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OZET

Zincir yiyecek ve icecek isletmeleri, biiylik bir pazar payina sahip olduklar i¢in
tiiketiciler tarafindan oldukga tercih edilmektedir. Ulasilabilir olmalarinin yani sira
yiiksek seviye de sunmaya calistiklar1 standardizasyon nedeniyle bu isletmeler,
genellikle ulusal veya uluslararasi seviyede tanman markalara sahiptir ve bu
markalarin  giivenilirligi tiiketicilerin yeme i¢cme tercihlerini etkilemektedir.
Tiiketiciler, bu markalari 6nceden bildikleri ve giiven duyduklari i¢in, yeme igme
aligkanliklarini belirlerken bu markalan tercih edebilirler. Ayrica, zincir yeme igme
isletmeleri markalarinin bir bagka avantaji da, miisteri deneyimlerinin daha tutarh ve
standart olmasidir. Bu, tiiketicilerin baska sehirlerde veya iilkelerde olmalari
durumunda bile aligkin olduklari {irlinlerin ve hizmetlerin, ayn1 sekilde sunulacagina
dair giivence saglar.

Bu calisma ile Planli Davranis Teorisi degiskenleri olan tutum, 6znel(siibjektif)norm
ve algilanan davranigsal kontroliin zincir yiyecek isletmeleri tercih etmede tiiketiciler
tizerindeki satin alma niyetine etkisi ve bu etkide marka giiveninin rolii incelenmek
istenmistir.

“Zincir yiyecek icecek isletmelerini tercih etme egilimlerinde marka giiveninin rolii”
arastirmasinin, kurulan 6 hipoteze cevap olmasi amaciyla online anket yontemi ile 399
kisiye ulasilmistir. Toplanan verilerin analizleri Spss Programu ile; frekans analizi,
aciklayici faktor analizi, giivenilirlik analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi ve
hipotez analizleri yapilmistir.

Anahtar Kelimler: Planli Davranis Teorisi, Zincir Yiyecek Icecek Isletmeleri, Marka

Giliveni
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THE ROLE OF BRAND TRUST IN THE INVENTION TO PREFER CHAIN
FOOD AND BEVERAGE ESTABLISHMENTS
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ABSTRACT

Chain food and beverage businesses are highly preferred by consumers because they
have a large market share. Due to their accessibility as well as the high level of
standardization they try to offer, these businesses generally have nationally or
internationally recognized brands, and the reliability of these brands affects consumers'
eating and drinking preferences Consumers may choose these brands when
determining their eating and drinking habits, as they already know and trust these
brands. Additionally, another advantage of chain food and beverage business brands
is that customer experiences are more consistent and standardized. This provides
assurance that consumers will be offered the same products and services they are
accustomed to, even if they are in other cities or countries.

This study aims to examine the effect of attitude, subjective norm and perceived
behavioral control, which are the variables of the Theory of Planned Behavior, on
consumers' purchasing intention in choosing chain food establishments, and the role
of brand trust in this effect.

In order to answer the 6 hypotheses established in the research "The role of brand trust
in the tendency to prefer chain food and beverage businesses", 399 people were
reached by online survey method. Analyzes of collected data with SPSS Program;
frequency analysis, explanatory factor analysis, reliability analysis, correlation
analysis, regression analysis and hypothesis analyzes were performed.

Keywords: Planned Behavior Theory, Chain Food and Beverage Businesses, Brand

Trust
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GIRIS
Yeme igme eylemleri giiniimiiziin en 6nemli vakit araliklarindan biridir. insanlar bu
eylemlerini gerceklestirirken kimi zaman genis vakit ayirir kimi zaman da hizli bir
sekilde sonuca ulasip giin icindeki diger faaliyetlerini gergeklestirmeye ydnelirler.
Tam da bu noktada devreye hem giinii planlamak hem de hizli ve ulasilabilir, tatmin
edici diizeye sahip yiyecek igecek isletmelerini bulmak giriyor. Tatmin edici lezzetlere
ve standardizaysona sahip isletmelerin basinda zincir yiyecek icecek isletmeleri

gelmektedir.

Planli davranis, bireylerin giinliik hayatta karsilastiklar1 zorluklarla basa ¢ikmalarina
yardimct olmakta ve basariya ulagmalarini kolaylastirmaktadir. Ayrica, planh
davranis, bireylerin gelecekteki hedefleri i¢in bir yol haritasi olusturmalarina yardimci

olurken bu hedeflere dogru ilerlemelerini de saglamaktadir (Ajzen, 1991).

Planli Davranig Teorisi (Theory of Planned Behavior-TPB), kisilerin davraniglarini
nasil planladiklarini ve bunlar1 gergeklestirmeye calistiklarin1 agiklamak ig¢in
kullanilan bir teoridir. Bu teori, kisinin bir hedef belirledigi, bu hedefe ulagsmak i¢in
bir plan yaptig1 ve planin1 uygulamaya calistig1 varsayimina dayanmaktadir. Teori,
sosyal psikolojide, isletme yonetiminde, pazarlama ve saglik psikolojisi gibi bir¢ok
alanda kullanilmaktadir (Erten, 2001). Planli Davranis Teorisi, Ajzen ve Fishbein
tarafindan gelistirilmistir. Bu teoriye gore, bir insanin belli bir davranis1 gerceklestirme
olasilig1, o davranigin sonucunda elde edecegi faydalarin ve zararlarin toplamina gore
belirlenmektedir. Bu nedenle, insanlar davraniglarinin sonuglarint 6nceden tahmin

ederek, bu sonuglara gore plan yapmaktadirlar (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Yiyecek ve igecek sirketi zincirleri son yillarda tiiketiciler arasinda oldukga popiiler
hale gelmistir. Bu firmalar hizli yemek servisi, uygun fiyatlar ve standartlagtirilmig
tirlinlerin sunulmasi gibi avantajlar1 nedeniyle tercih edilmektedir. Bu tercihte marka

giiveninin rolii cok dnemlidir. Markalar genellikle bir isim, logo, slogan, tasarim



renklerle taninir. Bu gorsel unsurlar, markanin taninabilirligini artirir ve tiiketiciye
gorsel bir kimlik sunar. Ancak, marka sadece gorsel unsurlardan ibaret degildir. Marka
ayn1 zamanda sirketin degerleri, miisteri deneyimi, iiriin kalitesi, pazarlama iletisimi

ve daha fazlasini da kapsar (Kotler, 1989).

Marka gilivenini kazanmak icin markalar, tutarli bir kalite sunmali, miisteri
memnuniyetini saglamali, giivenilirliklerini kanitlamali ve miisteriyle samimi bir iligki
kurmay1 amaglamahdir. lyi bir itibar, diiriist iletisim, etkili miisteri hizmetleri ve
tiiketici beklentilerini kargilayan tiriinler veya hizmetler marka giiveninin olusmasina
yardimc1 olmaktadir (Ballester ve Aleman, 2005). Tiiketici olarak, bir markaya
glivenmeden Once arastirma yapmak, markanin degerlerini ve is etigini anlamak,
miisteri deneyimlerini incelemek ve {iriin veya hizmetlerini deneyimlemek 6nemlidir.
Ayrica, giivenilirliklerini siirdiirmeleri i¢in markalara geri bildirimde bulunmak da

faydali olabilmektedir.

Marka giiveni, tiiketicilerin giinliik hayatta kars1 karsiya gelebilecegi risk durumunda
o markaya giivenmesi seklinde ifade edilmektedir (Lau vd., 1999). Markaya kars1 olan
giiveni etkileyen faktorleri ortaya koymak iizere bir aragtirma modeli tasarlanmig ve
bu sonuca gore marka giivenini etkileyen bazi faktorler belirlenmistir. Bunlar arasinda
markanin iiriin ve hizmet kalitesi, markanin itibari, miisteri deneyimi, iletisim ve
marka iletisimi, sosyal medya ve online incelemeler, rekabet ve sektér konumu,
miisteri iligkileri ve miisteri hizmetleri, miisteri sadakati ve Onceki deneyimler yer

almaktadir.

Marka giiveni, tiiketicilerin bir markaya olan inancin1 ifade etmektedir. Yiyecek icecek
zincirindeki firmalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde markaya duyulan
giliven biiyiilk 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler, bu firmalarin markalarina giivenerek
saglikli, kaliteli ve standartlara uygun {riinler sunacagina inanmaktadir. Bu nedenle
markaya duyulan giiven, yiyecek icecek zincirindeki firmalarin tiiketiciler tarafindan
tercih edilme egilimini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Markaya duyulan giiven, gida
1§ zincirlerinin rekabet avantajin1 da arttirmaktadir. Tiiketiciler bir girketin markasina
giivenerek benzer alternatifler arasinda tercihlerini yaparken, marka gilivenine sahip

sirketlerin tercih edilme olasiliklar1 daha yiiksektir. Yiyecek igecek sirketlerinin



zincirlerini tiiketenlerin markasina olan giivenin bu sirketlerin tercih edilmesinde
onemli rol oynadigin1 sdyleyebiliriz. Yiyecek icecek zincirindeki firmalarin
markalarina olan giivenlerini siirdiirmeleri ve gelistirmeleri tiiketiciler tarafindan

tercih edilme sanslarini arttirabilir.

Bu bilgiler kapsaminda bu galismamizda Zincir Yiyecek Icecek Isletmelerini Tercih
Etme Egilimlerinde Marka Giivenin Rolii konusunu inceleyecegiz. Bu ¢alismada,
tiikketicinin yiyecek icecek zincirindeki isletmelerin tercih etme egilimlerini belirlemek
icin Planli Davranmis Teorisi kapsaminda yer alan tutum, 6znel norm ve algilanan

davranigsal kontrol degiskenleri kullanilmigtur.

Aragtirmanin amact olan yiyecek icecek zincirinde igletmelerin tercih etme
egilimlerinde marka giiveninin roliinii planl davranis teorisi ¢er¢cevesinde incelemek
icin bir ¢alisma modeli ve hipotezler olusturulmustur. Calismamiz 3 bdliimden
olusmaktadir. Giris kismindan sonra ¢alismanin kavramsal ¢ercevesi anlatilmaktadir.
Ikinci béliimde ¢alismanin Yontem ve Bulgular kismi ele almmustir. Ugiincii boliimde

ise Sonug ve Oneriler kismi yer almustir.



BIRINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Planh Davrams Teorisi

Planli davranis teorisi, insan davranigini tahmin etmek ve anlamak i¢in en yaygin
olarak uygulanan teorik cercevelerden biridir. Planli davranis teorisi, Fishbein ve
Ajzen (1975) tarafindan ortaya atilan gerekgeli eylem teorisinin bir uzantisidir.
Gerekgeli eylem teorisi, tutumlarin ve 6znel normlarin, bireylerin belirli bir davranisi
gerceklestirme niyetlerini belirledigini ve bir davramisi gerceklestirme niyetlerinin
gercek davranislarla iliskili oldugunu formiile eder (Nunkoo ve Ramkissoon, 2010).
Planli Davranis Teorisi’ne gore, kisinin bir davranisi gergeklestirmeye yonelik niyeti,
tutumlart ve 6znel normlar1 tarafindan belirlenmektedir. Oznel normlar, kisinin
davramisin1  gerceklestirmesindeki sosyal etkileri yansitir ve kisinin bagkalarinin

onayini veya kabuliinli arama diirtiistinii ifade etmektedir (Taylor vd., 2009).

Gerekeeli eylem teorisi, iradeli davraniglari tahmin etmek i¢in giicli bir destek
saglamigtir; ancak tamamen bireylerin irade kontrolii altinda olmayan davraniglari
zayif bir sekilde tahmin etmektedir. Planli davranis teorisi, insan eyleminin ¢ tiir
inan¢ tarafindan yonlendirildigini savunur (Tascioglu, 2020). Bunlar1 su sekilde

siralamak mimkiindiir;

> Davranigsal inanglar,
> Normatif inanglar
> Kontrol inanglari.

Davranigsal bir inang, yani bir davranisin sonuglar1 hakkindaki bireyin inanci, bireyin
davraniga kars1 tutumunu olusturur. Bireyin bir davranisin 6nemli digerleri tarafindan
nasil degerlendirilecegine iligskin algisina atifta bulunan normatif inang, 6znel bir norm
tiretir. Kontrol inanci, bireyin davranis lizerinde sahip oldugu kontrole iliskin algilarini

ifade eder ve bu algilanan davranissal kontrolle baglantilidir ( Salleh ve Albion, 2004).



Planli Davranig Teorisi, bireyin bir davranis1 gerceklestirip gerceklestirmeyecegini
tahmin eden davranigsal niyetin tutumlar, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol
tarafindan tahmin edilebilecegini gostermektedir. Nispeten basit oldugundan ve
tiikketici niyetini ve davranigini iyi tahmin ettiginden, planl davranis teorisi biiytik ilgi

gérmiistiir ve tliketici arastirmalarinda genis capta ve basarili bir sekilde uygulanmistir

(Quintal vd., 2010).

Algilanan davranigsal kontrol genellikle insanlarin davranis performansi iizerinde ne
kadar kontrole sahip olduklarina iligkin algilariyla 6l¢iiliir. Bununla birlikte, algilanan
davranigsal kontroliin bu unsuru, ge¢mis deneyimleri ve davranigin performansini
etkileyebilecek dngériilen kaynaklar ve firsatlar gibi dis faktorleri yansitir. Ozetle,
davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol, davranissal bir
niyetin gelistirilmesiyle sonug¢lanir ve bir kiginin hareket etmeniyetini etkiler (Kiriker,

2019).

Ajzen'e (1991) gore, herhangi bir davranisa karst tutum, 6znel norm ve algilanan
davranigsal kontroliin olumlamasi ne kadar fazla ise, yani insanlar bir davranigi olumlu
degerlendirdiginde, onemli olan digerlerinin bunu gergeklestirmeleri gerektigine
inandiklarinda ve onun iizerinde kontrol algiladiklarinda, o kadar giiglii olur. Niyet,
davranisin dogrudan 6nciilii olarak kabul edilir; ¢iinkii belirli bir davranis iizerinde
yeterli derecede gercekkontrol verildiginde, bireylerin niyetlerini gergeklestirmeleri
beklenir. Ancak pek ¢ok davranisin kisinin tamamen irade kontroliinde olmadig1 géz
Oniine alindiginda, niyetinyani sira algilanan davranigsal kontrol de diisiiniilebilir

(Tasc10glu, 2020).

Armitage ve Conner (2001) fiziksel aktivite ve egzersiz de dahil olmak iizere gesitli
davranislarla ilgili olarak planli davranis teorisi lizerine bagimsiz olarak yayinlanan
185 c¢alismayr meta-analitik incelemelerinde, tiim davranmislarda planli davranis
teorisinin oldugunu bildirmislerdir. Yapilan ¢alismada, davranistaki varyansin %27'si
aciklamigtir. Genel olarak, algilanan davranigsal kontrol yapisi, niyetin iizerinde,
davranis tahminine ortalama %2 eklemistir. Arastirmacilar ayrica tutum, 6znel norm
ve algilanan davranigsal kontroliin birlikte niyetteki varyans oranimmin %39'unu

acikladigini, algilanan davranigsal kontrol-niyet korelasyonunun bagimsiz olarak



varyansin %6'sin1, tutum vedznel normu kontrol ettigini bildirmiglerdir. Subjektif
norm-niyet korelasyonu, diger niyet ile olan iligkilere gore anlamli olarak daha zayif
bulunmustur. Ajzen (1991), planli davranis modeli teorisindeki niyetin tahminini
incelemek i¢in 16 calismay1 gozden gecirmistir. Planli davranis modeli teorisindeki
(tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol) ii¢ yordayici tarafindan niyetteki
onemli miktarda varyansin agiklanabilecegini ve varyansin %18 ile %88'inin

aciklanabilecegini ortaya koymustur.

422 boylamsal ¢aligsmada niyetlerin davranistaki varyansin %28'ini agikladigini ortaya
koymustur. Benzer sekilde, tutumlar, 6znel normlar ve algilanan davranissal kontrol
genellikle niyetlerdeki varyansin %40-60'm1 agiklamaktadir. Bazi arastirmalar da
planli davranis teorisinin, sosyal davranigi tahmin etme ve aciklamadagerekgeli eylem

teorisinden daha iistiin olduguna isaret etmektedir (Sheeran, 2002).

Conner ve Sparks (1996) saglikla ilgili ¢esitli davraniglarin etkilerini azaltmay1 planl
davranis ilkesinin faydasini ele almistir. Bununla birlikte, incelemeleri Oncelikle
algilanan davranigsal kontrol yapisi niyet ve davranis tahmininde bulunulmasindan
elde edilmesine odaklanmistir. Genel olarak, bu arastirmacilarin inceleme, algilanan
davranissal kontrol yapisi, sigara ve alkol tiikketimi dahil olmak {izere davranigsal amag
ve ger¢ek boyuttan tahminine dnemli dlgiide yararlanilarak ileri siirlimiislerdir. Ek
olarak, bir dizi arastirma, algilanan davranigsal kontroliin niyetleri ve davranist esit
derecede iyi tahmin ettigini gostermis ve algilanan davranigsal kontroliin niyetler
tizerindeki etkisinin dogrudan oOlglimlerden veya inanca dayali Olgiimlerden

etkilenmedigini gostermistir (Pomazal ve Jaccard, 1976).

1.1.1. Planh Davranis Teorisinin Bilesenleri

Ajzen, (1991) gore davranist degerlendirmek i¢in beg faktor kullanilir. Daha 6nce
aciklandig1 gibi, tutum, bir kisinin belirli bir davranig hakkinda yanlis veya dogru
hissetme diizeyi olarak temsil edilir. Siibjektif norm, bireyin davranista bulunmak veya
davranistan kaginmak i¢in hissettigi sosyal baskiy1 temsil etmeyi amaclar (Yay ve
Caligkan, 2016). Bireyin davranmigsal kontrolii olarak goriilen algilanan davranis
kontrolii, davranisi gergeklestirmedeki zorluk miktari ile iliskilidir. Son olarak niyet,

bireyi belirli bir davranista bulunmaya iten degiskenleri agiklamaktadir.



Davranisa
yonelik
tutum

Oznel(siibjektif)
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Sekil 1.1. Planli Davranis Teori Modeli(Ajzen, 1991)

Ajzen ve Fishbein'in (1980) Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action) ve
onun genisletilmis versiyonu olan Planli Davranmig Teorisi, turizm literatiiriinde
tutumlar ve davraniglar arasindaki iliskiye dair koklii modellerdir (Ajzen,1991).
Teoriler, bireylerin davraniglarin1 tahmin etmeye odaklanan dort ana bileseni (yani,
inanglar, tutumlar, niyet ve davranis) igermektedir (Ajzen, 1985; Chen ve Raab, 2012).
TRA'ya gore, bir kisinin davranigsal niyeti ve ger¢ek davranisi biiyiik 6l¢tide belirli bir
olguya iligkin tutumu ve 6znel normlar tarafindan belirlenir (Ajzen ve Fishbein, 1977,

Ajzen, 1985).

Bununla birlikte, Ajzen (1991) bireyin gerceklestirdigi davranisin, davranisi
gergeklestirme kabiliyetine (Ornegin, yeterli zaman ve paraya sahip olma) atifta
bulunan iradi kontroliine bagli oldugunu iddia etmistir. Dolayisiyla, TRA faktorleri
(yani tutumlar ve 6znel normlar) daha sonra algilanan davranigsal kontrol ile iligkili
olarak ele alinmig ve TPB olarak bildigimiz kavram ortaya ¢ikmigtir. TPB, bireyin bir
davranisi gerceklestirme niyetinin TPB modelinde merkezi bir bilesen oldugunu ve
algilanan davranigsal kontroliin yani sira tutumlar ve 0znel normlar tarafindan

belirlendigini varsaymaktadir (Ajzen, 1991).

Ajzen ve Fishbein (1980) "herhangi bir davranigin nihai belirleyicilerinin, sonug¢larina
iligkin davranigsal inanglar ve baskalarinin regetelerine iliskin normatif inanglar
oldugunu" belirtmistir. Buna ek olarak, Ajzen (1991) kontrol inanglarini, bireyin para
ya da beceri gibi davranis1 kolaylastirici unsurlarin varligi ya da yokluguna iliskin
kisisel degerlendirmesi olarak tanimlamistir. Ayrica, tutumlar kisinin belirli bir

davranis1 gerceklestirmeye yoOnelik olumlu (pozitif) ya da olumsuz (negatif)
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degerlendirmelerini ifade ederken; siibjektif normlar bireylerin davranigi
gergeklestirirken sosyal baskiya iliskin algilarini ifade etmekte; kontrol inanglari ise
bireyin belirli bir davranig1 gergeklestirirken olas1 zorluklara iligkin algisini ifade eden
algilanan davranissal kontrole yol agmaktadir. Tutum ve siibjektif norm ne kadar
elverigli olursa, algilanan davranigsal kontrolde kisinin s6z konusu davranisi
gergeklestirmeye yoOnelik davranigsal niyetinin o kadar giiglii olmasiyla sonuglanir

(Ajzen ve Madden, 1986).

1.1.1.1. Tutum

Tutum; bir sorunu ele alis bigimi, bir kimsenin bir sorun karsisinda aldig1 durum,
tutulan yol, davranis olarak tanimlanmaktadir. Tutumlar 6zneldir, kisiye ait olaylara
kars1 sergiledigi davranislar biitiiniidiir (C611ii ve Oztiirk, 2006). Tutum, duygusal veya
degerlendirici bir egilim veya bir nesne veya aktiviteye yonelikduygu miktaridir.
Dolayisiyla planlanmis davranis teorisinde tutum, bir kisinin s6z konusu davranisa
iliskin olumlu veya olumsuz degerlendirme derecesine karsilik gelir. Tutum, kisinin
belirli bir duruma veya seye karst hissettigi duygunun derecesi olarak da
tanimlanabilir. Bu nedenle amaglanan davranisin olumlu ya da olumsuz bir kisisel
degerlendirmesi olabilir. Insanlarin tutumlari ne kadar olumlu olursa, etkinlige katilma

olasiliklar1 o kadar artar (Choi ve Geistfeld, 2004; Truong, 2009).

Bir davranisin algilanmasi, bir kisinin o davranisa iliskin olumlu ya da olumsuz
degerlendirmesidir ve bu degerlendirme, o davranista bulunmanin potansiyel
sonuglarma iliskin 6nemli inanglar tarafindan sekillendirilir. Online alisverisle ilgili
ve planlama davranisi teorisini kullanan arastirmalarin ¢ogu, online satin almaya
yonelik tutumun satin alma niyetinin en etkili belirleyicisi oldugunu gdstermistir.
Ayrica, tutum kavrami hedonik ve faydaci olmak {izere iki farkli boyuta ayrilabilir.

(Voss, Spangenberg ve Grohmann, 2003; Macehle, Iversen, Hem ve Otners, 2015).

Hedonik unsur, mutluluk, heyecan, duygusallik ve zevk elde etmeyi amaglayan bir
tiiketici davranisidir. Hedonistik tiiketiciler aligveris yapmaktan keyif alirlar ve bunu
keyifli oldugu icin yaparlar. Hedonistik tiiketiciler online aligverise yonelmektedir
clinkii bu aligveris onlara ayn1 zevki ve keyfi saglamaktadir. Aligveris sadece yerine

getirilmesi gereken monoton bir gérev degildir (Bloch ve Bruce, 1984). Faydact unsur



ayni1 zamanda bir {iriin veya hizmetin pratik hedeflere ulasma agisindan yararliligi ile
de baglantilidir. Aligverise faydaci yaklasim, aligverisin bir hedef ya da amagcla
basladigini ve nihai kazancin goérevin basarisina ve tamamlanma verimliligine bagl

oldugunu ima eder (Babin, Darden ve Griffin, 1994).

Bu nedenle, tutumlarin kigisel inanglarin bir sonucu olarak olustugunu bilmek
onemlidir. Beklenti degeri modelinde agiklandig1 gibi bir davranisa yonelik bir kisinin
tutumu, tek bir inangtan ziyade bir dizi inangla iliskilendirilir. Beklenti-deger modeli,
1950'lerde ve 1960'larda Atkinson tarafindan bireyleri basarili olmaya neyin motive
edecegini anlamak i¢in ortaya atilmistir. Beklenti-deger modeline gore, birey dnceden
bir sonug bekliyorsa davranis benimsenir (Ozer ve Yilmaz, 2011).Davranisla iliskili
sonu¢ olumlu veya arzu edilirse, bu, belirli bir davranisi benimsemeye yonelik olumlu
bir tutum olusturur. Bagka bir deyisle, belirli bir davranisi benimsemeye yonelik
olumlu tutum, ancak bireyin bu davranistan olumlu bir sonug ¢ikacagini diisiinmesi
veya beklemesi durumunda elde edilir. Bir kisinin belirli bir davranisa yonelik tutumu
ne kadar olumluysa, o davranisi benimseme olasilig1 o kadar yiiksektir (Rosland ve

Baker, 2010).

1.1.1.2. Oznel Norm (Subjektif Norm)

Subjektif norm, Planlanmig Davranig Teorisinin niyetini etkileyen bagimsiz
degiskenlerden biridir. Oznel norm, kisi tarafindan algilanan sosyal baski olarak
sunulur. Bu, kisinin ait oldugu grubun beklentilerinin algis1 olacaktir. Bu 6ge, bireyin
yakin akrabalari, arkadaglari, ailesi ve mahallesi iizerindeki etki diizeyi tarafindan
belirlenir. Akranlarindan ne kadar ¢ok etkilenirse ve niyetleri onlarin beklentileriyle o
kadar ortiisiir. Oznel normlar, etik veya ahlaki degerleri ifade edebilir, kisisel hedeflere
yonelik davraniglar1 belirleyebilir veya kisinin kendine 06zgii bir yasam tarzi
benimsemesini saglayabilmektedir. Ancak, 6znel normlarin objektif olmadigi ve farkl

insanlar veya gruplar arasinda degisebilecegi unutulmamalidir (Hawkins vd., 2007).

Oznel normlar, Planli Davranis Teorisi’nin yani sira sosyal psikolojide ve sosyolojide
daha genel bir kavram olarak da kullanilmaktadir. Bu kapsamda, bireylerin normatif
beklentileri, sosyal baskilar1 ve ¢evresel etkileri goz Oniinde bulundurarak

davraniglarint belirledigi ve sekillendirdigi diigiiniilmektedir. Kisinin ¢evresindeki



insanlarin goriislerini, beklentilerini, tutumlarini ve normlarimi dikkate alarak
davraniglarini sekillendirebilecegi bir sosyal baski olusturmaktadir (Baker ve White,

2010).

Tutumlar gibi sosyal normlarin algilanmasi da bir dizi inang iizerine kuruludur. Bir
kisi bir davranigi gergeklestirmek icin ne kadar ¢ok sosyal baski hissederse, o
davranisin yapilma olasiligi o kadar artar. Bu nedenle 6znel normlar, iki bigimde

mevcut olan normatif normdan etkilenir (Kirikci, 2019). Bunlari su sekilde siralamak

miimkiindiir:
> Emredici normatif inanglar
> Tanimlayici normatif inanglar.

Ihtiyati normatif inanglar, bir bireyin, cevresindeki énemli kisilerin (8rnegin, bireyin
ailesi) ne yapmasini istedigine iliskin ¢ikarimmi ifade eder. Betimleyici normatif
inanglar ise s6z konusu bireyin sosyal referanslarindan (6gretmen, patron vb.)
gozlemlenen eylemlere veya ¢ikarimlara dayali olarak olusturulur. Bagka bir deyisle
6znel norm, emredici ve betimleyicinin birlesimidir ve biitiin, s6z konusu gondergeye

uymak i¢in gercek giidiiden etkilenir (Schwartz, 1977; Turan, 2011).

Planli Davranig Teorisi’nin 6znel norm unsuru normatif inanglara dayanir ve bireyin
cevresindeki onemli kisilerin belirli bir davranis1 onaylayip onaylamadigina ya da
kars1 ¢ikip ¢cikmadigina iliskin algistyla ilgilidir. Bu da 6znel normun, insanlarin belirli
bir davranista bulunmalar1 halinde aile {iyelerinin ya da arkadaslarinin ne

diisiinecegine dair goriislerini yansittig1 anlamina gelmektedir (Ajzen, 1991).

1.1.1.3. Algilanan Davranis Kontrolii

Planlanmis Davranis teorisi, niyeti daha iyi tanimlamak i¢in bireyin kontrol algisini
dikkate alarak kendini farklilastirir. Algilanan davranigsal kontroliin, erisilebilir
kontrol hakkindaki fikirlere dayandig1 diigiiniilmektedir. Ciinkii algilanan davranigsal
kontrol, basit islerin 6tesine gecerek daha zor ve karmasikislere gecilmesini saglar. S6z
konusu aktiviteyi gerceklestirmede algilanan zorluk diizeyi algilanan davranig
kontrolii olarak tanimlanmaktadir. Algilanan davranis kontrolii, insanlarin belirli bir

davranis i¢in i¢ ve dis yeterlilik algis1 tarafindan belirlenir (Kargiglioglu, 2019).
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Algilanan davranigsal kontrol, insanlarin belirli bir davranisi gerceklestirme
yeteneklerine iliskin algilar1 olarak tanimlanmaktadir. Ogretmenler kendi becerilerine
ve teknolojik altyapimnin varligina inanirlarsa yenilik¢i teknolojilerin benimsenme
olasilig1 daha yiiksektir (Teo, 2009). Arastirmalar, 6gretmen adaylarinin teknolojiye
yonelik olumlu tutumlara sahip olma olasiliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Teknoloji kullanma niyeti biiyiik 6l¢iide d6gretmenlerin kendilerine olan inanglarina
baglidir ve teknoloji iizerinde kontrol sahibi olduguna dair bir inanca sahipse kullanma
olasilig1 artacaktir. Bu c¢ercevede algilanan davranigsal kontrol, 6z yeterlilik,
teknolojinin kolaylastirici kosullar1 ve kaynaklarin kolaylastirict kosullar1 olarak
ayristirilmaktadir. Oz vyeterlilik, bireyin bir davrams1 gerceklestirebilecegine dair

algisidir (Lei, 2009; Teo, 2009; Cullen ve Greene, 2011).

Bireyin niyeti, belirli bir faaliyetin ger¢eklestirilebilirligine iliskin algisina bagli olarak
degisecektir. Eylem ne kadar basit goriiniirse, niyet o kadar olumlu olur ve bunun tersi
de gecerlidir. Bu kuram degiskeni, davranisin gercgeklestirilmesinde bireyin

karsilagtig1 engelleri de dikkate almaktadir (Cullen ve Greene, 2011).

Niyetin olusumu tutumdan, 6znel normlardan ve algilanan davranigsal kontrolden
etkilenir. Bu teoriye dayanarak, niyet ve davranis, tutum, 6znel norm ve algilanan
davranigsal kontroliin bir kombinasyonunun sonucudur. Hepsi niyeti ve sonucunda
davranis1 etkiler. Teorik olarak algilanan davranis kontrolii, niyetten ge¢meden
davranigi dogrudan tahmin edebilir. Bu nedenle Algilanan davranig kontrolii,
Planlanmis Davranis Teorisinde énemli bir rol oynar, ¢iinkii teoriye gore, algilanan
davranis kontrolii ve niyet davraniglarin tahmin edilmesi i¢in kullanilabilir (Bandura,
1982; Tasc10glu,2020). Bazen davranisi tahmin etmede {i¢ degiskenin tiimii mutlaka
onemli degildir; tahmin edilecek davranisa ve duruma gore degisebilir. Bazen
davranis, yalnizca tutumla tahmin edilebilir veya tutum, davranigi tahmin etmede
onemli bir faktor olabilir. Digerdurumlarda, algilanan sosyal normlar ve davranigsal

kontrol, niyeti 6nemli 6l¢iide tahmin edebilir (Teo, 2009).

Planlanmis Davranis Teorisinin tiim degiskenlerinin her biri, ortak fakat bagimsiz
goreli agirliklarla davranma niyetini {liretir. Bu nedenle, tahminin dogrulugunu en tist

diizeye cikarmak i¢in degiskenler arasindaki uyumluluk ilkesine uyulmalidir.
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Uyumluluk kavramini daha iyi anlamak igin, teorinin yazari, yalnizca amaclari,
eylemleri, baglamlar1 ve zamansal yonleri ayn1 genellik veya 6zgiilliikk derecelerinde
degerlendirilirse iki egilim gdstergesinin uyumlu oldugunu belirtir. Baska bir deyisle,
amag¢, eylem, baglam ve zaman model degiskenleriyle dogru bir sekilde

eslestirildiginde, davranisi tahmin etmek daha dogru olur (Plies ve Schmidt, 1996).

1.1.1.4. Niyet

Niyet terimi, insanlarin belirli bir durumda ne yapmaya niyetlendiklerini ifade eder.
Bireyin eylemde bulunmayi veya eylemde bulunmayi ne 6l¢iide planladigini temsil
eder. Dolayisiyla niyetin, bireyin belirli bir durum veya davranisa karsilik olarak ne
yapmay1 planladigin1 gosterdigi sOylenebilir. Diger bir deyisle niyetler, bireyin belirli
bir davranis1 benimsemek i¢in ne kadar ¢aba gdstermeye hazir oldugunu ve ne kadar
caba sarf etmek istedigini gosterir. Niyet, davranisi tahmin etmek i¢in kullanilan

degiskenlerden biridir (Ajzen 2002; Trafimow vd., 2002).

Niyet, ger¢ek davranisin dogrudan bireysel belirleyicisi olarak kabul edilir. Bu, niyetin
insan davraniglarinin  belirlenmesinde giidiileyici faktorleri temsil edebilecegi
anlamina gelir. Davranisin bireyin niyeti tarafindan en iyi sekilde tahmin edilebilmesi
icin, eylemi gerceklestirme niyetinin zaman iginde istikrarli olmasi gerekir. Niyetin
daha once agiklanan {i¢ Planli Davranis Teorisi degiskeninin, tutum, 6znel norm ve
algilanan davranigsal kontroliin bagimli faktorii olduguna dikkat edilmelidir. Planl
Davranis Teorisi, bir eylemin yapilip yapilmayacagina karar vermede en 6nemli
unsurun kisinin o eylemi yapma niyeti oldugunu belirtir. Niyet ne kadar gii¢lii olursa,

bireyin hareket etmesi o kadar olumlu olur (Prestwich vd., 2008).

1.1.1.5. Davrams

Planli Davranig Teorisi, bireylerin davraniglarini tahmin etmek ve anlamak igin
gelistirilmistir. Davranis bu nedenle burada belirli bir durumda belirli bir amaca
yonelik gozlenebilir tepki olarak tanimlanmaktadir. Planli davranis teorisi igerisinde
yer alan tiim degiskenler davranis iizerinde etiki gostermektedir. Planli Davranig
Teorisi, insanlarin lizerinde kontrol etme yetenegine sahip oldugu davranislar
aciklamayr amaglar. Bu nedenle Planli Davranis Teorisi, bir davranisin

benimsenmesinin hem motivasyona hem de yetenege bagli oldugunu belirtir.
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Motivasyon, bireyin bir davranigi benimseme veya benimsememe niyetidir. Yetenek,

algilanan davranis kontrolii ile temsil edilir (Kocagdz, 2010; Ryu and Han, 2010).

1.1.2. Planh Davrams Teorisinin Yararhhg:

Planli davranis teorisinde yakin zamanda onerilen 6nemli bir degisiklik, bir kiginin 6z
kimliginin, tutumlarindan bagimsiz olarak davranisi etkileyebilecegidir. Yapilan
calismalarda, kan bagisi alaninda, bir kisinin kendisini kan bagis¢is1 olarak
tanimlamasinin, kisinin kan bagisina yonelik tutumunun etkilerinin 6tesinde kan bagisi
yapma niyetinin bir yordayicist oldugu bulunmustur. Kendilerini kan bagis¢ist olarak
goren ya da goérmeyen kisilerin kan bagisi ile ilgili inan¢ ve tutumlarinda farklilik
gostermesi beklenirken, boyle bir benlik imajinin tutumlardan bagimsiz olarak niyeti

etkilemesi pek olas1 goriinmemektedir (Terry ve O’Leary, 1995).

Oz-kimlik 6l¢iisiiniin bu kadar bagimsiz bir etkiye sahip olmasinin olas1 bir nedeni,
insanlarin bu soruya verilen yanitlar1 ge¢mis davranislarin bir temsilcisi olarak
kullaniyor olmalar1, yani 6z-kimlik yanitlarii ge¢mis davranislarin ve gegmis
davranislarin incelenmesinden c¢ikarsama yapiyor olmalaridir. Bununla birlikte,
gerilemeye gecmis davranisa verilen yanitlar eklendikten sonra bile, 6z-kimlik
Ol¢iisiiniin yine de niyetin bagimsiz bir yordayicist oldugu bulundu, dolayisiyla etkinin

bu yorumuna kars1 ¢ikilmistir (Kargiglioglu, 2019).

Oz kimligin bagimsiz etkisinin nedeni tam olarak agik degildir, ancak yine de niyet ve
davranis1 etkileyebilecek cesitli sembolik ve duygusal faktorleri yeterince
degerlendirmek i¢in mevcut tutum Ol¢limlerinin yetersizligini yansitiyor olabilir.
Temel modele bu tiir genisletmeler, yiyecek se¢imini belirleyen farkli faktorlerin daha

iyi anlagilmasina yonelik potansiyel bir ara¢ sunar (Ozer ve Yilmaz, 2010).

Planli Davranis Teorisinin durumu ve faydasi, ¢ok sayida sosyal bilim disiplinindeki
son kullanimina yansir. Planli Davranis Teorisi ile incelenen davranislarin ¢ogu,
prezervatif kullanimi, kendi kendine meme muayenesi ve egzersiz gibi saglikla ilgili
davranislari igerir (Ozer ve Yilmaz, 2010). Teori uygulamasinin diger popiiler alanlar,
AIDS ile ilgili risk alma davranisi, hayirseverlik, kontrollii yakma, kupon kullanima,

uyusturucu ve alkol kotiiye kullanimi, fast food tiiketimi, ahlaki davranig, sigarayi
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birakma, siddet kontrolii ve kadinlarin kariyer sorunlari {izerine arastirmalart igerir

(Trafimow vd., 2002).

Teorinin en gii¢lii yonlerinden biri, saglik iletisimi, ¢evresel kaygilar, risk iletigimi,
toplu tasima kullanim1 ve teknoloji benimseme gibi farkli alanlar dahil olmak iizere
farkli baglamlardaki cesitli davraniglara genis Olgiide uygulanabilmesidir. Planh
Davranis Teorisi, duygu veya duygulanimla ilgili yapilar gibi dis degiskenlere
dayanmaz. Bu, kendi ic¢inde, teoriyi giiclendirir. Dis degiskenlere giivenmenin
dezavantaji, farkli davranig alanlar1 i¢in farkl tiirde degiskenlerin kullanilmasi
gerekmesidir. Bir teoride dis degiskenler tanitildiginda o teori zayiflar. Planli Davranis
Teorisi'nde durum boyle degildir; ¢linkii Ajzen'in 6nerdigi modelde dis degiskenler

kullanilmamaktadir (Kirikei, 2019).

Planli Davranig Teorisi’nin basit bir yapis1 mevcuttur; bu 6nemli bir 6zelliktir. Ciinkii
bir teorinin basitligi, teorilerin giicli ve faydasi ile iliskili bir niteliktir. Planli Davranis
Teorisi'nin de anlasilmasi1 kolaydir ve daha sonra yiizlerce arastirmaci tarafindan
kullanilmistir. Her teoriyi anlama duygusu her bilim insaninin kendi zihninde yatsa
da, bir teorinin daha 6nce kullanilmasi, onun anlagilabilirliginin ve kullanigliliginin
gliclii bir gostergesidir. Baska bir deyisle, bir teori ne kadar c¢ok kullanilir ve

anlasilirsa, bilim camiasi tarafindan o kadar ¢ok kabul goriir (Tas¢ioglu, 2020).

Teoriyi kullanan 1.000'den fazla yaymlanmis calisma ile son on yilda 6nemli dlgiide
artmistir. Genis anlamda, teori ampirik kanitlarla desteklenmektedir. Farkli tiirden
davranislar1 gerceklestirmeye yonelik niyetler yliksek dogrulukla tahmin edilebilir
(Ozer ve Yilmaz, 2010). Bununla birlikte, beklenti-deger formiilasyonlarinin modelde
kismen basarili oldugu bulunmustur. Ol¢iim sinirlamalariyla basa ¢ikmanin bir yolu
olarak beklenti ve deger Ol¢limlerinin yeniden Ol¢eklendirilmesi sunulmaktadir.
Tahmin denklemine ge¢mis davranislarin dahil edilmesi, modelin teorik yeterliligini
test etmenin baska bir yoludur. Armitage ve Conner (2004), Planli Davranis Teorisinin
etkililigini ele almistir. Aragtirmacilar 185 bagimsiz arastirmayi ele almis ve teorinin
davranis ve niyetteki varyansi agiklamaya yardimci oldugunu ortaya koymustur.
Ayrica, Mantikli Eylem Teorisi degiskenlerinden bagimsiz olarak, algilanan

davranissal kontrol yapisinin niyetve davranista onemli miktarda varyanstan sorumlu
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oldugunu bulmuslardir. Arastirmacilar, 6znel norm yapisinin niyetin zayif bir
yordayicisi oldugu bulmus, bu kismen zayif Olglime ve normatif bilesenin
genisletilmesi ihtiyacina baglamislardir. Sonug olarak, Planli Davranis Kurami'nin
degerlendirilmesinde bir dizi meta-analiz farkli sonuc¢lar bulmustur. Farkli arastirma
cabalarim1  meta-analizlerde  derlemek, modelin farkli  prosediirleri ve
kavramsallastirmalar1 nedeniyle zor olmustur. Bu, teoriyi kiicimsemese de, orijinal
olarak Ajzen, tarafindan kavramsallastirildigi gibi degiskenleri iglevsellestirmenin ve
araclar1 ve ilkeleri standartlastirmanin 6nemini gosterir. Yine de teorinin cimri yapis,
anlagilabilirligi ve arasgtirmalardaki son sicili, gelecekte artan faydasina isaret

etmektedir (Ozer ve Yilmaz, 2010).

1.2. Zincir Yiyecek ve Icecek Isletmeleri

Kiiresellesme, sanayilesme ile birlikte giinlimiiz insaninin beslenme ihtiyaglarinin
blyiikk bir kismi hazir yemek sirketleri ya da zincir yiyecek igecek isletmeleri
tarafindan karsilanmaktadir. Yiyecek igecek hizmeti sunan restoran isletmeleri
kategorisinde yer almaktadir. Bunlardan zincir yiyecek igecek isletmeleri, belirli bir
merkezce yonetilen, liretimin tiim asamalarinda ortak bir standartta prosediirleri
benimsemis ve belirli bir sube sayisina sahip restoran isletmelerini ifade eder (Krieger
vd., 2013). Benzer sekilde zincir restoran isletmeleri terimi “birden fazla sayida subesi
bulunan ve bu subelerin ayni gorsel kimlige, meniiyeve dekorasyona sahip oldugu
restoranlar” olarak tanimlanmistir (Harris vd., 2014). Zincir igletmeler kavrami, en az
yedi ya da daha fazla sayida subeye sahip restoranlari¢in kullanilmaktadir. S6z konusu
bu isletme agina dahil olan restoranlar, yonetimin belirleyecegi ortak politika ve
kurallara uymas1 beklenmektedir (Salman, 2023). Bunakarsin bagimsiz restoranlarda
biitiinsel bir benzerlikten s6z edilemez. Bu farklilagsma isletmenin marka, konsept,
dekorasyonu, hizmet niteligi, sunulan yiyecek igecekleringdriiniimii ve menii lizerinde

kendini gosterir (Severson ve Yaffe-Bellany, 2020).

Zincir yiyecek igecek hizmeti sunan restoranlarda yonetsel baglamda bir¢ok avantaj
sunmaktadir. Bunlar arasinda kurumsallagsma, rasyonel ve disiplinli yap1 sayesinde
mali kaynaklara erisimin kolaylagsmasina katkida bulunur (Han, S. H., Nguyen, B. ve
Lee, 2015). Ayrica sahadaki bircok uzman kisiyi ekibe katma ve teknik iyilesmeleri
yakindan takip avantaji sunmaktadir (Kogbek, 2005). Dahasi bu isletmelerde bulunan
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merkezi yOnetim  biitiin  subelerinde esit standartta hizmet kalitesinin
sirduriilebilirligini saglamak adina birtakim sistemler, prosediirler ve kontol

mekanizmalar gelistirir (Kurlansky, 2009).

1.3. Marka Giiveni

Giiven, yonetim, ekonomi, felsefe ve psikoloji gibi genis bir bilim yelpazesinin
kavramlarindan biridir ve literatiirde bir¢ok farkli tanimi mevcuttur. Gliven kavrami,
1985 yilinda Parasuraman tarafindan basarili pazarlama iligkileri yaratmada kilit bir
faktor olarak ortaya atilmistir. Pazarlama literatiiriinde giiven, miisteri iliskileri
kurmanin 6n kosulu olarak tanitilmaktadir. Bu ¢alismalar, miisterilerin davranislarina
giivenmeleri ve hizmet saglayicilara giivenebilmeleri gerektigini 6ne siirmektedir.

Ciinkii tiim bu dikkat, miisteri sadakati elde etmek i¢in gereklidir (Vural, 2013).

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne (AMA) gore marka, "bir saticinin veya bir satici
grubunun {iriin ve hizmetlerini ifade etmek ve bunlari rakiplerininkinden farkli kilmak
niyetiyle kullanilan isim, sembol, terim, isaret, tasarlanmis logo ya da bunlarin
kombinasyonudur". Miisteriler, firmalarin ayni1 {rlinlerini markalarindan ayirt
edebilirler. Uriin arama maliyetini diisiirerek ve se¢im riskini azaltarak tercih ettikleri

markanin satin alma kararin1 daha kolay vermelerine yardimci olur (Keller, 2013).

Arastirmalar, giivenin arka planini ve sonuglarini ya da giivenin arastirilan sistemlerde
miidahaleci bir degisken olarak etkisini ele almistir. Ek olarak saticilar ve alicilar
arasindaki misteriiliskilerinde, kuruluslarda, tutumlarda ve davraniglarda giivenin
baska tanimlar1 oldugu kadar farkli kanallarin ve dagitim tiyelerinin giiveninin rolleri
de vardir. Marka giiveni tizerine kapsamli aragtirmalar yapilmistir, ancak egilimler,
giivenle ilgili gostergelerde diislis oldugunu gostermektedir. Giiveni azaltmak, markali
tiriinler saglayan sirketlere giivenmeyi, is giivenini, is liderlerine giliveni ve belirli
endiistrilere giiveni icerir (Park vd., 2016). Giiven, bir kisi partnerinin etkilesimlerinin
giivenilirligini ve dogrulugunu garanti ettiginde olusur. Giiven olmayan ortamlarda
bariz olmasi nedeniyle hizmet saglayicilar icin hayati bir rol oynamaktadir.
Miisterilerin deneyimden Once bazi hizmetleri satin almalar1 gerektiginden, hizmet
sektoriiniin pazarlanmasinin gliven yonetimine bagl oldugunu da belirtmekte fayda

var. Ekonomik ve sosyal uzmanlar, tiiketici pazarlarinda belirli bir marka ile ticari bir

16



meta alicilarin giivenini kazandiginda, tiiketicilerin onu satin almaya devam etmesine
yol actigina inanmaktadir. Dolayisiyla bir markaya glivenmek, iiretilen iiriine sadakat
anlamia gelir ve satin alma talebini siirdiirmek i¢in iyi bir aragtir. Ote yandan, belirli
bir iirlinlintiiketicileri, tedarik kalitesine ve tiiriine giivendiklerinde, markaya sadik

kalirlar ve iiretici i¢in {iriiniin satisini ve zenginligini garanti ederler (Vural, 2013).

Marka degeri, 1980'lerde ortaya ¢ikan pazarlama alanindaki en 6nemli kavramlardan
biri olarak kabul edilmektedir (Kumar vd., 2018). Ortaya cikisi, pazarlama
stratejilerinin nasil olmasi gerektigi tizerinde etkili olmus, etkileri ve Onciilleri iizerine
arastirmalar yapilmistir. Ancak kavramin bugiline kadar farkli amaglar i¢in farkli
tanimlar1 yapilmis ve nasil 6l¢iilecegine dair ortak bir bakis agisi ortaya konmamustir.
Bu farkliliklara ragmen cogu akademisyen marka denkliginin markaya 06zgii

pazarlama etkileri oldugu konusunda hemfikirdir (Keller, 2013).

Farquhar (1989) marka denkligini belirli bir markanin bir iiriine kattig1 katma deger
olarak tanimlamistir. Bu tanima ii¢ perspektiften bakilabilir. i1k bakis agis1 tiiketiciler
ve onlarm bir markanin pazarlama karmasina nasil farkl tepkiler verdigi ile ilgilidir.
Ikinci perspektif, 6z sermayenin bir markanim adinn bir {iriine verdigi katma degerden
kaynaklandigini 6ne siirmektedir. Ugiincii bakis agis1, bir markanim 6z sermayesinin,
firmanin piyasadaki degerinden maddi varlik degerinin ¢ikarilmasiyla elde edilen

deger olarak kabul edildigi finansal piyasayla ilgilidir (Baalbaki ve Guzméan, 2016).

Aaker (1991) tiiketici bakis agisina dayali bir marka denkligi tanim1 yapmistir. Marka
denkligini, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve
diger tescilli varliklardan olusan bir dizi varlik veya yiikiimliiliik olarak tanimlamistir.
Keller (1993) da tiiketici perspektifine dayali bir marka denkligi tanimi yapmis ve
miisteri temelli marka denkligi kavramini ortaya atmistir. Bunu, marka bilgisinin o
markanin pazarlanmasina yonelik tiiketici tepkisi tizerindeki farklilastirici etkisi olarak
tanimlamistir. Olumlu bir miisteri temelli marka denkligi, miisterilerin bir {iriin marka
altinda pazarlandiginda, pazarlanmadiginda oldugundan daha olumlu tepki verdigi
anlamina gelmektedir. Keller (2013), marka kimligi, marka anlami1, marka tepkisi ve
rezonans olmak tizere farkli bloklardan olusan piramit seklinde bir miisteri temelli

marka denkligi modeli onermistir. Bu piramit, bir miisterinin bir marka hakkinda
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sordugu temel sorular1 ve bir markayla iligkisini nasil gelistirdigini agiklamaktadir.
Modele gore, bir tiiketici bir marka hakkinda derin bir farkindaliga sahip oldugunda,
onunla ilgili bir algiya sahip olabilir. Boylece {iriin ve miisteri ihtiyaciyla baglantili bir
marka imaj1 ve marka cagrisimi gelistirir. Miisteri markaya tepki ve etkilesim

gosterdikten sonra, sadakate yol agan bir baglant1 ve iligki gelistirir.

Uzmanlara gore bir markanin giliveni, yillarca ¢alisarak, miisterilerle iletisim kurarak,
miisterilere vaat edilenleri yerine getirerek ve bunlara gore hareket ederek yaratilir.
Giliven ayn1 zamanda, sirketin yetenek ve uzmanliginin bir sonucu olarak miisterilere
istlin kaliteli hizmetler ve {rlinler sunarak da olusturulur. Bu giiven, tekrarlanan
miisteri-sirket etkilesimleri yoluyla zamanla olusturulur ve daha net hale gelir.

Firmaya olan giiven sarsilirsa, marka da hizla yok olacaktir (Vural, 2013; Uzan, 2020).

Giiven, marka sadakati kosullarmin kalite ve memnuniyetten iligkisel pazarlamaya
kaymasiyla birlikte pazarlama literatiiriinde popiiler bir yap1 haline gelmistir (Ballester
ve Aleman, 2000). Morgan ve Hunt (1994) iligkisel pazarlamanin isbirlik¢i davranig
gerektirdigini vurgulamakta; ayrica baglilik ve gilivenin basarili tiiketici-marka
iliskileri gelistirmek i¢in anahtar ve en onemli bilegenler oldugunu belirtmektedir.
Baslica bulgulari, giivenin (baglilikla birlikte) tiiketici-marka iliskisini siirdiirmek i¢in
anahtar bir arac1 degisken oldugudur. Giiven, markaya baglilikla sonuclanan olumlu

ve olumlu tutumlar gelistirir.

Giliven oldugunda paydaslar kendilerini bu iligkiye adamak isterler. Giiven, tiiketici-
marka iligkisinde bir gereklilik olarak kabul edilir ve tiim iliskisel aligverislerin
merkezinde yer alir. Ayrica, stratejik ortakligin temel tasi olarak goriilmektedir
(Spekman, 1988).  Gerekge, paydaslar1  birbirleriyle isbirligi  yapmaya
yonlendirmesidir. Risk durumunda, bir paydas kendisi i¢in firsat¢1 davranmayacak ve
kisa vadeli daha cazip alternatifler yerine uzun vadeli ortaklikla motive olacaktir.
Yazarlar giiveni, bir tarafin de8isim ortaginin giivenilirli§ine ve diiriistliigiine olan
inanct olarak tanimlamistir (Rotter, 1967). Bir tarafin sozlerine giivenilir ve bu taraf
diiriist, yetkin, sorumlu, adil, tutarli ve yardimseverdir. Tiim bunlara ek olarak, bu taraf
igsel olarak boyle olmaya isteklidir. Bir markaya giivenme arzusu, markanin sadece

bir iiriin olarak algilanmadigi, ayn1 zamanda bir kisi gibi 6zelliklere sahip oldugu
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yoniindeki onceki ifadeleri desteklemektedir (Fournier, 1998). Genel memnuniyet,
marka giliveninin Onciillerinden biri olarak bulunmustur ¢ilinkii tiikketim deneyimi,
markanin vaatlerini yerine getirme ve ilgili bir sekilde hareket etme konusundaki

tutarliligini géstermektedir.

Literatiirdeki tim gliven tanimlarinin asagidaki sekilde aym fikri paylastigi
belirtilmektedir; "Bir kisiye duyulan giiven, o kisinin davraniglarinin, partnerinin
refahi ve ¢ikarlarina yonelik olumlu ve pozitif niyetler tarafindan yonlendirildigi ve
motive edildigi inancina dayanan bir emniyet hissidir." Dolayisiyla, taraf giivenilen
tarafla uzun vadeli bir iliski kurmak i¢in daha az risk gérmektedir. Ayn1 yazarlar marka
giivenini 6lgmek i¢in iki boyut sunmaktadir. Bu boyutlar agsagidaki gibidir (Ballester

ve Aleman, 2000).

1) Marka giivenilirligi; markanin tiiketicinin ihtiyaclarina cevap verme ve
vaatlerini gerceklestirme kapasitesi ve kabiliyetini ifade eder. Ornek vermek
gerekirse, sabit kalite bu boyutu agiklar. Bu boyut, tiiketicinin markanin
beklentilerini ne dlgiide karsiladigi, markaya giiven duyup duymadigi, markanin
onu hayal kirikligina ugratip ugratmadigi ve marka adinin memnuniyeti garanti

edip etmedigi ile dl¢iiliir.

2) Marka niyetleri; markanin satin alma ve tiiketim durumlarinda tiiketicinin
kirilganligi konusundaki endisesini ifade eder. Ayrica, beklenmedik sorunlar
ortaya ¢iktiginda tiiketicinin kendi ¢ikarlara biiytlik ilgi gosterir. Bu boyut,
markanin tiiketicinin endiselerini giderme konusunda ne o6lgiide diirlist ve
samimi olduguna dair tiiketicinin beklentileriyle olgiiliir. Tiiketici, sorunu
¢6zmek icin markaya, markanin tiiketiciyi tatmin etme c¢abasina ve bir sorun

durumunda tazminat 6demesine giivenebilir.

Bu nedenle giiven, tiikketicinin markanin hem giivenilir hem de iyi niyetli olduguna
dair emin beklentisi ve duygusal giiveni ile kavramsallastirilir (Ballester, 2004). Bu
anlamda tiiketici, bir tarafa giivenmek ve onunla degisim iliskisi kurmak icin farkl

olay olasiliklart yoluyla olumlu sonuglar elde edecektir.
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1.3.1. Giiven

Giivenin kesin bir tanimmi yapmak kolay degildir. Oxford Ingilizce sdzliik tanimina
gdre giiven, bir kisinin veya bir seyin bir niteligini veya bir ifadenin dogrulugunu kabul
etme kolayligi ve giivenme yetenegi anlamina gelir. Giiven tanimindaki goriis
farklilig1 ve ¢oklugu iki nedenden kaynaklanabilir. Bunlardan ilki, giiven soyut bir
kavramdir ve bazen 6zgiinliik, giivenilirlik, uygunluk gibi kavramlarla esanlamlidir.
Ikincisi ise giiven farkl1 duygusal ve davranigsal boyutlar1 olan ¢ok yénlii bir kavram

olmasidir (Parasuraman vd., 1985; Uzan, 2020).

Marka giiveninin tiim farkli tanimlari, marka ile tiiketici arasindaki iliski i¢in markanin
ozelliklerine yonelik i¢sel bir giiven arzusunun varliginin tiiketici i¢in hayati 6nem
tasidigini belirtmektedir. Uzmanlar giiveni, bir toplumda, o toplumun bazi tiyelerinin
tipik Ol¢iitlerine gore olusturulmus diizenli, dogru ve yararli davranig beklentisi olarak
tanimlamaktadir. Teknolojik gelismelerin, pazarlama gibi is davraniglarini anlamada
giiveni her zaman daha 6n plana ¢ikaracagina inanmaktadirlar. Giiven, "korkulandan
ziyade arzu edilenin bir baskasindan bulunacagmma duyulan giiven" olarak
tanimlanmaktadir (Deutsch, 1973). Bu tanima goére, markanin olumlu sonuglar
doguracagia dair yiiksek bir olasilik veya beklenti varsa tiiketiciler bir markaya
giivenir. Giliven, "bir tarafin ihtiyaglarinin gelecekte eylemler tarafindan
karsilanacagina dair inanc1" anlamina gelmektedir (Anderson ve Weitz, 1989). Marka
giiveni, beklenti temelinde degerlendirildiginde, tiiketicilerin markalarin kalitesi,
diirtistligli ve sorumluluklar1 hakkindaki inanglar1 gercgeklestiginde marka giiveni
ortaya ¢ikmaktadir (Larzelere ve Huston, 1980; Doney ve Cannon, 1997). Marka
giiveni, markanin miisteriye verdigi sozleri yerine getirmesinden kaynaklanmaktadir
(Knapp, 1999). Marka giliveni, markanin tiiketicinin g¢ikarlarint koruyacagina,
beyanlarinda diiriist olacagina ve tiiketicinin karsilasabilecegi sorunlarda markanin

caba gosterecegine olan inang olarak tanimlanmaktadir (Walter vd., 2000).

Pazarlama literatiirinde marka giiveni, standart bir miisterinin markanin amaglanan
veya ifade ettigi islevini eksiksiz yerine getirme becerisine giivenme istegi olarak da
tanimlarda yer bulmaktadir (Moorman vd., 1993; Chaudhuri ve Holbrook, 2001).
Pazarlama perspektifinden bakildiginda giiven, iliskisel pazarlama ¢abalarinin

basarisini etkileyen 6nemli faktorlerden biridir.
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Fournier (1998) marka ile tiiketici arasindaki iliskinin bireyler arasindaki iligkilere
benzedigini ve satin alma ya da sadakat gibi "olumlu" davraniglarla
sonuglanabilecegini belirtmektedir. Marka giiveni ayn1 zamanda markaya ydnelik
olumlu tutum ve sadakati de temsil etmektedir (Swaen ve Chumpitaz, 2008). Baska
bir deyisle, marka giiveni tiiketici zihninde algilanan risk ve belirsizligi ortadan
kaldirdigi icin tiiketicilerin giivendikleri ve inandiklart {iriin veya markalari tercih etme
olasiliklar1 ¢cok daha yiiksektir (Power vd., 2008). Dwyer vd. (1987) de giivenin
pazarlama iliskisi ¢abalarin1 giiclendiren bir iliski kalitesi 06zelligi oldugunu
belirtmistir. Diger c¢alismalar marka gilivenini algilanan hizmet kalitesinin bir

belirleyicisi olarak gormektedir.

2000 y1l1 6ncesi tanimlarda marka giiveni, miisterinin belirli gorevleri yerine getirirken
markanin yeteneklerine ve yeteneklerine giivenmeye istekli olmasi olarak
tanimlanmistir. Yapilan arastirmalarda, sirketin giivenilirliginin, markanin diger
goriisleri ve satin alma niyetleri izerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu bulunmustur
(Vural, 2013). Bagka bir tanimla giivenilirlik, bir kurumun belirli bir zamandaki niyet
ve hedeflerinin inanilirhigidir ve giiven ve uzmanlik olmak iizere iki ana boliimden
olustugu varsayilir. Bagka bir deyisle, bir markanin giivenilir olmasi i¢in istekli olmasi

ve vaat edileni yerine getirebilmesi gerekir (Yardim, 2019).

Tiiketici davraniglart literatiiriine bakildiginda, marka giiveninin tiiketici davranislar
tizerindeki etkisini inceleyen bir¢ok c¢alisma oldugu goriilmektedir (Berry, 1983;
Sirdeshmukh vd., 2002). Arastirmacilara gore giliven, tliketicilerin deger algilarim
etkilemekte, marka baghlhgin1 ve sadakatini giliglendirmekte ve tiiketicilerin
secimlerini etkilemektedir. Ayrica, diger arastirmacilar giivenin marka sadakati
yaratmada onemli bir rolii oldugunu iddia etmislerdir (Morgan ve Hunt, 1994;

Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Chaudhuri ve Holbrook (2001) marka giliveninin marka performansi iizerindeki
etkilerini analiz etmistir. Bir baska kose tasi arastirma olarak Sung ve Kim (2010)
marka kisiliginin marka giiveni {lizerindeki etkilerini incelemis ve bazi marka kisiligi
boyutlarinin marka giiveni ile daha fazla iliskili oldugu ve marka giiven diizeyini

olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmistir.

21



Ayrica, marka giiveni tliketici sadakati baglaminda da incelenmistir. Ballester ve
Alleman'a (2001) gore, miisteri memnuniyeti giivenin birincil kaynaklarindan biridir,
ancak miisteri bir kez memnun edildiginde, giiven unsuru hemen olusmaz. Sirket ile
miisteri arasindaki iligki istikrarl bir sekilde siirdiiriiliir. Bu memnuniyet, markanin
vaatlerini ve ylikiimliiliiklerini zamaninda yerine getirmesi ve tiiketicinin haklarina,
ihtiyaglarina ve isteklerine dncelik vermesi durumunda gilivene doniisebilir (Ballester

ve Aleman, 2001).

Zboja ve Voorhees (2006) marka giiveni ve memnuniyetinin yeniden satin alma
niyetleri lizerindeki etkisini incelemistir. Ayrica, Ballester ve Aleman (2005) marka
giiveninin marka denkligi iizerindeki etkisini arastirmistir. Ote yandan, Sung ve Kim

(2010) kisilik 6zelliklerinin marka giliveni iizerindeki etkilerini incelemistir.

Uzmanlar, bir markanin vaat edileni yerine getirebilecegi anlamina gelirken, giiven,
bir markanin vaat edileni yerine getirmeye istekli olmasi anlamina gelir. Uzmanlar
marka giliveninin iki farkli boyut lizerinde durmuslardir. Marka giliveninin ilk boyutu
olan kredibilite, baglilig1 siirdiirme ve miisterilerin ihtiya¢larini karsilama yetenegi ve
isteginde rol oynayan teknik veya meritokratik bir yapiya sahiptir. Ikinci boyut olan
niyet, ilgili iirlin alaninda Ongodriilemeyen sorunlar ortaya ¢iktiginda ornek teskil
edecek olan, tiikketicinin ¢ikarlar1 ve refahi ile ilgili markaya yonelik iyi niyet 6zelligini
icermektedir. (Mathew ve Thomas 2018). Markalarin krizde oldugu zamanlarda bile
bahsedilen kalemler temin edilmelidir. Cilinkii aslinda markaya duyulan giiven,
tiikketicilerin kendilerini savunmasiz hissettiklerinde 6nemli bir rol oynamakta,
tiikketicinin siiphe ile kararsizligini azaltmakta ve markayi tekrar satin alma davranigini
tekrarlamasina yol agmaktadir. Cesitli calismalara dayali olarak giiven, dort kategoride
siiflandirilabilir:

» Etkilesimdeki her bir tarafin belirgin arzusu,

» Her bir tarafin bir olayin meydana gelmesinin iligkilerinin gelecegini

etkileyebilecegine inanma ihtiyaci,

»  Olumlu bir durum yaratabilecek iliskiler kurma,

» Birbirlerinin sozlerine, vaatlerine inanma ve olagan is akigindaki

faaliyetler (Vural, 2013).
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Gilivenilirligin 6nemi, tiiketicinin iriiniin 6zellikleri hakkinda kararsiz kalmasina
neden olan asimetrik ve eksik bilgiden kaynaklanmaktadir. Tiiketici belirsizligi, etkili
veri toplamadan sonra, deneyimsel 6zellikler i¢in veya tiiketimden sonra, uzun vadeli
deneyim ya da inang¢ 6zellikleri i¢in mevcut olabilir. Bu da tiiketicinin algiladig1 riske
yol acar (Uzan, 2020). Bir markanin giivenilirligi, tiiketicinin bir {irliniine olangiivenini
artirarak algilanan riski azaltir. Tiiketiciler, bilgi toplama ve isleme maliyetlerinden
tasarruf etmek icin bilgi kaynaklar1 olarak saygin markalar1 kullanabileceklerinden,

giivenilirlik ayn1 zamanda bilgi maliyetlerini de azaltir (Uncu, 2019).

1.3.2. Marka Giiveninin Islevleri ve Faydalar

Giiven, iki sekilde miisteri edinme maliyetlerini diisiiriir. Ik olarak, yeni miisteriler
cekmenin maliyetini diigiiriir. Pahali reklamlara para harcamak yerine, gilivenilir
sirketler agizdan agza iletisimden yararlanir. Ikincisi, giivenle, sirketler artitk memnun
olmayan miisterilerin yerini alacak yeni miisteriler bulmak zorunda degildir (Uncu,
2019). Giiven, tiiketicinin saticidan vaat edilen hizmetleri alabilecegine dair kendinden
emin inanci olarak tanimlanabilir (Agustin ve Singh, 2005). Marka giiveni de ortalama
tiiketici baz alinarak, markalarin belirtilen islevi yerine getirme kabiliyetine giivenme
istegi olarak tamimlanmaktadir. Satin alinan bir marka i¢in giiven, markanin

giivenilirliginin bir kaldiraci olarak goriilebilir.

Chatterjee ve Chaudhuri (2005) daha yiiksek giiven seviyesine sahip markalarin daha
ylksek pazar pay1 ve reklam verimliligine yol acip agmadigini incelemistir. Ayrica,
marka gliveninin ayni sonuglar1 artan ses pay1 ve rakiplere karsi1 marka farklilasmasi
yoluyla gelistirip gelistiremeyecegini incelemislerdir. Bir baska calismada Li ve
Miniard (2006) reklam ¢ekicilikleri yoluyla tiiketici giivenini tesvik etmenin miimkiin
oldugunu belirtmistir. Arastirmalarinda reklamin bir iiriiniin algilanan giivenilirligini

artirma potansiyelini incelemislerdir.

Reklamecilik literatiiriinde Chatterjee ve Chaudhuri (2005) disinda marka giiveninin
reklam etkinligi iizerindeki etkisini inceleyen bir¢ok ¢alismaya rastlanmistir ve mesaj
kaynaginin giivenilirliginin ikna {lizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu arastirmalara
gore, glivenilir kaynaklar tarafindan iletilen mesajlar, giivenilir olmayan kaynaklardan

gelen mesajlara kiyasla daha ikna edicidir (Li ve Miniard, 2006).
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Giiven, sirketlerin miisterilere sunabilecegi fiyati artirir. Misteriler, iyi bilinen ve
giivenilir bir tedarik¢iden alinan yiiksek kaliteli bir {irlin i¢in daha fazla 6demeye
isteklidir (Uncu, 2019). Giiven, sirketin memnun miisteri payimi artirmasina da
yardimci olur. Baskiya dayali sirketler tek seferlik satiglarda basarili olabilse de,
giivene dayali sirketler yalnizca miisteri onlarin Onerilerine ve tavsiyelerine glivenirse
basarili olur. Giivene dayali sirketler, her miisteriyi daha iyi anlar ve daha yiiksek
bliylime oranlar1 saglayan daha anlamli 6nermeler sunar. Olusturulan marka icin en
onemli unsur tliketiclerin satin alma niyetidir. Satin alma niyetinin olugsmasi ve
giiclenmesi markalar tarafinca en 6nemli goriilen hususlardandir. Marka i¢in en tist
beklenti satin alma niyetiyle baglamaktadir. Tiiketicilerin satin alma niyetlerini kalici

hale getirip marka giiveni olusturmasi hedeflenmektedir (Doney ve Cannon, 1997).

Giiven, uzun vadeli rekabet avantajinin temelini saglar. Degerli miisterilerle daha
isbirlikeibir iliski, sirketin pazar liderligine dogru yenilik yapmasina yardimei olabilir.
Giiven odakli sirketler, miisterilerin olas1 taleplerini tahmin etmek yerine, miisterileri
ve onlarin satin alma modellerini daha iyi anlar. Kosullar calkantili oldugunda
miisteriler giivenilir kurumlara baglanir. Giiven, iligkileri islemlerden ayiran
faktorlerden biridir. Ister insanlar arasinda, ister bir kisi ile marka arasinda olsun, her
tiirli kisisel iligki glivene dayalidir (Dag ve Durmaz, 2014). Giiven, memnuniyet ve
kisisel iliskiler arasinda bir koprii gorevi goriir, bu da insanlarin marka ile istikrarli ve
bagh yakin iligkilerine yonelik olumlu islem yonelimine yol acar. Rekabet avantaji

yaratmada giliven ve algt esastir (Uzan, 2020).

Giiven, psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve hatta ¢ogu zaman ydnetim ve pazarlama
alanlarindaki akademisyenlerin dikkatini ¢ekmistir (Ballester ve Alemén, 2005). Bir
sey satin almak, vergi 6demek ya da bir hizmet almak gibi giinliik hayatimizin hemen
her alaninda verdigimiz ya da verecegimiz kararlar bir baskasina giivenmeyi

gerektirmektedir (Lewis ve Wigert, 1985).

Rotter (1971) giiveni, bir kisi ya da grubun sozlii ya da yazili olarak verilen bir ifade
ya da soziin yerine getirilecegine dair beklentisi olarak tanimlamaktadir. Buna gore
giiven, bu beklentinin genellestirilebildigi ve istikrarli bir sekilde stirdiiriilebildigi

durumlarda sondalama i¢in ortaya ¢ikmaktadir. Hemen hemen benzer bir tanim Frost,
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Stimpson ve Maughan (1978) tarafindan yapilmistir: giiven, bir kisi ya da grubun
davranigsal olarak 6zgeci bir tutum sergileyecegine ya da kisisel olarak faydali
olacagina dair bir beklentiyi ifade eder. Lewis ve Weigert (1985) tartismalara
sosyolojik bir bakis agis1 getirmis ve giivenin kolektif atiflara vurgu yaparak bireysel
psikolojik durumlardan ziyade insanlar arasindaki iligkilere uygulanmasinin daha
dogru oldugunu 6ne siirmiistiir. Ote yandan Barney ve Hansen (1994) giiveni, bir
miibadelenin parcasit olan taraflarin birbirlerinin zayifliklarindan ticari bir bakis

acistyla yararlanmayacaklarina dair ortak bir giiven olarak tanimlamistir.

Pazarlama literatiirlinde Moorman, Zaltman ve Deshpande (1992) giiveni, giiven veren
bir degisim ortagina giivenme istegi olarak tanimlarken, Morgan ve Hunt (1994)
giiveni, bir degisim ortaginin giivenilirligine ve diiriistliigline inanmak olarak
tanimlamigtir. Her iki tanim da giiven ve dogrulugun 6nemine isaret etmektedir.
Moorman, Zaltman ve Deshpande'nin (1992) tanimlarina istekliligi dahil ederek bir
ortagin diger ortaga giivenme niyetinin 6nemini vurgulamalarina ragmen, Morgan ve
Hunt (1994) "istekliligin" giiven taniminda gereksiz oldugunu, ¢iinkii gercek giivenin
bir tarafin digerine giivenmeye istekli olmasi durumunda zaten ortaya ¢ikacagini
savunmustur. Buna ek olarak, Barney ve Hansen'in (1994) bir tarafin zayifliklarim
istismar etmesinin firsatg1 bir tavir olarak algilandig1 ve bu nedenle giivenin mevcut
olmadig1 yoniindeki argiimaniyla tutarli olarak, Moorman, Zaltman ve Deshpande

(1992) zayifligin giivenin temel bir onciilii oldugunun altini ¢izmistir.

Kirilganlik olmadan giliven olmayacagina iliskin bu goriis, giivenin her zaman
kaginilmaz bir risk i¢erdigi diisiincesiyle de paraleldir (Lewis ve Weigert, 1985). Kars1
tarafin gelecekte atacagi belirsiz adimlar riski de beraberinde getirdiginden giiven,
beklentilerin karsilanmasi ile bu beklentilerin ihlal edilmesi riski arasinda ilerleyen bir
davranistir. Giiven bir kez ortaya ¢iktiginda, kirilganligin yani sira algilanan belirsizlik
de azalir (Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992). Basarili bir iliskisel aligverisin
kurulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi i¢in tasarlanan tiim pazarlama faaliyetlerini
ifade eden iliskisel pazarlama, markalara duyulan giivene yeni bir pencere agmistir
(Morgan ve Hunt, 1994). Giivenin, Ozellikle pazarlamacilarin uzun vadeli
sirdiriilebilir iliskiler kurma arzusuyla iligkili olarak kritik bir rol oynadig

distiniilmektedir.
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Bu dogrultuda Fournier (1998), tiiketicilerin ve markalarin iligkisel olarak ortak
olabileceklerini ve tiiketicilerin, pazarlama iligkilerinin aktif bir nesnesi olarak
markalarin varliginda ortaya ¢ikan ikili iligski iizerinde beklenen bir etkiyle hareket
ettiklerini ileri slirmiistiir. Gergeklesen marka kisiligi ve markalara atfedilen
ozelliklerin, markalar adina gelistirilen her tiirlii pazarlama stratejisinden kaynaklanan

bir grup davranigin parcasi olarak elde edildigi diistiniilebilir.

Bir kavram olarak giiven, iliski pazarlamasi1 temelinde pazarlama aragtirmacilarinin
ilgisini cekmis ve kavramin tiiketici-marka alaninda incelenmesine yonelik girisimleri
tegvik etmistir. Bu anlamda Chaudhuri ve Holbrook (2001), Moorman, Zaltman ve
Deshpande (1992) ile Morgan ve Hunt'a (1994) dayanarak marka giivenini, ortalama
bir tiiketicinin bir markanin vaat ettigi islevi yerine getirme yetenegine duydugu giiven
olarak tanimlamigtir. Onlarin marka giiveni goriisii ayn1 zamanda Doney ve Cannon'un
(1997) giivenin, iliskinin taraflarinin (burada tiiketiciler ve markalar s6z konusudur)
diger ortagi aldatmanin veya iligkiyi slirdiirmenin maliyetlerini ve/veya odiillerini
hesapladig1 hesaplamali bir siireci igerdigi argiimanina dayanmaktadir. Buna ek
olarak, taraflar arasinda giivenin gelistirilmesi, taraflarin birbirlerinin davraniglarini
tahmin edebilmelerine baglidir (Doney ve Cannon, 1997). Buna gore, tiiketicilerin
giivenilirlik, emniyet ve inanilirliga iliskin inanglar1 bir markaya duyulan giivenin
onemli unsurlandir, c¢iinkii tiiketiciler giliveni bu unsurlarin yanmi sira markanin
algilanan iyiligine dayali olarak insa ederler; bdylece tiiketiciler markanin s6z verdigi
gibi davranip davranmadigini ve tiiketicilerin beklentilerini dikkate alip almadigini

sorgularlar (Lewis ve Weigert, 1985).

Ayrica Ballester (2004) marka giivenini, tiiketicilerin risk teskil eden durumlarda bir
markanin giivenilirligine ve niyetine iliskin beklentileri olarak tanimlamistir. Bu
tanimla birlikte, glivenin 6nemli bir unsuru olarak tanimlanan risk faktoriine vurgu
yapmistir. Bu beklenti, ancak bu markanin performansinin tiiketiciler i¢in beklenen
sonuglara uygun olarak performans gosterebilecegine dair yeterli ihtimal oldugunda
mevcuttur. Fournier'in (1998) fikrini temel alarak, tim pazarlama stratejileri marka
adina atfedilen bir dizi davranis1 igerdiginden, tiiketiciler markalarla iliski
kurmaktadir. Bu baglamda, Ballester (2004) tarafindan 6nerilen marka giiveni tanimu,

hem markanin vaatlerini iyilikle yerine getirerek tiiketicilerin beklentilerini kargilama
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yetenegiyle ilgili olan motivasyonel atiflar1 hem de markanin teknik olarak etkili bir
performans sergileyerek tiiketicilerin beklentilerine uyma yetenegiyle ilgili olan

yetkinlik veya teknik atiflar1 icermektedir.

Chaudhuri ve Holbrook (2001) marka giivenilirliginden marka giliveninin temel bir
unsuru olarak bahsetmektedir. Esas olarak tiiketicilerin markanin yiikiimliiliiklerini
yerine getirip getiremeyecegine inanmasiyla ilgilidir, dyle ki tiiketiciler bu markanin
ihtiyaglarini karsilama kapasitesine sahip oldugunu tahmin ettiklerinde marka giiveni
ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan marka niyetleri, ilgili markanin tiiketicinin ¢ikarlarina
yonelik olumlu niyetlerle hareket ettigine dair inanci ifade etmekte ve ozellikle
tiikketicinin zaaflarindan yararlanmanin cazip oldugu durumlarda markanin kendi
cikarlarini asla gézetmeyecegine dair giiven olusturmaktadir (Zhang, Benyoucef ve

Zhao, 2016).

Sonug olarak, Chaudhuri ve Holbrook (2001) calismalarinda markanin algilanan
iyiliginin 6nemini vurguladiklar1 gibi, tanimlarina sadece algilanan marka
performansini bir bilesen olarak dahil etmislerdir. Li ve digerleri (2008), pazarlama
literatiiriiniin salt glivenin otesine gegerek kavrami marka-tiiketici iligkisi baglaminda
insa etmesi nedeniyle, markanin performans yeterliligi ve iyi niyetinin tiiketiciler
tarafindan olumlu ve giivenilir olarak algilanmasi halinde marka giiveninin tesis
edilecegini ileri siirmiistlir. Spesifik olarak, kavramsallastirmalari marka giliveninin
ingas1 agisindan yetkinlik ve yardimseverlik olarak iki boyutu i¢ermektedir.

Tanim bazindaki tartismalarin yani sira, gliven degerli bir degisim iliskisi yarattigi igin
pazarlama literatiirlinde marka giiveni, marka sadakatinin bir belirleyicisi olarak
incelenmistir (Morgan ve Hunt, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Matzler vd.
2008). Marka giiveninin markalagma literatiiriindeki aracilik roliiniin 6tesinde, Matzler
vd. (2008) tiiketicilerin riskten kag¢inma egiliminin de marka giliveni diizeyini

etkiledigini belirtmistir.

Chaudhuri ve Holbrook (2001), argiimanlarin1 bu goriise dayandirarak, {iriin-kategori
bilgilerinin markalar hakkindaki diisiince ve duygular dnciilleyebilecegini, yani farkl
{irlin-kategori 6zelliklerinin marka giivenini etkiledigini ileri siirmiistiir. Ornegin,

belirli tirlin kategorilerinde algilanan risk diizeyi veya farkli {iriin kategorileri arasinda
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onerilen hedonik ve faydact degerler tiiketicilerin markalara olan giivenini
belirleyebilmektedir. Buna gore, hedonik/faydact degeri diisiik {irtinler igin giivenlik,
performans ve finansal boyutlara iliskin degerlendirmeler daha oOnemli hale

gelmektedir.

Tiiketici marka iligkisinde {irlin kategorisinin roliine iliskin mevcut literatiirii temel
alan Fetscherin vd. (2014) de tiiketicilerin markalarla olan iligkilerinin yogunlugunun
iriin kategorisine bagli olarak arttigini tespit etmistir. Bulgulari, iliskinin yonliligii
acisindan iirlin kategorisinin dogrudan bir etkisi olmadigini gésterse de, bunun yerine,
bu iliskinin yogunlugu ve marka sonuglarinin agiklama giicii agisindan Onemli

farkliliklar vardir.

Performans yeterliliginin tiiketiciler tarafindan olumlu ve giivenilir olarak algilanmas1
halinde marka giiveninin tesis edilecegi, kendi {ilkelerinde {iretilen {iriinlerin
ihtiyaclar1 daha iyi karsilayabildigi ve daha {istiin kaliteye sahip oldugu diisiincesiyle
sirketlerin yeniden tedarik edilmesine iliskin yiiksek duyarliliga sahip tiiketicilerin
yeniden tedarik edilen markalara giivenmesi muhtemeldir (Li vd., 2008). Buna paralel
olarak Gurviez ve Korchia (2013) giivenin, bir ortagin degisim kosullarini asla
degistirmeyecegine dair bir garanti sagladigini ve bunun da gelecege odaklanmaktan
kaynaklandigmi vurgulamistir. Ozellikle, tiiketiciler genellikle bir markamn beyan

ettigi politikalarla ilgili olarak iyi niyetle hareket ettigini 6nceden varsaymaktadir.

1.3.3. Marka Giiveninin Ozellikleri

Marka giiveni her isletme i¢in 6nemli bir faktordiir. Miisteri ve isletmeler arasindaki
iligkinin yonetilmesi marka giiveninin tam merkezinde kendine yer bulmaktadir.
Arastirmalar; artik her pazarlamaci en ¢ok giiven yaratmakla ilgilendigini bizlere
gostermektedir. Giiven satin alinamayan ancakinsa edilmesi gereken bir olgudur.

Bunun yani sira hassas, baglamasi zor ve gelismesi kademelidir (Blomqvist 1997).

Marka giiveni olgusu c¢ok kapsamli bir sekilde devamh arastirilan bir konudur, bu
nedenle ¢esitli ayirt edici tanimlar ve bakis agilar1 vardir. Daha agik hale getirmek i¢in,
Doney ve Cannon (1997) marka gilivenini, bir markanin sorumluluklarini iyi niyetle

yerine getirerek iistiin miisteri memnuniyeti sunmasi olarak gérmektedir. Lau ve Lee

28



(1999) ise, marka giiveni arttikca marka bagliliginin arttigin1 ima etmislerdir. Ayrica
marka giiveninin, miisterinin tekrar satin almaya yonelik tutumunuolumlu yonde
etkiledigi ve bunun gelecekte sadakate doniisecegi de bulunmustur. Yeniden satin
alma niyetine ek olarak, marka giiveni, miisterilerin baskalarin1 6vmesini saglar ve bu,
her seferinde bir adim derin pazar penetrasyonu ile sonu¢lanmasina neden olacaktir.
Bir miisterinin marka ile giivene dayali iligkisi varsa,bu ayni zamanda bir satin alma
faaliyeti durumunda algilanan risklerin daha diisiik olacagi anlamina gelir. Ayrica
uzmanlar, bir miisteri belirli bir markanin kendi ¢ikarlarin1 gozettigine inaniyorsa,
sOzlerinde diiriistse, caba gosterecekse ve bir sorunu ¢ozecekse marka giiveninin
ortaya ¢ikacaglr savunulmaktadirlar. Ayni sekilde miisterilerin glivendigi marka,
gelistirmeden iiretime, satistan satis sonrast hizmetlere kadar miisterilerine verdigi
sOzleri kriz zamanlarinda bile diiriistliik, sorumluluk, tutarlilik ve yetkinlikle yerine
getirmesi sonucunda marka giiveni gelisir. Giiven, miisteriler ve markalar arasindaki

etkilesimin bir sonucu olarak olugur (Cohen ve Basu, 1982; Sujan, 1985).

Miisteriler kendilerine daha biiyiik degerlerin sunulduguna karar verirlerse, markaya
olan giivenleri daha yiiksek olacaktir. Dolayisiyla giivenin markayla dogrudan ve
olumlu bir deneyim sonucunda ortaya ¢iktigi sdylenebilir (Uzan, 2020). Literatiirde,
marka giliveninin iki ana boyutu oldugu kabul edilir. Bunlar1 su sekilde siralamak
miimkiindiir:

»  Marka giivenilirligi

»  Marka niyetleri.
Birinci boyut olarak giivenilirlik, giiven kavraminin daha teknik ya da yetkinlik bazli
bir yoniinii temsil etmektedir ¢linkii burada miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin
markalar tarafindan karsilanmasi1 séz konusudur. Ikinci boyuta bakildiginda niyetler
iseglivenin duygusal olan kismin1 temsil etmektedir. Bu boyutta miisteriler, sorunlara
ragmen markalardan ¢ikarlarimi ve refahlarimi iyi niyetle 6n planda tutmalarini

beklemektedir (Uncu, 2019).

Chaudhuri ve Holbrook (2001) marka giivenini, miisterinin markanin belirli islevleri
yerine getirebilecegine iligkin inanci olarak gormektedir. Buna ek olarak, bir
miisterinin belirli bir markanin kendi ¢ikarlarin1 goézettigine, beyanlarinda diiriist

olduguna ve bir sorun oldugunda yeterince ¢oziim odakli yaklagim sunacagina
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inanarak marka giliveninin glin yiizine c¢iktig1 savunulmaktadir. Ayni sekilde,
tilketiciler tarafinca giivenilen bir marka, gelistirme, iiretim, sati, satig sonrasi
hizmetler ve hatta kriz donemlerinde miisterilerine verdigi sozleri diiriistliik,
sorumluluk, tutarlilik ve yetkinlikle yerine getiren markadir (Ballester ve Aleman

2005; Alam ve Yasin 2010).

Giiven, miisteriler ve markalar arasindaki etkilesimin bir sonucu olarak olusur.
Miisteriler bu etkilesimin olusmasindan sonra bir degerlendirmeye giderler. Miisteriler
bu degerlendirmeler sonrasinda kendilerine karsi marka tarafindan daha fazla deger
hissettirildigine kanaat getirirlerse, paralel olarak markaya kars1 duyduklar1 giivende
pozitif yonde olacaktir. Dolayisiyla, giivenin ortaya ¢ikmasinin markayla dogrudan ve
olumlu bir deneyim sonucunda gerceklestigi sonucuna varilabilir (Elliot ve

Yannopoulou, 2007).

Marka giiveni genel olarak giivenilirlik, diiriistliik, hayirseverlik, emniyet, yetkinlik ve
topluma fayda gibi ana faktorlerle degerlendirilmekte ve ¢cogunlukla bunlarla iliskili
bulunmaktadir. Benzer bir sekilde, Lau ve Lee (1999) yetkinlik, ongoriilebilirlik,
yardimseverlik ve oOzglinliik algisint marka giliveninin dort ana istiraki olarak
gormektedir. Bu terimleri daha ayrintili incelemek gerekirse, burada yetkinlik,
markanin pazar yeterliligi, pazar deneyimi, bilgi ve yetenekleri ile belirtilen vaatlerin
farkinda olmay ifade etmektedir. Yeterli markalar miisterilerinin sorunlarini ¢ozer ve
vaatlerini en {ist diizeyde yerine getirir. Miisterinin bir markanin yeterliligine iliskin
algisi, dogrudan deneyimler veya WOM (Word of Mouth) sonucunda ortaya
cikmaktadir (Li ve Miniard 2006). Bir¢ok ¢alisma tarafindan da dogrulandig {izere,
WOM etkilesimleri arttikca marka giliveni de artmaktadir (Alam ve Yasin 2010).

Yardimseverlik, markalarin itibar ve saygmligi i¢in faydali bir faktordiir ve bu da
nihayetinde miisterinin markaya olan giivenini artirabilir. Diiriistliik ise, verilen
sOzlerin tutulmasini, son derece etik olmay iletisim ve bilgi paylasimi becerisini
gosteren bir ilkedir. Bu anlamda, daha giiclii iletisim, miisterilere agiklik ve onlari
dikkatle dinleme ile ¢alisanlarin bilgilendirilmesi gibi faktorler marka giiveni lizerinde

giiclii etkiler olarak bulunmustur (Morgan ve Hunt, 1994).
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Marka giiveninin farkli durumlar icerisinde farkli sekillerde ortaya c¢ikabilecegi
bilinmektedir. Olusan bu giiven farkliliklarinin arkasindaki sebeplerden biri, marka
giiveni ile fazlaca ilgili olan iiriin ve hizmet kategorisi olarak karsimiza ¢ikabilir.
Ornegin, bir miisteri kolaylik saglayan bir iiriin satin alirken markaya kars1 duydugu
giiveni sorgulamaz. Ancak ayni tiiketici degeri yiiksek, otomobil gibi yiiksek donanim
ve teknolojili bir {irlin satin alirken giivene verdigi sorgulama ve dnemseme diizeyi

oldukca fazla olacaktir (Blomqvist, 1997).

Isletmeler igin itibar WOM iletisimi ile daha fazla yayilir. Markalarla olumlu
deneyimler yasamis miisteriler bundan bagkalarina bahseder ve nihayetinde onlarin da
bu markadan satin almalarina yol agar. Algilanan ve deneyimlenen kalite bu baglamda
olduk¢a 6nemli goriilmektedir. (Sallam, 2015). Markalarin ve firmalarin miisterilerini
cok daha iyi tantyabilmelerini, miisterilerinin sorunlarini aninda fark edebilmelerini ve
miisterilerinin her tiirlii ihtiyacin1 karsilayabilecek sekilde hareket edebilmelerini

saglayan ustaliklarinin, ortaklar arasindaki giiveni artirdig agiktir (Lau ve Lee 1999).

Marka imaji kavramu, isletmelere karsi miisterilerin zihninde ve kalplerinde degerli ve
ayricaligi olan bir yer edinmesi igin giiclii bir olgudur. Isletmlere ayricalik tanir ve 6ne
cikmalarini saglar. Isletmelerin rakipleri karsisindaki {iriin hizmet veya teknolojilerini
kopyalayabilir. Fakat sadece bir seye karsi olusan algiyr kopyalamak neredeyse
imkansizdir. Bu baglamda, olusacak olumlu bir marka imaj1 satin alma niyetlerini
artirabilir ve bu da giderek giivene dayali bir iliskiye doniisiir. Firmalar farkindalik
baglaminda giiven unsurunu reklam, sponsorluk, pazarlama karmasi, logo, tasarim ve
hatta markanin adi gibi iletisim araclariyla kontrol edebilir. Firmalar bu araglar
kontrol ederek, benzer bir cagrisim ortaya ¢iktiginda markalarinin ilk akla gelen marka

olmasini amaglamaktadir (Blomgvist, 1997; Keller, 2009).

1.3.4. Marka Giivenini Kazanilmasi ya da Kaybedilmesi

Sirketlerin miisterilerinin glivenini kazanmak ya da kurulan giiven iligkisinibozmamak
i¢cin neler yapabilecegini gosteren ¢ok sayida arastirma mevcuttur. Aslinda giliven, ak
ya da kara olarak goriilmemesi gereken bir kavramdir. Gri olarak ele alinmalidir
(Baser, 2011). Bu, bir firmanin hem yeni giivene dayal: iligkiler yaratmayacaligmasi

hem de sahip oldugu iliskileri siirdiirmeye caligmasi gerektigi anlamina gelir. Bu
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nedenle, marka giivenini her iki yonde de etkileyen temel faktorleri anlamak
onemlidir. Marka giiveni aslinda bir firmanin kullanabilecegi tek ara¢ degildir.
Markaya olan giiveni artirmanin yam sira sirketin genel giiven diizeyini giiclendiren
baska belirleyiciler de vardir (Vural, 2013). Bu belirleyicileri su sekilde siralamak
miimkiindiir:

»  Markanin kendisine giiven saglamak,

»  Markann iiriin veya hizmetlerine giiven saglamak,

»  Pazarlama stratejilerine giiven saglamak,

»  Mevcut sektore veya pazara giiven saglamak.
Firmalarin veya markalarin verdikleri s6zleri tutmalar1 gerektigi ve bunu yapabilmek
i¢in liretim ve satistan pazarlamaya veya satis sonrasi hizmetlere kadar isletmelerinin
her siirecine bu bakis acisini yerlestirmeleri gerektigi zaten bilinmektedir. Buradan
hareketle bir markaya duyulan giivenin kazanilmasi ancak tiim caligsanlarin ve tiim
yoneticilerin ortak bir amag i¢in birlikte ¢alismasiyla miimkiindiir. Marka giivenini
olusturan iki siire¢ mevcuttur (Uzan, 2020). Bunlar:

»  Givenilirlik temelli siiregler,

»  Memnuniyet temelli siirecler.
Bu iki faktoriin markalar i¢in son derece onemli bir yere sahiptir. Miisterilerin bir
markanin basarisina ve degerine olan inanci giiven yaratir. Bu nedenle, bir markanin
imaj1, gilivenilirlik siirecine gore bu Onceki izlenimlere ve inanglara dayali olarak
tammlanmalidir. Ote yandan, miisterinin bir markanm iiriin veya hizmetini
kullanmadan onceki ve sonraki beklentileri birbiriyle Ortiigiiyorsa giiven olusur. Bu
nedenle, miisterilere iistiin deneyimler sunarak onlart memnun etmek onemlidir,

memnuniyete dayali siirecte anahtar strateji olmalidir (Erge, 2011).

Zarar gormiis bir giiven iliskisini onarmak, zamanla giivene dayali yepyeni bir iligki
kurmaktan ¢ok daha zordur. Bir miisteri bir sekilde belirli bir markanin beklentilerini
karsilayacagina inanmaya bagladiysa, o markanin bunu yapmaktan baska secenegi
yoktur. Bu baglamda markalar gelecekte tutamayacaklart sozler vermekten
kac¢inmalidir. Markanin ve hissedarlarinin her s6z ve eylemindeki diirtistliik ve 1srar,
markaya giiven kazanmak icin gerekli unsurlardir. Iletisim ortamlar1 sayesinde
iligkinin  giliclendirilmesi bu anlamda biiylik Onem tasimaktadir (Elliot ve

Yannopoulou, 2007).
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Gliniimiiz diinyasinda miisteriler siirekli olarak markalar, iriinler veya hizmetler
hakkinda degerli bilgi kaynaklar1 ararlar. Internet ve sosyal medya platformlarinin
devreye girmesiyle inanilmaz bir biiylime gosteren diger miisterilerin sesi, degerli
kaynaklardan biridir (Gurviez ve Korchia, 2013; Fetscherin vd., 2014). Ek olarak,
uzman gorlisleri misterilerin ilgili bilgileri elde etmelerine yardimci olabilir.
Dolayisiyla, bir marka bu tip insanlardan bir grup bulabilir veya olusturabilirse; bu
markaya olan giivenin artmasina yardimci olacaktir (Dag ve Durmaz, 2014). Bu
noktada, agizdan agiza iletisimin ve ¢evrimi¢i veya mobil platformlarin, bagkalarinin
deneyimleri daha olumsuz yonde merkezlenirsegiiven iligkisine zarar verebilecegini

akilda tutmak da 6nemlidir (Gtizel, 2014).

Uriinlerin kusurlu olmasi nedeniyle geri ¢ekilmesi, markaya ve hatta tim sektére
duyulan giiveni zedelemektedir. Bunlara ek olarak, markalarin miisterilerinden ¢ok
hissedarlarinin ¢ikarlarin1 6n planda tutmasi ve sadece daha fazla kar elde etmek i¢in
toplam {irtin kalitesini diislirmesi, kesinlikle miisteri memnuniyetini ve giivenini
azaltacaktir. Ozellikle miisteriler sirket ici iletisim eksikliginden dolayr problem
cozmekte giicliik ¢ekiyorsa, organizasyon yapisi da giiven konusundadnemli bir rol
oynar. Son olarak, teknolojik gelismeler de konu i¢indeki avantajlarinagore giiven
seviyelerini azaltabilmektedir. Bazi durumlarda, 6zellikle yeniliklere dahaaz agik olan
miisterilerde artan otomasyon nedeniyle giiven azalabilir. Bu miisteriler, bir insanla
dogrudan etkilesime giremezlerse markaya olan giivenlerini kaybedebilirler (Morgan

ve Hunt 1994; Lau ve Lee 1999).

1.3.5. Marka Giiveninin Is Acisindan Katkilan

Marka giiveninin diger varliklarla iliskili is a¢isindan katkilarin1 gostermek i¢in ¢ok
sayida yerli-yabanci arastirma yapilmistir. Ballester ve Aleman (2005), marka
degerinin ¢ogunlukla marka giiveninden etkilendiginin sonucuna varmislardir. Bu
nedenle, marka degerinin rekabet ve ekonomik avantajlarindan yararlanmak isteyen
firmalarin giiven seviyelerini mutlaka yiikseltmeleri gerekmektedir. Daha yiiksek
diizeyde giivene sahip sirketler, marka stratejilerini ¢ok daha kolay uygular.
Uygulanan marka stratejilerinin igletmelere pozitif yonde etki etmesi is agisindan katki

sunmas1 marka giiveninin ortaya ¢ikardigi bir etkilesimdir.
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Belirli bir markaya karsi daha yiiksek diizeyde giivene sahip miisterilerin sadik olma
ve sadik kalma olasiliklar1 daha yiiksektir. Fiyat esnekligi gibi bagka bir avantaja ek
olarak, bu miisterilerin bu markanin {iiriin yayilimindan satin alma olasiliklar1 daha
yiiksek olacaktir. Marka giiveninin sirketlere is acisindan en genel katkilari, sirasiyla,
sermaye yatiriminit azaltmak, daha yiiksek degerli iirlinlerin satigin1 artirmak,
pazarlama maliyetlerini diisiirmek, miisterilerle iletisim giiclinii artirmak ve markalarla
is birligi yapan misteri miktarin1 artirmak, yiiksek teknoloji de dahil olmak iizere

stiregleri gelistirmek olarak tanimlanabilir (Erdem ve Swait, 2004).
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IKINCi BOLUM
YONTEM VE BULGULAR

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin temel amaci, zincir yiyecek icecek igletmelerini tercih etme
egilimlerinde marka gliveninin roliiniin belirlenmesidir. Bu ¢alismada Planli Davranig
Teroisi degiskenlerinden tutum, siibjektif norm ve algilanan davranigsal kontroliin
tiikketicilerin zincir yiyecek igecek isletmelerini tercih etme egilimleri incelenmis ve
olusturulan bu modellemeye ek olarak Planli Davranis Teorisi degiskeleri iizerinde

satin almaya yonelik etkide marka giiveninin rolii incelenmistir.

2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci olan zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etme egilimlerinde
marka giiveninin rolii, planli davranig teorisi ¢ergevesinde incelemek icin bir ¢calisma

modeli ve hipotezler olusturulmustur.

MARKA GUVENI

TUTUM
\——

4 )
OZNEL(SUBJEKTIF)
NORM

\ J

([ ALcANAN ) B3
DAVRANISSAL
KONTROL

Sekil 2.1. Hipotetik Arastirma Modeli



Model tizerinden goriildiigii tizere toplamda olusturulan dokuz hipotez;

H1: Tiketicilerin zincir yiyecek igletmelerine yonelik tutumlari satin alma niyetini
pozitif ve anlaml1 sekilde etkiler

H2: Tiiketicilerin sahip olduklar1 6znel normun zincir yiyecek isletmelerinde satin
alma niyetini pozitif ve anlaml sekilde etkiler.

H3: Algilanan dav. Kontroliin zincir yiyecek isletmelerinde satin alma niyeti iizerinde
pozitif ve anlaml1 sekilde etkiler

H4a: Zincir yiyecek icecek isletmelerine yonelik tutumun satin alma niyeti izerindeki
etkisinde marka giiveni diizenleyici bir role sahiptir

H4b: Tiiketicilerin sahip olduklar1 6znel normun satin alma niyeti izerindeki etkisinde
marka giliveni diizenleyici bir role sahiptir

H4c: Algilanan dav. Kontroliin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka giiveni

diizenleyici bir role sahiptir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

2.3.1. Evren ve Orneklem

Bir arastirmanin en dnemli unsuru olan evren, elimizdeki sorulari cevaplamak icin
gerekli duydugumuz 6l¢liim sonuglarint olusturan cansiz ya da canli varliklarin yer
aldig1 biiylik bir gruptur. Bu gruptan secilen kiime ya da parcalari da 6rneklem
olusturmaktadir. Evrendeki biiylik gruplar1 simgeleyen ve temsil eden 6rneklemin

amaci konuyla evren hakkinda bilgiler kazandirmasidir (Maxwell, 1996).

Aragtirmalarin tamami elde edilen sonuglarin evrene genellendirilebilirlik diizeyi
fazlalastikca degeri fazlalasir. (Anderson ve Keith, 1997). Arastirmacilar en ideal
olan1 tercih ederek, elde ettikleri bulgulari olabildigince genis bir evrene genelleme
yapmasini istemektedir. Ancak ¢ok genis ¢apli evrenlere uzanip bilgilere ulasmak
zaman ve maddi kayba neden olacagindan evrenimizi temsil edecek 6rneklem

daraltmasi se¢ilmektedir (Creswell, 2005).

Orneklem kendi kelime anlamininda da anlasilacagi iizere, yapilan arastirma
evreninden belirli bir kesit alanin ¢alismaya entegre edilmesidir. Orneklemden gelen
verilerin sonucu olarak ortaya c¢ikan bulgular arastirma alaninin tamamina

giincellenmesiyle sonuglanir (Aziz, 2011).
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Evren biiyiikliiliik sinirinin bir milyon ve iizeri olan durumlarda 6rneklem sayisinin
384’ten yukar1 olmasinin bilinmesi ve ayrica da otuz ila bes yliz arasi kii¢iik 6rneklem
sayisinin bir¢ok arastirma ig¢in arastirmact ve akademisyenlere yeterli olacagi
gorlilmektedir (Altunisik vd., 2007). Bu arastirmanin evreni zincir yiyecek icecek
isletmelerinde yeme i¢gme deneyimine sahip kisiler olugturmaktadir. Bu ¢alismadaki
orneklem ise kolayda ornekleme yoOntemi ile arastirma evreni igerisinden segilen

farkli kusaklarda yer alan kisilerden olugsmaktadir.

2.3.2. Veri Toplama Araci ve Teknigi

Arastirmanin amacina yonelik olarak elde etmemiz gereken verileri toplama yontemi,
nicel arastirma yontemlerinin etkin ve dnemli bir uygulamasi olan anket teknigi ile
saglanmistir. 399 anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Anketin ilk boliimiinde
cinsiyet, dogum yili, medeni durum, egitim durumu ve gelir durumu gibi demografik
sorularla katilimecilarin 6zellikleri belirlenirken ayni1 zamanda katilimcilarin zincir
yiyecek icecek isletmelerine kag kez gittiklerini belirlemek i¢in soru bulunmaktadir.
Diger boliimlerde ise kullanilan tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol,
niyet ve marka giliveni Olgeklerinden olusturulan toplamda 29 soruyla anket
uygulamasi gerceklestirilmistir. Katilimcilarin 29 soruluk bu ankete 5°li likert
(kesinlikle katilmiyorum — katilmiyorum — kararsizim — katiliyorum — kesinlikle

katiliyorum) derecelendirmesiyle cevap vererek ilerlenmesi istenmistir.

2.3.3. Verilerin Analizi

“’Zincir yiyecek icecek isletmelerini tercih etme egilimlerinde marka giiveninin rolii”’
arastirmasinin, kurulan 6 hipoteze cevap olmasi amaciyla online anket yontemi ile
399 kisiye ulasilmistir. Toplanan verilerin analizleri Spss Programu ile; frekans
analizi, agiklayic1 faktor analizi, glivenilirlik analizi, korelasyon analizi, regresyon

analizi ve moderator analizi olarak yapilmistir.
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Tablo 2.1. Kullanilan Olgekler ve Ifadeler

Olcekler

ifadeler

Tutum

Zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmek benim i¢in keyif vericidir.
Zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmek benim i¢in giivenilirdir.
Zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmek iyi bir fikirdir.

Zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmek mantiklidir.

Zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih etme fikrini seviyorum.

Oznel Norm

Tercihlerine deger verdigim insanlarin gogu zincir yiyecek-igecek igletmelerini tercih etmemi onaylar
Arkadaglarim zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmemi onaylar

Benim i¢in 6nemli olan ¢ogu insan,zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmemi onaylar
Davraniglarimi etkileyen insanlar zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmemi onaylar

Diisiincelerine 6nem verdigim insanlarin ¢ogu zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmemi onaylar

Zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmek i¢in maddi durumum yeterlidir

Algilanan
davrani $8 al Zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmek i¢in yeterli olanaklara sahibim 3
kontrol Zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmek tamamen benim kararima baghdir.
Istedigim zaman zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih ederim
Satin alma ) )
. . Yakin zamanda Zincir Yiyecek-Igecek Isletmelerine gitmek isterim
niyeti

Gelecekte Zincir Yiyecek-Igecek Isletmelerine gitme sikligim arttirmayi diisiiniiyorum.

Yakin zamanda Zincir Yiyecek-Igecek Isletmelerine gitmeyi planliyorum

Marka
giliveni

Zincir yiyecek-igecek isletmeleri beni higbir zaman hayal kirikligina ugratmaz

Zincir yiyecek-igecek isletmeleri memnuniyeti garanti eder

Zincir yiyecek-igecek isletmeleri tiriinleriyle ilgili sorunlar1 dile getirdigimde, bana kars1 diiriist ve samimidir
Zincir yiyecek-igecek igletmelerinin karsilagtigim sorunlari ¢dzecegine inanirim

Zincir yiyecek-igecek igletmeleri beklenmedik bir sorunla karsilagtigimda beni memnun etmek i¢in ¢aba harcar

Zincir yiyecek-igecek isletmeleri tiriinleriyle ilgili bir sorun oldugunda bunu telafi eder

M

Lam and Hsu, 2006; Ryu and Han, 2010.

Lam and Hsu, 2006; Kocagoz, 2010; Ryu and Han, 2010.
Lam and Hsu, 2006; Sparks, 2009

Kocagoz, 2010; Ryu and Han, 2010.

Ballester, 2004
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2.4. Arastirmanin Bulgulan

2.4.1. Demografik Ozellikler

Tablo 2.2. Katilimcilarin Demografik Bilgileri*

N=399 n %
Cinsiyetiniz

Kadin 177 444
Erkek 222 55.6
Medeni Durum

Evli 176 44,1
Bekar 223 55.9
Egitim Durumu

Tlkokul 5 1,3
Lise 49 12,3
On Lisans 59 14,8
Lisans 203 50,9
Y. Lisans/Doktora 83 20,8
Gelir Durumu

5500 TL ve alt1 121 30,3
5501-7500 TL 36 9,0
7501-10000 TL 65 16,3
10001 TL ve lizeri 177 44 .4
Isletmeye Gitme Sayisi

1 kez 25 6,3
2 kez 16 4,0
3 ve daha fazla 358 89,7
Kusak Dagilim

X Kusagi 37 9,3
Y Kusagi 276 69,2
Z Kusagi 77 19,3
Alfa Kusagi 9 2,3

*Frekans Analizi

Katilimeilarin demografik bilgileri incelendiginde %55,6’sinin erkek ve %44,4’{iniin
kadin oldugu; %55,9’unun bekar ve %44,1’inin evli oldugu; %350,9’unun lisans
mezunu, %?20,8’inin yiiksek lisans/doktora mezunu oldugu ve %14,8’inin 6n lisans
mezunu oldugu; %44,4’tiniin 10001 TL ve {izeri gelire sahip oldugu ve %30,3’{iniin
ise 5500 TL ve alt1 gelir sahip oldugu; zincir yiyecek-icecek isletmelerine gitme
sayisinda biiyiik c¢ogunlugunun 3 ve daha fazla kez gittigi (%89,7) ve kusak
dagiliminda ise sirasiyla Y Kusagi (9%69,2), Z Kusagi (%19,3), X Kusag1 (%9,3) ve
Alfa Kusagi’nin (%2,3) yer aldig1 sonucuna ulasilmistir (Tablo 2.2).
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2.4.2. Kullamlan Ol¢eklerin Dagihmi Analizleri

Tablo 2.3. Tutum Olgegi’nin Dagilimr*

Soru 1 2 3 4 5
T1 Zincir Yiyecek- 23 58 53 13,3 90 22,6 183 459 50 12,5
fcecek Isletmelerini
Tercih Etmek benim i¢in
keyif vericidir.

T2 Zincir Yiyecek- 35 88 56 14,0 110 27,6 149 37,3 49 123
fcecek Isletmelerini

Tercih Etmek benim i¢in

giivenilirdir.

T3 Zincir Yiyecek- 23 5,8 61 15,3 104 26,1 170 42,6 41 10,3
Icecek Isletmelerini

tercih etmek 1yi bir
fikirdir.

T4 Zincir Yiyecek- 26 6,5 67 16,8 97 243 170 42,6 39 98
Icecek Isletmelerini
tercih etmek mantiklidir.

TS5 Zincir Yiyecek- 28 7,0 62 15,5 83 20,8 181 454 45 113

Icecek Isletmelerini
tercth  etme  fikrini
seviyorum.

*Frekans Analizi, 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:

Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Katilimeilarin tutum 6lgegi sorularina verdikleri cevaplarin dagilimina bakildiginda
%45,9’unun  zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmekten keyif aldigi;
%37,3’1iniin zincir yiyecek ve igecek isletmelerini tercih etmeyi giivenilir buldugu;
%42,6’smin zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmeyi iyi bir fikir olarak
tanimladigy; %42,6’sinin zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmeyi mantikll
buldugu; %45,4’{iniin zincir yiyeeck-igecek isletmelerini tercih etme fikrini sevdigi

sonucuna ulasilmigtir (Tablo 2.3).
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Tablo 2.4. Oznel Norm Olgegi’nin Dagilimr*

Soru 1 2 3 4 5

ONI1 Tercihlerine deger 28 7,0 92 23,1 100 25,1 144 36,1 35 88
verdigim insanlarin ¢gogu

Zincir Yiyecek-Igecek

Isletmelerini Tercih

Etmemi onaylar

ON2 Arkadaslarim 22 55 51 12,8 96 24,1 188 47,1 42 10,5
ZincirYiyecek-igecek

Isletmelerini Tercih

Etmemi onaylar

ON3 Benim i¢in 6nemli 27 6,8 89 22,3 105 26,3 143 358 35 88
olan ¢ogu insan, Zincir

Yiyecek-Igecek

Isletmelerini Tercih

Etmemi onaylar

ON4 Davranislarimi 31 7,8 80 20,1 119 29,8 137 34,3 32 8,0
etkileyen insanlar Zincir

Yiyecek-Icecek

Isletmelerini Tercih

Etmemi onaylar

ONS5 Diisiincelerine 22 55 94 23,6 99 248 148 37,1 36 9,0
onem verdigiminsanlarin

¢ogu ZincirYiyecek-

Icecek Isletmelerini

Tercih Etmemi onaylar

*Frekans Analizi, 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Katilimcilarin 6znel norm 6lgegine verdikleri cevaplarin dagilimi degerlendirildiginde
tercihlerine deger verdikleri insanlarin zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih
etmesinde onemli gordigi (%36,1); arkadaslarin zincir yiyecek-icecek isletmelerini
tercih etmelerini genelde onayladiklar1 (%47,1); ¢ogu insanin zincir yiyecek-icecek
isletmelerini tercih etmesinin birey i¢in Onemli oldugu (%35,8); davraniglarini
etkileyen insanlarin zincir yiyecek-i¢ecek isletmelerini tercih etmesinde dnemli olarak
goriildigi (%34,3) ve diislincelerine 6nem verilen insanlarin zincir yiyecek-igecek
isletmelerini tercih etmede 6nemli olarak goriildiigii (%37,1) sonucuna ulagilmistir

(Tablo 2.4).
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Tablo 2.5. Algilanan Davramgsal Kontrol Olgegi’nin Dagilimi*

Soru 1 2 3 4 5

19 48 37 93 79 19,8 196 49,1 68 7,0
ADKI1 Zincir

Yiyecek-igecek
IsletmeleriniTercih
Etmek i¢in maddi

durumum yeterlidir.

ADK2 Zincir 14 3,5 42 10,5 65 163 204 51,1 74 18,5
yiyecek-icecek

isletmelerinitercih

etmek icin yeterli

olanaklara sahibim.

ADK3 Zincir Yiyecek 7 1,8 30 7,5 44 11,0 197 494 121 303
Icecek Isletmelerini

Tercih Etmek

tamamen benim

kararima baglidir.

ADK4 Istedigim 9 23 26 6,5 40 10,0 222 556 102 25,6
zamanZincir Yiyecek-
Icecekisletmelerini

Tercih Ederim.

*Frekans Analizi, 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim,
4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiltyorum

Katilimcilarin algilanan davranigsal kontrol 6l¢egine verdikleri cevaplarin dagilimi
incelendiginde zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmek i¢cin maddi
durumlarimin yeterli goriildiigii (%49,1); yeterli olanaklara sahip olduklar1 (%51,1);
tamamiyla kendi kararlarina bagli oldugu (%49,4) ve istedikleri zamanda zincir

yiyecek-igecek isletmelerini tercih ettikleri (%55,6) sonucuna ulagilmistir (Tablo 2.5).
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Tablo 2.6. Satin Alma Niyeti Olgegi’nin Dagilimi*

Soru 1 2 3 4 5

SANI1 Yakin 23 58 71 17,8 106 26,6 148 37,1 51 12,8
zamandaZincir

Yiyecek-igecek

Isletmelerinegitmek

isterim

SAN2 Gelecekte 47 11,8 121 30,3 120 30,1 81 203 30 7,5
Zincir Yiyecek-

Icecek Isletmelerine

Gitme sikligimi

arttirmay1

diistinliyorum.

SAN3 Yakin 32 80 88 22,1 105 26,3 137 343 37 93
zamandaZincir

Yiyecek-igcecek

Isletmelerinegitmeyi

planliyorum

*Frekans Analizi, 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Katilimcilarin satin alma niyeti 6lgegine verdikleri cevaplarin dagilimi incelendiginde
%37,1’inin yakin zamanda zincir yiyecek-icecek isletmelerine gitmek istedikleri,
%30,3’iiniin gitme sikligini arttirmay1 diisiinmedigi; %34,3 {iniin ise yakin zamanda

zincir isletmelerine gitmeyi planladig1 sonucuna ulasilmistir (Tablo 2.6).
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Tablo 2.7. Marka Giiveni Olgedi’nin Dagilimr*

Soru 1 2 3 4 5

MGI1 Zincir Yiyecek- 69 17,3 140 35,1 101 253 58 14,5 31 7.8
Icecek Isletmeleri beni

hi¢bir zaman hayal

kirikligina ugratmaz

MG2 Zincir Yiyecek- 50 12,5 110 27,6 117 293 92 23,1 30 7,5
Icecek Isletmeleri

memnuniyeti garanti

eder

MGS3 Zincir Yiyecek- 33 83 81 20,3 160 40,1 96 24,1 29 773
Icecek Isletmeleri

iriinleriyle ilgli

Sorunlart dile

getirdigimde, bana

kars1 diiriist ve

samimidir

MG4 Zincir Yiyecek- 21 53 64 16,0 147 36,8 137 343 30 7.5
Icecek Isletmelerinin

karsilastigim sorunlari

¢Ozecegine inanirim

MGS5 Zincir Yiyecek- 22 5,5 56 14,0 139 34,8 149 37,3 33 83
Icecek Isletmeleri

beklenmedik bir

sorunla karsilastigimda

beni memnun etmek

i¢in ¢aba harcar

MG6 Zincir Yiyecek- 18 4,5 55 13,8 131 32,8 160 40,1 35 8,8
Icecek Isletmeleri

utriinleriyle ilgili bir

sorun oldugunda bunu

telafi eder

*Frekans Analizi, 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Katilimcilarin marka giliveni 0lcegine verdikleri cevaplar degerlendirildiginde
%35,1’inin  zincir yiyecek-icecek igletmelerinin higbir zaman hayal kirikligina
ugratmayacagini diisiinmedigi; %29,3’linlin memnuniyet konusunda garanti etmede
kararsiz kaldiklar;; %40,1’inin isletmelerinin {riinleriyle ilgili sorunlart dile

getirdiginde diiriist ve samimi davrandiklari; %36,8’inin karsilasilan sorunlar
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¢Ozecegine inanma konusunda kararsiz kaldiklari;; %37,3’linlin isletmelerin
beklenmedik bir sorunla karsilasildiginda memnun etmek i¢in ¢aba sarf ettikleri;
%40,1’inin isletmelerin iirtinleriyle ilgili sorun oldugunda telafi ettigini diisiindigii

sonucuna ulagilmistir (Tablo 2.7).

2.4.3.Tutum Olgegi’nin A¢imlayic1 Analizi

Tablo 2.8. Tutum Olgegi’nin A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglari

Tutum

Zincir Yiyecek-igecek Isletmelerini tercih etmek iyi birfikirdir. 950
Zincir Yiyecek-igecek Isletmelerini tercih etme fikrini 916
seviyorum.
Zincir Yiyecek-Icecek Isletmelerini tercih etmek mantiklidir. IS
Zincir Yiyecek-Icecek Isletmelerini Tercih Etmek benim icin 894
giivenilirdir.

811

Zincir Yiyecek-Icecek Isletmelerini Tercih Etmek benim igin
keyif vericidir.

KMO Barlett Degeri: .887 df: 10 p:.000

Tutum Olgegi’nin faktdr yapisini belirlemek adina yapilan agimlayict faktdr analizi
sonucunda 6l¢egin KMO Barlett Degeri’nin .70’in lizerinde yer aldig1 ve anlamlilik
degerinin .05’in altinda yer aldig1 sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda 6lgegin faktor
analizine uygun oldugu ve tek boyuttan-5 soruluk bir dlcek oldugu sonucuna

ulagilmistir (Tablo 2.8).
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Tablo 2.9. Tutum Olgegi’nin Indeks Degerleri

Indeksler Olcegin Degerleri Kabul Edilebilir Deger
GFI 992 >0.85
CFI 998 >0.90
NFI .996 >(0.90
CMIN/DF 2,070 <5
RMSEA .052 <0.08

Olgegin indeks degerleri degerlendirildiginde kabul edilebilir degerlerde bulundugu
ve GFI, CFI, NFI, CMIN/DF ve RMSEA degerlerinin kabul edilen degerlerin iizerinde
yer aldigi; 6lcegin kabul edilebilir bir 6l¢ek oldugu sonucuna ulasilmistir (Tablo 2.9).

2.4.4.0znel Norm Olcegi’nin Acimlayic1 Faktor Analizi

Tablo 2.10. Oznel Norm Olgegi’nin Agimlayici Faktdr Analizi Sonuglar

Oznel Norm
ON3 Benim i¢in énemli olan ¢ogu insan, Zincir ,927
Yiyecek-I¢ecek Isletmelerini Tercih Etmemi onaylar
ONS5 Diigiincelerine 6nem verdigim insanlarin ¢ogu ,890
Zincir Yiyecek-Igecek Isletmelerini Tercih Etmemi
onaylar
ON4 Davranislarimi etkileyen insanlar Zincir ,876
Yiyecek-Icecek Isletmelerini Tercih Etmemi onaylar
ONI1 Tercihlerine deger verdigim insanlarin gogu ,872
Zincir Yiyecek-igecek Isletmelerini Tercih Etmemi
onaylar
ON2 Arkadaslarim Zincir Yiyecek-Icecek ,862

Isletmelerini Tercih Etmemi onaylar

KMO Barlett Degeri: .891 df: 10 p:.000

Oznel Norm Olgegi'nin faktdr yapisini belirlemek adina yapilan agimlayici faktor
analizi sonucunda 6l¢egin KMO Barlett Degeri’nin .70’in {izerinde yer aldig1 ve
anlamlilik degerinin .05’in altinda yer aldig1 sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda
Olcegin faktor analizine uygun oldugu ve tek boyuttan-5 soruluk bir 6lgek oldugu

sonucuna ulagilmistir (Tablo 2.10).
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Tablo 2.11. Oznel Norm Olgegi’nin Indeks Degerleri*

Indeksler Olcegin Degerleri Kabul Edilebilir Deger
GFI1 986 >(.85
CFI1 .994 >0.90
NFI 992 >0.90
CMIN/DF 3,380 <5
RMSEA 077 <0.08

Olgegin indeks degerleri degerlendirildiginde kabul edilebilir degerlerde bulundugu
ve GFI, CFI, NFI, CMIN/DF ve RMSEA degerlerinin kabul edilen degerlerin tizerinde
yer aldig1; 6lgegin kabul edilebilir bir 6l¢ek oldugu sonucuna ulagilmistir (Tablo 2.11).

2.4.5. Algilanan Davramssal Kontrol Ol¢egi’nin Acimlayic1 Faktor Analizi

Tablo 2.12. Algilanan Davranissal Kontrol Olgegi’nin A¢imlayici Faktér Analizi Sonuglart

Algilanan Davranissal

Kontrol
ADK2 Zincir Yiyecek-Icecek Isletmelerini Tercih ,879
Etmek i¢in yeterli olanaklara sahibim
ADK1 Zincir Yiyecek-Icecek Isletmelerini Tercih ,833
Etmek i¢in maddi durumum yeterlidir
ADK4 Istedigim zaman Zincir Yiyecek-Icecek ,768
Isletmelerini Tercih Ederim
ADK3 Zincir Yiyecek-icecek Isletmelerini Tercih ,709

Etmek tamamen benim kararima baghdir.

KMO Barlett Degeri: .721 df: 10 p:.000

Algilanan Davramgsal Kontrol Olgegi nin faktor yapisini belirlemek adma yapilan
acimlayici faktor analizi sonucunda 6lgegin KMO Barlett Degeri’nin .70’in lizerinde
yer aldig1 ve anlamlilik degerinin .05’in altinda yer aldig1 sonucuna ulagilmistir. Bu
dogrultuda 6lgegin faktor analizine uygun oldugu ve tek boyuttan-4 soruluk bir 6l¢ek

oldugu sonucuna ulagilmistir (Tablo 2.12).
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Tablo 2.13. Algilanan Davranissal Kontrol Olgegi’nin indeks Degerleri*

Indeksler Olgegin Degerleri Kabul Edilebilir Deger
GFI .996 >(.85
997 >0.90
NFI .996 >0.90
CMIN/DF 3,207 <5
RMSEA .074 <0.08

Olgegin indeks degerleri degerlendirildiginde kabul edilebilir degerlerde bulundugu
ve GFI, CFI, NFI, CMIN/DF ve RMSEA degerlerinin kabul edilen degerlerin iizerinde
yer aldig1; 6lgegin kabul edilebilir bir 6l¢ek oldugu sonucuna ulagilmistir (Tablo 2.13).

2.4.6. Satin Alma Niyeti Olcegi’nin A¢imlayici Faktor Analizi

Tablo 2.14. Satin Alma Niyeti Olgegi’nin Agimlayici Faktor Analizi Sonuglar

Satin Alma Niyeti
SAN3  Yakin zamanda Zincir Yiyecek-Icecek 913
Isletmelerine gitmeyi planliyorum

SAN1 Yakin zamanda Zincir Yiyecek-Igecek ,880
Isletmelerine gitmek isterim

SAN2 Gelecekte Zincir Yiyecek-Icecek Isletmelerine ,868
gitme sikligimi arttirmay1 diistiniiyorum.

KMO Barlett Degeri: .722  df: 3 p:.000

Satin Alma Niyeti Olcegi’nin faktdr yapisini belirlemek adina yapilan acimlayici
faktor analizi sonucunda dl¢cegin KMO Barlett Degeri’nin .70’in iizerinde yer aldigi
ve anlamlilik degerinin .05’in altinda yer aldig1 sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda
Olcegin faktor analizine uygun oldugu ve tek boyuttan-3 soruluk bir dlgek oldugu

sonucuna ulasilmistir (Tablo 2.14).
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Tablo 2.15. Satin Alma Niyeti Olgegi’nin indeks Degerleri
Indeksler Olcegin Degerleri Kabul Edilebilir Deger
GFI 989 >(.85
CFI 990 >0.90
NFI 988 >0.90
CMIN/DF 6,702 <5
RMSEA 120 <0.08

Olgegin indeks degerleri degerlendirildiginde kabul edilebilir degerlerde bulundugu
ve GFI, CFI, NFI, CMIN/DF ve RMSEA degerlerinin kabul edilen degerlerin iizerinde

yer aldig1; 6lgegin kabul edilebilir bir 6l¢ek oldugu sonucuna ulagilmistir (Tablo 2.15).

2.4.7. Marka Giiveni Olcegi’nin Acimlayic1 Analizi

Tablo 2.16. Marka Giiveni Olgegi’nin A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglari

Marka Giiveni

MG4 Zincir Yiyecek-Icecek Isletmelerinin
karsilastigim sorunlar1 ¢dzecegine inanirim

MG3 Zincir Yiyecek-icecek Isletmeleri iiriinleriyle
ilgli sorunlar dile getirdigimde, bana kars1 diiriist ve
samimidir

MGS5 Zincir Yiyecek-igecek Isletmeleri beklenmedik
bir sorunla karsilastigimda beni memnun etmek igin
caba harcar

MG6 Zincir Yiyecek-Icecek Isletmeleri iitriinleriyle
ilgili bir sorun oldugunda bunu telafi eder

MG2 Zincir Yiyecek-Icecek Isletmeleri memnuniyeti
garanti eder

MG1 Zincir Yiyecek-Icecek Isletmeleri beni higbir
zaman hayal kirikligina ugratmaz

877

,851

,849

,823

814

127

KMO Barlett Degeri: .859 df: 15 p:.000
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Marka Giiveni Olgegi’nin faktor yapisini belirlemek adia yapilan agimlayici faktor
analizi sonucunda Olgegin KMO Barlett Degeri’nin .70’in {izerinde yer aldig1 ve
anlamlilik degerinin .05’in altinda yer aldig1r sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda
Olcegin faktor analizine uygun oldugu ve tek boyuttan-6 soruluk bir 6lgek oldugu

sonucuna ulagilmistir (Tablo 2.16).

Tablo 2.17. Marka Giiveni Olgegi’nin Indeks Degerleri

Indeksler Olgegin Degerleri Kabul Edilebilir Deger
GFI 987 >0.85
CFI1 993 >(0.90
NFI .990 >0.90
CMIN/DF 3,215 <5
RMSEA .075 <0.08

Olgegin indeks degerleri degerlendirildiginde kabul edilebilir degerlerde bulundugu
ve GFI, CFI, NFI, CMIN/DF ve RMSEA degerlerinin kabul edilen degerlerin iizerinde
yer aldig1; dlgegin kabul edilebilir bir 6lgek oldugu sonucuna ulasilmistir (Tablo 2.17).

2.4.8. Kullamlan Ol¢eklerin Giivenirlik Analizi ve Normallik Dagilim

Tablo 2.18. Olceklerin Giivenirlik Analizi

Olcek Ismi n Cronbach Alpha Degeri
Tutum Olgegi 5 939

Oznel Norm Olgegi 5 931

Algilanan Davranigsal 4 811

Kontrol Olgegi

Satin Alma Niyeti Olgegi 3 .864

Marka Giiveni Olgegi 6 903

*Guvenirlik Analizi

Katilimeilarin - dlgeklere verdikleri cevaplarin  giivenirligi incelendiginde tiim
Olceklerin giivenirlik katsayisinin .70’in iizerinde yer aldig1 ve yiiksek giivenirligine

sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (Tablo 2.18).
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Tablo 2.19. Olgeklerin Normallik Analizi Dagilim1
Olgek Ismi Carpikhik Basikhik
Tutum Olgegi -,531 -218
Oznel Norm Olgegi -,281 -,302
Algilanan Davranigsal =731 ,680
Kontrol Olgegi
Satin Alma Niyeti Olgegi -,081 -,521
Marka Giiveni Olgegi ,102 -,037

*Normallik Analizi

Katilimeilarin 6lgeklere verdikleri cevaplarin normallik dagilimi incelendiginde tiim

olgeklerin garpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda yer aldig1 ve normal

dagilim gosterdigi tespit edilmistir (Tablo 2.19).

2.4.9. Kullanlan Olgeklerin Korelasyon iliskisi

Tablo 2.20. Olgeklerin Korelasyon Iliskisi***

Algilanan
Oznel  Davramissal Satin Alma  Marka
Tutum Norm Kontrol Niyeti Giiveni
Tutum Korelasyon 1
Anlamlilik
N 399
Oznel Norm Korelasyon  ,751"" 1
Anlamlilik ,000
N 399 399
Algilanan Korelasyon — ,347" 3041
Davranissal Kontrol Anlamlilik ,000 ,000
N 399 399 399
Satin Alma Niyeti Korelasyon  ,716™ ,626™ 214" 1
Anlamlilik ,000 ,000 ,000
N 399 399 399 399
Marka Giiveni Korelasyon — ,611* 5787 270" ,590™ 1
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
N 399 399 399 399 399

*p<.001, **p<.005,***Pearson Korelasyon

Aragtirma  kapsaminda  kullanilmis olan  Olgeklerin  birbirleriyle  iliskisi
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degerlendirildiginde tutum ile 6znel norm arasinda pozitif yonde giiglii bir anlaml
iligkinin bulundugu (p<.01); tutum ile algilanan davranigsal kontrol arasinda pozitif
yonde giiclii bir anlamli iliskinin bulundugu (p<.01); tutum ile satin alma niyeti
arasinda pozitif yonde ve giiclii bir anlaml iliskinin bulundugu (p<.01); tutum ile
marka giiveni arasinda pozitif yonde anlaml bir iliskinin bulundugu (p<.01); 6znel
norm ile algilanan davranigsal kontrol arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligkinin
bulundugu (p<.01); satin alma niyeti ile 6znel norm arasinda pozitif ve giiclii bir
anlaml iligkinin bulundugu (p<.01); 6znel norm ile marka giiveni arasinda pozitif ve
giiclii bir anlaml iligkinin bulundugu (p<.01); algilanan davranigsal kontrol ile satin
alma ve marka giiveni arasinda pozitif yonde anlamli ve giiclii bir iliskinin bulundugu
(p<.01); satin alma niyeti ile marka giiveni arasinda pozitif yonde ve giiclii bir iligkinin

bulundugu (p<.01) sonucuna ulasilmistir (Tablo 2.20).

2.5. Hipotezlerin Test edilmesi

2.5.1. Coklu dogrusal regresyon analizi

Tablo 2.21. Tutum, Oznel Normal ve Algilanan Davranigsal Kontroliin Satin Alma Davranist

Uzerindeki Etkisi
Degisken Model 1: Satin Alma
B SE p
Sabit 1,515 417 ,000
Tutum ,326 ,030 ,000
Oznel Norm ,119 ,030 ,000
Algilanan Davramissal Kontrol -,043 ,032 ,180
149,923
,000
R? ,532

*Coklu Regresyon Analizi
Aragtirma kapsaminda olusturulan modeli incelemek adina yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonucunda tutum (f: ,326+p:.00), 6znel norm (B: ,119+p:.00) degiskenlerinin
satin alma davranis1 iizerinde pozitif yonde olumlu bir etkisi bulunurken; algilanan
davranissal kontroliin satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi

(B: -,043£p>.05) sonucuna ulagilmistir (Tablo 2.21).
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2.5.2. Tutum ile Satin Alma Arasindaki iliskide Marka Giiveninin Rolii

Tablo 2.22. Tutum ile Satin Alma Arasindaki iliskide Marka Giiveninin Moderator Rolii*

Degisken Model 1: Satin Alma
p SE P

Sabit 7,131 ,087 ,000
Tutum (Z Skor) 1,329 ,099 ,000
Marka Giiveni (Z Skor) ,527 ,099 ,000
Moderator Degisken (Marka Giiveni) ,109 ,068 111

F 162,405

P ,000

R? ,552
*Moderator Analizi

Katilimcilarin tutumlari ile satin alma davraniglar arasindaki iliskide marka giiveninin
diizenleyici roliinli incelemek adma yapilan analiz sonucunda modelin agiklanma
oraninin %55 oldugu saptanmistir. Modelde tutum ile satin alma arasindaki iliski
anlamli iken; marka giliveninin diizenleyici etkisinin olmadig1 (B:,109+p>.05)

sonucuna saptanmistir (Tablo 2.22).

2.5.3. Oznel Norm ile Satin Alma Davramsi Arasindaki fliskide Marka Giiveninin
Moderator Rolii

Tablo 2.23. Oznel Norm ile Satin Alma Davranisi Arasindaki Tliskide Marka Giiveninin Moderator

Rolii
Degisken Model 1: Satin Alma
p SE P

Sabit 7,160 ,092 ,000
Oznel Norm (Z Skor) ,994 ,104 ,000
Marka Giiveni (Z Skor) , 768 ,104 ,000
Moderator Degisken (Marka Giiveni) ,064 ,068 ,344

F 117,244

P ,000

R? 471

*Moderator Analizi
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Katilimcilarin 6znel norm ile satin alma davramislar1 arasindaki iliskide marka
giiveninin diizenleyici roliinii incelemek adina yapilan analiz sonucunda modelin
aciklanma oraninin %47 oldugu saptanmistir. Modelde 6znel norm ile satin alma
arasindaki iligski anlamli iken; marka giliveninin diizenleyici etkisinin olmadig1 (j:

,064+p>.05) saptanmistir (Tablo 2.23).

2.5.4. Algilanan Davramssal Kontrol ve Satin Alma Arasindaki fliskide Marka
Giiveninin Moderator Rolii

Tablo 2.24. Algilanan Davranigsal Kontrol ve Satin Alma Arasindaki iliskide Marka Giiveninin
Moderatér Roli*

Degisken Model 1: Satin Alma
p SE p

Sabit 7,133 ,095 ,000
Algilanan Davranissal Kontrol (Z Skor) ,212 ,099 ,034
Marka Giiveni (Z Skor) 1,216 ,102 ,000
Moderator Degisken (Marka Giiveni) ,238 ,086 ,006

F 75,079

P ,000

R? ,363

*Moderator Analizi

Katilimcilarin algilanan davranigsa kontrol ile satin alma davranislar1 arasindaki
iliskide marka giiveninin diizenleyici roliinii incelemek adina yapilan analiz sonucunda
modelin agiklanma oraninin %36 oldugu saptanmistir. Modelde algilanan davranigsal
kontrol ile satin alma arasindaki iliski anlamli iken marka giiveninin bu iliskiyi daha

da anlamli kildig1 (B: ,238+p<.05) sonucuna ulagilmistir (Tablo 2.24)
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SONUC VE ONERILER

Bu tez calismasinda kisilerin zincir yiyecek ve igecek isletmelerini tercih etme
egilimlerinde planli davranig teorisinin degiskenleri olan tutum, 6znel norm ve
algilanan davranigsal kontroliin satin alma niyeti tlizerindeki etkileri incelenmistir.
Ayrica bu degiskenlerin her birinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka

giiveninin roliiniiniin olup olmadig1 sorularina cevap aranmistir.

Anket yontemiyle toplanan 399 veri sonucu katilimeilarin ytizde 55,6’sinin erkek ve
ylzde 44,4’lUniin kadin oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin tutum o6lgegi
sorularma verdikleri cevaplarin dagilimina bakildiginda %45,9’unun zincir yiyecek-
icecek isletmelerini tercih etmekten keyif aldigi; %37,3 liniin zincir yiyecek ve i¢ecek
isletmelerini tercih etmeyi giivenilir buldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin
0znel norm Slgegine verdikleri cevaplarin dagilimi degerlendirildigindearkadaslarin
zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmelerini genelde onayladiklar1 (%47,1);
davranislarini etkileyen insanlarin zincir yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmesinde
onemli olarakgoriildiigli (%34,3) sonucuna ulasilmigtir. Katilimcilarin marka giiveni
Olcegine verdikleri cevaplar degerlendirildiginde %40,1’inin isletmelerin {iriinleriyle
ilgili sorun oldugunda telafi ettigini diislind{igii sonucuna ulasilmistir.Arastirma
kapsaminda olusturulan modeli incelemek adina yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonucunda tutum (B: ,326+p:.00), 6znel norm (B: ,119+p:.00) degiskenlerinin satin
alma davranig1 lzerinde pozitif yonde olumlu bir etkisi bulunurken; algilanan
davranigsal kontroliin satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi

(B: -,043£p>.05) sonucuna ulasilmistir.

HI1 (Tiketicilerin zincir yiyecek isletmelerine yonelik tutumlart satin alma niyetini
pozitif ve anlamli sekilde etkiler) hipotezinin testi yapildiginda tiiketicilerin zincir
yiyecek isletmelerine yonelik tutumlari ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin pozitif

ve anlamli oldugu saptanmustir.

Planli Davranig Teorisi’nin degiskenleri arasinda ¢ok 6nemli bir boyuta sahip olan
tutum degiskeni, daha 6nceki ¢aligmalar1 da destekleyerek bu calismada da tutumun
satin alma niyeti lizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmustiir. (Mostafa,

2006; Dean,2012; Davari ve Strutton, 2014).



H2 (Tiiketicilerin sahip olduklar1 6znel normun zincir yiyecek igletmelerinde satin
alma niyetini pozitif ve anlamli sekilde etkiler) hipotezinin testi yapildiginda
tiikketicilerin sahip olduklar1 6znel normun zincir yiyecek isletmelerine yonelik satin

alma niyeti arasindaki iligkinin pozitif ve anlamli oldugu saptanmustir.

Oznel normlar olarak belirtilen ve baskalar: tarafindan olusturulan baskinin kisilerin
tikketim tercihine pozitif yonde etki etmektedir. Birgok calismada satin alma niyeti
tizerinde 6znel normun etkileyici rol oynadigi goriilmiistiir. (Reddy vd., 2010).
Kurulan H2 hipotezinde de tiiketiclerin sahip olduklar1 6znel normun zincir yiyecek
isletmelerine yonelik satin alma niyetini anlamli ve pozitif etkiledigi sonucu ortaya

cikmustir.

H3 (Algilanan davranigsal kontroliin zincir yiyecek isletmelerinde satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlaml sekilde etkiler) hipotezinin testi yapildiginda algilanan
davranigsal kontrol ile zincir yiyecek isletmelerinde satin alma niyeti arasindaki

iliskinin pozitif ve anlamli oldugu saptanmistir.

Yapilan ¢aligmalarda algilanan davranigsal kontroliin gida takviye iirlinlerini satin
alma egilimlerinde tiiketicler hakkinda bilgi alabilmek i¢in 6nemli bir etken oldugu
sonucuna varimistir. (Pawlak vd., 2008). Benzer olarakta bu caligmada algilanan
davranigsal kontroliin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkisinin oldugu

sonucuna ulagilmstir.

Literatiir incelendiginde, yapilan ¢alismalar markaya olan giivenin tiiketicilerin satin
alma niyetlerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Satin
alma niyetinden 6nce markaya duyulan giivenin satin almaya etkisi oldugu kadar satin
alma niyetinden sonra olusan giivenin de tekrardan satin alma niyetine etki gosterdigi
calismalarda goriilmektedir (Garbarino ve Johnson, 1999; Lau ve Lee, 1999;
Sirdeshmukh vd., 2002; Harris vd 2004; Taylor vd., 2004; Agustin ve Singh, 2005).
Bu calismalarin 1s18inda marka giiveninin satin alma niyetine olan etkisi, Planh
Davranmis Teorisi degiskenlerinin her biri {izerinde rolii olup olmadigir sorulari

sorulmustur:
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H4a (Zincir yiyecek igecek isletmelerine yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki
etkisinde marka giiveni diizenleyici bir role sahiptir) hipotezinin testi yapildiginda;
tutum ile satin alma arasindaki iliski anlamli iken; marka giiveninin diizenleyici

etkisinin olmadig1 saptanmistir (B:,109+£p>.05).

H4b (Tiiketicilerin sahip olduklar1 6znel normun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
marka giiveni diizenleyici bir role sahiptir) hipotezinin testi yapildiginda; 6znel norm
ile satin alma arasindaki iliski anlaml iken; marka giliveninin diizenleyici etkisinin

olmadig1 saptanmustir (B: ,064+p>.05).

H4c (Algilanan dav. Kontroliin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka giiveni
diizenleyici bir role sahiptir) hipotezinin testi yapildiginda; algilanan davranissal
kontrol ile satin alma arasindaki iliski anlamli iken marka giiveninin bu iliskiyi daha

da anlamli kildig1 (diizenledigi) sonucuna ulasilmistir (B: ,238+p<.05).

Marka giiveni, tiiketicinin bir markaya olan giiven duygusudur. Taninmis ve giivenilir
bir marka, miisterilerin catering operasyonlar1 konusunda endiselenmeden {iriinlerini
satin almalarin1 saglamaktadir. Yiyecek ve igecek sirketlerinin zincirleri genellikle
taninmis markalar oldugundan, tiiketicilerin bu sirketleri tercih etme egilimi markaya
olan giivene bagli olarak artmaktadir. Bazi arastirma sonuglarina bakildiginda olussan
giivenin marka bagliligma dogrudan etki ettigini ortaya koymustur.(Garbarino ve

Johnson, 1999; Shergill ve Li, 2005).

Yiyecek icecek zincirinde yer alan firmalarin se¢iminde markaya olan giivenin rolii
¢ok dnemlidir. Zincir isletmeler genellikle miisteri memnuniyetini artirmak icin belirli
bir standarda ve belirli bir kalite kontrol sistemine sahiptir ve bu da miisterilere gliven
vermektedir. Zincir restoranlar, fast food restoranlari, kafeler ve diger yiyecek ve
icecek sirketi zincirleri, genis bir miisteri kitlesinin ilgisini ¢eken popiiler yerler
arasindadir. Bu firmalarin yaygin tercih edilmesinde giiven ve marka sadakatinin rolii
oldukca onemlidir.Ayrica gida zincirlerinin markaya olan glivenin yani sira bircok
faktorii olabilir. Ornegin, etkin ve verimli satis yonetimi ile birlikte siirekli miisteri
memnuniyetinin ardindan gelen bir kalite kontrol siireci, miisteri deneyimini

gelistirerek markaya olan giiveni daha da artirir. Bu baglamda yine baz1 arastirmalar
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giivenin direkt olarak miisteri memnuniyetini etkileyip bu memnuniyet iizerinden
miisterinin markaya kars1 giiven sonrasi sadakati gelistirdigi ortaya konulmustur

(Ibanez vd., 2006).

Miisteriler firma zincirlerini segerek markanin kullandigi hammadde ve siireclerin
belirli standartlara uygun olacagindan emin olabilirler. Béylece miisteriler, zincirdeki
sirketlerin sagladig: ticari deneyimin tutarliligini ve kalitesini bekleyebilirler (Auh ve
Johnson, 2005). Ayn1 zamanda ticari zincirlerde miisteri giiveni, marka bilinirligi ve
itibart ile de ilgilidir. Yani marka bilinirligi ve kalite arttikca miisteriler menii
seceneklerini, hizmet kalitesini, fiyat politikasin1 vb. goreceklerdir. Bu nedenle,
yiyecek ve igecek sirketi zincirlerinde marka giiveninin rolii olduk¢a 6nemlidir ve
miisterilerin sirket seciminde 6nemli bir faktordiir. Gida zincirlerinin markasina
duyulan giiven, tiiketicilerin bu sirketleri tercih etmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Markaya duyulan giiven, tiiketicilerin sirketin {riinlerine veya hizmetlerine giiven
duymalarimi saglar ve tutarli miisteri deneyimleri sunarak bu sirketler daha fazla

tiikketici ¢cekebilir.

Isletmeler satin alma eylemlerini gerceklestiren tiiketicilerin satin alma an1, dncesi ve
sonrasi tiim evrelerdeki adimlarini izlemeli kendilerine yarar saglayici ¢ikarimlarda
bulunmalidir. Satin alma eylemleri gergeklestirilirken tutumun, 6znel norm ve
algilanan davranigsal kontroliin davranis iizerindeki etkileri oldugu g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Satin alma eylemini gerceklestiredn kisiler aldiklar1 hizmet ve

tirline kars1 tekrar satin alma tutumunda bulunabilirler.

Miisteri memnuniyetinden son derece memnun kalmis miisteriler ayn1 zamanda
cevresindekilerle de paylasimda bulunarak isletme hakkida olumlu yorumlarda
bulunabilmektedir. Tam aksine, miisteri memnuniyeti gérmemis, aldig1 hizmet ya da
iiriinden sorun yasamis miisteriler isletmeye karsi tekrar satin alma eylemi
gerceklestirmeyecekleri gibi c¢evresindeki kisilerede isletme hakkinda olumsuz
tavsiyelerde bulunabilmektedir. Pazarlama alaninda oldukca biiylik 6neme sahip
WOM araciligiyla hem olumlu hem de olumsuz etkilesime girilmesi kuvvetli bir

durumdur.
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Cevresindeki insanlarin yapacaklari yorum ve tavsiyelere deger veren ya da aldig
kararlarda g¢evresince onaylanmasini bekleyen kisilerin marka tercihleri farklilik
gosterebilmektedir.Zincir yiyecek icecek isletmeleri i¢in 6nemli bir unsur olan marka
giiveni diger isletmlere gore daha 6n plana ¢ikmaktadir.Ciinkii bu isletmeleri tercih
eden kisiler i¢in en ¢ekici kilan seyin marka oldugu asikardir.Bu baglamda sunduklari
hizmet kalitesini koruyarak olusturduklart marka giiveni algisini en iist seviyeye

tasinmasi hedeflenmelidir.

Gelecek ¢aligmalara 6neri olarak zincir yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik marka
sadakati ve marka baglilig1 gibi marka kavraminin diger boyutlar1 incelenebilir. Yine
zincir yiyecek ve igecek isletmelerine yonelik ¢ok fazla sayida ¢alisma olmamasi hem
isletme alaninda hem de gastronomi alaninda farkli bakis agilar1 ortaya koymaya
calisilabilir. Her sehir ya da her tilkede sik¢a karsimiza ¢ikan zincir yiyecek ve igecek
isletmelerini tercih eden kisilerin tercih sebepleri veya ortaya ¢ikan bu biiyiimenin

nedenlerine yonelik calismalar 6nerilebilir.
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Sayin Katimel,

u anket Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Turizm Arastirmalar

nstitiisii, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 béliimiinii yiiksek lisans
ogrencisi Kamil PEKAYDIN ve damsman Doc¢.Dr.Bekir Bora

EDEOGLU tarafindan literatiire uygun olarak hazirlanmistir. Bu
anket planh davramis teorisi cercevesinde zincir yiyecek-icecek
isletmelerini tercih etme egilimlerinde marka giiveninin etkisini 6lcmek
amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen veriler ve analiz edilen sonuglar
sadece bilimsel amach olarak kullanilacaktir. Katiiminiz tamamen
goniilliik esasina dayanmaktadir. Bu arastirmaya katilmama hakkimiz
bulunmaktadir. Bu anketi doldurmaniz, arastirmaya katilim icin onay

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

verdiginiz anlamina gelecektir
Simdiden katihminiz icin tesekkiir ederiz.

Liitfen, asagida belirtilen ifadelerle ilgili diisiincelerinizi, ilgili ifadenin hemen|

|iFADELER
(
karsisindaki siitunlardaki ilgili kutucuklari isaretleyerek belirtiniz)

Zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmek benim icin keyif
vericidir.

Zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmek benim i¢in
giivenilirdir.

Zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmek iyi bir fikirdir.

Zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmek mantikhdir.

Zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etme fikrini seviyorum.

Tercihlerine deger verdigim insanlarin cogu zincir yiyecek-icecek
isletmelerini tercih etmemi onaylar

Arkadaslarim zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmemi
onaylar

Benim icin 6nemli olan ¢cogu insan zincir yiyecek-icecek isletmelerini
tercih etmemi onaylar

avranislarim etkileyen insanlar zincir yiyecek-icecek isletmelerini
ercih etmemi onaylar

[Diisiincelerine 6nem verdigim insanlarin cogu zincir yiyecek-icecek
isletmelerini tercih etmemi onaylar

Zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmek icin maddi durumum
yeterlidir

Zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmek icin yeterli olanaklara
sahibim

Zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmek tamamen benimkararima
lﬁghdlr.

Istedigim zaman zincir yiyecek-icecek isletmelerini tercih ederim

Yakin zamanda zincir yiyecek-icecek isletmelerine gitmek isterim

Gelecekte zincir yiyecek-icecek isletmelerine gitme sikligimi
arttirmay diisiiniiyorum

[Yakin zamanda zincir yiyecek-icecek isletmelerine gitmeyi
lanliyorum

Zincir yiyecek-icecek isletmeleri beni hicbir zaman hayal kirikhginal
ugratmaz

|Zincir yiyecek-icecek isletmeleri memnuniyeti garanti eder




incir yiyecek-icecek isletmeleri iiriinleriyle ilgili sorunlar dile
etirdigimde, bana kars diiriist ve samimidir

Zincir yiyecek-icecek isletmelerinin karsilastiZim sorunlar1 ¢6zecegine]
inanirim

Zincir yiyecek-icecek isletmeleri beklenmedik bir sorunlakarsilastigimda
beni memnun etmek icin caba harcar

Zincir yiyecek-icecek isletmeleri iiriinleriyle ilgili bir sorun oldugunda
bunu telafi eder

LUTFEN, ASAGIDAKI HER SORU iCiN VERILEN CEVAP SECENEKLERINDENSIZE
UYGUN OLANINI (X) iLE iISARETLEYINiZ.

Cinsiyetiniz

( ) Kadin () Erkek

Dogum yiliniz
Medeni Durumunuz
() Evli () Bekar

Egitim durumunuz

( ) Ilkdgretim ( ) Lise ( )Onlisans ( ) Lisans () Yiiksek lisans / Doktora

Gelir durumunuz
() 5500 TL ve alt1 ( ) 5501-7500 TL ( ) 7501-10000 TL ( ) 10001 TL ve iizeri

Daha once zincir yiyecek-icecek isletmelerine ka¢ kez gittiniz?
()lkez ( )2kez ()3 ve daha fazla kez

KATILIMINIZ iCiN TESEKKURLER
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