mezunlarına göre daha düĢük puan almıĢlardır. 

Katılımcıların güven, hizmet kalitesi, imaj ve marka sadakati ölçeklerinden aldıkları ortalama puanların gelir 

düzeyine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek için yapılan tek yönlü varyans analizi 

Tablo 9’da verilmiĢtir. 

Tablo 9. Gelir Düzeyi DeğiĢkenine Göre Tek Yönlü Varyans Analizi Sonuçları 

İm
a

j 

Gelir N A. Ort. SS Varyansın Kaynağı KT sd KO F p 

1 63 3,1937 1,22288 Gruplar arası 12,954 4 3,238 

2,021 

 

0,090 

 

2 242 3,2884 1,28675 Gruplar içi 809,351 505 1,603 

3 164 3,2622 1,28294 Toplam 822,305 509  

4 25 3,7600 1,01325     

5 16 3,9500 1,28271  

S
a

d
a

k
a

t 

Gelir N A. Ort. SS Varyansın Kaynağı KT sd KO F p 

1 63 3,2635 1,25561 Gruplar arası 12,875 4 3,219 

2,000 

 

0,093 

 

2 242 3,1901 1,27858 Gruplar içi 812,520 505 1,609 

3 164 3,2037 1,28750 Toplam 825,395 509  

4 25 3,6400 1,21244  

5 16 3,9500 1,01061  

G
ü

v
en

 

Gelir N A. Ort. SS Varyansın Kaynağı KT sd KO F p 

1 63 3,2381 1,26318 Gruplar arası 16,930 4 4,232 

2,525 

 

0,060 

 

2 242 3,1085 1,30684 Gruplar içi 846,536 505 1,676 

3 164 3,2287 1,33195 Toplam 863,466 509  

4 25 3,6800 1,09573  

5 16 3,9531 1,09628  

H
iz

m
et

 K
a

li
te

si
 Gelir N A. Ort. SS Varyansın Kaynağı KT sd KO F p 

1 63 3,3661 1,22254 Gruplar arası 14,148 4 3,537 

2,232 

 

0,065 

 

2 242 3,2496 1,27672 Gruplar içi 800,403 505 1,585 

3 164 3,3069 1,30103 Toplam 814,551 509  

4 25 3,8240 ,95294  

5 16 3,9583 1,07079  

1= 0-17002, 2= 17003-35000, 3= 35001-65000, 4= 65001-100000, 5= 100001 ve üzeri 

Tablo 9 incelendiğinde katılımcıların imaj, marka sadakati, güven ve hizmet kalitesi ölçeğinden aldıkları 

ortalama puanlar gelir düzeyine göre anlamlı bir farklılık göstermemiĢtir. Buna göre gelir düzeyi katılımcıların 

imaj, marka sadakati, güven ve hizmet kalitesine yönelik görüĢleri üzerinde anlamlı bir etkiye sahip değildir.  

 

5. SONUÇ 

Marka sadakatinin oluĢması, iĢletme açısından çeĢitli avantajlar sağlamaktadır. AraĢtırmaya 351 erkek ve 159 

kadın toplam 510 kiĢi katılım sağlamıĢtır. AraĢtırmanın bulgularına göre marka sadakati, marka güveni, 

algılanan hizmet kalitesi ve marka imajı arasında olumlu yönde iliĢki bulunabilmektedir. Bu nedenle marka 

sadakati üzerinde marka güveni, algılanan hizmet kalitesi ve marka imajının etkisi önemlidir. Markaların bu 

faktörler üzerinde dikkat etmesi önemlidir. Katılımcıların medeni durumlarına, yaĢ ve gelire göre imaj, marka 

sadakati, güven ve hizmet kalitesi ölçeklerinden aldıkları ortalama puanlar anlamlı bir iliĢki oluĢturmamıĢtır. 

Lise mezunu kiĢilerin diğerlerine göre marka sadakatinin daha az olduğu belirlenmiĢtir. 
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Marka sadakati, tüketicilerin belirli bir markayı tercih etme ve bu markaya karĢı bağlılık hissetme eğilimidir. 

AraĢtırmalar, marka güveninin marka sadakati üzerindeki etkisini vurgulamaktadır. Örneğin, Chaudhuri ve 

Holbrook (2001), marka güveninin tüketici sadakati üzerindeki olumlu etkisini inceleyerek, güvenin sadakat 

oluĢturmadaki kritik rolünü vurgulamıĢtır. Benzer Ģekilde Lau ve Lee (1999) tarafından yapılan bir çalıĢmada, 

marka güveninin sadık tüketiciler oluĢturma sürecinde önemli bir bileĢen olduğu belirtilmiĢtir. 

Algılanan hizmet kalitesi, tüketicilerin bir markadan aldıkları hizmetin kalitesine dair algılarını ifade eder. 

Parasuraman vd. (1988) tarafından geliĢtirilen SERVQUAL modeli, hizmet kalitesinin beĢ boyutunu tanımlamıĢ 

ve bu boyutların tüketici memnuniyeti ve sadakati üzerindeki etkilerini incelemiĢtir. Bu model, algılanan hizmet 

kalitesinin marka sadakati üzerindeki etkisini belirlemek için yaygın olarak kullanılmaktadır. AraĢtırmalar, 

yüksek hizmet kalitesinin tüketici sadakatini artırdığı ve markaya olan bağlılığı güçlendirdiğini göstermektedir 

(Parasuraman vd., 1988). 

Marka imajı, tüketicilerin bir marka hakkında sahip oldukları zihinsel imajları ve algıları ifade eder. Keller 

(1993), marka imajının marka değerinin önemli bir bileĢeni olduğunu ve olumlu bir marka imajının tüketici 

sadakatini artırabileceğini belirtmiĢtir. AraĢtırmalar, güçlü bir marka imajının tüketicilerin markaya olan 

güvenini ve sadakatini olumlu yönde etkilediğini göstermektedir (Aaker, 1996). 

Bu çalıĢmada elde edilen bulgular, literatürdeki diğer araĢtırmalarla tutarlılık göstermektedir. Marka güveni, 

algılanan hizmet kalitesi ve marka imajının marka sadakati üzerindeki olumlu etkileri, Chaudhuri ve Holbrook 

(2001), Parasuraman vd. (1988) ve Keller (1993) gibi çalıĢmalarda da desteklenmektedir. Chaudhuri ve 

Holbrook (2001) çalıĢması, marka güveninin tüketici sadakati üzerindeki kritik rolünü vurgularken, bu araĢtırma 

da benzer Ģekilde marka güveninin marka sadakati üzerinde en yüksek etkiye sahip olduğunu bulmuĢtur. 

Parasuraman vd. (1988) tarafından geliĢtirilen SERVQUAL modeli, hizmet kalitesinin tüketici memnuniyeti ve 

sadakati üzerindeki etkilerini incelemiĢ ve yüksek hizmet kalitesinin tüketici sadakatini artırdığını göstermiĢtir. 

Bu araĢtırma da algılanan hizmet kalitesinin marka sadakati üzerindeki olumlu etkisini doğrulamaktadır. Keller 

(1993) ve Aaker (1996) gibi araĢtırmacılar, güçlü bir marka imajının tüketici sadakatini artırabileceğini 

belirtmiĢlerdir. Bu çalıĢma da marka imajının marka sadakati üzerindeki önemli etkisini vurgulamaktadır.  

Yapılan araĢtırmada örneklemde yer alan kiĢiler (katılımcılar), araĢtırmanın yapıldığı tarih aralığı, seçilen 

markalar ve kullanılan ölçekte yer alan sorular çalıĢmanın temel kısıtlarını (sınırlarını) oluĢturmaktadır. 

Dolayısıyla farklı zaman aralığında aynı ya da diğer sosyal gruplara (örnekleme) yapılacak araĢtırmalar ile 

çalıĢmanın sonuçları kıyaslanabilir. Bu konudaki farklılıklar, değiĢim ve dönüĢümler gözlemlenebilir. 

Literatürdeki diğer çalıĢmalar gibi yapılan bu araĢtırma da bir kıyaslama aracı olarak kullanılabilir. Yine bu 

kapsamda yeni ölçekler geliĢtirilerek aynı çalıĢma aynı ya da benzer örneklem grupları üzerinde tekrardan 

uygulanarak sonuçları karĢılaĢtırılabilir. 
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