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Ozet

Marka aski, tiiketicinin iiriinii kullanmasiyla birlikte deneyimsel olarak yasadigi haz, cosku, keyif
ve heyecanla arzu ve tutkuya doniisen degerler toplamidir. Tiiketicinin marka sevgisi zamanla
birlikte tiiketici farkinda olsun veya olmasin tutkulu bir marka askina déniismektedir. insan
iligkilerindeki sevgi ve sevginin ileri diizeyi olan askta oldugu gibi marka aski da siirprizlerle
doludur. Bu siirpriz, bizde sevgiyi agiga ¢ikaran ve canli tutan hissin degisimiyle ilgilidir. Hissin
degisimi modaya, yenilige, {iriine, servise, zamana ve tiiketicide markaya olan giivene bagl olarak
sevgiyi olusturan kaliteyle ilgilidir. Bu dogrultuda g¢alismanin amaci, tiiketicilerin {irtin/hizmet
kalitesi algilarinin satin alma davraniglar iizerindeki etkisinde marka askinin aracilik roliiniin
incelenmesidir. Caligmada, Tiirkiye’de yasayan X marka otomobil kullanicilart hedef alinmistir.
Kolayda ornekleme yontemiyle secilen 384 kisiden online anket yontemiyle veriler elde edilmistir.
Calisma kapsaminda olusturulan hipotezler dogrusal ve ¢oklu regresyon analizinden yararlanilarak
test edilmistir.
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Marka askinin aracilik roliinii belirlemek i¢in Baron ve Kenny’nin (1986) dort asamadan olusan
arac1 degisken analiz yontemi ve dolayli etkinin anlamliligin1 6lgmek icin Sobel testi kullanilmigtir.
Uriin/hizmet kalitesi, marka aski ve satin alma davranisi arasinda pozitif yonde anlaml iliskilerin
oldugu tespit edilmistir. Caligma sonuglari, tiiketicilerin iirlin/hizmet kalitesi algilarinin satin alma
davraniglar1 tizerindeki etkisinde marka askinin kismi aracilik roliinii gostermektedir. Elde edilen bu
bulgular 15181nda, tiiketicilerin otomobil markalarina yonelik algiladiklar iiriin/hizmet kalitesi, o
markay1 satin alma davranislarin1 marka agki tizerinden etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka aski, Uriin/hizmet kalitesi, Satin alma davranist

Abstract

Brand love is the sum of the values that turn into desire and passion with the pleasure, enthusiasm,
and excitement that a consumer experiences when using a product or service. This passion turns
into brand love over time, whether the consumer is aware of it or not. Brand love is full of surprises,
just like the love people have for each other. This element of surprise is about the change in the
feeling that reveals love in us and keeps it alive. This change in feeling is related to the quality that
creates love depending on fashion, innovation, products, services, time, and trust in a brand. In this
context, this study aimed to determine whether brand love played a mediating role in the effect of
consumers' perceptions of the quality of products or services on their buying behavior. The sample
consisted of 384 brand X car users living in Turkey. Participants were recruited using convenience
sampling. Data were collected using an online survey. Hypotheses were tested using linear and
multiple regression analysis. The mediating role of brand love was determined using the four steps
in Baron and Kenny's method (1986), while the significance of the indirect effect was tested using
the Sobel test. The results showed positive and significant relationships between product/service
quality, brand love, and buying behavior. The results indicate that brand love plays a partially
mediating role in the effect of consumers' perceptions of product/service quality on their buying
behavior. In the light of these findings, the product/service quality perceived by consumers for
automobile brands affects their buying behavior through brand love.

Keywords: Brand love, Product/service quality, Buying behavior

1. GIRIS

Marka aski, insanlar arasindaki duygusal iliskilere benzer sekilde tiiketici ile marka arasindaki
duygusal bag iliskileridir. insan iliskilerine gre psikoloji de ask; arzu, sefkat, mahremiyet ve tutku
duygularindan olugmaktadir. Ask, iki kisi arasinda yasana sefkatli ve fedakarlik gerektiren romantik
iliskiler bagidir. Insan iliskilerinde ask; baglilik ve baglanmadir. Kisiler arasindaki ask ile marka
aski arasinda farklar bulunmakla birlikte, baglilik en belirgin ortak 6zelliktir. Bir markanin marka
aski olabilmesi i¢in tiiketiciye iyi bir deneyim yasatmasi gerekiyor. Bu deneyim miisteride o
markanin sundugu iiriin/hizmet ile ilgili algilama yetenegine dayali olarak gérme, isitme, koklama,
dokunma ve tatma organlariyla, duyusal olarak ise memnuniyet, haz alma, tatmin, rahatlik, keyif ve
algilama farkindaligiyla olusan biling saglamaktadir. Ornegin; bir kahve zinciri Starbucks’ta iiriin
olan kahvenin; kaliteli olmasi, en taze sekliyle anlik olarak pisirilerek hazirlanmasi ve standart
olarak ayni tadin her zaman sunulmasi... Bir hizmet olarak kahvenin servis kalitesinin; egitimli
personel tarafindan, anlik olarak en hizli sekilde, giiler yiizle, temizlik kurallarina uygun sekilde,
kilik ve kiyafet standartlartyla her zaman ve her kosulda standart olarak sunulmasi...

Satin alma davranisinda tiiketicinin marka askini yasamasi; algilama yetenegine bagli olarak onda
marka bilicini de olusturacaktir. Bu biling zamanla birlikte marka askini dogurmaktadir. Marka
aski, tiiketicinin tirinii kullanmakla yasadigi duyularin haz, tatmin ve keyfiyle deneyimlerin onda
olusturdugu duyusal aliskanliklarla olusan baglilik ve bunu istemenin olusturdugu tutkuyla ayrilmaz
bir biitiindiir (Tekin, 2020). Marka askinin oldugu iiriin/hizmetlerde satin alma sonucunda yasanan
benzersiz deneyim ve yiiksek tiiketici memnuniyeti ile birlikte marka sadakati ve tutkusu
olusmaktadir.
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Tiiketicinin marka askini yasamasi, markanizin her zaman siifinin en iyi performansi sunmasina
baglidir. Markalarin tiiketiciler i¢in deger, imaj, heyecan ve cosku gibi hayran kalacaklar1 seyleri
temsil ederek sunmasi tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Tiiketicinin {riini
kullanirken heyecan ve coskuyla duydugu haz, keyif, mutluluk, kendisini ayricalikli hissetmesi yani
kisaca marka aski satin alma davranisi unsurlarinda &ne ¢ikmaktadir. Ornegin; bir otomobilde
direksiyon basina gectiginizde hissettiginiz rahatlik, konfor ve ileri teknolojiyle birlikte size sunulan
iirlin kalitesi, siirlis zevkiyle birlikte duyulan haz ve mutlulukla tutkuya doniisen marka agkina yol
acabilmektedir (Tekin, 2019).

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Marka ve Marka Aski

Marka, tarihsel silire¢ icerisinde ilk Once bir pazarlama araci olarak eski donemlerde c¢iftlik
hayvanlarina derileri iizerindeki tiiyleri ateste kizgin damgalama demiriyle yakilarak tanimlayici bir
isaret olusturmak suretiyle kullanilmistir. Ciftliklerde damgalanan hayvanlarin satiglarinin marka
sayesinde ¢ok satis yapilmasi tizerine markalama giderek yayginlagsmistir. Marka, belirli bir isletme
tarafindan belirli bir isim altinda iiretilen bir iirlin/hizmet tiiriinii digerlerinden ayirmak {iizere
kullanilmaktadir (https://peopledesign.com, 2020). Diger bir ifadeyle marka, bir {iriin/hizmeti diger
uriinlerden ayirarak tanimlayan; isim, isaret, sembol, logo veya tasarim yaratan pazarlama
uygulamasi olarak tanimlanabilmektedir (https://www. entrepreneur.com, 2020).

Tiiketiciler bakimindan markanin anlami, pazarlamada konumlandirmay1 igeren tiiketici kitlelerine
sunulan vaatler sonucunda onlarin zihninde yer edinerek se¢imlerini dogrudan etkileyen isim, isaret,
sembol, logo veya tasarim unsurlaridir. Bir isletmenin markasinin; kimligi, imaji ve algist
tiikketicilerin markayla ilgili diisiincelerini yansitan onemli bir gostergedir. Bu baglamda marka,
tiiketici zihninde olusarak onun satin alma niyetini etkileyen marka aski ve marka degeri olusturan
faktorlerdir. Marka, isletmenin fikirler ve vaatler seklinde gelecege yonelik olarak insanlara
verdikleri bir sdzdiir. Tiiketici bu séze giivenerek markali {iriin/hizmeti satin almaktadir. Isletmede
uygulanacak etkili bir marka yonetim stratejisi, tiikketicinin markaya olan giiveniyle birlikte marka
askina ve tekrar satin alma niyetine neden olarak pazarlarda isletmeye Onemli avantajlar
saglamaktadir.

Marka, tiiketicilerin {iirlinlerden ve hizmetlerden beklentilerinin gostergesi olarak onlari
digerlerinden farklilagtirarak ayirdigr icin isletmeye 6nemli faydalar saglamaktadir. Markanin
sagladigi bu farklilasamaya bagli olarak olusan ayrim, tiiketicinin kendisini daha niifuzlu
hissetmesine neden olmaktadir. Bu his marka iiriin/hizmetin kimligini ve nasil algiladigini gésteren
marka askinin da bir sonucudur. Marka askinin siirekliligi ve basaris1 bakimindan en 6nemli
unsurlarin basinda marka iletisiminde {iriin/hizmet logosu yer almaktadir. Uriin/hizmetin marka
iletisimi isletmenin web sitesinin, ambalajlarinin ve promosyon malzemelerinin marka logosunu
iceren ayirt edici sembol ya da maskot gibi unsurlarla saglanmaktadir.

Marka ile ilgili bir baska kavram da markalamadir. Markalama, markanin olusumuyla ilgili
stireclerin yonetimidir. Markalama, kolayca tanimlanabilen bir isim, sembol veya tasarimin
olusturuldugu pazarlama uygulamasi siirecidir. Basarili bir markalasma, isletmeye ait
iiriin/hizmetlerin promosyon ve reklam teknikleri, dagitim, fiyatlama, tasarimu ile birlikte giivenilir
marka hedeflerine ulasmasini saglamaktadir (https://www.brandingmag.com, 2020).

Markalasma, marka ile ilgili bir diger kavramdir. Uriin/ hizmet markasinin markalama siirecinden
sonra markanin olusturulmasiyla birlikte tiiketici zihninde yer edinerek beklenen pazar basarisinin
saglanabilmesi i¢in markalagma siirecine gecilmektedir. Markalagma ilgili siireglerin tiiketici
zihninde marka olusumuyla birlikte olumlu algi yaratma siirecidir. Bu olumlu algi yaratma
stirecinde tiiketicinin markaya giiveninin saglanarak marka degerinin artirilarak marka askinin
olusumu amagclanir. Markalagma, isletmenin tliriin/hizmet ile ilgili olarak tiiketicilerde kendine 6zgi,
giivenli ve siirekli olumlu algilar yaratarak bunu siirdiirebilme siirecidir.

http://www.ssdjournal.org Social Science Development Journal journalssd@gmail.com

309




Social Science Development Journal 2022 September ~ Volume: 7 Issue: 33 pp: 307-320
Doi Number : http://dx.doi.org/10.31567/ssd.701

Markalasma siirecine gore marka iiriin/hizmet kimligi olusmaktadir. Uriin/hizmetin marka kimligi
olarak; kisisellik, 0Ozgiinliikk, begenilirlik ve ayut edici Ozellikler ifade edilebilir
(https://www.iienstitu.com, 2020).

Markalagma, markaya gore olusan imajla ilgilidir. Marka imaj1 isletmenin adini, logosunu,
sloganin1 tasarlamasiyla baslamaktadir. Sonraki asamada markanin tiiketicilerde belirli bir
iriin/hizmetin imaj, algi, imge ve fikri olusturulmasi i¢in markalagma amaciyla marka iletisimine
gecilir. Markalagsmanin etkili olabilmesi i¢in markalama siirecinin iyi yonetilmesi gerekmektedir.
Markalagmanin amaci, markalama konusu olan fikir veya goriintiiniin tiiketiciler tarafindan
taninarak ayni hizmeti veya lriinii sunan baska bircok isletmeden ayirt edilmesini saglamaktir
(https://pazarlamaturkiye.com, 2020)

Markalasma bir alg1 yonetim siirecidir. Bu baglamda marka; tiiketicinin bir iiriin, hizmet, deneyim
veya kurulus algisinin bir gostergesidir. Markalama ve markalasma bir tliketicinin bir iirlin, hizmet
veya kurulus hakkindaki hissilerine dayali algilamanin olusum siirecinin yonetimidir.

Marka aski, gercek ile hayal edilen arasindaki boslugu dolduran degerlerin markaya yansimalaridir.
Diger bir ifadeyle marka agki, iirtin/hizmet ile ilgili olarak tiiketicilerin zihinlerinde olusan algilarin
yonetimidir. Marka agki, bir lirlin/hizmet markasinin, tiiketicinin goziinde hem sevgi hem de saygi
kazanabilmesidir. Tiiketicinin isletme markasi olan iirlin/hizmetin deneyimi sonrasi onda olusan;
duyusal, bilissel ve davranigsal baglilig1 iceren iliskilere marka aski denir. Bu ask, tiiketiciye
irtin/hizmetin kullanilmasiyla benzersiz deneyimler yasattirilmasi sonucu kullanicida olusan
baglilik, sirdaslik ve tutku bilesenlerinden olusan gii¢lii baglar neticesinde gergeklesmektedir.
Marka agki, tipki insanlar arasindaki ask iligkisinde yer alan duygusal iliski bilesenlerine dayali
baglilik, sirdaglik ve tutku gibi ask degerlerinden olugsmaktadir. Marka agkinin marka bagligindan
farki ise, marka aski marka bagliginin daha ileri diizeyidir. Bu baglamda marka aski, kisinin
markaya sahip olmasi ve onu kullanmasiyla birlikte kisinin kendine 6zgii baglarla kendisine atfettigi
degerler sonucu markaya olan asir1 tutku olusumudur (Tekin, 2019).

Marka agkinda tiiketicinin isletmenin markast olan iirlin/hizmete ilgisinde duygular One
¢ikmaktadir. Marka aski1 duyusal pazarlamayla da ilgilidir. insanin davramislarma yon veren gesitli
duygular karmasik Ozelliklere sahip olarak heniiz tam olarak anlagilamamistir. Bu baglamda
ornegin; tiiketicilere belirli markalar1 neden sevdikleri soruldugunda onlarin verdikleri cevaplardan
bu sevginin arkasindaki faktorleri tam olarak aciklamalarinin kolay olmadigi goriilmiistiir. Marka
askini agiklamak tizere birgok rasyonel ve mantiksal nedenler sunulsa da tliketicilerin marka askinin
arkasinda yatan asil faktorlerin duygusal oldugu goriilmektedir. Nitekim marka agki olan
iiriin/hizmetlere sahip bagarilt markalarin tiiketicilerde, her zaman kendilerini marka ile ifade ederek
biitlinlestirdikleri bir duygusal bag1 asilamis olduklar1 gozlenmistir. Bugiin marka aski tiiketiciler
icin biiylik duygusal anlamlar tagimaktadir. Bu duygusal baglar; sirdashik, baglilik ve tutku gibi
duygusal ask baglar1 markanin sevilmesinin ve saygi duyulmasini saglayan ger¢ek nedenlerdir.
Tiiketici olarak herkes sevginin nasil bir his oldugunu bilmekle birlikte sevgiyi neyin
gerceklestirdigini, nasil canli tutulacagimi ve aska doniisecegini tam olarak bilememektedir. insanlar
arasindaki sevgi anlayis1 marka sevgisine ve agskina uygulandiginda marka askinin arkasinda yatan
sevgi iligskisinde de benzer ozelliklerin oldugu goriilecektir. Markanin, marka aski diizeyine
(statiisiine) ulasabilmesi icin Oncelikle saygiyr hak etmesi gerekmektedir. Markanin saygiyr hak
etmesi i¢in her seyden once onun kaliteli olarak tiiketiciyi tatmin etmesi gerekmektedir. Kaliteli
olarak saygiy1 hak ederek sevgiye ve marka agkina doniisen tiiketici marka iliskisinin temelinde
giiven yer almaktadir. Her iliskide oldugu gibi glivenemeyeceginiz bir konuda da sevginin olmasi
neredeyse imkansizdir. Tiketici marka iliskisinde sayginin gelisiminin tek yolu tiiketicilerin
yasadiklar1 deneyimler sonucu algilarimi etkileyen {iriin/hizmette sunulan yiliksek kalite
gostergelerine gereksinim vardir. Bunlar tiiketicilere o tiriin/hizmeti kullanmakla birlikte essiz bir
deneyim sunarak; memnuniyet, samimiyet, stireklilik, hayal kurmak ve hatiralarla birlikte tutkuya
doniiserek sevgi olarak aciga ¢ikan marka askinin bir yoludur (Tekin, 2019).
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Tiiketicinin riiyalarina giren ve bazen riiyalarindan hi¢ ¢ikmayan ¢ekici ve gizemli olarak hayal
kurmasini saglayan bir hikayesinin olmasi1 marka askini daha da giiclendirmektedir. Markanin
gecmisini, bugiliniinii ve gelecegini anlatarak tiiketici i¢in ilham kaynagi olabilen bir hikayenin
olmasi o tirlin/hizmeti kullanan tiiketicilerin de benzer hisleri yasamalarin1 saglayarak marka askini
yasatarak siirekliligini saglamaktadir. Tipki Italya’da bir kasabada yasanan bir sehir markasinda
Romeo ve Jiiliet’in agklarinda oldugu gibi. Bu iki ask kahramaninin {irtin/hizmetlerini satin alarak
kullanan tiiketicinin deneyimleri ile bu aski yasamalari1 bu kasaba i¢in bir marka aski olusumu
saglamaktadir.

2.2. Uriin/Hizmet Kalitesi

Kalite, iirlin/hizmetlerin miisteri beklentilerine uygun olarak karsilanma derecesidir. Kalite amaca
ve standartlara uygunluktur. Ornegin; bir ayakkabinin tasarim kalitesi, kullanilan is¢ilik ve malzeme
kalitesi 1yi ise ve fiyati da miisteri beklentilerini karsiliyorsa bu ayakkabi kaliteli olarak kabul
edilebilir. Kalite, iriin/hizmetlerde miisteri tercihinin bir gostergesidir. Kalitenin, belirlenen
ozelliklerin standardize edilerek miisteri beklentilerini karsilamak iizere siireklilik gdostermesi de
gerekir (Tekin, 2018).

Kalite; isletmede tirtin/hizmetlerin istenen 6zellikleri karsilama derecesini ve niteliklerini belirleyen
ozelliklerdir. Kaliteyi belirleyen bu oOzellikler; sekil, tasarim, gilivenlik, giivenirlik, estetik,
performans, miisterinin beklentisini karsilayan ve begenisini kazanan faktorlerdir. Isletmenin
iireterek pazara sundugu iirlin/hizmet kalitesi; is kalitesi, islem kalitesi, yonetim kalitesi, isgoren
kalitesi, mal kalitesi, hizmet kalitesi, sunus kalitesiyle ve sirket kalitesiyle ilgilidir. Kaliteyle ilgili
bu kavramlar Toplam Kalite Yonetimi olarak ayni zamanda ¢esitli is ve isletme kavramiyla da

iliskilidir (Tekin, 2007).

2.3. Satin Alma Davranisi

Pazarlamada satin alma davranisinda kararin temeli tiiketici olarak insanlarin satin alma
davranisindaki duygularina, sezgilerine, i¢gilidiilerine ve ihtiyaclarina dayanmaktadir. Tiiketici satin
alma davranigini etkileyen en 6nemli degisken imajdir. Bu baglamda isletme ve pazarlama yonetimi
acisindan satis siireci imajla birlikte bir alg1 yonetimidir. Satis basarisi, tiiketici davraniglarinda bu
imaja bagl olarak algi siirecinin kurgulanarak en uygun sekilde tasarlanmasina ve uygulanmasina
baghdir. Marka askina giden yolda tiiketici algisi, iiriin/hizmetin kalite ve standartlarina bagl olarak
tilketici davraniglarini da etkilemektedir. Algilanan kalite, satilan veya satin alinan seyler ile
dogrudan ilgilidir. Bu agidan bakildiginda, iiriin/hizmetlerin bir bakima kalite olarak ortaya ¢ikan
ozellikleri satin alinmaktadir. Ornegin, satin alinan bir otomobilin giivenlik ve konfor algisi yiiksek
ise o marka daha fazla tercih edilebilmektedir (Tekin, 2018).

Tiketiciler aliveris yaparken duygularinin etkisi altinda kalarak onlar1 heyecanlandiran, onlara haz
veren Urlin/hizmetler satin alma egilimlerindedirler. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda {iriiniin
kendilerine saglayacagi faydadan ¢ok haz ve zevk almay1 hedefleyen satin alma bi¢gimine hedonik
(hazcilik) tiikketim denilmektedir (Coley, 2002: 33). Duygularin 6ne ¢iktig1r hedonizmde tiiketim
ihtiyaclar1 gidermek amaciyla degil haz duymak i¢in gergeklestirilmektedir (Tiirk, 2018).

Marka agki genellikle duygular araciligiyla tatmin olmay1 ifade eden bir kavram olan hedonizm ile
de ilgilidir. Giinlimiizde hedonist duygularla hareket eden tiiketiciler ve degisen tiiketim
paradigmalar1 g6z Oniline alindiginda pazarlamacilar, etkin bir pazarlama stratejisi olusturabilmek
icin toplumdaki degisimleri gdz Oniinde bulundurmak ve tiiketicilerin satin alma kararlarin
etkileyen faktorleri incelemek zorundadirlar (Yager ve Ilarslan, 2010:139).

Tiiketicilerin satin alma karar siireci birbirini izleyen bes asamadan olusmaktadir. Bu stirecin ilk
asamas1 ihtiyacin belirlenmesi ile baglamaktadir. Ikinci asama bilgi toplanmasi asamasidir. Diger
asamalar ise sirasiyla alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararimin verilmesi ve satin alma
sonrast davranig seklindedir (Durmaz ve Bahar Orug, 2011:75)
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2.4. Kavramlar Arasindaki Iliskiler ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Marka aski, tiiketicinin {iriin veya hizmetin markasina duydugu ileri diizeyde baglilik, sevgi ve
tutkudur. Marka aski her seyden once standartlara bagh olarak yiiksek kalite standartlariyla ilgili
bir kavramdir. Uriin/hizmetin ancak yiiksek standardi varsa ve tiiketiciye benzersiz deneyim
yasatiyorsa markayla ilgili algilanan kalite vardir. Uriinle ilgili algilanan yiiksek kalite varsa marka
aski vardir. Tiiketicinin iiriin/hizmette yiiksek kalite standartlarina gore markayla ilgili duyusal
olarak algiladig1 haz ve keyif duygusuyla birlikte onda bilissel olarak agiga ¢ikan; memnuniyet,
essizlik, siireklilik, hayal kurma ve sevgiyle marka agki olusmaktadir. Pazarda da {irlin satmaz,
marka aski satmaktadir. Ornegin; Hilton otellerinde kilik kiyafet standartlari, kisisel bakim
standartlar1 ve beden dili standartlariyla birlikte iyi egitilmis personelle standart kalitede servis
hizmeti sunmak, otel i¢in iyi yer avantajindan 6nce gelmektedir (Tekin, 2019.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, hizmet kalitesinin tekrar satin alma davranigi lizerindeki
etkisini inceleyen ¢alismalarin oldugu goriilmiistiir. Biilbiil vd. (2012) tarafindan yapilan ¢alismada;
hizmet kalitesinin miigteri tatminini artirarak tekrar satin alma niyetini dolayli ve giiclii bir sekilde
etkiledigi bulunmustur. Cabuk vd. (2013) tarafindan yapilan arastirmada; hizmet kalitesi algis1 ile
tekrar satin alma davraniglar1 arasinda pozitif yonde, anlamli ve giiglii diizeyde bir iliski oldugu
belirlenmistir. Korkmaz vd. (2015) tarafindan yapilan ¢alismada; algilanan hizmet kalitesinin tekrar
satin alma niyetine etkisinin anlaml ve yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Sirin ve Aksu
(2016) tarafindan hizmet kalitesinin tekrar satin alma davranisi lizerine etkisinin arastirildig
caligmada; hizmet kalitesi ile tekrar satin alma arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit
edilmistir. Eker (2019) tarafindan yapilan bir bagka ¢alismada, hizmet kalitesinin miisterilerin tekrar
satin alma davranislar lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alismalardan yola ¢ikilarak
tiikketicilerin bir otomobil markasina yonelik iiriin/hizmet kalitesi algilarinin satin alma davranisi
yaratacag1 ongoriilmiis ve asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H1: Algilanan iiriin/hizmet kalitesinin satin alma davranigi tizerinde anlamli etkisi vardir.

Yang (2010) tarafindan iiniversite 6grencileri lizerine yapilan calismada algilanan kalitenin marka
aski lizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi oldugu tespit edilmistir. Zengin ve Aladag (2018)
tarafindan yapilan ¢aligmada kalitenin sosyal medya etkili marka agki iizerinde anlamli fakat zayif
bir etkisinin oldugu bulunmustur. Yildiz ve Giinaydin (2019) tarafindan akilli telefon markasini
inceledikleri ¢alismalarinda ise tiiketicilerin algiladiklar1 akilli telefonun kalitesinin, marka askini
pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez 6ne siirtiilmiistiir.
H2: Algilanan iirtin/hizmet kalitesinin marka agki tizerinde anlamli etkisi vardir.

Fetscherin ve Boulanger (2014) tarafindan yapilan ¢alismada marka askinin satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigi sonucu bulunmustur. Mohamed (2019) tarafindan yapilan ¢alismada ise
marka asgkinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Bu dogrultuda
asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H3: Marka agkinin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Literatiirde marka askinin aracilik rolii ile ilgili cesitli calismalara rastlanilmistir. Askin ve Ipek
(2016) tarafindan marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliskide, Aydin (2016) tarafindan
marka gliveninin marka baglilig1 iizerine etkisinde, Aydin (2017) tarafindan marka giiveni, marka
farkindalig1 ve benlik imaj uyumunun marka bagliligina etkisinde, Kalyoncuoglu (2017) tarafindan
markaya duyulan giiven ile marka sadakati arasindaki iliskide, Ercis vd., (2019) tarafindan benlik-
marka baginin marka sadakati iizerine etkisinde, Onurlubas ve Altunisik (2019) tarafindan marka
gliveninin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde, Bakir ve Safarzade (2020) tarafindan marka
itibarinin daha fazla 6deme niyetine etkisinde, Es vd., (2021) tarafindan marka 6zdeslesmesinin
marka evangelizmi iizerindeki etkisinde marka askinin aracilik rolii incelenmistir. Literatiirde
tiiketicilerin {iriin/hizmet kalitesi algilarinin satin alma davranislari iizerine etkisinde marka agkinin
aracilik roliinii inceleyen herhangi bir arastirmaya rastlanilmamistir. Caligmada bu ihtiyagtan yola
cikilarak ve H1, H2, H3 hipotezlerine temel saglayan literatiir neticesinde marka agkinin aracilik
etkisini incelemek iizere asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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H4: Algilanan iiriin/hizmet kalitesinin satin alma davranigina etkisinde marka agkinin aracilik rolii
vardir.

Tiiketicilerin algiladiklar {irtin/hizmet kalitesinin satin alma davranisi iizerindeki etkisinde marka
askinin aracilik etkisini incelemek i¢in olusturulan arastirma modeli Sekil 1°de sunulmustur.

Algilanan Satin Alma
’ Davranisi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin tirtin/hizmet kalitesi algilarinin satin alma davranislar {izerindeki
etkisinde marka askinin aracilik roliiniin arastirilmasidir. Aragtirma, X marka otomobil kullanicilar
iizerinde uygulanmustir. Literatiirde, iirtin/hizmet kalitesinin satin alma davranis1 iizerindeki
etkisinde marka agkinin aracilik etkisini inceleyen herhangi bir calismaya rastlanmamistir.
Dolayisiyla yapilan bu calismanin ilgili literatiirdeki boslugu doldurarak katki saglayacagi
diisiiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Araci

Tirkiye’de yasayan X marka otomobil kullanicilar1 aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Evrenin
tamamina ulagmak cok maliyetli, zaman alic1 ve ¢ogu zaman imkansiz oldugu i¢in tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmis ve 384 kisiden online anket
yontemiyle veriler toplanmistir. Evren biiyiikliigliniin 1.000.000 ve iizeri olmasi durumunda %0,05
ornekleme hata payi ile 384 orneklemin yeterli olabilecegi ifade edilmektedir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004: 50). Arastirmanin uygulanacagr markay1 belirlemek i¢in 500 kisiye on anket
yapilmistir. Yapilan anket sonuclart dogrultusunda en ¢ok tercih edilen X marka otomobil aragtirma
kapsamina alimmistir. Anket formuna son hali verilmeden 6nce pilot uygulama yapilmis ve gerekli
goriilen diizeltmeler yapilmistir. Aragtirmanin verileri 10-25 Haziran 2022 tarihleri arasinda online
anket uygulanarak toplanmustir. Internet {izerinden paylasilan anket formunun ilgili tiiketiciler
tarafindan cevaplanmasi saglanmistir. Bunun i¢in anket formunda tiiketicilere ilk olarak “X marka
otomobil kullantyor musunuz?” filtre sorusu yoneltilmis ve evet cevabi verenlere anket formunun
diger ifadeleri gosterilmistir.

Arastirmada demografik sorular ile birlikte {iriin/hizmet kalitesi, marka aski1 ve satin alma davranisi
olmak fizere ii¢ Olcekten olusan anket formu kullanilmistir. Birinci boliimde katilimcilarin
demografik o6zelliklerini (cinsiyet, yas, egitim ve medeni durum) belirlemeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Ikinci béliimde ise; yazarlardan tarafindan gelistirilen iiriin/hizmet kalitesi dlgegi
(11 madde), marka aski 6lgegi (11 madde) ve satin alma davranis1 6lcegi (5 madde) kullanilmistir.
Calismada kullanilan tiim 6lcekler “kesinlikle katilmiyorum (1), ....“kesinlikle katiliyorum (5)”
olacak sekilde 5'li likert 6lgegine gore diizenlenmistir.
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3.3. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen verilerin analizine gegmeden Once, ankette yer alan dlgeklerin gegerlilik
ve gilivenilirlik analizleri yapilmis, verilen normallik varsayimi i¢in skewness-kurtosis (carpiklik-
basiklik) degerlerine bakilmistir. Uriin/hizmet kalitesine iliskin carpiklik katsayis1 -0,817 ve
basiklik katsayis1 1,401, Marka askina iliskin carpiklik katsayis1 -1,764 ve basiklik katsayis1 1,839,
Satin alma davranisina iliskin carpiklik katsayisi -1,365 ve basiklik katsayisi 1,596 olarak
saptanmistir. Tiim Olgeklerin carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 araliginda oldugundan
verilerin normal dagildig1 (George ve Mallery, 2010) varsayimi altinda analizler yapilmistir. Tiim
Olceklerin agimlayici faktor analizleri yapilmis ve KMO ile Barlett degerlerine bakilmistir. Daha
sonra Spearman korelasyon analizi yapilarak degiskenler arasindaki iliskinin yonii tespit edilmistir.
Son olarak ise marka askinin aracilik roliinii incelemek i¢in Baron ve Kenny (1986) tarafindan
Onerilen dort agsamali araci degigsken analiz yontemi ve dolayli etkinin anlamliligint 6lgmek i¢in
Sobel testi (Sobel, 1982) kullanilmistir. Tiim istatistiksel analizler SPSS 26 paket programi ile
yapilmuistir.

4. BULGULAR

4.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilan tiiketicilerin demografik degiskenlerine iliskin tanimlayic istatistiki verileri Tablo
1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Degisken Degisken Degeri Frekans Yiizde (%)

Erkek 261 68,0

Cinsiyet Kadin 123 32.0

18-29 78 20,3
Yas 30-45 200 52,1
46 ve lizeri 106 27,6

Ilkokul 9 2,3

Ortaokul 12 3,1

Egitim Durumu Lise 38 9,9
On Lisans 60 15,6
Lisans 252 65,7

Lisanstistii 13 3,4

Evli 224 58,3

Medeni Durum Bekar 160 41,7

Tablo 1 incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunlugunu erkek (%68), 30-45 yas aras1 (%52,1), lisans
mezunu (%65,7) ve evli (%58,3) katilimcilarin olusturdugu goriilmektedir.

4.2. Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6lc¢eklerin yapisal gegerliligini incelemek amaciyla oncelikle A¢imlayici
Faktér Analizi (AFA) uygulanmistir. Orneklem yeterliligini ve verilerin faktér analizi icin uygun
olup olmadigini belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik testlerinden
yararlanilmigtir. KMO katsayisi’nin 0,60’tan biiyiik ¢ikmasi, Bartlett Kiireselllik testi’nin ise
anlamli olmas1 veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ortaya koymaktadir (Biiyiikoztiirk,
2017). Uriin/hizmet kalitesi dlcegine iliskin KMO degeri 0,720; marka ask1 dlcegine iliskin KMO
degeri 0,713 ve satin alma davranis1 6lgegine iliskin KMO degeri ise 0,766’dir.
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Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde iirtin/hizmet kalitesi 6l¢eginin [x*(55)=900,282;
p<0,01]; marka aski Olgeginin [x*(55)=779,063; p<0,01] ve satin alma davranisi Ol¢eginin
[x*(10)=443,829; p<0,01] ki-kare degerlerinin anlamli oldugu gorilmiistiir. Elde edilen bulgular
is1ginda Olceklerin 6rneklem biiyiikliigli acisindan veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu
sOylenebilir. Arastirmada kullanilan 6lgeklere iligkin agimlayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 2°de
gosterilmistir.

Tablo 2. Agimlayic1 Faktor Analizi Sonuglari

. . Faktor Agiklanan
Olgekler Ifadeler Yiikleri Varyans

0,852

Uriin/Hizmetlerin performans kalitesi marka askimi
etkiliyor

Uriin/Hizmetlerin estetik kalitesi marka askimi etkiliyor 0,846
Uriin/Hizmetlerin giivenilirlik kalitesi marka askimi

o 0,841

etkiliyor

Uriin/Hizmetlerin giivenlik kalitesi marka askimi etkiliyor | 0,829
Uriin/Hizmetlerin tatmin edici olmas1 marka askimi

e 0,828

etkiliyor

Uriin/Hizmetlerin tasarim kalitesi marka agkimi etkiliyor | 0,826

Uriin/Hizmetlerin yenilik¢i olmasi marka agkimi etkiliyor | 0,787
Uriin/Hizmetlerin mobil pazarlamayla olmasi marka

o 0,763

askimi etkiliyor

Uriin/Hizmetlerin eglenceli olmas1 marka askimu etkiliyor | 0,752

Uriin/Hizmetlerin heyecan verici olmas1 marka askimi

o 0,749

etkiliyor

Uriin/Hizmetlere olan tutkum marka askimi etkiliyor 0,731

Bu markaya ¢ok bagliyim 0,882

Bu marka, harika bir markadir 0,829

Bu marka tamamiyla milkemmeldir 0,761

Bu markay1 ¢cok seviyorum 0,754

Bu markay1 kullanmak ayricaliktir 0,752

Bu markay1 kullanmak bana tam bir keyif verir 0,744

Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor 0,714

Bu markaya tutkuluyum 0,739

Bu markay1 kullanirken kendimi iyi hissediyorum 0,656

Bu markayla ilgili 6zel bir hissim yok 0,659

Bu marka hakkinda ne iyi ne kotii (n6tr) hislerim var 0,648

Yeni Uriinleri/hizmetleri satin almaya istekliyim 0,789

Yeni iirtinleri/hizmetleri satin almak bana essiz bir 0.786

deneyim yasatir ’

Yeni lriinleri/hizmetleri satin almak heyecan veriyor 0,711

Yakinlarima ve arkadaslarima aldigim yeni
1 . . . 0,659
iirlinleri/hizmetleri tavsiye ederim
Gelecekte de yeni tirlinleri/hizmetleri almay1
diistinliyorum

Uriin/Hizmet Kalitesi

Marka Aski

Satin Alma Davranisi

0,617
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Tablo 2 incelendiginde arastirmada kullanilan her ii¢ 6l¢egin de AFA sonucu tek faktor altinda
toplandig1 goriilmektedir. Olgek ifadelerinin agikladig1 varyans orani iiriin/hizmet kalitesi dlgegi
icin %72,03; marka aski Olcegi i¢in %62,20; satin alma davranisi 6lgegi icin ise %51,18 olarak
belirlenmistir. Faktor analizi calismalarinda madde faktor yiik degerlerinin alt sinirinin 0,30 kabul
edilmesi i¢in oOrneklem biiylikliigliniin en az 350 olmasi gerekmektedir (Akdag, 2011:26).
Calismanin 6rneklem biiytlikliigii goz oniinde bulunduruldugunda madde faktor yiik degerleri igin
0,30 kabul edilebilir smir olarak belirlenmistir. Uriin/hizmet kalitesi 6lgeginin madde faktor
yiiklerinin 0,73 ile 0,85 arasinda; marka aski Olgeginin madde faktdr yiiklerinin 0,65 ile 0,88
arasinda ve satin alma davranisi 6lgeginin madde faktor yiiklerinin ise 0,62 ile 0,79 arasinda oldugu
tespit edilmistir. Analiz bulgular1 incelendiginde biitiin 6l¢eklerin madde faktor yiiklerinin alt sinirin
iizerinde oldugu goriilmektedir. Faktor analizi sonucu elde edilen oOl¢ek faktdr yapilarinin
giivenilirligini saptamak amaciyla Cronbach Alpha katsayisi kullanilmistir. Bu katsayist degerinin
0,70 ve istii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Altunisik vd., 2012).
Olgeklerin Cronbach Alpha degerleri incelendiginde {iriin/hizmet kalitesi 6lgegi icin 0,765; marka
ask1 6lcegi i¢in 0,782 ve satin alma davranis1 6lgegi icin ise 0,765 olarak hesaplanmistir.

Analiz sonucunda elde edilen degigkenlerin ortalamalari, standart sapmalar1 ve korelasyon degerleri
Tablo 3’°te gosterilmistir.

Tablo 3. Degiskenlere Iliskin Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

Uriin/Hizmet Satin Alma

Degiskenler Ort.  St.Sapma Kalitesi Marka Aski Davranisi

Uriin/Hizmet
Kalitesi 3,71 0,48 I

Marka Aski 3,86 0,47 0,344™ 1

Satin Alma 384 068 0,328" 0,228"

Davranisi
*#p< 0,01

Degiskenler arasindaki iligskinin diizeyi, korelasyon katsayisi 0 ile 0,29 arasindaysa zayif diizeyde
iligki; 0,30 ile 0,64 arasindaysa orta diizeyde iliski; 0,65 ile 0,84 arasindaysa giiclii diizeyde iligki;
0,85 ile 1 arasindaysa c¢ok giiclii diizeyde iliskinin varligin1 gostermektedir (Ural ve Kilig, 2013:
244). Korelasyon degerleri incelendiginde, her ii¢ degisken arasinda pozitif yonde anlaml iliskiler
saptanmustir. Uriin/hizmet kalitesi ile satn alma davrams1 arasinda orta diizeyde pozitif yonlii bir
iligki (r=0,328), tirlin/hizmet kalitesi ile marka aski arasinda orta diizeyde pozitif yonlii bir iligki
(r=0,344), marka aski ile satin alma davranis1 arasinda ise zayif pozitif yonlii bir iliski (r=0,228)
bulunmustur (Tablo 3).

4.3. Aracilik Etkisi Analizleri

Uriin/hizmet kalitesinin satin alma davranisi iizerindeki etkisinde marka askinin araci roliiniin
belirlenmesinde Baron ve Kenny (1986) tarafindan Onerilen aract degisken analizi yOntemi
kullanilmigtir. Bu yonteme gore bir degiskenin araci roliinii listlenebilmesi i¢in dort kriteri yerine
getirmesi gerekmektedir. Birinci asamada, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde anlaml
etkisi olmalidir. Ikinci asamada, bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde anlamli etkisi
olmalidir. Ugiincii asamada, araci degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli etkisi olmalidir.
Son agamada ise, bagimsiz degisken ile arac1 degisken birlikte analize dahil edildiginde, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki anlamli etkisi azalmali (kismi aracilik) ya da bagimsiz
degiskenin bagimli degisken lizerindeki anlamli etkisi ortadan kalkmalidir (tam aracilik) (Baron ve
Kenny, 1986: 1173).
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Tablo 4. Regresyon Analizi Sonuglari

Regresyon Katsayilari Model

Adimlar B Standart Hata B Istatistikleri

1. Asama
Bs1zD: Algilanan Uriin/Hizmet Kalitesi | 0,464 0,068 0,328
BliD: Satin Alma Davranisi

R?=0,108
F=46,025; p<0,01

2. Asama
Bsi1zD: Algilanan Uriin/Hizmet Kalitesi | 0,352 0,049 0,344
BliD: Marka Aski1

R2=0,119
F=51,438; p<0,01

3. Asama
Bs1zD: Marka Aski1 0,329 0,072 0,228
BliD: Satin Alma Davranisi

R?=0,052
F=20,911; p<0,01

4. Asama 0,400 0,72 0,283
Bs1zD 1: Algilanan Uriin/Hizmet
Kalitesi
BsizD 1: Marka Aski
BliD: Satin Alma Davranisi

R?=0,122
0,188 0,74 0,130 | F=26,593; p<0,01

Tablo 4’te yer alan regresyon analizi sonuglarina gore; birinci agamada algilanan iiriin/hizmet
kalitesinin satin alma davranigi iizerinde pozitif yonlii ve anlamh bir etkisinin (f=0,328; p<0,01)
oldugu tespit edilmistir. Ikinci asamada algilanan iiriin/hizmet kalitesinin marka aski iizerinde
pozitif yonlii anlaml etkisinin (B=0,344, p<0,01) oldugu belirlenmistir. Ugiincii asamada marka
askinin satin alma davranisi lizerinde pozitif yonlii anlamli etkisinin ($=0,228, p<0,01) oldugu
ortaya ¢cikmistir. Biitiin bu sonuglardan yola ¢ikilarak sirasiyla H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul
edilmistir. Dordiincii asamada yapilan ¢oklu regresyon analizi ile algilanan iiriin/hizmet kalitesi ve
marka askinin birlikte satin alma davranisi lizerindeki etkileri incelendiginde ise; algilanan
iiriin/hizmet kalitesinin satin alma davranisi lizerinde anlamli etkisinin (=0,283 p<0,01) azalarak
devam ettigi goriilmektedir. Bundan dolay1 {iriin/hizmet kalitesinin satin alma davranisina etkisinde
marka agkinin kismi aracilik etkisinden s6z edebiliriz. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin algiladiklari
irlin/hizmet kalitesinin marka askini arttirdigi ve marka askinin da satin alma davraniglarii
arttirdig1 dogrulanmistir. Aracilik modeline iligkin gerekli sartlarin yerine getirilmesinden sonra son
asamada da bulunan araci etkinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 Sobel testi kullanilarak
kontrol edilmistir. Sobel testi sonucunda (z=3,856) ve (p<0,01) degerleri elde edilmis ve aracilik
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya konulmustur. Bu sonuca gore “Algilanan
iiriin/hizmet kalitesinin satin alma davranisina etkisinde marka askinin aracilik rolii vardir.”
seklindeki (H4) hipotezi dogrulanmistir. Analiz kapsaminda modelde yer alan bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglantt sorunu olup olmadigim1 belirlemek amaciyla dogrudagliga
(collinearity) da bakilmistir. Elde edilen Tolerans (0,881) degeri 0,2’den biiylik ve VIF degeri
(1,135) de 10°dan kiigiik bulunmustur (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 273). Bu baglamda, degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 problemi olmadig1 anlasilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Marka agki, tirtin/hizmet markasinin kullanilmasiyla baslayan, marka kalitesi ve iletisimiyle tutkuya
dontisen, yasanilan benzersiz deneyimlerle ve markaya duyulan saygiyla birlikte olusan sevgidir.
Kalite, benzer tiirden {liriin/hizmetlerin digerlerine gore oOlgiilen standardina gore miikemmellik
derecesidir. Kalite, trtin/hizmetlerin sahip oldugu ayirt edici ozellikleri ve nitelikleridir. Bu
baglamda standart1 olmayan ve siireklilik arz etmeyen bir kaliteden bahsedilemez.
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Marka aski, duyusal etkilesimle agiga ¢ikan, duygusal baga doniiserek satin alma davraniglariyla
yasanan deneyimlerdir. Tutku ve arzuyla duyusal olarak gelisen sevgi ve algida segicilikle biligsel
olarak davraniglara egemen olan giidiisel davranistir. Bu his iliskisel olarak aciga ¢ikan giivenle
birlikte bizi canli tutan marka sadakatine gétiiren duyusal ve biligsel unsurlardir. Tipk: sekilde insan
iliskilerinde yasamin var olug sebebi olan ask ve insanda ask basladiginda siirekli biiyiiyen bir ategle
genisleyerek cosku, tatmin ve haz deneyimlerin mutluluga dontigmesinde oldugu gibi marka aski da
o iirlin/hizmeti kullanan tiiketici de mutluluga doniisebilmektedir. Yasanan deneyimlerle birlikte
insanlar marka hakkinda olumlu ve ilging hikdyeler paylastifinda her sey marka askina
dontisebilmektedir. Markasina asik olan bir insan baktifi, dokundugu, duydugu ve hissettigi her
yerde ve her seyde onun imajint gérmektedir. Onun i¢in markanin simge, logo ve sembolii ¢cok sey
ifade etmektedir. Tiiketicilerin {irtin/hizmeti kullanarak gorme, ses, dokunma, koku ve tat
duyulariyla yasadig1 deneyimlerle birlikte marka bagi gii¢lenerek marka askina doniisebilmektedir.
Tiiketicide marka askinin bir islevi olarak gelisen duygusallik onun duyulariyla etkilesime girerek
satin alma davraniglarina da yon verebilmektedir. Marka agki tiiketicilerin kalbinin yalnizca marka
icin atmasini saglayan iliskiye dayali giiglii bag1 kurabilmektir. Tiiketicinin kalbi yalnizca marka
icin atarak irtin/hizmet markasinin daha da biiyiik olmasini saglamaktadir (Tekin, 2018).

Bu arastirmada tiiketiciler tarafindan en fazla tercih edilen bir araba markasinin hem {iriin hem de
hizmet kalitesinin satin alma davranislart {izerindeki etkisinde marka askinin aracilik roli
incelenmistir. Analiz sonucunda algilanan iirlin/hizmet kalitesinin satin alma davranisi iizerinde,
algilanan iiriin/hizmet kalitesinin marka agki {izerinde ve marka askinin da satin alma davranisi
iizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Diger bir yandan, ¢calismanin ana amacini olusturan
tiiketicilerin iiriin/hizmet kalitesi algilarinin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisinde marka
askinin aracilik etkisi dogrulanmistir. Tiiketicilere kaliteli iirlin veya hizmet sunularak yaratilan
marka askinin tiiketicilerin o markayi satin alma davranislar tizerinde daha gii¢lii bir etki birakacagi
diistiniilmektedir.

Her calismada oldugu gibi bu calismada da belirli kisitlar séz konusudur. Ozellikle ¢alismada
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleminin kullanilmasi ve sadece
belirlenen otomobil markasinin kullanicilarina yapilmis olmasidir. Calismanin sadece belirlenen
otomobil markasimin kullanicilar1 iizerinde yapilmasi nedeniyle elde edilen sonuglar da sadece
belirlenen marka igin gegerli olacaktir. Ileriki calismalarin farkli sektdrlerdeki tiiketiciler iizerinde
ve farkli marka kullanicilar tizerinde yapilmasi sonuglarin genellestirilebilmesi agisindan 6nem arz
etmektedir.

Literatiirde, iiriin/hizmet kalitesi, marka agki ve satin alma davranist kavramlarini ayr1 ayr ele alan
bircok c¢alisma bulunmaktadir. Ancak bu ii¢c kavram arasindaki iliskiyi ve marka askinin bu
iligkideki aracilik roliinii inceleyen herhangi bir c¢alismaya literatiirde rastlanilmamistir. Bu
nedenle bu calisma sonucunda elde edilen verilerin hem ilgili literatiire katki saglayacagi hem de
gelecekte yapilmasi olasi ¢aligmalara 151k tutacagi diistintilmektedir.
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