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OZET

ALGILANAN MARKA IMAJININ VE ALGILANAN KALITENIN MARKA
SADAKATI UZERINDEKI ETKILERIi: AKILLI TELEFON KULLANICILARI
UZERINDE BiR ARASTIRMA

Mahmut Ilker NOHUTCU
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Can KOSE
26/04/2024, 109

Isletmelerin tiiketiciler iizerinde marka sadakati olusturmasi, rekabetin arttigi
kiiresel pazarlarda giderek daha da 6nemli olan stratejik bir gereklilik haline gelmektedir.
Tiiketicilerin algilari, markalara kars1 tutumlarinda, satin alma Oncesi, satin alma ve satin
alma sonrasi davranislarinda biiyiik bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu calismada
algilanan marka imaji ve algilanan kalitenin marka sadakati iizerindeki etkileri
arastirilmistir. Calisma akilli telefon pazarinda lokomotif durumunda olan iki markanin
akilli telefon kullanicilar1 {izerinde yapilmistir. 472 katilimcidan elde edilen verilerin
regresyon analizine tabi tutulmasi sonucunda elde edilen bulgulara gore, algilanan marka
imajinin ve algilanan kalitenin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Bununla
birlikte bulgular, algilanan marka imajimin etkisinin algilanan kalitenin etkisine gore daha
ylksek oldugunu gostermistir. Calismanin sonunda, gelecekte ilgili sektérde ve

alanyazinda ¢alismalar yapacak arastirmacilara tavsiyelerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Marka Imaji, Algilanan Kalite, Marka Sadakati,
Akilli Telefon

v



ABSTRACT

THE EFFECTS OF PERCEIVED BRAND IMAGE AND PERCEIVED QUALITY
ON BRAND LOYALTY: A RESEARCH ON SMART PHONE USERS

Mahmut Ilker NOHUTCU
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Business Administration
Advisor: Asst. Prof. Can KOSE
04/26/2024, 109

It is becoming a strategic necessity for businesses to create brand loyalty on
consumers, which is increasingly important in global markets where competition is
increasing. Consumers' perceptions are a major factor in their attitudes towards brands and
their pre-purchase, purchase and post-purchase behaviours. This study investigates the
effects of perceived brand image and perceived quality on brand loyalty. The study was
conducted on smartphone users of two leading brands in the smartphone market.
According to the findings obtained as a result of regression analysis of the data obtained
from 472 participants, perceived brand image and perceived quality have a significant
effect on brand loyalty. However, the findings showed that the effect of perceived brand
image is higher than the effect of perceived quality. At the end of the study,
recommendations were made to the researchers who will conduct studies in the related

sector and literature in the future.

Keywords: Perceived Brand Image, Perceived Quality, Brand Loyalty, Smart Phone
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BiRINCi BOLUM
GIRIS

Sanayi devriminden bu yana olusan ve teknolojik gelismelere paralel olarak
evrilmeye devam eden modern toplum yapisi, algilar diinyas: icerisinde hareket eden ve
secim yapan tliketiciler meydana getirmistir. Satin alma niyet ve davraniglarinin modern
yasamin rutinleri haline gelmesi, markalara kars1 tliketici sadakati olusumunun stratejik
Oonemini her gecen giin gbzler oniline daha ¢ok sermektedir. Tiim teknolojik gelismeler
tilkketicilere sayisiz segenek sunulmasina, rekabetin ¢ok daha farkli yoOntemlerle
stirdiiriilmesine ve dolayisiyla rekabet ortaminin degisim ve doniisim yasamasina yol

agmaktadir.

Geriye doniik olarak bakildiginda marka ve markalama islevlerinin antik yillarin
oncesine dayandig1 goriilse de, modern marka kavraminin resmi olarak dogusunun 19.yy
ABD’sinde yasandig1 bilinmektedir. Ik resmi markalama uygulamalari, daglayarak isaret
koyma seklinde hayata gegmistir. Bu uygulamayla birlikte markalanan tiriinler iireticisinin
referansini tagimaya baglamistir. Ayn1 zamanda sanayi devrimiyle birlikte baslayan seri
iretim uygulamalar1 ve tiretilen iirlinlerin diinyanin ¢esitli yerlerine gonderilmesi, modern
diinyada marka kavraminin onemini oldukca artirmigtir. Markalar, tiiketicilerin tiikketim
siireclerinde, Ozellikle de karar alma asamalarinda ciddi bir etken haline gelmeye

baslamistir.

Sanayi devrimi itibariyle tek tip liretim anlayisinin getirdigi arz merkezli bir pazar
yapisinin varligi goriilmektedir. Bununla birlikte bu pazarin, rekabetin siirekli olarak
artmasiyla birlikte giderek talep merkezli bir yapr dogrultusunda doniisiim gegirerek,
zamanla tiiketici merkezli bir pazara evrildigi goriilmektedir. Bu durumun sonucu olarak
giiniimiiz isletmeleri tamamen tiiketici odakli iiretimler yapmakta ve bununla birlikte
tiiketiciye ¢ok¢a secenek sunmaktadir. Uretimin ve pazarm bu yonde bir degisim
yasamasiyla paralel olarak tiiketiciler de tek tip tiiketimden giderek uzaklagmis ve kendi
isteklerini karsilayan {irlinleri segme noktasina gelmislerdir. Ayni zamanda eskiden
ireticilerin tiiketicinin ayagina gitmesi durumu gilinlimiizde tersine donerek, {iretici

isletmenin tiiketiciyi kovalama ve ikna c¢abalarinin yasandigi durumlara doniismistiir. Bu



noktada isletmelerin tiiketiciler ile kurduklar iletisimde araci unsur olan markalarin, her

zamankinden daha biiyiik bir 6nem kazandig1 goriilmektedir.

Cesitli alg1 ve imgelerin birlesimi olarak tiiketici zihinlerinde yer etmekte olan
markalar, isletmeler igin stratejik araglar olarak goriilmelidir. Isletmeler rekabetten
korunmay: istemektedirler. Bu noktada, tiiketiciler ile bag kurup onlar iizerinde baglhilik
duygusu insaa etmeyi hedeflemektedirler. Ayrica isletmeler farkli hedef kitlelere yonelik
markalar yaratabilmektedir. Bu markalar, kendi hedef kitlelerine yonelik olarak iletisim ve
tiriinler gelistirerek tiliketicileri kendilerine, iiriinlerine ve hizmetlerine sadik hale
getirebilmektedirler. Bu sayede rekabetten korunma hususunda 6nemli avantajlar elde

edebilmektedirler.

Marka sadakati, pazarin genis ekosisteminin bir parcasi olan tiiketicileri markanin
kendi ekosisteminin bir pargasi haline getirmek suretiyle saglanmaktadir. Marka sadakati
olan tiiketiciler tiim pazarin genis kapsami dahilindeki diger iirlin ve Ozelliklerden,
tekliflerden, kampanyalardan, tekliflerden ve de firsatlardan olduk¢a az etkilenme
egiliminde olarak, tekrar satin alimlarinda bagli olduklar1 markanin iirlin ve hizmetlerine
yonelmektedirler. Isletmeler agisindan bakildiginda ise, marka sadakati konusunda avantaj
saglayabilmis isletmeler, pazardaki tliketicilerin belli bir kismimi homojen pazar
ortamindan soyutlayarak kendi i¢ ekosistemiyle tiimlestirmekte, tiiketicileri kendi
markalarinin bir pargasi, hatta iiyeleri haline getirmekte ve bunun sonucu olarak kendilerini

pazar rekabetinden koruma ile ilgili dnemli stratejik faydalar elde etmektedirler.

Marka sadakati olusturma yolunda ilk gerekliliklerden biri tliketiciyle dogru ve
anlamli bir iletisim saglayabilecek, giliclii bir marka imaj1 gelistirmektir. Algilar diinyasi
icerisinde hareket eden tiiketiciler zamanla, klasik iktisatin oncii ismi Adam Smith’in
tanimlamis oldugu “homo-economicus” modelinin disina ¢ikmaya baslamistir. Tiiketiciler
kendi kisilik 6zellikleriyle uyumlu imgesel ¢agrisimlar yapan markalar ile bag kurarak, bu
markalarin iiriin ve hizmetlerini satin almak i¢in ekonomik faydadan feragat etmeye razi
duruma gelmislerdir. Bu nedenle glintimiiz isletmeleri icin, biinyelerindeki markalara giiglii

marka imajlar1 olusturmak ciddi bir gereklilik haline gelmistir.



Gilinlimiiz tiiketicileri kendi imajlariyla bagdastirabildikleri markalar1 tercih etme
egiliminin yaninda, aym1 zamanda kaliteli iirlin ve hizmetler tercih etme egilimi
gostermektedirler. Bu nedenle tiiketicinin marka, {irlin ve hizmetleri nasil algiladigi
oldukca kritik olarak goriilmelidir. Tiiketicilerin algiladiklar1 kalite, markalara yonelik
algilarin1 6nemli diizeyde sekillendirmektedir. Birey merkezli modern toplum yapilari,
tiiketicilerin kendilerine en kaliteli iiriin ve hizmetleri layik gorecegi ve onlar1 arzulayacagi
sekilde evrilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin kalite algis1 yiikseldik¢e, ekonomik
faydadan feragat toleransi da dogru orantili sekilde yiikselme egilimi gdstermektedir. Bu
noktada igletmelerin marka sadakati olusturma noktasinda bagvuracagi bir diger baslica
etken ise algilanan kalite olacaktir. Algilanan kalitenin yiiksek olmas tiiketicileri markay1
arzulamaya ve marka ile bag kurmaya tesvik edecektir. Ayrica yiiksek kalite algisi
konumlandirabilmis bir marka, rakip marka kullanicilar1 tarafindan dahi kabul gorerek

pazarda mesrulasma ve psikolojik iistiinliik saglayacaktir.

Arastirmada algilanan marka imaji ve algilanan kalitenin marka sadakatini hangi
diizeylerde etkiledigi incelenerek, elde edilen bulgular soyut bir satin alma ortami
icerisinde kararlar veren tiiketiciler hakkinda fikirler verecektir. Ayrica arastirmanin,
yayginlik seviyesi nedeniyle akilli telefon kullanicilart iizerinde yapilmast uygun
goriilmiistiir. Akilli telefonlar her an insanlarla birlikte olan kisisel asistanlar durumunda
olmakla birlikte, alinan her bir {iriiniin kullanim siiresi acisindan, hizli tiiketim tirtinlerinin
aksine uzun siireler boyunca kullandigimiz iirlinler oldugu igin, giiniimiizde kisisel
imajlarimizin da bir parcasi olarak goriilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler akilli telefon
markalarinin imajlarina 6nem verme egilimi gostermektedirler. Bununla birlikte giinlimiiz
tiikketicileri beklentilerini karslilayacak ve katma deger sunabilecek, kaliteli iirtin ve
hizmetleri tercih etme egilimi gostermektedirler. Bu nedenle algiladiklarn kalite,
tercihlerinde ve marka sadakati olusumlarinda 6nemli bir faktor olarak one ¢ikmaktadir.
Arastirmanin bulgularindan ¢ikarilacak sonuglar birgok sektdrdeki bir¢ok marka igin
onemli fikirler verecektir. Marka sadakati olusturma yolunda algilanan marka imaj1 ve

algilanan kalitenin 6nemini ortaya koyacaktir.



1.1. Arastirmanin Amaci

Marka ve bilesenleri ile ilgili yapilan calismalarin 1990’lardan sonra Aaker ve
Keller'in ilgili kavram ve konular1 mercek altina almasiyla birlikte hiz kazandigi
goriilmektedir. Ayn1 zamanda marka sadakati kavraminin ortaya ¢ikisi, mercek altina
alinmasi, kavramsallagtirilmasi, ve konu iizerindeki arastirmalarin artmasi siireci de
Cunningam (1956) ile baslayarak, Day (1969), Olson ve Jacoby (1971), Burford vd. (1971)
ile devam etmis, 21.yy itibariyle ise Smith (2003) ile birlikte yogunlagarak giiniimiizde de

giincel olarak bir¢ok bilim insani tarafindan arastirilmaya devam edilmektedir.

Teknolojik gelismelerin ivme artisinin hizlanmasiyla birlikte tiim iletisim yap1 ve
stirecleri biiyiik dl¢lide soyutlagarak imgeler, ¢agrisimlar ve algilar {izerinden sekillenmeye
baglamistir. Tiiketici zihninde olusan bu soyut karsiliklar, tiiketicinin markaya karsi
baglilik duygusu beslemesine 6n ayak olmaktadir. Bu nedenle, marka sadakati olusturmak
icin algilanan marka imaj1 ve algilanan kalite marka bilesenlerinin etkilerinin anlasilmasi

isletmeler i¢in her zamankinden daha can alic1 bir nitelik kazanmustir.

Marka sadakati olusturmak, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet yasayabilmeleri
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Sadik miisterilere sahip isletmelerin rekabet¢i pazarlarda elde
edecegi stratejik avantajlar, mevcut miisterilerini biinyelerinde tutmalar1 ve onlar1 rakip
markalarin iirlin ve hizmetlerine kars1 duyarsizlagtirmalariyla sinirli degildir. Bu avantajlar
aynit zamanda pazardaki tiim tiiketiciler acisindan zihinlerde giiclii bir marka imaji1 ve
yliksek bir kalite algis1 besleyerek markanin pazardaki konumunu mesrulastirma suretiyle

psikolojik iistlinliik de saglayabilmektedir.

Sadakat olusum siireclerinde siiphesiz ki algilarin rolii oldukga yiiksektir.
Tiiketiciler marka gibi soyut bir kavrami zihinlerinde imgesel olarak resmetmektedirler. Bu
nedenle zihinlerinde olusturduklari imgeler 6zneldir ve oldukga etkilidir. Tiiketicinin bir
makaya sadakat duygusu beslemesi de, bu imgeyle kurdugu 6zdeslik ile, ayn1 zamanda
markay1 ve markanin trlinlerini/hizmetlerini nasil algiladigiyla ilgilidir. Gii¢lii bir marka
imaj1 ve yliksek kaliteli olarak algilanan {iriin ve hizmetler, tiiketici tarafindan cazip

bulunacaktir. Bu noktada isletmelerin marka sadakati olusturabilmeleri adina, tiiketicilerin



imaj ve kalite algilarnin marka sadakatine nasil etki ettigini bilmeleri biiyiik bir
gerekliliktir. Bu arastirmanin amaci, algilanan marka imajinin ve algilanan kalitenin marka

sadakati lizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmaktir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Marka sadakati, algilanan marka imaj1 ve algilanan kalite kavramlar1 birbirilerini
besleyici nitelikte ve Onemini her gecen giin daha da artirmakta olan kavramlardir.
Rekabetei pazar ortami igerisinde giin gegtikce sertlesen rekabet sartlart markalar agisindan
tiikketici zihninde giiclii bir marka imaj1 ve yliksek algilanan kalite olusturmay1 gereklilik

haline getirmistir.

Markalar gilinlimiizde gerek fiziki, gerekse sanal mecralar vasitasiyla tiiketicilere
ulagabilmekte ve tiliketicilerle sik¢a iletisim yasayabilmektedirler. Bu nedenle marka-
tiikketici iliskileri agisindan bakildiginda giiclii bir marka imaj1 pekistirmesi yapmak, yiiksek
kalite algis1 olusturmak ve marka sadakatini destekleyici siirecler yiirlitmek bu yollarla
daha da miimkiin hale gelmistir. Bu siirecler etkili yiiriitiildiigii taktirde tiiketicilerin
markalara karsi bagl hissetmeleri ve bu hislerinin pekistirilmesi, teknolojik imkanlarin
getirdigi bir avantaj olarak goriilebilmektedir. Bununla birlikte, gelisen teknoloji ve
dijitallesme, gilinlimiizde tiiketicilerin markalara olan sadakatini olumlu oldugu kadar
olumsuz yonde de etkileyebilmektedir. Bunun en énemli nedeni, tiiketicilerin hem fiziksel
alanlarda hem de sanal ortamlarda ¢ok fazla segenek, teklif, kampanya, indirim, reklam
gibi ¢esitli uyaranlara maruz kalmasidir. Zamaninin ciddi bir boliimiinli internet, sosyal
medya ve dijital uygulamalarda geciren giinlimiiz tiiketicileri, gerek direkt reklam
Ogelerinden gerek ise tilikettikleri iceriklerdeki dolayli mesajlardan kaynakli olarak, ¢ok
fazla uyarana maruz kalmaktadir. Cok fazla uyarana maruz kalan tiiketiciler karar

stireclerinde kafa karisiklig1 yasayabilmektedirler.

Tiiketicilerin her giin bu denli uyarana maruz kalmasi, markalarin marka sadakati
insa etmesinin ne denli onemli oldugunu her gegen giin gozler 6niinde sermektedir. Sinirsiz
secenek, teklif, kampanya ve firsatlar ortami igerisinde tiliketicilerin bagli olduklar

markadan vaz gecmeye yeltenmeyerek diger markalardan gelecek her tiirlii uyarana



kayitsiz kalmasi, bir markanin elde edebilecegi en biiyiik rekabet avantajlarinin

baslicalarindandir.

Tiiketiciler bir markaya kars1 baglilik hissi gelistirirken, giiclii bir imaj algilamalart,
baglilik hissetme egilimlerini 6nemli diizeyde destekleyecektir. Ayrica tiiketicilerin
markanin tirlin ve hizmetlerini kaliteli olarak algilamasi, baghilik hissi gelistirmelerine
onemli diizeyde destekleyici rol oynayacaktir. Bu nedenlerden dolay1 isletmelerin, marka
sadakati lizerine dnemli etki potansiyeli bulunan algilanan marka imaj1 ve algilanan kalite
faktorleri anlayarak, kendi marka sadakati insa etme stratejilerini gelistirmeleri
gerekmektedir. Bu calisma, tiiketicilerin sadakat ¢ercevesindeki tutum ve davranislarinda
algiladiklar1 marka imajindan ve algiladiklar1 kaliteden ne yonde ve nasil etkilendiklerini
ortaya koymayi amaglamasi bakimindan 6nem teskil etmektedir. Bu arastirmada elde
edilecek bulgular, tiiketicinin zihnindeki algilanan marka imaji ve algilanan kalitenin

marka sadakatine olan etkilerini ortaya koyacaktir.

1.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Calismanin kapsami, akilli telefon kullanicilar {izerinde algilanan marka imaji ve
algilanan kalite faktorlerinin marka sadakatine olan etkilerinin 6l¢iilmesi ve yorumlanmasi
olarak agiklanabilmektedir. Arastirmaya, yayginlhigi ve ulasilabilirlik agisindan kolayligi
nedeniyle akilli telefon kullanicilart konu edilmistir. Ayrica akilli telefonlar, hizli tiiketim
tirtinlerinin aksine tiiketicilerin uzun siire kullandig1 teknolojik cihazlar oldugundan,
algilanan marka imaji, algilanan kalite gibi etkenlerin ¢cok daha aktif rol oynadigi ve marka

sadakati acisindan da tliketicilerin hassasiyet egilimlerinin oldugu baslica tiriinlerdendir.

Calisma Oncesinde yapilan pilot ¢alisma sonucunda en yiiksek bilinirlige sahip iki
marka Samsung ve Iphone (Apple) olarak goriilmiistiir ve bu iki marka ayni1 zamanda
kiiresel ¢apta da sektoriin iki lokomotif markasi olarak 6ne ¢ikmaktadir. S6z konusu iki
marka pazarda en yogun rekabeti yasayan iki marka oldugundan ve karsilastirabilirlik ve
analiz edilebilirlik bakimindan 6nem teskil ettiginden, bu iki markalarin kullanicilarinin
sadakat diizeyleri ve bununla birlikte imaj ve kalite algilarinin sadakati ne diizeyde

etkiledigi arastirilacaktir. Calismanin evrenini ise “Samsung” ve “Iphone (Apple)” marka



akilli telefon kullanan akilli telefon kullanicilart olusturmaktadir. Ayrica kisitlar dahilinde
calisma orneklemini; calismaya 11 Ekim 2023 — 28 Ekim 2023 tarihleri arasinda ¢evrimigi
anket yoluyla katilim gosteren, Tirkiye’de yasayan, 210 Samsung, 262 Iphone (Apple)

marka akilli telefon kullanicisi olmak iizere toplamda 472 katilimc1 olusturmaktadir.

1.4. Akillh Telefonlar

Akilli telefonlar, giinlimiizde insan hayatinin 6nemli bir parcasi, hatta kisisel dijital
asistanlar olmuslardir. Iletisimden eglenceye, is hayatindan kisisel yasama kadar pek cok
alanda akilli telefonlar insanlarin eksilmez bir parcasi haline gelmistir. Diinya genelinde ilk
kez 1990’11 yillarda, iilkemizde ise 2000'li yillarin sonlarina dogru piyasaya stiriilen akilli
telefonlar bugiin, insanlarin diinya ile baglantida kalmasini, kurumlarmn is iletisimlerinin

hizlanmasini, siire¢ ve sistemlerin kolaylasmasini saglamaktadir.

Akilli telefonlarin ve mobil internetin yayginlasmasi ayni zamanda her an ve her
yerden bilgiye erisimi miimkiin kilmaktadir. Bilgiye ulasma siireci hizlanirken, akilli
telefon kullanicilart haberlere, her tiirlii egitim kaynaklarmma veya kisisel gelisim
uygulamalarina kolayca erisebilmektedirler. Bu durum, 6grenme siirecini hizlandirarak
insanlarin bilgiye daha kolay ulagsmalarin1 saglamaktadir. Ayrica akilli telefonlar ve mobil
uygulamalar insanlarin giinliik islerini daha etkili bir sekilde yonetmesini saglamaktadir.
Aligveris, bankacilik, seyahat gibi bir¢cok giinliik islem, mobil uygulamalar araciligiyla
kolaylikla halledilebilmektedir. Bu durum, insanlarin zamanlarini daha verimli

kullanmalarina olanak saglamaktadir.

Birgok farkli fonksiyonun tek iirlinde viicut bulmus hali olan akilli telefonlarin
giincel olarak 6ne ¢ikan iki fonksiyonu, kablosuz internet erisimi ve kameralardir. Internet
ve kablosuz iletisim teknolojileri gelistikce akilli telefonlar da bu gelismelere paralel olarak
gelismeye devam etmekle birlikte, ayni zamanda {izerine mikrofon ve kamera
teknolojilerinin gelisimiyle birlikte akilli telefonlar ¢cok fonksiyonlu kisisel medya araglart
haline gelmistir. One ¢ikan bu fonksiyonlarin yaninda, karmasik islemleri saniseler
icerisinde yapabilme kapasistesine sahip islemciler ve gelismis ekran teknolojileri akilli

telefonlarin kullanimini oldukga etkilemistir. Ayrica entegre edilen hoparlér ve mikrofon



sistemleri, bu cihaz1 ayn1 zamanda bir ses kayit ve dinleme cihazi haline de getirmistir.
Tiim bunlarin yanisira bluetooth ve ekran yansitma gibi 6zellikler, akilli telefonlarin diger
elektronik cihazlarla kablosuz iletisim kurmasini saglayarak kullanici konforunu oldukg¢a

artirmigtir.

Insanlar, bilgisayara ihtiya¢c duyacagi birgok isi giiniimiizde akilli telefonlar ile
yapabilmektedir. Glin gegtikge kisisel veya ticari islemler ve uygulamalar akilli telefonlara
entegre olmakta ve bununla birlikte gelisen yeni teknolojiler akilli telefonlar ekseninde
gelismektedir. Goriilmekte olan bu mobil egilim, akilli telefonlarin ve ilerideki formlarinin,

gelecekte insanlar i¢in daha da 6nemli bir yeri olacagini agikca gostermektedir.

1.4.1. Akillh Telefonlarin Yayginlasmasi ve Popiilerlesmesi

Internet ag1 biiyiidiikce, kablosuzlasma ve 6zellikle de mobil cihazlardan internete
erisimin artmasi ile birlikte akilli telefonlar yayginlagsmis ve zaman igerisinde diinya
genelinde en yaygin elektronik cihazlardan biri durumuna gelmistir. GSM Birligi’nin 2023
Mobil Internet Baglanti Raporu, diinya niifusunun %55 inin akilli telefon sahibi oldugunu
ortaya koymustur (hwp.com.tr). Bu da yaklasik 4.3 milyar akilli telefon kullanicisina
karsilik gelmektedir.

Cesitli bolgelerde izole yasam silirdiiren toplumlarin, uluslararasi ticaret agina
entegre olamamis veya sinirli ekonomik biiylime yasayabilmis toplumlarin ve bebek veya
cocuk niifusunun g6z 6niinde bulundurulmasi halinde diinya niifusunun yaklasik %55'inin

akill1 telefon kullanmasi, bu cihazlarin ne denli yaygin oldugunu agik¢a gostermektedir.

Tiirkiye verilerini de gdz &niinde bulundurmak gerekirse, MOBISAD ve Istanbul
Universitesi’'nin 2019 yilinda hazirlamis oldugu “Mobil Iletisim Sektérii Raporu™na gore
Tiirkiye’de yetigkinlerin %98’1 cep telefonu kullanirken, bunlarin %77’si akilli telefon

kullanicilarindan olusmaktadir (www.istanbul.edu.tr).



Bu verilerden yola ¢ikildiginda akilli telefonlarin giiniimiizde ne denli yayginlasmis
elektronik cihazlar oldugu goriilmektedir. Akilli telefonlarin diinya genelinde ve tilkemizde
bu kadar yaygin hale gelmesi, modern toplumlarin yasam tarzi ve is yapis bigimleri
acisindan koklii degisikliklere yol agmistir. Akilli telefonlar sadece iletisim veya is géorme
araglar1 degil, ayn1 zamanda modern yasamin ¢ok biiyiikk ve giinlilk bir parcasi haline

gelmistir.

Sekil 1’den yola ¢ikarak degerlendirildiginde akilli telefonlarin elektronik cihazlar

arasindaki popiilerligi goriilmektedir.

En Popiiler Elektronik Cihazlar (2024)

Cep Telefonu (Genel)

Akilh Telefon

Diziistii veya Masaiistii Bilgisayar
Tablet

Akilh Saat veya Akilh Bileklik
Oyun Konsolu

Televizyon Yaymn Cihazlan

Akilh Ev Aletleri
Tuslu Telefon [N
Sanal Gergeklik Cihazn [

0,0% 10,0%  20,0%  30,0% 40,0 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,06 100,0%

Sekil 1. 2023 yil1 diinya ¢apinda en popiiler elektronik cihazlar (www.oberlo.com)

Her gegen giin artan ve gelisen Ozellikleri ile daha islevsel hale gelen akill
telefonlarin en popiiler elektronik cihazlar arasindaki yerini almasi pek uzun siirmemistir.
Bunun baslica sebepleri arasinda bilgisayarda ve diger -elektronik cihazlarda
gerceklestirebildigimiz birgok is ve islemin akilli telefonlarda da gerceklestirilebilir hale
gelmesi, kolay tasinabilirligi, bataryada uzun siire kullanilabilme 6zelligi ve birgok benzeri

etken bulunmaktadir.

Madalyonun diger yiiziinden bakildiginda ise bu popiilerlik sonucunda akilli
telefonlarin en yaygin elektronik cihazlar haline gelmesi, yeni bir pazar ve bagh alt

pazarlar olusturarak, mevcut pazarlar1 sekillendirerek ve bu pazarlara yon vererek



elektronik sektoriinii 6nemli 6l¢iide etkilemis ve degistirmistir. Akilli telefonlarin bu denli
yayginlasmasinin sonucu olarak akilli telefon pazari diinya genelinde oldukca biiyiik

pazarlardan biri haline gelmistir.

1.4.2. Sektorel Bakis

Diinya Genelinde Yillara Gore Akilh Telefon Satis Miktarlan
(2007-2023, Milyon)
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Sekil 2. Diinya genelinde 2007-2023 akill1 telefon satislar1 (www.statista.com)

Sekil 2°de goriildiigii tizere 2007 - 2010 yillar1 arasinda 100 milyon — 300 milyon
linite satis1 araliginda seyreden akilli telefon satiglari, 2010 — 2018 yillar1 arasinda pazar
zirve seviyesine gelene kadar (1,55 milyar {inite) yiikselis trendini stirdiirmiistiir ve 2019 -
2020 itibar ile akilli telefon satiglarinda diisiis egiliminin basladigi goriilmektedir. Tiim bu
gelismelere paralel olarak modern toplumlarda akilli telefonlar yayginlastiktan sonra, akillt
telefon satiglarinin ana kaynagi telefonunu yenileyecek olan miisteriler haline gelmistir.
Tam da bu noktada marka sadakati basta olmak iizere marka imaj1 ve kalite kavramlar1 ¢ok
daha stratejik bir hale gelmistir. Daha onceden akilli telefon satin almis ve bu iirlin igin
tekrar satin alma gerceklestirecek olan bu tiiketiciler markalarin rekabetinin odak noktasi
haline donligsmiistiir. Bu noktada ise tiiketicilerin akilli telefonlar1 degistirme dongiisti kritik

bir faktor olarak karsimiza ¢cikmaktadir.
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Diinya Genelinde Akilh Telefon Yenileme Déngiisii
(2008-2024, Ay Bazinda)
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Sekil 3. Diinya genelinde akilli telefon yenileme dongiisii (www.techinsights.com)

Sekil 3’te goriildiigii gibi 2013 yilinda en kisa haliyle 28 ay olan akilli telefon
degistirme dongiisii 2022 yilinda 43 aya kadar ulasmistir. Bu durum satis sayilarina nemli
Olclide olumsuz sirayet etmistir. Bu durum pazardaki rekabetin stratejik niteligini daha da

onemli kilmistir.

2019 yilinda ortaya ¢ikan pandemi durumu, ekonomik belirsizlik ortami, yasanan
cesitli ekonomik ve politik kriz durumlari, tedarik zincirlerinde yasanan sorunlar,
tiiketicilerin telefon yenileme siirelerinin artmasi ve benzer etkenler satis hacminde ilk kez
diisis yasanmasmin Oniinii agmistir. Boyle bir belirsizlik ortami igerisinde faaliyet
stirdiirmek oldukca karmasik siire¢ler ve tahmin edilemez sonuglar anlamina gelmektedir.
Kiiciilmekte olan bir pazarda, pazar payinin muhafaza edilmesi ve satis rakamlarinin
mevcut durum dahilinde maksimize halde tutulmasi oldukga stratejik bir yaklasim
gerektirmektedir. 2020 yilindan itibaren akilli telefon iireticisi firmalarin pazar paylarini
muhafaza etmek ve artirmak i¢in yapilacak olan tiim stratejik planlama ve faaliyetler

firmalar agisindan giderek daha da 6nemli hale gelmistir.
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Tablo 1

Diinya geneli akilli telefon markalarinin pazar paylari

Diinya Geneli Akill Telefon Markalarimn Pazar Paylar (Q3-2021 / Q2-2023, %)

Markalar Q32021 | Q42021 | Q12022 | Q22022 | Q32022 | Q42022 | Q12023 | Q22023
Samsung 20% 19% 23% 21% 21% 19% 22% 20%
Apple 14% 22% 18% 16% 16% 23% 21% 17%
Xiaomi 13% 12% 12% 13% 13% 11% 11% 12%
Oppo 11% 9% 9% 10% 10% 10% 10% 10%
Vivo 10% 8% 8% 9% 9% 8% % 8%
Others 32% 30% 30% 31% 31% 29% 29% 33%

Kaynak: (www.counterpointresearch.com)

Tablo 2

Diinya geneli markalara gore akilli telefon satislar1 ve marka pazar paylar

Diinya Geneli Akilh Telefon Markalarimin Satis Miktarlari (Q3-2021 / Q2-2023, Milyon)

Markalar Q32021 | Q42021 | Q12022 | Q22022 | Q32022 | Q42022 | Q12023 | Q22023
Samsung 69,3 69,0 74,5 62,5 64,3 58,3 60,6 53,5
Apple 48,0 81,5 59,0 46,5 492 70,0 58,0 453
Xiaomi 44.4 45,0 39,0 39,5 40,5 332 30,5 33,2
Oppo 38,1 33,9 30,9 282 29,5 29,6 28,4 28,0
Vivo 33,7 29,3 24,8 25,5 26,0 23,4 20,8 21,4
Others 108,5 1127 98,2 92,3 92,4 89,4 81,9 86,6
Toplam Pazar 342,0 371,4 326,4 294,5 301,9 303,9 280,2 268,0

Kaynak: (www.counterpointresearch.com)

Tablo 1, 2021 iciincli ¢eyrekten baslayarak 2023 iicilincii ¢eyrege kadar olan

donemdeki akilli telefon marka pazar paylarini gostermektedir. Tablo 2 ise bu pazar
paylarinin satig hacmi olarak karsiliklarin1 géstermektedir. 2022 kiiresel akilli telefon pazar
paylar1 tablo 1’deki verilerden yola ¢ikarak: Samsung %21, Apple %18,25, Xiaomi 12,25,
Oppo 9,75, Vivo, 8,50, Diger, 30,25 olarak goriilmektedir. Ayrica her iki tabloda da
goriildiigli lizere markalar arasi rekabette ilgili donemler ortalamalarina bakildiginda tiim

pazarin yaklasik %40’ 1inda lokomotif iki markanin dominasyonu géze ¢carpmaktadir.

Tablo 2’de gorildiigii lizere 2021 iglincli ¢eyrekten baslayan ve 2023 iicilincii
ceyrege kadar olan donemlerde kisa siireli yiikselisler kaydedilmis olsa da, pazarda uzun
vadeli olarak kiiclilme egilimi agikca goriilmektedir. Kiiciilme egilimiyle birlikte 2022
yilinda yaklasik 225,3 milyon Iphone modelinin satildig1 ve bu rakamin 2021 yilina gore
%?3,7 oraninda bir diislis yasadigi bilinmektedir. Buna ragmen 2022 yilinda sadece iphone
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akilli telefon satiglarinin Apple’a 205 milyar ABD dolar1 gelir sagladig: belirtilmistir

(www.bankmycell.com).

Akilli telefon satiglart bir iilkenin dis ticaret dengesine Onemli katkilarda
bulunabilmektedir. Ozellikle diinya genelinde taninan markalarin satislari, ihracat
gelirlerini artirarak iilkenin uluslararas ticaret dengesini olumlu yonde etkilemektedir. Bir
iilkenin teknoloji iirlinler1 konusundaki rekabet giicii, kiiresel pazarda daha etkin bir
oyuncu olmasina ve ekonomik kalkinmasina katki saglamaktadir. Ayrica akilli telefon
satiglari, sadece dogrudan satis rakamlariyla degil, ayn1 zamanda tedarik zinciri, Ar-Ge
faaliyetleri ve yan sanayilerle birlikte diisiintildiigii taktirde, bir iilkenin ¢esitli ekonomik

dinamikleri lizerinde de 6nemli bir etken olarak goriilmektedir.

Akill1  telefon treten iilkelerin akilli telefon pazarindan almakta oldugu paylar
makro ekonomik agidan oldukca dnemlidir. Akilli telefon iireticileri hem i¢ pazar talebini
karsilayarak, hem de ihracat yaparak Onemli makro ekonomik sonuglar elde
edebilmektedir. Bu sonu¢lar hem marka hem de mense iilke i¢in oldukc¢a Onemlidir.
Ornegin Amerika Birlesik Devletleri’nin 2022 gayri safi yurt ici hasilasi 25 trilyon 464,5
milyar dolar olarak kayda ge¢mistir. Cin’in 2022 gayri safi yurt i¢i hasilast 18,1 trilyon
dolar olarak kayda ge¢cmistir. Giiney Kore’nin 2022 gayri safi yurt i¢i hasilas1 1 trilyon
665,2 milyar dolar olarak kayda geg¢mistir (World Economic Outlook). Tablo2.’den yola
cikarak, toplami1 1 trilyon 123,3 milyar dolarlik 2022 akilli telefon pazari {izerinden bir
irdeleme yapildiginda, sadece 2022 Iphone satiglari, 2022 Amerika Birlesik Devletleri
gayri safi yurt ici hasilasmin %0,8’ini olusturmaktadir. Ug lider Cin’li akilli telefon
iireticisi Xiaomi, Oppo ve Vivo markalarmin 2022 akilli telefon satiglari, Cin 2022 gayri
safi yurt ici hasilasinin %1,89’unu olusturmaktadir. Ayrica 2022 Samsung akilli telefon
satiglart 2022 Giiney Kore gayri safi yurt i¢i hasilasinin %14,17’sini olusturmaktadir.

Bu paralelde verilen Ornekler tizerinden degerlendirildiginde, Apple'n ABD
ekonomisine sagladigi katki, Cin’li lokomotif iireticilerin Cin ekonomisindeki payr ve
Samsung'un Giliney Kore ekonomisi iizerindeki devasa etkisi belirgin bir sekilde
goriilmektedir. Akilli telefon sektoriiniin, kulaklik ve hoparlérler, akilli saatler v.b

giyilebilir teknoloji iirlinleri, sarj cihazlari, kablolar, kilif ve gesitli aksesuarlar gibi ilgili
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tirtin ve aksesuarlarinin satiglart da diisiiniildiigiinde baglantili ekosistemle birlikte daha da

biiytik bir ekonomik alan1 kapsadigi anlasilmaktadir.

Bu arastirmada hem yayginligindan hem de tiiketici tutum ve davranislarinda marka
faktoriiniin one ¢ikmasi agisindan akilli telefon ve akilli telefon kullanicilar1 konu
edilmistir. Birgok hizli tiiketim iiriinlinde marka sadakatinin daha diisiik olabilecegi,
kullanim 6mriiniin daha uzun oldugu iiriinlerde marka ve marka sadakatinin daha biiytik rol
oynadig1 diisliniilerek, bunlarla birlikte giinliik hayatimizin en 6nemli pargalarindan biri
olmasi nedeniyle, akilli telefonlar ilizerinde marka sadakati ile ilgili daha belirgin ve

anlaml tliketici tutumlarina ulagilabilecegi diistiniilmiistiir.
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IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Kiiresellesen ekonomi, isletmelerin faaliyetlerini yogun rekabet ortaminda
stirdlirmelerini zorunlu kilmistir. Bu zorunluluk, isletmeler acisindan stratejik davranma
gerekliligini beraberinde getirmistir. Isletmeler gerek uzun vadeli stratejik uygulamalarla,
gerekse kisa vadeli taktiksel uygulamalarla yogun rekabet ortamina adaptasyon saglayarak
faaliyetlerini slirdiirmek zorundadirlar. Hem uzun hem de kisa vadeler igerisinde stirekli
olarak rekabetin yasanmasi, isletmelerin tiiketicilerle olan tiim iletisim ve etkilesimlerinin
stratejik  Onemini artirmistir. Giinlimiizde isletmelerin tiiketiciler ile temas kurma
noktasinda kullandiklar1 en ©Onemli araglardan biri markalardir. Isletmeler kendi
markalarin1 yaratmakta ve bu markalar vasitasiyla tiiketicilerle daha derin iligkiler
kurabilmektedirler. Kurulan bu iligkiler, tiiketicinin isletmenin markalarina baglilik
gelistirmelerini  saglayarak, isletmelerin yogun rekabetten korunmasma olanak
saglayabilmektedir. Buradan hareketle, marka kavrami isletmeler i¢in oldukca stratejik bir

kavram olarak goriilmelidir.

Markalar tiiketicilerin zihninde soyut imgeler olarak yer almaktadir. Zihinde
canlanan bu imgeler tiiketiciye cesitli duygu ve diisiinceler yasatabilmektedir. Bu duygu ve
diisiinceler ayni zamanda markanin tiiketici zihnindeki imajim1 sekillendirmektedir.
Tiiketici zihninde sekillenen marka imaj1 tiiketicinin markaya karsi tutumlariyla dogrudan
etkilesim icinde olmakla birlikte satin alma kararlarinda da oldukca etkilidir. Bu nedenle
bir markanin tiiketici zihninde olumlu ve giiclii bir marka imaj1 ¢izmesi isletme igin

stratejik bir nitelik tagimaktadir.

Tiiketicinin algiladigi marka imaj1 ile ilgili olarak, algiladig: kalite de markanin
iirin ve hizmetlerinin tercihi acisindan kritik bir etkendir. Tiiketiciler iyi ve gili¢lii imaj
olusturabilmis markalar1 istemekle birlikte, kaliteli {iriin ve hizmet isteme egilimindedirler.
Yiiksek kalite algist olusturabilmis bir marka, tercih edilme siirecinde avantaj yasayacagi
gibi, miisteri baglilig1 acisindan da 6nemli 6l¢iide avantajli olacaktir. Satin alinan {iriin
veya hizmetin, miisterilerin beklentilerini karsilamasi ve olumlu bir kalite algisina hizmet

etmesi tiiketicilerde markaya kars1 sadakat duygusunun gelismesine katkida bulunacaktir.
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Tiketicilerin sadakatini kazanabilmis bir marka rekabet ortami icerisinde daha rahat
hareket edebilir olmakla birlikte, kar maksimizasyonu ve benzeri bir¢ok finansal hedef
acisindan da rakip isletmelere kiyasla daha avantajli durumda olacaktir. Tiim bunlardan
hareketle markalarin tiiketici zihninde yiiksek bir kalite algisi ve iyi bir imaj olusturmasi,
buna bagli olarak tiiketicilerde marka sadakati gelistirmesi, isletmelerin rekabet edebilirligi
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Buradan yola ¢ikarak, s6z konusu kavramlar igletmeler i¢in

oldukga stratejik kavram ve konular olarak gortilmelidir.

Bu boliimde marka kavrami tanitilacak ve marka ile ilgili olarak marka imaji,
algilanan kalite ve marka sadakati kavramlar1 incelenecek ve bu kavramlarin stratejik

onemlerine deginilecektir.

2.1. Marka Kavram

Marka kavrami giinlimiiz i¢in is diinyasinin en énemli kavramlarindan biri olarak
goriilmektedir. Marka iiriin ve hizmetlerin fiziksel 6zelliklerini ifade etmekten Gte olarak
tiiketicilerin zihinlerinde algilar, degerler, anlamlar olusturarak yer etmektedir. Bir marka,
isim, sembol, dizayn ve firmanin sundugu iirlinleri rakiplerinden ayiran tim Ogelerdir
(Kirdar, 2003). Bu baglamda, markalar, tiiketicilerin satin alma kararlarim1 etkileyen
onemli etkenlerin baslicalarindandir. Markalar, tiiketicilerin iiriin veya hizmetlere karsi

algilarini sekillendiren cesitli etkenlerle iligkilidir.

Marka kavraminin ve markalasmanin insanligin kendi tarihi kadar eskiye dayandigi
sdylenebilir (Moore ve Raid, 2008). Ingilizce karsilig1 “brand” kelimesinin eski Iskandinav
dilinde “yakmak” anlamina gelen “brandr” kelimesinden tiiredigi kabul edilmistir (Khan ve
Mufti, 2007). Bu durum gostermektedir ki marka kelimesinin ¢ikis noktasi, bir iireticinin
iriiniine kendini temsil eden bir sembolii damgalamasidir. Ayrica yaklagik 4000 yil 6nce
insanlarin kendi sigirlarini tanimak i¢in damgalama yapmakta oldugu diisiiniilmektedir. Bu
durum da markalama isleminin tarihsel onciil uygulamalar1 agisindan nemli bir 6rnektir
(Briciu ve Briciu, 2016). Ayrica antik caglarda el isciligi irlinlerin iizerine islenen
semboller de ayni mantik ile degerlendirildigi taktirde markalama islemine hizmet

etmektedir.
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Marka kavraminin ve markalasmanin daha yakin tarihsel orneklerine bakmak
gerekirse, 12. yiizy1l icerisinde Ingiltere, ekmek, altin ve giimiis iireticilerinden, dl¢iimiin
dirtistliigliniin teyidi amach olmak {iizere, ireticilerin kendilerinin trettigi iriinlere
benzersiz veya kisisel semboller basmalarini istemistir (Rajaram and Shelly, 2012).
Bununla birlikte 1618 yilinda Ingiltere’de kaliteli kumaslar {ireten bir kumas iireticisinin
diisiik kaliteli kumas tireten bir rakibini dava ettigi kayda ge¢mistir (Yang vd. 2012). Bu
dava marka ve kalite kavramlarinin konu edilmeye baslandig1 tarithsel bir ornek

niteligindedir.

Giliniimliz modern dilinyasinda ise markalar, “samimiyet, heyecan, yetkinlik,
entelektiiellik ve saglamlik” olmak iizere bes ana insani Ozellik ile bagdastirilarak bu
ozelliklerin kiimesinin olusturdugu ve yansittig1 kisilikler olarak algilanmaktadir (Aaker,
1997, Keller, 2003, akt. Moore ve Reid, 2008). Bu perspektiften hareketle, markalarin
giderek soyut ve insani kimlikler yarattigin1 sdylemek miimkiindiir. Sammut-Bonnici
(2015) markay1, bir kimlik yaratilmasinin yaninda, farkindalik olusturan, bir kurum, iiriin,
hizmet ve kisi adina itibar olusturan, s6z konusu itibari siiriidiiriilebilmek i¢in tasarlanan
somut ve soyut nitelikler olarak tanimlanmistir. Benzer bir ifadeyle, Can (2007), marka
kavramini, glinlimiiziin rekabet kosullarinda bir isim olmanin 6tesinde, {irtinlere kimlik ve
kisilik katan, tliketicilerin algilarina gore sekillenen, tiiketicilere rehberlik eden bir isletme

varligi olarak tanimlamustir.

Markalar tiiketicilerin algiladiklart insani O6zelliklere sahip olmanin haricinde,
isletmeler perspektifinden de belli 6zelliklere sahip olmalidir. Mucuk (2000) iyi bir

markada bulunmas1 gereken 6zellikleri agagidaki gibi siralamistir (akt. Barut, 2023);

Markanin adi iiriinle uyumlu olmalidir.

Hukuki olarak kanunlara uygun olmalidir.

Tiiketiciyi aldatict bir takim nesne, gorsel ve isimler icermemelidir.

Her dilde sdylenmesi kolay olmali ve baska dillerde farkli anlamlar igermemelidir.
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e Uriiniin kullanim alanlarina uyumsuz bir isim igermemelidir.

e Marka ismi sdylendiginde kulaga hos gelmelidir.

e Uriin kalitesi ve marka ismi birbiriyle uyumlu olmalidir.

e Uriin markanin kalitesini yansitacak sekilde paketlenmelidir.

Tiketiciler tim markalar1 birer degerler biitiinii, yasam stili, ve topluluklar olarak
olarak algilamaktadir. Bu nedenle markalar, farkli ve benzersiz yanlariyla tiiketicilere
mesajlar vermek, onlarla duygusal bag kurmak ve sonucunda da tercih edilmek {izere
iletisim stratejileri gelistirmektedir. Giiglii bir marka-tiiketici iletisimi isletmenin iiriin ve
hizmetlerinin 6tesinde bir anlam tagimaktadir. Tiiketiciler iletisim kurabildigi markalarin
lirtin ve hizmetlerini arzulamaktadirlar. Bu nedenle markalar,isletmelerin hedef kitleleriyle

iletisim ve etkilesim saglama konusunda 6nemli bir arag¢ olarak 6ne ¢ikmaktadirlar.

Markalar hedef kitlelere iiriin ve hizmetleri tanimlamakla kalmayip, ayn1 zamanda
bireyleri tim yonleriyle nitelendiren, duygusal ve sembolik anlamlar tagimaktadirlar
(Darica Karamanoglu, 2006). Bu baglamda markalar giinlimiizde sadece ekonomik
yasamin degil, ayn1 zamanda sosyal hayatin da vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Bu
durumla ilgili olarak markalar sadece bir isletmenin {iriin ve hizmetlerinin muhattabi olarak
goriilmemeli, ayn1 zamanda iletisim, gliven, deger, aidiyet, arzu, ve ilgili bir ¢ok insani

duygu ile bagdastirilabilecek kritik ve stratejik bir kavram olarak da goriilmelidir.

Markalar tiizel yapilarimin haricinde, tiiketicilerle yakin iletisim yasamali ve
tiiketicilerin kendileriyle bag kurmalarini saglamalidirlar. Bu noktada markanin tiiketici
zihninde olumlu bir izlenime sahip olmasi, tiiketicilerin markalarla bag kurmasinin en
onemli 6n kosullarindan biri olarak goriilmelidir. Buradan hareketle markalar, tiiketicilerin
duygularina, diisiincelerine, i¢ diinyalarina hitap edebilmek ve tiiketicilerin zihninde
imajlarini iyi, giiclii ve en uygun sekilde konumlandirabilmek i¢in marka imaji iizerine
stratejik siiregler gelistirmelidirler. Markalarin dogru bir imaj konumlandirabilmeleri,

tiikketicilerin markayla 0zdes hissetmelerine ve uzun vadeli iliski kurmalarina olanak
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saglamaktadir. Tiiketiciler bir markayr diislindiiklerinde zihinlerinde olusan imgeler
biitlinli, markaya olan tutumlarinin zeminini hazirlayacak ve olasi satin alma niyet ve
kararlarinda oldukg¢a etkili olacaktir. Bu nedenle marka imaj1 bir marka ve tiiketici arasinda

bag olusumu siirecinde en dnemli kavramlardan biri olarak goriilmelidir.

2.2. Marka imaji

Tiirk Dil Kurumu'nca imaj terimi imge ile 6zdeslestirilmis ve imge, genel goriiniis
veya izlenim olarak tanimlanmistir. Bu baglamda imaj terimi, bir kisi, nesne, olay veya
varlikla ilgili genel goriiniisii veya izlenimi ifade etmektedir (Kaya ve Karabacak, 2022).
Marka imaj1 ise tiiketiciyi markay1 satin almaya tesvik eden ve markay1 rakiplerinden
ayiran kritik bir faktordiir. Bu baglamda, marka imaji, markanin tiiketicide olusturdugu
algiy1 ifade eder (Keser, 2008). Bunlarla birlikte Nandan (2005)'a gore, bir markanin
pazardaki konumu, yani tiiketicinin Uriin/hizmet ve markay1 nasil algiladigi, belirli bir
markanin imajin1 olusturmaktadir. Tiiketiciler, agikc¢a hatirladiklar1 ¢agrisimlara dayanarak

bir markanin imajini1 sekillendirmektedirler.

Marka imaj1 kavrami tiiketicilerin hafizasinda tutulan marka cagrisgimlarinin
yansittigr bir marka hakkinda algilar dizisi olarak tanimlanmistir (Hsieh ve Lindridge,
2005). Bu tanimdan yola c¢ikarak alti ¢izilmesi gereken bir nokta, marka imajini
tiiketicilerin olusturdugu ve marka imajimin tiiketici zihninde yer aldigidir. Marka imaji
kavramint tam ve dogru sekilde anlamak i¢in marka kisiligi kavramindan ayirmak
gereklidir. Marka imaj1, tiiketicilerin algilarina dayali olarak olusan bir kavramdir, yani
disaridan gelen bir perspektifin sonucudur. Marka kimligi ise isletmenin kendi belirledigi
ve olusturdugu bir kavramdir. Isletme, istedigi marka kimligini tasarlayabilirken, marka

imajin1 sadece etkileyebilmektedir.

Marka imaju ile ilgili literatiir incelendiginde, marka imaj1 kavrami 1970 baslarinda
Bird vd. (1970), Delozier (1971)’in ¢aligmalar1 ile 6nem kazanmaya baslamis, Park vd.
(1986) ve sonrasinda 1990’larda Gordon ve Corr (1991), Meenaghan (1995), Patterson
(1999), Hussey ve Duncobe (1999) ve ilgili bir¢cok ¢aligsma ile hiz kazanarak incelenmeye

devam edilmistir. 20.ylizy1lin ikinci yarisinda, incelenme gerekliligi 6ngoriilen marka imaji
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kavrami, 2000’li yillara gelindiginde internet kullanim1 ve akilli telefonlarin
yayginlagmaya baslamasiyla ve rekabetin giderek artmasi ve kiiresellesmesiyle birlikte
daha da stratejik onem teskil eder bir hale gelmistir. Giinlimiiz tliketicileri, internette
gecirdikleri her dakikada ticari amag¢ giliden bir¢ok uyarana maruz kalmaktadir. Bu
uyaranlarin 6nemli bir kismin direkt veya dolayli marka/iiriin reklamlar1 olusturmaktadir.
Bu uyaranlar, cesitli diger etkenlerle ve diisiincelerle birleserek tiiketicinin zihninde cesitli
algilar, diisiinceler ve buna bagl olarak bir imaj seklinde yer etmektedir. Tiiketici zihninde
yer eden marka imajlari, tiiketim siire¢ ve davranislarinda dogrudan veya dolayli olmak
tizere oldukga etkili olarak goriilmektedir. Bu nedenle marka imaj1 ve marka imaj1 ile ilgili

tiim calisma ve faaliyetler glinlimiiz isletmeleri i¢cin 6nem arz etmektedir.

Dereli ve Baykasaoglu (2007), marka kavramini hem somut hem de soyut bir
nitelikte gorerek, bir logo veya isim olmanin 6tesinde, kurumun ve iriinlerin hakkinda
miisterilerin ya da alicilarin zihinlerinde yer eden his ve yargilarin gdstergesi olarak
tanimlamistir  (akt. Ozdemir Akcan, 2023). Bu tamimdan hareketle, marka imaji
tiikketicilerin isletmeyi zihinlerinde nereye konumlandirdigi ve iiriin/hizmet ve isletmeyi
nasil algiladigiyla ilgilidir. Allen vd. (2008), marka yoneticilerinin marka imaj1 ile ilgili
psikolojik perspektifler dahilinde rehberlik aldigini belirtmistir. Bu sayede marka
yoneticileri tliketicilerin zihninde, isletmenin istedigi imaja yonelik bilgilerin yer almasi ve
pekistirilmesi konusunda bilingli siiregler yiiriitebilecektir. Iyi pekistirilmis bir marka imaji
tiikketicilerin markaya soyut bir deger bigmesine sebebiyet verecek olmasi nedeniyle kritik
bir 6neme sahiptir. Meenaghan (1995)'a gore, tiiketiciler iki tiir deger algilamaktadir.
Birincisi, ic¢sel degerler olarak adlandirilan ve iiriin kalitesine odaklanan degerlerdir. Bu
degerler iirliniin fonksiyonel arzular1 tatmin etme kapasitesine yonelik tliketici
inanglarindan kaynaklanan degerlerdir. ikincisi ise digsal degerler olarak adlandirilan ve
markanin sembolik icerigine odaklanan, biiyiik ol¢iide reklamlarin olusturdugu marka

imajindan kaynaklanan degerlerdir.

Tiiketiciler bag kurabildikleri ve kendileriyle ortak payda bulabildikleri markalarin
imajlarin1 daha olumlu algilama egilimi tasiyabilirler. Bu noktada marka imajiyla ilgili
arastirmalar genellikle, bir markanin insanlarda belirli kisilik 6zelliklerini cagristirip

cagristirmadigini ve bu kisilik 6zelliklerinin tiiketicinin kendi kisisel imajiyla ne kadar
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ortiistiigiinii  diisiindiigiinii incelemektedir. Eger bir marka, tiiketicilerin kendi kisisel
imajlartyla uyumlu bir kisilik 6zellikleri yaratiyorsa, bu durum tiiketicinin bu markay1
tercih etme olasiligini artirabilmektedir. Bagka bir deyisle, eger bir markanin ilettigi kisilik
ozellikleri, tiiketici tarafindan kendi kisisel imajiyla uyumlu bir sekilde algilaniyorsa,
tiiketici bu markayi ilk satin almasinda veya daha sonraki alimlarinda tercih etmeye daha

yatkin olabilmektedir (Y1ilmaz, 2010).

Gilinlimiizde markalar ¢esitli yollardan tiiketici ile siirekli iletisim halinde olmakta
ve markalar ile tiiketiciler arasinda daha farkli baglar kurulmaktadir. Bunun getirisi olarak
olarak, fiyat-fayda endeksli diisiinen ekonomik insan modeli yerini giderek algilar
diinyasinda secim yapan tliketici modeline birakmaktadir. Bu nedenle, giinlimiizde
isletmelerin sadece fiyat-fayda stratejileriyle hareket etmeleri yeterli goriilmemektedir.
Isletmeler ayn1 zamanda marka imaj1 yonetimi uygulamalari ile tiiketicilerin zihinlerinde
de varliklarmi olumlu olarak siirdiirmelidir. Isletmeler bu sekilde tiiketiciler ile giiclii

baglar olusturabilmektedirler.

Marka ve tiiketiciler arasinda giiclii baglar olusturmak, isletmeler i¢in siirdiiriilebilir
bir rekabet avantajin1 da beraberinde getirmektedir. Bu da ancak ve ancak tiiketicilerin
zihninde dogru bir marka imaj1 olusmasi durumu ile miimkiin olacaktir. Dogru bir marka
imaj1 olusturabilmek i¢in markanin hedef kitlesini ¢ok iyi tanimasi, tiiketicinin isteklerini
iyi analiz etmesi gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler, tiiketimi sadece ihtiyaclarimi karsilamak
olarak goérmemekte, ayn1 zamanda ihtiya¢ ve isteklerini giderirken kendilerine yakin ve
giivenilir bir marka ile iliski kurmay1 istemektedirler. Bu nedenle, dogru konumlandirilmig
gliclii bir marka imaj1, hem tiiketicilerle giiclii baglar kuracak hem de isletmeye stratejik

fayda saglayacaktir.

Tiketiciler satin alma niyet ve davramislart boyunca olduk¢a soyut siirecler
yasamaktadirlar. Uriin ve hizmetler ¢oklastik¢a ve bununla birlikte iiriin ve hizmetlerin
nitelikleri ve islevleri benzerlestikge marka kavraminin etkisi de 6n plana ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler, ¢ogu zaman diger tiiketicilerin de satin aldigi ve memnun kaldiklar1 bir
markanin iirin ve hizmetlerini satin alma egilimindedirler. Bu nedenlerden dolayi, satin

alma davranisi igerisinde olan bir tiiketici degerlendirme ve tercih asamasinda {iriiniin,
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hizmetin ve fiyatin haricinde, markanin imajindan da oldukca etkilenmektedir (Aysen vd.,

2012).

Kanber (2007)'e gore, gliniimiizde hizli teknolojik degisimin ve bilgi akiginin
etkisiyle marka imaj1 kavrami, her gegen giin daha da 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda,
marka imaj1 pazarlama iletisiminin en Onemli islevlerinden birini ifade etmektedir.
Bununla birlikte Onkvisit ve Shaw (1987)'a gore imaj, fiziki niteliklerin Gtesinde,
tutumlarin, psikolojik ve duygusal ¢agrisimlarin biitiiniinii ifade etmekte olan stratejik bir
aragtir. Imaj, zayif ya da giiglii olabilmekte, ayn1 zamanda belirsiz ya da net de
olabilmektedir. Isletmelerin ve iiriinlerin kendi kisilikleri veya imajlar1, bir kisinin benlik
kavrami gibi varligin1 stirdiirmektedir. Bu tiir imajlar kisiden kisiye, iiriinden iiriine ve

isletmeden isletmeye farklilik gostermektedir.

Meenaghan (1995)'a gore, isletmelerin kendilerine en fazla avantaj saglamakta olan
irtinlerinin 6zellikleri, genellikle imaj olusturma siirecinin merkezinde yer almaktadir.
Isletmeler, 6ne ¢ikan iiriinlerini imaj olusturma ¢abasinin merkezinde kildiklar1 taktirde
tilkketicilerde daha biiyiikk bir karsilik  bulabilmektedirler. Buradan hareketle
soylenebilmektedir ki, igletmelerin en gii¢lii iiriin ve hizmetleri markalarinin imajlarina en
cok sirayet edecek etkenler olarak goriilebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin en giiclii
irtinleri ve marka imajlar1 arasinda birbirini besleyici nitelikte bir iliskinin s6z konusu
oldugu goriilmektedir. Isletmenin en giiglii iiriin ve hizmetleri, marka imajina ciddi oranda
etki edecegi gibi, markanin imaj1 da isletmenin diger tiim iiriinlerinin imajlarina da sirayet
edecektir. Tiiketiciler agisindan, rakip ve ikame iirlinler arasinda ¢ok az islevsel farkin
oldugu durumlarda imaj, tercih sebebi olan 6nemli bir etken olacaktir. Bu noktalardan
hareketle, olumlu ve giiclii bir marka imaji konumlandirabilmek, isletmelere oldukca

stratejik bir avantaj saglamaktadir.
2.2.1. Marka imajinin Bilesenleri
Marka imajinin unsurlari, bir markanin basarisinin ve rekabet avantaji saglamasinin

belirleyicileri olarak goriilebilir niteliktedir. Bu bilesenler, markanin tiiketiciler tarafindan

nasil algilandigi, onlarin markaya bagliligi ve uzun siireli iligkiler olusturmasi vb. agilardan
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cok onemli bir rol iistlenmektedir. Dolayistyla, bu unsurlar etkili bir sekilde yonetilmeli ve

stirekli olarak bu unsurlar kullanilarak olumlu bir marka imaji1 olusturmak i¢in c¢aba sarf

edilmelidir.

Sekil 4.’te Biel (1992)’e gore marka imaj1 bilesenleri yer almaktadir.

Ureticinin imaji Urtinain Imaji Tiiketicinin /
(Kurumsal Imaj) Kullanicinin Imaji
. Rakip Markalarin
MARKA IMAJI imaji
Markanin Tiketici *
Agisindan Degerini —
Etkileyen Marka imaji Markanin Tiketici | Piyag"a%';;”[')”egeri
D ki Tim Faktorl A ndan Degeri
Isindaki Tim Faktdrler ¢isindan Degeri {Brand Value)

Sekil 4. Biel’e gore marka imaj1 bilesenleri (Biel, A. L., 1992)

Daha kiiciik temel gruplamalar yapmak gerekirse marka imaj1 bilesenleri ii¢ ana

grupta ifade edilebilmektedir (Biel, 1992):

- Mamulii tireten ve hizmeti verenin imaj1 (kurumsal imaj),

- Kullanicinin ve miisterinin imaji,
- Mamuliin ve hizmetin imajt.

Kurumsal imaj, bir isletmenin i¢ ve dis ¢evresinin isletmeye dair algisini
sekillendiren bir etkendir. Isletmeler, olumlu bir kurumsal imaj olusturarak miisteri agini
bliylitebilmekte, pazar i¢inde rekabet avantaji saglayabilmekte ve daha fazla yatirim
alabilmektedirler. Ayn1 zamanda gii¢lii kurumsal imaj sahibi isletmeler iirlin veya hizmet
kullanicilarinin imajlarina da etki edebilmektedirler. Kullanicilarina sagladiklart olumlu
imaj aktarimi Onilinde sonunda isletmeye olumlu bir etki olarak geri donecek ve marka
imaj1 ve kullanict imaj1 iligkisi birbirini besleyen bir dongii halinde siirmeye devam

edecektir.
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Bir {iriin veya hizmet, pozitif bir kullanic1 imajina sahipse, tliketiciler o {irlinii veya
hizmeti daha olumlu bir sekilde algilamaktadirlar. Bu durum, markanin farkinda olan
potansiyel miisterilerin satin alma karar ve eylemlerine kadar olan tiim siire¢lerine olumlu
katki saglayacaktir. Ayni zamanda kullanici imajinin olumlu olmasi, bir {iriiniin ve
markanin rekabet avantajin1 dogal bir sekilde artiracaktir. Olumlu bir kullanict imaj1 ayni

zamanda markanin tirtinleri i¢in olumlu bir alg1 olusumuna da katki saglayacaktir.

Uriiniin veya hizmetin imaji, tiiketicilerin o iiriin hakkindaki goriislerini, inanglarin
ve degerlendirmelerini, kisaca algilarin1 yansitmaktadir. Bir iirlin veya hizmetin olumlu bir
imaja sahip olmasi, tiiketicilerin o iirlin veya hizmeti tercih etmelerine yiiksek olumlu katki
saglayabilmekle birlikte, olumsuz bir imaja sahip olmasi, tiiketicilerin bu {iriin veya
hizmetten kaginmalarina da neden olabilmektedir. Dolayisiyla, bir iiriin veya hizmetin
imaji, satig performansini, pazar rekabetini ve marka sadakatini dogrudan

etkileyebilmektedir.

2.2.2. Marka Imajim1 Olusturan Pazarlama Karmasi Elemanlari

Marka imajimi olusturan pazarlama karmasi elemanlarinin stratejik bir sekilde
kurgulanmasi ve yonetilmesi markanin basaris1 agisindan kritik dneme sahiptir. Isletmeler,
bu unsurlari, markalar1 ile ilgili olumlu bir alg1 olusturmakta ve tiiketicilerde giiclii bir
marka imaj1 algist yaratmakta kullanabilmektedirler. Bu da isletmeler agisindan uzun

vadeli stratejik basar1 i¢in biiylik bir 6nem arz etmektedir.

Marka imajmin olusumunu saglayan pazarlama karmasi elemanlar1 su sekilde

belirtilmistir (Urmak, 2021, Yilmaz, 2010):

- Marka adi

- Marka sembolii
- Marka slogani
- Kalite

- Ambalaj

- Ulke imaj1
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- Kurum imaj1

Marka Adr

Mindrut vd.’ne gore (2015), bir markanin ismini belirlemek, marka imajinin en
onemli kisimlarindan biridir. Marka, kendisiyle iligkili iiriin ve hizmetleri logo, tasarim,
reklam, sponsorluk ve ambalaj ile birlikte, bir biitiin olarak tanimlamakta ve temsil
etmektedir. Bu sebeple, markalama siirecinde {irlin, iirin kimligi v.b. kavramlar marka
kavramindan daha fazla bilesene sahip oldugu i¢in marka imaj1 iizerinde hem diizenleyici

role sahip olmakta, hem de marka imajin1 temsil eden nitelik barindirmaktadir.

Bir markanin ismi, tiiketicilerin marka hakkindaki inanglarini ve tutumlarint ciddi
dlciide etkileyebilme potansiyeline sahiptir (Klink vd., 2011). Iyi secilmis bir marka ismi,
tiikketicilere markanin kaliteli, yenilik¢i veya giivenilir oldugu izlenimini saglayabilmekte,
ancak olumsuz bir marka ismi tiiketicilerde giivensizlik veya olumsuz kalite algilar
yaratabilmektedir. Marka ismi ayni1 zamanda marka tanima ve hatirlama stireglerinde de
biiyiik bir rol oynamaktadir (Winke vd., 2007). lyi bir marka ismi, tiiketicilerin markay1
hizli tanimalarin1 ve hatirlamalarini kolaylastirir olmalidir. Buradan hareketle marka ismi,
marka sadakati olusturmada da etkili olabilmektedir. Tiketiciler genellikle, olumlu bir
deneyim yasadiklar1 markalara daha sadik olma egilimindedirler ve marka ismi bu

deneyimlerin bir pargasidir.

Marka Sembolii (Logo)

Isletmeler iiriinlerini ya da kurumsal kimliklerini tiiketicilere gorsel olarak iletmek
icin logolar kullanmaktadir. Logo yaratmak biiylik cabalar ve siiregler gerektirmektedir. Bu
siireclerde tiliketicilerin  hafizasinda isletme konseptine uygun imaj olusturmak

hedeflenmektedir (Buttle ve Westoby, 2006).

Isletmeler marka degerlerini artirmak igin logolar1 etkili bir ara¢c olarak
kullanmaktadir. Logolar, markalarin bilinirligini  artirmakta, miisteri bagliligini
giiclendirmekte ve bdylece markalarin insasma biiyiik katki saglamaktadir. Isletmeler,

logolarini tanitmak ve isletme kimliklerini yiikseltmek i¢in ciddi kaynaklar harcamaktadir.
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Yoneticilerin, logolarin marka itibar1 ve isletme imajina 6nemli bir katki saglayabilecegini

diistinerek logolarina yatirim yaptiklari one siiriilmektedir (Toklu, 2013).

Marka logosu, markanin tanittmi ve farkindaligini artiran en Onemli gorsel
unsurdur. Insanlar genellikle gorsel bilgileri hizli ve giiclii islemektedir ve bu nedenle
markalarin logolari, tiiketiciler tarafindan hizlica animsanmaktadir. Logo, markalarin
akilda kaliciligimmi artirmakta ve tiiketicilerin tekrarlayan alimlarda ayni markay: tercih
etme olasiligini yiikseltmektedir. Ayni zamanda marka logosu, markanin kisiligini ve

degerlerini iletmekte oldukg¢a etkilidir.

Marka logosu ayni zamanda tiiketicilere giiven duygusu hissettirebilmektedir.
Tanmidik bir logo, markayla olumlu bir deneyim yasayan tiiketicilere giiven vermekte ve
yeni iiriinlerini denemeye daha istekli hale getirebilmektedir. Iyi tasarlanmis ve etkili bir
logo, markanin farkindaligini artirabilmekte, tiiketicilerin markayla duygusal bir bag
kurmalarina yardimci olmakta ve uzun vadeli marka sadakati olusumuna olumlu etki
edebilmektedir. Bu nedenle, marka logosu tasarimi ve yonetimi, bir isletmenin pazarlama

stratejilerinin dnemli bir bilesenini olusturmaktadir.

Marka Slogani

Yilmaz (2010) marka adinin iiriine kendi kimligini verdigini ve marka imaj1 i¢in bir
dayanak noktas1 olusturdugunu belirtmistir. Ayrica marka adryla ilgili olarak stilize edilmis
bir tasvir veya semboliin, tiiketicilerin daha hizl1 yonlendirilebilmelerine olanak sagladigini
ayn1 zamanda farkl kiiltiirlerden ve dillerden insanlarin markay1 kolayca anlayabilmesi
acisindan da Onemli oldugunu belirtmistir. Bunlarla birlikte sloganin, marka adinin ve
semboliiniin marka ile ilgili bir seyler sdyleme yeteneginin eksik kalmasi sebebiyle, onemli

bir rol oynadigini belirtmistir.

Marka sloganlari, markanin benzersiz tekliflerini, Ozelliklerini ve tiiketiciye
sagladig1 degerleri vurgulayarak, marka imaji olusturma yolunda c¢ok Onemli bir rol
iistlenmektedir. Iyi bir slogan, markanin tiiketici zihninde kalic1 olmasini, olumlu bir duygu
uyandirmasini ve ilgi ¢ekmesini saglamaktadir (Suphellen ve Nygaardsvik, 2002). Ayrica

sloganlar, markanin hedef kitlesine nasil hitap ettigini ve tiiketicilere nasil deneyimler vaat

26



ettigini yansitabilmektedir. Iyi segilmis bir slogan, markamn tiiketici zihninde yer
edinmesine ve markaya olan bagliligin artirmasma fayda saglamaktadir. Bu nedenlerle,
sloganlar bir markanin rekabet ortaminda avantaj elde etmesine yardimci olabileceginden,

stratejik bir imaj bilesenidir (Abdi ve Irandoust, 2013).

Iyi bir marka sloganin 6zellikleri su sekilde derlenmistir (Y1lmaz, 2010):

- Kisa olmasi

- Akilda kalic1 olmasi
- Farkli olmasi
- Hos duygular uyandirmasi

- Algilanan degeri desteklemesi

Bir marka slogani bu 6zellikleri tagidig1 dlciide, tiiketiciler perspektifinde markay1

ve dolayisiyla isletmeyi olumlu yonde etkileyerek destekleyici rol oynayacaktir.

Kalite

Kalite, maliyetleri minimum seviyede tutarak miisteri isteklerini maksimize etme ve

operasyonel performansi iyi duruma getirme seklinde ifade edilmektedir (Dalgig, 2013).

Kalite, insanlarin ve is siireglerinin miikkemmeli hedefledigi bir kavramdir. Kalite,
tiiketici taleplerini ve ihtiyaclarini karsilamay1 ve miisteri memnuniyeti saglamayr konu
edinmektedir. Miisteri memnuniyetini artirmak, daha yiiksek kalite standartlarinm
hedeflemek ve uygulamak ile miimkiin olmaktadir. Bu siirecler cogu zaman maliyet artirict
etkiler yaratsa da uzun donemde isletme isletmenin gelirlerinin artmasi olarak geri doniis
saglayacaktir. Kalite ile ilgili bir diger 6nemli konu, islerin hatasiz ve kusursuz bir sekilde
yapilmasidir. Misteri sikayetlerinin olmamasi1 ve sahada basarisizlik yasanmamasi,

kalitenin saglandigini gosterir (Sert, 2015).
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Kaliteye genel bir perspektiften bakildiginda, marka imaji ile olan baglantisi
kolayca goriilebilecektir. Tiiketiciler, iirlin ve hizmet satin alirken genellikle kaliteli olarak
algiladiklar iiriin ve hizmetleri tercih etme egilimi gosterirler. Buna bagh olarak, tiiketici
zihninde olusan kalite algisi, markanin imajin1 da ciddi olclide etkileme potansiyeline
sahiptir. Kalite, tiiketicilerin bir markaya olan giivenini insa eder niteliktedir. Kaliteli
irlinler veya hizmetler sunan bir marka, tliketicilerin markaya olan giivenini artirmakla
birlikte, marka ile tiiketici arasinda saglam bir iligski temeli olusturmaktadir. Ayrica kalite
algis1 agizdan agiza pazarlama ile oldukga etkilesim i¢inde oldugundan dolayi, markaya
pazarlama yoniinden de olumlu etkisi vardir (Yaman, 2018). Miisteriler, yiiksek kaliteli bir
iirin veya hizmet deneyimlediklerinde, bu deneyimlerini ¢evreleriyle paylasma egiliminde
olmaktadirlar. Bu, markanin olumlu bir sekilde tanitilmasina ve yeni miisterilere

ulagmasina ayrica yardimer olmaktadir.

Kalite ayn1 zamanda markalarin, tiiketici goziinde olumlu bir sekilde algilanmasina,
pozitif bir imaj olusturmasina ve marka sadakati olusumuna Onemli Ol¢iide katki
saglamaktadir (Alhaddad, 2015). Tiiketicilerin kaliteli bir {iriin veya hizmete duydugu
ihtiyac ve talep, markalarin kaliteyi bir 6ncelik haline getirmelerini gerektirmektedir. Tim
bu nedenlerden dolay1 kaliteye yatirim yapmak markalarin rekabet ortami igerisinde

onemli avantajlar elde etmesine yardimci olabilmektedir.

Ambalaj

Pazarlamacilar ambalaji, biitiinlesik pazarlama iletisiminin unsurlarindan biri olarak
ele almaktadirlar. Ayn1 zamanda ambalaj ile miisteriye iletilen mesajlara ve bu mesajlarin
satin alma kararina etkisi ile ilgilenmektedirler. Pazarlama ile ilgili ampirik arastirmalarda,
tiiketicinin Ozellikle gida tiriinlerinde bir¢cok pazarlama iletisimi araci arasindan en fazla

ambalaja giivendigi goriilmektedir (Schoormans ve Robben, 1997).

Yilmaz (2010), ambalajin da marka adi, marka sembolii ve marka slogani gibi hem
markanin hem de iriiniin imajima olumlu katkida bulundugunu sdylemistir. Ambalajin
sOzllii veya sozsiiz olarak, simgeler araciligiyla potansiyel alicilara iiriin 6zelliklerini,
tirtintin kullanimini, {iriin igerigini ve avantajlarin1 yansitmasinin tiiketici tarafindan tercih

edilme ihtimalini artiracagini belirtmistir. Ayrica isletmelerin ambalaj iizerinde farkl
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renkler, sekil ve yap1 Ozellikleri kullanmalarmmin gekici bir imaj yaratmaya olanak

sagladigini belirtmistir.

Ambalajin, tiiketicilerin marka hakkinda olusturdugu algilar etkileyen kritik bir
faktor oldugu goriilmektedir. Ambalaj, ilk temas noktasidir ve {riin ve markanin
tiikketicilerle iletisim kurdugu ilk anlardan birini temsil etmektedir. Bu nedenle, bir tirtiniin
ambalaji, marka imajim1 sekillendirmekte en Onemli araclardan biri olarak kabul
edilmektedir. Kaliteli ve ¢ekici bir ambalaj, tiiketicilere iiriiniin i¢eriginin de ayni derecede
kaliteli oldugu mesajin1 iletme gorevini {stlenebilmektedir. Bu durum, markanin
giivenilirligine, deger algisina ve kalite algisina olumlu etki etmekle birlikte, ayn1 zamanda

bir markanin kisiligini ve tarzini yansitabilmektedir.

Ambalajm islevsel yonleri de oldukc¢a dnemlidir. Uriiniin korunmasi, tasinmasi ve
saklanmasinda, ambalaj veya kutunun tasarimi oldukc¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayn
zamanda Uriin kutu veya ambalajin tiiketici tarafindan agilma ani1 ¢ok 6nemli bir deneyim
anidir. Uriin ambalaji veya kutusu; kalitesi, tasarimi1 ve fonksiyonelligi ile tiiketicilere
marka hakkinda mesajlar iletmekte ve marka ile olumlu bir iligki kurulmasinda énemli bir
rol oynamaktadir. Ambalaj veya kutu, markalarin rekabetci ortamda ayirt edici bir konum
elde etmelerine ve tiiketicilerin markayla daha olumlu bir bag kurmalarina olanak

saglamaktadir (Mensah vd., 2022).

Ulke imaji

Suna (2021) iilkelerin diinya sahnesine ¢iktiklarinda etkili bir izlenim kazanabilmek
icin biitlin markalar1 ile oyuna dahil olmak zorunda olduklarini belirtmistir. Ayrica bu
biitiinciil olma gerekliliginin, basini, kiiltiirel ve siyasal degerleri, cografyayr ve halkla
iligkiler teorilerini de kapsamasi gerektigini belirtmistir. Bir tilkeden {irlin alma kararinin
sadece kaliteli mal {retimine baglanmadigini belirterek iilke imajinin Snemini

vurgulamistir.

Ulke imaji olumlu bir ¢agrisim oldugunda bir varlik, olumsuz unsurlarla
iliskilendirildiginde ise bir yiikiimliiliik olarak goriilmektedir. 20. yiizy1l igerisinde

yapilmig arastirmalar, mense Tllke ile {irlin kategorisi iliskileri arasinda olusmus
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eslesmelerin, 6nemini ortaya c¢ikarmistir. Bu nedenle, mense iilkesiyle iligkili {iriin tiiri
esas olarak goriilmektedir. Ornek vermek gerekirse, Fransa sarap, moda veya parfiim soz
konusu oldugunda olduk¢a olumlu bir imaj ile algilanirken, arabalar ve yiiksek teknoloji
tirtinleri ile olan iligkisinin daha az olumlu algilandig1 sdylenebilmektedir (Lampert ve

Jaffe, 1998).

Ulke imaji, tiiketicilerin bir marka hakkinda olumlu veya olumsuz algilar
olusturmasina oldukca etki edebilmektedir. Bu nedenle, lilke imaji, markalarin kiiresel
pazarda rekabet edebilme yeteneklerini etkileyebilmektedir. Bir {ilkenin olumlu bir imaja
sahip olmasi, markalarin uluslararas1 alanda daha fazla kabul gdrmesine olanak
saglamaktadir. Tiiketiciler, bir {ilkenin imajina dayali olarak bir markay1 tercih edebilmekte
veya reddedebilmektedirler. Bu nedenle, markalar genellikle bir iilkenin olumlu imajin1
kullanarak kendi marka imajlarini giiclendirmeye ¢alismaktadirlar. Olumsuz imaj1 olusmus
tilke markalar1, kiiresel pazarda faaliyet gosterirken iilke imajin1 arka planda tutarak, daha

uluslararasi bir imaj ¢izme yoluna bagvurmaktadir.

Kurum imaji

Koksoy Giirel (2010), gliniimiiz bilingli tliketicilerinin satin alma kararlarinda,
iirliniin fiyatindan ziyade, kurumlarin c¢alisanlarina, misterilerine ve topluma karsi
tutumlarma dikkat ettigini belirtmistir. Ayrica tiiketicilerin kurumlar hakkinda bilgi sahibi
olmak istedigini ve bu noktada sadece kurum ismi, logosu, renkleri, amblemi gibi
etkenlerin yetersiz kaldigin1 belirtmistir. Bu nedenle tiiketici belleginde olumlu diisiinceler
olusturmanin ve yasatmanin, kisacasi olumlu ve etkili bir kurum imajinin gerekliliginin
altin1 ¢izmistir. Bunlarla birlikte kurumlarin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in iyi imaj
olusturmalarinin énemine ve bu imajin tesadiifi olarak ortaya ¢ikmayacagina deginmistir.
Iyi bir kurum imaji olusturmak igin, ¢okca calisilmasi, ve bu siirecin iyi yOnetilmesi
gerekmektedir. Urettikleri iiriin ve hizmetlerin son derece iyi oldugu bir kurum bile, iyi bir

imaja sahip degilse bir¢ok giicliik ile kars1 karsiya kalabilmektedir.

Tiketiciler markalara kurumun kimligi ve itibar1 agisindan da bakmaktadir.
Ozellikle biiyiik markalar ve kurumsal sirketler i¢in kurum imaji, marka imajinimn 6nemli

bir pargasini olusturmaktadir. Bir kurumun nasil algilandig, tiiketicilerin o kuruma ve o
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kuruma ait bilesenlere duydugu giiveni etkilemektedir. Tiiketiciler, itibar sahibi ve
giivenilir bir kuruma ait markalarin {iriin veya hizmetlerini daha olumlu bir sekilde
degerlendirme egilimindedirler. Kurum imaj1 ayn1 zamanda marka sadakati iizerinde de
biiyiik bir etkiye sahiptir (Ene ve Ozkaya, 2014). Bu durum, markalarin rekabet¢i bir

avantaj elde etmelerine yardimc1 olmaktadir.

Kurum imaj1, ayn1 zamanda kurumun i¢ ve dis ¢evresinin igletmeye dair algisini ve
inancin1 sekillendiren bir etken olarak one gikmaktadir. Isletmeler, olumlu bir kurumsal
imaj olusturarak daha fazla miisteri kazanabilmekte, yatirim elde edebilmekte ve rekabet
avantaji saglayabilmektedir. Ayrica, ¢alisanlarin motivasyon istikrarliliginda ve calisan
baghliginda da onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Kurum imaji, isletmelerin
degerlerini, vizyonlarini ve misyonlarini yansitan bir ayna gorevi gormektedir ve bu
nedenle sirketler, olumlu bir kurum imaj1 olusturarak uzun vadeli stirdiirtilebilirliklerini
desteklemis olmaktadirlar. Bu nedenlerle iyi bir kurum imaji, basarili bir igletme i¢in kritik

bir stratejik hedef olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sirketlerin degisen c¢evre kosullarina ayak uydurabilmesi ve basarili bir sekilde
bliyliyebilmesi i¢in imaj yaratma cabalar1 biiyiik bir 6neme sahiptir. Cevresel faktorlerin
karmasiklig1 ve bilgiye erisimin artmasi, tiiketicilerin is yaptiklar1 kuruluslar hakkinda daha
fazla bilgi edinme istegini artirmistir. (Koksoy Gtirel, 2010). Bu nedenle, kurumlar hem
icerideki degisiklikleri yonetmeli hem de bu degisiklikleri dis paydaslarina basarili bir
sekilde aktarabilmelidir. Bu hedefe ulasmak i¢in giiclii bir kurumsal imajin insa edilmesi

ve stirdiiriilmesi hayati 6neme sahiptir.

2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite Aaker’in 1971 yilinda olusturmus oldugu marka degeri modelinin
bilesenlerinden biridir. Algilanan kalite, isletmelerin tiiketicilere yonelik sahip olmasi
gereken en Onemli unsurlardan birisidir. Algilanan kalite, tiikketici nezdinde bir
degerlendirme oldugundan dolayi, anlasilmasi kolay olmayan ve istenen dogrultuda
sekillendirilemeyen bir marka degeri bilesenidir. Isletmelerin algilanan kalitelerini

artirabildikleri taktirde, satin alma niyeti, pazar pay1, marka degeri ve karlilik gibi pek ¢ok
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degiskenin olumlu etkilenebilecegi, hem yapilan bilimsel ¢aligmalarda hem de isletmelerin

uygulamalarinda net bir sekilde goriilmektedir (Bilgen Kocatiirk, 2017).

Friman (1999)’a gore, bir kisi i¢in dogru kabul edilen bir sey, baska bir kisi i¢in
dogru olmayabilir. Ger¢ek kavrami bolgeden bolgeye, lilkeden iilkeye ve hatta kisiden
kisiye degisiklik gosterdigi i¢in, genel anlamda tek bir dogrunun varligindan bahsetmek
zordur. Bu nedenle, bireylerin algiladiklart gercekliklerde farkliliklar ortaya
cikabilmektedir. Bu nedenle kalitenin algilanma siireci ve sonucu da kisiden kisiye
degiskenlik gosterecektir. Fakat kavramsal anlamda algilanan kaliteyi anlamak igin

kalitenin de ne oldugunu anlamakta fayda vardir.

Sonmeztiirk Bolatan (2020)’a gore, bir iirlin veya hizmet miisteri ihtiyaglar1 ve
beklentileri i¢in ne kadar uygunsa o kadar kalitelidir. Ayrica Sanyal ve Datta (2011)’ya
gore kalitenin artmasi ile, tiiketici talebinin artmasi dogru orantili iliskiye sahiptir.
Basanbas (2012) da algilanan kaliteyi, miisterilerin beklentilerinin karsilanma seviyesi
olarak tanimlayarak, bu seviyenin de miisteriler arasinda da farkli degerlendirilebildigine
deginmistir. Cammarano vd., (2023)’ne gore ise algilanan kalite, kullanicilarin yargilarina
dayali kaliteyi ifade etmektedir. Bu goriise gore algilanan kalite, miisterinin bir iirlin veya
hizmetin  piyasadaki  diger alternatiflerle  karsilastirildigindaki  algis1  olarak
tanimlanmaktadir. Bunlarla birlikte, Aktan (2012: 238), baz1 yonetim uzmanlarinin kaliteyi
"lirtin ve hizmette hata ve yanliglarin olmamasi" seklinde ele alirken, digerlerinin "bir mal

veya hizmette milkemmeliyet derecesi" olarak tanimladigini belirtmistir.

Basanbas  (2013), miisterilerin  kalite ile ilgili  degerlendirmelerinde,
tirtin/hizmetlerin dayaniklilik, performans, fiyat ile birlikte, ge¢mis tiiketici deneyimleri ve
sosyo-ekonomik durumlarin da rol oynadigini belirtmistir. Buna ek olarak miisterilerin,
tiriin/hizmetleri kendi ihtiya¢ ve istekleri ile nasil iliskilendirdiklerinin ve nasil

algiladiklarinin pazarlamacilar agisindan olduk¢a 6nemli oldugunu belirtmistir.
Uriin veya hizmetler acisindan, kalite kavrami i¢in gesitli tanim ve goriislerden yola

¢ikarak, bir iirliniin veya hizmetin belirlenen standartlara uygun olma derecesi, miisteri

beklentilerini karsilayabilme seviyesi, iliriin veya hizmetin kusursuzluk derecesi olarak
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tanimlanabilir. Kalite, sadece iirlinlerin fiziksel 6zellikleri ile sinirli kalmaz, ayn1 zamanda
miisteri memnuniyeti, glivenilirlik, dayaniklilik, estetik ve siire¢ verimliligi gibi faktorleri
de icerir. Bu sebeple kalite, son hal ve degerini tiiketicinin zihninde bir algi olarak

alacaktir.

Han ve Kwon (2009)’un da ifade ettigi tlizere, gerceklik cok ©6znel yaklagimlar
icerdiginden dolay1 iirlinlerin veya markanin gercekte ne oldugundan ziyade, tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigr 6nemlidir. Bu baglamda, algilanan kalite ile nesnel kalite ile
arasindaki farkin agik bir sekilde ortaya konulmasi gerekmektedir. Nesnel, yani objektif
olan kalite, liriinliin 6nceden belirlenmis standartlar1 saglayabilme durumudur. Algilanan
kalite ise, liriinlin 6zelliklerinin, tiiketicinin duygu, diisiinceleri ile harmanlanip, tiiketicinin
belleginde yer etmesi sonucunda olusan bir algidir. Dolayisiyla algilanan kalite, soyut ve
karmagik bir yap1 olarak goriilmelidir. Karadag (2013)'a gdre, tiiketicinin tercihi, kendi
kisiligi, deneyimleri, yasantisi, ihtiyaci, egitimi, bilgisi ve ¢evresel faktorlerin etkisi gibi
unsurlarla sekillenen algilama siireci, algilanan kalite icin c¢ok Onemli etkenlerdir.
Isletmelerin bu soyut ve karmasik yapiy1r dogru insa edebilmeleri ve tiiketiciyle gerekli
algisal iletisimi saglayabilmeleri stratejik tstlinlik kurabilme durumlariyla dogrudan

iliskilidir.

Bilgen Kocatiirk (2017)’e gore algilanan kalitenin yiiksek olmasi marka degeri
yiiksek olan igletmelerin basarilarinin temel sebeplerinden biridir. Ayni zamanda algilanan
kalitenin yliksek olmasi, isletmelerin marka degerini yiikseltebilmekle birlikte tiiketicilerin
satin alma niyetlerine de oldukca etki edebilmektedir. Buradan hareketle algilanan
kalitenin yiliksek olmasi, isletmelerin pazar paylarinin ve karliliklarin artirmasina binaen

oldukca dnemlidir.

Acik olarak goriilmektedir ki, tiiketicilerin satin alma niyet ve davraniglarinin
sekillenmesinde bir {iriin/hizmeti ve markay1 nasil algiladiklar1 biiyiik 6nem arz etmektedir.
Markanin sahip olacagi iyi bir kalite algisi, tiiketicilerin markay1 tercih etmelerinde ve
baglilik olusturmalarinda 6nemli Olgiide etkili olabilmektedir. Tiiketiciler itibarli bir
markanin {iriin ve hizmetlerini tercih etme egilimi gosterebilmektedir. Markanin istekleri

dogrultusunda etkilenebilmis kalite algilari, isletmelerin pazarlama performansini

33



artirabilmekte, itibarlarin1 giiglendirebilmekte ve isletmenin i¢sel uyumuna olumlu katki
saglayabilmektedir. Tiim bunlardan hareketle, olumlu bir algilar biitiinii olusturabilmis
markalar tiiketici tarafindan tercih edilme konusunda olduk¢a avantajli konumda

olacaklardir.

Gale ve Buzzel (1989)’a gore goreceli olarak algilanan kalite, geleneksel uygunluk
kalitesi kavramindan farklidir ve tamamen yeni bir bakis acist gerektirmektedir. Kaliteyi,
kalite giivencesi bakis acisiyla i¢sel olarak goérmek yerine, miisterinin bakis agisiyla
disaridan gérmeyi gerektiren bir yaklasim gerekli hale gelmistir. Isman (2022)’a gore,
algilanan kalite bir algilama siirecinin sonucudur. Algilanan kalite, degerlendirilen triinle
gergekten deneyimlenmis veya iligkili oldugu diisiiniilen {iriin 6zellikleri temelinde

olusturulmaktadir.

Algilanan kalite, bir iirlin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinde
temel bir etkendir ve bu degerlendirme, satin alma kararlar1 {izerinde belirleyici bir etkiye
sahiptir. Ayrica tliketicilerin bir iirlin veya hizmeti nasil algiladiklariyla, o iiriin veya
hizmete kars1 duyduklar1 giiven derecesi dogrudan iligkili oldugu igin tiiketicilerin satin
alma davraniglarina da dogrudan etki etmektedir. Dolayisiyla algilanan kalitenin
tiikketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki bu etkisi, isletmelerin rekabet avantaji elde

etmeleri ve siirdiirebilmeleri agisindan kritik 6neme sahiptir.

Isletmeler, iiriinlerinin veya hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan yiiksek kaliteli
olarak algilanmasi icin siirekli olarak yeni stratejiler gelistirmektedirler. Bu stratejiler, hem
tirtinlerin fiziksel 6zelliklerini, hem de iiriin veya hizmet imajlarin1 kapsayici niteliktedir.
Bunlarla birlikte isletmeler, miisteri geri bildirimleri ve piyasa arastirmalari ile tiiketicilerin
ne tiir kalite beklentilerine sahip oldugunu anlamaktadirlar. Bu durum, isletmelerin iirtin ve
hizmetlerini tiiketici beklentilerine gore uyarlamalarina firsat sunmaktadir. Uriinlerin ve
hizmetlerin pazarlama siireglerinde kalite vurgusu ile desteklenmesi, markanin iiriin ve
hizmetlerinin rakip iriin ve hizmetlere tercih edilmesi agisindan oldukc¢a Onemlidir.

Reklam kampanyalari, internet siteleri, iiriin incelemeleri ve miisteri hizmetleri araciliiyla
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tilketicilere yiiksek kalite vaat etmek, tliketici algilarinin  6nemli bir kismini

sekillendirmektedir.

Algilanan kalitenin artirtlmasi, isletmeler i¢in bircok {stiinlilk sunmaktadir.
Tiiketiciler, kaliteli irlinler i¢in daha yiiksek fiyatlar1 6demeye istekli olabilmektedirler.
Miisteri memnuniyetini artirarak sadik miisteriler kazanma imkani1 saglamanin yani sira,
yiiksek olarak algilanan kalite, iirlin veya hizmetin deger algisini artirarak fiyatlandirma
stratejileri kapsaminda markanin rekabet edebilirlige destek olmaktadir (Iglesias ve
Guillen, 2004). Aynm1 zamanda tiiketicilerin kalite algilarin1 anlamaya ve bu algilar
etkilemeye yoOnelik ¢abalar, markanin mevcut miisterilerinin tatminine yonelik olumlu
etkiler yaratacak ve miisteri bagliligina olumlu etki ederek isletmelerin uzun vadeli

basarilarina da olumlu katki saglamis olacaktir.

Yu vd (2005:717-718), yapmis olduklar1 bir arastirma sonucunda asagidaki
bulgular1 elde etmislerdir (akt. Basanbas, 2013):

* Algilanan kalite, toplam miisteri tatminini olumlu ve dogrudan etkileyen tek
vapidir. Boylece algilanan kalite diizeyi arttik¢a, biitiinsel miisteri tatmin

diizeyi de artacaktir.

» Miisteri beklentileri ayrica toplam tatmin iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir. Bununla beraber, bunlar algilanan kalite anlaminda, toplam miisteri
tatminini ancak dolayli bicimde etkiler. Miisteri beklentilerinin, toplam
miisteri tatmini iizerinde o6nemli dogrudan bir etkive sahip olmadig
belirlenmistir. Bunun sonucunda, miisteri beklentileri diizeyindeki artislar
aynt zamanda algilanan kalite diizeyini arttirmakta;, buna bagh olarak
algilanan kalite diizeyindeki artis da toplam miisteri tatmin diizeyini

arttirmaktadir.
Sonug olarak miisteriler, kaliteli {irlin ve hizmetlere duyduklar1 giiven ile markanin

sadik miisterileri haline gelebilmektedirler. Bu durum, markanin miisteri kitlesini muhafaza

etmesi ve biiylitmesi agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Bu da markanin sektor
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icerisindeki konumunun giiclenmesine ve pazar paymi artirmasina Onemli bir katki
saglamaktadir. Bu nedenle, bir markanin iriinleri, hizmetleri ve kendisi {lizerinde yiiksek
algilanan kalite konumlandirmasi, uzun vadeli basar1 ve rekabet avantaji elde etme

acisindan kritik bir stratejik unsur olarak goriilmelidir.

2.3.1. Algilanan Kaliteyi Sekillendiren Etkenler

Lieb vd. (2008) algilanan kaliteyi, tiiketicinin fiyat, tasarim, marka imaj1 veya iiriin
deneyimleri gibi kriterlere iliskin bilingli ve bilingsiz beklentileri ile belirli kullanim
durumlarinda gergeklesen teknik iirlin Ozellikleri arasinda bilissel ve duygusal bir
karsilagtirma siirecinin sonucu olarak tanimlamistir. Stylidis vd. (2015) belirtmistir ki,
algilanan kalite tiiktici zihninde olusan bir algidir. Bu nedenle {iriin veya hizmetin ne
Olciide iistiin oldugu (nesnel kalite), igerilen bilesenlerin ve 6zelliklerin miktar ve niteligi
(tirtine dayali kalite) ve sifir hata hedefine uygunluk (iiretim kalitesi) anlayislarindan ayirt
edilmesi olduk¢a 6nemlidir. Tiim bunlardan hareketle, algilanan kalitenin oldukga goreceli

ve soyut bir kavram oldugunu ve bir ¢ok alt unsurdan etkilendigini s6ylemek miimkiindiir.

Algilanan kalite tiiketicilerin {irtin ile ilgili ¢esitli etkenleri degerlendirerek, ayrica
dissal ipuglar1 da kullanarak iirtin hakkindaki beklentisini zihninde olusturma siirecini ifade
etmektedir. Bu dogrultuda, olusan beklenti ile algilanan kalite arasinda bir nedensellik
iliskisi oldugu o6ne siiriilebilir (Clemenz vd, 2012). Ophuis vd. (1995) algilanan kalitenin
dort alt boyutu kapsadigini belirtmislerdir. Bu alt boyutlar1 algi, kisi, lirtin ve yer olarak
tanimlay1p algilanan kalitenin bu dort boyut baglaminda olustugunu ve bu dort boyutun
kalite kavraminin 6znelligini belirledigini aktarmislardir. Algilanan kalite, deneyimlenmis
veya deneyimlenebilecek bir iirlin veya hizmetin goriinlir veya goriinmez Ozellikleri
etrafinda sekillenen olduk¢a karmasik bir algi siirecidir. Ayn1 zamanda algilanan kalite kisi
faktoriine, buna bagli olarak tiiketicilerin algisal yeteneklerine, kisisel tercihlerine ve
deneyim diizeylerine gore farklilik gosterecektir. Bununla birlikte algilanan kalite, kalite ip
uclar1 olarak goriilen, iirlinlerin somut 6zelliklerden de oldukega etkilenmekle birlikte, yer
faktortine gore de farkli olarak sekillenebilmektedir. Steenkamp (1989) algilanan kalitenin,
tirliniin ve kullanimin amaci, fiziksel tasarim, estetik, ¢cevresel etkenler, marka ad1 ve sirket

itibar1 gibi alt unsurlaradan da etkilenerek sekillendigini belirtmistir (akt. Lieb vd., 2008).
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Uriin veya hizmetin kullanim amaci ¢ok 6znel bir yaklasim gerektirse de, fiziksel tasarim
ve estetik anlayist donemden doneme belli ortak zevkler barindirabilmektedir. Bu
baglamda tiiketicilerin estetik zevkleri algilanan kaliteyi oldukca etkilemektedir. Yasal
diizenlemeler ve standartlar, teknolojik gelismeler ve sosyal alan gibi bir¢ok cevresel
etkenin yani sira, markanin adi ve itibar1 da algilanan kalitenin sekillenmesinde oldukga

onemli roller oynamaktadir.

Algilanan kalitenin alt boyutlarii ve etken unsurlarini dogru analiz etmek ve
anlamak, markalarin miisteri memnuniyetini artirmalarina, miisteri  sadakati
olusturmalarima ve olumlu bir marka itibar1 olusturmalarina yardimci olmaktadir. Bu
nedenle isletmeler, tiiketicilerin {irtin ve hizmetlerini degerlendirirken kullandiklar
algilanan kalite kriterlerini ve algilanan kaliteyi olusturan ve etkileyen alt unsurlar1 iyi
anlamak ve yonetmek zorundadirlar. Yiiksek kalite algis1 konumlandirabilmis bir marka
tiikketicilerinin sadakatini kazanma konusunda rakiplerine gore ciddi oranda avantaj elde
edecektir ve daha giicli bir konumda olacaktir. Ayrica yiiksek kalite algisi
konumlandirabilmis bir marka, iiriin ve hizmetlerinde fiyat esnekligi ve dolayisiyla karlilik
acisindan da ciddi avantajlar elde edecektir. Kisacas1 hem marka sadakatine art1 saglayarak
pazar paymnt korumak ve giliclendirmek i¢in, hem de karliliga katki saglamak icin
markalarin, algilanan kalite ve algilanan kaliteyi olusturan boyutlar ve etkenler {izerinde

titizlikle durmasi gerekmektedir.

2.4. Marka Sadakati

David A. Aaker (1991), marka sadakatini tiiketicinin bir markaya olan bagliliginin
oOl¢iisti olarak tanimlamaktadir. Aaker’e gére marka sadakati, bir markanin fiyat veya tirlin
ozelliklerinde bir degisiklik yapmasi durumunda tiiketicinin markayr degistirme
olasiliginin ne kadar olacagin1 yansitmaktadir. Aaker, bir markanin 6z degerinin miisteri

sadakatine dayandigini belirtmistir.
Miisteri lizerinde marka sadakati saglayabilmek, rekabetci bir pazar igerisinde

faaliyet gosteren isletmelerin en temel amaclar1 arasindadir. Fullerton (2009), marka

sadakati kavramina olan ilginin zaman icerisinde giderek arttigini belirtmistir. Devrani
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(2009)’ye gore marka sadakati kavrami, tiiketicilerin {irlin veya hizmet satin almis

olduklar1 bir markaya kars1 hissettikleri baglilik diizeyini konu edinen bir kavramdir.

Onen (2018)’e gore marka sadakati, aym iiriinii satin alma egiliminde kalmamakta,
bunun yaninda psikolojik olarak baglilik ve markaya kars1 tutumu da igeren bir kavramdir.
Marka sadakati olan tiiketiciler, sadece belirli bir markay1 satin almaktan ¢ok daha fazlasin
ifade etmektedirler. Rakip markalardan gelen daha iy1 ve daha cazip teklifleri de reddetme
egilimindedirler. Bununla birlikte Palumbo ve Herbig (2000) de marka sadakatine rakip
firmalarin daha cazip teklifleri ve ikna g¢abalarina ragmen, tiiketicinin bagli hissettigi
markadan bagka bir markaya yonelmemesi olarak deginmistir. Ayrica Deniz ve Ercis
(2010) de, marka sadakatini bir markanin {iriin ve hizmetlerinin rakip markalara gére daha
sik satin alinmasi ve diger firmalarin cazip fiyatlarina ragmen sadik olunan markanin tercih
edilmesi olarak tanimlamistir. Benzer bir ifadeyle Oliver (1999), satin alinmis {iriiniin veya
hizmetin ikamelerine ya da rakip firmalarin pazarlama g¢abalarina ragmen tiiketicinin s6z

konusu iiriin veya hizmeti gelecekte de tekrar tercih etmesi olarak bahsetmistir.

Devrani (2009) marka sadakati kavramini, tiiketicilerin markaya karsi olan baglilik
diizeyini yansitan bir kavram olarak agiklamis ve markaya sadik olan miisterilerin alternatif
markalar1 arastirma-deneme yoluna gitmemekte ve miisterisi olduklar1 firmanin iiriinlerini
tercih etmeye uzun vadede devam etme egiliminde olduklarini sdylemistir. Abay (2019)’a
gore de tiiketiciler, bagl olduklari markalara ulasabilmek i¢in alternatiflere kiyasla daha
fazla emek ve para harcamaya hazir olabilmektedirler. Bu nedenlerle, marka sadakati,

isletmeyi fiyat rekabetinden de 6nemli bir seviyede korumaktadir.

Ishak ve Abd. Ghani (2015)’ye gore marka sadakati, tiiketicinin bir {iriin
kategorisinde belirli bir markay1 satin alma tercihidir. Tiiketiciler markanin dogru {iriin
ozelliklerini, gorsellerini veya kalite diizeyini dogru fiyata sundugunu algiladiginda ortaya
cikmaktadir. Bu algi, sadakatle sonuglanan tekrar satin alma anlamina gelebilmektedir.
Marka sadakati bu nedenle miisterinin tercihi ve bir markaya bagliligiyla ilgilidir. Bir
irlinli uzun siire kullanma ge¢misinden ve uzun kullanimin sonucunda gelisen giivenden

kaynaklanabilmektedir.
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Tiiketicilerin markaya olan sadakati, devamli olarak belirli bir marka veya
markalar1 tercih etmelerini ve tekrar satin alimlarinda markayr degistirmemelerini
kapsamaktadir. Marka tercihinde tiiketicinin bir kararlilik tutumu goriilmektedir. Ar
(2007)’a gore tiiketicinin marka sadakati, fazlaca alternatifin oldugu pazar ortamlarinda
elde edilmesi umulan faydanin nitelik ve diizeyine bagl olarak, belirli bir zaman dilimi

sonunda ve bilingli bir sekilde olusmakta veya olusmamaktadir (akt. Unurlu, 2016).

Marka sadakatinin arastirilmaya baslanmast 1920’11 yillara kadar uzanmaktadir. M.
T. Copeland, 1923 yilinda “Harvard Business Review” dergisinde yaymlanmis olan
“Relation of Consumer's Buying Habits to Marketing Methods” isimli makalesiyle birlikte
pazarlama literatiirlinde marka sadakatine yonelik ilginin artisina neden olmustur (Mellens
vd., 1996). 20. yiizyil ortalarindan itibaren, Cunningam (1956), Day (1969), Olson ve
Jacoby (1971), Burford vd. (1971), Smith (2003) calismalar yapmistir. Yapilan bu
caligmalar itibariyla bu konu dikkat ¢ekmis ve mercek altina alinmistir. Giinlimiizde
markalar ile ilgili en 6nemli ve en stratejik kavramlardan biri olarak yerini almis olup

iizerindeki ilgiyi ve 6nemini korumaya devam etmektedir.

Marka sadakatinin en kapsamli ve en ¢ok alint1 yapilan kavramsal tanimlarindan
biri Jacoby ve Chestnut (1978) tarafindan ileri siriilmiistiir. Jacoby ve Chestnut marka
sadakatini, baz1 karar verme birimleri tarafindan, bir dizi marka arasindan bir veya daha
fazla alternatif markaya iliskin zaman i¢inde ifade edilen 6nyargili, davranissal tepki olarak
tanimlamistir. Bununla birlikte psikolojik karar verme ve degerlendirme siireclerinin bir
fonksiyonu olarak gormiistiir. Ayrica sekil 6.’da goriildiigii {izere Aaker, (1991) marka

sadakatini bes kademeli bir piramit olarak agiklamistir.
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Markaya
Diigkiin
Ahalar

Markadan Hoslanan
Ahalar

Degisen Fiyatlara Gére Memnun Olan
Ahclar

Memnun/Alismis Alicilar

Degisimciler/Marka Baghligi Olmayan Ahcilar

Sekil 5. Aaker’e gore marka sadakatinin 5 seviyesi(Aaker, 1991, akt. Ishak ve Abd. Ghani,
2013)

Asagidan yukar1 olmak {izere birinci seviye, markaya karsi kayitsiz olan ve
herhangi bir markay1 yeterli olarak algilayan, marka adinin satin alma kararlari {izerinde
cok az etkisi olan, sadik olmayan tiiketicileri temsil etmektedir. Bu alicilar markaya kars1
herhangi bir bag hissetmemekle birlikte, markalar arasinda degisiklikler yapmaya ¢ok agik

alicilardir.

Ikinci seviye ise iiriinden memnun olan veya en az memnun olmayan alicilari
temsil etmektedir. Bu tiir alicilar, markadan memnun olduklar1 ve degistirmek i¢in bir
nedenleri olmadigi icin markayr aligkanliktan satin almakta ve bu nedenle alternatif

aramamaktadirlar (Jain, 2017).
Ucgiincii seviye, degistirme maliyetleri nedeniyle memnun olan, iiriinii degistirme

riskini almak istemeyen ve alisilmis alici olarak adlandirilabilecek alicilart temsil

etmektedir.
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Dordiincii seviye, markay1 arkadas olarak goren sadik alicilari temsil etmektedir.
Bu seviyede alicilar satin alma siire¢lerinde tercih etmekte olduklari markadan oldukga
etkilenerek, markadan vaz ge¢meme egilimi gostermektedirler (Ishak ve Abd. Ghani,

2013).

Besinci seviye, kararli alicilar veya markaya son derece sadik tliketicileri temsil
etmektedir. Bu son seviye, gururlu kullanici olan ve iirin/hizmeti bagkalarina da tavsiye
eden alicilardan olugsmaktadir. Bu alicilar bir iirlin veya marka kullanicist olmaktan gurur
duymaktadirlar. Markanin {iriin ve hizmetlerini, kendi degerleri ve kisilikleriyle giiglii bir

sekilde iligkili olarak algiladiklari i¢in satin almaktadirlar (Jain, 2017).

Sadik miisteriler, markanin iiriin ve hizmetlerini sik¢a tercih etmekle birlikte, diger
alternatiflere gore daha az fiyat hassasiyetine sahiptirler ve marka degisiklikleri konusunda
daha fazla diren¢ gostermektedirler. Bunun yani sira olumlu deneyimlerini ¢evrelerine
aktarma egilimleri daha ytiksektir. Boylelikle yeni miisterilerin markaya kazandirilmasina
onemli katki saglamaktadirlar (Liao vd., 2010). Ayn1 zamanda sadik miisteriler, markanin
benzersiz taraflarini vurgulayarak markani diger tiiketiciler nezdindeki imajina olumlu
etkide bulunabilmekte ve bu vesileyle markanin rekabet avantajina ciddi oranda katki

saglayabilmektedirler (Alhaddad, 2015).

Marka sadakati agikca goriildiigii lizere, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
elde etmeleri icin baglica kritik unsurlardan biridir. Alicilarin bir markaya olan sadakati, o
markanin {iriin veya hizmetlerini tekrar tercih etme niyetinde kalmalarina, daha fazla fayda
saglansa dahi baglh oldugu markaya rakip markalarin iiriin veya hizmetlerini tercih
etmemelerine olanak saglayabilmektedir. Ayrica sadik miisteriler, bagli olduklart markay1
tanitarak ve potansiyel tiiketiciler arasinda markanin tiiketici ayagini temsil ederek yeni
misterilerin kazanilmasina da katkida bulunabilmektedirler. Tiim bunlar gz Onilinde
bulunduruldugunda marka sadakatinin stratejik bir oncelik olarak ele alinmasi gerektigi

acikca gorlilmektedir.
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2.4.1. Marka Sadakati Yaklasimlari

Marka sadakati literatiirde, tiikketici davraniglarinin iki ana boyutu olan tutumsal ve
davranigsal yonleri ile incelenmektedir (Chaudhuri, 1995). Sekil 6.’da marka sadakatine

yonelik 2 temel yaklagim goriilmektedir.

Marka Sadakati

Tuketicilerin Tiiketicilerin

'l ™ ne yaptiklari
hissettikleri

Tutumsal Sadakat Davranigsal Sadakat

Sekil 6. Marka sadakati yaklasimlar1 (Dahlgren, 2011)

Tutumsal Yaklasim

Tutumsal marka sadakatinin gelisimi ii¢ ana siirecle agiklanir (Oliver, 1999). ilk
asamada, tiiketicinin markaya kars1 verdigi duygusal bir reaksiyon konu edilmistir. Ikinci
asama, tiiketici tarafindan yapilan bilissel bir degerlendirmeyi icermektedir ve bu asama,
marka ile ilgili inanglar1 sekillendirmektedir. Ugiincii asamada davranigsal bir niyet sdz
konusudur ve genellikle tliketicinin markay1 tercih etme egilimi bu asamada belirginlik

gostermektedir.

Tiketicilerin tutumsal yaklasimlari, satin alma davraniglarinin temel Onciillerinden
biri olarak kabul edilebilir. Tutumsal sadakat, tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen
nedenlerin  Otesine gecmekle birlikte, tiiketicilerin markayr nasil algilladigi  ve
degerlendirdigiyle ilgilidir (Gounaris ve Stathapoulos, 2004). Tiketici algisinin
sekillenmesinde, tatmin diizeyi, baglilik ve markayla biitiinlesme gibi faktorler dnemlidir
(Demir, 2011). Tutumsal sadakat, genellikle bir marka ile uzun vadeli, karsilikli ve verimli

bir iligkinin bir sonucu olarak gelisir (Dick ve Basu, 1994).
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Altin1 ¢izmek gerekir ki, tutumsal yaklagimda yapilan satin alimlar sadakatin Sl¢iitii
olmamaktadir. Asil 6nemli olan, bir satin alma islemi gergeklesirken tiiketicinin duygusal

durumu ve markaya yonelik tutumunun nasil sekillendigidir.

Davranissal Yaklasim

Abay (2019)’a gore tutumsal yaklasim dahilinde gerceklesen satin alimlar sadakat
i¢in bir yeterli bir kriter degildir. Onemli olan nokta satin alma eyleminin gerceklesecegi
zaman diliminde tiiketicinin ruhsal hali ve markaya yonelik tutumudur. Davranigsal
sadakatin igerigi, tiiketicinin bir markanin {iriinlerini, hizmetlerini veya deneyimlerini ne
kadar sik satin alacagi yerine bu satin alma eylemini ne zaman ve nasil gerceklestirecegiyle

ilgili olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Davranigsal yaklasimda odak noktasi tiiketicilerin markay1 tercih etmesinin
arkasindaki nedenlerden ziyade, diizenli olarak satin alinma eylemi olarak karsimiza
cikmaktadir. Satin alma asamasma gelindiginde gosterilen marka tercih siirekliligi,

tiiketicinin markaya olan bagliligini ifade etmektedir (Kurtuldu ve Cilingir, 2009).

Karma Yaklasim

Marka sadakatinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in davraniglari igeren oOlgiimler,
tutumsal yaklagimin disinda daha genis bir perspektif gerektirmektedir. (Baldinger ve
Rubinson, 1996). Davramigsal yaklasim, marka sadakatinin nasil ve neden oldugunu
aciklamakta tek basina yeterli degildir (Dick ve Basu, 1994). Marka sadakatini belirlemede
icsel bir egilim veya tutumun 6nemi goz ardi edilemez (Lau ve Lee, 1999). Bir markanin
tekrar tekrar satin alinmasi, tiiketici sadakatinin bir gostergesi olabilir, ancak bu satin
almalar olumlu bir tiiketici tutumu ile tamamlanmadikca sadakat eksik kalir. Bu nedenle
davranigsal ve tutumsal yaklasimlar arasinda bir baglanti bulunur ve bu iki yaklagimin

uyumlu bir sekilde bir araya getirilmesi gereklidir (Amine, 1998).

Sadakat, bir tutum-davranis iliskisi olarak goriilmektedir. Sadakati tanimlamak i¢in
olumlu bir tutum ile tekrar satin alimin birlikte olmas1 gerekmektedir. Karma yaklasim,

tekrarlanan satin alma eylemlerinin ve tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendiren
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tutumlarin birlikte dikkate alindigi bir  yontemi ifade etmektedir. Daha Onceki
arastirmalarda, davranigsal ya da tutumsal yaklasimlarin tek basina tiiketicinin markaya
olan bagliligin1 tam olarak 6l¢mede yetersiz oldugu ve her iki yaklagimin birlestirilmesinin

daha anlamli sonuglar sagladigi ortaya koyulmustur (Dick ve Basu, 1994).

2.4.2. Marka Sadakati Asamalan

Oliver (1999) marka sadakatini, bilissel sadakat, duygusal sadakat, niyetsel sadakat
ve eylemsel sadakat olarak 4 boyutta ele almistir. Sirasiyla her bir seviye bir dncekine

gore daha yiiksek baglilik icermektedir.

Bilissel Sadakat

Biligsel sadakat markaya olan giivene dayanmakta olan sadakat asamasi olarak
adlandirilabilmektedir. Bu sadakat asamasi, tiiketicinin daha 6nce edinmis oldugu bilgi
birikimine veya yakin donemde kazandigi deneyim ve bilgilere gore sekillenmektedir

(Oliver, 1999).

Keser (2008)’in ifadesine gore bilissel sadakat, tiiketiciye sunulan bilgilerin, bir
markay1 digerine oranla daha cazip hale getirmesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu
bilgiler, fiyat, kalite ve icerik hakkinda olabilmektedir. Buradan hareketle, tiiketiciye
sunulan marka bilgileri fiyat kalite ve icerik ac¢ilarindan tiiketicilerce algilanarak, rakip
markalara kiyasla daha cazip bir noktaya oturdugunda bilissel sadakat asamasindan soz

edilebilmektedir.

Duygusal Sadakat

Biligsel asamadaki baglhlik, rakip isletmelerden gelen Onerilere daha agikken,
duygusal baglilik, markanin biitiin olarak degerlendirildigi ve algilandig1 bir asamayi
temsil etmektedir. Dolayisiyla, bu durum tiiketicinin hem bilissel hem de duygusal olarak
markanin degerlendirilmesinin sonucu olarak, bagliligin1 gelistirme olasiligini artirir. Bu
sadakat asamasi, tliketicinin duygusal durumu, tutumu ve tatmin diizeyini kapsamaktadir.

Tiiketicinin zihninde anlagilmanin Otesinde olarak, duygusal kodlama yapabilmis bir
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bagliligin kaybedilmesinin, bir dnceki agamaya nazaran daha zor oldugu goriilmektedir.
Bilissel asamadaki sadakatin rakip markalarin onerileri ve teklifleriyle sona erme ihtimali

bulunmaktadir (Oliver, 1999).

Niyetsel Sadakat

Tiiketicinin ayn1 markanin hizmet veya {iriiniinii tekrar satin almay1 diislinmesi ve
olumlu bir tutum siirdiirmesi, niyetsel sadakat olarak adlandirilmaktadir. Bu sadakat
asamasinda, tiiketicinin tekrar satin alma davranisi belirlenmektedir. Niyetsel sadakat, bir
tiir motivasyon olarak diisiintilebilmektedir. Bu asamada tiiketici markay1 tekrar satin
almaya niyetlidir, fakat bu niyetin eyleme donlisme ihtimali de bulunmaktadir (Oliver,

1999).

Keser (2008) niyetsel sadakatin, bir iirlin veya hizmeti tekrar satin almaya yonelik
bir arzu olarak agiklamistir. Bu arzu niyet seviyesinde olup heniiz gerceklesmemis bir
eylem asamisimi temsil eder niteliktedir. Gergek bagliligin olusmasi igin niyetsel sadakat
oncesindeki asamalarin ve niyetsel sadakat asamasinin gerceklesmis olmasindan sonra
eylemsel sadakat seviyesinin gergeklesmis olmasi gerekmektedir. Niyetsel sadakat

asamasinda amaca yonelik niyet ve taahhiit goriilmektedir.

Eylemsel Sadakat

Sadakatin bu asamasinda tiiketici, marka ile ilgili olumsuz durum ve o6zellikleri
tolere etme egilimiyle bu markadan satin alma davranigini stirdiirmeye devam etmektedir.

Tiiketici bu marka {iriin veya hizmetlerini almaya devam etmeye isteklidir (Devrani, 2009).

Keser (2008), eylemsel sadakati en giiclii sadakat asamasi olarak belirtmistir. Bu
asamaya gelen tiiketiciler rakip firmalardan gelecek teklif, kampanya, firsat v.b. her tiirlii
bilgiyi ve ¢abay1 reddetme egiliminde olacaktir. Bu baglilik seviyesi firmanin rakiplerine

kars1 6nemli bir avantaj elde atmasi anlamina gelmektedir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

Bu boliimde; algilanan marka imajinin ve algilanan kalitenin marka sadakati
tizerindeki etkilerini incelemeye yonelik olarak yapilan aragtirmanin yontemi kapsaminda
hipotez gelistirme, arastirmanin modeli, 6rneklem ile veri toplama yontemi ve araci

hakkinda bilgiler verilmistir.

3.1. Hipotez Gelistirme ve Arastirma Modeli

Marka degeri, Ozellikle Aaker ve Keller'in c¢alismalariyla benzer marka
bilesenlerinin bir arada gosterilerek aralarindaki iliskilerin agiklandigi modeller
gelistirilmesi lizerine gelisim gostermistir. Marka degeri modeli, bir markanin degerini
marka imaji, algilanan kalite, marka sadakati, marka bilinirligi gibi degiskenlerin
olusturdugunu ileri siirmektedir (Aaker, 1992; M’zungu vd. 2010; Tuominen, 1999; Ming
Lee vd., 2011; Broyles vd., 2009; Kim ve Cavusgil, 2009; Broyles vd., 2009; Fernandez-
Barcala ve Gonzalez-Diaz, 2006).

Bu arastirmada tiiketici-marka iliskilerinde tiiketici algilarinin daha iyi anlasilmasi
ve bu algilarin marka sadakatine olan etkilerinde anlamli bir iligki olup olmadigini ortaya
cikarmak tizere, algilanan marka imaj1 ve algilanan kalitenin marka sadakatine etkilerinin
ortaya ¢ikarilmasi amaglanmigtir. Bu baglamda aragtirma hipotezleri su sekilde

gelistirilmistir:

Hla: A markasi i¢in marka imajinin marka sadakati iizerinde pozitif yonli

istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

H2a: A markas1 i¢in algilanan kalitenin marka sadakati iizerinde pozitif yonli

istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

H1lb: B markast i¢in marka imajimnin marka sadakati lizerinde pozitif yonli

istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.
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H2b: B markas1 i¢in algilanan kalitenin marka sadakati iizerinde pozitif yonli

istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

H3: iki markada algilanan marka imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

vardir.

H4:1ki markada algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlaml farklilik vardar.

HS5: iki markada marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Gelistirilen hipotezler itibariyle olusturulan arastirma modeli Sekil 7°deki gibidir.

H1

i Marka imaj1 a
| A MARKASI \
i ICIN

: H3 / Marka sadakati —
| ARASTIRMA |

v MODELL 3 i

E —| Algilanan kalite H2a

H3
Ha |  Marka mmapn Hib '

! B MARKASI Marka sadakati | !
: ¢y i
P ARASTIRMA —| Alglanan kalite ;
i MODELI H2b ;

Sekil 7. Arastirmanin modeli

Arastirmanin modeli; sekil 7'de goriildiigii gibi, oncelikle her iki marka 6zelinde (A
markast Samsung, B markas1 Iphone-Apple olmak iizere) akilli telefon kullanicilarinin
algilanan marka imajlarini, algilanan kalitelerini, marka sadakatlerini 6lgmek ve her bir
marka icin algilanan marka imaji ve algilanan kalite faktorlerinin marka sadakatine
etkilerinin saptanmasini amacglamaktadir. Bunun yani sira aragtirmanin modeli; marka

imajmin, algilanan kalitenin ve marka sadakati kavramlarmin her iki marka telefon
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kullanicilar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasip farklilagsmadigin da

ortaya koyulmasini amaclamaktadir.

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’deki Samsung ve Iphone (Apple) marka akill
telefon kullanicilart olusturmaktadir. Algilanan marka imajinin ve algilanan kalitenin
marka sadakati lizerindeki etkisini cep telefonu markalar iizerinden arastiran bu ¢aligmada,
evrenin tamamina ulagsmanin zorlugu nedeniyle dérnekleme yontemi kullanilmigtir. Zaman
ve maddi kisitlardan 6tiirii, ayn1 zamanda sagladig1 avantajlar nedeniyle kolayda 6rnekleme
yontemi tercih edilmistir. Kolayda 6rneklemede verilerin en kolay toplanabilecegi bireyler
ornekleme dahil edilir (Kurtulus, 2010). Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde Krejcie
ve Morgan’mn tablosundan' yararlanilmistir (1970). Tabloya gore %95 giivenirlik
seviyesinin oldugu ve evrenin homojen olmadigi durumlarda 1.000.000 ve {istii evren

bliytikligl icin 384 6rneklem sayisinin yeterli olacagi belirtilmistir.

Aragtirmada 11 Ekim 2023 - 28 Ekim 2023 tarihleri arasinda cevrimigi anket
yontemi kullanilarak 210 Samsung, 262 Iphone olmak iizere toplam 472 akilli telefon
kullanicisindan veri elde edilmistir. Bu ag¢idan arastirmanin Orneklemini 472 kisi
olusturmaktadir. Buradan hareketle aragtirma ornekleminin Krejcie ve Morgan’in (1970)

ifade ettigi asgari 384 kisinin iizerinde oldugu goriilebilmektedir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Bu caligmada verileri toplamak amaciyla nicel aragtirma yontemi kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan veriler ¢evrimici anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.
Arastirmada gerekli olan verileri toplayabilmek ic¢in 33 sorudan olusan anket formundan
yararlanilmistir. Ankette yer alan sorularda 5°1i Likert 6lgegi kullanilmis olup, katilimcilar
ifadeleri bir ile bes arasinda puanlamistir. (Kesinlikle Katilmiyorum: 1 puan,
Katilmiyorum: 2 puan, Kararsizim: 3 puan, Katiliyorum: 4 puan, Kesinlikle Katiliyorum: 5

puan). Anket olusturulduktan sonra ilk asamada Canakkale Onsekiz Mart Universitesi

I KMT, Krejcieand Morgan Table
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Isletme Anabilim Dali lisansiistii dgrencileri arasindan 20 katilimer ile pilot arastirma
gergeklestirilmis, ifadelerin anlagilabilirligi sorgulanmistir. Anket c¢evrimici olarak
uygulanmadan once Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Etik Kurulu’ndan gerekli onay alinmistir (EK-1).

Toplamda bes boliimden olusan anketin birinci boliimiinde arastirma
katilimcilarindan, katilimi goniillii olarak sagladiklarin1 beyan etmeleri dogrultusunda
gerekli bilgilendirmeler yapilarak onay alinmustir. Anketin ikinci bolimiinde ¢aligsmaya
katilanlarin demografik ozellikleri; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir
bilgileri sorulmustur. Anketin {icilincii boliimiinde Salinas ve Pérez (2009) tarafindan
olusturulan, tic maddesi fonksiyonel marka imajini, tic maddesi etken marka imajin1 ve iki
maddesi marka itibarin1 6lgmek iizere, toplam sekiz maddeden olugsan marka imaj1 dlcegi,
kullanicilarin marka imaji algilarim 6lgmek amaglanarak kullamlmstir. Olcek ifadeleri
asagida verilmistir:

IM1  Kullandigim markanin iiriinii yiiksek bir kaliteye sahiptir.

IM2  Kullandigim markanin {iriinii rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir.

IM3  Kullandigim markanin/iiriiniin rakipleri genellikle daha ucuzdur.

IM4  Kullandigim marka hosuma gitmektedir.

IM5  Kullandigim marka kendisini digerlerinden ayiran farkl bir kisilige sahiptir.

IM6  Kullandigim marka dyle bir kisilige sahiptir ki miisterisini hayal kirikligina

ugratmaz.

IM7  Kullandigim marka bu sektordeki en iyi markalardan biridir.

IM8  Kullandigim marka piyasada yerini saglama almis bir markadir.
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Anketin dordiincii boliimiinde algilanan kaliteyi 6l¢mek igin Sattarova (2010)’nin
tezinden yararlanilmistir. Tezde, Aaker tarafindan 2009 yilinda olusturulan marka degeri
modelindeki 4 alt boyuttan biri olan algilanan kalite alt boyutu kapsaminda toplam 5 ifade

kullanilmistir. Olgek ifadeleri asagida verilmistir:

AK1 Bu markanin kalitesi 1yidir.

AK2 Bu markanin her iiriinde ayn1 kaliteyi sunduguna inantyorum.

AK3 Bu markanin tasarimi dizayni daha iyi ve ¢ekicidir.

AK4 Bu marka toplum tarafindan bilinen bir markadir.

AKS5 Bu marka fiyatina gore tercih edecegim en iyi markadir.

Anketin besinci ve son boliimiinde marka sadakati dlgegine yer verilmistir. Ihtiyag
duyulan veriyi toplamak iizere Kambar (2016)’1n doktora tezinde olusturdugu, toplamda 12
madde iceren Olgekten yararlanilmigtir. Kambar’in olusturdugu bu o6lgek, Jacoby ve
Chestnut’un (1978) davranigsal sadakat ve bilissel marka sadakati boyutlarini tespit etmeye
calisan Olcegi, Lau ve Lee’nin (1999) marka sadakatinin davranigsal ve duygusal
boyutlarinin karisimiyla olusturulan 6l¢egi ve Han, Kwortnik ve Wang’in (2008),
Suhartanto (2011) Li ve Petrick’in (2008) marka sadakatinin arzusal boyutunu ortaya
ctkarmaya calisan olgeklerinden faydalanilarak tasarlanmustir. Olgek ifadeleri asagida
verilmistir:

MS1 Kullandigim cep telefon markasina bagliyim.

MS2 Kullandigim cep telefon markasi icin diger markalara gore daha yiiksek

fiyat 6demeye raziyim.

MS3 Gelecek sefer cep telefonu alacagim zaman yine ayni markay1 satin

alacagim.
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MS4 Kullandigim cep telefon markasinin yeni ¢ikacak modellerini satin almaya

niyetliyim.

MS5 Su an kullandigim cep telefonu markasinin yeni modelini satin almak

istedigimde bu model magazada mevcut degilse, gelmesini beklerim.

MS6 Benim i¢in kullandigim cep telefonu markasi piyasadaki en 1yisidir.

MS7 Eger kullandigim cep telefonu markasini satin almak istedigimde magazada

bulamazsam bagka magazaya giderim ve onu bulmaya ¢alisirim.

MS8 Cevremdekilere kullandigim cep telefonu markasi ile ilgili olumlu seyler

sOylerim.

MS9 Kullandigim cep telefonu markasini etrafimdakilere o iiriin kategorisi i¢inde

en iyisi seklinde tavsiye ederim.

MS10 Eger birileri kullandigim cep telefonu markasi hakkinda olumsuz seyler

sOylerse, markay1 savunurum.

MS11 Baska markalar daha iyisini vaat etse bile, ben su an kullandigim markay1

tercih etmeye devam edecegim.

MS12 Bagka markalar daha diisiik fiyat sunsa bile ben su an kullandigim markay1

tercih etmeye devam edecegim.
Anket toplamda 500 Samsung ve Iphone (Apple) marka akilli telefon kullanicisina

gonderilmis olup 472 uygun anket elde edilmistir. Anket verilerine 11 Ekim 2023 — 28

Ekim 2023 tarihleri arasinda ¢evrimici anket yapilarak ulagilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI

Bu béliimde iki cep telefonu markasi i¢in algilanan marka imajimin ve algilanan
kalitenin marka sadakati iizerindeki etkisini ve arasindaki farkliliklar1 incelemeye yonelik
gelistirilen hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilan analiz ve bulgular1 yer almaktadir.
Arastirma yapilmadan 6nce 20 yiiksek lisans 6grencisi ile pilot bir arastirma yapilmastir.
Bu arastirmanin sonuglarina gore A markasi (Samsung) ve B markas1 (Iphone-Apple) 6ne
cikmistir. Bu iki markanin tiiketiciler tarafindan en yaygin bilinirlige sahip iki marka
olmasindan dolay1 calisma hipotezleri bu iki marka baz alinarak gelistirilmistir. Bu
arastirmada algilanan marka imajinin ve algilanan kalitenin marka sadakatine iizerine olan

etkileri s6z konusu iki marka kapsaminda incelenecektir.

4.1. Veri ve Bilgilerin Analizi

Hipotezlerin testinde, arastirma modelindeki degiskenler arasinda yer alan neden-
sonug iliskisinin incelenmesi amaciyla regresyon analizinden; ayni degiskenin farkli
markalar arasinda istatistiksel olarak farklilagip farklilagsmadigini test etmek i¢in bagimsiz
t-testinden ve ANOVA analizinden yararlanilmistir. Neden arastiran hipotezlerde ¢oklu
regresyon analizi, fark hipotezlerinde bagimsiz t-testi kullanilmistir. Calismada demografik
ozelliklere gore hipotez gelistirilmemistir ancak ayrica demografik ozelliklere gore de
degiskenlerin anlamli sekilde degisip degismedigi incelenmis, bunun i¢in ANOVA ve
bagimsiz t-tesleri kullanilmistir. Bu baglamda ilk asamada calisma 6rnekleminin sosyo-
demografik oOzellikleri frekans analizi ile incelenmistir. Bunun ardindan ikinci asamada
calismadaki ii¢ 6lcegin gegerlilik ve giivenilirlik testleri gergeklestirilmistir. Olgeklerin
gecerliligi icin kesfedici faktor analizinden yararlanilmistir. Uciincii asamada ¢oklu
regresyon analizleri, dordiincli agsamada fark hipotez testleri analizleri gerceklestirilmistir.
Son asamada degiskenlerin demografik oOzelliklere gore anlamli sekilde farklilasip
farklilasmadigina yonelik fark testleri yapilmistir. Hipotezlerde hem genel olarak her iki
markanin akilli telefon kullanicilarina yonelik, hem de ayr1 ayr telefon markalarimin
kullanicilarina yonelik testler yapilmistir. Sosyo-demografik 6zelliklerin incelenmesinde, t-

testleri, regresyon ve ANOVA testlerinde SPSS 22 programindan yararlanilmistir.
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4.1.1. Orneklemin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilim saglayan 472 tiiketicinin sosyo-demografik profili asagida

verilen tabloda 6zet sekilde sunulmustur (Tablo 3).

Tablo 3

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri

Cinsiyet Say1 % Egitim Say1 %
Kadin 250 53 [lkokul/Ortaokul 10 2,1
Erkek 222 47 Lise 89 18,9
Yas Say1 % Lisans/On Lisans 297 62,9
18-25 162 34,3 Yiiksek Lisans 65 13,8
26-35 110 233 Doktora 11 2.3
36-45 104 22 Gelir Say1 %
46-55 53 11,2 0-12.000 128 27,1
56-65 38 6 12.001-25.000 119 25,2
66 ve Ustl 15 3,2 25.001-40.000 144 30,5
Harcama Say1 % 40.001-60.000 42 8,9
0-12.000 225 47,7 60.001 ve stii 39 8,3
12.001-25.000 127 26,9

25.001-40.000 92 19,5 Marka Say1 %
40.001-60.000 22 4,7 Marka 1 212 44,9
60.001 ve tistii 6 1,3 Marka 2 260 55,1
Medeni Hal Say1 % Onceki marka ile aym Say1 %
Bekar 252 53,4 Evet 317 67,2
Evli 220 46,6 Hay1r 155 32,8

Toplam 472 katilmel
Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerine bakildiginda ¢cogunlugunun

kadin (%53), 18-35 yas araliginda (%57,6), bekar (%53,4), lisans/Onlisans mezunu
(%62,9), 25.000-40.000 TL. aras1 gelire sahip (%30,5) ve aylik 12.000 TL’ye kadar
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harcamaya sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %55,1’1 1 numarali markaya

sahiptir ve %67,2’s1 onceki cep telefonu markasi ile ayn1 markay1 kullandigini bildirmistir.
4.1.2. Degisken Ifadelerine Yonelik Analizler
Bu boéliimde algilanan marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati ifadelerine

doniik istatistiki bilgiler yer almaktadir. Tablo 4’te, algilanan marka imaj1 ifadeleri

ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.

Tablo 4
Algilanan marka imaj1 ifadelerine yonelik istatistik
Genel A markasi B markasi
Ort St Sapma Ort St Sapma Ort St Sapma

IM1 4,0826 1,01765 3,7123 1,04733 4,3846 0,88649
IM2 3,9597 1,05701 3,5142 1,07306 4,3231 0,89370
IM3 3,1059 1,53278 3,0519 1,28504 3,1500 1,70978
M4 4,4110 0,90089 4,1934 0,99542 4,5885 0,77351
IMS 3,9894 1,15005 3.,4717 1,20589 4,4115 0,90679
IMé6 3,6335 1,11312 3,4009 1,12894 3,8231 1,06518
IM7 4,2818 0,98559 3,8726 1,08755 4,6154 0,74445
IM8 4,5678 0,81367 4,3019 0,93047 4,7846 0,62736

Tablo 4’¢ gore genel olarak algilanan marka imaj1 ifadelerinde en yiiksek
ortalamaya sahip ifade IM8 “Kullandigim marka piyasada yerini saglama almis bir
markadir.” ifadesi iken en diisiik ortalamaya sahip ifade IM3 “Kullandigim
markann/iiviintin  rakipleri genellikle daha ucuzdur.” olarak bulunmustur. Bu ifade
standart sapmasi da en yiiksek ifade olarak bulunmustur. A markasinda en yliksek
ortalamaya sahip ifade yine IMS8 cikarken ortalamanin daha diisik oldugu oldugu
goriilmiis, en diisiik ortalama IM3 ifadesinde bulunmus ve ortalama gore yine diislik
cikmistir. B markasinda ise IMS8 ifadesi genel ortalamadan yiiksek ¢ikmis, en diisiik
ortalamaya sahip IM3 ise yine genel ifadedeki ortalamadan yiiksek bulunmustur.
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Iki marka kullanicilari arasindaki en biiyiik ayrimi gosteren ifade IM5 “Kullandigim
marka kendisinidigerlerinden ayiranfarkl bir kisilige sahiptir.” ifadesi olarak goriilmiistiir.
B markas1 kullanicilart A markasi kullanicilarina kiyasla, kullandiklart markanin ¢cok daha
0zglin bir kisilige sahip oldugunu diistinmektedir. Ayrica iki marka kullanicilar1 arasindaki
en belirgin farki barindiran bir diger ifade ise, IM2 “Kullandigim markanin iiriinii
rakiplerinden daha iyi ozelliklere sahiptir.” ifadesi olarak goriilmektedir. Buradan
hareketle B markas1 kullanicilari, A markas1 kullanicilarina kiyasla kullanmakta olduklar

markanin tirlinlerinin 6zelliklerinin daha iyi oldugunu diistinmektedirler.

Tablo 5’te algilanan kalite ifadelerine yonelik yapilan analiz sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 5

Algilanan kalite ifadelerine yonelik istatistik

Genel A markasi B markasi
Ort St Sapma Ort St Sapma Ort St Sapma
AK1 4,4131 0,77984 4,1792 0,80634 4,6038 0,70354
AK2 3,8411 1,14276 3,5472 1,14480 4,0808 1,08572
AK3 4,1250 1,01750 3,7311 1,04785 4,4462 0,87046
AK4 4,7733 0,59500 4,6887 0,62132 4,8423 0,56451
AKS 4,0064 1,07172 4,2311 0,89674 3,8231 1,16556

Algilanan kalite 6lcegi ifadelerinde en diisiik ortalamaya sahip deger AK2 “Bu
markanin her tirtinde ayni kaliteyi sunduguna inantyorum.” olarak bulunurken AK4 “Bu
marka toplum tarafindan bilinen bir markadir.” en yiiksek ortalamali ifade olarak
bulunmustur. A markasi i¢in de en diisiik ortalamali ifade olan AK2’nin ortalamasi genele
gore daha diistik ¢ikarken en yiiksek ¢ikan AK4 ortalamasi yine diisiik ¢ikmistir. B markasi
icin de en diisiik ve en yliksek ortalamaya sahip ifadeler ayni olup ortalamalar daha

yiiksektir.
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Tablo 6’da marka sadakati ifadeleri ile ilgili istatistiki bilgiler yer almistir.

Tablo 6

Marka sadakati ifadelerine yonelik istatistik

Genel A markasi B markasi
Ort St Sapma Ort St Sapma Ort St Sapma
MS1 3,6441 1,32444 3,3208 1,44765 3,9077 1,15211
MS2 3,3030 1,42146 2,6368 1,41929 3,8462 1,17214
MS3 3,8665 1,31187 3,3302 1,42571 4,3038 1,02290
MS4 3,3411 1,42921 3,1462 1,48686 3,5000 1,36277
MSS 3,3114 1,49962 3,0283 1,53294 3,5423 1,43392
MS6 3,7436 1,32747 3,0991 1,40568 4,2692 0,98865
MS7 3,6822 1,35152 3,3726 1,42017 3,9346 1,23946
MSS8 4,0000 1,08649 3,7783 1,16948 4,1808 0,97953
MS9 3,8178 1,17866 3,4953 1,28608 4,0808 1,01210
MS10 3,3157 1,32265 3,2264 1,32981 3,3885 1,31485
MS11 3,4364 1,45571 2,9953 1,51297 3,7962 1,30369
MS12 3,5169 1,45700 2,9575 1,49346 3,9731 1,25635

Marka sadakati ifadelerine bakildiginda MS8 “Cevremdekilere kullandigim cep
telefonu markast ile ilgili olumlu seyler soylerim.” ifadesinin ortalamasi en yiiksek iken en
diisiik ortalamaya sahip ifade MS2 “Kullandigim cep telefon markasi icin diger markalara
gore daha yiiksek fiyat 6demeye razyyim.” olarak bulunmustur. A markasi ve B markasi
icin de en diisiik ve en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler MS2 ve MS8 olarak bulunmustur.
A markasimin ortalamalar1 marka sadakati i¢in de genele gore diisiik ¢ikarken B markasinin

ortalamalar1 daha yiiksek bulunmustur.
4.1.3. Olgeklerin Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
Calismanin olgeklerine oncelikle gegerlilik analizi yapilmistir. Gegerlilik, dlgegin

Olemeye c¢alistig1 konuya uygun olmasi, konuyu hatasiz 6lgmesi, gercekten dlgmeyi istedigi

seyi 6lemesini ifade etmektedir (Ol¢iim ve Olgiim Hatalari, bingol.edu.tr). Giivenilirlik ise
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ayni kosullar saglandiginda 6l¢egin ayni sonucu verme derecesinin, baska bir deyisle

kararliligmin dl¢iisiidiir (Ercan ve Ismet, 2004).

Yapisal gecerliligin testi i¢in en yaygin kullanilan yol faktor analizidir. Faktor
analizi, ayn1 yapiy1 dlgen ¢ok fazla degiskenden daha az sayida anlamli degiskenler elde
edilmesi i¢in gerceklestirilen istatistiki bir uygulamadir (Biiyiikoztirk, 2002). Bu analiz
cercevesinde genel olarak iki uygulama s6z konusudur. Kesfedici faktor analizi, yeni
olusturulan veya baska bir dilden cevrilen Ol¢egin ifadelerinin faktdr yapisini ortaya
koymay1 amagclarken dogrulayici faktor analizi, mevcut bir Olgegin giincel aragtirmada
toplanan verilerle orijinal faktor yapisint dogrulayip dogrulamayacagini sorgular (Subhr,
2006, akt. Yaslioglu, 2017). Bu calismada oOlceklere Once kesfedici faktér analizi
gerceklestirilmistir.  Yapilan analizlerde Olgeklerin tek yapili faktdre sahip oldugu
goriildiigii i¢in dogrulayict faktdr analizi yapilmamistir. Glvenilirlik analizi igin ise

Olceklerin Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmistir.

Kesfedici faktor analizlerinde oncelikle faktor analizinin 6l¢ege uygunluguna ve
degiskenler arasindaki korelasyona bakmak icin KMO o6rnekleme uygunluk derecesi ve
Bartlett testi sonuglart incelenmistir. KMO degerinin 0,50’den yiiksek, Bartlett test
sonucunun anlamli (<0,05), faktorlerin acikladigi varyansin %60’tan ¢ok ve faktor

yiiklerinin %30’dan yliksek olmasi istenmektedir (Hair vd., 2009).

Algilanan marka imaj1 Olgegine yapilan kesfedici faktor analizinde Bartlett test
sonucu anlamli, KMO degeri 0,889 olarak bulunmustur. Degerler, bu 0Olgege faktor
analizinin uygulanabilecegini gostermektedir. Elde edilen “Communalities” tablosunda
“IM3” ifadesinin “Extraction” degeri 0,225 olarak bulunmustur. IM3 ifadesinin, varyansin
%22,5’in1 agikladigi yorumu yapilmistir. Tabloda degerlerin 0,30’dan yiiksek olmasi
istenir ve diisiik olanlarin atilmasi veya birakilmasi kararinin verilmesi i¢in ifade gdzden
gecirilmistir. “Kullandigim markanin/iiriiniin rakipleri genellikle daha ucuzdur.” ifadesinin
tam anlagilmamis olabilecegi diisliniildiigiinden c¢ikarilarak analiz tekrarlanmigtir. KMO

degeri 0,889 olarak bulunmus, Bartlett test anlamli ¢ikmistir (EK 3A).
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Tekrarlanan analizde Communalities tablosunda en diisiik deger 0,569 olup

beklenen 0,30 degerinin iizerindedir (Tablo 7).

Tablo 7

Algilanan marka imaj1 Communalities tablosu

Communalities

Initial Extraction
M1 1,000 ,617
M2 1,000 ,663
M4 1,000 ,569
IM5 1,000 ,625
IM6 1,000 ,572
M7 1,000 ,695
M8 1,000 ,585

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Yedi ifadenin toplam varyansin %61,8’ini agikladigr goriilmiistiir ve bu deger,
beklenen %60 degerinin {lizerindedir (EK 3B). Component Matrix tablosu ise yedi ifadenin
tek bir faktor altinda toplandigini ve yiiklerin 0,755’ten yiiksek oldugunu gostermektedir
(Tablo 8).

Tablo 8

Algilanan marka imaj1 Component Matrix tablosu

Component Matrix®

Component
1
M1 ,785
M2 ,814
M4 ,755
M5 ,791
M6 ,756
M7 ,834
M8 ,765

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 componentsextracted.
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Algilanan kalite olg¢eginde de ayni asamalar yiiriitilmiis, KMO degeri 0,767
bulunmus, Bartlett test anlamli ¢ikmistir. Communalities tablosunda AKS ifadesinin
varyansin %20,3’linii agikladig1 goriilmiistiir ve bu deger, istenen %30’un altinda oldugu
icin ifade gozden geg¢irilmistir. “Bu marka fiyatina gére tercih edecegim en iyi markadir”
ifadesinin anlagilmamis olabilecegi diistliniilerek 6l¢ekten ¢ikarilmis, analiz tekrarlanmistir.
Dort ifade ile algilanan kalite dlgeginin KMO degeri 0,746 ¢ikmis, Bartlett test anlaml
c¢ikmistir (EK 3C). Communalities tablosunda en diisiik deger 0,497 seklinde bulunmustur
(Tablo 9).

Tablo 9
Algilanan kalite Communalities tablosu
Communalities
Initial Extraction

AK1 1,000 , 764
AK2 1,000 ,607
AK3 1,000 ,668
AK4 1,000 ,497

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Dort ifadenin agikladigr varyans AKS ifadesinin ¢ikarilmadan onceki %52,248den
%61,916’ya ylikselmistir (EK 3D). Component Matrix tablosunda en diisiik ifade 0,661
olarak bulunmustur (Tablo 10).

Tablo 10

Algilanan kalite Component Matrix tablosu

Component Matrix®

Component
1
AK1 ,874
AK2 ,779
AK3 ,818
AK4 ,001

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 componentsextracted.
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Son olarak marka sadakati 6l¢eginin faktor analizi gerceklestirilmistir. KMO degeri
0,942 bulunmus, Bartlett test anlamli ¢ikmistir (EK 3E). Communalities tablosunda en
diisiik deger 0,542 olarak bulunmustur (Tablo 11).

Tablo 11

Marka sadakati Communalities tablosu

Communalities
Initial Extraction
MS1 1,000 ,645
MS2 1,000 ,639
MS3 1,000 ,738
MS4 1,000 ,627
MSS5 1,000 ,553
MS6 1,000 ,655
MS7 1,000 ,579
MS8 1,000 ,599
MS9 1,000 ,706
MS10 1,000 ,542
MS11 1,000 ,672
MS12 1,000 7127

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Marka sadakati 6lgeginde tek faktor altinda toplanan ifadelerin agikladigi toplam
varyans %64,013 olarak bulunmustur ve istenen %60 seviyesinin {lizerindedir (EK 3F).
Component Matrix tablosunda en diisiik faktor yiiklenmesi 0,736 olarak bulunmustur

(Tablo 12).
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Tablo 12

Marka sadakati Component Matrix tablosu

Component Matrix®

Component
1
MS1 ,803
MS2 ,799
MS3 ,859
MS4 ,792
MSS5 ,744
MS6 ,809
MS7 , 761
MS8 7174
MS9 ,840
MS10 ,736
MS11 ,820
MS12 ,853

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 componentsextracted.

Ikinci olarak dlgeklerin giivenilirlikleri incelenmistir. Bunun i¢in Cronbach’s Alpha

degerinden yararlanilmistir. Buna gore Tablo 13’deki degerler elde edilmistir.

Tablo 13

Olgeklerin Cronbach Alfa degerleri

Olcek Cronbach Alfa
Algilanan imaj 0,894
Algilanan kalite 0,776
Marka sadakati 0,948

Algilanan imaj Olceginde tiim ifadelerle ilk uygulanan gilivenilirlik analizinde
Cronbach Alfa degeri 0,832 olarak bulunmus, IM3 ifadesi silindiginde giivenilirligin
yiikselecegi ibaresi iizerinde IM3 o6l¢ekten ¢ikarilarak analiz tekrarlanmis ve yeni deger
0,894 olarak kaydedilmistir. Algilanan kalite 6lgeginde tiim ifadelerle yapilan ilk analizde
Cronbach Alfa degeri 0,737 bulunmus, uyariya gore AKS ¢ikarilarak analiz
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tekrarlandiginda yeni Cronbach Alfa degeri 0,776’ya yiikselmistir. Marka sadakati
Olceginde herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasimin degeri yiikseltmeyecegi bilgisi ile analiz
tekrarlanmamistir ve 6lgegin Cronbach Alfa degeri 0,948 olarak bulunmustur. Cronbach
Alfa degerinin minimum 0,70 olmasi, 0,80 ile 0,90 arasinin ideal oldugu bilgisi ile (Hair
vd., 2021: 80) buradaki olgeklerin kabul edilebilir ve iyi seviyede oldugu sdylenebilir.
Faktor analizinde ¢ikarilan ifadelerin ¢ikarilmasi ile ilgili giivenilirlik analizinde de destek

bilgi edinilmistir. Olgeklerin giivenilirlik analizleri tablolar1 EK 3G’de sunulmustur.

Olgeklere yapilan analizler sonucunda imaj 6lgeginde 7 ifade, algilanan Kkalite

Olceginde 4 ifade, marka sadakati 6lgeginde 12 ifade ile diger analizlere gecilmistir.

4.2. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bir bagimli degiskenin diger bagimsiz degiskenler tarafindan
nasil aciklandigini belirlemeye ¢alisir (Sipahi vd., 2008). Bu ¢alismada bagimli degisken
marka sadakati, bagimsiz degiskenler algilanan imaj ve algilanan kalitedir. Gergeklestirilen
coklu dogrusal regresyon analizi sonuclar1 asagida verilmistir. Burada 6ncelikle H1 ve H2
hipotezlerine yonelik genel analiz yapilmis, ardindan A ve B markasi icin ayr1 ayr1 analiz

tekrarlanmustir.
EK 3H’de wverilen histogram, verilerin normal dagilima uygunlugunu
gostermektedir. Ayrica Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual sekli, hata

terimlerinin normale yakin dagildigin1 gostermektedir.

Yapilan analizde elde edilen ANOVA tablosu asagida verilmistir (Tablo 14).
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Tablo 14
Genel regresyon analizi ANOVA tablosu

ANOVA?
Model Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
1 Regression 287,644 2 143,822 260,944 ,000°
Residual 258,494 469 ,551
Total 546,137 471

a. DependentVariable: MSORT
b. Predictors: (Constant), AKORT, IMORT

ANOVA tablosunda F degeri 260,944 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan
regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucu ¢ikarilmistir. Marka
sadakati degiskenini imaj ve algilanan kalite degiskenlerinden en az biriyle tahmin etmek
istatistiksel olarak miimkiindiir. Hangi bagimsiz degiskenlerin modele anlamli katki

sagladiginin bulunmasi i¢in t istatisginden yararlanan Coefficients tablosu incelenmistir

(Tablo 15).

Tablo 15

Genel Coefficients tablosu

Coefficients®
UnstandardizedCoefficients StandardizedCoefficients CollinearityStatistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance  VIF
1 (Constant) -
-1,312 ,225 ,000
5,838
IMORT ,640 ,069 ,439 9,264 ,000 ,449 2,228
AKORT ,551 ,077 ,337 7,112,000 ,449 2,228

a. DependentVariable: MSORT

Coefficients tablosunda ¢ikan degerler {iizerine imaj ve algilanan kalite
degiskenlerinin marka sadakati degiskenini tahmin etmek icin kullanilabilecegi
goriilmiistiir. Regresyon analizinin sartlarindan olan ¢oklu baginti problemi i¢cin VIF degeri
incelendiginde 2,228 oldugu ve 10’dan kiiciik olma sartin1 sagladigindan ¢oklu baginti
problemi olmadigi sonucuna varilmistir. Bu tabloda yer alan standartize edilmis

katsayilarin stitununa bakildiginda marka sadakatindeki degisimi, imajin %43,9, algilanan
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kalitenin %33,7 oraninda agikladig1 goriilmektedir. Diger incelenen bir tablo ise Model

Summary tablosudur (Tablo 16).

Tablo 16
Genel Model Summary tablosu

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of theEstimate

1 ,726* ,527 ,525
a. Predictors: (Constant), AKORT, IMORT
b. DependentVariable: MSORT

, 74240

Model 6zeti tablosunda yer alan R kare degerine gére imaj ve algilanan kalite

degiskenleri, marka sadakati degiskenini %52,7 oraninda agiklamaktadir. Sonug olarak H1

ve H2 hipotezleri desteklenmistir.

A markasi1 kullanicilar i¢in regresyon analizi yapildiginda ANOVA tablosunda p

degeri anlamli ¢ikmistir (0,000). Coefficients tablosu Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17

A markasi Coefficients tablosu

Coefficients®
StandardizedCoeffi
UnstandardizedCoefficients cients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -1,157 ,337 -3,428 ,001
SIMORT 732 ,108 ,513 6,786 ,000
SAKORT ,394 127 ,234 3,088 ,002

a. DependentVariable: SMSORT

A markast i¢in imaj %S51,3, algilanan kalite %23,4 olarak bulunmustur. Bu

degerler, genele gore imaj i¢in daha yiiksek, algilanan kalite i¢in daha diisiik bulunmustur.

A markasi i¢in Model Summary tablosu asagida verilmistir (Tablo 18).
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Tablo 18

A markas1 Model Summary tablosu

Model Summary®

Std. Error of
Model R R Square Adjusted R Square theEstimate Durbin-Watson
1 ,7082 ,501 ,496 ,82398 1,885

a. Predictors: (Constant), SAKORT, SIMORT
b. DependentVariable: SMSORT

A markasi i¢cin modelin acgiklayicilik giicii %50,1 olarak bulunmustur. Her iki
bagimsiz degiken de bagimli degiskeni anlamli derecede etkilemektedir. Hla ve H2a

hipotezleri desteklenmistir.

B markast i¢in regresyon analizi tekrarlanmistir. ANOVA tablosunda p degeri

anlaml ¢ikms (F: 98,979, p:0,000), Coefficients tablosu asagida verilmistir (Tablo 19).

Tablo 19
B markas1 Coefficients tablosu
Coefficients®
StandardizedCoef
UnstandardizedCoefficients ficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,415 ,310 -1,336 ,183
BIMORT ,589 ,099 ,426 5,926 ,000
BAKORT ,380 ,099 ,276 3,837 ,000

a. DependentVariable: BMSORT
B markas1 i¢in imaj %42,6, algilanan kalite %27,6 olarak bulunmustur. Bu degerler,

A markasina gore imaj i¢in ¢ok daha diisiik, algilanan kalite i¢in biraz daha yliksek

bulunmustur. B markasi icin Model Summary tablosu asagida verilmistir (Tablo 20).
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Tablo 20

B markas1 Model Summary tablosu

Model Summary®

Std. Error of
Model R R Square Adjusted R Square theEstimate Durbin-Watson
1 ,660° 435 ,431 ,67176 1,932

a. Predictors: (Constant), BAKORT, BIMORT
b. DependentVariable: BMSORT

B markasi i¢in modelin agiklayicilik gilicii %43,5 olarak bulunmustur ve her iki

bagimsiz degisken de bagimli degiskeni anlamli derecede etkilemektedir. HIb ve H2b

hipotezleri desteklenmistir.

4.3. Fark Hipotezleri

Bu kisimda H3, H4 ve H5 fark hipotezlerinin testleri yapilmistir. Bunun ig¢in

bagimsiz t-testinden yararlanilmistir. Asagida, yapilan test sonuglar1 verilmistir (Tablo 21).

Tablo 21
Degiskenler t-testi sonuglari
GroupStatistics
MAR N Mean Std. Deviation Std. ErrorMean
IMORT 1,00 212 3,6899 , 76112 ,05227
2,00 260 4,2601 ,61283 ,03801
AKORT 1,00 212 4,0755 ,60572 ,04572
2,00 260 4,3592 ,62635 ,03884
MSORT 1,00 212 3,1989 1,16113 ,07975
2,00 260 3,8936 ,89033 ,05522

Tablo 21°de degiskenlere yonelik ortalamalar verilmistir. Buna gore iki marka (A
ve B, 1 ve 2) imaj, algilanan kalite ve marka sadakati degiskenleri ile karsilagtirilmistir.
Tablo 21, bu ii¢ degisken itibariyle iki marka arasinda anlamli fark olup olmadigim

gosteren bagimsiz t-testi sonuglarini vermektedir (Tablo 22).
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Tablo 22

Bagimsiz gruplar t-testi sonuglari

IndependentSamples Test

Levene's
Test
forEquality
of
Variances t-test forEquality of Means
95%
Sig. Confidencelnterv
(2- Std. al of
Sig tailed MeanDifferen ErrorDifferen  theDifference
F . t df ) ce ce Lower  Upper
IMOR  Equalvariancesassum -
16,20 ,00
T ed 0 0 9,01 470  ,000 -,57024 ,06324 -,69450 -,44597
7
Equalvariances not -
401,61
assumed 8,82 0 ,000 -,57024 ,06463 -,69729 -,44318
3
AKOR Equalvariancesassum o
T ed 6,701 ’0 4,75 470  ,000 -,28376 ,05962 -,40092 -,16660
9
Equalvariances not -
439,13
assumed 4,73 ; ,000 -,28376 ,05999 -,40167 -,16585
0
MSOR Equalvariancesassum -
26,40 ,00
T ed . 0 7,35 470,000 -,69469 ,09446 -,88032 -,50907
4
Equalvariances not -
388,97
assumed 7,16 A ,000 -,69469 ,09700 -,88539 -,50399
2

“Anlamlilik (Sig.)” siitununa bakildiginda her ii¢ degisken i¢in de iki marka
arasinda istatistiksel olarak anlamli fark oldugu goriilmektedir (p:0,000). Bu farkin, bir
onceki tabloda yer alan “Mean” siitunundaki ortalamalara bakildiginda, ikinci markanin
(B) ortalamalarinin birinci markanin (A) ortalamalarindan daha yiiksek olusundan

kaynaklandig1 goriilmektedir. Sonug olarak H3, H4 ve HS hipotezleri desteklenmistir.
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4.4. Demografik Ozelliklere Yonelik Testler

Bu kisimda demografik oOzelliklere yonelik testler yapilacak ve degiskenler ve

orneklemin demograik 6zellikleri arasindaki géze ¢arpici bulgulara deginilecektir.

Tablo 23

Cinsiyete gore t-test sonuglari

Group Statistics

CIN N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
IMORT 1,00 250 4,0295 , 71316 ,04510
2,00 222 3,9752 ,76841 ,05157
AKORT 1,00 250 4,2656 ,62980 ,03983
2,00 222 4,1937 ,68978 ,04630
MSORT 1,00 250 3,6593 1,02240 ,06466
2,00 222 3,4940 1,13090 ,07590

Tablo 23’ten yola ¢ikildiginda goriilmektedir ki kadin katilimcilarin marka sadakati
ortalamalar1 (“mean” silitunu) 3,65, erkek katilimcilarin marka sadakati ise 3,49 olarak
Olcililmiistiir. Bu ortalamalara gore kadin katilimcilarin marka sadakati ortalamasinin erkek
katilimcilarin marka sadakati ortalamasina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica
Tablo 24.ten hareketle “Anlamlilik (Sig.)” siitununa bakildiginda bu ortalamalarin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p:0,036).

Bununla birlikte algilanan kalite ortalamalarina bakildiginda kadin katilimcilarin
ortalamast 4,26, erkek katilimcilarin ortalamasi ise 4,19 olarak Ol¢lilmiistiir. Buradan
hareketle kadin katilimcilarin algilanan kalite ortalamasinin erkek katilimcilarin algilanan
kalite ortalamasina gore kiiclik bir fark ile daha yiiksek oldugu gorilmektedir. Ayrica
algilanan marka imaj1 ortalamalarma bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamasi 4,02,
erkek katilimcilarin ortalamasit 3,97 olarak Olclilmiistir. Buradan hareketle kadin
katilimcilarin algilanan marka imaj1 ortalamasinin erkek katilimcilarin ortalamasina gore
cok kiiciik bir farkla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunlarla birlikte Tablo 24’°teki
“Anlamlilik (Sig.)” siitununa bakildiginda bu ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli

olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 24

Cinsiyete gore bagimsiz gruplar t-testi sonuglari

Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. 2-  Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower  Upper

IMORT Equal variances
484 487 796 470 427 ,05427 06821 -,07976 18831
assumed

Equal variances
,792 453,101 ,429 ,05427 ,06851 -,08037 18892
not assumed

AKORT Equal variances
,551 ,458 1,184 470 ,237 ,07191 ,06074  -,04746  ,19127
assumed

Equal variances
1,177 450,295 ,240 ,07191 ,06107 -,04812  ,19193
not assumed

MSORT Equal variances
4,416 ,036 1,668 470 ,096 ,16534 ,09912 -,02943 36011
assumed

Equal variances
1,658 448,516 ,098 ,16534 ,09971  -,03062 ,36130
not assumed

Tablo 25

Medeni duruma gore t-test sonuglari

Group Statistics

MED N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
IMORT 1,00 252 3,9737 ,72492 ,04567
2,00 220 4,0386 , 75573 ,05095
AKORT 1,00 252 4,1944 ,64995 ,04094
2,00 220 4,2745 ,66805 ,04504
MSORT 1,00 252 3,5228 1,07961 ,06801
2,00 220 3,6489 1,07209 ,07228

Tablo 25’ten yola ¢ikildiginda goriilmektedir ki evli katilimcilarin marka sadakati
ortalamalar1 (“mean” silitunu) 3,52, bekar katilimcilarin marka sadakati ise 3,64 olarak
Olclilmiistiir. Bu ortalamalara gore bekar katilimcilarin marka sadakati ortalamasinin evli

katilimcilarin marka sadakati ortalamasina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Bununla birlikte evli katilimeilarin algilanan kalite ortalamasi (“mean” siitunu) 4,19, bekar
katilimcilarin algilanan kalite ortalamasi ise 4,27 olarak dl¢iilmiistiir. Bu ortalamalara gore
bekar katilimcilarin algilanan kalite ortalamasinin evli katilimcilarin marka sadakati
ortalamasina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica evli katilimcilarin algilanan
marka imaj1 ortalamasi (“mean” siitunu) 3,97, bekar katilimcilarin algilanan marka imaji
ortalamasi ise 4,03 olarak Ol¢lilmiistiir. Bu ortalamalara gore bekar katilimcilarin marka
sadakati ortalamasmin evli katilimcilarin marka sadakati ortalamasma gore kiiciik bir
farkla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiim bunlarla birlikte Tablo 26.’ten hareketle
“Anlamlilik (Sig.)” siitununa bakildiginda bu ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli

olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 26

Medeni duruma gore tbagimsiz gruplar t-testi sonuglari

Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2-  Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower  Upper

IMORT Equal variances
,357 551 -952 470 ,342 -,06493 ,06823  -,19900 ,06914
assumed

Equal variances
-,949 455,631 343 -,06493 ,06842  -,19939  ,06953
not assumed

AKORT Equal variances -
,068 , 794 470 ,188 -,08010 ,06075  -,19949  ,03928
assumed 1,318

Equal variances -
457,757 ,189 -,08010 ,06087  -,19972  ,03951

not assumed 1,316
MSORT Equal variances -
252 ,616 470 ,205 -,12605 ,09929  -32116  ,06907
assumed 1,269

Equal variances -
462,281 ,205 -,12605 ,09925  -32107 ,06898
not assumed 1,270
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Tablo 27

Yas araligina gore bagimsiz gruplar t-testi sonuglari

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
IMORT  Between Groups 3,861 5 172 1,419 216
Within Groups 253,616 466 ,544
Total 257,477 471
AKORT Between Groups 4414 5 ,883 2,056 ,070
Within Groups 200,110 466 ,429
Total 204,523 471
MSORT  Between Groups 12,363 5 2,473 2,159 ,058
Within Groups 533,775 466 1,145
Total 546,137 471

Tablo 28., tablo 29. ve tablo 30.’da yas araliklarina gore algilanan marka imaj,
algilanan kalite ve marka sadakati degiskenlerinin ortalamalarma yer verilmistir. Ug
degiskende de 18-25 yas araligiin ortalamalarinin diger yas gruplarma gore daha diisiik
ortalamalar barmndirdig1r goriilmektedir. Bununla birlikte tablo 27.’de goriildiigii iizere
“Anlamlilik (Sig.)” sttununa bakildiginda li¢ degisken icin elde edilmis sonuclarin da

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 28
Yas araligina gore algilanan marka imaj1 tukey & scheffe testleri
IMORT
Subset for alpha = 0.05

YAS N 1

Tukey B*® 1,00 162 3,8812
5,00 28 4,0179
4,00 53 4,0519
6,00 15 4,0667
2,00 110 4,0670
3,00 104 4,0913

71



Tablo 28 ‘in devami

Scheffe®® 1,00 162 3,8812
5,00 28 4,0179
4,00 53 4,0519
6,00 15 4,0667
2,00 110 4,0670
3,00 104 4,0913
Sig. ,893

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 41,060.
b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type |

error levels are not guaranteed.

Tablo 29
Yas araligina gore algilanan kalite tukey & scheffe testleri
AKORT
Subset for alpha = 0.05
YAS N 1
Tukey B 1,00 162 4,1012
6,00 15 4,2533
5,00 28 4,2571
2,00 110 4,2891
4,00 53 4,2943
3,00 104 4,3327
Scheffe®® 1,00 162 4,1012
6,00 15 4,2533
5,00 28 4,2571
2,00 110 4,2891
4,00 53 4,2943
3,00 104 4,3327
Sig. 767

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 41,060.
b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not

guaranteed.
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Tablo 30

Yas araligina gore marka sadakati tukey & scheffe testleri

MSORT
Subset for alpha = 0.05
YAS N 1
Tukey B 1,00 162 3,3724
5,00 28 3,5804
4,00 53 3,5943
6,00 15 3,6556
2,00 110 3,6917
3,00 104 3,7740
Scheffe®® 1,00 162 3,3724
5,00 28 3,5804
4,00 53 3,5943
6,00 15 3,6556
2,00 110 3,6917
3,00 104 3,7740
Sig. 717

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 41,060.

b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not

guaranteed.
Tablo 31
Egitim seviyesine gore degiskenlerin anova testleri
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
IMORT Between Groups 11,575 4 2,894 5,496 ,000
Within Groups 245,902 467 ,527
Total 257,477 471
AKORT Between Groups 6,710 4 1,678 3,960 ,004
Within Groups 197,813 467 424
Total 204,523 471
MSORT Between Groups 2,938 4 ,734 ,631 ,640
Within Groups 543,200 467 1,163
Total 546,137 471
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Tablo 32

Egitim seviyesine gore algilanan marka imaj1 tukey & scheffe testleri

IMORT
Subset for alpha = 0.05

EGT N 1 2
Tukey B 1,00 10 3,2500

2,00 89 3,8104

3,00 297 4,0459

5,00 11 4,1136

4,00 65 4,1750
Scheffe®® 1,00 10 3,2500

2,00 89 3,8104 3,8104

3,00 297 4,0459

5,00 11 4,1136

4,00 65 4,1750

Sig. ,152 ,582

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 22,635.
b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not

guaranteed.

Tablo 32.°de egitim seviyesine gore algilanan marka imaji ortalamalarina yer
verilmigtir. Testlerin sonuclarina bakildiginda diger ortalama degerlerden en uzak ve en
diistiik ortalama, ilkokul mezunlariin ortalamasi olarak goriilmektedir. Bununla birlikte
ilkokul mezunlarindan yiiksek lisans mezunlarina kadar, algilanan marka imaji
ortalamalarinin egitim seviyesi yiikseldikc¢e arttigi goriilmiis, yiiksek lisans mezunlar1 ve
doktora mezunlar1 arasinda bu siralama terse donmiis ve en yiiksek ortalama yiiksek lisans
mezunlarinda goriilmiistiir. Bu sonuglar istatistiksel olarak anlamli goriilmektedir (Tablo

31, p:0,000).
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Tablo 33

Egitim seviyesine gore algilanan kalite tukey & scheffe testleri

AKORT
Subset for alpha = 0.05

EGT N 1 2
Tukey B 1,00 10 3,6400

2,00 89 4,1101

3,00 297 4,2492

4,00 65 4,3754

5,00 11 4,4364
Scheffe®® 1,00 10 3,6400

2,00 89 4,1101 4,1101

3,00 297 4,2492

4,00 65 4,3754

5,00 11 4,4364

Sig. ,208 ,585

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 22,635.

b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not

guaranteed.

Tablo 33.’te benzer sekilde algilanan kalite ortalamalarina bakildiginda diger
ortalamalardan uzak ve genel olarak en diisiik ortalama ilkokul mezunlarinin ortalamast
olarak goriilmektedir ve egitim seviyesi ylikseldik¢e algilanan kalite ortalamasinin da

artt1g1 goriilmiistiir. Ayn1 zamanda elde edilen sonuglarin istatistiksel olarak da anlamli

oldugu goriilmektedir (Tablo 31, p:0,004).

Tablo 34

Egitim seviyesine gore marka sadakati tukey & scheffe testleri

MSORT
Subset for alpha = 0.05
EGT N 1
Tukey B 2,00 89 3,4700
5,00 11 3,5000
3,00 297 3,5797
4,00 65 3,7256
1,00 10 3,7833
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Tablo 34’in devami

Scheffe 2,00 89 3,4700
5,00 11 3,5000
3,00 297 3,5797
4,00 65 3,7256
1,00 10 3,7833
Sig. 916

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 22,635.
b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not

guaranteed.

Tablo 34.te marka sadakati ortalamalar1 egitim  seviyesine  gore
degerlendirildiginde ortalama degerlerin birbirinden bariz bir sekilde ayrilmadigir fakat
egitim seviyesi ylikseldikce marka sadakati ortalamalarinda kiiciik artiglar oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte elde edilen sonuglarin istatistiksel olarak da anlamli

olmadig1 goriilmektedir (Tablo 31, p:0,640).

Tablo 35

Gelir diizeyine gore bagimsiz gruplar t-testi sonuglari

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
IMORT  Between Groups 14,604 4 3,651 7,020 ,000
Within Groups 242,873 467 ,520
Total 257,477 471
AKORT Between Groups 6,084 4 1,521 3,579 ,007
Within Groups 198,440 467 ,425
Total 204,523 471
MSORT  Between Groups 14,774 4 3,693 3,246 ,012
Within Groups 531,364 467 1,138
Total 546,137 471
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Tablo 36

Gelir diizeyine gore algilanan marka imaj1 tukey & scheffe testleri

IMORT
Subset for alpha = 0.05

GEL N 1 2
Tukey B 1,00 128 3,7207

2,00 119 4,0788

3,00 144 4,0964

4,00 42 4,1756

5,00 39 4,1795
Scheffe®® 1,00 128 3,7207

2,00 119 4,0788 4,0788

3,00 144 4,0964 4,0964

4,00 42 4,1756

5,00 39 4,1795

Sig. ,055 ,955

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 68,860.
b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not

guaranteed.

Tablo 36.’da gelir diizeyine gore algilanan marka imaji ortalamalarina yer
verilmigtir. Testlerin sonuglarina bakildiginda algilanan marka imaj1 i¢in aylik geliri 0 —
12.000t]l olan en diisiik gelir diizeyi grubunun diger gelir gruplarindan bariz bir sekilde
diisiik kalarak ayristigr goriilmektedir. Ayrica gelir diizeyi yiikseldik¢e algilanan marka
imaj1 ortalamasinda da artis goriilmektedir ve bu test sonuglart istatistiksel olarak anlamli

olarak goriilmektedir (Tablo 35, p:0,000).
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Tablo 37

Gelir diizeyine gore algilanan kalite tukey & scheffe testleri

AKORT
Subset for alpha = 0.05
GEL N 1
Tukey B 1,00 128 4,0484
4,00 42 4,2476
5,00 39 4,2769
3,00 144 4,3069
2,00 119 4,3176
Scheffe®® 1,00 128 4,0484
4,00 42 4,2476
5,00 39 4,2769
3,00 144 4,3069
2,00 119 4,3176
Sig. 211

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 68,860.
b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not

guaranteed.

Tablo 37.’de gelir diizeyine gore algilanan kalite ortalamalarinda da benzer sekilde
en diisiik gelir diizeyi grubunun (0-12.000tl) diger gelir gruplarindan kiiciik bir farkla
diisiik kalarak ayristigi goriilmektedir. Ayrica 1. grubun haricinde de siralama kiigiikten
biiyiige sirasiyla, 4. (40.001t1-60.000tl), 5. (60.001tl+), 3. (25.001t1-40.000tl), 2. (12.001tl-
25.000tl) olarak goriilmektedir. Test sonuglar1 istatistiksel olarak anlamli olarak

goriilmektedir (Tablo 35, p:0,007).
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Tablo 38
Gelir diizeyine gore marka sadakati tukey & scheffe testleri

MSORT
Subset for alpha = 0.05
GEL N 1
Tukey B 1,00 128 3,2936
2,00 119 3,6618
4,00 42 3,6746
3,00 144 3,7020
5,00 39 3,7372
Scheffe®® 1,00 128 3,2936
2,00 119 3,6618
4,00 42 3,6746
3,00 144 3,7020
5,00 39 3,7372
Sig. ,205

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 68,860.
b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not

guaranteed.

Tablo 38.’de gelir diizeyine gore marka sadakati ortalamalarinda en diisiik gelir
diizeyi grubunun diger gelir gruplarindan bariz bir sekilde diisiik kalarak ayristigt
goriilmektedir. Ayrica 1. grubun haricinde de siralama kiigiikten biiylige sirasiyla, 2.
(12.001t1-25.000t1), 4. (40.001t1-60.000tl), 3. (25.001t1-40.000tl), 5. (60.001tl+) olarak
goriilmektedir. Test sonuglar istatistiksel olarak anlamli olarak goriilmektedir (Tablo 35,

p:0,012).
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Tablo 39

Harcama diizeyine gore bagimsiz gruplar t-testi sonuglari

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
IMORT  Between Groups 7,016 4 1,754 3,270 ,012
Within Groups 250,461 467 ,536
Total 257,477 471
AKORT Between Groups 1,577 4 ,394 ,907 ,460
Within Groups 202,946 467 ,435
Total 204,523 471
MSORT  Between Groups 11,805 4 2,951 2,579 ,037
Within Groups 534,333 467 1,144
Total 546,137 471

Tablo 40

Harcama diizeyine gore algilanan marka imaj1 tukey & scheffe testleri

IMORT
Subset for alpha = 0.05

HARC N 1 2
Tukey B*® 1,00 225 3,9000

2,00 127 4,0512 4,0512

3,00 92 4,0910 4,0910

4,00 22 4,2727 4,2727

5,00 6 4,5833
Scheffe®® 1,00 225 3,9000

2,00 127 4,0512

3,00 92 4,0910

4,00 22 4,2727

5,00 6 4,5833

Sig. ,057

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 21,249.
b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not

guaranteed.
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Tablo 40.’ta harcama diizeyine gore algilanan marka imaji ortalamalarinda en
ylksek harcama dilizeyi grubunun diger gelir gruplarindan yiiksek kalarak ayristigi
goriilmektedir. Ayrica harcama diizeyi ylikseldik¢e algilanan marka imaj1 ortalamasinda da
artis goriilmektedir ve bu test sonuclari istatistiksel olarak anlamli olarak goriilmektedir

(Tablo 39, p:0,012).

Tablo 41

Harcama diizeyine gore marka sadakati tukey & scheffe testleri

MSORT
Subset for alpha = 0.05
HARC N 1
Tukey B*® 1,00 225 3,4193
5,00 6 3,5972
2,00 127 3,6988
3,00 92 3,7591
4,00 22 3,8182
Scheffe®® 1,00 225 3,4193
5,00 6 3,5972
2,00 127 3,6988
3,00 92 3,7591
4,00 22 3,8182
Sig. ,830

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 21,249.
b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type I error levels are not

guaranteed.

Tablo 41.’de harcama diizeyine gore marka sadakati ortalamalarinda en diisiik
harcama diizeyi grubunun diger gelir gruplarindan kismen uzak kaldigir goriilmektedir.
Ayrica harcama diizeyi ylikseldikge marka sadakati ortalamasinda da artig goriilmektedir

ve bu test sonuglart istatistiksel olarak anlamli olarak goriilmektedir (Tablo 39, p:0,037).
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Tablo 42

A markasi cinsiyete gore t-test sonuglari

Group Statistics

CIN N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
SIMORT 1,00 113 3,8255 ,80648 ,07587
2,00 99 3,7302 ,82493 ,08291
SAKORT 1,00 113 4,0774 ,69363 ,06525
2,00 99 3,9899 ,68411 ,06876
SMSORT 1,00 113 3,3503 1,14218 ,10745
2,00 99 3,0261 1,16415 ,11700

Tablo 42.°den yola c¢ikildiginda A markas1 6zelinde goriilmektedir ki, kadin
katilimcilarin marka sadakati ortalamalar1 (“mean” siitunu) 3,35, erkek katilimcilarin
marka sadakati ise 3,02 olarak Olclilmiistiir. Bu ortalamalara gore kadin katilimcilarin
marka sadakati ortalamasinin erkek katilimcilarin marka sadakati ortalamasina gére daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 43.’ten hareketle “Anlamlilik (Sig.)” siitununa
bakildiginda bu ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (p:0,939).

Bununla birlikte A markasi1 6zelinde algilanan kalite ortalamalarina bakildiginda
kadin katilimcilarin ortalamasi 4,07, erkek katilimcilarin ortalamasi ise 3,98 olarak
Olciilmiistiir. Buradan hareketle kadin katilimcilarin algilanan kalite ortalamasimin erkek
katilimcilarin algilanan kalite ortalamasina gore kiiclik bir fark ile daha ytiksek oldugu
goriilmektedir. Tablo 43.’ten hareketle “Anlamlilik (Sig.)” siitununa bakildiginda bu

ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (p:0,331).

A markast Ozelinde algilanan marka imaji ortalamalarmma bakildiginda kadin
katilimcilarin ortalamasi 3,82, erkek katilimcilarin ortalamasi 3,73 olarak Olgiilmiistiir.
Buradan hareketle kadin katilimcilarin algilanan marka imaji ortalamasmin erkek
katilimcilarin ortalamasina gore ¢ok kiiciik bir farkla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bunlarla birlikte Tablo 43’teki “Anlamlilik (Sig.)” siitununa bakildiginda bu ortalamalarin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (p:0,842).
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Tablo 43

A markasi cinsiyete gore bagimsiz gruplar t-testi sonuglari

Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean Std. Error  Difference
F Sig. df  tailed) Difference Difference Lower Upper
SIMORT Equal
variances ,040  ,842 210,396 ,09538 ,11221 ) ,31659
assumed 12383
Equal
variances not ,849 205,040 ,397 ,09538 ,11238 ) ,31695
assumed 12019
SAKORT Equal
variances 949 331 210,357 ,08753 ,09488 ) ,27457
assumed 09950
Equal
variances not 923 207,058 357 ,08753 ,09479 - 27441
assumed 09934
SMSORT Equal
variances ,006  ,939 2,043 210  ,042 ,32420 ,15865 ,01144 ,63696
assumed
Equal
variances not 2,041 205,259 ,043 ,32420 ,15885 ,01101 ,63739

assumed
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Tablo 44

A markas1 medeni duruma gore t-test sonuglari

Group Statistics

MED N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
SIMORT 1,00 101 3,6421 ,77053 ,07667
2,00 111 3,9073 ,83625 ,07937
SAKORT 1,00 101 3,8861 ,66944 ,06661
2,00 111 4,1734 ,68074 ,06461
SMSORT 1,00 101 2,9068 1,06160 ,10563
2,00 111 3,4647 1,18825 ,11278

Tablo 44’ten yola cikildiginda goriilmektedir ki A markas1 Ozelinde evli
katilimcilarin marka sadakati ortalamalar1 (“mean” siitunu) 2,90, bekar katilimcilarin
marka sadakati ise 3,46 olarak Olclilmiistiir. Bu ortalamalara gore bekar katilimcilarin
marka sadakati ortalamasmin evli katilimcilarin marka sadakati ortalamasina gore daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 45.’ten hareketle “Anlamlilik (Sig.)” silitununa
bakildiginda bu ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (p:0,088).

Bununla birlikte evli katilimcilarin algilanan kalite ortalamasi (“mean” siitunu)
3,88, bekar katilimcilarin algilanan kalite ortalamasi ise 4,17 olarak Ol¢lilmiistiir. Bu
ortalamalara gore bekar katilimcilarin algilanan kalite ortalamasinin evli katilimcilarin
marka sadakati ortalamasma gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 45.’ten
hareketle “Anlamlilik (Sig.)” siitununa bakildiginda bu ortalamalarin istatistiksel olarak

anlamli olmadig goriilmektedir (p:0,610).

Ayrica evli katilimcilarin algilanan marka imaj1 ortalamasi (“mean” siitunu) 3,64,
bekar katilimcilarin algilanan marka imaji1 ortalamasi ise 3,90 olarak ol¢ililmiistiir. Bu
ortalamalara gore bekar katilimcilarin marka sadakati ortalamasinin evli katilimcilarin
marka sadakati ortalamasina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiim bunlarla birlikte
Tablo 45.ten hareketle “Anlamlilik (Sig.)” silitununa bakildiginda bu ortalamalarin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (p:0,074).
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Tablo 45

A markas1 medeni duruma gore bagimsiz gruplar t-testi sonuglari

Levene's Test

Independent Samples Test

for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
SIMORT  Equal
variances 3,231 074 -2,394 210 ,018 -,26519 , 11078  -,48358 -,04679
assumed
Equal
variances not -2,403 209,964 ,017 -,26519 , 11036 -,48273 -,04764
assumed
SAKORT Equal
variances ,261 ,610  -3,093 210 ,002 -,28728 ,09287  -,47037 -,10420
assumed
Equal
variances not -3,096 208,724 ,002 -,28728 ,00280  -,47023 -,10434
assumed
SMSORT Equal
variances 2,947  ,088 -3,592 210 ,000 -,55795 ,15535  -,86420 -,25170
assumed
Equal
variances not -3,611 209,933  ,000 -,55795 ,15453  -,86257 -,25333
assumed
Tablo 46

A markas1 son iki telefon markasinin ayni olup olmamasina gore t-test sonuglari

Group Statistics

AYNI N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
SIMORT 1,00 132 3,8734 ,86251 ,07507
2,00 80 3,6286 , 70778 ,07913
SAKORT 1,00 132 4,1307 ,68966 ,06003
2,00 80 3,8813 ,66320 ,07415
SMSORT 1,00 132 3,4470 1,12424 ,09785
2,00 80 2,7896 1,11022 ,12413
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Tablo 46.’dan hareketle, A markasi 6zelinde son iki akilli telefon markasinin ayni
olup olmama durumuna goére marka sadakati ortalamalarina bakildiginda, son iki akilli
telefon markasi ayni olan katilimcilarin marka sadakati ortalamasi (“mean” siitunu) 3,44,
son iki akilli telefon markasi ayni olmayan katilimcilarin marka sadakati ortalamasi ise
2,78 olarak goriilmektedir. Son iki akilli telefon markas: ayni olan katilimeilarin marka
sadakatli ciddi bir farkla daha yiiksek goriilmiistiir. Tablo 47.’den hareketle “Anlamlilik
(Sig.)” siitununa bakildiginda bu ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli olmadigi

goriilmektedir (p:0,748).

Tablo 46.’dan hareketle, A markas1 6zelinde son iki akilli telefon markasinin ayni
olup olmama durumuna gore algilanan kalite ortalamalarina bakildiginda, son iki akilh
telefon markast ayni olan katilimeilarin algilanan kalite ortalamasi 4,13, son iki akilli
telefon markasi ayni1 olmayan katilimcilarin algilanan kalite ortalamasi ise 3,88 olarak
goriilmektedir. Son iki akilli telefon markasi ayni olan katilimcilarin algilanan kalite
ortalamasi, son iki akilli telefon markasi ayni olmayan katilimcilarin ortalamasina gore
daha yiiksek goriilmistiir. Tablo 47.°den hareketle “Anlamlilik (Sig.)” siitununa

bakildiginda bu ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (p:0,613).

Tablo 46.’dan hareketle, A markas1 6zelinde son iki akilli telefon markasinin ayni
olup olmama durumuna gore algilanan marka imaji1 ortalamalarina bakildiginda, son iki
akilli telefon markast ayni olan katilimcilarin algilanan marka imaj1 ortalamasi 3,87, son
iki akilli telefon markasi ayn1 olmayan katilimcilarin algilanan marka imaj1 ortalamasi ise
3,62 olarak goriilmektedir. Son iki akilli telefon markasi ayni olan katilimcilarin algilanan
marka imaj1 ortalamasi, son iki akilli telefon markasi ayni olmayan katilimcilarin
ortalamasina gore daha yiiksek goriilmiistiir. Tablo 47.’den hareketle “Anlamlilik (Sig.)”
stitununa bakildiginda bu ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir

(p:0,044).
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Tablo 47
A markas1 son iki telefon markasinin ayni olup olmamasina gore bagimsiz gruplar t-testi

sonuglari

Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
SIMORT  Equal
variances 4,100 ,044 2,139 210,034 ,24481 , 11446 ,01918 ,47043
assumed
Equal
variances not 2,244 191,600  ,026 ,24481 ,10908 ,02966 ,45995
assumed
SAKORT Equal
variances ,256 ,613 2,590 210,010 ,24943 ,00632,05955  ,43932
assumed
Equal
variances not 2,615 171,946  ,010 ,24943 ,09540 06113 ,43774
assumed
SMSORT Equal
variances ,104 , 748 4,146 210,000 ,65739 ,15855  ,34484 96994
assumed
Equal
variances not 4,159 168,465  ,000 ,65739 ,15806  ,34536  ,96942
assumed
Tablo 48
B markasi cinsiyete gore t-test sonuglari
Group Statistics
CIN N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
BIMORT 1,00 137 4,4161 ,59015 ,05042
2,00 123 4,4216 ,70149 ,06325
BAKORT 1,00 137 4,5036 ,58707 ,05016
2,00 123 4,4817 , 70795 ,06383
BMSORT 1,00 137 3,9142 ,83345 ,07121
2,00 123 3,8706 ,95261 ,08589
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Tablo 48.’den yola cikildiginda B markas1 6zelinde goriilmektedir ki, kadin
katilimcilarin marka sadakati ortalamalart (“mean” siitunu) 3,91, erkek katilimcilarin
marka sadakati ise 3,87 olarak Olclilmiistiir. Bu ortalamalara gore kadin katilimcilarin
marka sadakati ortalamasinin erkek katilimcilarin marka sadakati ortalamasina gore ¢ok
kiiciik bir fark ile daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 49.’dan hareketle “Anlamlilik
(Sig.)” siitununa bakildiginda bu ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli olmadigi

goriilmektedir (p:0,216).

Tablo 48.’den hareketle B markasi ozelinde algilanan kalite ortalamalarina
bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamasi 4,50, erkek katilimcilarin ortalamasi ise 4,48
olarak Ol¢lilmiistiir. Bu ortalamalara gore kadin katilimcilarin marka sadakati ortalamasinin
erkek katilimcilarin marka sadakati ortalamasina gore ¢ok kiigiik bir fark ile daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Tablo 49.’dan hareketle “Anlamlilik (Sig.)” slitununa bakildiginda

bu ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (p:0,312).

Tablo 48.’den hareketle B markasi 6zelinde algilanan marka imaj1 ortalamalarina
bakildiginda kadin katilimcilarin ortalamasi 4,41, erkek katilimcilarin ortalamasi 4,42
olarak Olc¢lilmistiir. Buradan hareketle erkek katilimcilarin algilanan marka imaj
ortalamasiin kadin katilimcilarin ortalamasina gore c¢ok kiiclik bir farkla daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bunlarla birlikte Tablo 49’daki “Anlamlilik (Sig.)” siitununa
bakildiginda bu ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (p:0,478).

88



Tablo 49

B markasi cinsiyete gore bagimsiz gruplar t-testi sonuglari

Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
BIMORT  Equal
variances ,504 A78 ) 258,945 -,00554 ,08014 -,16336 ,15227
assumed 069
Equal
variances not ) 239,542 945 -,00554 ,08089 -,16489 ,15380
assumed 069
BAKORT Equal
variances 1,026 312,273 258 785 ,02194 ,08037 -,13633 ,18021
assumed
Equal
variances not 270 237,826,787 ,02194 ,08118 -,13799 18187
assumed
BMSORT Equal
variances 1,537 216,394 258,694 ,04364 ,11077 -,17450  ,26177
assumed
Equal
variances not 391 243,951 ,696 ,04364 11157 -,17613 ,26340
assumed

Tablo 50

B markasi son iki telefon markasinin ayn1 olup olmamasina gore t-test sonuglari

Group Statistics

AYNI N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
BIMORT 1,00 185 4,4734 ,64954 ,04775
2,00 75 4,2838 ,61355 ,07085
BAKORT 1,00 185 4,5608 ,62010 ,04559
2,00 75 4,3267 ,68153 ,07870
BMSORT 1,00 185 4,0329 ,87707 ,06448
2,00 75 3,5500 ,83277 ,09616
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Tablo 50.’den hareketle, B markas1 6zelinde son iki akilli telefon markasinin ayn
olup olmama durumuna goére marka sadakati ortalamalarina bakildiginda, son iki akill
telefon markasi ayni olan katilimcilarin marka sadakati ortalamasi (“mean” stitunu) 4,03,
son iki akilli telefon markasi ayni olmayan katilimcilarin marka sadakati ortalamasi ise
3,55 olarak goriilmektedir. Son iki akilli telefon markasi ayni olan katilimcilarin marka
sadakatli 6nemli bir farkla daha yiiksek goriilmiistiir. Tablo 51.’den hareketle “Anlamlilik
(Sig.)” siitununa bakildiginda bu ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli olmadigi

goriilmektedir (p:0,636).

Tablo 50.’den hareketle, B markas1 6zelinde son iki akilli telefon markasinin ayni
olup olmama durumuna goére algilanan kalite ortalamalarina bakildiginda, son iki akilh
telefon markast ayni olan katilimeilarin algilanan kalite ortalamasi 4,56, son iki akill
telefon markast ayni olmayan katilimcilarin algilanan kalite ortalamasi ise 4,32 olarak
goriilmektedir. Son iki akilli telefon markasi ayni olan katilimcilarin algilanan kalite
ortalamasi, son iki akilli telefon markasi ayni olmayan katilimcilarin ortalamasina gore
daha yiiksek goriilmistiir. Tablo 51.’den hareketle “Anlamlilik (Sig.)” siitununa
bakildiginda bu ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli olmadigr goriilmektedir (p:0,293).

Tablo 50.’den hareketle, B markas1 6zelinde son iki akilli telefon markasinin ayni
olup olmama durumuna gore algilanan marka imaji1 ortalamalarina bakildiginda, son iki
akilli telefon markast ayni olan katilimcilarin algilanan marka imaj1 ortalamasi 4,47, son
iki akilli telefon markasi ayn1 olmayan katilimcilarin algilanan marka imaj1 ortalamasi ise
4,28 olarak goriilmektedir. Son iki akilli telefon markas1 ayn1 olan katilimcilarin algilanan
marka imaj1 ortalamasi, son iki akilli telefon markasi ayni olmayan katilimcilarin
ortalamasina gore daha yiiksek goriilmiistiir. Tablo 51.’den hareketle “Anlamlilik (Sig.)”
stitununa bakildiginda bu ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir

(p:0,683).

90



Tablo 51
B markas1 son iki telefon markasinin ayni1 olup olmamasina gore bagimsiz gruplar t-testi

sonuglar1

Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
BIMORT  Equal
variances ,167 ,683 2,166 258 ,031 ,18955 ,08753 ,01719 36191
assumed
Equal
variances not 2,219 144,522,028 ,18955 ,08544 ,02068  ,35842
assumed
BAKORT Equal
variances 1,109 293 2,680 258 ,008 ,23414 ,08738 ,06207 ,40621
assumed
Equal
variances not 2,574 126,287 011 23414 ,09095 05416 41412
assumed
BMSORT Equal
variances ,224 ,636 4,080 258 ,000 ,48288 ,11835 ,24982 71595
assumed
Equal
variances not 4,171 143,821  ,000 ,48288 ,11578 25403 71173
assumed

4.5. Hipotez Sonuglar: ve Bulgular

Yapilan analiz sonuglar1 itibariyle gelistirilen tiim hipotezler desteklenmistir.
Literatiirde, marka bilesenlerinden marka imaji, algilanan kalite degiskenlerinin marka
sadakatini anlamli sekilde destekledigini gosteren ¢ok sayida calisma mevcuttur. Marka
sadakati farkli konulardan etkilenmektedir ve isletmelerin elde edecegi karda biiyiik 6nemi
oldugundan degisik faktorlerin etkisini farkli yerlerde arastirilmistir. Farkli sektorlerde,
farkli {riinler icin marka bilesenlerinin arasindaki iliskiler, diger marka bilesenlerinin

marka sadakatini etkiledigi yoniinde sonug vermektedir. Ozellikle markalarmn konusuldugu
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sektorlerden olan akilli telefon sektoriinde de bu calisma 6zelinde elde edilen bulgularin
literatiirle ortiistiigti goriilmektedir. Genel olarak bir {iriin i¢in marka bilegenlerinin marka
sadakati tlizerindeki etkisinin yani sira her marka icin ayri ayr1 modelin calistirilarak
bulgularin karsilagtirmali olarak incelenecek olmasi, ¢alisma bulgularint marka ile ilgili

caligmalar arasinda 6zel bir yere koymaktadir.

Tablo 52

Hipotezlerin sonuglari

Hipotezler Sonu¢
Hla Desteklenmistir
H2a Desteklenmistir
Hlb Desteklenmistir
H2b Desteklenmistir
H3 Desteklenmistir
H4 Desteklenmistir
H5 Desteklenmistir
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BESINCi BOLUM
SONUC VE ONERILER

Aaker (1992)’nin olusturmus oldugu marka degeri modeli isletmeler agisindan
biiylik 6nem arz etmektedir. Marka degeri bilesenleri arasinda marka sadakati isletmeler
acisindan biiyiik bir stratejik onem teskil etmektedir. Tiiketiciler tizerinde marka sadakati
olusturabilmis isletmeler rekabetin bu denli yogun oldugu kiiresel pazarlarda biiyiik bir
avantaj elde etmektedir. Markanin sadik miisterileri tiiketim davranislarinda onlar1 farkl
markalarin iiriin ve hizmetlerine ikna etmeye yonelik bircok faktdrden etkilenmeme, ayrica
farkli markalardan gelecek cazip teklif ve firsatlar1 reddetme egilimdedirler. Bu

arastirmada marka sadakati bagimli degisken olarak ele alinmistir.

Gilinlimiizde algilar diinyas1 igerisinde hareket ederek secimler yapan ve tiikketim
davraniglar1 sergileyen tiiketiciler, tiiketim siirecinin oncesinden itibaren bir¢cok faktorden
etkilenmektedir. Tiiketiciler iirtin veya hizmet aldiklar1 markalara karsi sadakat
gelistirirken marka ile bag ve iletisim kurma egilimi gostermektedirler. Tiiketicilerin
etkilenmekte oldugu en 6nemli faktdrlerden biri olan marka imaji, bu arastirmada bagimsiz
degiskenlerden biri olarak kullanilmistir. Aktuglu (2004), tiiketicilerin marka imajindan
etkilenerek satin alma karar siireci sonunda markay1 satin aldigini, tiikketicinin markanin
iirlin veya hizmetini deneyimledikten sonra markadan elde ettigi tatmin duygusuyla birlikte
marka doyumu olustugunu belirtmistir. Bu siireclerin sonunda ise tliketicinin markadan
olumlu doyum elde etmesi, gelecek donem davraniglarinda da alternatiflere ragmen ayni
markay1 se¢mesinin marka doyumunun otesine gecerek marka sadakatini olusturdugunu

belirtmistir (akt. Dilsiz, 2008).

Tiiketiciler satin alma siireclerinde markayla ilgili zihinlerindeki algilardan, ayni
zamanda {iriin ve hizmetlere yonelik algiladiklar1 kaliteden oldukca etkilenmektedir. Erdil
ve Uzun (2009), algilanan kaliteyi, tiiketicilerin markanin kaliteli olduguna dair inanci
olarak tanimlayarak algilanan kalitenin marka sadakatini dogrudan etkiledigini belirtmistir
(akt. Azizagaoglu ve Altunisik, 2011). Bu arastirmada bagimsiz degiskenlerden ikincisi

olarak algilanan kalite ele alinmustir.
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Arastirmada, en popiiler elektronik cihazlar olmasindan, marka sadakatinin daha
degisken oldugu hizli tiiketim iirlinlerinin aksine, uzun bir yenileme dongiisiine sahip
olmasindan (Sekil 3.) ve tiiketicilerin marka ile iletisimlerinin ve temaslarinin yogun
olmasindan dolayi, arastirmanin akilli telefon ve akilli telefon kullanicilar1 {izerinde

yapilmasi uygun gorilmiistiir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore akilli telefon pazarinda algilanan
marka imaj1 ve algilanan kalite, marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
Bulgular, algilanan marka imajmin etkisinin algilanan kalitenin etkisine gore daha yiiksek
oldugunu gostermistir. A markasi kullanicilarinda, B markasi kullanicilarina gore algilanan
marka imajimnin marka sadakatindeki etkisi ¢ok daha yliksek c¢ikmistir. Buna karsin B
markasi algilanan kalitesi, A markas1 algilanan kalitesine gore daha yiiksektir ancak fark
cok fazla degildir. Kamuyounda B markas1 prestij, imaj gibi konularla anilan bir marka
oldugundan bu sonug sasirticidir ve sonraki ¢aligmalarda derinlemesine arastirmaya deger
goriilmiistiir. Ayrica A markasimnin modelinin agiklayicilik giicli, B markast modelinin
aciklayicilik giiclinden daha yiiksek bulunmustur. Baska bir ifade ile marka sadakatinin
marka imaj1 ve algilanan kalite ile agiklanmasi, A markasinda daha yliksek derecede

cikmugtir.

Ote yandan gerceklestirilen fark testleri, B markasinin algilanan marka imaj,
algilanan kalite ve marka sadakati i¢in anlamli derecede daha yiiksek ortalamaya sahip
oldugunu ortaya cikarmistir. Beklenen asil bulgunun bu olmasmin yani sira, Onceki

durumla aradaki ¢eliskinin sonraki ¢alismalarda arastirilmasi onerilmektedir.

Ek olarak hipotezlerde yer etmemesine karsin, demografik olarak dikkat ¢ekici bazi
bulgular elde edilmistir. Her iki markanin kullanicilarim1 kapsamak {izere, kadin
katilimcilarin marka sadakati ortalamasi erkek katilimcilarin marka sadakati ortalamasina
gore daha yiiksek c¢ikmistir. Her iki markanin kullanicilarimi kapsamak iizere, egitim
seviyesi arttikca, algilanan marka imaj1 ortalamasinin da arttigi, tek istisnanin ytiksek lisans
mezunu katilimcilarin ortalamasinin doktora mezunu katilimeilarin ortalamsindan yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Her iki markanin kullanicilarin1 kapsamak iizere, egitim seviyesi

arttikca algilanan kalite ortalamalarinin da arttig1 goriilmiistiir.
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Her iki markanin kullanicilarimi kapsamak tizere, gelir diizeyi arttik¢a algilanan
marka imaj1 ortalamalarmin da arttigi goriilmiistiir. Her iki markanin kullanicilarini
kapsamak iizere, algilanan kalite ortalamasinin en diisiik oldugu gelir diizeyi grubu 1. grup
(0-12.000tl) oldugu goriiliirken, ortalamanin en yiiksek oldugu grup 2.grup (12.001tl-
25.000tl) olarak goriilmiistiir. Her iki markanin kullanicilarini kapsamak iizere, gelir diizeyi
artttkca marka sadakatinin arttifi, tek istisnanin 3. gelir grubu (25.001t1-40.000tl)
katilimcilarin ortalamasinin 4. gelir grubu (40.001t1-60.000tl) katilimeilarin ortalamasindan

yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Calismada, en ¢ok kullanilan ve marka degeri olan iki akilli telefon markasi kapsam
icine alinmistir. Bu arada sektdre yeni girmesiyle pazar payini kisa zamanda yiikselten ve
markalagan bagka markalarla da daha yiiksek katilimli ¢aligmalar yapilmahidir. Ayni
zamanda bu ¢alismada marka bilesenlerinden sadece marka imaj algisi, algilanan kalite ve
marka sadakatine yer verilmistir. Farkli g¢alismalarda diger bilesenler de modele

alinmalidir.

Ilgili alanyazinda benzer c¢alismalar incelendiginde, Kao (2016), akilli telefon
pazarinda algilanan kalitenin marka sadakati {izerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu agidan, bu calismadan elde edilen bulgular ile
ortiismektedir. Brangsinga ve Sukawati (2019) akilli telefon pazarinda algilanan marka
imajinin ve algilanan kalitenin marka sadakatine pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu agidan, bu calismadan elde edilen bulgular ile
ortiismektedir. Reni ve Ngatno (2022) akilli telefon pazarinda algilanan marka imajinin ve
algilanan kalitenin marka sadakatine pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna ulasmistir. Bu agidan, bu c¢alismadan elde edilen bulgular ile oOrtiismektedir.
Hokky ve Bernarto (2021), akilli telefon pazarinda algilanan marka imajinin marka
sadakati tlizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sonucuna

ulagsmistir. Bu agidan, bu ¢alismadan elde edilen bulgular ile ortiismektedir.
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Rahmatulloh vd., (2019) akilli telefon pazarinda algilanan marka imajinin marka
sadakati tlizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulagmistir. Bununla birlikte algilanan kalitenin marka sadakati lizerinde anlamli bir etkisi
olmadig1 sonucuna ulagmistir. Bu noktada bu arastirmadan elde edilen bulgulardan
“algilanan marka imaj1 marka sadakati tlizerinde poizitif ve anlaml bir etkiye sahiptir”
bulgusu ile ortiismektedir. Fakat bu arastirmadan elde edilen “algilanan kalite marka

sadakati lizerinde poizitif ve anlamli bir etkiye sahiptir” bulgusu ile ortiismemektedir.

Febriani (2021) akilli telefon pazarinda algilanan marka imajinin marka sadakati
iizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagsmistir. Bu agidan bu calismadan elde
edilen bulgular ile oOrtismemektedir. Pratiwi (2015) akilli telefon pazarinda algilanan
marka imajinin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagmistir.

Bu acidan bu ¢alismadan elde edilen bulgular ile 6rtiismemektedir.

Calisma bulgularinin uygulamada s6z konusu markalara ve diger markalara da
katki saglamasi umulmaktadir. Calismada, kullanilan markalardan birinin 6zellikle marka
sadakati, algilanan imaj ve kalite konusunda digerinin ¢ok Oniinde olmas1 beklenerek yola
cikilmistir. Ancak elde edilen bulgular arada anlamli fark oldugunu gostermekle birlikte bu
farkin ¢ok fazla olmadigini, diger markanin kullanicilarinin da marka ile ilgili imaj,
sadakat, kalite konularinda kullandigr marka i¢in diisiik puan vermedigini gdstermistir.
Imaj ve algilanan kalitenin marka sadakati {izerindeki etkisine ydnelik olarak bu ¢aligmada
kurulan modelin A markasi, yani diger marka ic¢in daha fazla ¢alismasi, belki de diger
markanin marka sadakatini besleyen imaj ve kalite disinda farkli faktorler olabilecegini
gostermistir. Bulgularin, akilli telefon sektoriinde markalasma cabalarinin sonug verdigini
gosterdigi diisiiniilebilmektedir. Uriinle ilgili ileride yapilacak marka ¢alismalari, akilli
telefon sektoriinde daha dogru ve verimli sekilde markalagmayi tesvik eden ¢iktilar

uretecektir.
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EKLER
EK 1
ETiK KURUL iZiN BELGESI

TC: a
CANAKKALE ONSEKIZ MART UNIVERSITESI REKTORLUGU ;
Lisansiistii Egitim Enstitiisti Etik Kurulu
Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi
Sayr : E-84026528-050.01.04-2300287741 26.11.2023

Konu : Basvuru incelenmesi
Sayin Dr. Ogr. Uyesi Can KOSE

Yiiriitiiciiliigtiniizii yapmus oldugunuz 2023-YONP-0818 nolu projeniz ile ilgili Bilimsel Arastirma
ve Yaymn Etigi Komisyonu'nun almis oldugu 23.11.2023 tarih ve 14/45 sayih karar asagidadir.

Bilgilerinize rica ederim.

KARAR 45- Sorumlu yiiriticiligini Dr. Ogr. Uyesi Can KOSE nin yaptigi ve proje arastirmacisi
Mahmut ilker NOHUTCU tarafindan gergeklestirilen “Algilanan Marka Imajinin ve Algilanan
Kalitenin Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri: Akilli Telefon Kullamcilart Uzerinde Bir Arastirma”
baghkl arastirmanin, Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Komisyonu ilkelerine uygun olduguna oy birligi
ile karar verilmistir.



EK 2
ANKET FORMU

Saym Katilimet,

Bu calismada “Algilanan Marka Imaji ve Algillanan Kalitenin Marka
Sadakatine Olan Etkileri: Samsung ve Apple Marka Akillh Telefon Kullanicilar
Uzerinde Bir Arastirma” incelenmektedir. Bu amaca doniik olarak sizlerin gériislerini
almak Ttizere bu veri toplama araci uygulanmaktadir. Arastirmanin gecerliligi ve
giivenilirligi agisindan liitfen biitiin sorular1 okuyunuz. Veri toplama araci ile elde edilen
veriler bilimsel bir ¢alisma disinda hi¢bir amagla kullanilmayacaktir. Liitfen tiim maddeleri

yanitlayiniz.

Calismada veri toplama amaci 6ncesinde goniilliiliik beyani igeren birinci boliim,
ardindan veri toplama araci i¢in dort boliim bulunmaktadir. Birinci boliimde goniilliiliik
beyaninin ardindan ikinci boéliimde karsilastirmalar yapabilmek amaciyla demografik
ozelliklere iliskin bilgilerin yer aldig1 sorular bulunmaktadir. Ugiincii bdliimde algilanan
marka imajin1 6lgmeye yonelik sekiz maddeden olusan 6l¢ek, dordiincii boliimde algilanan
kaliteyi 6lgmeye yonelik bes maddeden olusan 6lgek ve besinci boliimde marka sadakatini
Olcmeye yonelik on iki maddeden olusan Olcek yer almaktadir.

Degerli katkilariniz i¢in tesekkiir eder, ¢alismalarinizda kolayliklar dileriz.
Aragtirma Yrttiicii:
Dr. Ogr. Uyesi Can KOSE
COMU Can UBF Ogretim Uyesi
Arastirma Es Yiirtitiiciist:
Mahmut ilker NOHUTCU

COMU Biga SBE isletme ABD Yiiksek Lisans Ogrencisi

TJArastirmaya goniillii olarak katilmay1 kabul ediyorum.
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Cinsiyetiniz
" Kadin

[Erkek

Medeni Durumunuz
[EvI

['Bekar

Liitfen Yasimza Uygun Olan Arahg Isaretleyiniz
1118-25
1126-35
1136-45
1146-55
1156-65

65+

Egitim Durumunuz
Cilkokul

"Lise

"ILisans

“Yiiksek Lisans

“IDoktora ve Uzeri
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Aylhik Tahmini Geliriniz (Tiirk Liras1 Bazinda)
10 - 12.0000

1112.001 - 25.000

1125.001 —40.000

140.001 - 60.000

1160.001+

Kullandiginiz Akillo Telefon Markasi
“lApple (Iphone)

_|Samsung

Bir Onceki Akilli Telefonunuzun Markasi Su Anki Telefon Markamz ile Aym Miydi?
"Evet

"Hay1r

v



(1=Kesinlikle katilmiyorum), (2= Katilmiyorum), (3=Ne
katillyorum ne katilmiyorum), (4= Katiliyorum), (5=
Kesinlikle katiliyorum) olacak sekilde, ne 6l¢iide katildiginizi
isaretleyerek degerlendiriniz.

Kullandigim markanin iiriinii yiiksek bir kaliteye sahiptir.

Kullandigim markanin {irlinii rakiplerinden daha iyi 6zelliklere

2 sahiptir.

3 | Kullandigim markanin/iiriiniin rakipleri genellikle daha ucuzdur.

4 | Kullandigim marka hosuma gitmektedir.

5 Kullandigim marka kendisini digerlerinden ayiran farkli bir
kisilige sahiptir.

6 Kullandigim marka dyle bir kisilige sahiptir ki miisterisini hayal
kirikligina ugratmaz.

7 | 7. Kullandigim marka bu sektordeki en iyi markalardan biridir.

8 |Kullandigim marka piyasada yerini saglama almig bir markadir.

9 | Bu markanin Kalitesi iyidir.

10 | Bu markanin her tiriinde ayn1 kaliteyi sunduguna inaniyorum.

11 | Bu markanin tasarimi dizayni daha iyi ve ¢ekicidir.

12 | Bu marka toplum tarafindan bilinen bir markadir.

13 | Bu marka fiyatina gore tercih edecegim en iyi markadir.

14 | Kullandigim cep telefon markasina bagliyim.

15 Kullandigim cep telefon markasi i¢in diger markalara gore daha
yiiksek fiyat 6demeye raziyim.

16 Gelecek sefer cep telefonu alacagim zaman yine ayni markay1
satin alacagim.

17 Kullandigim cep telefon markasinin yeni ¢ikacak modellerini
satin almaya niyetliyim.
Su an kullandigim cep telefonu markasinin yeni modelini satin

18 | almak istedigimde bu model magazada mevcut degilse,
gelmesini beklerim.

19 Benim i¢in kullandigim cep telefonu markasi piyasadaki en
tyisidir.
Eger kullandigim cep telefonu markasini satin almak

20 | istedigimde magazada bulamazsam baska magazaya giderim ve
onu bulmaya ¢aligirim.

71 Cevremdekilere kullandigim cep telefonu markas: ile ilgili
olumlu seyler soylerim.
Kullandigim cep telefonu markasini etrafimdakilere o {iriin

22 LS L } ! .
kategorisi i¢cinde en iyisi seklinde tavsiye ederim.

73 Eger birileri kullandigim cep telefonu markas1 hakkinda
olumsuz seyler sdylerse, markay1 savunurum.

24 Baska markalar daha iyisini vaat etse bile, ben su an
kullandigim markay1 tercih etmeye devam edecegim.

75 Baska markalar daha diisiik fiyat sunsa bile ben su an

kullandigim markay1 tercih etmeye devam edecegim.




Degerli katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.
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EK 3

ANALIZLER VE EK TABLOLAR

Ek 3A. Algilanan marka imaj1 6l¢egi icin KMO ve Bartlett testi sonuglari

KMO andBartlett's Test

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ,889

Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 1745,008
df 21
Sig. ,000

Ek 3B. Algilanan marka imaj1 6l¢egi i¢in aciklanan toplam varyans sonuglari

Total VarianceExplained

InitialEigenvalues ExtractionSums of SquaredLoadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 4,326 61,800 61,800 4,326 61,800 61,800
2 ,659 9,416 71,216

3 ,581 8,302 79,518

4 ,499 7,135 86,653

5 ,387 5,523 92,175

6 ,276 3,949 96,125

7 ,271 3,875 100,000

ExtractionMethod: Principal Component Analysis.
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Ek 3C. Algilanan kalite 6l¢egi icin KMO ve Bartlett testi sonuglari

KMO andBartlett's Test

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. , 746

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 604,611
df 6
Sig. ,000

Ek 3D. Algilanan kalite 6l¢egi i¢in agiklanan toplam varyans sonuglari

Total VarianceExplained

InitialEigenvalues

ExtractionSums of SquaredLoadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2,477 61,916 61,916 2,477 61,916 61,916
2 ,736 18,406 80,323

3 ,456 11,391 91,714

4 ,331 8,286 100,000

ExtractionMethod: Principal Component Analysis.

Ek 3E. Marka sadakati 6l¢egi icin KMO ve Bartlett testi sonuclari

KMO andBartlett's Test

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ,942

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4484,141
df 66
Sig. ,000
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Ek 3F. Marka sadakati 6l¢egi i¢in aciklanan toplam varyans sonuglari

Total VarianceExplained

InitialEigenvalues ExtractionSums of SquaredLoadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 7,682 64,013 64,013 7,682 64,013 64,013
2 ,806 6,713 70,727

3 ,689 5,746 76,472

4 ,545 4,541 81,014

5 ,466 3,880 84,893

6 ,359 2,992 87,885

7 ,305 2,539 90,424

8 ,300 2,502 92,926

9 ,263 2,190 95,115

10 ,235 1,958 97,073

11 ,199 1,660 98,734

12 ,152 1,266 100,000

ExtractionMethod: Principal Component Analysis.

Ek 3G. Olgeklere ait ifadelere yonelik giivenilirlik analizlerinin sonuclari
ReliabilityStatistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

,832

8

Item-Total Statistics

Cronbach's
ScaleMeaniflte | ScaleVarianceifl | Correctedltem- Alpha
mDeleted temDeleted Total Correlation | ifltemDeleted
IM1 27,9492 26,906 ,667 ,799
M2 28,0720 26,063 723 ,791
M3 28,9258 30,680 ,115 ,894
IM4 27,6208 28,024 ,645 ,805
IM5 28,0424 25,701 ,683 ,795
IM6 28,3983 26,410 ,641 ,801
IM7 27,7500 26,821 ,705 ,795
IM8 27,4640 28,822 ,630 ,809
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ReliabilityStatistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

,894

7

ReliabilityStatistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

, 737

5

Item-Total Statistics

Cronbach's
ScaleMeaniflte | ScaleVarianceifl | Correctedltem- Alpha
mDeleted temDeleted Total Correlation | ifltemDeleted
AK1 16,7458 7,337 ,689 ,635
AK2 17,3178 6,302 ,566 ,668
AK3 17,0339 6,508 ,638 ,633
AK4 16,3856 8,972 429 724
AK5 17,1525 7,900 ,300 776
ReliabilityStatistics
Cronbach's
Alpha N of Items
776 4
ReliabilityStatistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,948 12




Ek 3H. Regresyon analizi sonuglari
Histogram
Dependent Variable: MSORT

Mean =1 029E-15
B0 Std. Dev. = 0,995
N'=472

|
7
1

Frequency

o T T T
-4 -2 0 2

Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: MSORT

1.0

=
@
|

Expected Cum Prob
in

0.2

oo T T T
oo 02 04 086 08 1.0

Observed Cum Prob

XI



