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OZET

Gilintimiizde kiiresellesmenin etkisiyle birlikte, teknolojik anlamda sinirlar ortadan
kalkmistir. Gelisen teknolojiyle beraber insanlar birbirleriyle iletisim ve etkilesim
icerisindedirler. Tiiketiciler, her gegen gelisen teknolojiyi yakindan takip etmektedirler.
Teknolojiyi yakindan takip eden tiiketicilerin, bilisim teknolojilerine olan ilgisi 6zellikle akilli
telefonlarda 6n plana ¢ikmaktadir. Akilli telefon kullanimu, tiiketicilerin hem sosyal yasaminda
hem de is hayatinda giin gectikge daha fazla 6nem arz etmektedir. Tiketiciler ihtiyaglar
(sosyallesme, zaman tasarrufu, iletisim, islevsellik, kolay kullanim, yenilik vb.)
dogrultusundaki markalar: tercih etme egilimindedirler. Dolayisiyla, rekabetin ytliksek oldugu
pazarda, akilli telefon markalarinin, tim bu faktdrleri dikkate alarak, tiiketicilerin algiladiklar
kalite diizeyini arttiracak faaliyetlerde bulunmalar1 gerekmektedir. Tiketicilerin, istek ve
beklentilerini karsilayarak ve onlart memnun ederek, marka baghilig1 yaratmalidirlar. Akilli
telefon markalarinin, tiiketicileriyle bag kurmalari, rekabet avantaji yaratmaktadir. Bu bagin
olusturulmasinda 6nemli olan faktorlerden biri, marka giivenidir. Tiiketiciler, giivendikleri
markayla bag kurabilirler. Bu noktadan hareketle caligmanin amaci, akilli telefon
kullanicilarinin algiladiklar: kalitenin marka bagliligini ne yonde etkiledigini belirlemektir. Bu
etkide, marka giliveninin aracilik rolii de ele alinmistir. Bunun yani sira algilanan kalitenin
marka baglhiligina etkisinin demografik faktorlere ve markalara gore farklilik gosterip

gostermedigi de arastirmaya konu edilmistir.



Aragtirmada, literatiirde yapilan ¢alismalar dikkate alinarak, bir model gelistirilmistir.
Arastirma akilli telefon markalarimi kullanan tiiketiciler zerinde uygulanmigtir. Arastirma
bulgularina gore, algilanan kalite marka bagliligin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bu etkide
marka giiveninin aracilik rolii bulunmaktadir. Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi,
cinsiyete gore farklilik géstermezken; yas gruplarina, egitim diizeyine ve medeni duruma gore
farklilik gostermektedir. Ayrica, algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi markalara gore de

farklilik gostermektedir.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF PERCEIVED QUALITY IN BRAND ADDICTION AND
MEDIATION ROLE OF BRAND CONFIDENCE AN INVESTIGATION ON SMART
DEVICE USERS

Nowadays, with the impact of globalization, boundaries have disappeared in
technological meaning. People are in communication and interaction with each other with
advanced technology. Consumers are closely monitoring the ever-developing technology. The
interest of consumers that closely monitor technology in information technology is particularly
evident in smart phones. Using smart phones is important both in social lives and in Professional
lives of consumers with every passing day. Consumers tend to prefer brands towards their needs
(socialization, saving of time, communication, functionality, easy use, innovation, etc.).
Therefore, in the market with heavy competition, smart phone brands must consider all these
factors and perform actions that would increase the level of quality consumers perceive. They
must create brand loyalty by meeting needs and expectations of consumers and pleasing them.
When smart phone brands connect with consumers, this creates competitive advantage. One of
the important factors in creation of this connection is brand confidence. Consumers can
establish connection with the brand they have confidence in. Therefore, purpose of the study
was to determine the direction that perceived quality by smart phone users affects brand loyalty.
In this impact, mediation role of brand confidence was also discussed. Additionally, whether
impact of perceived quality on brand loyalty varies based on demographical factors and brands
was another subject of the study.

In the study, a model was developed considering studies in the literature. The study was
applied on consumers that use smart phone brands. According to findings of the study, the
perceived quality has a positive impact on brand loyalty. In this impact, brand loyalty has a



mediating role. The impact of perceived quality on brand loyalty did not differ based on gender
while it differed based on age groups, level of education, and civil status. In addition, the impact
of perceived quality on brand loyalty also differs based on brands.
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GIRIS

Giiniimiiz kosullarinda, kiiresellesmenin yarattig1 etkiyle, pazardaki rekabet her gegen
giin artmaktadir. Pazara sunulan iriinler, 0zellikle nitelik ydnlinden benzerlik
gosterdiklerinden, markalarin itriinlerinde farklilik yaratmalari, baska bir ifadeyle rakip
markalarin driinlerinden farklilasmalari zorunluluk haline gelmistir. Firmalar, Grnlerini
tanitarak, tuketicilerin markadan haberdar olmalarmi saglamalidirlar. Kiiresellesmenin
beraberinde getirdigi teknolojik gelismeler, tiiketicilerin degisen yasam stilleri, iletisim
alaninda yasanan gelismeler, tiiketicilere bilgiye hizli erisim imkam saglamistir ve tirlinlerin
alternatiflerini arttirmistir. Kolay ve hizli bir sekilde bilgiye ulasmak ve segeneklerin ¢ok
olmasi, tliketicilerin markalar1 degerlemelerini ve satin alimlarini 6nemli dl¢lide etkilemektedir

(Bozbay vd., 2019, 1148).

Isletmeler, rekabet iistiinliigii yaratmak icin somut faydalara (iiriiniin ¢esitliligi, iiriiniin
kalitesi, maliyetler, finansman imkanlari, teknoloji gibi) ve soyut faydalara (marka, marka
imaj1, miisteri temelli marka degeri, marka giiveni, satis sonras1 hizmetler, nitelikli insan gucu
gibi) agirlik vermektedirler. Sonug olarak, somut ve soyut faydalar, tiiketicilerin satin alma

kararlarin etkileyen en énemli unsurlardir (Celikkol, 2017, 273).

Yakin zamanda, markalamanin rolii degismistir. Markaya yiiklenen sembolik anlamlar,
tlketicinin markaya yonelik kalite algilarin1 etkileme ve marka bagliligini yaratma agisindan,
pazarlama stratejilerinin basarili olmasia katkida bulunmaktadir (Azizagaoglu veAltunisik,
2011, 42-43). Marka bagliligin1 yaratmak igin once tiketicilerin gtvenlerinin kazanilmasi

gerekmektedir. Biitiin iliskiler giivene dayanarak olusturulmaktadir.

Marka yonelik guven yaratmak, vaat edilen sozlerin gergeklestirilme siireci boyunca
saglam iligkilerin olusturulmasi, markaya kars1 sadakati pozitif olarak etkilemektedir.
Tuketiciler, giiven duyduklari markalar1 satin almaktadirlar ve o markalara sadik
kalmaktadirlar. Markanin tiiketicisiyle giiven bagi yaratmasi, rakiplerine karsi iistiinliik elde
etmesini saglamaktadir. Yapilan arastirmalarda, marka giiveni, marka bagliligi Uzerinde
etkilidir. Bunun yani sira tiiketiciler, markaya giiven duyarak sadik hale gelmektedir (Saylan ve

Tokgoz, 2020, 145).



Bu noktadan hareketle gergeklestirilen arastirmanin temel amaci, algilanan kalitenin
marka bagliligin1 ne yonde etkiledigini belirlemektedir. Bunun yan1 sira algilanan kalitenin
marka bagliligina etkisinde, marka giiveninin aracilik roliinii test etmektir. Arastirmada,
literatiirde yer alan ¢alismalar dikkate alinarak model olusturulmustur ve ¢alisma akilli telefon

markalarini kullanan tiketiciler Gzerinde uygulanmstir.

Calisma iki boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde marka bagliliginin tanimi ve
onemi, marka bagliliginin 6l¢iimi, marka bagliligina yonelik yaklasimlar, marka bagliliginin
faydalari, algilanan kalitenin tanimi, algilanan kalitenin boyutlari, algilanan kalitenin faydalari,
algilanan kalitenin belirleyicileri, algilanan kalitenin 6l¢lilmesi, marka giiveninin tanimi, marka

giiveninin boyutlar1 ve marka giivenini etkileyen faktorler yer almaktadir.

Arastirmanin ikinci boliminde ise, arastirmanin amaci, modeli, metodolojisi ve

verilerin analizi ile bulgular yer almaktadir.



1.BOLUM
ALGILANAN KALITE, MARKA BAGLILIGI, MARKA GUVENI
1.1. Algilanan Kalite Tanimi ve Onemi

Kalite, isletmeler i¢inde ve farkli departmanlarda farkli sekillerde tanimlanmaktadir ve
anlam1 hakkinda farkli goriisler bulunmaktadir. Ozellikle pazarlama alaninda tiiketiciler
tarafindan algilanan kalite, kullanicilarin yargilarina dayanan kaliteyi ifade etmektedir. Bu
nedenle algilanan kalite, miisterinin bir iirliniin nihai hedefi ile ilgili genel kalitesine iliskin,
piyasadaki diger alternatiflerle karsilastirildigindaki algis1 olarak tanimlanmaktadir.
(Cammarano vd, 2023, 2). Uriin kalitesinin artmast, tiikketicinin talebinin artmasin beraberinde
getirmektedir (Sanyal-Datta, 2011, 607).

Kalite kavramu tiiketiciler tarafindan farkli sekillerde algilanmaktadir. Bunun yani sira
algilanan ¢ercevede farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Kalite, tlketicinin bireysel secimlerine
gore farkliliklar gostermektedir. Yapilan ¢alismalar Kaliteyi, algilanan ve gercek kalite olmak
iizere iki sekilde gdstermektedir. Urlin ve hizmetlerin nesnel olarak degerlendirilmesi, gercek
kaliteyken; tiiketicide olusan marka itibari ve guven algilanan kalite olarak tanimlanmaktadir.

Algilanan kalite, gercek kalite tizerinden olusmaktadir (Aker, 2020, 8).

Kalite, Usttinlik veya mikemmellik olarak tanimlanabilmektedir. Algilanan kalite ise,
tiketicinin bir Urliiniin genel miikemmelligi veya ustiinliigii hakkindaki yargis1 olarak
tanimlanabilmektedir. Algilanan kalite, nesnel veya gercek kaliteden farkli olarak, Urdnln
belirli bir 6zelliginden ziyade daha yiiksek diizeyde bir soyutlama, bazi durumlarda tutuma
benzeyen kiiresel bir degerlendirmedir. Bagska bir ifadeyle, algilanan kalite, tiiketicinin {irliiniin
istiinliigii veya mitkemmelligi hakkindaki yargisi olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988, 3-
5).

Algilanan kalitenin, nesnel kalite ile arasindaki farkin net bir sekilde ortaya konulmasi
gerekmektedir. Nesnel, yani objektif kalite, iriiniin 6nceden belirlenmis standartlari
saglayabilmesidir. Algilanan kalite ise, {irliniin basit oOzelliklerini tiiketicinin kisisel
oOzellikleriyle, yani duygu, diisiinceleri ile harmanlayip, bellekte muhafaza etmesidir. Bu bakis
acistyla algilanan kalitenin soyut ve karmasik bir yap1 olarak gortulmesi gerekmektedir (Han ve
Kwon, 2009, 22-23).

Goreceli olarak algilanan kalite geleneksel kalite kavramiyla 6zdes degildir. Algilanan
kaliteyi anlamak yeni bir bakis agis1 gerekmektedir. Bu bakis acisinin amaci kalite olgusunu

misterinin bakis agisindan ele alinmasidir (Gale ve Buzzel, 1989 6).
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Algilanan kalite, miisterinin bir {irliniin {stiinliigline olan inanc1 olarak
diistiniilebilmektedir ve miisteri beklentileri ile algilanan performans arasindaki
karsilastirmadan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda, bir Uriiniin nesnel 6zellikleri, kalitenin i¢sel
ve dissal oOzelliklerini igerirken, igsel olanlar miisteri tarafindan algilanan kaliteye yol
a¢cmaktadir. Bu nedenle, beklenen ve gézlemlenen algilanan kalite arasindaki farkliliklarin en
aza indirgenmesi, miisteri beklentilerini karsilama yeteneginin gelistirilmesini ifade etmektedir

(Dettori vd, 2020, 1470).

Algilanan kalite, tiiketicilerin beklentilerinin, kendi yararlar1 agisindan hangi diizeyde
karsilandigin1 agiklamaktadir. Bu dizey, tiiketiciler arasinda farklilik gostermekte olup, bu
durum g6z 6niinde bulundurularak degerlendirilmelidir. Algilanan kalite, tlketici beklentisi ile
uyumlu ise, tiketici tatmini pozitif yonde saglanmistir. Ancak tlketici beklentisi ile uyumsuz
bir tatmin s6z konusuysa, algilanan kalite misteri tatmini {izerinde negatif yonli bir etki

yaratmistir (Basanbas, 2012, 18).

Algilanan kalite, siibjektif algilara dayali olarak, bir markanin {stiinliigii veya
miikkemmelligi hakkinda, tiiketicinin yargisi olarak tanimlanir. Algilanan kalite, iiriinlerin
islevsel veya iiretim kalitesinin nesnel bir 6l¢isii degildir; tiiketiciler tarafindan tirtinlerle ilgili
algilarin, 6znel degerlendirmesidir. Kaliteli markalarin {riinleri, tiiketicilerde markanin
iirlinlerini satin alma istegi uyandirmakta ve markanin rakip markalardan farklilagmasini
saglamaktadir (Akoglu ve Ozbek, 2021, 2133). Algilanan kalite bilisseldir ve duygusal bir tepki
olan genel memnuniyetten 6nce gelmektedir (Ha vd, 2011, 675).

Algilanan kalite aslinda bir algilama siirecinin neticesidir. Genel kani, algilanan kalite,
degerlendirilen tirtinle ger¢ekten deneyimlenmis veya iligkili olduguna inanilan, goriinen veya
goriinmeyen iiriin 6zellikleri temelinde olusturulmaktadir. Uriin, insan ve yer, algilanan kalite
kavraminin 6zgiinligiini belirtmektedir. Algilanan kalite bilesenleri, incelenen {iriin veya iiriin

kategorisine bagl olarak farklilik gosterebilmektedir (Isman, 2022, 35).

Algilanan kalite, miikemmellik, siirdiiriilebilir performans, liriiniin ekonomik émrii ve
hizmet Kalitesi gibi bir hizmetle iliskilendirilen fonksiyonel 6zellikler ve tiiketicinin zihninde
secici markalar haline gelen hizmet kalitesi ve onu destekleyen unsurlar olarak algilanmaktadir.
Bir markanin algilanan kalitesi, tiiketicilere markayi rakiplerinden ayirt etmek ve satin almak
icin bir neden saglayarak deger vermektedir Markanin algilanan kalitesi, tiiketicinin bir {iriin
veya hizmetin, benzer alternatiflere gore kullanim amacina gore algilanan {stiin kalitesine

iliskin hayal giiciinii gerektirmektedir (Koech vd, 2023, 3).



Algilanan kalite, algilanan degeri tesvik edebilmektedir. Algilanan kalite, bir miisterinin
daha ytiiksek bir fiyat 6deme istegini bile artirabilecek bir deger ve fiyat esnekligi yaratmaya
yetecek kadar guicli bir dncul olabilmektedir (Vera, 2015, 147).

1.1.1.Algilanan Kalitenin Boyutlari

Algilanan kalite, dayaniklilik, giivenilirlik ve performans gibi boyutlar1 igermektedir.
Bununla birlikte, algilanan kalite, Uriin ya da hizmet taleplerinin glvenilir olduguna dair daha
yuksek kalite sinyallerini kapsamaktadir. Daha dnce yapilan arastirmalarin bulgulari, algilanan
kalitenin, satin alma siirecinde, tiiketicinin markaya dair bildigi ve farkinda oldugu tiim olumlu
diistinceler ve karar sireciyle, hisse senedi getirisi ve kar gibi saglam performans dl¢timleri

tizerindeki ¢ok 6nemli bir roliine isaret etmektedir (Murshed vd., 2023).

Birgok arastirmaci algilanan kalitenin boyutlarini anlayabilmek i¢in miisteri algist
iizerinde  yogunlagmistir.  Arastirmacilarin ~ c¢alismalarinin = odak  noktasi,  {iriiniin
degerlendirilmesi esnasinda, iirliniin miisteri iizerindeki etkilerinin belirlenmesidir. Estetik,
fonksiyonel ve duygusal etkiler, miisteri kalite olgusunu isaret etmektedir. Uriinler kalite
acisindan tiiketici tizerinde 6znel bir etki birakmaktadir. Bagka bir ifadeyle, algilanan kalite

siibjektiftir (Stylidis vd, 2015 165).

Garvin (1988), tiiketici agisindan algilanan kaliteyi giivenilirlik, uygunluk, performans,
estetik, dayaniklilik, 6zellikler hizmet gérme yetenegi ve algilanan kalite olmak tlizere sekiz
boyutta incelemektedir. Bu unsurlar arastirmacilar tarafindan su sekilde incelenmistir (Akt.
Manisa, 2023: 35-36);

e Glvenilirlik: Uriinin faaliyet doneminde herhangi bir teknik sorun ile
karsilasilmadan amacina uygun gorevini yerine getirebilmesidir.

e Uygunluk: Uygunluk, {iriinlin dizayninin ve ¢alisma 6zelliklerinin belirlenmis
olan standartlara uygun olup olmamasidir. Uygunluk, teknik agidan miisteriye
veya kullaniciya rehber olmasidir.

e Performans (Fonksiyonellik / Islevsellik): Uriiniin esas 6zelliklerini, triin ya da
hizmetin fonksiyonlarini yerine getirebilme kabiliyetidir.

e Estetik: Estetik, iriiniin ¢ekiciligi tiiketicinin bes duyu organina hitap edebilme
yetenegidir. Ayrica dis goriiniig, renk, sekil gibi géze hitap eden ozellikleri

kapsamaktadir.



e Dayaniklilik: Bir driiniin kullanim siiresi ve raf émrinin uzun olmasidir.
Tuketici iriin dayanikliliginin belli sartlarda test edilerek kanitlanmasini
istemektedir. Teknolojik acidan dayaniklilik, bir iriiniin kullanilmaz hale
gelinceye kadar gecen suredir.

e Ozellikler: Uriniin, herhangi bir ek maliyet gereksinimi olmadan ya da esas
fonksiyonlar tizerinde degisiklik yapilmadan belirli ihtiyaclar1 giderebilmesidir.

e Hizmet Gérme Yetenegi: Uriin hakkinda olusabilecek aksaklik ve sikayetlerin
sorunsuz bir sekilde ¢6ziilebilmesidir. Satis sonras1 destek verilmesidir.

e Algilanan Kalite: Mal ya da hizmetlerin tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak
kabul edilmesidir. Malin gercek kalitesinden ziyade tiiketicinin hissettigi

kaliteden dolay: tiiketicinin isteklerinin iist seviyede giderilmesidir.

Algilanan kalite birden fazla boyuttan olusmaktadir ve tiketiciler, bu boyutlar
degerlendirmek i¢in dissal ipuglar1 kullanmaktadir. Tlketici beklentisi, tiriniin markasi,
ambalaj1 ve 6zellikleri gibi ipuglarindan faydalanarak, tirlin hakkindaki beklentisi olugsmaktadir.

Beklenti dogrultusunda algilanan kalite ortaya ¢ikmaktadir (Clemenz vd, 2012, 56).

1.1.2.Algilanan Kalitenin Faydalari
Algilanan kalite, bir markaya farkli sekillerde deger katmaktadir: yiiksek kalite,

tilketicilere markay1 satin almalar1 i¢in iyl bir neden vermektedir ve markanin kendisini
rakiplerinden ayirmasina, yiiksek fiyat talep etmesine ve markanin genislemesi i¢in giiclii bir

temele sahip olmasina imkan saglamaktadir (Alhaddad, 2015, 1).

Yapilan aragtirmalar sonucunda, algilanan kalitenin miisteri degerini artirdig1 ve marka
sahibi isletmeye, rekabet avantaji saglamasinin yani sira uzun vadeli basar1 sagladigi
gorilmektedir.  Algilanan  kalite  dogrultusunda belirsizliklerin  azalmasi, miisteri
memnuniyetinin artmasi ve marka sahibi ile iligkilerin siirdiiriilmesi olasiligin1 da arttirmaktadir

(Jha ve Balaji, 2015, 135).

Marka yiiksek kaliteye sahipse, markaya olan giivenirlilik de ayni oranda yiiksek
olmaktadir. Diger bir deyisle, markanin kalitesi gilivenilirligini arttirmaktadir. Sonug olarak,
tilketici, eger markaya giiven duyuyorsa, markanin yiiksek kaliteye sahip olduguna
inanmaktadir (Azizi, 2014, 21). Algilanan kalite, tiiketicilerin kendileri i¢in anlamli olan bir

markanin nitelikleri hakkindaki yargilarina dayanmaktadir; yani, bir algidir. Tiketiciler,



markanin rekabet¢i bir sette diger markalara gore, yiiksek kaliteye sahip oldugunu
algiladiklarinda, satin alma ve geri satin alma kararlarini yonlendirerek, markaya yiiksek bir

deger katabilmektedirler (Nguyen vd, 2011, 225).

Yiiksek olan algilanan kalite diizeyi, tikketicinin markaya olan sadakatini olumlu yénde
etkilemektedir. Yiiksek diizeyde kalite algisi, kisa vadede karlilig1 hedeflerken; uzun vadede
ise, hem pazarin biiylimesini hem de biiyiiyen pazarda payini biiylitmeyi hedefleyen isletmenin,

blylUmesini etkilemektedir (Sanyal ve Datta, 2011, 607).

Tiiketicinin satin alma kararlari, algilanan kalite tarafindan etkilenmektedir. Algilanan
kalite, rakiplere karsi farklilasma araci oldugundan, isletmeler tarafindan “konumlandirma
boyutu” olarak kullanilmaktadir. Algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda dagitim kanallari,
kalitesi yiiksek olan iiriinleri raflarinda bulundurmak isteyecektir. Yiiksek diizeyde olan
algilanan kalite, tiriine yiiksek fiyat olanag1 saglamaktadir. Kalitenin yiiksek oldugu iiriinlerde

tiiketici, fiyatin yiiksek olmasina tepkisiz kalacaktir (islamoglu ve Firat, 2016, 70-71).

Algilanan kalite, pazar payini ve fiyat1 etkilemektedir. Kalite yiikseldikg¢e, fiyat dogru
oranda artirilabilmektedir. Bunlarin yami1 sira algilanan kalite, karliligi da dogrudan
etkilemektedir. Algilanan kalite, maliyetler {izerinde nétr bir etkiye sahiptir. Ancak, ger¢ek
kalitenin artmasi, hatalarin azalmasimi ve dogal olarak, iiretim maliyetlerinin diismesini

saglamaktadir (Kocatiirk, 2017, 45-46).

Yapilan aragtirmalar, algilanan kalitenin tiiketicilerin satin alma karar siirecinde 6nemli
bir belirleyici oldugunu belirtmektedir. Ornegin, algilanan kalitenin algilanan deger ve tatmin

iizerinde olumlu bir etkisi vardir (Konuk, 2021, 2).

Algilanan kalitenin ticari faaliyetlerdeki rolii acisindan tiiketici tarafindan algilanan
kalite, tiketici tatmini ve sadakat tzerinde olumlu bir etkiye sahiptir; bu durum ise, Grln
satiglarini etkilemektedir. Uzun vadede algilanan kalite, tiiketici glivenini ve tekrar satin alma
niyetini etkilemektedir; bu da etkilerin neden ana markalara ve tedarik zincirindeki ilgili

firmalara yayildigini agiklayabilir (Yang vd., 2023, 1467).

1.1.3.Algilanan Kalitenin Belirleyicileri

Algilanan kalite, bir iirlin veya markaya ait soyut, genel duygular1 ifade etmesiyle
birlikte, triine ait 6zellikleri igeren bazi temel boyutlara dayanmaktadir. Uriiniin kendisine has
ozelliklerini vurgulayan kriterlere nazaran, ¢cogu iirlin i¢in var olan ve markayla iligkilendirilen,

giivenilirlik, performans, standartlara uygunluk, dayaniklilik gibi {riin kalitesi boyutlar1 yer



almaktadir. Uriiniin esas fonksiyonel dzellikleri, hatasiz olmasi, sonraki satin almalarda da ayni
performans ozelliklerini korumasi, ekonomik dmri, tirlinii destekleyici hizmetlerin varligi ve

kalitesi gibi unsurlar algilanan iiriin kalitesinin belirleyicileridir (Yilmazoglu, 2010, 76).

1.1.3.1.Marka ismi

Marka isminin, algilanan kaliteye olan etkisi birgok arastirmada dile getirilmektedir.
Bir¢ok arastirmada, miisterinin iirline dair kalite algilarinda marka isminin kritik bir 6nem arz
ettigi belirtilmektedir. Ayrica, tiiketicinin T{riin kalitesi hakkinda bilgisinin olmadig:
durumlarda, marka ismi sayesinde tiiketicinin satin alma egilimi etkilenmektedir. Marka
isminin, algilanan risk faktoriinii ortadan kaldirdig1 goriilmektedir. Tiiketici bazinda algilanan
kalite, marka taniirligiyla dogru orantili olarak hareket etmektedir (Giiltekin ve Yildirim, 2022
570). Kiiresel markalar ile yerel markalarin algilanan kalite {izerinde, farkli etkileri oldugu
belirtilmektedir. Bir markanin kiiresel olmasi, tiiketiciler agisindan o markanin kaliteli

olduguna isaret ederek, satin alma egilimlerini etkilemektedir (Giiloz vd, 2022, 1184-1185).

1.1.3.2.Fiyat

Uriin fiyatinin, iiriin kalitesini olumlu y&nde etkiledigi savunulmaktadir. Yiiksek fiyat,
yiksek Kaliteyi temsil etmektedir. Uriiniin fiyati, tiiketicinin satin alma egilimini
yonlendirebilmektedir (Ozer vd, 2015, 134). Fiyat diizeyi ile kalite diizeyi aym1 dogrultuda
hareket etmektedir (Dolarslan, 2018, 88). Fiyat ile algilanan kalite iliskisini ele alan
arastirmalarda, tiriniin fiyatinin diisiiriilmesinin, algilanan kaliteyi olumsuz yonde etkileyecegi
sonucuna ulasilmistir. Yapilan farkli arastirmalarda, fiyatin tek basina etken oldugu
durumlarda, algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir. Ancak diger faktorlerde

ele alindiginda (marka, imaj, goriiniis) ise, fiyatin etkisinin olmadig1 goriilmiistiir (Calik, 1988,
264).

1.1.3.3. Mensei Ulke

Urinin  iilke mensei imaji ve bilgisi tiiketiciler agisindan iiriin  Kkalitesi
degerlendirilirken, dikkate alinan etkenlerdendir. Tiiketiciler, marka degeri yuksek bir Grinu
tercih ettikleri gibi iilke mensei imajimi da dikkate alarak, aynm1 dogrultuda iiriin tercihi
yapabilmektedirler. Bir iilke, tiiketiciler agisindan yiiksek bir imaja sahipse, o tilkenin iiriinleri
imaj ile bagdastirilarak, triinler daha kaliteli olarak algilanabilmektedir. Tiiketici bir iiriiniin
kalitesi hakkinda bilgi sahibi degilse, kaliteyi degerlendirirken mensei iilke imajini1 dikkate

almaktadir. Fiyat olgusu gibi lilke mensei imaj1 tek basina ele alindiinda, algilanan kalite



olgusunda belirleyici bir etken oldugu disiiniilmektedir. Diger etkenlerle birlikte ele

alindiginda ise, algilanan kalite iizerindeki etkisi azalmaktadir (Cakir, 2009 74).

1.1.4.Algilanan Kalitenin Ol¢iilmesi

Algilanan kalitenin yuksek fiyatlar, fiyat esneklikleri, marka kullanim1 ve dikkat ¢ekici
bir sekilde hisse senedi getirisi ile iligkili oldugu gosterilmistir. Ayrica, belirli islevsel fayda
degiskenleri dahil olmak tizere diger temel marka degeri dl¢iitleriyle yliksek oranda iliskilidir.
Bu nedenle, algilanan kalite, marka degerinin daha spesifik unsurlar1 i¢in ana degiskendir.
Algilanan kalite ayn1 zamanda {iriin siniflar1 arasinda uygulanabilir olma gibi 6nemli bir nitelige
de sahiptir. Ancak tiiketicinin algiladigi tatminden dolayr olusacak degerlendirmeler sonucu,
goreli farki takip etmek gerekmektedir(Aaker, 1996, 109):

e Yuksek kalite - ortalama kalite - diisiik kalite,
e Eniyi-eniyilerden biri - en kotulerden biri - en kotu,

e Tutarlilik - tutarsizlik gibi dlciitler degerleme kriteri olarak kullanilabilir.

Kalitenin kesin bir tanimini yapmak zor olsa da insanlarin tirtinlerle ilgili deneyimleri
arttikca kendi iglerinde kaliteyi degerlendirebilmektedirler. Ancak tiiketicilerin, deneyimleri
sayesinde algiladiklar1 kalite zaman iginde diger triinlerle de kiyaslayarak zaman iginde
degisime ugramaktadir. Kalite, genellikle beklentilerin karsilanmasini ifade etmektedir.
(Cetins6z ve Artuger, 2013, 203).

Tiiketici tarafindan algilanan kaliteyi artirmanin ilk basamagi, isletmenin Uriin kalitesini
ylkseltmesi, mal ve hizmet sunma kabiliyetini gelistirmesidir. Kalite diizeyi diisiik olan iiriin
ya da hizmetler, miisterilere yiiksek Kaliteli olarak inandirilmaya ¢abalanirsa, ¢ogunlukla zaman
kaybina yol agmaktadir. Markanin istenen imaj1 elde edebilmesi i¢in miisteri deneyimleri ve
marka kalitesi tutarli olmalidir. Gergek kalitenin zamanla algilanan kaliteye doniistiiriilmesi

gerekmektedir (Sevkioglu, 2012 27).

1.2.Marka Baghhg
Marka bagliligi, tiiketicinin markayla kurdugu duygusal bagdir. Tuketici markaya
yonelik olumlu duygular hissettiginden dolayi, alternatif markalarin tekliflerini dikkate

almayarak; duygusal bag olusturdugu markay1 tekrar tekrar satin almaya devam etmektedir.



1.2.1.Marka Baghlhigimin Tanim ve Onemi

Sadakat, "tiiketiciler tarafindan {irlin ve hizmetlerin siirekli satin alinmasi ve herhangi
bir dis etkene bagli olarak her ne sebeple olursa olsun, tiiketicilerin degismeyen satin alma
kararlar1" olarak ifade edilmektedir. Markaya olan baghlik, “tiiketicinin bir {iriin
kategorisindeki bir veya daha fazla markaya belirli bir sire boyunca gosterdigi olumlu tutum
ve davramigsal tepki” olarak tanimlanmaktadir. Marka bagliligi, miisterinin bir marka

hakkindaki olumlu hissiyle agiklanmaktadir; bu ise tekrar satin alma ile sonuglanmaktadir (Haq
vd., 2022, 1029).

Marka bagliligi ya da marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya karsi olumlu
tutumlar1 oldugunu ve bu markayr diizenli olarak satin alma egiliminde olduklarini
gostermektedir. Diisiik sadakat diizeyine sahip tiiketicilerle karsilastirildiginda, sadik
miisterilerin marka ile giiclii bir baglantis1 bulunmaktadir ve tekrarlanan satin alma davraniglari

sergileme egilimi gostermektedirler. Dahasi, marka savunuculari ve elgileri olmaktadirlar (Li
vd., 2020, 185).

Marka bagliligi davranis degistirmeye yol agabilecek, durumsal etkilere ve pazarlama
cabalarina ragmen, gelecekte ayni marka ya da marka grubundan bir iirlin veya hizmeti tekrar
satin alma konusundaki siirekli bagliliktir (Rincon vd., 2023, 2). Genel olarak "tercih edilen bir
triinti/hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin alma veya yeniden sahiplenme
taahhiidii" olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1999, 34).

Marka baglilig1 ya da marka sadakati, tuketicilerin belirli bir markaya yonelik olumlu
duygular hissetmeleri, sadik oldugu markay1 diger markalardan satin almalarini ve markay1
daha uzun bir zaman dilimde kullanmaya- satin almaya devam etmeleridir. Marka sadakatinden

s0z edebilmek i¢in bazi kosullarin olmasi gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2014, 100):

e “Marka sadakati tesadiifi degildir.

e Davranissal bir tepkidir.

o Belirli zaman siiresinde ortaya ¢ikmaktadir.

e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilmektedir.
e Bir ya da birden fazla marka secenegi olmalidir.

e Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerleme) islevidir”.
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Keller (2003), markaya olan baglilig1, “marka rezonans1”, yani miisterilerin, marka ile
ne dlgiide “senkronize” olduklarini hissettikleri olarak tanimlamaktadir. Bunun yan1 sira marka
bagliligi, miisteri ile marka arasindaki iligkinin niteligini ifade etmektedir. Marka baglilig1
yiiksek olan miisteriler, marka ile aktif olarak etkilesime girerek, deneyimlerini baskalariyla

paylasmaya istekli olmaktadirlar (Li, 2011, 53).

Baglilik ya da sadakat kavrami 1940'1 yillarda pazarlama literatiiriinde ortaya ¢ikmistir
ve ilk baslarda tek boyutlu olarak ele alimmustir. Yillar ig¢inde iki marka bagliligi boyutu
gelistirilmistir; tutumsal ve davranigsal. Davranigsal marka bagliligi, genellikle tekrar satin
alma davranigiyla esanlamli olarak kabul edilmektedir. Daha sonra tutumsal bagliligin roli
kabul edilmistir. Asil marka bagliliginin, tekrarlayan satin alma davraniginin 6tesine gectigi ve
belirli bir markaya gercek bir baglilik anlamina geldigi belirtilmistir. Sonug olarak, pazarlama
literatiiriiniin ¢ogu, tiikketicinin tutumu ile tekrar satin alma davranisi arasindaki etkilesimin bir

sonucu olarak marka bagliligini tanimlamaktadir (Kuikka ve Laukkanen, 2012, 529).

Marka bagliligi, gerek mevcut zaman diliminde gerekte dnceki zaman dilimlerinde hem
davranigsal tepki hem de psikolojik algi ile belirlenen tiiketici temelli bir yapi1 olarak

kavramsallastirilmistir (Ha vd., 2011, 673).

Belirli bir markaya kars1 bariscil bir tutum ve baglilik olarak tanimlanan marka bagliligi,
tilketici memnuniyeti etrafinda insa edilmektedir; bu ise markanin satin alinmasini
saglamaktadir. Marka bagliligi, tutumsal ve davranigsal bagliliktan olusmaktadir ve bunlarin
tiimii marka performansma katkida saglamaktadir. Ozellikle davranigsal baglilik, markanm
pazar payini ve karini artirabilmektedir. Tutumsal baglilik ise, agizdan agiza iletisim ve yuksek
fiyatin kabulii ile pozitif iligkilidir (Kim vd., 2020, 2).

Marka baglilig1 marka tutumlariyla aligkanliklar tarafindan gosterilebilmesine karsin,
kavramsal olarak hem tutumlardan hem de aliskanliklardan farklidir. Ornegin, aliskanliga
dayanan bir satin alma fiyat sadakatinden kaynaklaniyor olabilir; dolayisiyla marka baglilig1 ile
aligkanlik farkli kavramlardir. Yiiksek bir marka bagliligi, diisiik bir fiyat sadakat derecesini ve
belli bir markaya yonelik ¢ok iyi derecede bir bagliligin gostergesidir (Chaudhuri, 1999, 137).

Marka bagliligi, ¢ok karmasik ve ¢ok boyutlu bir kavramdir. Wilkie (1994), marka
bagliligini, “belirli bir markaya karsi olumlu bir tutum ve tutarh bir sekilde satin alma” olarak
tanimlamaktadir. Ancak boyle bir tanim, tiiketici davranisi baglaminda marka bagliligini
anlamak i¢in basit kalmaktadir. Tanim, hem tutum hem de davranis olumlu oldugunda

tilkketicilerin markaya sadik oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte tiiketicinin satin alma
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eylemini tekrarlarken, tutumunun olumsuz olma ihtimalini ortadan kaldirdigi i¢in marka
bagliliginin yogunlugunu agik bir sekilde anlatmamaktadir. Boyle bir durumda, tiiketicinin
marka baglilig1 ylizeysel ve s1g olmaktadir (Ha, 1998, 52). Bu tanimin eksikligini telafi eden
baska bir tanima gore ise marka bagliligi, bir dizi marka arasindan, bir veya daha fazla alternatif
markaya iligkin, baz1 karar alma birimleri tarafindan, zaman iginde ifade edilen, etki altinda
kalmis (rastgele olmayan) davranigsal tepki (satin alma) olarak ifade edilmektedir ve psikolojik

stirecglerin bir iglevidir (Han vd., 2018, 89).

Marka baglilig, tiiketicinin sahip oldugu markaya yatkinliginin bir 6l¢iisiidiir. Bu tanim,
miisteriler ile belirli markalar arasindaki duygusal bagin varligin1 ve bir markaya ait olma

hissini gostermektedir; bu ise, marka bagliligin1 yaratmaktadir (Haryanto vd., 2016, 4025).

Henry'nin (2000:13-16) ifade ettigi iizere, mevcut tlketicinin sadakat ya da baglilik
duydugu markalara olan egilim nedenleri su sekildedir (Akt. Altun, 2022, 15):

e Alternatif iiriiniin iyi olmamast,

e Tiiketicinin iiriin tercihi ile alternatif iirlin tercihi arasinda spesifik bir fark
olmamasindan dolay tiiketicinin kolay tercihe yonelimi,

e Tuketicinin risk almak istememesi,

e Tiiketicinin alternatif marka se¢iminin maliyet oraninda artisa yol agmasit
thtimaline kars1  alternatif —markanin faydalarinin  6nemsiz  olarak

degerlendirilmesi,

Baglilik, miisteriler bagka bir markaya gegme baskisina direndiginde de var olmaktadir.
Bu nedenle baglilik, belirli bir iiriinii veya hizmeti diizenli olarak satin almak ya da yeniden
kullanmak veya ayni markay1 tekrar tekrar tiikketmekle sonuglanmaktadir. Baglilik, isletmelerin,
istikrarli bir miisteri tabani edinmelerine, islem maliyetlerini ve gelir oynakligin1 azaltmalarina
yardimei olabilmektedir. Diger avantajlar arasinda daha diisiik pazarlama maliyetleri, 6nemli
sayida miisteriyi ¢ekmek, pazar paymi artirmak ve yiiksek fiyat ddemeye istekli olmak
sayilabilmektedir. Bu nedenle tiiketici bagliligi, bir markanin uzun vadeli rekabet avantaji i¢in

kritik bir faktordar (Jung vd., 2020, 296).

12



Marka bagliliginin ii¢ boyutu vardir (Arman ve Shabbir, 2020, 76-77):

Duygusal egilim, bir alicinin belirli bir iiriinii diger markalardaki tirtine tercih
etmesidir. Bu tercih, ge¢mis deneyimler gibi birden c¢ok degiskene dayali
olabilecegi gibi, bilgilendirme hizmetlerine dayal1 da olabilmektedir. Duygusal
tepkiler, bir tiketicinin bir markayla iliskisinin baslangici ile bitisi arasindaki
hemen hemen her sey i¢in ¢ok dnemlidir.

Markaya yonelik degerlendirme egilimi, marka bagliligmin ikinci boyutudur.
Her alic1 bir markay1 giivenilirligi, kullanimi, performansi veya dayaniklilig
gibi baz1 kriterlere gore degerlendirmektedir; ayn1 zamanda bazi alicilar,
markayr bir prestij olarak da gormektedir.  Marka, kullanimma gore
degerlendirilmektedir; ancak, bazen dnceki deneyimler veya mevcut bilgiler de
hayati rol oynamaktadir.

Marka bagliliginin son boyutu, bir markaya yonelik davranigsal egilimdir.
Temel olarak bu boyut, bir alicinin bir markaya kars1 tepkisini ifade etmektedir.
Bir alicinin bir markayr satin alarak, kullandiktan sonraki tepkisine
dayanmaktadir. Bir alici, belirli bir markay1, piyasadaki diger mevcut markalarla
karsilastirmaktadir ve karsilastirma sonucunda, tepkisinin olumlu oldugu

markay1 tercih etmektedir.

Marka bagliligi, bir miisterinin belirli bir markaya karsi baglanma derecesini ifade

etmektedir. Sadik miisteriler markaya glivenmektedirler ve markanin, kendi degerleri ve yasam

tarzlariyla alakali oldugunu hissetmektedirler (Ismail vd., 2021, 115).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin markaya karsi sadik olmasini istemektedirler; ancak

cogunlukla bunu basaramamaktadirlar. Dolayisiyla marka bagliligi reddedilmektedir. Bu

durumun nedenleri su sekildedir (Srivastava, 2007, 2-3):

Giderek artan bir oranda, bireyler yeni marka ve drlnleri denemek
istemektedirler ve farklihik arayisindadirlar: c¢iinki, tliketiciler ayni eski
rutinlerinden kurtulmak istemektedirler. Bu durum, marka baglilig: tzerinde
olumsuz bir etki yaratmaktadir.

Uriinlerin kalite seviyesi, rakip markalar igerisinde daha anlasilir sekilde
farklilagmayan bir standarda yiikselmektedir. Tiiketicilerin markay1 degistirme
riskleri, alternatif markalarin kalitesi bir endise yaratmadigindan, giiniimiizde

nispeten diisiiktiir.
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e (ok sayida marka, modern tiiketicilerle catismayacak, kalite ve risk azaltma
temeline dayanmaktadir. Markalar, ge¢mis donemdeki tiiketicileriyle

karsilastirilan modern tiiketiciler i¢in farkli anlamlara sahip olmaktadir.

1.2.2.Marka Baghhgmnmn Ol¢imii

Oliver (1997), marka baglilig: teorisinde, marka baglilinin tutum ve davranis arasindaki
iliskiyi vurgulayan, bir 6grenme siireci sergiledigini savunmustur. Ilk olarak, bir markaya
yonelik tutumsal baghiligin, tiiketicilerin davramigsal baglhihigmin gucli bir belirleyicisi
oldugunu ileri siirmiistiir. Ikincisi, tiiketicinin bir markaya karsi tutumunun, yaratici
perspektifini temsil eden tutumsal marka bagliliginin, tiiketicilerin bir markaya bilissel ve
duygusal tepkilerinin bir sonucu olarak gelistigini one siirmiistiir. Cok sayida arastirma, bu
onciillerin, farkli iirtin ve hizmet kategorilerinde, marka bagliligi tzerindeki etkisine dair
kanitlar saglamistir (Lu ve Xu, 2015, 366).

1.2.2.1. Davramssal Sadakat

Davranigsal yaklasim modelleri, tamamen tarihsel verilere dayanan deterministik
Ozelliklere sahiptir. Meydana gelen satin alma davranisinin nedenlerine dair herhangi bir
anlayis gelistirmek yerine, gecmis satiglara dayali bir olasilik yaratilmaktadir. Sonug olarak,
marka bagliligi ile satin alma davranisi ayirt edilememekte ve davranigsal bagliligin 6l¢limiinde

gercekci olmayan sadakat ortaya ¢gikabilmektedir (Uz, 2022 72).

Davranigsal baglilik, markanin tiiketiciler tarafindan tekrar satin alinmasi, markanin
tilketiciler tarafindan yiiksek diizeyde satin alinma sikligi, ayni {riin kategorisindeki rakip
markalar yerine diizenli olarak belirli bir markaya ayrilan tutarin yiiksek olmast gibi belirli
davranislarinin marka baghiliginin varligim veya eksikligini yansittigini ifade etmektedir
(Dugar ve Chamola, 2021, 2). S6z konusu davranigsal baglilikta tiiketicinin satin alma davranisi

aliskanlik haline gelmektedir (Celik, 2022, 60).

Davranigsal baglhilik, markanin iirtinlerinin tekrar tekrar satin alinmasiyla kanitlandigi
gibi, algilanan 1yi itibar1 nedeniyle tiiketicinin marka ile olumlu ve devam eden bir iliskiyi
stirdiirme istegidir. Baska bir ifadeyle, bircok marka se¢enegi olmasina ragmen tiiketiciler yine
de Ozdeslestikleri markayr satin almakta israr ederek, sadece markadan hoslanmayi
gelistirmekle kalmayacak, ayn1 zamanda satin alma davranisini tekrarlayacaktir (Zhang vd.,

2023, 1059).
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Aaker (1991)’e gore davranigsal bagliligin Ol¢iimlerinde kullanilan yontemleri su

sekilde belirtmektedir (Akt. Mayda, 2021, 19):

Yeniden Satin Alma Orani: Isletmenin var olan miisterisinin, gelecekte de tekrar
isletmenin markasini satin alma oranidir.

Satin Alma Yiizdesi: Markanin satin alinma sikligidir. Tiiketicinin son bes satin alma
karar1 igerisindeki yiizdesel karsiligidir.

Satin Alinan Markalarin Sayisi: Tiiketicilerin bir ya da birden fazla markaya sadik olma

olcuttdur.

1.2.2.2. Tutumsal Baghhk

Tutumsal baglilik, tiiketicilerin markaya karst olumlu yatkinliginin zihinsel veya

psikolojik siireglerin bir islevidir. Tutum ne kadar olumlu olursa, tiiketicinin o markay satin

alma olasilig1 o kadar yiiksek olmaktadir. Tutum olumsuz ise, tiiketicinin o markayi satin alma

olasilig1 o kadar diisiik olmaktadir. Miisterilerin markaya kars1 tutumlarin1 degerlendirmek i¢in

miisterilerin bagliliklari, tercihleri ve satin alma niyetleri gibi faktorler 6l¢tilmektedir (Dugar

ve Chamola, 2021, 2).

Tutumsal baglilik, satin alma konusunda mantikli bir karar olarak belirtilmektedir

(Yavuzer, 2020, 17). Tutumsal marka bagliligi, bir markaya sadik olma egilimidir. Bu durum

belirli bir markay1 satin alma arzusunun, ilk tercih olarak belirtilmesi ile ifade edilmektedir

(Maksudoglu, 2018, 18). Bunun yani sira tutumsal baglilik, tiiketicinin ayni1 seyi yeniden satin

almaya devam etmesi icin giiglii biligsel unsurlardir (Dal, 2018, 12).

Tutumsal bagliligin ti¢ 6nemli asamasi1 bulunmaktadir (Deprem, 2015 26-28):

Biligsel Baglilik: Surekli olarak bir markayi satin almaya yonelik olumlu inang ve
diistinceler olugturan, bir markay1 satin almaya yonelik psikolojik tercihtir.

Duygusal Baglilik: Bir markayi siirekli olarak satin almaya yonelik olumlu duygular ve
duygusal baglilik olusturan bir markayi satin almaya yonelik psikolojik tercihtir.
Niyetsel Baglilik: Tiiketici sadakati aslinda duygusal asamada saglanmaz, yine de farkli
bozulmalara maruz kalabilir; bunun baslica nedeni, rekabetci tekliflerin ve markalarin
cekiciliginin artmasidir. Tiiketiciler, duygusal asamadan daha derin bir baghlik

seviyesindedirler.
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1.2.2.3.Karma Yaklasim

Karma yaklagimin dayanak noktasi tutumsal ile davranigsal yaklagimin arasinda iligki
olmasidir. Iki yaklasim birlikte ele alindiginda, tiiketicinin markaya olan bagimlilik egilimi,

iirlin tercihi, satin alma yiizdesi ve toplam satin alma miktar1 esas alinmaktadir (Son, 2022, 50-

51).

“Tutumsal ve davranigsal baglilik seviyelerinin c¢apraz siniflandirilmasi” Sekil 1°de

gosterilmektedir; “yiiksek (gergek) baglhilik, gizli baglilik, sahte baglilik ve diisiik baglilik (ya

da sadik olmayan) (Baloglu, 2002, 48).

Tutum
Diisiik Yiiksek
=
é” Sahte Baghhk Gercek Baghhk
g
g
>
8
~ Diisiik Baghhk Gizli Baghhk
)]
2
=]
>

Sekil 1. Tutumsal ve Davranigsal Baghhk Tliskisi

Kaynakga: Baloglu, S, (2002), “Dimensions of Customer Loyalty: Separating Friends from Well Wishers”,

Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 43(1), 48.

Bu baglilik seviyeleri su sekilde agiklanabilir (Baloglu, 2002, 48-49):

e Yiksek veya gercek sadakate sahip olan tiiketiciler, giiclii bir tutum baglilig1 ve
yiiksek tekrarl stirekli tliketicilerdir. Bu tiiketiciler, hemen hemen siirekli belli

bir marka veya isletmenin miisterisi olmaktadirlar ve rekabet¢i tekliflere en

diisiik yatkinlhiga sahip tlketicilerdir.

e Gizlibagliliga ya da sadakate sahip tiiketiciler, isletmeye karsi1 gii¢lii bir baglilik
hissetmesine karsin, diisiik diizeyde siirekli tiiketici olma diizeyine sahiptirler.
Diisiik stirekli tiiketici olmalarinin nedenleri, siirekli tiiketici olmalarini
arttirmak i¢in yeterli kaynaklarinin olmamasi veya isletmenin fiyatlari,

erigilebilirlik ya da dagitim stratejilerinin bu tiiketicileri tekrar miisteri olmaya

6zendirmemesi olabilir.
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e Sahte bagliliga sahip tiiketiciler, markaya kars1 duygusal bag hissetmeseler de,
sik satin alimlar yapmaktadirlar. Bu tiiketicilerin yiiksek siirekli tiiketici olma

diizeyi, satin alma aligkanligi, mali tesvikler, kolaylik ve alternatiflerin

eksikligiyle birlikte bireysel miisteri

aciklanabilmektedir.

e Diisiik bagliliga sahip tiiketicilerin, gerek tekrarli miisteri olma gerekse tutumsal

baglilik diizeyi diisiik veya zayiftir. Bu grupta yer alan tiiketiciler, olduk¢a

durumu gibi unsurlar tarafindan

istikrarsiz ve rakiplerinden saldirilara kars1 hassastir.

Tablo 1. Davranigsal ve Tutumsal Bagliligin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Avantajlar

Dezavantajlar

secmek daha kolay

v Marka bagliligindan
v Gergek davranis temelli farkli olmayan tekrar
v Tesadifi olmayan satin alma
Davranissal v Kolay toplanabilir v Kisa vadeye kars1 daha
Baghhk duyarl
v Dalgalanmalar
v Dogru karar birimini
secmek zor
v' Marka bagliligindan ayri
olarak tekrar satin alma v Gergekligin gegerli
Tutumsal v Kisa vadede daha az temsili garanti edilmez
Baghhik duyarl v Tesadfi
v Dalgalanmalar v' Toplama daha zor
v Dogru karar birimini

Kaynakga: Cetin D. (2016), An Emprical Study To Explain The Relationship Between Brand Image,
Consumer Satisfaction, Brand Loyalty And Marketshare Values In Turkish Automotive Sector,
Yeditepe University.

1.2.3.Marka Baghhgina Yonelik Yaklasimlar

Tiiketicilerin, bir markaya karsi tutumlariyla markay: satin almalart arasindaki iligki,

sadakatin diizeyini

olusturmaktadir.

incelenmektedir (Tosun, 2014, 252-253):

o Gercgek Baghilik (Marka Tutumu Yiksek- Satin Alma Davranist Yiiksek): Bir
markayr begenerek, seven ve o markayla duygusal bir bag olusturan
tilketicilerin, markaya yonelik satin alma davranisi gosterme egilimi ytliksek

duzeydedir.
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Gizli Baghlik (Marka Tutumu Yuksek- Satin Alma Davramisi Diisiik):
Tuketicilerin belirli bir markaya yonelik diisiince ve duygular igerisinde
olmalarima ragmen, markayr siirekli satin alma egiliminde olmamalar
miimkiindiir. Bu tiliketicilerin, gercek sadakate sahip oldugunu sdylemek
mimkiin degildir. Cevresel etkenler, dagitim kanali ve fiyatlama problemleri
satin alma davranisini engelleyen unsurlar olabilmektedir.

Ylzeysel Baghlik (Marka Tutumu Diisiik- Satin Alma Davramisi Yiiksek):
Markayla duygusal bag icerisinde olmamasina karsin, o markay1 satin alan
bireylerin marka baglilik diizeyleri ¢ok diisiiktiir. Bu grupta yer alan bireylerin
satin alma davranislarinin altinda yatan neden, markanin belirli zaman diliminde
sundugu farkl teklifler, asil markay1 degistirmenin maliyetinin yiiksek olmasi,
ya da yalnizca alisgkanliktan kaynaklaniyor olabilir. Bu grupta yer alan kisilerin,
rakip markalara yonelmeleri ¢ok kolaydir.

Baglilik Yok (Marka Tutumu Diisiik- Satin Alma Davranisi Diisiik): Satin alma
davraniglar1 diistiktiir. Markaya yonelik goriisleri ve duygulart zayif olan
bireyler, sadik olmayanlar grubunda yer almaktadir. Bu durumun sebeplerinden
birincisi, pazara yeni sunulan markanin, iletisim ¢aligmalarini nitelik ya da
nicelik bakiminda yeterince yapmamasidir. Ikincisi ise, konumlandirmanin

basarisiz olmasi ve ayn1 pazardaki markalar arasinda sikismaktir.

Kendini
Adamis
Tuketiciler

Markay1
Arkadas Olarak
Gorenler

Degisik Maliyetle Tatmin
Olan Tuketiciler

Markay1 Degistirmek i¢in Neden
Gormeyenler

Marka Sadakati Olmayan Fiyat Duyarlilig1
gOsteren Tketiciler

Sekil 2. Marka Baghihg: Piramidi
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Marka bagliliginin, isletmenin rakiplerine meydan okumasini saglayan seviyeleri

bulunmaktadir. Bu seviyeler (Islamoglu ve Firat, 2016, 50-51):

Marka baglilig1 ya da marka sadakati olmayan tiiketiciler, biitiin markalar1 ayni
gormektedirler. Marka satin almada etkili olan unsurlardan degildir. Bu gruptaki
tilkketicilerin, indirimlere ve fiyatlara karst duyarliligt s6z konusudur.
Tiiketicilerin marka tercihleri rasyonel kararlara dayanmaktadir.

Piramidin ikinci diizeyindeki tiiketicilere gore, markay1 degistirmek icin bir
sebep bulunmamaktadir. Bu gruptaki tiiketiciler, markadan tatmin olduklari siire
zarfinda o markay1 degistirme gereksinimi duymamaktadirlar.

Ucgiincii seviyede yer alan tiiketiciler, degisen maliyetlerle tatmin olmaktadirlar.
Rakip markalar, farkli maliyet 6nerileriyle bu tiiketicileri cezbedebilirler.
Piramidin  dordiinci = asamasindaki tiiketiciler, markayr  ger¢ekten
sevmektedirler. Marka tercihlerindeki nedenler arasinda sembol, algilanan kalite
gibi marka ¢agrisimlari yer almaktadir. Markay: arkadas gibi gorerek, markayla
bag kurmaktadirlar.

Piramidin besinci diizeyindeki tiiketiciler, markaya kendini adayan kisilerdir.
Markay1 kullandiklari i¢in mutlu hissetmektedirler. Marka tam anlamiyla, onlari

ifade etmektedir.

Worthington vd. (2010), bagliligin ¢ boyutunu kullanarak, tiketicileri sekiz baglilik

kombinasyonuna bdlen bir marka bagliligi denetim gergevesi 6nermislerdir (Roy, 2011, 116).

Tablo 2. Marka Bagliligi Denetimi

Yuksek Duygusal Baghhk Diisiik Duygusal Baghhk
Yiiksek Bilissel | Diisiik Bilissel | Yiiksek Bilissel | Diisiik Bilissel
Baghhk Baghhk Baghhk Baghhk
Y tiksek Istikrarl Tutkulu Baghilik | Fonksiyonel Kolay
Davranissal Baghilik Baglhilik Incinenler
Baghhk
Diisiik Sicak Umitvar Olanlar Soguk Sadakatsizler
Davranigsal Potansiyeller Potansiyeller
Baghhk

19



e Istikrarli Baglilik: Baghiligm (i¢ boyutunda da yiiksek puana sahip tuiketiciler,
istikrarli  sadiklar olarak ifade edilmektedir. Ger¢cek sadik olanlara
benzemektedirler. Bu tiiketiciler markay1 severek, markayr olumlu sekilde
degerlendirirler ve diizenli olarak bu markay1 satin alma yoluna giderler.

e Tutkulu Baglilik: Bu tiiketiciler yiiksek davranissal bagliliga ve yiksek duygusal
bagliliga sahiptirler, ancak biligsel bagliliklart diigiiktiir. Tiiketicilerin tiriinleri
zevk ve eglence i¢in almasi olasidir.

e Sicak Potansiyeller: Tiiketicilerin, duygusal baglilig1 ve bilissel baglilig1 ylksek
ancak davranigsal baghlig1 digsiiktiir. Tiiketiciler markay1 olumlu bir sekilde
degerlendirerek, ya markay1 hi¢ almazlar ya da diizensiz alirlar.

e Umitvar Olanlar: Tiiketiciler markadan hoslanirken, satin alma islemini
ger¢ceklestirmezler.  Sadik  olma  konusunda  olumlu  diisilinceleri
bulunmamaktadir. Bu tiiketiciler daha az satin alma giicline veya iiriine daha az
erisime sahiptirler.

e Kolay Incinenler: Bu tiiketiciler iiriinii satin alirlar, ancak duygusal bir
bagliliklar1 s6z konusu degildir ve f{irlinii tekrar satin alma niyetinde
olmayabilirler. Bu tlketicilerin sahte baglilik sergiledikleri sGylenebilir.

e Fonsiyonel Baglilik: Bu tiiketicilerin duygusal sadakatleri diisiiktiir. Bu nedenle,
bu tiiketiciler markay1 diizenli olarak satin almaktadir.

e Soguk Potansiyeller: tiiketicilerin markayla ilgili yliksek goriisleri vardir; ancak
duygusal baglar1 yoktur ve markayi satin almazlar.

e Sadakatsizler: Bu tuketicilerin hicbir boyutta bir baglilig: yoktur.

1.2.4.Marka Baghhginin Faydalar

Marka bagliligin1 ya da marka sadakatini olusturmak ve siirdiirmek, pazarlamacilar i¢in
uzun bir siiredir arastirmanin ana temalarindan biridir. Markalar, ¢ok sayida tiiketicinin
zihninde ayricalikli, olumlu ve belirgin bir anlam kazandiginda, kars1 konulmaz ve yeri
doldurulamaz hale gelmektedirler. Bunun yani sira markalar, tiiketicilerin bagliliklarini
kazanmaktadirlar. Marka bagliligi ise, isletmelere satis geliri, pazar payr ve karlilig
getirmektedir ve biiylimelerine ya da en azindan pazarda kendilerini korumalarina yardimci

olmaktadir (Erdogmus ve Cigek, 2012, 1354).
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Marka bagliligi, tiiketicilerin tiriinii degerleme asamasinda 6nemli bir 6l¢iittiir. Bagh
miisteriler, markayla aralarinda bag kurarak, markayr savunmaktadirlar; bagli olmayan
miisterilerde ise bu tutumdan bahsetmek oldukca giictiir. Ayrica marka bagliliginin maliyetler
iizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir. Mevcut miisterilerin korunmasi, baska bir ifadeyle elde
tutulmasi, potansiyel miisterileri cekmekten daha az maliyetlidir. Bunun yani sira miisterilerin

baglilig1, markalarin rakiplerine yonelik bir bariyer olusturmaktadir.
Marka bagliliginin sagladigi katkilar (Yiikselen, 2022, 200-201):

e Marka bagliligi ne kadar yiiksekse, miisteri memnuniyeti o kadar yiiksek olmaktadir; bu
ise, minimum miisteri kaybidir.

e Marka bagliligiyla, markayr savunan tiiketiciler olumlu agizdan agiza pazarlama
iletisimi yaratmaktadirlar.

e Marka baglilig1 isletmeye maliyet, gelir ve kar avantaj1 yaratmaktadir.

e Marka bagliligi, biiyiiyen ve istikrarli, pazar payina sahip olmaktadir.

e Istikrarli satis hacmiyle, talep tahminleri daha verimli bir sekilde yapilmaktadir.

e Marka bagliligi, rakiplerin stratejilerine ve taktiklerine karsi bir glivence saglamaktadir.

e Marka bagliligi, talebin fiyat elastikiyetini diistirmektedir.

Yapilan arastirmalarda, daha fazla sayida sadik miisteriye ulasan isletmelerin, daha
sonra daha yiiksek pazar paylar kazanabilecekleri, daha yiliksek yatirim getirisi oranlari elde
edebilecekleri, farkl tedarik¢ilerden ve dagitim kanallarindan pazarlik giiciinii artirabilecekleri

ve agizdan agiza olumlu iletisim kurabilecekleri ifade edilmektedir (Nawaz ve Usman, 2011).

Marka bagliligi, pazarlama literatiiriinde uzun yillardir nemi kabul edilen bir
kavramdir. Tiketiciler arasinda daha fazla marka bagliliginin yaratilmasi, markanin daha fazla
satisin1 saglamaktadir. Marka bagliligi, pazarlama maliyetlerinin diismesi, daha fazla yeni
miisteri ve daha fazla ticari kaldira¢ gibi belirli pazarlama avantajlarini saglamaktadir. Bunun
yan1 sira, olumlu agizdan agiza konusma ve sadik tiiketiciler arasinda rekabet stratejisine daha
fazla diren¢c gibi marka bagliliginin bir sonucu olarak bagka pazarlama avantajlari
bulunmaktadir (Chaudhuri, 1996, 266).
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Tiiketicilerin spesifik markalara karsi duyduklart baglilik tuketicilere avantajlar
saglamaktadir (Uzunkaya, 2016 59):

e Ihtiyac duyulan iiriin hakkinda arastirma yapilmasina gerek duyulmamaktadir.

e Satin alma siiresi ve agamasinda zaman tasarrufu saglanir.

e Markaya duyulan sadakatten dolayr iriin ile ilgili beklenmedik bir durum ile
karsilasilmaz.

e Marka baglilig: riski ortadan kaldirir.

e Tercih edilen Uriinlere gliven artar.

Sadik tiiketiciler, bir igletme i¢in giiclii bir pazar pay1 elde etmek icin gereklidir ve
marka bagliligi, bir sirketin pazarlama stratejisinin basarisi igin Kilit bir 6lglt olarak kabul
edilmektedir. Miisteri baglhiligini tesvik etmek i¢in isletmeler genellikle indirimler, kuponlar,
ddenebilir puanlar ve tiyelikler i¢in {istiin davranislar gibi baglilik girisimleri araciligiyla fayda
ve deger tasarruflarina odaklanmaktadirlar. Bununla birlikte, baglilik girisimleri genellikle
isletme bagarisina yol agmamaktadir ve baglilik girisimlerinin kisa vadeli geri 6demeleri, ticari
firmalar icin bir sorumluluk dogurabilmektedirler. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda, baglilik
girisimleriyle kurulan miisteri sadakatinin siirdiiriilebilir olmadigr; tiiketicilerin bu tiir
programlarda, para tasarrufu konusunda daha fazla endise duyduklar ifade edilmistir (Mostafa

ve Kasamani, 2021, 1037).

Marka bagliligi, pazarlama maliyetlerini dlsiiriirken, saticilar arasindaki iliskileri
arttirmaktadir. Dolayisiyla sadik miisterilerin, daha fazla {iriin ya da hizmet satin alma ve
bunlar1 bagkalarina tavsiye etme olasilig1 oldukga yiiksektir. Bunun yani sira marka bagliligi,

rakiplere yonelik tehditleri azaltmaktadir (Kim vd., 2021, 6).

1.3.Marka Giiveni Tanimi

Marka giiveni literatiiriinde “giiven", sosyal ve ticari etkilesimlerde son derece dnemli
olan bir inang, duygu veya tutum olarak tanimlanmaktadir; tiiketicileri karmasik diisiincelerden
kurtararak, karar vermede giivenirlik saglayan bir kavramdir. Giiven, bir bireyin, bir markanin
diiriistliigline veya iyiligine olan inancidir. Bunun yam sira tiiketicilerin, markanin soziinii

tutarli bir sekilde yerine getirmesini ve kendi ¢ikarlart i¢in deger sunmasini bekledigini

gostermektedir (Marmat, 2023, 1558).
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Giiven, bir tarafin diger tarafin giidii ve davranmiglariyla ilgili beklentileri olarak
tanimlanmaktadir. Giiven, pazarlamacilar ve miisteriler arasindaki basarinin baglangi¢ noktasi
olarak belirtilmektedir. Giiven, bireyin baskalariyla bilgi ve icerik aligverisinde bulunma
istegini etkilemektedir. Bu sebeple giiven, tiiketicilerin birbirilerine onerilerde bulunma, bilgi
paylasimi yapma gibi davranislar1 gergeklestirmelerini tesvik etmektedir. Dolayisiyla, miisteri-

isletme iliskisindeki dalgalanmalara bagli olarak, zaman i¢inde, giiven gelisebilmektedir (Bigne
vd., 2023, 3).

Giiven, alici—satici iliskisinin farkli noktalarindaki sonuglar1 etkileyen ve “alici-satici
iligkilerini bir arada tutan gii¢lii bir birlestirici” gorevi goren en kritik degiskendir (Samarah
vd., 2021, 652). Giiven, algilanan riskten kaynaklanmaktadir. Tiketiciler, bir satin alma
kararindan emin olmadiklarinda veya giivensiz hissettiklerinde giivenilir markalar

aramaktadirlar (Portal vd., 2019, 718).

Giiven, miisteri ve isletme iliskileri i¢in 6nemli 6zelliklerden biridir. Bununla birlikte
marka giiveni, miisterinin iiriin, hizmet ve markaya olan olumlu inancini da ifade etmektedir.
Marka guveni, marka sadakatinin 6nemli bir 6ncllu olarak kabul edilmektedir ve tliketicinin,
markanin vaatlerine glivenme istegidir. Daha once yapilan arastirmalarda, marka giliveninin

marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmistir (Atulkar, 2020, 562).

Marka giiveni, ticari basarida kritik bir faktor olarak ifade edilmektedir. Marka gliveni,
ortalama bir tliketicinin, markanin belirtilen islevini yerine getirme yetene§ine giivenme
arzusudur. Belirli bir markaya gilivenen tiiketiciler, o markaya sadik kalmaya, markanin altinda
tanitilan yeni markalardan satin almaya ve bunun i¢in yiiksek fiyat ddemeye, bunun yani sira
begenileri hakkinda bilgi paylasmaya daha isteklidirler. Buna karsilik, artan risk ve belirsizlik
duygusu, tiiketicinin giivenini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu nedenle miltkemmel bir marka
deneyimine odaklanmak, markay1 daha giivenilir bulmas1 agisindan tiiketicinin zithnindeki risk
olasiligin1 da azaltmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin markaya olan sadakatlerini ve dolayisiyla
marka savunucusu olma egilimlerini etkilemektedir. Bunun yam sira arastirmacilar, marka

sadakati yaratmada giivenin ¢cok énemli oldugunu gostermistir (Akoglu ve Ozbek, 2022, 2134).

Bir tiiketicinin belirli bir marka ile iligki kurmasi i¢in gliven ¢ok 6nemlidir; ¢iinkii gliven
olmadan tiiketicinin bir markaya olan bagliliginin gelistirilmesi miimkiin olmayabilmektedir

(Alam ve Yasin, 2010, 212).
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Marka giiveni, isletme basarisinda gii¢lii bir faktér olarak tanimlanabilmektedir.
Tiiketicilerin igletmelerin tekliflerine iliskin degerlendirmelerinin ardindan marka giiveni
ortaya ¢ikmistir. Daha Once yapilan bir ¢alismada, tiiketicilerine markalariyla ilgili giivenlik,
diirtistliik ve giivenilirlik inanglarini saglayan isletmelerin, tiiketicileri arasinda uzun vadeli bir
iliski oldugu belirtilmistir. Bu nedenle marka giiveninin tiiketicilerin davranissal niyeti iizerinde

onemli bir etkisi oldugu varsayilabilir (Alan ve Kabadayi, 2014, 622).

Yapilan aragtirmalarda, marka giiveni, “bir tiiketicinin markanin giivenilirli§ine ve
biitlinliigiine duydugu giiven” seklinde tanimlanmistir. Marka giiveni, artan pazar payr ve
reklam verimliliginin yan1 sira marka baglilig: ile de iliskilendirilmektedir. Bununla birlikte
marka giiveninin, marka degerinin dncii gostergesi oldugu da ileri siiriilmektedir (Rosenbloom

ve Haefner, 2009, 270).

Marka giiveni, karsilikli deneyimler ve faaliyetlerle saglanmaktadir. Giiven, tuketicinin
sectigi magazanin kendisine en iyi faydayr saglayacag: bir inangtir (Chae vd., 2020, 400).
Gliven, marka ile iliski kurmak i¢in temel bir gerekliliktir. Giiven, tiiketicinin markanin
iriinlerini satin alirken kendini giivende hissetmeye yatkinligi ve magazanin beklentilerine

uygun olarak kendisine ilettigi bilgilerle ilgilidir (Cardoso vd., 2022, 5).

Marka giiveni, tiiketiciler ve markalar arasinda, uzun vadeli bir iligkinin
stirdiirilmesinde ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir ve bir isletmenin rekabet avantajinin
korunmasina yardimci olmaktadir. Pazarlamanin nihai amaci, tiiketici ile marka arasinda yogun

bir bag olusturmaktir ve bu bagin ana bileseni giivendir (Hegner ve Jevons, 2016, 58).

Marka glveni, tlketici-marka yolculugunun gelisim siiresince, 6nceki deneyimler ve
etkilesim gegmisinden ortaya ¢ikmaktadir ve tiiketicinin zaman igerisinde, deneyimsel 6grenme
ve algilama siireci olarak ifade edilmektedir. Marka giiveni, dogrudan marka kullanimi ve
olumlu ya da olumsuz deneyimlerle sonuglanabilecek karsilasmalardan kaynaklanan, bir

tilkketicinin bir marka ile sahip oldugu toplam bilgi ve deneyimlerdir (Husain vd., 2022, 4).

Marka giiveni, markanin giivenilir oldugu ve tiiketicilerin refahi i¢in sorumluluk aldig1
algis1 lizerine kuruludur; tiiketicilerin markaya duydugu giiven olarak tanimlanmaktadir. Marka
giiveni, markaya yonelik olumlu bir tepki ve satin alma niyetleri gelistirmekten sorumludur;
yiiksek marka giiveni, herhangi bir iirliniin faydalarinin algilanmasini artirabilmektedir ve daha

yiiksek satin alma niyetlerini saglayabilmektedir (Kumar vd., 2021, 6).
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Duygusal bir deneyim olarak marka giliveninin 6zelligi, markanin diriistligu,
fedakarligr ve giivenilirligi beklentileriyle ilgilidir. Marka giiveni, tuketicilerin deneyimleri
tarafindan kademeli olarak olusturulmaktadir ve tiiketicilerin bir markaya yonelik duygusal
baghligin itici giicii olarak kabul edilmektedir. Bir markaya duyulan gii¢lii giiven duygusu,
olumlu tutumlara, daha gii¢lii bagliliga ve sadakate yol agmaktadir ve marka sevgisine katkida
bulunan odak bir faktérdir. Marka giveni, tiketicinin belirli bir markadan genel
memnuniyetinden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle marka giiveni, markanin gecmis ve gelecek

deneyimlerini icermektedir ve marka sevgisinin dncisudir (Madadi vd., 2021, 76).
Daha fazla giiven diizeyi elde eden markalarin avantajlar1 (Pintado vd., 2017, 371):

e Daha yiiksek giiven diizeyine sahip markalar tiiketiciler tarafindan daha kolay
hatirlanmaktadir
e Marka giiveni, tiiketiciler tarafindan 6grenmeyi ifade etmektedir ve bu da onlarin
diger rakip markalara gecmelerini engellemektedir.
Bir¢cok pazarlama uzmaninin belirttigi gibi, marka giiveni ticaret borsasi iligkilerinde

kilit bir rol oynamaktadir; ¢linkii rekabet avantaji yaratabilir ve pazarlama basarisini tesvik
edebilir (Wottrich vd., 2017, 63).

Marka giiveni, tiiketicilerin inanglarina dayandig: i¢in ¢ok hassastir. Bu, tiiketicilerin
esas olarak medya araciligiyla yeni bilgilere maruz kalmasi gibi yonetimin kontrolii disindaki
faktorler nedeniyle marka giivenini biiyilk ve ani degisimlere karsi savunmasiz hale
getirmektedir (Yannopoulou vd., 2011, 531).

Bir tutum olarak giiven, kars1 tarafin giivenilir olduguna, vaatlerini yerine getirecegine

ve diirtist¢e hareket edecegine yonelik inanglardir. Gliven (Giizel, 2014, 57):

e Iki tarafin, islem sirasindaki niyetleridir,

e lliskinin gelecegini etkileyebilecek bir durum olustugunda, iki tarafin
birbirlerine inanmalarinin gerekliligidir,

e Istenilen durumu yaratabilecek iliskinin olusturulmasidir,

e Birbirinin s6ziine ve is sirasindaki eylemlerine inangtir.
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1.3.1.Marka Giiveninin Boyutlari

Tiiketicilerin beklentileri yoniinden marka giiveni ele alindiginda, bu beklentilerin karsi
tarafin niyeti, sozlii ve sozsliz davraniglart ve ozellikleri tarafindan bicimlendigi ortaya
cikmaktadir. Kars1 taraftan beklenen ve giiven olusturan 6zelliklerde iki farkli yonden ele
alinmaktadir. Bu 6zelliklerden birincisi, gliven duyulacak tarafin, gérevlerini gerceklestirme
yikiimligii ve sorumluluklarmin farkinda olunmasi; bu gorevleri ve sorumluluklari, kendi
cikarlarmi geri planda tutarak; karsi tarafin c¢ikarlar1 yoniinde yerine getirmeleridir. ikinci

boyutsa, giivenilen tarafin sergiledigi performansin teknik yeterliligidir (Ersen, 2019, 80).

Marka giiveni, marka niyetleri ve marka giivenilirligi olmak (zere iki boyuta sahip
olarak kavramsallastirilmistir. Marka giivenilirligi, tliketici acisindan markanin vadetmis
oldugu marka degerini ne Olclide yerine getirdigi ve vaatlerini gerceklestirme yetenegini,
istekliligini  belirtmektedir. Diger boyut ise marka niyetidir; markanin {riinle ilgili
ongoriillemeyen bir problemle karsilasmasi sonucunda, isletmenin kendi ¢ikarlari yerine
tiiketicinin ¢ikarlarina odaklanildigina yoénelik inan¢ olugmaktadir. Giivenilir marka, iirlinlin

gelisim asamasindan baglayarak, satis sonrasinda da tiiketiciye sundugu vaatleri yerine getirir

(Savas, 2022, 43).

1.3.2.Marka Guvenini Etkileyen Faktorler

Literatiirde, cogunlukla giivenin “yetkinlik, diiriistliik ve yardimseverlik” gibi inanglar
ile iligkilendirilebilecegi ya da bu inancglarla tanimlanabilece§i Onerilmektedir. Tiiketiciler,
kars1 tarafin (markanin) “gilivenilir, tutarli, yetkin, sorumlu, yardimsever, adil ve diiriist”
olduguna yonelik inanglarinin biitiinli marka giivenini arttiran O6nemli faktorlerdendir

(Demirtola, 2022, 50).

Kenning ve Plassmann (2005), bireylerin markalara yonelik giivenin, tercih, motivasyon
ve inang, hormon-oksitosin ve kranial sinir gibi faktorlerden etkilendigini ifade etmektedir.
Marka kalitesi marka gilivenilirliginin bir gostergelerinden biridir. Tiketiciler markalara

glvenirse, markanin yiiksek kalitede olduguna inandig1 sdylenebilmektedir (Dag, 2020, 117).

Markanin biiyiikliigii, pazar konumu, faaliyet siiresi ve marka bilinirligi gibi unsurlarda
marka giivenini etkileyen faktorlerdir. Biiyiik 6lgekli diinyaca taninmakta olan bir markayla az
taninan, kiiclik yerel bir markanin; pazar lideri markayla 6teki rakip markalarin veya oldukca
uzun yillar var olan bir markayla yeni kurulan bir marka arasinda marka giiveni bakimindan
onemli farkliliklar yer almaktadir. Tiiketiciler, marka bilinirligi yiiksek, uzun stiredir faaliyet

gosteren, koklii markalara ¢ok daha fazla giiven duymaktadirlar (Giiner, 2021, 61).
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Marka giivenine etki eden unsurlar su sekilde siralanabilir (Ungér, 2023, 27-28):

e Marka itibari; miisteri hafizasindaki markanm, giivenirlik diizeyidir. itibar, {iriiniin
performansindan ve kalitesinden dogrudan etkilenmektedir; halkla iliskiler ve reklamla
da artirilabilmektedir.

e Tahmin edilebilirlik; tiiketici agisindan markaya ait {iriinlin gelecekteki performansinin
ongorilebilmesiyle ilgilidir. Ge¢misteki deneyimler ya da yapilan gozlemler ile bu
Ongorii yapilabilmektedir.

e Yetkinlik; miisterilerin taleplerinin ve sorunlarinin marka tarafindan ¢oziilme oranidir.

o Isletmeye duyulan giiven; isletme, markamin sorumlulugunu iistlenmektedir.
Miisterilerin isletmeye giivenmesi, isletmeninde markaya giivenmesi sonucunu
dogurmaktadir.

e Hoslanma; miisterilerin markayr begenme oranlaridir. Markaya yakinlik duyan
miisteriler, markaya yonelik daha fazla bilgi almak isterler. Bu ise, giiven duygusunun

temelidir.

Bir tuketici, ¢evresindeki kisilerin, markanin ardindaki isletmeye yonelik adil ve diirtist
olduguna iliskin algilar1 oldugunu farkina varirsa, bu tiiketici isletmenin markasini almayla ve
kullanmayla ilgili kendisini giivende hissedebilmektedir. Dolayisiyla isletmenin {inii/itibari,

glven Gzerinde etki bir unsurdur (Davut, 2022, 59).

Keller (1993) marka giliveniyle marka bilgisi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ifade
etmektedir. Farkindaliin artmasi ve olumlu marka imajinin varligi, markaya yonelik daha fazla
guven yaratmaktadir. Dolayisiyla, marka bilgisi kaynaklar1 olarak, tiiketici deneyiminin,
agizdan agiza pazarlamanin ve reklamin tiiketicilerde giiven duygusunun kazanilmasinda

onemli unsurlar oldugu belirtilmektedir (Akt. Cesur, 2021, 44).
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2.BOLUM

ALGILANAN KALITENIN MARKA BAGLILIGINA ETKiSi, MARKA GUVENININ
ARACILIK ROLU

AKILLI TELEFON KULLANICILARI UZERINE BiR ARASTIRMA
2.1.Calismanin Amaci

Aragtirmanin amaci, algilanan kalitenin marka baghligim1 ne sekilde etkiledigini
belirlemek ve bu etki de marka giiveninin aracilik roliinii tespit etmektir. Bu amagla, akilli cihaz

kullanan tiiketicilerden veriler elde edilmistir.

2.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli, Degiskenler ve Ol¢ekler

Arastirmanin kavramsal modeli li¢ ana degiskenden olusmaktadir; algilanan kalite,

marka baglilig1 ve marka giliveni. Aragtirmanin kavramsal modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Marka Guveni

Algilanan Kalite > Marka Baghhg

Sekil 3. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Anket formunda yer alan sorular; Konuk (2021) tarafindan algilanan kalite ve marka
giivenini 6lgmeye yonelik yaptigi calismadan; Jimenez-Barreto vd. (2022) tarafindan marka
baghligim1 oOlgmeye yonelik yaptiklar1 c¢aligmanin  Glgek sorularindan yararlanilarak
olusturulmustur. Modeli olusturan degiskenlere iliskin sorular 5’11 likert 6lgegi kullanilarak

arastirmanin anket formu olusturulmustur ve EK 1°de sunulmustur.

Arastirmanin amaci, algilanan kalitenin marka baghiligini ne sekilde etkiledigini
belirlemek ve bu etki de marka giiveninin aracilik roliinii tespit etmek amaciyla yapilan
caligmanin evrenini, 18 yas ve iizeri akilli telefon kullanicilart olusturmaktadir. Evrene
ulagilmasimin pratikte miimkiin olmadig:1 dikkate alinarak, 6rnekleme yapilmistir. Evren ile
ilgili bir genelleme yapma hedefi Ongoriilmediginden, tesadiifi olmayan G&rnekleme

yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
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Ornek biiyiikliigii su sekilde belirlenmistir (Yiikselen, 2017: 67):

p: Akilli telefon kullanan tiiketicilerin orani (0,5)

g: 1-p (0,5)

Z: Guvenlik dizeyinde normal deger (%95,5’te £2)
e: Tolerans diizeyi (£ %4)

n=p*q*(Z/e)*=0,5* 0,5 * (2/0,05)? = 400

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmig ve bu amagcla hazirlanan anket

formu katilimcilara doldurtulmustur.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Keller ve Lehmann (2003), yaptiklar1 ¢alismayla, marka ¢agrisimlari ve algilanan
kalitenin, marka bagliliginin onciilleri oldugunu ifade etmektedir. Marka giiveni ise, marka
bagliliginin 6nemli bir itici guctdur. Hur vd. (2014), giivenin, her zaman bagliligin temelini
olusturdugunu belirtmektedir (Akt. Madadi vd., 2021).

Literatlirde, algilanan kalite diizeyiyle marka bagliligi arasindaki iligki saglam temeller
Uzerine oturtulmustur (6rnegin, Yoo ve Donthu, 2001; Olsen, 2002). Bu dogrultuda, algilanan
kalitenin marka bagliliginin 6nciilii oldugu belirtilmektedir ve tiiketicilerin sahip oldugu yiiksek
seviyedeki kalite algilarinin, marka bagliligt yaratmayr olumlu yonde etkiledigi
belirtilmektedir. Literatlirdeki calismalarda, algilanan kalite diizeyinin, sadakat olusumu
Uzerindeki etkisini somut ve soyut driinler kapsaminda degerlendiren birgok ¢alisma mevcuttur
(Dolarslan, 2018).

Literatir c¢aligmasi kapsaminda degerlendirilen c¢aligmalarda, marka bagliliginin
yaratilmasinda algilanan kalite, tatmin ve marka giiveninin 6nemli derecede etkili oldugu
anlagilmaktadir (Y1ldirir, 2021,100).

Bu noktadan hareketle arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:
H1. Algilanan kalite marka bagliligin1 olumlu yonde etkilemektedir.

H2. Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinde marka giiveninin aracilik rolii

vardir.

H3. Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi, kullanilan markalara gore farklilik

goOstermektedir.
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Arastirma Sorusu: Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi, algilanan kalite, marka

bagimlilig1 ve marka giiveni katilimcilarin demografik ézelliklerine gore farklilik gosterir mi?

1. Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi, katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik

gosterir mi?

2. Algilanan kalitenin marka baglihigma etkisi, katilimcilarin yas gruplarina gore

farklilik gosterir mi?

3. Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi, katilimcilarin egitim diizeyine gore

farklilik gosterir mi?

4. Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi, katilimcilarin medeni durumuna goére

farklilik gosterir mi?
5. Algilanan kalite, katilimeilarin cinsiyetine gore farklilik gosterir mi?
6. Algilanan kalite, katilimcilarin yas gruplaria gore farklilik gosterir mi?
7. Algilanan kalite, katilimcilarin egitim diizeyine gore farklilik gosterir mi?
8. Algilanan kalite, katilimcilarin medeni durumuna gore farklilik gosterir mi?
9. Marka bagliligi, katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik gdsterir mi?
10. Marka bagliligi, katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gosterir mi?
11. Marka bagliligi, katilimcilarin egitim diizeyine gore farklilik gsterir mi?
12. Marka bagliligi, katilimcilarin medeni durumuna gore farklilik gosterir mi?
13. Marka giiveni, katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik gosterir mi?
14. Marka giiveni, katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gosterir mi?
15. Marka giiveni, katilimcilarin egitim diizeyine gore farklilik gosterir mi?

16. Marka giiveni, katilimcilarin medeni durumuna gore farklilik gosterir mi?
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2.4. Verilerin Analizi

2.4.1. Kullanicilara ve Markalara fliskin Tanimlayici Bilgiler

Arastirma kapsaminda ankete katilan akilli telefon markasi kullanicilarinin demografik
Ozelliklere gore dagilimi Tablo 3’te gosterilmistir. Kullanicilarin ¢ogunlugu 18-30 yas
grubunda, 6n lisans ve lisans diizeyinde egitime sahip, erkek ve bakardir. Kullanicilarin
kullandiklar1 akilli telefon markalarina iliskin dagilim Tablo 4’te gosterilmektedir.

Kullanicilarin ¢cogunlugu Samsung ve Apple akilli telefon markasini kullanmaktadir.

Tablo 3. Kullanicilara iliskin Demografik Ozellikler

Demografik Say1 Oran
Ozellikler

Cinsiyet Kadin 180 39,5
Erkek 276 60,5

18-30 209 45,8

Yas 31-40 153 33,6
41-50 64 14,0

51 ve Ustl 30 6,6

Egitim IIk6gretim ve Ortadgretim 95 20,8
On Lisans ve Lisans 282 61,8

Lisansusti 79 17,3

Medeni Durum Bekar 293 64,3
Evli 163 35,7

Tablo 4. Kullanilan Akilli Telefon Markalar

Say1 Oran
Apple 147 32,2
Samsung 156 34,2
Xioami 43 9,4
Marka Oppo 22 48
Huawei 52 11,4
Diger 36 79

31



2.4.2. Algillanan Kalite, Marka Baghhg ve Marka Giiveni ile Ilgili Frekans
Tablolarn

Kullanicilarin algiladiklar: kaliteyi, marka bagliliklarin1 ve marka glvenlerini 6lgmeye

yonelik olusturulan sorular, kullanicilardan alinan cevaplar sonucunda test edilmistir.

Tablo 5. “Kullandigim akill telefon yiiksek bir kaliteye sahiptir.” Ifadesine Katilma Diizeyi

Katilma Diizeyi Say1 Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 6 1,3
Katilmiyorum 25 5,5
Kararsizim 27 5,9
Katiliyorum 251 55,0
Kesinlikle Katiliyorum 147 32,2
Toplam 456 100,0

Kullanicilarin algiladiklar kaliteyi 6lgmeye yonelik “Kullandigim akilli telefon yiiksek
bir kaliteye sahiptir.” ifadesine, kullanicilarin verdikleri yanitlar Tablo 5’te gOsterilmistir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu, olumlu yanit vererek, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”

yanitlarini vermislerdir.

Tablo 6. “Kullandigim akill1 telefon iistiin bir {iriindiir.” Ifadesine Katilma Diizeyi

Katilma Diizeyi Say1 Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 15 3,3
Katilmiyorum 15 3,3
Kararsizim 38 8,3
Katiliyorum 191 419
Kesinlikle Katiliyorum 197 432
Toplam 456 100,0

Kullanicilarin algiladiklar: kaliteyi 6l¢gmek amaciyla olusturulan, “Kullandigim akilli
telefon iistiin bir tirtindiir.” ifadesine katilma diizeyi Tablo 6’da gosterilmektedir. Tabloya gore,
kullanicilarin ¢ogunlugu, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitlarint vererek,

kullandiklar akilli telefonlarin {istiin bir iiriin oldugunu diisiiniiyorlar.
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Tablo 7. “Kullandigim akill1 telefon ¢ok kalitelidir.” Ifadesine Katilma Diizeyi

Katilma Diizeyi Say1 Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 15 3,3
Katilmiyorum 18 3,9
Kararsizim 30 6,6
Katiliyorum 213 46,7
Kesinlikle Katiltyorum 180 39,5
Toplam 456 100,0

Kullanicilarin algiladiklart kaliteyi 6lgmeye yonelik olusturulan, “Kullandigim akilli
telefon cok Kalitelidir.” ifadesine katilim diizeyi, Tablo 7’de gdsterilmistir. Kullanicilarin
blyuk bir kismi olumlu yanit vererek, “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Katiliyorum” cevaplarini

vermislerdir.

Tablo 8. “Kendimi kullandigim akilli telefon markasina sadik olarak goriiyorum.” ifadesine

Katilma Diizeyi

Katilma Diizeyi Say1 Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 13 2,9
Katilmiyorum 23 50
Kararsizim 35 1,7
Katiliyorum 188 41,2
Kesinlikle Katiliyorum 197 43,2
Toplam 456 100,0

Marka bagliliklarini1 6lgmeye yonelik olusturulan, “Kendimi kullandigim akilli telefon
markasina sadik olarak gériiyorum.” ifadesine katilma diizeyi Tablo 8’de gosterilmistir. Verilen
yanitlarin analizinde kullanicilarin ¢ogunlugu “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Katiliyorum”

cevaplarini vermistir.
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Tablo 9. “Kullandigim akilli telefon markasi ilk tercihimdir.” ifadesine Katilma Diizeyi

Katilma Diizeyi Say1 Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 14 3,1
Katilmiyorum 39 8,6
Kararsizim 19 4,2
Katiliyorum 180 39,5
Kesinlikle Katiltyorum 204 447
Toplam 456 100,0

Marka bagliligin1 6lgmek amaciyla olusturulan, “Kullandigim akilli telefon markasi

varsa, baska markaya ait akilli telefonu almayacagim.

2

ifadesine, kullanicilarin ¢ogunlugu

Tablo 9°da goriildiigii iizere, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” cevaplarini vermistir.

Tablo 10. “Kullandigim akilli telefon markas1 varsa, baska markaya ait akilli telefonu
almayacagim.” Ifadesine Katilma DUzeyi

Katilma Diizeyi Say1 Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 16 3,5
Katilmiyorum 34 7,5
Kararsizim 29 6,4
Katiliyorum 194 425
Kesinlikle Katiliyorum 183 40,1
Toplam 456 100,0

Marka bagliligin1 6lgmek icin olusturulan “Kullandigim akilli telefon markasi varsa,

bagka markaya ait akilli telefonu almayacagim.” ifadesine katilim diizeyi Tablo 10’da

gosterilmistir. Katilimeilarin biiylik bir kismi, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”

cevaplarini vermistir.
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Tablo 11. “Baska bir marka, kullandigim akilli telefon markasiyla ayn1 olsa bile kullandigim

markaya ait akilli telefon markasini satin almak daha akillicadir.” ifadesine Katilma Diizeyi

Katilma Diizeyi Say1 Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 16 3,5
Katilmiyorum 29 6,4
Kararsizim 27 5,9
Katiliyorum 214 46,9
Kesinlikle Katiliyorum 170 37,3
Toplam 456 100,0

Kullanicilarin marka bagliligini 6lgmeye yonelik “Baska bir marka, kullandigim akilli

telefon markasiyla ayni1 olsa bile kullandigim markaya ait akilli telefon markasini satin almak

daha akillicadir.” ifadesine katilim diizeyi Tablo 11°de gosterilmistir. Katilimcilarin gogunlugu

kismi, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiltyorum” cevaplarini vermistir.

Tablo 12. “Kullandigim akill telefon markasina giiveniyorum.” ifadesine Katilma Diizeyi

Katilma Diizeyi Say1 Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 16 3,5
Katilmiyorum 15 3,3
Kararsizim 29 6,4
Katiliyorum 199 436
Kesinlikle Katiliyorum 197 432
Toplam 456 100,0

Kullanicilarin marka giivenini l¢gmeye yonelik olusturulan, “Kullandigim akilli telefon

markasina giliveniyorum.” ifadesine katilma diizeyi Tablo 12’de gosterilmistir. Katilimcilarin

cogunlugu, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” cevaplarini vererek, kullandiklar1 akill

telefon markasina giivendiklerini belirtmistir.
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Tablo 13. “Kullandigim akilli telefon markasina inaniyorum.” ifadesine Katilma Diizeyi

Katilma Diizeyi Say1 Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 12 2,6
Katilmiyorum 20 4.4
Kararsizim 27 5,9
Katiliyorum 202 443
Kesinlikle Katiltyorum 195 42.8
Toplam 456 100,0

Marka guvenini 6lgmek amaciyla olusturulan, “Kullandigim akilli telefon markasina
inaniyorum.” ifadesine katilma diizeyi Tablo 13’te gosterilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu,

olumlu yanitlar vererek, kullandiklar1 akilli telefon markasina inanmaktadir.

Tablo 14. “Kullandigim akilli telefon markasu, diiriist bir markadir.” Ifadesine Katilma

Dizeyi

Katilma Diizeyi Say1 Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 18 3,9
Katilmiyorum 16 3,5
Kararsizim 34 7,5
Katiliyorum 208 45,6
Kesinlikle Katiliyorum 180 39,5
Toplam 456 100,0

Katilimecilarin marka giivenini 6l¢gmeye yonelik olusturulan, “Kullandigim akilli telefon
markasi, diiriist bir markadir.” ifadesine katilma diizeyi Tablo 14’te gosterilmistir. Tabloya
gore, kullanicilarin ¢ogunlugu, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” cevaplarim

vermistir.
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Tablo 15. “Kullandigim akill1 telefon markasi giivenlidir.” Ifadesine Katilma Diizeyi

Katilma Diizeyi Say1 Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 15 3,3
Katilmiyorum 18 3,9
Kararsizim 30 6,6
Katiliyorum 199 43,6
Kesinlikle Katiltyorum 194 425
Toplam 456 100,0

Marka guvenini 6lgmeye yonelik olusturulan, “Kullandigim akilli telefon markasi
giivenlidir.” ifadesine katilma diizeyi Tablo 15°te gosterilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu,

olumlu yanitlar vererek, kullandiklar1 akilli telefon markasinin giivenli oldugunu diisiiniiyor.

2.4.3. Agimlayic1 Faktor Analizi

Algilanan kalite KMO: 0,749 olup o6rnek biiyiikligli yeterlidir. Bartlett’s Test of
Sphericity’nin Ki-Kare deger X?: 813, 177, p: 0,000 ile ¢ok degiskenli normal dagilmaktadur.
Ancak tek faktorlii yapi ¢ikmis olup, analizde rotasyon yapilmadan Tablo 16’daki faktor yiikleri
elde edilmistir.

Tablo 16. Agimlayici Faktor Analizi Algilanan Kalite Yap1 Matrisi

Sorular Faktor
AIK1 0,898
ALK?2 0,915
ALK3 0,914

ALK: Algilanan Kalite

Marka bagimliligt KMO: 0,846 olup ornek biiyiikliigii yeterlidir. Bartlett’s Test of
Sphericity’nin Ki-Kare deger X?: 1235, 309, p: 0,000 ile cok degiskenli normal dagilmaktadir.
Ancak tek faktorlii yapi ¢ikmis olup, analizde rotasyon yapilmadan Tablo 17°deki faktor yikleri

elde edilmistir.

Tablo 17. Agimlayict Faktor Analizi Marka Bagimliligi Yap1 Matrisi

Sorular Faktor
MB1 0,900
MB2 0,886
MB3 0,903
MB4 0,880

MB: Marka Bagliligt
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Marka giveni KMO: 0,861 olup 6rnek biylikligi yeterlidir. Bartlett’s Test of
Sphericity’nin Ki-Kare deger X2: 1409, 267, p: 0,000 ile cok degiskenli normal dagilmaktadir.
Ancak tek faktorll yapi ¢ikmis olup, analizde rotasyon yapilmadan Tablo 18°deki faktor yiikleri

elde edilmistir.

Tablo 18. Agimlayict Faktor Analizi Marka Bagliligi Yapi Matrisi

Sorular Faktor
MG1 0,912
MG2 0,904
MG3 0,902
MG4 0,906

MG: Marka Guiveni

2.4.4. Model Degiskenlerine iliskin Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi

Arastirmanin kavramsal modelinde yer alan degiskenlere iliskin 6lgeklerin giivenilirlik
analizi Tablo 19°da gosterilmistir. Tablo 19°da goriilecegi iizere, tiim degiskenlere iliskin
Olgeklerde guvenilirlik katsayisi yiiksek ¢ikmis olup, dlgeklerin yiiksek giivenilirlige sahip

oldugu sdylenebilir.

Tablo 19. Model Degiskenlerine Iliskin Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Olgekler Soru Sayisi Cronbach’s Alpha
Algilanan Kalite 3 0,894
Marka Baghhg 4 0,914

Marka Guveni 4 0,927
Tum Olgek 11 0,966

2.4.5. Algilanan Kalitenin Marka Baghhgina Etkisinin Analizi

Algilanan kalitenin, marka bagliligina etkisi basit regresyon analizi ile test edilmistir.
Sonuglar Tablo 20, Tablo 21 ve Tablo 22’de gosterilmistir. Tablo 20°de goriilecegi iizere
algilanan kalite ile marka baglilig1 arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon katsayisi 0,840,
determinasyon katsayisi ise 0,705’tir. Baska bir anlatimla, iki degisken arasinda iliski ¢ok gucli
olup, algilanan kalite, marka baglhiliginin %70,4’iinii agiklamaktadir. Tablo 21°deki ANOVA
sonuglarina goére model anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilar1 Tablo 22’de sunulmustur.
Regresyon katsayisina gore, algilanan kalite 1 birim arttiginda, marka degeri 0,912 birim
artmaktadir. Bu sonuglara gére H.1 hipotezi kabul edilmistir. Algilanan kalite, marka bagliligini

olumlu yonde etkilemektedir.
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Tablo 20. Algilanan Kalitenin Marka Bagliligina Etkisine iliskin Model

[statistikleri
Model R R? Diizeltilmis | Tahminin Standart
R? Hatas1
,840 , 705 , 704 491

Tablo 21. Algilanan Kalitenin Marka Bagliligina Etkisine iliskin ANOVA Sonuglar

Karelerin sd Karelerin F p
Toplam Ortalamasi
Regresyon 261,670 1 261,670 1084,282 ,000
Artik 109,564 454 241
Toplam 371,233 455

Tablo 22. Algilanan Kalitenin Marka Bagliligina Etkisine iliskin Regresyon Modeli

Istatistikleri
Katsayilar Standardize
Katsayilar
Model Standart
B Hata Beta t p
Sabit ,333 117 2,836 ,005
Algilanan Kalite 912 ,028 ,840 32,928 ,000

Bagimli Degisken: Marka Bagliligi; Bagimsiz Degisken: Algilanan Kalite

2.4.6. Algilanan Kalitenin Marka Baghhgina Etkisinde Marka Giiveninin Aracihik
Rolu

Arastirmada algilanan Kkalitenin marka bagliligina etkisinde, marka giiveninin aracilik
roliini test etmek icin Baron ve Keeny (1986)’nin yontemi kullanilmistir. Baron ve Keeny

(1986) yonteminde, aracilik etkisinin varligin1 gosteren kosullar su sekilde belirlenmistir
(Anafarta, 2015, 118-119):

e “Bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski olmali,

e Bagimsiz degigken ile araci degisken oldugu iddia edilen degisken arasinda da
istatistiksel olarak anlamli bir iligki mevcut olmali,

e Aract degisken, bagimli degisken ve bagimsiz degisken ile birlikte model

icerisinde kullanildiginda, istatistiksel olarak anlamli bir iliskiye sahip olmali,
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bagimsiz degiskene ait katsayidan daha blylk olmali” .

Bagimsiz degiskenin bulundugu modelde bagimsiz degiskenin katsayisi (mutlak

deger olarak), bagimsiz degisken ve araci degiskenin bulundugu modeldeki

Algilanan kalitenin, marka bagliligina etkisinde marka gliveninin aracilik roliinii test

Uzere asagidaki kosullarin saglanmis olmas1 gerekir:

e Algilanan kalite marka bagliligini etkiler.

e Algilanan kalite marka giivenini etkiler.

e Marka giveni marka bagliligin etkiler.

Tablo 23. Algilanan Kalitenin Marka Bagliligina Etkisinde Marka Giiveninin Aracilik Roli

Analiz Kosullari

Regresyon Modelleri F p
Algilanan Kalitenin Marka Bagliligina Etkisi 1084,282 ,000
Algilanan Kalitenin Marka Giivenine EtKisi 1725,77 ,000
Marka Guveninin Marka Bagliligina Etkisi 1912,219 ,000

Tablo 23’te goriildiigii lizere kosullar saglanmistir. Aracilik etkisi i¢in modele marka

giiveni eklendiginde algilanan kalitenin regresyon katsayis1 Tablo 24’te goriilecegi lizere B:

0,207, p: 0,000 elde edilmistir.

Tablo 24. Marka Giiveni ve Algilanan Kalitenin Marka Bagliligina Etkisi Regresyon

Katsayilari
Model R R? Diieltilmis R? Tahminin Standart
Hatasi
,903 ,816 ,815 ,389
Model Karelerin sd Karelerin F p
Toplam Ortalamas
Regresyon 302,812 2 151,406 1002,417 ,000
Artik 68,422 453 ,151
Toplam 371,233 455
Model Katsayilar Standardize t p
Katsayilar
B Standart Hata Beta
Sabit ,069 ,094 733 464
ALK ,207 ,048 ,191 4,310 ,000
MG ,764 ,046 729 16,504 ,000
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Tablo 20, 21 ve 22’de sonuglari gosterilen algilanan kalitenin, marka bagliligina
etkisinde, algilanan kalitenin regresyon katsayist 0,912 hesaplanmisti. Bu sonuglara gore,
regresyon katsayisi marka giiveninin modele alinmasiyla 0,207’ye diismiistiir; baska bir

anlatimla, marka giiveninin aracilik etkisi kanitlanmistir.

2.4.7. Algilanan Kalitenin Marka Baghhgma Etkisinin, Cinsiyete Gore Farkhhk
Analizi

Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinin cinsiyete gore farklilik testinin sonuglari
Tablo 25’te gosterilmistir. Tabloda goriildiigii iizere, algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi
her iki cinsiyet grubunda anlamli ¢ikmistir. Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisine
iliskin regresyon katsayilarina bakildiginda kadinlardaki etki gliciintin, erkeklere gore biraz
daha yliksek oldugu sdylenebilir; ancak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Dolayisiyla

algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi, cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Tablo 25. Algilanan Kalitenin Marka Bagliligina Etkisinin, Cinsiyete Gore Farklilik Testi

Sonuglari
Regresyon Algilanan Kalite
g Regresyon
Cinsiyet ModSh F p R R? Katsayisi
(B)
Algilanan Kalitenin | 392,306 | ,000 ,829 ,688 ,937
Marka Baghhgina
Kadm Etkisi
Algilanan Kalitenin | 701,191 | ,000 ,848 ,719 ,901
Marka Baghhgina
Erkek Etkisi

2.4.8. Algilanan Kalitenin Marka Baghhgmna Etkisinin, Yas Gruplarina Gore
Farkhilik Analizi

Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinin yas gruplarina gore farklilik testinin
sonuclart Tablo 26’da gosterilmistir. Tabloda goriildiigli lizere, algilanan kalitenin marka
bagliligina etkisi yas gruplarinda anlamli ¢ikmugtir. Algilanan kalitenin marka bagliligina
etkisine iligkin regresyon katsayilarina bakildiginda 18-30 yas grubunun etki glcunin
(B:0,976), diger yas gruplarina gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir; yas gruplari anlamli bir
farklilik gostermektedir. Dolayisiyla algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi, yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 26. Algilanan Kalitenin Marka Bagliligina Etkisinin, Yas Gruplarina Gore Farklilik
Testi Sonuglari

Algilanan Kalite
Regresyon ) Regresyon
Yas Modeli F p R R Ka;;a)ym
Gruplan
Algilanan Kalitenin
18-30 Marka Baghhgma 665,160 ,000 ,873 ,763 ,976
Etkisi
Algilanan Kalitenin
31-40 Marka Baghhgma 338,163 ,000 ,831 ,691 ,880
EtkKisi
41-50 Algilanan Kalitenin
Marka Baghhgina
Etkisi 101,773 ,000 ,788 ,621 ,839
51 ve Algilanan Kalitenin
Uzeri Marka Baghhg
uzeri Etl?i%il 121na 19.466 000 640 410 822

2.4.9. Algilanan Kalitenin Marka Baghhgina Etkisinin, Egitim Diizeyine Gore
Farkhlik Analizi

Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinin egitim diizeyine gore farklilik testinin
sonuclar1 Tablo 27°de gosterilmistir. Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinde, ilkdgretim
ve ortadgretim diizeyindeki etki diizeyi, diger gruplara gore daha ylksek olup; lisansiistii egitim
dizeyinde ise, diger gruplara gore daha diisiiktiir. Dolayisiyla, algilanan kalitenin marka
bagliligina etkisi, egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 27. Algilanan Kalitenin Marka Bagliligina Etkisinin, Egitim Diizeyine Gore Farklilik
Testi Sonuglari

Algilanan
Egitim Regresyon F p R R? Kalite
Duzeyi Modeli Regresyon
Katsayisi
(B)
flkogretim ve Algilanan 493,076 ,000 917 ,841 979
Ortaégretim | Kalitenin Marka
Baghhgina Etkisi
On Lisans ve Algilanan 579,723 ,000 ,821 674 912
Lisans Kalitenin Marka
Baghhgina Etkisi
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Algilanan
Lisansusti Kalitenin Marka 114,281 ,000 73 ,597 731
Baghhgina Etkisi

2.4.10. Algilanan Kalitenin Marka Baghhgina Etkisinin, Medeni Duruma Gore
Farkhhk Analizi

Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinin medeni duruma gore farklilik testinin
sonuglar1 Tablo 28’de gosterilmistir. Tabloda goriildiigli lizere, algilanan kalitenin marka
baghligima etkisi anlamli ¢ikmistir. Algilanan kalitenin marka baghiligina etkisine iliskin
regresyon katsayilarina bakildiginda bekarlardaki etki gicunun evlilere goére, daha yiiksek
oldugu sdylenebilir; anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Dolayisiyla algilanan kalitenin marka
bagliligina etkisi, medeni duruma gore farklilik géstermektedir.

Tablo 28. Algilanan Kalitenin Marka Bagliligina Etkisinin, Medeni Duruma Goére Farklilik

Sonuglari

Algillanan
. Regresyon 2 Kalite
Medeni Modeli F P R R Regresyon
Durum Katsayisi
(B)

Algilanan Kalitenin
Bekar Marki‘fﬁ%}"‘g‘“a 901,102 | 000 | 869 756 934

Algilanan Kalitenin
Evli MarkaEﬁfigS}“‘g‘“a 250,300 | 000 | 780 609 868

2.4.11. Algilanan Kalitenin Marka Baghhgina Etkisinin, Markalara Gore Farkhihk
Analizi

Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinin markalara gore farklilik testinin
sonuglart Tablo 29’da gosterilmistir. Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinde, diger
markalarin etki diizeyi, Apple ve Samsung’a gore daha yiiksek olup; Apple’da bu etki diger
markalara gore daha disiiktir. Dolayisiyla, algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi,

markalara gore farklilik gostermektedir ve H.3. hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 29. Algilanan Kalitenin Marka Sadakatine Etkisinin, Markalara Gore Farklilik Testi

Sonuglari
Algilanan
Regresyon 2 Kalite
Markalar Modeli F P R R Regresyon
Katsayisi
(B)
Apple Algilanan 228168 | 000 | 782 | 611 864
Kalitenin Marka
Baghhgina Etkisi
Samsung Algilanan 525,756 | ,000 | 879 773 939
Kalitenin Marka
Baghhgina Etkisi
Algilanan
Diger Kalitenin Marka | 340722 | 000 | 832 693 916
Baghhgina Etkisi

2.4.12. Algilanan Kalite, Marka Bagimhihigi ve Marka Giiveni Ortalamalarinin

Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Farkliik Analizleri

2.4.12.1. Algilanan Kalite Ortalamasinin Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine
Gore Farkhilik Analizleri

Algilanan kalitenin katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigi, iki

anakiitle aritmetik ortalamalarina iliskin t Testi kullanilarak analiz edilmistir; sonuglar Tablo

30 ve Tablo 31°’de gosterilmistir. Bu sonuglara algilanan kalite cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir.

Tablo 30. Algilanan Kalite Ortalamasinin Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi

n Aritmetik Std. Sapma | Ortalamanin
Ortalama Std. Hatasi
Algilanan Kalite Kadin 180 4,21 ,804 ,060
Erkek 276 4,11 ,848 ,051
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Tablo 31.

Algilanan Kalite Ortalamalariin Cinsiyete Gore Farklilik Testi Sonuglari

Varyanslarin
Esitligine Iliskin
Levene Testi

%095 Guvenlik

F p t sd p Ort. Fark Std. Hata | Diizeyinde Aralik
Ust Limit Alt
Farki Limit
Algilanan ,768 ,381 1, 156 454 ,248 ,092 ,080 -,064 ,248
Kalite

Algilanan kalitenin katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigi,

ikiden fazla anakiitle aritmetik ortalamalarina iliskin ANOVA (F Testi) kullanilarak analiz

edilmistir; sonuglar Tablo 32, Tablo 33 ve Tablo 34’te gosterilmistir. ANOVA tablosunda, sig.

% 4,8, %5 onem diizeyinde fark anlamlidir. Farkin kaynagini bulmak iizere homojenlik testi

sonucu elde edilen Levene Statistic degerinin anlamhilik diizeyi 0,459 bulunmus olup,

varyanslarin homojen oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu cergevede farkliligin kaynagi i¢in

Tukey kriteri sonuglart Tablo 34’te ele alinmistir. Tablo 34°te goriildiigii tizere s6z konusu fark

45-50 yas grubu ile 51 yas ve istii grup arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. Tablo 32’ye

bakildiginda, 51 yas ve istii grubun algilanan kalite ortalamasi, 41-50 yas grubundan daha

blyuktar.

Tablo 32. Algilanan Kalitenin Yas Gruplarina Gore Farklilik Testi Sonuglari

%95 Guvenlik
n Aritmetik Std. Std. Diizeyinde Arahk Minimum | Maksimum
Ortalama | Sapma Hata Ust Alt
Limit Limit
18-30 209 4,13 ,833 ,058 4,02 4,24 1 5
31-40 153 4,20 ,867 ,070 4,06 4,34 1 5
41-50 64 3,96 ,830 ,104 3,75 4,17 1 5
50 ve Ust | 30 4,44 ,490 ,089 4,26 4,63 3 5
Toplam 456 4,15 ,831 ,039 4,07 4,23 1 5

Tablo 33. Algilanan Kalitenin Yas Gruplarina Gore Farklilik Testi ANOVA Sonuglart

Karelerin sd Karelerin F p
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 5,432 3 1,811 2,649 ,048
Gruplar I¢i 308,884 452 ,683
Toplam 314,316 455
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Tablo 34.

Algilanan Kalitenin Yas Gruplarina Gore Farklilik Testi Tukey Sonuglari

Tukey

%95 Guvenlik
Aritmetik Std. Diizeyinde Aralhik
Ortalama Hata P Ust Alt Limit
Farki Limit
18-30 31-40 -,071 ,088 ,850 -,30 ,16
41-50 171 ,118 471 -13 ,48
51 ve Ustii -,315 ,161 ,207 -, 73 ,10
31-40 18-30 ,071 ,088 ,850 -,16 ,30
41-50 ,242 ,123 ,202 -,08 ,56
51 ve Ustl -,244 ,165 451 -,67 ,18
41-50 18-30 -171 ,118 471 -,48 ,13
31-40 -,242 ,123 ,202 -,56 ,08
51 ve Ustii -,486 ,183 ,041 -,96 -,01
51 ve Gsti  18-30 ,315 ,161 ,207 -,10 73
31-40 244 ,165 ,451 -18 ,67
41-50 ,486 ,183 ,041 ,01 ,96

Algilanan kalitenin  katilimcilarin

egitim diizeyine

gore

farklihik  gosterip

gostermedigine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 35, Tablo 36’da gosterilmistir. ANOVA

tablosunda, sig. %5 Onem diizeyinde anlamsiz ¢ikmustir. Dolayisiyla algilanan kalite,

katilimcilarin egitim diizeyine gore farklilik gdstermemektedir.

Tablo 35. Algilanan Kalitenin Egitim Diizeyine Gore Farklilik Testi Sonuglari

%95 Guvenlik
n | Aritmetik | Std. | Std. | Devinge AR Minimum | Maksimum
rtalama | Sapma
P Hata |\ imie | Limit
Ikogretim
ve 95 4,04 ,910 ,093 3,85 4,22 1 5
Ortadgretim
On Lisans
ve Lisans 282 4,14 ,849 ,051 4,04 4,24 1 5
Lisansustu 79 4,31 ,629 ,071 4,17 4,45 2 5
Toplam 456 4,15 ,831 ,039 4,07 4,23 1 5

Tablo 36. Algilanan Kalitenin Egitim Diizeyine Gore Farklilik Testi ANOVA Sonuglari

Karelerin sd Karelerin F p
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 3,236 2 1,618 2,357 ,096
Gruplar ici 311,079 453 ,687
Toplam 314,316 455
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Algilanan kalitenin katilimcilarin - medeni

durumuna gore

farklilik  gosterip

gostermedigi, iki anakiitle aritmetik ortalamalarina iligkin t Testi kullanilarak analiz edilmistir;

sonuclar Tablo 37 ve Tablo 38’de gosterilmistir. Bu sonuglara algilanan kalite medeni duruma

gore farklilik gostermemektedir.

Tablo 37. Algilanan Kalitenin Katilimcilarin Medeni Durumuna Goére Farklilik Analizi

n Aritmetik Std. Sapma | Ortalamanin
Ortalama Std. Hatas1
Algilanan Kalite Bekar 293 4,16 ,854 ,050
Evli 163 4,12 , 791 ,062

Tablo 38. Algilanan Kalitenin Ortalamalarinin Medeni Durumuna Goére Farklilik Testi

Sonuglari
Varyanslarin
Esitligine iliskin
Levene Testi
%95 Guvenlik
F p t sd p Ortalama Std. Hata | piizeyinde Arahk
] Farka AltLimit | Ust
Limit
Algilanan ,309 ,578 ,481 454 ,631 ,039 ,081 -,121 ,199
Kalite

2.4.12.2. Marka Baghihgimin Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore
Farkhlik Analizleri

Marka baghiliginin katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik gosterip gostermedigi, iki

anakiitle aritmetik ortalamalarina iliskin t Testi kullanilarak analiz edilmistir; sonuglar Tablo

39 ve Tablo 40’ta gosterilmistir. Bu sonuglara marka bagliligi katilimeilarin cinsiyetine gore

farklilik gostermemektedir.

Tablo 39. Marka Bagliliginin Katilimcilarin Cinsiyetine Gore Farklilik Analizi

n Aritmetik Std. Sapma | Ortalamanin
Ortalama Std. Hatasi
Marka Baghhg Kadin 180 413 ,909 ,068
Erkek 276 411 ,901 ,054
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Tablo 40. Marka Bagliligi Ortalamalarinin Cinsiyete Gore Farklilik Testi Sonuglari
Varyanslarin
Esitligine iliskin
Levene Testi
%095 Guvenlik
F p t sd p Ortalama Std. Hata | Diizeyinde Arahk
Farla Farka Alt Limit | Ust
Limit
Marka ,084 773 ,142 454 ,888 ,012 ,087 -,158 ,183
Baghhg

Marka baghiliginin katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigi,

ikiden fazla anakiitle aritmetik ortalamalarina iliskin ANOVA Testi kullanilarak analiz

edilmistir; sonuglar Tablo 41 ve Tablo 42’de gosterilmistir. Model %5 6nem dlizeyinde

anlamsiz ¢ikmustir. Dolayisiyla, marka bagliligi katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik

gostermemektedir.

Tablo 41. Marka Bagliliginin Yas Gruplarina Gore Farklilik Testi Sonuglari

%95 Guvenlik
n Aritmetik Std. Std. Duzeyinde Aralik Minimum | Maksimum
Ortalama | Sapma Hata Ust Alt
Limit Limit
18-30 209 4,10 ,931 ,604 3,97 4,23 1 5
31-40 153 4,12 ,917 ,074 3,98 4,27 1 5
41-50 64 4,05 ,884 111 3,83 4,27 1 5
50 ve Ustl | 30 4,38 ,629 ,115 4,15 4,62 2 5
Toplam 456 4,12 ,903 ,042 4,04 4,20 1 5

Tablo 42. Marka Bagliliginin Yas Gruplarina Gore Farklilik Testi ANOVA Sonuglart

Karelerin sd Karelerin F
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 2,514 3 ,838 1,027 ,380
Gruplar I¢i 368,719 452 816
Toplam 371,233 455

Marka bagliliginin katilimcilarin egitim diizeyine gore farklilik gdsterip gostermedigi,

ikiden fazla anakiitle aritmetik ortalamalarina iliskin ANOVA (F Testi) kullanilarak analiz
edilmistir; sonuglar Tablo 43, Tablo 44 ve Tablo 45°te gosterilmistir. ANOVA tablosunda, sig.

% 4,2, %5 onem diizeyinde fark anlamlidir. Farkin kaynagini bulmak {izere homojenlik testi

sonucu elde edilen Levene Statistic degerinin anlamlilik diizeyi 9,064 bulunmus olup,

varyanslarin esit olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu cergevede farkliligin kaynagi igin
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Tamhane kriteri sonuglar1 Tablo 45°te ele alinmistir. Tablo 45°te goriildiigii lizere s6z konusu

fark, On Lisans ve Lisans ile Lisansiistii egitim diizeyinden kaynaklanmaktadir. Dolay1siyla

marka bagliligi, egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 43. Marka Bagliliginin Egitim Diizeyine Gore Farklilik Testi Sonuglari

Aritmetik Std. Std. %95 Glvenlik
n Ortalama | Sapma Hata Dljjf;/lllrll(de Minimum | Maksimum
Ust Alt
Limit Limit
kogretim
ve 95 4,08 971 ,100 3,88 4,28 1 5
Ortadgretim
On Lisans
ve Lisans 282 4,07 943 ,056 3,96 4,18 1 5
Lisansustu 79 4,35 ,594 ,067 4,22 4,48 2 5
Toplam 456 4,12 ,903 ,042 4,04 4,20 1 5

Tablo 44. Marka Bagimliliginin Egitim Diizeyine Gore Farklilik Testi ANOVA Sonuglari

Karelerin sd Karelerin F p
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 5,172 2 2,586 3,200 ,042
Gruplar i¢i 366,061 453 ,808
Toplam 371,233 455

Tablo 45. Marka Bagimliliginin Egitim Diizeyine Gore Farklilik Testi Tamhane Sonuglari

%095 Givenlik
Aritmetik Std. D Duzeyinde
Ortalama __Aralik
Farki Hata Ust Alt
Limit Limit
Ik ve Ortadgretim  On Lisans ve Lisans ,015 114 ,999 -.26 29
Lisansusti -,270 ,120 ,076 -,56 ,02
Tamhane On Lisans ve Lisans Ilk ve Ortadgretim -,015 114 ,999 -,29 ,26
Lisansusti -,285 ,087 ,004 -,50 -,07
Lisansusti [k ve Ortadgretim 270 ,120 ,076 -,02 ,56
On Lisans ve Lisans ,285 ,087 ,004 ,07 ,50

Marka bagliliginin katilimcilarin medeni durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi,

iki anakutle aritmetik ortalamalarina iliskin t Testi kullanilarak analiz edilmistir; sonuglar Tablo

46 ve Tablo 47’ de gosterilmistir. Bu sonuglara marka bagliliginin medeni duruma gore farklilik

gostermemektedir.
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Tablo 46. Marka Bagliliginin Katilimcilarin Medeni Durumuna Gore Farklilik Analizi

n Aritmetik Std. Sapma | Ortalamanin
Ortalama Std. Hatasi
Marka Baghhg Bekar 293 4,12 ,918 ,054
Evli 163 4,12 ,880 ,069

Tablo 47. Marka Bagliligi Ortalamalarinin Medeni Duruma Gore Farklilik Testi Sonuglari

Varyansalarin
Esitligine Iliskin
Levene Testi

%095 Guvenlik

F p t sd p Ortalama | Std.Hata | __Duzeyinde Arahk
Farki Ust Limit | Alt Limit
Farki
Marka ,140 ,708 -,039 454 ,969 -,003 ,088 -177 ,170
Baghhg

2.4.12.3. Marka Guveninin Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore
Farkhilik Analizleri

Marka giiveninin katilimeilarin cinsiyetlerine gore farklilik gdsterip gostermedigi, iki

anakiitle aritmetik ortalamalarina iligkin t Testi kullanilarak analiz edilmistir; sonuglar Tablo

48 ve Tablo 49’da gosterilmistir. Bu sonuglara marka giiveni cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir.

Tablo 48. Marka Guveni Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi

n Aritmetik Std. Sapma | Ortalamanin
Ortalama Std. Hatas1
Marka Gulveni Kadin 180 4,16 ,871 ,065
Erkek 276 4,19 ,859 ,052

Tablo 49. Marka Giiveni Ortalamalarinin Cinsiyete Gore Farklilik Testi Sonuglari

Varyanslarin
Esitligine Iliskin
Levene Testi

%095 Givenlik

F p t sd p Ortalama Std. Hata | Diizeyinde Arahk
Farki Alt Ust
Farki Limit Limit
Marka ,003 ,953 -,341 454 ,733 -,028 ,083 -,191 ,134
Glveni

50




Marka giiveninin katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigi,

ikiden fazla anakiitle aritmetik ortalamalarina iliskin ANOVA Testi kullanilarak analiz

edilmistir; sonuglar Tablo 50 ve Tablo 51°de gosterilmistir. Model %5 onem diizeyinde

anlamsiz c¢ikmustir. Dolayisiyla, marka giliveni katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik

gostermemektedir.

Tablo 50. Marka Guveninin Yas Gruplarina Gore Farklilik Testi Sonuglari

%95 Guvenlik
n Aritmetik Std. Std. Dizeyinde Arahk Minimum | Maksimum
Ortalama | Sapma Hata Ust Alt
Limit Limit
18-30 209 4,12 ,919 ,064 4,00 4,25 1 5
31-40 153 4,20 ,848 ,069 4,07 4,34 1 5
41-50 64 4,13 ,819 ,102 3,93 4,34 1 5
50 ve Ustl | 30 4,52 ,504 ,092 4,33 4,70 2 5
Toplam 456 4,18 ,863 ,040 4,10 4,26 1 5

Tablo 51. Marka Giveninin Yas Gruplarina Gore Farklilik Testi ANOVA Sonuglari

Karelerin sd Karelerin p
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 4,277 3 1,426 1,927 124
Gruplar ig:i 334,433 452 , 740
Toplam 338,710 455

Marka giiveninin katilimcilarin egitim diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigi,

ikiden fazla anakiitle aritmetik ortalamalarina iliskin ANOVA Testi kullanilarak analiz

edilmistir; sonuglar Tablo 52 ve Tablo 53’te gosterilmistir. Model %5 6nem diizeyinde

anlamsiz ¢ikmistir. Dolayisiyla, marka giliveni katilimcilarin egitim diizeyine gOre farklilik

gostermemektedir.

Tablo 52. Marka Giiveninin Egitim Diizeyine Gore Farklilik Testi Sonuglart

%95 Guvenlik
Aritmetik |  Std. Std. Diizeyinde Arabk | pMinimum | Maksimum
n Ortalama | Sapma Hata Ust Alt
Limit Limit
ilkégretim
ve 95 4,08 ,965 ,099 3,89 4,28 1 5
Ortadgretim
On Lisans
ve Lisans 282 4,16 872 ,052 4,06 4,26 1 5
Lisansust 79 4,36 ,660 ,074 4,21 4,51 2 5
Toplam 456 4,18 ,863 ,040 4,10 4,26 1 5
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Tablo 53. Marka Guveninin Egitim Diizeyine Gore Farklilik Testi ANOVA Sonuglari

Karelerin sd Karelerin F p
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 3,479 2 1,740 3,351 ,096
Gruplar Ici 335,231 453 ,740
Toplam 338,710 455

Marka giliveninin katilimcilarin medeni durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi,

iki anakiitle aritmetik ortalamalarina iligskin t Testi kullanilarak analiz edilmistir; sonug¢lar Tablo

54 ve Tablo 55°te gosterilmistir. Bu sonuglara gore, marka giiveni medeni duruma gore farklilik

gostermemektedir.

Tablo 54. Marka Guiveninin Katilimcilarin Medeni Durumuna Gore Farklilik Analizi

n Aritmetik Std. Sapma | Ortalamanin
Ortalama Std. Hatasi
Marka Guveni Bekar 293 4,17 ,903 ,053
Evli 163 4,19 , 187 ,062

Tablo 55. Marka Giiveni Ortalamalarinin Medeni Duruma Gore Farklilik Testi Sonuglart

Varyanslarin
Esitligine fliskin

Levene Testi

%095 Guvenlik

p t sd p Ortalama Std. Hata | Diizeyinde Arahk
Farki Farka Alt Ust
Limit Limit
Marka 1,410 ,236 -,278 454 ,781 -,023 ,084 -,189 ,142
Glveni

2.5. Arastirma Bulgulan

e Arastirma kapsaminda ankete katilan akilli telefon markasi kullanicilarinin

cogunlugu 18-30 yas grubunda, 6n lisans ve lisans diizeyinde egitime sahip,

erkek ve bakardir.

Kaatilimcilarin  ¢ogunlugu Samsung ve Apple akill

telefon markasini kullanmaktadir.

e Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi Regresyon Analizi ile test edilmistir.

Akillr telefon markasi1 kullanicilarinin algiladiklar1 kalitenin marka baglilig

tizerinde olumlu etkisinin oldugu saptanmistir ev H1 hipotezi kabul edilmistir.

52




Algilanan kalitenin marka bagliligmma etkisinde, marka giiveninin aracilik
rolliniin olup olmadigma yonelik analiz yapilmistir. Bu analiz sonucunda,
algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinde marka giiveninin aracilik roliiniin
oldugu belirlenmistir ve H2 hipotezi kabul edilmistir.

Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinin markalara gore farklilik gésterip
gostermedigi analiz edilmistir; yapilan analiz sonucunda, algilanan kalitenin
marka bagliligina etkisi akilli telefon kullanicilarin markalarina gore, farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla H.3. hipotezi kabul edilmistir.

Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigi incelenmistir; yapilan analiz sonucunda, algilanan kalitenin marka
baglhiligina etkisi akilli telefon kullanicilarin cinsiyetine gore farklilik
gOstermemektedir.

Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinin yas gruplarina gore farklilik
gosterip gostermedigi incelenmistir; analiz sonucuna gore, algilanan kalitenin
marka bagliligina etkisi akilli telefon kullanicilarin yas gruplarina gore farklilik
gostermektedir.

Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinin egitim diizeyine goére farklilik
gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore, algilanan
kalitenin marka bagliligina etkisi akilli telefon kullanicilarin egitim diizeyine
gore farklilik gostermektedir.

Algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinin medeni duruma gore farklilik
gosterip gostermedigi incelenmistir; analiz sonucuna gore, algilanan kalitenin
marka bagliligina etkisi akilli telefon kullanicilarin medeni duruma gore farklilik
gOstermektedir.

Algilanan kalitenin, cinsiyete, yas gruplarina, egitim diizeyine ve medeni
duruma gore farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Analiz sonucunda
algilanan kalite yas gruplarina gore farklilik gosterirken; cinsiyet, egitim diizeyi
ve medeni duruma gore farklilik gostermemektedir.

Marka bagliliginin, cinsiyete, yas gruplarina, egitim diizeyine ve medeni duruma
gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Analiz sonucunda ise, marka
baglilig1 egitim durumuna gore farklilik gosterirken; cinsiyet, yas gruplar ve

medeni duruma gore farklilik gostermemektedir.
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Marka giiveninin, cinsiyete, yas gruplarina, egitim diizeyine ve medeni duruma
gore farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir ve analiz sonucunda ise,
marka giliveni cinsiyet, yas gruplari, egitim diizeyi ve medeni duruma gore
farklilik gostermemektedir.

Akilli telefon markalarinin kullanicilarinin  algiladiklar1 kaliteyi 6lgmeye
yonelik olusturulan sorulara kullanicilarin katilma diizeyi analiz sonucunda;
“Kullandigim akilli telefon yiiksek bir kaliteye sahiptir.”, “Kullandigim akill
telefon {istiin bir iirlndir.”, “Kullandigim akilli telefon c¢ok kalitelidir.”
ifadelerine, akilli telefon kullanicilarin biiylik bir kismi olumlu yanitlar
vermistir.

Akilli telefon markalarinin kullanicilarinin marka sadakatlerini 6lgmeye yonelik
olusturulan sorulara kullanicilarin katilma diizeyi analiz sonucunda; “Kendimi
kullandigim akilli telefon markasina sadik olarak goriiyorum.”, “Kullandigim
akilli telefon markasi ilk tercihimdir.”, “Kullandigim akilli telefon markasi
varsa, baska markaya ait akilli telefonu almayacagim.”, “Bagka bir marka,
kullandigim akilli telefon markasiyla ayni olsa bile kullandigim markaya ait
akilli telefon markasini satin almak daha akillicadir.” ifadelerine akilli telefon
kullanicilarin biiyiik bir kismi olumlu yanitlar vermistir.

Akilli telefon markalarinin kullanicilariin marka giivenlerini 6lgmeye yonelik
olusturulan sorulara kullanicilarin  katilma diizeyi analiz sonucunda;
“Kullandigim akilli telefon markasina giiveniyorum.”, “Kullandigim akill
telefon markasina inaniyorum.”, “Kullandigim akilli telefon markasi, diirtist bir
markadir.”, “Kullandigim akilli telefon markas: giivenlidir.” ifadelerine akilli

telefon kullanicilarin biiyiik bir kismi1 olumlu yanitlar vermistir.
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3. SONUC VE ONERILER

Gelisen telekomiinikasyon, bilgi ve iletisim araglari, insanlarin iletisim ve etkilesim
yontemlerini degistirmistir. Giiniimiiz diinyasini yansitan dijital ¢agda, bireyler 6zellikle akill
telefonlar araciligiyla diinyadaki haberleri takip ederek, diinyanin her noktasindaki kisilerle
etkilesim icerisine girebilmektedir. Bunun yani sira akilli telefonlar aracilifiyla sosyal
yasamlarinda ve is hayatlarinda daha verimli olabilmekteler. Akilli telefonlar, konusma
islevinin ¢ok otesinde artik kullanicilar tarafindan bir bilgisayar gibi kullanilmaktadir. Ayrica
kullanicilarin sosyal yasamlarinda aktif olmalarini saglayan uygulamalarla kendilerine olan
ilgiyi arttirmaktadirlar. Elbette rekabetin yogun oldugu pazarda, tiiketicileri cezbetmek
markalar igin oldukga zordur.

Markalarin tiiketicilerin algiladiklari kalite diizeyini arttirmalari, tirlinlerinin tiiketicinin
gozilinde iistiin bir nitelige sahip olmasini saglamalidirlar. Tiiketicilerin arzuladiklar tirlinler
dogrultusunda, stratejiler gelistirerek; hem var olan miisterilerle hem de potansiyel miisterilerle
bir bag olusturmalidirlar. Bu noktada marka bagliligi 6nemli bir kavramdir. Tiketiciler
markaya bagli olduklarinda, tekrar satin alma davranisi sergileme, markanin farkli {iriinlerini
deneme istegi, bagkalarina kars1 markay1 savunma ve markay1 6vme gibi davranislar sergilerler.
Tuketicilerin markaya sadik olmasi, markaya daha birgok avantaj saglayacaktir.

Marka bagliliginin yaratilmasinda, baska bir ifadeyle tiiketicilerle bag olusturulmasinda
marka giliveni onemli bir faktordiir. Tiketiciler markaya inanarak, giivendiklerinde bir bag
kurmaktadir; yapilan ¢alismalarda bunu desteklemektedir. Ozellikle tiiketicilerin zaman zaman
teknolojik araglara kars1 olugsan olumsuz giiven duygusu 6nemli bir problemdir. Markalarin bu

konuda miisterileri memnun etmesi, giivenlerini kazanmas1 gerekmektedir.

Keller ve Lehmann (2003), yaptiklar1 ¢aligmayla, marka cagrisimlart ve algilanan
kalitenin, marka bagliliginin onciilleri oldugunu ifade etmektedir. Marka giiveni ise, marka
bagliliginin 6nemli bir itici guctudur. Hur vd. (2014), giivenin, her zaman bagliligin temelini
olusturdugunu belirtmektedir (Akt. Madadi vd., 2021).

Daha once yapilan ¢aligsmalarda, algilanan Kkalite dizeyiyle marka bagliligi arasinda
gliclii iliski oldugu saptanmigtir. Bunun yani sira algilanan kalite, marka baglhiligi ve marka
giiveni arasinda olumlu bir iligski oldugu c¢alismalarla desteklenmistir. Bu dogrultuda, bazi
arastirmacilar, algilanan kalitenin marka baglhiligmin onciilii oldugu belirtilmektedir ve
tiketicilerin sahip oldugu yiiksek seviyedeki kalite algilarinin, marka baglilig1 yaratmay1

olumlu yonde etkiledigi ifade edilmistir. Literatlirdeki ¢calismalarda, algilanan kalite diizeyinin,
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sadakat olusumu tizerindeki etkisini somut ve soyut Uriinler kapsaminda degerlendiren birgok

calisma mevcuttur.

Bu noktadan hareketle, popiilerligini arttiran akilli telefon kullanan tiiketiciler tizerinde,
algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi ve bu etkide marka giiveninin aracilik rolii
arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Bu amagla yapilan arastirma sonuglarina gore, akillt
telefon markast kullanicilarimin algiladiklar1 kalite marka bagliligini olumlu ydnde
etkilemektedir. Ayrica algilanan kalitenin marka bagliligina etkisinde, marka giiveninin aracilik
roltiniin oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira, algilanan kalitenin marka bagliligina etkisi
akilli telefon kullanicilarin cinsiyetine gore farklilik gostermezken; yas gruplarma, egitim

diizeylerine, medeni durumlarina ve markalara gore farklilik gostermektedir.

fleride bu konuda yapilacak ¢alismalar icin arastirmacilara dneriler sunlardir: Algilanan
kalitenin marka bagliligina etkisi ve bu etkide marka giiveninin aracilik roli, farkli sektorler
Uzerinde uygulanabilir. Sonuclar hem markalar hem de sektor Ozellikleri agisindan
karsilagtirilabilir ya da tek bir sektori daha biylk oran kapsayacak sekilde diger markalar
calismaya dahil edilerek gerceklestirilebilir. Ayrica, arastirma modeli genisletilerek, farkli
degiskenler kullanilabilir.
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EKLER
Ek-1. Anket Formu

Sayin Cevaplayici

Bu calisma tamamen bilimsel amacl yapilmaktadir. Liitfen kullandigimiz akilli telefon
markastyla ilgili goriis ve diisiincelerinize gore asagidaki ifadeleri degerleyiniz. Bu arastirmaya
katki ve yardimda bulunmak adina ayirdiginiz zaman igin tesekkiirlerimi sunarim.

1. Kullandigimiz akilh telefon markas:

() Samsung ( ) Apple ( ) Xiaomi ( ) Oppo ( )Huawei ( ) Diger............ (litfen belirtiniz)

2.Asagidaki ifadeleri, kullandigimz akilli telefon markasiyla ilgili
diisiincelerinize gore degerleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Katiliyorum

Kullandigim akilli telefon yuksek bir kaliteye sahiptir

Kullandigim akilli telefon Gstun bir Grinddr.

Kullandigim akill telefon gok kalitelidir.

Kullandigim akilli telefon markasina gliveniyorum.

Kullandigim akilli telefon markasina inaniyorum.

Kullandigim akilli telefon markasi, diirtist bir markadir.

Kullandigim akilli telefon markasi glivenlidir.

Kendimi, kullandigim akilli telefon markasina sadik olarak gériiyorum.

Kullandigim akilli telefon markasi, benim ilk tercihimdir.

AN | AN AN AN AN AN SN SN

N [N [N [N [N [N (N [N [N

AN | AN AN AN AN AN SN SN

N [N (N [N [N [N (N [N [N

AN | AN AN AN AN AN N

N N (N [N (N (N (N (N (N

NN AN AN AN AN AN N

N N (N [N (N (N (N (N (N

~~ |~ |~ |~ | Kesinlikle

N [N (N [N [N [N (N [N [N

Kullandigim akilli telefon markas1 varsa, bagka markaya ait akilli telefonu
almayacagim.

Baska bir marka, kullandigim akilli telefon markasiyla ayni olsa bile kullandigim
markaya ait akilli telefon markasini satin almak daha akillicadir.

3. Cinsiyetiniz?

()Kadin ()Erkek

4.Yasmiz:

5. Egitim durumunuz nedir?

()llkdgretim ve Ortadgretim () On Lisans ve Lisans ()Lisansiistii
6-Medeni Durumunuz nedir?

()Bekar ()Evli
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