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OZET

Bu ¢alismada marka sadakatinde marka giiveni, algilanan hizmet kalitesi ve marka imaji faktdrlerinin
incelenmesi amaglanmistir. Calismamin kavramsal ¢ergevesinde marka sadakati, marka giiveni, hizmet
kalitesi ve marka imaji kavramlarinin agiklamasi yapilmistir. Arastirmanin evrenini marka sadakati olan
kigiler ve arastrmanin érneklemini Ankara, Cankaya ilcesinde marka sadakati olan ve belirli markalardan
aligveris yapan kisiler olusturacaktir. Arastirmaya marka sadakati olan 351 erkek, 159 kadin toplam 510 kisi
katilim gostermigtir. Arastirmanin verileri Bardaket ve Giirbiiz (2007) calismasimdan Marka Giiveni Olcegi,
Simsek ve Noyan (2009) ¢alismasindan, Marka imaji olgegi, Lau ve Lee (1999) ¢alismasindan Marka
Memnuniyeti ve Marka Sadakati 6l¢egi, Mete Ergin vd., (2011) ¢alismasindan Algilanan Hizmet Kalitesi
aracihigyla toplanmis elde edilen veriler SPSS programinda analiz edilmistir. Arastirmanin bulgularinda
marka sadakatinde marka giiveni, hizmet kalitesi ve marka imaji arasinda olumlu yénde iliski bulundugu
tespit edilmigtir.

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 Cankaya, 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 Bardakg
and Girbiiz (2007) study, The Brand Image Scale from Simsek 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.

Onerilen Alint1 (Suggested Citation): KARABAYIR, Mehmet ve SARITAS, Ahmet (2024), “Marka Sadakatinde Marka
Imaji, Marka Giiveni ve Algilanan Hizmet Kalitesi Faktorlerinin Incelenmesi: Cankaya Ilcesi Uzerinde Bir Arastrma”,
Uluslararasi Yonetim Akademisi Dergisi, S.7(1), $5.203-217, Doi: https://doi.org/10.33712/mana.1491409

1 Bu makale 1. yazarin, 2. yazar damsmanhiginda hazirlamakta oldugu ve Ankara Yildirim Beyazit Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisiinde sunacagi “Marka Sadakatinde Alginan Hizmet Kalitesi, Marka Giiveni, Marka Imaji

Degiskenlerinin Ince

lenmesi” baglikl1 yliksek lisans tezinden gelistirilerek hazirlanmistir.
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1. GIRIS

Marka, isletmenin faaliyetleri yoluyla elde edilen olumlu bir imaj olarak, iiretici veya kullaniciy1 digerlerinden
aytran her tiirlii igsaret veya sembolii tanimlamak icin kullanilan bir terimdir. Piyasada faaliyet gosteren iiretici,
satic1 veya distribiitorlerin iirlinlerini rakiplerinden ayiran, tiiketicilere tanitan ve farkindalik yaratan isim, isaret,
sembol, yazi, sekil, tasarim, renk veya bunlarin kombinasyonu olarak tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong,
1989:248).

Marka, sirketin eylemlerini, ilkelerini, teknik yeteneklerini, {irlinlerinin kalitesini ve miisterilerine verdigi
taahhiitleri kapsar. Sirketler, markalar1 aracilifiyla etkili bir iletisim kurarak miisterileriyle olumlu iliskiler
gelistirmeyi ve onlarin gelecekte de {irlinlerini kullanmaya devam etmelerini saglamayi1 hedefler (Ropo,
2009:10).

Kotler ve Keller (2016), markanin tiiketiciyi ayirt etmede ¢ok 6nemli oldugunu belirtir. Taninabilir bir markaya
sahip olmak, isletmeler i¢in biiyiik bir avantajdir. Tiiketiciler, iiriinleri bu sayede tanir ve tekrar tekrar satin
alirlar. Ayrica, markali iiriinler yiliksek statii sembolii olabilir ve tiiketicilere degerli geri bildirimler sunar.
Markali {irlinler dstiin  kaliteyle iliskilendirildiginden ve tiiketicilerin karar verme siireclerini
hizlandirabildiginden, miisteri memnuniyetsizligi durumunda bu durum daha da 6nemli hale gelir (Kotler ve
Keller, 2016:322).

Marka, sirketin degerini degerlendirmek i¢in kullanilan geleneksel finansal 6l¢limlerden daha biiylik bir deger
saglar. Markanin degeri ve etkisi esas olarak tiiketicilerin onu nasil algiladigina baglidir. Bu nedenle
tiiketicilerin marka hakkindaki diislinceleri ve tartigmalari, markanin degerini degerlendirmek i¢in mitkemmel
bir 6l¢iit olusturur (Wood, 2000:662). Tiketiciler, markaya bagl olarak tiriin veya hizmet hakkinda fikir
olustururlar. Sirkete yonelik biligsel ve duygusal baglanma siireci, tiikketicinin markaya yonelik tutumlarinin
gelismesine yol acar (Taute vd., 2014:23).

Isletmelerin nihai hedefi, tiiketicilerin zihninde giiclii bir giiven bag1 ve iiriin ve hizmetlerine iliskin olumlu bir
imaj olusturmak ve bu da sadik miisterilerin gelismesine yol agmaktir. Sadik miisteriler olusturmak i¢in gerekli
olan kalite ve giivene ek olarak referans gruplarinin etkisi de olduk¢a 6nemlidir. Miisteriler bir markadan
memnun olduklarinda olumlu deneyimlerini bagkalariyla paylagmakta ve bu sayede yeni miisterilerin ilgisinin
¢ekilmesine olanak tanimaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Gilinlimiiziin rekabet¢i piyasa kosullarinda, tiiketici beklentileri ve algilan siirekli olarak degisim gostermektedir.
Bu degisim, markalarin siirdiiriilebilir bir basari elde edebilmesi i¢in miisteri memnuniyetini ve sadakatini
saglama konusundaki ¢abalarini daha da 6nemli hale getirmistir. Tiiketicilerin marka tercihleri iizerinde etkili
olan bir¢ok faktér bulunmaktadir ve bu faktorlerin baginda “marka guveni”, “algilanan hizmet kalitesi” ve
“marka imaji” gelmektedir.

Bu calismada, tiiketicilerin marka sadakatinde etkili oldugu diisiiniilen marka imaj1, algilanan hizmet kalitesi ve
marka giiveninin etkisinin incelenmesi amaglanmustir. Tiiketiciler, alisveris yaptiklar1 markalardan aldiklar
hizmet, imaj ve markanin tiiketiciye verdigi giiven dogrultusunda tekrar satin alma egilimi gostermektedirler.
Bu satin alma davranigi diizenli bir sekilde devam ettiginde marka sadakati dedigimiz olgu ortaya ¢ikmaktadir.

Marka sadakatinin olugabilmesi i¢in tiiketicinin marka imajini, marka giivenini ve markanin sagladigi hizmet
konusunda emin olmasi gerekmektedir. Ornegin, beyaz esya markasindan iitii, siipiirge, hamur ¢irpic1 gibi
iiriinleri satin alan ve memnun kalan bir tiiketici, bir sonraki beyaz esya tercihinde ayni markanin imaji ve
sagladigi giivene bagli olarak yine ayn1 markayi tercih edebilmektedir ya da bir kiyafet markasi ile duygusal bag
kuran miisteri, bagka bir markadan aligveris yapmay1 tercih etmemektedir. Marka sadakati olan miisteriler,
markanin iiriinlerini begenmekte olup, aligveris ihtiyaglar1 olmasa bile o markadan herhangi bir {irlinii satin alma
egiliminde olabilmektedirler.

Markalarin, miisteri sadakatini artirabilmeleri i¢in sadece kaliteli {irlin ve hizmet sunmalar1 yetmemekte, ayni
zamanda miisteri ile duygusal bir bag kurmalar1 da gerekmektedir. Marka giiveni, algilanan hizmet kalitesi ve
marka imaji, bu bagin olusmasinda kritik rol oynamaktadir. Bu nedenle, markalarin bu faktérler lizerinde
dikkatle durmalar1 ve stratejilerini bu dogrultuda sekillendirmeleri gerekmektedir.

Bu arastirmada, marka sadakati kavrami detayl bir sekilde ele alinarak, marka giiveni, algilanan hizmet kalitesi
ve marka imajinin marka sadakati tizerindeki etkileri incelenecektir. Arastirmanin bulgulari, isletmelerin miisteri
sadakatini artirmaya yonelik stratejiler gelistirmelerine yardimei olacak 6nemli bilgiler sunacaktir. Arastirmada,
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Ankara'nin Cankaya ilgesinde belirli markalardan aligveris yapan ve marka sadakati olan kisiler arastirma
evrenini olusturmustur. Arastirmanin orneklemini, bu evrenden rastgele segilen ve belirli markalara sadakati
olan 351 erkek ve 159 kadin olmak iizere toplam 510 kisi olusturmaktadir. Arastirma igin ihtiya¢ duyulan
veriler, Bardak¢1 ve Giirbiiz (2007) tarafindan gelistirilen “Marka Giiveni Olcegi”; Simsek ve Noyan (2009)
tarafindan gelistirilen “Marka Imaji Olcegi”; Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen “Marka Memnuniyeti ve
Marka Sadakati Olgegi” ile Mete Ergin vd. (2011) tarafindan gelistirilen “Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi”
kullanilarak toplanmustir. Toplanan veriler, SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizi
sirasinda normallik, giivenilirlik ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir. Bu analizler, marka giiveni, algilanan
hizmet Kkalitesi ve marka imajimin marka sadakati tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik olarak
gergeklestirilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Aragtirmanin ve sonuglarinin daha iyi anlagilabilmesi agisinda ¢aligmaya konu olan “marka sadakati”, “marka
glveni”, “algilanan hizmet kalitesi” ve “marka imaji” kavramlari ile ilgili kisaca bilgi vermek yararli olacaktir.

2.1. Marka Sadakati

Giiniimiiziin rekabet¢i pazarinda markalarin varliklarimi1 korumalart ve hayatta kalmalarimi saglamalar biiyiik
Oonem tagimaktadir. Miisterilerin sadik kalabilecegi bir marka olusturmak, bir isim, isaret, sembol, terim, tasarim
veya bunlarin kombinasyonunun kullanilmasryla miimkiindiir. Kokli bir marka, tiiketicilerin onu daha sik satin
alma olasiligini artirir (Aaker, 1991).

Belirli bir markay1 diizenli bir sekilde tercih eden miisteriler, o markaya yonelik olumlu, duyguya ve eyleme
sahiptir. Marka sadakati, tiiketicilerin yalnizca ayni {iriin veya hizmeti tekrar tekrar satin almasi degil, ayni
zamanda marka ve degerleri ile giiclii bir bag hissetmesi anlamina gelmektedir. Marka sadakati, tiiketicilerin
hizmetlere ya da marka {irlinlerine karst olumlu duygularinin ve tutarli patronajlarimin sonucudur (Cati ve
Kogoglu, 2008:169).

Davranigsal sadakat, miisterilerin aym1 markay1 tekrar tekrar satin almaya devam etmesi seklinde ifade
edilmektedir. Tuketicilerin davraniglari tutumlari ile baglantilidir. Miisterilerin markaya iliskin degerlendirmesi,
markaya karst olumlu tutumlarini etkilemektedir. Oyman (2002)’ye gore marka sadakati, miisterilerin markalara
olan baglilik derecesidir.

Marka sadakati, tuketicilerin belirli bir markaya karsi olumlu ve kasitli bir zihniyete sahip olmasi ve onu diizenli
olarak satin almasidir. Bir markaya baglilik derecesi kayitsizliktan tam bagliliga kadar degisebilmektedir.
Tiiketicilerin marka bagliligi zaman icinde farklilik gosterebilmektedir. Tiiketicilerin bir markaya sadik
olmasinin nedeni marka bagimliligidir. Ancak markaya bagli olmayan tiiketici davranislarinin nedeni marka
sadakatsizligidir. Marka sadakati bireyler arasinda farklilik gosterebilmekte ve ayni kisi ig¢inde de
dalgalanabilmektedir (Fitzgibbon ve White, 2004:215).

Davranigsal marka bagliligi, marka bagliliginin en onemli ve Olgiilebilir yoniidiir. Markalarin iiriin ve
hizmetlerini tilketmeye devam eden miisteriler sadik tiiketicilerdir. Bu kisiler, ihtiyaglar1 yeniden ortaya ¢ikarsa
ihtiyaglar1 dogrultusunda {iriin aragtirmasi yapmadan, markayi kolayca tekrar satin alabilen siirekli alicilar
olarak siniflandirilmaktadir. Sadik miisteriler sadece markanin iirliin veya hizmetlerini satin almakla kalmaz,
ayni zamanda bunlar1 bagkalarina da anlatir ve onlar1 da satin almaya ikna etmeye calismaktadir (Cat1 ve
Kogoglu, 2008:169).

2.2. Marka Guveni

Markalar, isletmelerin tiiketicilerle baglant1 kurmasina ve isletmelerin sdzcisii olarak hareket etmesine yardimci
olan bilesenlerdir. Bu baglamda tiim isletmelerin 6ncelikli hedefi, miisterilerde olumlu alg1 ve giiven yaratacak
markalar olusturmaktir (Oztan, 2023:17). One c¢ikan ve miisteriye deger saglayan markalar miisteri
memnuniyetini artiracak ve tercih edilen markalardan olmasini saglayacaktir (Oztan, 2023:7).

Tiketicinin markaya giiveni arttikca markay1 daha ¢ok begenecek ve tekrar satin almak isteyecektir. Miisteriler
markaya daha fazla giiven duyduklarinda marka onlar i¢in daha Onemli hale gelebilmektedir. Ayrica
miisterilerin bir markaya olan baglilig1 da pozitif yonde artabilmektedir (Oztan, 2023:17).
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Piyasada ¢ok sayida miisterinin olmasi, satis sirasinda her miisteriyle bireysel baglanti kurulmasina olanak
vermemektedir. Marka pazarlamacilarin bu baglantiy1 olusturmak igin bir marka kullanmasi gerekebilmektedir.
Marka giivenilebilecek bir kisi degil, inanilan bir varliktir. Marka, firma ve miisteri arasindaki etkilesimi ortadan
kaldirir ve gliven duygusunu arttirabilir (Lau ve Lee, 1999:344).

Isletmeler, tiiketicilerin zihninde giiven olusturarak rakiplerine karsi onemli bir {istiinliik saglayabilir
(Haciefendioglu ve Firat, 2014:89). Miisteriler bir markaya gilivendiklerinde sadik kalarak markaya daha fazla
6demekten cekinmemektedir. Bu sayede marka da ¢ok fazla pazarlamaya ihtiyag duymamaktadir. Bu da
isletmelerin pazarlama konusunda tasarruf etmesini saglamaktadir (Celikkol, 2017:273). Ayrica miisteriler,
giivenilir markalardan alisveris yaparken daha az belirsizlik yasamakta, bu da karar verme stireglerini
kolaylastirmaktadir (Ugar, 2023:92). Ayrica marka giiveni, markanin sundugu tiim tiriinlere iliskin misterilerin
genel satin alma aliskanlhiklarii da etkilemektedir (Celikkol, 2016:56). Ozkaynar ve Yolcu’ya gore (2021)
burada en ¢ok goz ardi edilen nokta, tiim bu kavramlarin tiiketiciyi satin almaya gotiirecegi diislincesidir. Her ne
kadar internetin yayginlasmasi birlikte birgok arastirmada bu yodnde bulgular olsa da gunimdiz internet
diinyasinda bu durum her zaman bdyle gerceklesmeyebilir. Yani markaya glivenen Kisi satin almada ilk sirada
tercih etmeyebilir. Internet iizerinden etkilendigi, kararmi vermede etken olan baska degiskenler sebebiyle
markaya olan giiven arka siralarda kalabilir. Dijital ortamlardaki topluluk goriislerinden tutun da, influencerlerin
gorisleri kadar marka giiveni degiskenini olumsuz yonde etkileyebilir.

2.3. Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmetlerin ve mallarin pazarlanmasi, hizmetlerin benzersiz nitelikleri nedeniyle Snemli Slglide farklilik
gOstermektedir. Pazarlamada hizmet olgusunun belirlenmesi icin hizmet Kkalitesi kavramimin bilinmesi
gerekmektedir (Sekerkaya, 1997:13). Markalar hizmet konusunda amator olmaktan ¢ikip, saglayicinin itibarini
ve karliligim artiran, aymi zamanda iist diizey beceri ve uzmanlik gerektiren profesyonel bir faaliyete
doniismiistiir. Glinlimiiziin rekabetci pazarinda, isletmelerin kendilerini farklilastirmasi ve miisteri tabanini
genisletmesi i¢in miilkemmel hizmet sunmak c¢ok Onemlidir. Sonug¢ olarak sirketler, hizmetlerinin kalitesini
artirmak i¢in 6nemli kaynaklara yatirim yapmakta ve ¢esitli taktikler kullanmaktadir.

Karahan (2006) bu c¢alismanin temel amacinin ilgilenilen degiskenler arasindaki iliskiyi incelemek oldugunu
belirtmektedir. Hizmet kalitesi, bir hizmetin miisterinin ondan istediklerini ne kadar iyi karsiladigina karsilik
gelmektedir. Ayn1 zamanda hizmet kalitesi, tiiketicilerin bir hizmetin istediklerini karsilayip karsilamadigina
nasil karar verdigidir (Cift¢i, 2006:15).

Hizmet kalitesinin ile ilgili alanyazinda genel bir goriis birligi olmamasina ragmen, Gozlii (1994) arastirmasinda
hizmet kalitesi ile ilgili {i¢ ifade belirtmektedir. Hizmet kalitesinin, hizmetin miisterilerin isteklerini ne kadar iyi
karsiladigini ifade etmektedir. Miisterilerin reklamlar1 algilama sekli, ge¢cmisteki karsilasmalarindan, diger
tiketicilerden aldiklar1 bilgilerden ve Kkiiltiirel ge¢mislerinden etkilenmektedir. Bir hizmetin miisterilerin
isteklerini ne kadar iyi karsiladigi, hizmet performansi olarak adlandirilmaktadir.

Bir hizmetin kalitesi, onu kullanan kisilerin beklentilerine gore belirlenmektedir. Tuketiciler ve yonetim,
miisterilerin ne istedigi konusunda farkli goriislere sahipse, hizmet kalitesi daha diisiik olacaktir. Yo6netimin
miisteri ihtiyaglarini dogru sekilde 6l¢ememesi bir ¢esit kalite eksikligidir. Yonetim tiiketicilerin ne istedigini
belirleme cabalarma ragmen hizmet kalitesiyle ilgili sorunlar hala ortaya c¢ikabilmektedir. Bununla birlikte,
isletmelerin tiiketicilerin ne istedigini kabul ettigi ve makul beklentiler olusturdugu ancak yine de tatmin edici
hizmet sunamadig1 durumlar vardir. Hizmet kalitesinin tutarli kalmasini saglamak icin, miisterilerin ne istedigini
anlamak ve dogru standartlar1 belirlemek yeterli degildir (Berry vd., 1988:38).

2.4. Marka Imaji

Yogun rekabetin ve ileri teknolojilerin oldugu giiniimiizde, insanlarin dikkatini ¢gekmek sirketler i¢in hayati bir
beceridir. Internet ag1 insanlarin diinyay: kiiciik bir kdy olarak hayal etmelerini kolaylastirmistir. Tolungiic
(2000), insanlarin farkli kaynaklardan aldiklari bilgi ve verileri isleyerek ve degerlendirerek goriintiiler
olusturdugunu savunmaktadir. Iletisim ve etkilesimin arttig1 bir ¢agda, insanlarm umutlar1 ve korkulari, gergek
gerceklere dayanan mantiksal akil yiiriitmelerden ziyade, gerceklik algilarina gore sekillenmektedir.

Markalar isletmelerin kim olduklarin1 gdsterme seklidir. Isletmeler tiiketiciler tarafindan bu markalar
araciligiyla taninmakta ve etkilesime gegmektedir. Bu durum marka imaji1 diisiincesi 6nemli bir hale geldigini
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gostermektedir. Ogilvy (1955), miisterilerin bir {irliniin degerini nasil yorumladigini incelemis ve bir triiniin
yalnizca ne yaptigini degil, iiriiniin goriiniisiiniin ve isleyisinin de miisterilerin satin aldiklarini etkiledigini iddia
etmistir.

Keller (1987), marka imajinin 6nemli bir pazarlama kavrami oldugunu ileri siirmiistiir. Ancak bunun nasil
tanimlanacag1 ve ol¢iilecegi konusunda fikir birligine varilamamistir. Tiiketiciler deneyimleri, etkilesimleri ve
cagrisimlar1 yoluyla bir markanin zihinsel imajint veya algisin1 yaratmaktadir. Bir markanin gorsel kimligi,
iletisim sekli, Uriinlerinin kalitesi ve sagladigi genel deneyim gibi hem fiziksel hem de soyut bilesenlerden
olusmaktadir. Keller (1993) markanin olusturdugu imaji, miisterilerin bir markaya yiikledigi ve genellikle
mantiksal bir siraya gore diizenlenmis anlamlarin toplami olarak agiklamaktadir. Bu baglantilar, iiriinlerin
Ozellik ve avantajlarindan, uyandirdiklart duygu ve anlamlara ve temsil ettikleri degerlere kadar cesitlilik
gosterebilmektedir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi VE UYGULANMASI

Arastirmanin bu kisminda sirasiyla ¢alismanin konusu, amaci, 6nemi, modeli, hipotezleri, evreni/drneklemi ve
arastirma verilerinin analiz edilme yontemleri ele alinacaktir.

3.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Bu arastirma, marka sadakatini etkileyen ana faktorlerin incelenmesini konu almaktadir. Ozellikle, marka
giliveni, algilanan hizmet kalitesi ve marka imaji gibi unsurlarin tiiketici sadakati iizerindeki etkileri
arastirllmaktadir. Caligma, bu faktorlerin birbirleriyle olan iligkilerini ve marka sadakati {izerindeki toplam
etkilerini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin marka sadakatini etkileyen faktorleri belirlemektir. Ozellikle marka
giiveni, algilanan hizmet kalitesi ve marka imajinin marka sadakati {izerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma,
bu U¢ temel faktoriin marka sadakati iizerinde ne derece etkili oldugunu ortaya koymayi hedeflemektedir. Bu
kapsamda, Ankara'nin Cankaya ilgesinde belirli markalara sadakati olan tiiketiciler lizerinde anket calismasi
yapilmistir. Elde edilen verilerle, marka giiveni, algilanan hizmet kalitesi ve marka imajinin marka sadakatine
olan etkisi degerlendirilmistir.

Marka sadakati, isletmeler i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamada kritik bir 6neme sahiptir. Sadik
miisteriler, sadece tekrar eden satislar saglamakla kalmaz, ayni zamanda olumlu agizdan agiza pazarlama
yoluyla markanin itibarini da artirir. Bu arastirma, isletmelere miisteri sadakatini artirmak i¢in hangi faktorlere
odaklanmalari gerektigi konusunda degerli bilgiler sunmaktadir.

Ozellikle, marka giiveni, algilanan hizmet kalitesi ve marka imajmin marka sadakati iizerindeki etkilerini
inceleyerek, isletmelerin bu alanlarda nasil stratejiler gelistirebilecegine dair rehberlik saglamaktadir. Tiiketici
davraniglariin anlagilmasi ve bu davraniglar1 yonlendiren faktorlerin belirlenmesi, markalarin pazar paylarim
artirmalar1 ve miisteri memnuniyetini saglamalari agisindan biiylik 6nem tasimaktadir.

Bu caligma, literatlire katkida bulunmanin yami sira, uygulamali pazarlama stratejileri gelistirmek isteyen
isletmeler i¢in de pratik Oneriler sunmay1 amaclamaktadir. Ozellikle, rekabetin yogun oldugu sektorlerde
faaliyet gdsteren markalar i¢in, miisteri sadakatini artirmak adina giiven, hizmet kalitesi ve imaj faktorlerinin
nasil yonetilmesi gerektigi konusunda 6nemli ipuglari saglamaktadir.

3.2. Arastirmamn Ydntemi, Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Aragtirma deseni olarak kesitsel tarama modeli tercih
edilmistir. Kesitsel tarama modeli, belirli bir zaman diliminde bir grup katilimcinin 6zelliklerini ve bu 6zellikler
arasindaki iligkileri incelemek igin uygun bir yontemdir. Yapilan arastirmada marka giiveni, algilanan hizmet
kalitesi ve marka imajimin marka sadakati lizerindeki iliskileri incelenmistir. Bu kapsamda ilgili degiskenler
arasinda kurulan teorik model Sekil 1’de gdsterilmistir.
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Sekil 1. Teorik Model

ALGILANAN
HIZMET MARKA

KALITESI SADAKATI

Aragtirma modeline gore “marka sadakati” bagimli degiskendir. Arastirmada “marka gliveni”, “algilanan
hizmet kalitesi” ve “marka imaji” bagimsiz degiskenler olarak kurgulanmistir. Arastirma kapsaminda tesis
edilen model kapsaminda ii¢ temel iliski bulunmaktadir. Calismanin kapsami dikkate alinarak bu {i¢ ana iliski
bagimsiz birer hipotez olarak kurgulanmig, bu kapsamda da iligkiler istatistiksel olarak degerlendirilmistir.
Arastirma modeline ait kurulan ve sonrasinda dlgiilen temel hipotezler su sekildedir;

H1: Marka guveni, marka sadakati Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H2: Algilanan hizmet kalitesi, marka sadakati lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H3: Marka imaj1, marka sadakati iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Buna gore “H1” hipotezi “marka guveni” ile “marka sadakati” arasindaki iliskiyi; “H2” hipotezi “algilanan
hizmet kalitesi” ile “marka sadakati” arasindaki iliskiyi; “H3” hipotezi ise “marka imaji” ile “marka sadakati”
arasindaki iligkiyi ifade etmektedir.

3.3. Calismanin Evren ve Orneklemi

Ankara'nin Cankaya ilgesinde belirli markalardan alisveris yapan ve marka sadakati olan kisiler arastirma
evrenini olusturmustur. Aragtirmanin dérneklemini ise bu evrenden rastgele segilen ve belirli markalara sadakati
olan 351 erkek ve 159 kadin olmak iizere toplam 510 kisi olusturmaktadir. Orneklem secimi icin tabakali
rastgele ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemde, cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve sosyoekonomik diizey
gibi degiskenler dikkate alinarak tabakalar olusturulmus ve her tabakadan rastgele katilimcilar segilmistir.
Orneklemde yer alan kisiler (katilimcilar), arastirmanin yapildigi tarih arahii, segilen markalar ve kullanilan
Olcekte yer alan sorular ¢alismanin temel kisitlarini (siirlarini) olusturmaktadir.

3.4. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arasgtirma i¢in ihtiyag duyulan veriler “Google Form” araciligiyla hazirlanan anket formu ile toplanmustir.
Anket formunda, demografik bilgilerin yan1 sira Bardak¢1 ve Giirbiiz’e (2007) ait “Marka Giiveni Olgegi”;
Simsek ve Noyan’a (2009) ait “Marka Imaji Ol¢cesi”; Lau ve Lee’ye (1999) ait “Marka Memnuniyeti ve Marka
Sadakati Ol¢cegi” ile Mete Ergin vd.’ne (2011) ait “Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi” sorulari yer almistir.

Bu 6lgekler, arastirmaya uyarlanarak kullamilmigtir. Olgek sorularmdan énce katilimcilara sosyo-demografik
bilgiler sorulmustur. Katilimcilar, arastirma hakkinda detayli bilgilendirilmis ve katilimin goniilliilik esash
oldugu belirtilmistir. Katilimcilarin, istedikleri zaman arastirmadan ¢ekilme hakkina sahip olduklari
belirtilmigtir. Anket sorularina tam ve dogru bir sekilde cevaplandirilmasi, verilerin analizi agisindan 6nemli
oldugu i¢in katilimcilar bu konuda uyarilmistir.
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Hazirlanan anket, ¢evrimigi olarak Google Form araciligiyla katilimcilara gonderilmistir. Anket linki, sosyal
medya platformlar1 ve e-posta yoluyla Ankara, Cankaya il¢esinde yasayan ve belirli markalardan aligveris yapan
bireylere ulastirilmigtir. Anket formu, belirli bir silire boyunca agik tutularak katilimcilarin yanitlari
doldurmalar1 saglanmistir. Toplanan veriler, otomatik olarak Google Form'da depolanmig ve Excel formatinda
disa aktarilmustir. Toplanan veriler, eksik veya hatali yanitlar agisindan kontrol edilmistir. Eksik veya tutarsiz
veriler ayiklanarak temiz veri seti olusturulmustur.

3.5. Arastirma Verilerinin Analiz Edilmesi

Verilerin analizine ge¢ilmeden once kayip veri, u¢ deger ve normallik varsayimlarina bakilmistir. Google Form
araciligryla toplanan veriler 6nce Excell, ardindan SPSS veri istatistik paket programina aktarilmistir. Verilerin
toplanmasi goniilliiliik esasina dayali oldugu ve her bir sorunun doldurulmasi gerekli kilindig: igin veri setinde
kayip veri olmadigr goriilmiistiir. Son olarak normallik varsayimi icin ortalama puanlara iliskin carpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) katsay1 degerlerine bakilmustir.

Bir¢ok analizde 6n kosul olarak goriilen giivenirlik, 6l¢lime dayali arastirmalar i¢in Onem arz etmektedir.
Gilivenirligi 6lgmek icin farklt zamanlarda yapilan iki bagimsiz oOlglimii karsilastirmak, yariya boliinmiis
anketleri karsilastirmak gibi gesitli yontemlerden yararlanilmaktadir (Cronbach, 1951). Ancak bu yontemler
icinde en yaygin olan1 Cronbach Alfa (a) katsayisinin hesaplanmasidir. Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 0 ile
1 arasinda degisen degerler almaktadir. Bu katsay1 1°e ne kadar yakinsa, 6lgekteki maddelerin i¢ tutarlilig: da o
kadar giivenilirdir. Ancak genel olarak bu katsayimin 0.70’ten biiyiik olmasi tercih edilmektedir (Field, 2009).

Tablo 1. Giivenilirlik Katsayis1 Araligi

Cronbach's alpha Aciklamasi
a>0,9 Miikemmel
0,9>0>08 tyi
0,8>a0>0,7 Orta
0.7>0>0,6 Kabul edilebilir
0,6>a>0,5 Diisiik
0,5>a Kabul edilemez

Akademik yazinda “Glvenilirlik Katsayisi” Tablo 1’deki gibi yorumlanmaktadir (Sharma, 2016). Bu noktadan
hareketle arastirma kapsaminda 6lceklerden elde edilen sonuglar degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen normallik ve gilivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 2°de yer aldig1 gibidir.

Tablo 2. Normallik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Imaj Sadakat Giiven Kalite
Art. Ortalama 331 3,24 3,21 3,33
Standart Sapma 1,27 1,27 1,30 1,26
Carpiklik -0,510 -0,432 -0,424 -0,640
Basiklik -0,939 -1,052 -1,097 -0,801
Cronbach Alfa Katsayisi 0.967 0.956 0.970 0.991

Tablo 2 incelendiginde 6lgeklerden alinan ortalama puanlarin Tabachnick ve Fidell’in (2012) normallik i¢in
Onermis oldugu +1.5, -1.5 6l¢iit degerler arasinda olmasi dolayisiyla analizlerde parametrik testlerin yapilmasina
karar verilmistir. Ayrica Olgeklerin Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayilari miikemmel diizeyde giivenilir
bulunmustur.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Katihmeilara Ait Sosyo-Demografik Bulgular

Katilimeilarin marka sadakatinde marka imaji, marka giiveni ve algilanan hizmet kalitesi faktorlerinin
belirlenmesinden oOnce kisisel bilgi verileri elde edilmistir. Katilimcilara yonelik sosyodemografik bilgiler
Tablo.3’de gosterilmektedir.

Tablo 3. Katilimeilara iliskin Bilgiler (N = 510)

Degisken Kategori Frekans (f)  Ylzde (%)
Erkek 351 68,8
Cinsiyet Kadin 159 31,2
Toplam 510 100
18-25 64 12,5
26-35 171 335
36-45 178 34,9
Yas
46-55 79 15,5
56-65 18 35
Toplam 510 100
Ortaokul 54 10,6
Lise 181 355
On lisans 93 18,2
Egitim Diizeyi Lisans 128 25,1
Yiiksek lisans 45 8,8
Doktora 9 1,8
Toplam 510 100
0-17002 63 12,4
17003-35000 242 47,5
35001-65000 164 32,2
Sosyoekonomik Duizey
65001-100000 25 4,9
100001 ve Uzeri 16 31
Toplam 510 100
Bekar 169 331
Medeni Durum Evli 341 66,9
Toplam 510 100

Tablo 3°de goriilecegi iizere katilimcilarin %70’e yakini erkektir. Kadinlarin orant ise %31,2’dir. Medeni durum
acisindan evli katilimcilarin daha fazla orana (%66,9) sahip olduklari tespit edilmistir. Egitim diizeyi agisindan
bakildiginda katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun lise (%35,5) ve lisans (%25,1) mezunu oldugu goriilmektedir.
Ortaokul ile lisansiistii ve {izeri mezunlarin ise toplamda aym diisiik (10,6) oranda oldugu tespit edilmistir. Yas
diizeyi agisindan 26-45 yag araliginda yer alan katilimcilarin iigte iki oranda (%68,4) olduklar1 goriilmiistiir. 56-
65 yas araliginda olanlar ise en az (%3,5) diizeyde oldugu tespit edilmistir. Sosyoekonomik diizey agisindan
incelendiginde katilimcilarin yartya yakininin (%47,5) 17.003 TL ile 35.000 TL arasinda bir gelire sahip oldugu
gorililmiistiir. 65.001 ve tizeri gelire sahip olanlarin oraninin (%8) ise ¢ok az oldugu tespit edilmistir.
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4.2. Hipotez Testleri

Bagimli degisken olarak atanan marka sadakati degiskeni iizerinde, gliven, hizmet kalitesi ve imaj
degiskenlerinin etkisini belirlemek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4’te gosterilmigtir.

Tablo 4. Marka Sadakati Degiskeninin Yordanmasina Y 6nelik Coklu Regresyon Modeli

Degisken B Standart Hata B t p ikili r Kismir Tolerans  VIF
Sabit 0,235 0,079 2,976 0,003
guiven 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 R?=0.773

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

Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu bagint1 sorunu olup olmadigini ortaya koymak amaciyla tolerans ve VIF
degerlerine bakilmustir. Tablo 4 incelendiginde ¢oklu regresyona dahil edilen her bir bagimsiz degiskenin
tolerans degerleri 0.20’den biiyiik; VIF degerleri ise 10°dan kii¢iiktlir. Bu bulgular, ¢coklu regresyon modelinde
gozlenen her bir bagimsiz degiskenin farkli bir niteligi 6l¢tiigii, yani bagimsiz degiskenler arasinda ¢coklu bagmnti
sorunu olmadig1 seklinde yorumlanabilir (Licht, 1995). Marka sadakati Uzerinde etkisi oldugu diisiiniilen giiven,
hizmet kalitesi ve imaj gibi degiskenlerin katilimcilarin marka sadakatlerini ne sekilde yordadigini belirlemek
icin yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda; giiven, hizmet kalitesi ve imaj degiskenleri birlikte
marka sadakati degiskeni ile anlamh bir iliski (R = 0.879, R?*= 0.773) icerisindedir [F.s05) = 575,579, p<0.05].
Bagimsiz degiskenlerin tamami hep birlikte, marka sadakati puanlarindaki degisimin %77,3’linii aciklamaktadir.

Standartlastirilmis regresyon katsayilarina goére bagimsiz (yordayici) degiskenlerin marka sadakati tizerindeki
nispeten Onem sirasi; giiven (B = 0.466), imaj (B = 0.260) ve hizmet kalitesi (B = 0.204) seklindedir. Regresyon
katsayilarinin manidarlik testlerine bakildiginda bagimsiz degiskenlerin tamaminin marka sadakati puanlar
iizerinde anlamli bir yordayict oldugu goriilmiistiir (p<0.01). Bagimsiz degiskenlerle marka sadakati arasindaki
iligkilere bakildiginda;

o Guvenile (r=0.852, diger bagimsiz degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde 0.421),
o Hizmet kalitesi ile (r= 0.818, diger bagimsiz degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde 0.196),

e imaj ile (r= 0.804, diger bagimsiz degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde 0.283) dizeyinde korelasyon
gorilmiistiir.

Coklu regresyon analizi sonucunda katilimcilarin marka sadakat diizeylerini yordayan regresyon denklemi
asagidaki gibidir;

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

4.3. Fark Testleri

Katilmcilarin giiven, hizmet kalitesi, imaj ve marka sadakati Olceklerinden aldiklar1 ortalama puanlarin
cinsiyete gore manidar bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan (bagimsiz gruplar igin) t-
testi sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Cinsiyet Degiskenine Gore Alt Boyut Puanlarinin T-Testi Sonuglari

Boyutlar Cinsiyet N Ort. S t sd p
. Kadin 351 3,1390 1,31255
Imayj -4,662 508 0,000
Erkek 159 3,6943 1,08378
. Kadin 351 3,0416 1,28747
Marka Sadakati -5,639 508 0,000
Erkek 159 3,7082 1,11554
Kadin 351 3,0192 1,34582
Giliven -5,243 508 0,000
Erkek 159 3,6557 1,08269
. Kadin 351 3,1485 1,32712
Kalite -5,002 508 0,000
Erkek 159 3,7396 1,00594
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Tablo 5’te goriilecegi iizere katilimcilarin imaj 6lgeginden aldiklar1 ortalama puanlar cinsiyete gore anlamli bir
sekilde farklilasmistir. Erkeklerin imaj 6l¢eginden aldiklari ortalama puanlar kadinlardan yiiksektir. Buna gore
cinsiyet imaj baglaminda anlamli bir etkiye sahiptir ve bu etki erkekler lehinedir. Katilimcilarin marka sadakati
Olceginden aldiklar1 ortalama puanlar cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilasmustir. Erkeklerin marka
sadakati Ol¢eginden aldiklar1 ortalama puanlar kadinlardan yiiksektir. Buna gore cinsiyet, marka sadakati
baglaminda anlamli bir etkiye sahiptir ve bu etki erkekler lehinedir. Katilimcilarin giiven 6lgeginden aldiklari
ortalama puanlar cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilasmistir. Erkeklerin giiven olg¢eginden aldiklari
ortalama puanlar kadinlardan yiiksektir. Buna gore cinsiyet, gliven baglaminda anlamli bir etkiye sahiptir ve bu
etki erkekler lehinedir. Katilimcilari kalite dlceginden aldiklari ortalama puanlar cinsiyete gore anlamli bir
sekilde farklilagmistir. Erkeklerin kalite 6l¢eginden aldiklart ortalama puanlar kadinlardan yiiksektir. Buna gore
cinsiyet, kalite baglaminda anlamli bir etkiye sahiptir ve bu etki erkekler lehinedir.

Katilimeilarin giiven, hizmet kalitesi, imaj ve marka sadakati 6lgeklerinden aldiklar1 ortalama puanlarin medeni
duruma gore manidar bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in yapilan bagimsiz gruplari i¢in t-testi
Tablo 6°da verilmistir.

Tablo 6. Medeni Durum Degiskenine Gore Olgek Puanlarinin T-Testi Sonuglari

Boyutlar Medeni Durum N Ort. S t sd p
. Bekar 169 3,3396 1,23304
Imayj ) 0,344 508 0,731
Evli 341 3,2985 1,29102
. Bekar 169 3,3550 1,25541
Marka Sadakati . 1,320 508 0,188
Evli 341 3,1971 1,28085
. Bekar 169 3,2944 1,28907
Giiven ) 0,937 508 0,349
Evli 341 3,1796 1,30926
. Bekar 169 3,4540 1,24482
Kalite . 1,526 508 0,128
Evli 341 3,2727 1,27245

Tablo 6’da goriilecegi lizere katilimcilarin imaj, marka sadakati, giiven ve hizmet kalitesi 6lgeklerinden aldiklari
ortalama puanlar medeni duruma gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik géstermemistir. Buna gére medeni
durum katilimcilarin imaj, marka sadakati, giiven ve hizmet kalitesi tizerindeki goriisleri {izerinde anlamli bir
etkiye sahip degildir.

Katilimcilarin giiven, hizmet kalitesi, imaj ve marka sadakati dlgeklerinden aldiklar1 ortalama puanlarin yasa
gore manidar bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan tek yonlii varyans analizi Tablo 7°de
verilmisgtir.

Tablo 7. Yas Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Yas N A. Ort. SS Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
1 64 3,4281 | 1,30244 Gruplar arasi 4,451 4 1,113
i 2 171 | 3,3333 | 1,33549 Gruplar igi 817,854 505 | 1,620
R 3 | 178 | 32157 | 1,25170 Toplam 822,305 | 509 0.687 | 0,601
4 79 3,3165 | 1,23397
5 18 3,6333 | 0,82960
Yas N A. Ort. SS Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
1 64 3,3656 | 1,27668 Gruplar arasi 4,074 4 1,018
_543 2 171 | 3,2725 | 1,33703 Gruplar igi 821,321 505 | 1,626
E 3 178 | 3,1528 | 1,25361 Toplam 825,395 509 0,626 0,644
4 79 3,2582 | 1,22334
5 18 3,5333 | 1,08030
Yas N A. Ort. SS Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
- 1 64 3,2773 | 1,39949 Gruplar arasi 6,897 4 1,724
:%) 2 171 | 3,2529 | 1,32509 Gruplar ici 856,570 505 | 1,696
o 1,016 0,398
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
Yas N A. Ort. SS Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
& | 1 | ea [ 34171 | 13163 Gruplar arass 4330 | 4 | 1,083
E 2 171 | 3,3618 | 1,28429 Gruplar ici 810,221 | 505 | 1,604
E 3 178 | 3,2247 | 1,28071 Toplam 814,551 | 509 0,675 0,610
-% 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 incelendiginde katilimcilarin imaj, marka sadakati, giiven ve hizmet kalitesi 6lgeklerinden aldiklar
ortalama puanlar yasa gore istatistiksel acidan anlamli bir farklilik géstermemistir. Buna gore yas katilimcilarin
imaj, marka sadakati, giiven ve hizmet kalitesi lizerindeki goriisleri lizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir.

Katilimcilarin giiven, hizmet kalitesi, imaj ve marka sadakati 6lgeklerinden aldiklar1 ortalama puanlarin egitim
diizeyine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Egitim N A. Ort. SS Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
1 54 2,7778 | 1,17564 Gruplar arast 22,490 5 4,498
. 2 181 | 3,2508 | 1,34200 Gruplar ici 799,815 | 504 1,587
g 3 93 3,4667 | 1,19285 Toplam 822,305 | 509 2,834 0,015
T[4 | 128 | 34641 | 120129
5 45 3,3822 | 1,34152
6 9 3,6444 | 1,06197
Egitim N A. Ort. SS Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
1 54 2,7111 | 1,28367 Gruplar arasi 22,580 5 4516
= 2 181 | 3,1912 | 1,33663 Gruplar ici 802,815 | 504 1,593
% 3 93 3,3914 | 1,22684 Toplam 825,395 | 509 2,835 0,015
n 4 128 | 3,4281 | 1,14376
5 45 3,2933 | 1,31329
6 9 3,4222 | 1,29400
Egitim N A. Ort. SS Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
1 54 2,6806 | 1,26865 Gruplar arasi 27,679 5 5,536
- 2 181 | 3,1119 | 1,39751 Gruplar igi 835,787 | 504 1,658
% 3 93 3,4032 | 1,23855 Toplam 863,466 | 509 3,338 0,006
© 4 128 3,4473 | 1,15427
5 45 3,2278 | 1,30648
6 9 3,3333 | 1,29904
Egitim N A. Ort. SS Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
'z 1 54 2,8642 | 1,28803 Gruplar arast 21,194 5 4,239
% 2 181 3,2291 | 1,37409 Gruplar igi 793,357 | 504 1,574
f 3 93 3,4710 | 1,15845 Toplam 814,551 | 509 2,693 0,021
OE,: 4 128 | 3,5068 | 1,15125
I 5 45 | 34681 | 1,18752
6 9 3,6519 | 1,21096

1= Ortaokul, 2= Lise, 3= Onlisans, 4= Lisans, 5= Yiiksek Lisans, 6= Doktora

Tablo 8 incelendiginde, katilimecilarin imaj Olceginden aldiklart ortalama puanlar egitim diizeyine gore
istatistiksel acidan anlamli bir sekilde farklilagnustir. imaj 6lcegi puanlarinin hangi egitim diizeyi gruplarinda
anlamli bir sekilde farklilastigini ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarina gore ortaokul
mezunlari lisans mezunlarina gore daha diisik puan almislardir. Katilimcilarin marka sadakati 6l¢eginden
aldiklar1 ortalama puanlar egitim diizeyine gore istatistiksel agidan anlamli bir gekilde farklilagmistir. Marka
sadakati Ol¢egi puanlarinin hangi egitim diizeyi gruplarinda anlamli bir sekilde farklilastigini ortaya koymak
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amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarina gore ortaokul mezunlar lisans mezunlarina gore daha diisilk puan
almiglardir. Katilimcilarin giiven 6l¢eginden aldiklari ortalama puanlar egitim diizeyine gore istatistiksel agidan
anlamli bir sekilde farklilagmistir. Giiven 6lgegi puanlarinin hangi egitim diizeyi gruplarinda anlamli bir sekilde
farklilastigin1 ortaya koymak amaciyla yapilan “Scheffe Testi” sonuglarima gére ortaokul mezunlari lisans
mezunlarma gore daha diisiik puan almislardir. Katilimeilarin hizmet kalitesi 6l¢eginden aldiklar1 ortalama
puanlar egitim diizeyine gore istatistiksel a¢idan anlamli bir sekilde farklilasmistir. Hizmet kalitesi Olgegi
puanlarinin hangi egitim diizeyi gruplarinda anlamli bir sekilde farklilagtigini ortaya koymak amaciyla yapilan
Scheffe testi sonuglarina gore ortaokul mezunlari lisans mezunlarina gore daha diisiik puan almiglardir.

Katilimcilarin giiven, hizmet kalitesi, imaj ve marka sadakati 6l¢eklerinden aldiklar1 ortalama puanlarin gelir
diizeyine gore anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan tek yonlii varyans analizi
Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Gelir N A. Ort. SS Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
1 63 | 3,1937 | 1,22288 Gruplar aras1 12,954 4 3,238
- 2 242 | 3,2884 | 1,28675 Gruplar igi 809,351 | 505 | 1,603
R 3 | 164 | 32622 | 1,28294 Toplam 822,305 | 509 2,021 | 0,090
4 25 | 3,7600 | 1,01325
5 16 | 3,9500 | 1,28271
Gelir N A. Ort. SS Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
1 63 3,2635 | 1,25561 Gruplar arasi 12,875 4 3,219
‘xf 2 242 | 3,1901 | 1,27858 Gruplar igi 812,520 | 505 | 1,609 2000 | 0.003
E 3 164 | 3,2037 | 1,28750 Toplam 825,395 | 509 ' '
4 25 | 3,6400 | 1,21244
5 16 | 3,9500 | 1,01061
Gelir N A. Ort. SS Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
1 63 3,2381 | 1,26318 Gruplar arasi 16,930 4 4,232
§ 2 242 | 3,1085 | 1,30684 Gruplar igi 846,536 | 505 | 1,676
3 3 164 | 3,2287 | 1,33195 Toplam 863,466 | 509 2,525 | 0,060
4 25 | 3,6800 | 1,09573
5 16 | 3,9531 | 1,09628
Gelir N A. Ort. SS Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
8 1 | 63 | 33661 | 1,22254 Gruplar aras: 14148 | 4 | 3537
‘_Q 2 242 | 3,2496 | 1,27672 Gruplar igi 800,403 | 505 | 1,585
E 3 164 | 3,3069 | 1,30103 Toplam 814,551 | 509 2,232 | 0,065
-% 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 lzeri

Tablo 9 incelendiginde katilimcilarin imaj, marka sadakati, giiven ve hizmet kalitesi dlgeginden aldiklart
ortalama puanlar gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermemistir. Buna gore gelir diizeyi katilimeilarin
imaj, marka sadakati, giiven ve hizmet kalitesine yonelik goriisleri izerinde anlamli bir etkiye sahip degildir.

5. SONUC

Marka sadakatinin olusmasi, isletme agisindan gesitli avantajlar saglamaktadir. Arastirmaya 351 erkek ve 159
kadin toplam 510 kisi katilm saglamistir. Arastirmanin bulgularma gdre marka sadakati, marka giiveni,
algilanan hizmet kalitesi ve marka imaj1 arasinda olumlu yonde iliski bulunabilmektedir. Bu nedenle marka
sadakati iizerinde marka giiveni, algilanan hizmet kalitesi ve marka imajinin etkisi 6nemlidir. Markalarin bu
faktorler lizerinde dikkat etmesi onemlidir. Katilimcilarin medeni durumlarina, yas ve gelire gore imaj, marka
sadakati, giiven ve hizmet kalitesi 6lgeklerinden aldiklar1 ortalama puanlar anlamli bir iliski olusturmamisgtir.
Lise mezunu kisilerin digerlerine gére marka sadakatinin daha az oldugu belirlenmistir.
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Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markay1 tercih etme ve bu markaya karsi baglilik hissetme egilimidir.
Arastirmalar, marka giiveninin marka sadakati iizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Ornegin, Chaudhuri ve
Holbrook (2001), marka giveninin tlketici sadakati tzerindeki olumlu etkisini inceleyerek, givenin sadakat
olusturmadaki kritik roliini vurgulamistir. Benzer sekilde Lau ve Lee (1999) tarafindan yapilan bir ¢alismada,
marka giliveninin sadik tiiketiciler olusturma siirecinde 6nemli bir bilesen oldugu belirtilmistir.

Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicilerin bir markadan aldiklar1 hizmetin kalitesine dair algilarmi ifade eder.
Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL modeli, hizmet kalitesinin bes boyutunu tanimlamig
ve bu boyutlarin tiikketici memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkilerini incelemistir. Bu model, algilanan hizmet
kalitesinin marka sadakati Uzerindeki etkisini belirlemek i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. Arastirmalar,
yiiksek hizmet kalitesinin tiiketici sadakatini artirdig1 ve markaya olan bagliligi giiclendirdigini gostermektedir
(Parasuraman vd., 1988).

Marka imaji, tiiketicilerin bir marka hakkinda sahip olduklar1 zihinsel imajlar1 ve algilar1 ifade eder. Keller
(1993), marka imajimnin marka degerinin 6nemli bir bileseni oldugunu ve olumlu bir marka imajinin tiiketici
sadakatini artirabilecegini belirtmistir. Arastirmalar, gii¢lii bir marka imajimin tiiketicilerin markaya olan
giivenini ve sadakatini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Aaker, 1996).

Bu calismada elde edilen bulgular, literatiirdeki diger arastirmalarla tutarlilik gostermektedir. Marka giiveni,
algilanan hizmet kalitesi ve marka imajinin marka sadakati Uzerindeki olumlu etkileri, Chaudhuri ve Holbrook
(2001), Parasuraman vd. (1988) ve Keller (1993) gibi calismalarda da desteklenmektedir. Chaudhuri ve
Holbrook (2001) ¢alismasi, marka giiveninin tiiketici sadakati tizerindeki kritik roliinii vurgularken, bu arastirma
da benzer sekilde marka giiveninin marka sadakati iizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugunu bulmustur.
Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL modeli, hizmet kalitesinin tiiketici memnuniyeti ve
sadakati Uzerindeki etkilerini incelemis ve yiiksek hizmet kalitesinin tiiketici sadakatini artirdigini géstermistir.
Bu aragtirma da algilanan hizmet kalitesinin marka sadakati tizerindeki olumlu etkisini dogrulamaktadir. Keller
(1993) ve Aaker (1996) gibi arastirmacilar, giliglii bir marka imajmnin tiiketici sadakatini artirabilecegini
belirtmiglerdir. Bu ¢aligma da marka imajinin marka sadakati iizerindeki 6nemli etkisini vurgulamaktadir.

Yapilan aragtirmada orneklemde yer alan kisiler (katilimcilar), arastirmanin yapildigi tarih araligi, segilen
markalar ve kullanilan O6l¢ekte yer alan sorular ¢aligmanin temel kisitlarimi (smirlarini) olusturmaktadir.
Dolayisiyla farklt zaman araliginda ayni ya da diger sosyal gruplara (6rnekleme) yapilacak arastirmalar ile
calismanin sonuglar1 kiyaslanabilir. Bu konudaki farkliliklar, degisim ve doniisiimler goézlemlenebilir.
Literatiirdeki diger ¢aligmalar gibi yapilan bu arastirma da bir kiyaslama araci olarak kullanilabilir. Yine bu
kapsamda yeni Olgekler gelistirilerek ayni ¢alisma ayni ya da benzer 6rneklem gruplart {izerinde tekrardan
uygulanarak sonuglari karsilastirilabilir.
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