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ONSOZ

Bu c¢alisma, marka imajinin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde miisteri
memnuniyetinin aracilik roliinii belirlemek amaciyla akilli telefon kullanan
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OZET

AKILLI TELEFON PAZARINDA MARKA IMAJININ MUSTERI SADAKATI
UZERINDEKI ETKISINDE MUSTERI MEMNUNIYETININ ARACILIK ROLU

ULUDAG, Gamze
Yiiksek Lisans, isletme Anabilim Dah

Tez Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Emel Faiz
Temmuz 2018, 104 sayfa

Rekabetin giderek arttigi, her giin yeni markalarin ve modellerin pazara dahil
oldugu akilli telefon sektoriinde isletmeler rakiplerine kiyasla tiiketicilerin
kendilerine baglanmalarim1 ve tekrarli aligveris yapmalarini saglamak icin gesitli
stratejiler gelistirme cabasi igerisine girmislerdir. Isletmelerin tiiketicileri sadik birer
miisteri konumuna getirebilmesi i¢in gerekli olan faktorler incelendiginde marka
imaj1 ve misteri memnuniyeti degiskenlerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
dogrultuda hazirlanan ¢alismanin amaci, akilli telefon pazarinda marka imajinin
misteri sadakati lizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliintin olup
olmadigini tespit etmektir. Bu cergevede kolayda ornekleme yontemi kullanilarak
385 nihai akilli telefon kullanicisindan ¢evrimigi anket yoluyla elde edilen veriler
analize tabi tutulmustur. Arastirma kapsaminda marka imajinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii belirlemek amaciyla
Baron ve Kennynin (1986) dort adimli yontemi olan Nedensel Adim Yaklagimi
kullanilmistir. Aracilik modelinin istatistiksel olarak anlamliligini belirlemek i¢in
Sobel Testi kullanilmis ve sonug istatiksel olarak anlamli ¢ikmistir. Calisma
sonucunda, marka imajinin miisteri memnuniyeti ile misteri sadakati lizerinde
dogrudan etkisi oldugu ve ayni zamanda miisteri memnuniyetinin de miisteri
sadakatini dogrudan etkiledigi tespit edilmistir. Calismanin temel amaci olan, marka
imajimin misteri sadakati lizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin ‘kismi araci’
degisken oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka imaji, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati,
Arac1 Etki, Nedensel Adim Yaklagimi



ABSTRACT

THE MEDIATING ROLE OF CUSTOMER SATISFACTION IN THE IMPACT
OF BRAND IMAGE ON CUSTOMER LOYALTY IN THE SMARTPHONE
MARKET

ULUDAG, Gamze
Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Emel FAIZ
July 2018, 104 page

In the smartphone industry where the competition is increasing with new
brands and models added every day, businesses are making an effort to develop new
strategies to make their own consumers, rather than their competitors, get attached to
themselves and make their commerce repetitive. When the factors that are required
for businesses to bring consumers to a loyal customer position are examined, it is
seen that brand image and customer satisfaction variables are highlighted. The aim of
this study that was prepared accordingly, is to determine if the customer satisfaction
has a mediating effect on brand image's influence on customer loyalty in the
smartphone market. In this frame, the data obtained through online questionnaire
from 385 smartphone users with using convenience sampling method were analysed.
Within the scope of research, the four-stepped The Causal Inference Approach of
Baron and Kenny (1986) was used to determine the mediating role of customer
satisfaction on brand image's effect on customer loyalty. The Sobel Test was used to
determine the statistical significance of the mediating model and the result was
statistically significant. As a result of the study, it was determined that not only brand
image has a direct effect on the customer loyalty and customer satisfaction but also
customer satisfaction effects customer loyalty directly. The main aim of this study is
brand image's effect on customer loyalty resulted in customer satisfaction's influence
on customer loyalty is 'partial mediator' variable.

Keywords: Brand Image, Customer Satisfaction, Customer Loyalty,
Mediating Effect, The Causal Inference Approach
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. BOLUM

GIRIS

Iletisim teknolojilerinin ve internet olanaklarinmn hizli bir sekilde gelismesi
tiketicilerin diinyadan haberlere, bilgilere ve {irlinlere ¢cabuk ulasma ve elde etme
istegini arttirmaktadir. Tiiketiciler zaman darligi, teknolojiye olan duyarliligi ve ilgisi
nedeniyle bilgilere, verilere, mal ve hizmetlere akilli telefonlar araciligiyla hizli bir
sekilde ulasim saglamaktadir. Tiiketicilerin giinliik hayatlarinda ve yogun is
tempolarinda istedigi zamanda ve yerde ihtiyag duydugu tiim bilgilere kolay
erismesini sagladigindan dolay1 akilli telefon kullanim oranmi giin gegtikge artmaya
baslamistir. Ulkemizde bu oran gegtigimiz yildan bu yila yaklasik 4,5 milyon artis
gostermistir ve akilli telefon markalarin1 kullanan tiiketici sayist 44.771.000°e
ulagmistir (Global Mobile Marketing Report, 2018). Akilli telefon markalarin
kullanan toplam tiiketici sayisinda gozlemlenen bu artis, giderek biiylimekte olan
akillh telefon sektoriine ilgi ¢ekerek bir¢ok isletmenin bu sektére dahil olmasina
neden olmugstur. Rekabetin siirekli arttig1 ve her giin yeni isletmelerin pazara dahil
oldugu akilli telefon sektoriinde, miisteriler i¢in alternatif seceneklerin artmasi bu
sektorde yer alan isletmelerin miisterilerini  elinde tutmasin1  giderek
zorlastirmaktadir. Ancak akilli telefon pazarinda markalarin kendini yenilik¢i, prestij
sahibi, kaliteli, gii¢lii ve yliksek imaja sahip olarak konumlandirmasi sonucunda,
tiiketicilerin bagka markalara yonelmeden kendi imajin1 en iyi yansitan akilli telefon
markasina sadik kaldigr goriilmektedir. Bu noktada bir isletmenin tliketiciye
ulagmasinin en énemli yolu ona uygun bir imaj olusturmaktan gegmektedir (Yetkil,
2017: 46). Isletmeler tiiketici nezdinde bu olumlu imaj1 tutundurma faaliyetleriyle

olusturmaya c¢alismaktadir. Tutundurma faaliyetleri sonucunda giliclii olarak



algilanan marka imaj1 sayesinde miisteriler kendi beklentilerini karsilayabilecekleri,
memnuniyet diizeylerini artirabilecekleri ve kendilerini mutlu hissedebilecekleri
isletmeleri tercih etmektedir (Ercis vd., 2016: 47). Imaj:1 yiiksek olan akilli telefonlar
tiikketicilerin beklentilerini karsiladiginda tiiketiciler isletmeden memnun bir sekilde
ayrilmakta, memnun olarak ayrilan tiiketiciler daha sonra bu isletmenin sadik birer
miisterisi olmaktadir. Bu kurgudan yola ¢ikarak miisteri memnuniyetinin, marka
imaj1 ile miisteri sadakati arasinda bir koprii gorevi tistlendigi goriilmektedir (Sondoh
Jr vd., 2007: 97, Lai vd., 2009: 984; Andreani vd., 2012: 70; Sulibhavi ve
Shivashankark, 2017a: 49). Bu bulgular 1s1ginda kurgulanan arastirmanin amacit,
akilli telefon sektoriinde marka imajinin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde

miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin olup olmadigini belirlemektir.

Arastirma bes bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci  boliimiinde
arastirmanin amaci, problemi, kurgusu, 6nemi, sayiltilari, sinirliliklart ve arastirmaya
konu olan kavramlar hakkinda genel bir ¢erceve olusturmak igin yapilan

tanimlamalar yer almaktadir.

Ikinci boliimiinde, derinlemesine literatiir incelemesi sonucunda marka imaj,
miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati kavramlarmin bir biitiin igerisinde
Ozelliklerine deginerek tartismasi yapilmaktadir. Bu tartisma sonucunda konuya ait

genel degerlendirmenin yapildig1 kavramsal bir ¢erceve ortaya koyulmaktadir.

Arastirmanin {iglincii bolimii olan metodoloji boliimiinde arastirmanin
yontemi, evren ve 0rneklemi, veri toplama teknigi ve siireci, aragtirmanin modeli ve
hipotezleri ile yapilan analizler yer almaktadir. Bunu takiben dordiincii boliimde veri
analizleri sonucunda elde edilen bulgular ve yorum, besinci boliimde arastirmanin
sonugclari ele alinarak arastirmaya konu olan degiskenler arasindaki iliskiler hakkinda
¢ikarimlar yapilmistir. Bu ¢ikarimlar dogrultusunda sektdr temsilcileri ve ileride bu

alanda ¢alisma yapacak arastirmacilara onerilerde bulunulmustur.



1.1. Arastirmanin Problemi

Bu ¢alismanin genel olarak kavramsal ¢ergevesini olusturan iki temel nokta
bulunmaktadir. Bu iki temel noktadan ilki, tiikketicileri birer sadik miisteri konumuna
getirerek tekrarli satin alma davranigi gergeklestirmelerini saglayan sadakat kavrami
ve bu sadakatin olusmasinda biliyiik etkiye sahip olan marka imaji ve miisteri
memnuniyeti bilesenleridir. Ikinci temel nokta ise marka imajinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik etkisinin olup olmadigidir.
Arastirma bu genel cerceveden tiiketiciler icin her gecen giin yeni marka ve
modellerin sunuldugu akilli telefon pazarinda marka imajinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roltiniin belirlenmesi olarak
Ozele indirgenmigstir. Marka imaji, isletmelerin markalarinin olugmasin1 saglayarak
rakip isletmelerden farklilasmasin1 saglayan en Onemli araclar arasinda yer
almaktadir. Isletmelerin miisterilerin zihninde konumlandirmay: amagladiklari marka
imaj1 ile miisterinin zihninde algiladigi marka imajinin ayni olmasi durumunda
miisteri marka hakkinda olumlu bir tutum benimsemektedir. Markaya kars1 olumlu
tutum benimseyen miisteri, beklentileri karsilanarak isletmenden memnun olmus bir
sekilde ayrilmakta ve memnun olan miisteriler ise baska bir rakip isletmeye
gegmeden bu isletmeye sadik kalmaktadir. Bu kavramsal cercevede kurgulanan
arastirma marka imajmin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde miisteri
memnuniyetinin aracilik etkisini belirleyerek hem uygulayicilara hem de pazarlama

alanina onemli katki yapilmas1 amag¢lanmaktadir.

Buradan yola ¢ikarak arastirmanin problemleri su sekilde ifade edilmektedir:

o Akulli telefon markalarinin imaji1 miisteri sadakatini etkilemekte midir?

e Akulli telefon markalarinin imaji miisteri memnuniyetini etkilemekte midir?

e Tiketicinin akilli telefon markasindan elde ettigi memnuniyet miisteri
sadakatini etkilemekte midir?

e Akilli telefon pazarinda marka imajinin misteri sadakati iizerindeki

etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii var midir?



1.2. Aragtirmanin Amaci

Arastirmanin genel amaci, akilli telefon pazarinda marka imajinin miisteri
sadakati tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin olup
olmadigmi tespit etmektir. Bu baglamda aragtirmanin alt amaglar1 asagidaki gibi

siralanabilir;

o Tiketicinin algiladigr akilli telefon marka imajinin misteri Sadakati
iizerindeki etkisini belirlemek,

e Tiketicinin algiladigi akilli telefon marka imajinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini belirlemek,

e Tiiketicinin akilli telefon markasindan elde ettigi miisteri memnuniyetinin

miisteri sadakati tizerindeki etkisini belirlemek,

Aragtirma bu sorulara yanit aranmasinin yaninda, konuyla ilgili
arastirmacilara ve isletmelere yol gdsterici olabilecek nitelikte bilgi ve Oneriler

sunmay1 amaclamaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Rekabetin arttig1 giiniimiizde isletmeler i¢in yeni miisteri kazanmak mevcut
miisterilerini korumaktan daha maliyetli oldugundan dolayr miisteri sadakati degerli
bir kavram haline doniismiistiir. Isletmeler miisterilerinde sadakat olusturabilmek igin
literatiirde de sikga iizerinde durulan marka imaji ve miisteri memnuniyeti
kavramlarini kullanarak stratejiler gelistirdigi ve bunun sonucunda olumlu doniisler
aldig1 arastirmalarla desteklenmistir. Ancak marka imaji ile miisteri sadakati
arasindaki iligkide bir koprii gérevi géren miisteri memnuniyeti iizerine literatiirde
kapsamli bir sekilde yapilan arastirma sayisi sinirlidir. Buradan hareketle, marka
imaj1 ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerindeki dogrudan ve dolayli
etkisi konularinda Tiirk¢e kaynak ve bilgilerin genisletilmesi, bu alanda
aragtirmacilara yol gosterilmesi ve ampirik g¢alismalarin ¢ogalmasini saglamak
birincil hedeftir. Ayrica isletmelerin strateji gelistirmek ic¢in kullandiklar1 bu {i¢

degisken arasindaki iliskinin belirlenmesi hedef tiiketici grubuna 6zel stratejiler



gelistirilmesini saglayarak akilli telefon sektoriinde yer alan isletmelerin rekabet

yetenegini gelistirmesine katkida bulundugundan dolay1 6nemli bir ¢aligmadir.

1.4. Arastirmanin Sayiltilar:

. Aragtirmanin amacina uygun yontemin tercih edildigi,

. Arastirma anketini olusturan sorularin arastirmanin amacina uygun
oldugu,

. Arastirmaya katilan tiiketicilerin ankette belirtilen ifadeleri dogru

olarak algiladig1 ve goriislerini agik, diiriist ve tarafsiz bir sekilde ifade ettigi,
o Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iliskide miisteri

memnuniyetinin aracilik etkisinin oldugu varsayilmaktadir.
15. Simirhliklar

Literatiir incelendiginde miisteri sadakatinin olusmasini etkileyen birgok
degisken bulunmaktadir. Ancak alan yazininda bu degiskenlerden sadece marka
imaj1 ve miisteri memnuniyeti degiskenleri alinarak, aralarindaki dogrudan ve dolayli
iligkinin derecesinin Ol¢iilmesi sebebiyle konu kavramsal olarak sinirliliklar
tagimaktadir. Ayrica arastirma belli bir zaman zarfinda sadece Diizce ilinde ikamet
eden ve akilli telefon kullanan tiiketici grubunun diisiincelerini yansittigindan dolay1
tim tiiketiciler ilizerinde genelleme yapilmasini engellemesi 6nemli sinirliliklar

arasinda yer almaktadir.

1.6. Tanmimlar

Bu baglik altinda arastirmaya konu olan degiskenlerin aragtirma siirecinde
kullanildiklart anlamlar1 bakimindan kisaca tanitilarak, arastirma hakkinda genel bir
bilgi olusmasi saglanmaktadir. Arastirmada kullanilan degiskenler; marka imaji,

miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatidir.

o Marka Imaji: Tiiketicilerin zihinlerinde marka hakkinda olusturdugu

algilar kiimesidir (Keller, 1993: 3).



o Miisteri Memnuniyeti: Bir tiiketicinin mal veya hizmeti satin
almadan onceki beklentisi ile satin alma sonrasi olusan performansin genel bir

degerlendirmesi sonucunda elde ettigi yeterlilik seviyesi olarak tanimlanmaktadir
(Fornell, 1992: 12).

. Miisteri Sadakati: Bir isletmenin mal veya hizmetlerine Kkarsi
benimsenen olumlu bir tutum ve tekrar satin alma istegi arasindaki uzun vadeli

iligkinin giicti olarak tanimlanmaktadir (Dick ve Basu, 1994: 101).



II. BOLUM

LITERATUR TARAMASI

2.1. Marka ve Marka Imaji Kavramm

2.1.1.Marka Kavram ve Onemi

Marka kullaniminin bir¢ok sektdrde yayginlasmasi, hayatimizin her yoniine
niifuz etmesine neden olmustur. Bu nedenle, pazarlama arastirmacilari igin 6nemli
bir arastirma alani haline donlismiistiir. Marka ve markalagsma kavrami, pazarlama
disiplininin 6nemli bir konusu olarak yakin gegmiste tartisilmaya baslansa da kokeni
eski uygarliklarin ticaret uygulamalarina dayanmaktadir (Maurya ve Mishra, 2012:
122). Eski Yunan, Roma, Misir ve Cin uygarliklarinin ticarette ve seri iiretimde
kullandiklar1 ¢anak-comlek ve diger esyalarmin iizerine sahiplik ve kaliteyi
belirlemek i¢in isaretler ve izler kullanmasi marka kullaniminin ilk 6rnekleri arasinda
yer almaktadir (Cifci ve Cop, 2007: 70). Ancak marka kavramimin en bilinen
kullanim1 19. ylizyilin ortalarinda biiyliik hayvan siiriilerinin sahipleri tarafindan
gerceklestirilmistir. Hayvan sahipleri giineybatindan orta batiya dogru olan siirii
gidislerinde, hayvanlarini digerlerinden ayirt etmek i¢in igaret, ddvme ya da sembol
damgalama islemi gergeklestirerek marka kavramimin kullaniminin  temelini
atmiglardir (Tan, 2016: 28). Bu noktada marka kavraminin ortaya ¢iktigi donemden
bugiine bakildiginda, bu geleneksel yontemler gelistirilerek hala kullanilmaya devam
edilmektedir. Markalamada amag¢ esya, mal ya da hayvanlar diger gruplardan ayirt

etmektir. Giiniimiizde ise marka ve markalasmanin temel amaci, rakip driinler



arasinda isletmenin {riinlerinin ayirt edilmesinin ve farklilagsmasinin yani sira
tilkketicilere de duygusal agidan fayda saglayarak isletmenin rekabet iistiinliigi elde
etmesini saglamaktir (Ergiilsen, 2014: 5). Kisaca marka kavraminin tstlendigi iki
kilit rol bulunmaktadir. Birincisi, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi aktarimini (kdkeni
veya kalitesi) saglar ve ikincisi imaj, gii¢, deger ve kisilik hakkinda bilgi vermektedir

(Moore ve Reid, 2008: 5).

Kiiresellesme ile birlikte tilkeler arasindaki smirlarin ortadan kalkmasi
pazarda rekabet edecek daha g¢ok rakibin oyuna dahil olmasina, iiretilen mal ve
hizmetler arasinda somut farkliliklarin giin gegtikce daha da azalmasina neden
olmustur. Tiketicilerin okuryazarlik oraninin artmasi ile birlikte, bilgi ve bilinglilik
diizeyinin de artmasi, pazarda birbiri yerine ikame edilebilen veya benzer mal ve
hizmetlerin tercihinde se¢iciligi 6n plana ¢ikarmistir. Rakipler arasinda gegis yapma
maliyeti de oldukga diistiigiinden, isletmeye ve liriinlerine sadakat azalmigtir. Bundan
dolayi, isletmeler kendi mal ve hizmetlerinin fiziksel 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmaya
calismak yerine, irilinlerine soyut anlam ve vaatler ylikleyen marka konusuna

yonelmislerdir (Kocaman, 2017: 41).

Bu yasanan gelismelerle birlikte isletmeler i¢in “markali lirtin” fikri 6nem
kazanmaya baglamistir. Marka kavraminin iiriinlerde kullanilma diisiincesi oldukca
basit, fakat bu diislince tarzinin kisilere ve isletmelere sagladigi avantajlar yoniiyle
bir o kadar da orjinaldir. Markali iiriinlerde 6nemli olan nokta, pazarda birbiri yerine
ikame edilebilir ve tipa tip ayni olan iirlinlere sira dis1 bir isim, ambalaj, paketleme
ve reklam gibi tutundurma faaliyetleriyle birlikte bir deger atfedilmesidir
(Ozdemirci, 2004: 90). Isletmeler bu degeri atfederken, iiriinlerinin giiglerini ve
sundugu vaatlerini miisterilerine yansitabilmek igin marka kavramimi kullanmaya
baslamiglardir (Cifci ve Cop, 2007: 70). Marka kavraminin kullanilmasindaki temel
amag ise tiiketicilerin zihninde farklilik yaratabilmektir (Yilmaz, 2011: 1). Tiketici
zihninde olusturulan bu farklilik ile pazarda birbiri yerine ikame edilebilen siradan
tirtinlerin yerine, bu iiriinlere fiziksel 6zelliklerin yaninda soyut anlamlar ve vaatler

yiikleyen markali iiriinler tercih edilmeye baglanmistir.



Bu noktada isletmeler i¢in Onemli bir strateji gelistirme araci olarak
kullanilan marka kavrami, “isletmelerin tirettikleri tiriinlerin 6zelliklerini tanimlayan,
pazarda bulunan diger iiriin ¢esitlerinden ayirarak farklilasmasii saglayan isim,
terim, sembol, tasarim ya da bunlarin bir kombinasyonu” olarak tanimlanmaktadir

(Kotler, 1991: 442).

Tirk Dil Kurumu (2006) sozlik anlamina gore marka, bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel ad ya da resim

ve harflerle yapilan isaretler olarak tanimlanmaktadir.

Markalarin sundugu o6zelliklerin, fonksiyonlarin ve vaatlerin her tiiketici i¢in
oncelik sirasimin degismesinden dolayr markalar farkli anlam diizeyine sahiptir.
Tiiketiciler i¢in farkli anlam diizeyine sahip olan markalar kategorilere ayrilmaktadir.
Bu kategoriler asagida kisaca tanimlanmistir (Imrak, 2015: 6-7; Seker, 2014: 6;
Ergiilsen, 2014: 5);

. Nitelik: Markalar, pazara sunulan {irlinlerin 6zellikleri, nitelikleri ve
fonksiyonlarini ¢agristirmaktadir. Bu ¢agrisimlarin bir ya da bir kagina isletmenin

tanitim faaliyetlerinde vurgu yapilmaktadir.

. Fayda: Tiiketiciler genellikle triinlerin nitelikleri ve ozelliklerini
degil de onlara sunacaklar1 faydalari satin alirlar. Bu nedenle nitelikler islevsel ve

duygusal faydalara doniistiirtilmektedir.

. Deger: Markalar1 satin alan kisilerin degerleri hakkinda bir seyleri

animsatmasi ve ¢agristirmastyla ilgilidir.

. Kisilik: Marka, kisiligi yansitabilmektedir. Bu noktada marka, gergek

ya da istenilen imaj ile tiiketicilerin duygusal 6geleri arasindaki iliskidir.

o Kiiltiir: Marka belli bir milletin ya da ulusun kiiltiiriinii temsil
etmektedir.
. Kullanici: Marka, iirlinii kullanan ve satin alan kisilerin kimler

oldugunu ve hangi tiir kisilerin bu markay1 kullandig: hakkinda fikir vermektedir.
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Isletmeler, iyi bir pazarlama stratejisi ile birlikte markalarin tiiketiciler icin
hangi kategoride farkli anlamlar tasidigini belirlemektedir. Belirlenen bu kategoriler
ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 en uygun sekilde karsilanarak marka ile
aralarindaki bag kurulmaktadir (Cop ve Bekmezci, 2005: 67). Bu ozelliklerle
olusturulan markalarin, mal ve hizmet arzinin pazarlama ve satis fonksiyonlarinda
onemli oldugu ve iyi dizayn edilmis bir markanin isletmenin siirdiiriilebilirligini
saglamada temel nokta oldugu goriilmektedir. Tiketiciler agisindan da markalar,
tiriinlerin fonksiyonel, niteliksel ve duygusal 6zellikleri hakkinda bilgi vererek,
tiiketici zihninde yer alan bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci
olmaktadir. Bununla birlikte marka, tiiketicilerin diger alternatif markalar arasindaki
seciminde kalite garantisi ve giivencesi vererek tiiketicilerin listlendikleri riskleri de
azaltmaktadir. Tiiketici secimlerinin yonlendirilmesinin olduk¢a zorlastigi ve daha
karmagik pazar kosullarinda marka kavrami hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in

onemli bir kavram olmaya baslamistir (Uztug, 2003: 20).

Markanin tiiketiciler agisindan 6nemi asagidaki gibi siralanmaktadir (Cop ve

Bekmezci, 2005: 68; Islamoglu ve Firat, 2016: 12; Altunisik vd., 2016: 315);

1. Tiketiciler ~ lrtin @~ satin  alirken  olusabilecek  risklerden
kacinmaktadirlar. Tiketiciler aldiklar {irtine 6dedigi paranin bosa gitmesini (finansal
risk), satin aldig: iirlin performansinin beklentinin altinda olmasini (fiziksel risk),
toplum tarafindan kabul gérmemesi ve onaylanmamasi (sosyal risk), bu {irlinliniin
fiziksel ve psikolojik maliyetlerinin (psikolojik risk) yiiksek olmasi ve satin alim
islemi  gergeklestirirken  harcadigi  zamanin  gereginden fazla  olmasim
istememektedir. Bu gibi nedenler tiiketiciler i¢cin 6nemli bir risk unsuru olarak
goriilmektedir. Ancak giiclii markalarin bu riskleri tasimadigina inanilir ve bu durum

tiiketicilerde gliven duygusu olusturmaktadir.

2. Marka isimleri, tiiketicilere iirlinler hakkinda bilgi ve gilivence
vermektedir. Hatali markali iiriinlerin iade edilmesi kolay oldugundan tiiketicilerde

giiven duygusu olusturmaktadir

3. Marka, iirlinlerin kolayca taninmasini ve ayirt edilmesini saglayarak

tiikketicilere alisveris sirasinda zaman kazandirmaktadir.
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4, Marka, tiiketicilerin korunmasini1 saglamaktadir. Tiiketici, iiriin satin
aldiktan sonra herhangi bir sorun, defo veya kusurla karsilasirsa yasalarla hakkini

arayabilmektedir.

5. Markali iirlinlerin markasiz iriinlere gore daha kaliteli oldugu
disiiniilmektedir. Ciinkii rekabet ortaminda treticiler kendilerini farkli kilarak
tilketiciler tarafindan tercih edilmeyi saglayabilmek icin iriinlerinin kalitesini

arttirmaktadir.

6. Marka, satin alma sonrasi bakim, onarim ve montaj gibi hizmetlere
kolayca ulagilmasini saglayarak, tiiketicilerin bu hizmetleri alma garantisi

vermektedir.

Markanin isletmeler agisindan O6nemi ise asagidaki gibi siralanmaktadir
(Mucuk, 2000: 151; Seker, 2014: 15; imrak, 2015: 8-9; Islamoglu ve Firat, 2016: 11;
Altunisik vd., 2016: 315);

1. Marka, talep olusturmada isletmenin isminden daha etkileyici bir giice

sahiptir.

2. Satin alinan {riinlerde {ireticiden kaynaklanan bir hata oldugunda,

markanin bu hatalar tiiketici nezdinde tolere edilmesini saglamaktadir.

3. Markalar, tiiketiciler i¢in kalitenin bir gostergesi oldugundan,
markadan memnun olan tiiketiciler iirlinii kolaylikla tekrar se¢gmektedir. Bu durum
marka sadakatini olusturmakta ve gelecekte markaya yonelik olusacak talebin tahmin

edilmesini saglamaktadir.

4. Markalar, yeni isletmelere karsi bariyerler olusturarak pazara

giriglerini engellemektedir.

5. Marka, isletme ve iiriin imajinin olugmasint ve yerlestirilmesini
saglamaktadir. Tiiketicinin zihninde yer etmis markalarin ayni isimle ¢ikardigi baska
bir {iriin tiiketicilerde giiven duygusunu kolaylastirir ve isletmenin tutundurma igin

katlanacag1 maliyeti en aza indirgemesini saglamaktadir.
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6. Markalar, fiyat istikrarini olumlu yonde etkilemektedir. Marka sahibi
isletmeye karst aract kurumlar sik sik fiyat degisikligi yapamamakta ve bu araci

kurumlar markali tirlinii pazarda farkli fiyattan satisin1 ger¢eklestirememektedir.

7. Giiclii markaya sahip isletmeler markalarim1 pazardaki fiyattan daha

iist bir fiyata satma imkani elde etmektedir.

8. Giiclii markalarin uluslararasi pazara yonelme ve bu pazarlarda basari

elde etme sans1 daha yiiksektir.

9. Marka, isletmelerin tiiketici taleplerini diizenli ve istikrarli bir sekilde
kargilamasini saglamaktadir. Bu sayede isletmeler, siparis karsilama maliyetlerini en

aza indirgemektedir.
10.  Marka tescil edilerek sahibine yasal bir giivence saglamaktadir.
2.1.2. Marka Imaji Kavram

Marka imaji, tiiketici zihninde isletmenin {rettigi marka hakkinda algi
olusturdugundan dolay1 bu konu arastirmacilarin dikkatini ¢ekerek literatiirde birgok
tanimin yapilmasmi saglamistir. Gegmisten giiniimiize tarihsel siralamasiyla ele

alindiginda marka imajina iligkin baz1 tanimlar Tablo 1°de verilmektedir.

Tablo 1: Marka Imaj1 Tanimlart

Yazar Marka imaji Tamimlar:

Park vd. (1986: 135) “Isletmeler tarafindan olusturulan markalarin tiiketiciler
' ' tarafindan algilams bigimidir.”

Friedmann ve Lessing |« .y o0 o . . e e
(1987:266) Tiiketicilerin tiriinii anlamasi ve degerlendirmesidir.

“Bir birey ya da grubun belli bir nesne hakkindaki inang,

Barich ve Kotler (1991) tutum ve izlenimlerinin birlesimidir.”

“Tiiketicilerin zihinlerinde marka hakkinda olusturdugu

Keller (1993: 3) algilar kiimesidir.”

“Belirli bir marka hakkinda sahip olunan inanclar dizisi
Meenaghan (1995: 24) | veya genellikle anlamli bir sekilde organize olmus bir dizi
cagrisimlar grubudur.”
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Tablo 1 (Devami): Marka Imaji Tanimlar

“Tiiketicilerin hafizasinda yer alan markayla baglantili

Lau ve Lee (1999: 349) algilar kiimesidir.”

“Miisterilerin iiriin ya da marka ile ilgili kurdugu iliski

Bayol vd. (2000: 2) sonucu olusan algisidir.”

“Belirli bir markanmin pazarda nasil konumlandiridigi,
yani tiiketicinin triinii  nasil algiladigidir.  Acikga,

Nandan (2005: 267) tiiketiciler,  markayla  ilgili  olarak  hatirladiklar
cagrisimlara  dayanarak  bir  markamin  imajin
olusturmaktadir.”

“Tiiketicilerin markayr nasi algiladigr ile ilgili bir

Can (2007:231) kavramdir.”

“Marka imaji sadece tiiketicilerin tirtin algist degil, ayni
zamanda tiriiniin imaj algist yani giictin, zenginligin,
sofistikeligin ve en onemlisi markanin diger kullanicilar
ile ozdeslestirilmesi ve iliskilendirilmesidir.”

Ulusu ( 2011: 3933)

Literatiirde marka imaji ile ilgili yarim yiizyildir farkli tanimlamalar
yapilmistir. Bu tanimlamalarin ortak noktasi; marka imajinin, tiiketicilerin markaya
karsi olan algilar1 ve marka hakkindaki yorumlar1 ile isletmenin pazarlama
faaliyetleri sonucu olarak gergek iiriiniin 6tesine gegerek tiiketici zihninde olustugu
sOylenebilir. Tiiketiciler, zihinlerinde olusan bu ¢agrisimlara dayanarak marka
hakkinda bir imaja sahip olmaktadir. Bu ylizden marka imaji, tiiketiciler arasinda
farklilik gostermektedir. Ciinkii tiiketiciler belli bir markayla ilgili farkli iligkiler
kurmaktadir (Hung, 2008: 239). Tiiketicilerin marka imaj1 farkliliklar1 isletmeyle
olan iliski ve cagrisimlar neticesinde olabilecegi gibi kisilik 6zellikleri nedeniyle de
olabilmektedir. Bireyler, diger insanlar tarafindan kisiliklerine gore tanimlanirken,
markalarda tiiketici tarafindan algilanan imajlar1 agisindan tanimlanabilmektedir.
Benlik kavrami teorisine gore, benlik imaji kiginin Kkendi yetenekleri,
karakteristikleri, sinirlari, goriiniisii ve kisiligi ile ilgili algilaridir. Tiiketiciler
genellikle kendi imajlarin1 olusturan, koruyan ve gelistiren iirlinleri sembolik
anlamlara ve imgelere dayanarak satin almaktadir (Graeff, 1997: 50). Bu nedenle
marka imaji, tiiketicilerin isletmeyle olan iliskisine ve kisilik ozelliklerine gore

konumlandirilmasindan dolay1 6nemli bir kavramdir.
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2.1.3.Tiiketicilerin Marka Imaji Algist

Marka imaji, tiiketicinin markayla olan deneyim, tecriibe ve bilgi birikiminin
sonucunda olusan algilamalarin biitiinlidiir. Daha net bir ifade ile tiiketicilerin
markay1 nasil algiladigidir (Vanauken, 2003: 7). Marka imajina bagli olarak marka
ile ilgili nitelikler ve Ozellikler tiiketiciler arasinda farkli  sekillerde
algilanabilmektedir (Yetkil, 2017: 42). Bu nedenle tiiketicilerin marka imaj1 algisi
marka ile kurdugu iligski sonucunda olusmaktadir. Kisilerin marka ile kurduklar1 bu
iliski sonucunda tiiketici zihninde cagrisimlar olusmaktadir (Seker, 2014: 16). Bu
cagrisimlar tiiketicinin zihninde markanin kimlik, kisilik, kiiltiir ve diger 6zelliklerin
olusturdugu biitlinlesik c¢agrisimlar bileskesidir. Marka imaji, markanin sunmak
istedigi mesajlarin tiiketici tarafindan algilanarak yorumlanmasi ve sonucunda
anlamasi ile olusmaktadir. Yani marka imaji tiiketici zihninde bir anda olusmaz bir
dizi siire¢ ve iletisim sonucunda olusmaktadir. Marka {iriin ve isletme Ozellikleri,
kisiligi ve sembolleriyle birlikte bir kimlik tasir. Isletmeler biitiin bunlar iletisim
yontemleri ile birlikte kullanarak tiiketici zihninde markasini konumlandirmaya
calismaktadir. Eger tiiketici markanin 6zelliklerini, temsil ettigi kimligi, kisiligi ve
sembolik degerlerini bir biitiin olarak tutarli bir bicimde olumlu yonde algilamis ise
tilketici zihninde olumlu bir marka imaji olusmaktadir. Bu konumlandirmanin
basarili olmas1, mesajlarin etkin olarak tiiketiciye niifuz etmesine baghdir (Islamoglu
ve Firat, 2016: 120). Bu siirecte marka imaji olusumu isletmenin kontroliinde
gerceklesmektedir. Isletmeyle tiiketici arasindaki iletisime yonelik faaliyetler
isletmenin kontrolii altindayken, tiiketicilerin agizdan agza iletisim yoluyla marka
hakkindaki olumsuz sdylemleri, tiiketicilerin kendi gozlem, yargi ve bilgisi kontrol
edilemeyen unsurlar arasinda yer almaktadir (O’Shaughnessy, 1995: 326). Bu
nedenle isletmeler bu degiskenleri de diistinerek tiiketici zihninde markasinin olumlu
bir imaja sahip olabilmesi ve pazarda tutunabilmesi i¢in iiriin hakkinda iletmek
istedikleri mesajlar1, fonksiyonlari, 6zellikleri tiiketicilere dogru kanallar araciligiyla
etkin bir sekilde iletecek pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Bu stratejiler
sonucunda tiiketiciye niifuz eden ve tiiketicilerin zihninde olumlu olarak kodlanan
marka imaj1 tiiketicinin satin alma ve karar verme siirecinde énemli rol oynayarak

isletmelerin tercih edilmesini saglamaktadir (Ergiilsen, 2014: 102).
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2.1.4. Marka Imajinn isletmeler icin Onemi

Isletmeler icin avantaj saglayan iiriin dzellikleri, genel olarak imaj olusturma
siirecinin merkezinde yer almaktadir. Isletmeler {iriin sunumunu imaj olusturmanin
merkezinde tutugu siirece tiiketici ihtiyaclarini karsilayabilmektedir. Bununla birlikte
imaj olusturma isletmelere bulundugu pazarda Snemli bir avantaj sunmaktadir.
Ciinkii rakip iiriinler arasinda ¢ok az gercek islevsellik farkinin oldugu yerde, imaj
olusturma isletmenin iiriinlerinin tercih edilmesini saglamaktadir. Isletmelerin tercih
edilmesi ve imajlarim olusturabilmesi igin pazarlama iletisimlerinde ve
reklamlarinda {iriinlerine 6zel vurgu yapmasi gerekmektedir (Meenaghan, 1995: 25).
Bu nedenle marka imajinin hedef segmente iletilmesi uzun zamandan beri énemli
olan bir pazarlama faaliyeti olarak goriilmektedir. Iyi bir imaj, bir markanin tiiketici
zihninde konumunu olusturmaya, markay1 rekabetten izole etmeye ve markanin
pazar performansinin artmasina yardimci olmaktadir. Bu potansiyel etkiler yiiziinden

isletmeler i¢in imaj yonetmenin 6nemi iizerine vurgu yapilmaktadir.

Kisacast marka imajinin isletmeler i¢in Onemli bir kavram olmasinin

sebepleri asagidaki gibi siralanmaktadir (islamoglu ve Firat, 2016: 117);

1. Marka imaj1, markanin karsiladigi ihtiyaglarin tanimlanmasina olanak

saglamaktadir,

2. Marka imaji, markayr rakip markalardan ayirt etmek icin

kullanilmaktadir,

3. Marka imaj1, isletmeleri bulunduklar1 pazarda rakiplerine karsi

korunmasini saglamaktadir,
4. Marka imaj1, markalarin pazar performansini arttirmaktadir.

Marka imaj1, rekabet ortaminda isletmelerin rakiplerinden farklilasmasini
saglayarak avantaj elde etmesini saglamaktadir. Bu nedenle isletmelerin strateji
gelistirmek ve iiretmek i¢in marka imajini izlemesi ve yonetmesi 6nemlidir. Barich
ve Kotler (1991) isletmelerin marka imajini izleme ve yOnetmenin avantajlarini

asagidaki gibi ifade etmektedir;
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1. lsletmeler, olumsuz imaj degisikliklerini erken tespit edip

isletmelerinin bu durumdan zarar gormeden harekete gegmesini saglamaktadir,

2. Isletmeler performansinda, rakiplerinden geride kaldig1 kilit alanlar1

belirleyebilir ve bu alanlar giiglendirmek i¢in calisir,

3. Isletmeler, rakiplerini geride birakabilecegi kilit alanlari belirleyebilir

ve bu alanlarda gii¢lii yonlerinden faydalanabilir,

4, Isletmeler, diizeltici eylemlerinin imajin1 gelistirip gelistirmedigini

Ogrenilebilmektedir.

Buradan anlasilacagi gibi marka imajini izleme ve yonetme, isletmenin giiclii
oldugu yonleri bularak bu alanlar1 daha da gelistirmesini, rakiplerine gore geride
kaldigr noktalart belirlenmesini saglayarak bu alanlar1 giiclendirici stratejiler
gelistirmesini ve uyguladig1 stratejilerin imaj iizerinde basarili olup olmadiginin

belirlenmesini sagladigindan dolay1 6nemlidir.

2.2. Miisteri Memnuniyeti
2.2. 1. Miisteri Memnuniyeti Kavram ve Onemi

Diinya genelinde yasanan teknolojik gelismeler ve kiiresellesme isletme
fonksiyonlarinda ve yapilarinda koklii degisiklikler meydana getirmistir. Yasanan bu
gelismelerle birlikte isletmelerde uygulanan klasik yonetim anlayisinda “iiriin ve kar
odakli” olarak diisiiniilen rekabet, modern yonetim anlayisina gecilmesiyle birlikte
“kalite ve miisteri odakli” olarak diislinlilmeye baslanmistir (Cimar, 2007: 20).
Miisteri  odakli  yapilanmanin temelinde “miisteri” isletmenin merkezine
yerlestirilerek, isletme faaliyetlerinde ve kararlarinda hareket noktasi olarak kabul
gormektedir (Cat1 vd., 2010: 430). Bu nedenle isletmelerin gelecegini belirleyen
temel unsur, miisteridir. isletmeler biinyesindeki tiim faaliyetlerinde, kararlarinda ve
cabalarinda miisterilerin beklentilerini en uygun sekilde karsilayarak onlari tatmin
etmeyi, elde tutmayr ve bunlarin sonucunda miisteri sadakati olusturmaya

calismaktadir. Ciinkii isletmeler i¢in mevcut miisterilerini korumak, yeni miisteri
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kazanmaktan daha az maliyetlidir. Bu nedenle isletmelerin siirdiiriilebilirligini
saglayabilmesi ve rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in mevcut miisterilerini elde

tutmak, yeni miisteri bulmaktan daha 6nemli hale gelmistir (Midilli, 2011: 30).

Isletmelerin miisterilerini elde tutabilmesi, onlarmn istek ve ihtiyaclarini en iyi
sekilde karsilayabilmesinden gegmektedir. Miisterilerin istek ve beklentileri su

sekilde 6zetlenebilir (Odabasi, 2000; Akt.: Cat1 vd., 2010: 431);

. Egitim alaninda yasanan gelismelerle birlikte miisterilerin bilgi
diizeylerinin artmast ve bilinglenmesi sonucu daha segici hale gelen miisteri

grubu kendine deger verilmesini istemektedir,

o Miisteriler, sunulan mal ve hizmetlerde diistik fiyatin yaninda

kaliteli olmasini arzu etmektedir,

o Miisteriler isletmelerin {irettikleri ve sunduklari mal ve
hizmetlerin ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilayacak nitelikte olmasini

istemektedir,

o Miisteriler, isletme ve c¢alisanlarindan kendilerine diiriist,
samimi, i¢ten ve glivene dayali bir iliski kurulmasini ve yiiriitilmesini

istemektedir.

Bu siirecte miisterilerin satin aldig {irlinlerin istek ve ihtiyaclarina uygunlugu
ve ihtiyaglarin1 karsilama derecesinin bir Ol¢ilisii miisteri memnuniyeti olarak
tanimlanmaktadir (Altunisik vd., 2016: 34). Bu nedenle miisteri memnuniyeti tiim
pazarlama faaliyetlerinin kalbinde yer almaktadir. Isletmeler pazara sundugu,
tanitt1g1, fiyatlandirdigi, dagittigi ve satisini gerceklestirdigi mal ve hizmetlerde
tatmin edici migsteri ihtiyaclarina odaklanarak stratejiler gelistirmektedir.
Memnuniyet iizerine yapilan arastirmalar, iiriin performansinin, {iriin performans
beklentilerinin ve bunlarin  miisteriler tarafindan onaylanmasmin sonucu,
memnuniyetin ~ “beklenti-onaylama”  paradigmas1  etrafinda  sekillendigini
gostermektedir (Machleit ve Mantel, 2001: 97). Miisteri memnuniyetinde temel
olarak alinan bu onaylama paradigmasi, memnuniyet duygusu, algilanan performans

ve beklentiler gibi bir ya da daha fazla karsilastirma standardi arasindaki
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kiyaslamanin bir sonucudur. Miisteriler, iirlin performansinin bekledikleri gibi
oldugunu (onaylandigini) hissettiklerinde memnun olmaktadir. Eger bu {iriiniin
performansi beklentileri asarsa miisteriler ¢ok memnun olur, bu duruma olumlu
onaylama denir. Ancak performans beklentinin altinda kalirsa miisteriler memnun
olmaz, bu duruma da olumsuz onaylama denilmektedir (Ulaga ve Chacour, 2001:
528).

’

“Miisteri Memnuniyeti = Miisteri Deneyimi - Miisteri Beklentileri’

Miisteri memnuniyeti ile miisteri beklentileri birbiri ile negatif yonlidiir. Yani
miisterinin beklenti seviyesi diisiik oldugunda isletmeler bu beklentiyi karsilayarak
miisterilerin memnuniyet seviyelerini arttirmaktadir. Ancak artan misteri beklentisi
isletmelerin miisteri nezdinde bu beklentileri karsilamasini zorlagtirdigindan dolay1
miisterinin igletmeden memnun olmamis bir sekilde ayrilmasina neden olmaktadir.
Kisacas1 miisterilerin isletmenin sundugu bir {iriine karst beklentisi diistliglinde
memnun olma ihtimalleri artarken, bu flriine karsi artan beklenti miisterilerin
memnun olma diizeyini azaltmaktadir. Miisteri deneyim ve beklenti diizeylerine gore

miisteri memnuniyetini agagidaki gibi ifade edilmektedir (Tao, 2014: 257-258);

o Miisteri deneyimi beklentilerden daha yiiksek ise en yiiksek

seviyede memnuniyet derecesi elde edilmektedir.

. Miisteri beklentileri ile miisteri deneyimi ayni derecede

kaliyorsa genel memnuniyet elde edilmektedir.

. Miisteri deneyimi miisteri beklentinin ¢ok altinda ise en yiiksek

seviyede memnuniyetsizlik derecesi elde edilmektedir.

Bu noktada literatiirde bir¢cok arastirmaci miisteri memnuniyetinin dnemine
dikkat c¢ekerek ortak noktalar1 bulunmakla beraber farkli tanimlamalarda
bulunmustur. Gegmisten giliniimiize tarihsel siralamasiyla ele alindiginda miisteri

memnuniyetine iliskin bazi tanimlar Tablo 2’de verilmektedir.
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Tablo 2: Miisteri Memnuniyeti Tanimlart

Yazar

Miisteri Memnuniyeti Tanimlar:

Cardozo (1965: 249)

“Memnuniyetin,  beklentinin  bir  sonucu  oldugu
diistiniiliirken, beklenti kismen onceki deneyimlerden
kaynaklanmaktadir.  Diger  bir  deyisle  beklenti,

i3}

miisterilerin deneyimlerinden kaynaklanmaktadir.

Woodruff (1997: 143)

“Miisterinin bir triinii, bir ya da daha fazla kullanmasi
Sonucunda elde ettigi deneyimi degerlendirmesiyle olusan
duygusudur.”

Hunt (1977: 459-460)

“Bir duygu degerlendirmesidir.”

Tse ve Wilton (1988:
204)

“Bir iiriinii elde etmeden onceki beklentileri ile bu iiriinii
elde ettikten sonra gerceklesen performansin degerlen-
dirilmesine yonelik miisterinin geribildirimidir.”

Fornell (1992: 12)

“Bir muiisterinin mal veya hizmeti satin almadan oénceki
beklentisi ile satin alma sonrast olusan performansinin
genel bir degerlendirmesi sonucu elde ettigi yeterlilik
seviyesidir. ”

Drake vd. (1998: 287)

“Bir miisterinin bir mal ya da hizmeti satin alma oncesi
beklentileri ile satin alma sonrasi gerceklesen durumu
degerlendirmesidir.”

Ibanez vd. (2006: 635)

“Miisterinin toplam tiiketim deneyiminden kaynaklanan
duygusal durumu degerlendirmesidir.”

Ningsih ve Segoro
(2014: 1016)

“Bir tiriin satin aldiktan sonra miisterinin bu iiriinii
degerlendirmesi sonucunda olusan genel tutumu olarak
ifade edilmistir. Bu tammlamaya gore, miisteri
memnuniyetinin, satin alma siirecinden sonra miisteri
tarafindan gosterilen bir tutum, degerlendirme ve duygusal
tepki oldugu sonucuna varilmaktadir.”

[lban vd. (2016: 184)

“Miisterilerin  bir iiriinden beklentileri ile o iiriinii
tiikettikten sonra ortaya c¢ikan algilarimin kiyaslanmasi
sonucunda ortaya ¢ikan psikolojik durumudur.”

Bu tanimlardan yola ¢ikarak, miisteri memnuniyeti bir sonu¢ ya da bir siireg

olarak anlagilabilmektedir. Baz1 arastirmacilar miisteri memnuniyetinin, tiiketim

deneyimi sonucunda olusan, tiiketici durumu olarak ifade etmektedir (Yi, 1989: 2).

(Oliver, 1997: 70), miisteri memnuniyetini statik bir kavram olarak teorize eder ve

memnuniyeti mevcut bir islem veya giincel tiiketim deneyimi yoluyla elde edilen




20

bilissel ve duygusal bir yanit olarak degerlendirmektedir. Ote yandan, siire¢ odakli
miisteri memnuniyeti, tim siire¢lerde yasanan tiilketim deneyimlerinde beklenen bir
sonug elde edilip edilmedigini incelemektedir. Bu yaklagim, miisteri memnuniyetini
saglamak igin bir araya gelen algilama, degerlendirme ve psikolojik siireclere daha

fazla dikkat cekmektedir.

Isletmeler miisteri degerlendirmelerinde ve psikolojik siireglerinde olumlu bir
izlenim birakabilmek igin onlarin istek ve beklentilerine istenilen yerde, istenilen
zamanda ve istenilen Kkalitede cevap verebilmesi gerekmektedir. Bu durum
miisterilerde olumlu duygularin olusmasina ve sonucunda isletmeden memnun bir
sekilde ayrilmasina neden olmaktadir. Memnun olan miisteriler isletme i¢in olumlu

avantajlar1 da beraberinde getirmektedir (Yalgin ve Kogak, 2009: 20).

2.2.2. Miisteri Memnuniyetinin Isletmeler icin Onemi

Miisterilerinin memnuniyetini diisiinerek hareket eden, onlar1 siirekli ve sadik
miisteri konumunda tutmay1 arzulayan isletmeler, miisterilerini tanimali, onlarla
iletisim kurmali, onlar1 dinlemeli, anlamali, sikdyet ve Onerilerini degerlendirmeli ve
¢oziimiinii hizla yerine getirmelidir. Isletmeler i¢in miisterilerinin sikdyetlerinin bir
sorun olmadig1 aslinda igletmesinin iiriin ve hizmet politikalarinda aksayan ve eksik
kalan noktalar1 fark ederek, geri bildirimlerle bu eksik noktalara yon vermesini ve
diizeltilmesini sagladigindan dolay1 énemli bir unsurdur (Oger ve Bayuk, 2001: 29).
Bu onermeleri stratejilerine yansitan isletmeler misterileriyle iyi iligkiler igerisinde
oldugundan onlarin ihtiya¢ ve beklentilerini bilir ve bunlara uygun {iriin ve hizmet
sunmaya c¢aligmaktadir. Beklentileri iist diizeyde karsilanan miisteriler isletmeden
memnun bir sekilde ayrilmaktadir, ancak tam tersi bir iliski benimsemis miisteriler
ise isletmeden memnun olmadan ayrilmaktadir. Her ne kadar memnun edilmis
miisterilerin isletmeye olumlu katkisi varsa, memnun edilmemis miisterilerinde
olumsuz katkilari bulunmaktadir. Misterilerin yasayacagi hosnutsuzluk, onlarin
diger hizmet saglayicilara gegcmesine neden olmaktadir (C. Lin, 2005: 13). Dahasi
memnun edilmis miisteriler kendi memnuniyetlerini baska miisterilere anlatirken,
memnun edilmemis misteriler de kendi sikdyet ve memnuniyetsizliklerini
cevrelerine yayma tehlikesi bulunmaktadir. Bu tehlike asagidaki sonuglarin

incelenmesiyle agikca ortaya konulmaktadir (Simsek ve Noyan, 2009: 126):
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. Memnun miisteri, kendi memnuniyetini, ilgili tirtiniin misterisi
olabilecek 10 potansiyel kisiye Onerir.

. Memnun olmayan miisterilerin %96’s1 sikayetlerini isletmelere
asla bildirmezler, sadece % 4’1 sikayetlerini igletmeyle paylasir.

. Memnun olmayan miisterilerin % 90’1 tekrar bu isletmeden
iiriin satin almaz.

. Memnun olmayan miisteriler en az 9 kisiye so6z konusu liriine
kars1 memnuniyetsizligini dile getirir.

. Memnun olmayan miisterilerin %13’li memnuniyetsizligini

20’den fazla kullaniciya anlatmaktadir.

Arastirma sonucu degerlendirildiginde bir miisterinin isletmeden memnun
olmadan ayrilmasi isletme igin Onemli bir dezavantajdir. Memnun olmayan
miisterilerin, memnun olan miisterilere gore isletme hakkinda daha fazla yorum
yaptig1r goriilmektedir. Yapilan bu olumsuz yorumlar isletmenin imajimni
zedelemektedir. Ayrica misterilerin sikdyetlerini ve Onerilerini aktarmamasi
isletmenin is siireclerinde veya c¢alisanlardan kaynaklanan hatalar1 baska
miisterilerine de uygulamasina neden olmaktadir. Bu nedenle isletmeler is
siireglerini, sunduklari mal ve hizmetlerini, calisanlarin1 siirekli denetleyerek

diizeltici onemler almali ve miisterileri ile yakin iliskiler kurmalidir.

Hem pazarlama teorisine hem de pratik deneyime gore, isletmelerin rekabet
ortaminda avantaj elde edebilmesi i¢in miisterilerini tatmin ederek performanslarini
iyilestirmeleri gerekmektedir (Aydmn ve G. Ozer, 2005: 486). Miisteri memnuniyeti,
isletmenin yararmna olan davranigsal ve ekonomik sonuglara yonelik baglantilari
nedeniyle isletme performansinin temel bir gostergesidir (Anderson vd., 1997: 130).
Bu gostergenin asil nedeni memnun olan miisterilerin, memnun olmayan miisterilere
gore isletmelerden daha yiiksek seviyede mal ve hizmet satin alma egiliminde
olmasidir. Daha giiclii bir satin alma niyetine sahip olmas1 nedeniyle, miisteriler
isletmenin mal ve hizmetlerini tanidiklarina tavsiye etmektedir. Bu nedenle birgok
caligmada miisteri memnuniyetinin misteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi ortaya
¢ikmistir (NQRC, 1995: 5; Anderson vd., 1997: 131; Bruhn ve Grund, 2000: 1017;
Liat vd., 2014: 317; Kim vd., 2004: 148-149; Ibanez vd., 2006: 635).
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Yiiksek miisteri memnuniyetinin sadakat olusturmada bir kose tasi olmasi ve
miisteri sadakatini arttirmasi, isletme igin birgok fayda saglamaktadir. Miisterilerin
isletmeden ya da markadan memnun olmasi tekrarli satin alma davranisinin
gerceklesmesini saglayarak miisteri sadakatini artirmaktadir. Bu noktada sadik
konuma gelen miisteriler isletmenin uygulayacag: yiiksek fiyatlara razi olmaktadir
(Bruhn ve Grund, 2000: 1017). Isletmeden memnun olan miisterilerin agizdan agza
iletisim yoluyla isletmeyi bagkalarina tavsiye etmesi isletmenin yeni miisteri elde
etmek i¢in Katlanacagi maliyeti azaltmaktadir. Miisteri sayisinin giderek artmasi
nedeniyle isletmenin basarisiz olan pazarlama maliyetlerini disiirerek yapilan
reklamlarin etkinligini arttirmasi, isletmenin miisteri goéziinde genel itibarini
yiikseltmektedir (Anderson vd., 1997: 130-131; Kim vd., 2004: 148-149; Bearden ve
Teel, 1983: 21).

Sonug olarak miisteri memnuniyeti, miisteri tutma ve misteri Sadakatinin
Oonemli bir itici giiciidiir. Bu nedenle yiliksek miisteri memnuniyeti saglamak,
isletmelerin 6nemli bir hedefidir. Yeni bir tiiketiciyi elde etme maliyeti ¢cok yiiksek
oldugundan dolayi isletmeler memnun miisterilerini koruma ¢abasi i¢ine girmislerdir.
Ciinkii memnun bir miisteri sadik olmaya gii¢lii bir egilim gdstererek isletmenin mal
ve hizmetlerini tekrarli olarak satin alma davranis1 gostermesi, isletmenin katlandigi
maliyetleri diigiirmektedir. Boylelikle misteri odakli yaklasimi benimseyen
isletmeler rekabet ortaminda basarili bir pazar payina sahip olmaktadir. Benimsenen
bu yaklasimla isletmeler giderek pazar payini artirdigindan dolayr uzun vadeli bir
karliligin temelini atmis olmaktadir (Chiou ve Droge, 2006: 613).

Ancak bazi arastirmacilar, birka¢ noktada miisteri memnuniyetinin tek basina
sadakat iliskisinin gerceklestirmesinde yetersiz kaldigini diisiinmektedir. Bu yiizden
isletme ile miisteri arasinda sadik bir iligkinin olusturulmasi icin memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik seviyesinin Olglilmesi yeterli olmamaktadir. Bunun yerine
isletmeler miisterilerle arasindaki iliskilerin giiglii ve zayif yonlerini belirleyerek,
iliskilerin kokenine, gelisimine ve siirdiiriilebilirlikleri tizerine odaklanarak stratejiler
gelistirirlerse, miisterileriyle olan iligkilerinde daha basarili olacagi konusunda

oneriler sunulmustur (Kandampully, 1998: 438).
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2.3. Miisteri Sadakati
2.3.1. Miisteri Sadakati Tanim ve Onemi

Teknolojinin  gelismesiyle birlikte 06zellikle internetin yayginlasmasi
sayesinde kiiresellesme hizlanmis ve iilkeler arasinda sinirlar kalkarak diinya tek bir
pazar haline doniismiistiir. Iletisim teknolojileri insanlar arasinda iletisim ve
etkilesimin artmasini saglayarak tiiketicileri, diinyadan haberlere ve bilgilere kolay
erisebilir hale getirmistir. Bu durum insanlarin giderek bilinglenerek egitim ve bilgi
seviyelerinin artmasina neden olmustur. Bu degisim siirecinde pazarlamanin tanima,
kapsami ve rolii dahil pek ¢ok kavram degisime ugramistir (Alabay, 2010: 213).
Degisime ugrayan kavramlardan ilki klasik pazarlama anlayisidir. Bu donemde
isletmeler i¢in var olan miisterileri elde tutmak yerine, yeni miisteriler kazanmak ve
iretilen mal ve hizmetlerin satisin1  gergeklestirmek temel hedef olarak
goriilmektedir. Ancak tiiketicilerin bilgi seviyesinin giderek artmasiyla birlikte istek
ve ihtiyaglarmin siirekli degiskenlik gostermesi klasik pazarlama anlayisini
uygulamayr  zorlastirmis ve pazarlama anlayisinda  kokli  degisiklikler
gerceklestirilmesine neden olmustur. Yapilan bu kokli degisikliklerle birlikte
pazarlama anlayisi iliskisel pazarlama anlayisina dogru kaymustir. Iliskisel pazarlama
anlayis1 klasik pazarlama anlayisinin tam tersi diisiinceyle miisteri sadakati {izerine
odaklanilmas1 gerektigine vurgu yaparak, miisterileri isletmenin temel varligi olarak
kabul etmektedir (Katlhidag, 2016: 44; Rowley, 2005: 574). Teknolojinin gelismesi ve
rekabetin uluslararas1 bir boyuta tasinmasi bir isletmenin tasarlayip gelistirdigi
tirlinlerin yerine, ikame edilebilir {irinlerin ya da taklitlerinin iretilmesine neden
olmaktadir. Isletmeler de pazarda siirdiiriilebilirligini koruyabilmesi igin miisterileri
odak noktasi haline getirmeli ve onlarla uzun siiren is birligi gerceklestirmesi
saglanmalidir. Uzun siiren bu is birliginin saglanabilmesi i¢in miisterilerin beklenti
ve ihtiyaglarint karsilayacak mal ve hizmetlerin iiretilmesi gerekmektedir (Aksu,
2003: 57). Bu noktada miisteri istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayan trtinler
tireterek, miisteri sadakati yaratan isletmeler rakipler arasinda biiyiik avantaja sahip

olmaktadir (De Ruyter ve Bloemer, 1999: 320).

Miisteriler i¢in bir isletmeye baglilik 6nemli oldugu kadar, isletmeler i¢inde

miisteri baghiligi biiyilkk onem tasidigi varsayildigindan dolayr sadakat kavrami
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degerlidir (Yang ve Peterson, 2004: 802). Miisteri sadakati, bir isletmenin rekabet
ortaminda siirdiiriilebilirliinin ve ayakta kalmasinin énemli bir bileseni oldugundan
dolay1 isletmeler i¢in 6nemli bir hedeftir (Chen ve Cheng, 2012: 809). Griffin (1995),
sadakatin olusmasini saglayan sadik miisterilerin Ozelliklerini asagidaki sekilde

siralamaktadir;

. Diizenli olarak ayni isletmeden tekrar satin alimlar yapan,

J Ayni isletmenin mal, hizmet, fikir ya da uygulamalarini birgok

kez satin alan veya satin alma niyeti benimseyen,

o Diger tiiketicilere olumlu tavsiyelerde bulunarak isletmenin

reklamini yapan,

J Rakip isletmelerin sundugu cazip tekliflere ragmen yine

aligveris yaptigi isletmeye bagli olan kisilerdir.

Buradan hareketle sadik miisteriler, isletmelerin karliligin1 ve genel basarisini
tic farkli yoldan etkilemektedir: a) iirlin ya da hizmetlerin tekrar satin alinmasi
isletmelerin gelirini artirir, b) isletmelerin pazarlama ve reklamcilik maliyetlerini
distiriir ve ¢) isletme hakkinda olumlu sdylemlerle birlikte, trettikleri mal ve
hizmetleri bagkalarina tavsiye ederek yeni miisteriler kazandirdigindan dolay1

isletmeler i¢in sadakat ¢ok degerli bir kavramdir (Liat vd., 2014: 318-319).

Sadakat, bir kigi, bir marka ya da bir isletmeye karst igten baglilik
hissedilerek kurulan saglam ve giiglii dostluk demektir (Tirk Dil Kurumu, 2006). Bir
bagka tanima gore sadakat; yakinlik, igten baglilik ve adanmislik anlamlarina

gelmektedir (Oyman, 2002: 170).

Miisteri sadakati kavrami ise birgok arastirmaci tarafindan farkli yaklagimlar
ve tanimlar ile ele alinmistir. Miisterilerin belli bir isletmenin iriinlerini tekrarh
olarak satin almasi ve bu isletmeye karsi olumlu bir tutum benimsemesi miisteri
sadakati tanimlarinin ortak ¢ikis noktasidir. Bu noktada literatiirde miisteri sadakati
konusunda bir¢ok tanim yapilmistir. Gegmisten giliniimiize tarihsel siralamasiyla ele

alindiginda miisteri sadakatine iliskin bazi tanimlar Tablo 3’te verilmektedir.
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Tablo 3: Miisteri Sadakati Tanimlar1

Yazar

Miisteri Sadakati Tamimlar:

Selnes (1993: 21)

“Miisteri sadakati bir igletmenin sundugu mal veya
hizmetle ilgili istenilen davramiglar: ifade etmektedir.
Bu davramislar, gelecekte yine aymi isletmeden satin
alma olasiligi ve isletmeyi baskalarina tavsiye etme
istegini icermektedir.”

Dick ve Basu (1994: 101)

“Bir igletmenin mal veya hizmetlerine kars: benimsenen
olumlu bir tutum ve tekrarli satin alma arasindaki uzun
vadeli iligkinin giictidiir.”

Jones ve Sasser (1995: 94)

“Bir isletmenin calisanlari, mal, hizmet ve fikirlerine
karst duyulan baghlik ve sevgi hissidir.”

Lam vd. (2004: 294)

“Bir mala, hizmete veya markaya karsi miisterilerin
duydugu derin bir taahhiittiir.”

Lee vd. (2005: 32)

“Miisterilerin isletmeye ve sundugu mal ve hizmete
karst olumlu bir tutum sergilemesi ve bunun sonucunda
tekrarly satin alma davranisi gergeklestirmesidir.

Souiden vd. (2006: 832)

“Bir isletme ile istikrarli ve dayanikli iligki gelistirme
ve bu iliskiyi siirdiirmenin istekliligi bireyin algilari,
inanglart  ve duygular:t c¢ergevesinde olusturulmusg
psikolojik bir durumdur.”

Evanschitzky vd. (2006:
1207)

“Miisteri sadakati tekrarli olan satin alimlardir, ayni
zamanda miisteri sadakati miisterinin geri alim niyeti
ile ilgili tutumunu yansitmaktadr.”

Marangoz ve Akyildiz
(2007: 197)

“Miisterinin ayni iiriinden ya da diizenli olarak ayni
isletmeden satin alma egilimi gercgeklestirmesidir.”

Sener ve Behdioglu (2013:
166)

“Miisterinin igletmenin sundugu mal ve hizmetleri satin
alma niyetini devam ettirme istegidir.”

Ningsih ve Segoro (2014:
1017)

“Bir tiiketicinin tek bir isletmeden gerc¢eklestirdigi satin
alma sikligimin biiyiikliigii ve bu isletmeye karsi olumlu
bir tavirla baghlik gostermesidir.

Jones ve Sasser (1995: 90) calismalarinda miisteri sadakatini uzun vadeli ve

kisa vadeli sadakat olmak iizere ikiye ayirmistir. Kisa vadeli sadakat sahiplerinin

secimleri

degisken oldugundan otiirii diger

isletmelere daha kolay gegis




26

yapabilmektedirler. Ancak bugiin isletmeler Kkarli bir biiylimeyle siirekliligini
saglayabilmesi i¢in miisterileriyle olan iliskilerinin uzun siireli ve istikrarli olmasi
gerekmektedir. Kisacasi, miisteri sadakati misterilerin belli bir isletme ya da
markayla olan uzun vadeli iliskileridir. Isletmeler icin uzun vadeli iliskilerde sadik
miisterilere sahip olmak 6nemli bir rekabet unsurudur. Sadakat hem isletmeler igin
hem de miisteriler i¢in énemli bir deger sundugundan dolay1 ulasilmak istenen bir

hedeftir (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2017a: 191; Hsu vd., 2006: 443).

Giliniimiizde rekabetin yogunlagsmasi sonucu, isletmenin bir triinii ilk kez
tasarlamast veya icat etmesi ona rekabet avantaji saglayamamaktadir. Ciinkii
teknolojinin ilerlemesiyle birlikte gelistirilen iirlinlerin yerine ikame edilebilir {iriin
ya da taklitlerinin pazara siiriilmesi kolaylasmistir. Var olan seceneklerin arasinda
tiiketiciler ihtiyac¢ ve isteklerini en iyi karsilayan rakip igletmelere kolay bir sekilde
gecis yapabilmektedir. Bu rekabet ortaminda isletmeler yeni miisteriler kazanmak
yerine mevcut miisteri tabanini koruyarak avantaj elde etmeye ¢aligmaktadir. Yapilan
arastirmalar isletmelerin yeni miisteriler kazanmak yerine mevcut miisterilerini
koruyarak daha fazla kar elde ettigini gostermektedir (Ishaq, 2012: 26). Reichheld ve
Sasser (1990), miisteri sadakatinde % 5'lik bir artisin, isletme karinda % 25 ila %
75'lik bir artisa yol agtig1 sonucuna ulagmislardir. Buna ek olarak, ABD Tiiketici
Isleri Departmani tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, miisterileri korumak igin
katlanilan maliyetler, yeni miisteri kazanmak i¢in gereken maliyetlerden yaklasik
% 80 daha diisiiktiir (Sirohi vd., 1998: 224). Bir isletmenin miisteri sadakati
gelistirmeye yatirnm yapmast durumunda gelirlerinin arttigit ve maliyetlerin
diismesiyle birlikte biiyiik 6l¢iide biiyiime sagladigi belirlenmistir (Drake vd., 1998:
288).

Sadakatte ama¢ sadece mevcut pazarda yeni miisteriler ¢ekmek degildir,
basarinin anahtar1 iyi miisteri iliskileri siirdiirmektir. Miisterilerle kurulan iliskilerde
baska alternatifler olsa bile miisteriler aymi isletmeden mal ya da hizmet satin
alamaya devam etmektedir (Bowen ve Shoemaker, 1998: 13). Sadik miisteri isletme
ile olan iligskisinde zaman igerisinde daha fazla yatirim yapmaya isteklidir. Bunun en
onemli nedeni ise, ilk kez mal veya hizmet satin aldiginda memnun olan miisteri, bu

isletmeden tekrar {iriin satin alarak memnuniyetini sadakate doniistiirmektedir. Bu
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durum da isletmenin pazarlama maliyetlerinin azalmasina ve ciro artisina neden
olarak kar elde etmesini saglamaktadir (Stan vd., 2013: 1543). Sonug olarak, artan
misteri sadakati, isletmenin gelecekteki yatirim ve basarisizlik maliyetlerini

diisiirerek gelirlerini giivence altina almaktadir (Hsu vd., 2006: 443).

Miisteri sadakati, miisterilerin geri satin alma niyetini, miisteri
memnuniyetini, fiyat dalgalanmalarina karsi toleransi ve isletmeyi baskalarina
tavsiye etmesini igermektedir (Fornell, 1992: 11; Selnes, 1993: 21). Bu yiizden sadik
miisteriler bir kurulus i¢in ¢ok Onemlidir. Bunun en 6nemli nedeninin ise sadik
miisterilerin alternatif isletmelerden gelen teklifler yani sundugu mal ve hizmetlere
direnmesi ve rakip isletmeleri arastirmamasi, siirekli olarak ayni isletmeyle alisveris
icerisinde olmasi, isletmenin uyguladig: fiyat politikalarina karsi esnek davranmasi,
sadik miisterilerin sadik olmayan miisterilere nazaran daha fazla {icret 6demeye razi
olmasi ve isletmeyi diger miisterilere tavsiye etmesiyle birlikte bir nevi isletmenin
hicbir kaynak kullanmadan iicretsiz reklaminin yapilmasini saglamaktadir. Yapilan
bu reklamlar ve tavsiyeler lizerine isletmeler pazarlama maliyetine katlanmadan yeni
misteriler kazanarak isletmelerin daha fazla is tiretmesini sagladigindan sadakat
onemli bir kavramdir (Tabaku ve Cerri, 2015: 226). Sadakatin isletmelerin is
tiretmesine katkida bulunmasi isletme performansinin artmasini saglamada en 6nemli
unsurdur.  Sadik  miisteriler devamli  olarak  isletmeden satin  alim
gerceklestirdiklerinden dolay: istikrarli olmayan miisterilerden kaynaklanan satis ve
karliliktaki inis ¢ikiglar ortadan kalkarak isletmenin pazar paymi korumasini ve
istikrarin1 saglamaktadir. Sadik miisteriler yeni miisteriler kazandirarak isletme
performansina katkida bulunmaktadir. Isletmeler az maliyetle fazla {iretim
gerceklestirerek verimlilik artisinin saglamasi isletmelerin uzun vadeli yatirim yapma
ve Uriin gelistirme ¢aligmalarini kolaylastirmaktadir (Degermen, 2004: 95; Drake
vd., 1998: 288).

Isletmeler agisindan bakildiginda artan miisteri tutma oraninmn iki onemli
etkisi vardir: (1) Diisiik satis doneminde hayati 6nem tasiyan isletmenin miisteri
tabaninda kademeli bir artisa neden olmakta ve (2) her bir miisteriden elde edilen

kazang, miisteri isletmeye sadik kaldig siirece biiyiimektedir (Sirohi vd., 1998: 224).
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Sonug¢ olarak miisteri sadakati isletmeye bulundugu pazarda Onemli bir rekabet

avantaj1 saglamaktadir.

Baghlik sadece isletmelere degil ayni zamanda miisterilere de deger
katmaktadir. Sadakat isletme ile miisteri arasinda giivene dayali bir iliski insa eder
(Bowen ve Shoemaker, 1998: 12). Bu giivene dayali iliskide miisteriler satin aldig1
mal ve hizmetlerde algiladigi zaman riski, finansal risk, psikolojik risk, sosyal risk,

performans riski gibi yasayabilecegi riskleri en aza indirgemektedir (Katlidag, 2016:
45).

Bir isletmeye sadik kalan miisteri arama, satin alma, alternatiflerini bulma ve
degerlendirme siireclerinde yasadigi zaman kaybini en aza indirgemektedir (Yang ve
Peterson, 2004: 802). Isletmeler miisterilerle uzun vadeli kurduklar iliski
karsiliginda onlara 6zel indirimler, hediye c¢ekleri, promosyonlar ve uygun ddeme
kosullarinin saglamasi miisterilerde katlandiklar1 maliyetlere karsi kar elde etme
diisiincesini olusturmakta ve bundan dolayr miisteriler kendini 6zel hissetmektedir.
Insanlar dogast ve yapis1 geregi Onemsenmekten ve ilgi gdsterilmesinden
hoslanmaktadir. Isletmelerinde bunu bilerek miisterileri 6zel giin ve tarihlerde
hatirlamas1 ve onlara 6zel hediyelerin verilmesi, isletme calisanlari tarafindan
taninmast ve gilizel hitaplarla karsilanmasi miisteriler icin ¢ok Snemlidir. Ayrica
isletmelerin miisterilerin sikdyet ve Onerilerini dikkate alarak is stireglerini bu
tekliflere gore diizenlemesi, miisterilerde 6nemsenme algist olusturmakta ve bu
durumda isletme ile miisteri arasinda bitmeyecek bir dostluk iliskisinin temeli
olusturmaktadir (Kathdag, 2016: 45; Oztiirk, 2016: 39). Olusturulan bu dostluk
iliskisi igletme ile miisteri arasinda uzun vadeli bir iliskinin temellerini hazirlayarak

isletmelere rekabet ortaminda biiyiik avantaj saglamaktadir.
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2.3.2. Miisteri Sadakati ile Tlgili Yaklagimlar

Miisteri sadakatine yonelik yaklasimlar galismalarda genellikle ii¢ temel
kategoriye ayrilmaktadir. Bu yaklasimlar; davranissal yaklasim, tutumsal yaklasim

ve karma yaklagimdir.

Sekil 1: Miisteri Sadakati Yaklasimlari

Davranissal

(Kaynak: Rundle- Thiele, 2005: 21)

2.3.2.1. Davramissal Yaklasim

Davranigsal sadakat 1950’lerde tanimlanmaya baglamig ve belli bir
isletmeden toplam yapilan satin almalarinin orami kullanilarak olcililmistiir. Bu
yaklagim arastirmacilar tarafindan daha da gelistirilerek miisteri davranisina dair
stokastik bir goriis ortaya ¢ikmustir. Stokastik goriis, miisteri davranisinin rasyonel
diistince ile degil rastgelelikle karakterize oldugunu ileri stirmiistiir (Rundle-Thiele,
2005: 22). Stokastik diisiincelerin (yani a¢iklanamayan tesadiiflerin) tekrar satin alma
modelinde ortaya ¢iktigini ileri siirerek, sadakati bir davranis olarak ifade etmistir.
Bu teoride, tiiketici tercihinin tiiketicinin davranisiyla aciklandigi varsayilmakta ve
bu nedenle miisteri sadakatinin belirleyicisi olarak tiiketicilerin iiriinle ilgili satin

alma bilgilerine dikkat edilmektedir (Arasil vd., 2004: 48).

Davranissal sadakat, miisterinin bir isletmeden tekrarli olarak gergeklestirdigi
satin alma alisgkanligidir (Thakur ve Singh, 2012: 39). Demir (2012: 682) sadakatin
davranigsal yoniinii, miisterilerin bir isletmeden tekrarlanan bir sekilde satin alma

eylemini gergeklestirmesi olarak vurgulamaktadir. Altintas (2000: 32) ise, satin alma
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davraniginin tekrar edilmesi ve satin almaya yonelik olumlu davranigsal bir egilim
gostermesi olarak ifade etmistir. Davranigsal sadakat, miisteri davranislarini1 yansitir
ve geemiste ayn1 marka veya marka setindeki satin alimlarin 6l¢limiinii ve gegmise
yonelik bu markalardan satin alma davraniglar1 g6z 6niine alinarak gelecekteki satin
alma olasiliklarin 6lgtimiinii igerir (Evanschitzky vd., 2006: 1207). Davranigsal
miisteri sadakatinin kavramsal ¢ercevesinde; tekrarlanan satin alma davranisi yer
almaktadir. Tekrarlanan satin alma davranisinin kavramsal ¢ercevesinde ise belli bir
isletmeden miisterinin, belli bir liriin kategorisinde yapilan harcamanin sikligi, son
harcama zamani, harcanan parasal deger ya da alinan miktar gibi faktorler yer
almaktadir. Davranissal Olgiitler satin alma davranigini ve bu davranisi etkileyen
durumsal faktorleri agiklamada yetersiz kalmaktadir. Diisiik tekrar satin alma
oranlarinin nedeni miisteriler i¢in alternatif tirlin ¢esitliliginin azlig1 ve marka tercihi

konusundaki belirsizliklerin bir sonucu olabilmektedir (Oyman, 2002: 171).

Davranigsal yaklasimin en Onemli unsuru yeniden satin alma egilimdir
(Aydin, 2005: 14). Misterilerin tercihleri veya niyetleri konusundaki egilimi
davranigsal sadakati belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, fiyat
artiglarina kars1 diistik bir duyarhilik, yiiksek degistirme maliyeti, belirli bir isletme
icin tercihler sadakatin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Miisteri sadakati
sadece geri satin alma davranisi olarak ele alinabilirken, ayni isletmeden siirekli ve
tekrarlanan satin alim gerceklestirmesi her zaman isletmeye yonelik psikolojik bir
taahtiidiin sonucu degildir. Ancak bagka tercih edilecek isletmenin olmamasi ya da
degisimin Oniindeki engeller miisterileri zorunlu olarak bu isletmelerden aligveris
yapmaya zorlamaktadir (Hartmann ve Ibanez, 2006: 2662). Bu nedenlerden dolay1
davranigsal yaklasimin miisteri sadakatini aciklamada yetersiz kalmasi sebebiyle
miisteri sadakatini kavramsallastirmak i¢in tutumsal yaklagim kavrami ortaya

cikmustir.
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2.3.2.2. Tutumsal Yaklasim

Tiiketici davranig1 yani stokastik felsefeye gore bir pazarlamacinin misteri
davranigini etkileyemedigi sonucuna ulasilmistir. Deterministik felsefe yani tutumsal
yaklasimda ise pazarlama g¢abalarmin miisterilerin tutum ve algilamalar1 iizerinde
dogrudan bir etkisi bulundugu ileri siiriilmistiir (Rundle-Thiele, 2005: 39). Huang ve
Zhang (2008: 103) tutumsal yaklagimi, duygusal (psikolojik) baglilik veya taahhiidii
olarak kavramsallastirmistir. Tutum perspektifinden bakildiginda, miisteri sadakati,
bazi arastirmacilar tarafindan miisterilerin bir isletme ile olan iliskisine devam etme
istegini, onlarin 6zel bir arzusu oldugunu ifade etmislerdir (Yang ve Peterson, 2004:
802). Tutumsal sadakat, kisinin belli bir isletmeye karsi iyi niyet igerisinde olmasi,
olumlu bir tutum sergilemesi ve o isletmeye ait iiriin ya da markalar1 satin alma
niyetinde olmasidir (Schiffman ve Kanuk, 2007: 227). Bir baska ifade ile tutumsal
sadakat, miisterinin triinii tekrar satin alma niyetinde olmasi ve baskalarina tavsiye
eden bir tutum sergilemesi olarak ifade edilmektedir (Getty ve Thomson, 1994: 4).
Marangoz ve Akyildiz (2007: 197) ise tutumsal sadakati, miisterinin tekrar satin

alma niyetini ve tavsiyelerini icerdigini vurgulamaktadir.

Tutumsal sadakatin isletmelere sagladigi en Onemli avantaj, miisteri
isletmeden aligveris yapmasa bile sadik miisteri olmaya devam eder ve isletmeyi
baskalarina tavsiye ederek duygusal bagliligini devam ettirmektedir. Bu noktada,
bireylerin kendi bulunduklar1 yere uzak oldugundan dolay1 aligveris yapamadig
isletmeyi bagkalarina agizdan agza iletisim yoluyla tavsiye etmesi isletmenin bir nevi
licretsiz tanitiminin yapmasini saglamaktadir (Cat1 vd., 2010: 433; Cat1 ve Kogoglu,
2008: 172). Bunun sonucunda isletmeye yeni miisteriler kazandirarak maliyetlerde
bir azalma karda ise artisa neden oldugundan dolay1 tutumsal sadakat igletmeler i¢in

onemli bir kavramdir

2.3.2.3. Karma Yaklasim

Li (2006: 33), “miisteri sadakati” nedir sorusuna ne davranigsal yaklasimin ne
de tutumsal yaklasimim tatmin edici bir sekilde agiklayamadigi iizerine vurgu
yapmaktadir. Day (1969) ise gercek bagliligin isletme ya da markaya karsi olumlu

tutumlara dayanan tutarli bir satin alma davranist oldugunu ifade ederek, miisteri
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sadakatini kavramsallastirilmasinda davranigsal ve tutumsal sadakatin kombinasyonu
olan birlesik bir boyut 6nermistir. Day’in baglilik endeksi sadakat arastirmacilar
tarafindan yaygin sekilde kullanilmistir. Karma sadakat, davranigsal ve tutumsal
sadakat kavramlarini bir biitiin olarak degerlendirmektedir. Buradan hareketle karma
sadakat, miisterilerin olumlu tutum ve geri satin alma davranisinin bir bilesimi olarak
kavramsallastirilmaktadir (Kim vd., 2004: 147- 148). Karma sadakat, durumsal
etkilere ve degistirme davranisina sebep olabilecek pazarlama c¢abalarina ragmen,
ayni isletmeyi gelecekte tekrar tercih ederek satin alma devamliligi gostermesi
(Oliver, 1997: 392) ve bu isletmeyi bagkalarina tavsiye etmesi olarak ifade
edilmektedir (Cat1 vd., 2010: 434).

En genel anlamda belli bir zaman diliminde bir isletme hakkinda karar verme
birimi tarafindan rastgele olmayan psikolojik (karar verme ve degerlendirme) ve
davranigsal (yeniden satin alma) siireci igermektedir (Jacoby vd., 1978; Akt.: Rundle-
Thiele, 2005: 31). Miisteri sadakati olg¢limiinde, karma sadakat yaklasiminin
kullanilmasi, miisteri sadakati olusturma giiciinii 6nemli derecede artirmaktadir

(Katlidag, 2016: 41).
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III. BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma yontemine karar verilirken arastirmanin konusu, amaci ve problemi
dikkate alinmistir. Arastirmada nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Yontem
baglig1 altinda aragtirmanin modeli ve hipotezleri, evren ve 6rneklemi, veri toplama
teknigi ve kullanilan Slgekler, veri toplama siireci ve arastirma kapsaminda yapilan

analizler hakkinda genel bilgilere yer verilmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli (deseni); arastirmanin hipotezlerini test etmek icin
aragtirmaci tarafindan gelistirilen bir plandir (Blylikoztirk vd., 2016: 174).
Arastirmact, arastirma modelinde ¢aligmanin amacina gore nicel ve nitel olmak iizere
iki temel yaklasimdan birini kullanmaktadir. Bu ¢alismanin amaci ve kapsami geregi
nicel arastirma deseni kullanilmistir. Nicel arastirma desenleri, iligkisel tarama
arastirmasi, nedensel tarama arastirmasi, deneysel aragtirma ve meta analizi olarak
ayrilmaktadir. Bu nicel arastirma desenleri arasindan arastirmada nedensel tarama
arastirmasi kullanilmistir. Nedensel tarama arastirmasi; ortaya ¢ikmis ya da var olan
bir durumun nedenlerini, bu nedenleri etkileyen degiskenleri ve bunlarin sonuglarim
belirlemeye yonelik kullanilan bir arastirma tiirtidiir (Biiyiikoztiirk vd., 2016: 190).
Kisaca bagimli degisken iizerinde etkili olan bagimsiz degisken ya da degiskenlerin
tespit edilmeye caligildig1 aragtirmalara denilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 108).
Bu kapsamda, arastirma konusu olan marka imaji, miisteri memnuniyeti ve misteri

sadakati arasinda nedensel kargilastirma yapilmaktadir.
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Sekil 2: Arastirma Modeli

Miisteri
Memnuniveti
. -~ *
-~ ™ .
Hy
) T Miister
Marka Imaji =X Sadakati
J h_

Aragtirmaya konu olan marka imajinin misteri sadakati {izerindeki etkisinde
miisteri memnuniyetinin aracilik rollinii inceleyen literatiirde smirli sayida
arastirmaya rastlanilmigtir. Arastirmanin bu kismi olusturulurken, literatiirde yer alan
aragtirmalarin sonuglarindan hareketle hem degiskenler arasindaki iligkiler hem de
miisteri memnuniyetinin aracilik etkisini dikkate alarak model ¢izilmis ve hipotezler

olusturulmustur.

Isletmeler tarafindan gergeklestirilen pazarlama iletisimi caligmalar
sayesinde, miisterilerin isletme ve markalar1 hakkinda sahip oldugu imaj
potansiyelini giiglii sekillendirmesi neticesinde ilk satin alma niyeti olugmaktadir.
Pazarlama iletisimi sayesinde olusturulan gili¢lii imaj, farklilasma i¢in en etkili
araclardan biridir ve isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesi icin
uygun bir alternatif olarak goriilmektedir. Markalarin gii¢liit ve olumlu bir imaj
gelistirmesi, miisterinin bir lirlinden algilayacagi riski azaltmaktadir. Miisterilerin bir
tirtinden algilayacag: riskin az olmasi, giiven duygusu olusturmakta ve bu durum
tekrarli satin alimlar1 da beraberinde getirerek miisterilerde sadakatin olusmasini

saglamaktadir (Stan vd., 2013: 1544; Tabaku ve Cerri, 2015: 225).

Bu konuyla ilgili literatiir incelendiginde marka imajinin miisteri sadakatini

olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Hung, 2008: 241; Faullant vd., 2008:
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173; Eren ve Eker, 2012: 464; Genoveva, 2005: 505; Sulibhavi ve Shivashankar,
2017a: 46; Sulibhavi ve Shivashankar, 2017b: 3; Yetkil, 2017: 81).

H;. Marka imajinin miisteri sadakati {izerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.

Marka imaj1, tiiketicinin bir markayla ilgili hatirladiklar1 ¢agrigimlara
dayanarak olugmaktadir. Bu nedenle marka imaji tiiketiciler i¢in farkli ¢agrigimlar
uyandirabileceginden dolay: kisiler arasinda farklilik gosterebilmektedir. isletmeler
ise tiiketicilerde bu c¢agrisimlar1 olusturabilmek igin, markasina yonelik tanitici
reklamlar ve halkla iligkiler gibi ¢alismalar diizenleyerek, markalarinin alternatif
rakip markalar arasinda farklilagmasini saglamaktadir. Reklam ve halkla iligkiler gibi
tanitim faaliyetleri hatirlatma ve tanitma yoluyla marka bilinirligini olusturmakta,
marka imajimnin gii¢lii yanlarin1 daha da giiglendirmekte, markaya kars1 bir tutum ve
deneyim olusturabilmektedir (Hung, 2008: 239). Olusturulan bu olumlu imaj
sayesinde tiiketicilerin satin alma deneyimini daha da gelistirerek sosyal ve duygusal

fayda elde etmesini saglamaktadir (L. Ozer vd., 2013: 300).

Andreassen ve Lindestad'a (1998: 11) gore, iletisim ve deneyim yoluyla imaj
olusturulabilmektedir. Imajin  gelistirilebilir ~ 6zelliginden  dolayr  miisteri
memnuniyetinin kurulmasini saglamakta ve memnuniyet {izerinde énemli bir etkiye
sahip olmaktadir. Iletisim ve deneyim yoluyla dogru algilanan marka imaji, hem
markanin karsiladigir ihtiyaclarin miisteriler tarafindan daha iyi anlasilmasini
saglamakta hem de misterilerin markayr rakiplerinden ayirarak miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Eren ve Eker, 2012:
456). Bir diger ifadeyle isletmeler tarafindan olumlu bir sekilde yansitilan marka
imaj1 miisteri beklentilerinin karsiladiginda onlarin isletmeden memnun ayrilmalarim

saglamaktadir (Sulibhavi ve Shivashankark, 2017a: 44).

Bu konu ile ilgili literatiir incelendiginde marka imajmnin miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Eren ve Eker, 2012:

464; Sulibhavi ve Shivashankar, 2017a: 47).

H,. Marka imajinin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif yonde bir etkisi

vardir.
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Miisteri sadakati, miisterinin mevcut bir isletmeden devamli veya artan bir
sekilde alig veris yapma davranisi ve bu isletmeyi diger kisilere dnerme egilimleri ile
olciilmektedir. Isletme ile miisteri arasinda kurulan bu uzun vadeli iliskinin temel
itici giicli miisteri memnuniyeti olarak goriilmektedir (Yang ve Peterson, 2004: 804).
Literatiirde var olan arastirmalar incelendiginde miisteri memnuniyetinin misteri
sadakatini olusturmada temel belirleyicisi oldugu tespit edilmistir (Faullant vd.,
2008: 164). Buradan hareketle, miisteri memnuniyetinin miisteri ile isletme arasinda
kurulan uzun vadeli iliskiyi etkiledigi goriilmektedir (Lam vd., 2004: 296). Bu uzun
vadeli iliskide memnun edilmis miisteriler memnun edilmeyen miisterilere gére daha
fazla mal ve hizmet satin alma egimindedir. Memnuniyetin sadakat {izerindeki
olumlu etkileri arasinda, miisterinin bir mal veya hizmeti geri satin alma niyeti,
olumlu agizdan agza iletisim yoluyla diger kisilere tavsiye etmesi sonucu isletmeye
yeni miisteriler kazandirmasi ve bu sayede isletmenin itibarinin arttirmasi yer
almaktadir. Ayrica agizdan agza iletisim yoluyla tanitim maliyetlerinin azalmasina
ve bu sayede daha diisiik pazarlama harcamalarina yol agarak isletme karliliginin
artmasini saglamaktadir (NQRC, 1995: 5; Anderson vd., 1997: 131; Bruhn ve Grund,
2000: 1017; Kim vd., 2004: 148-149; Ibanez vd., 2006: 635; Faullant vd., 2008: 164;
Liat vd., 2014: 318).

Literatiirde yiiksek miister1 sadakatinin bliyiik Olgiide yiliksek miisteri
memnuniyetinden kaynaklandigini belirtilmis ve miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir (NQRC, 1995: 5; Fornell
vd., 1996: 15; Nguyen ve LeBlanc, 1998: 61; Kandampully ve Suhatanto, 2000: 348;
Yang ve Peterson, 2004: 804; Kim vd., 2004: 154; Lam vd., 2004: 296; Ibanez vd.,
2006: 643; H. Lin ve Wang, 2006: 276; Sondoh Jr vd., 2007: 96; Faullant vd., 2008:
164; Lai vd., 2009: 984; Hu vd., 2009: 115; Deng vd., 2010: 295; Chen ve Cheng,
2012: 814; Tu vd., 2012: 30; Andreani vd., 2012: 69; Demir, 2012: 690; Stan vd.,
2013: 1543; Sener ve Behdioglu, 2013: 178; Noyan ve Simsek, 2014: 1120; Liat vd.,
2014: 320; Tabaku ve Cerri, 2015: 229; Koupai vd., 2015: 109; Kalyoncuoglu ve
Faiz, 2017b: 143-144; Sulibhavi ve Shivashankark, 2017a: 48; Sugiati, 2017: 4718).

H;. Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini iizerinde pozitif yonde bir

etkisi vardir.
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Isletmelerin siirdiiriilebilir biiyiimeyi saglamada var olan miisterilerini elde
tutmasin1 saglayan sadakat degerli bir kavram haline gelmistir. Sadakatin
olusmasinda etkili olan degiskenler arasinda miisteri memnuniyeti ve marka imaji
yer almaktadir. Marka imaji miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir.
Beklentileri karsilanan miisteriler isletmeden memnun olarak ayrilmaktadir. Memnun
olan miisteriler igletmeye karsi giiglii bir sadakat gelistirerek tekrar satin alim
gerceklestirmekte ve isletmeyi baskalarma tavsiye etmektedir (Sulibhavi ve
Shivashankark, 2017a: 44). Kisaca, isletmelerin  miisterinin  zihninde
konumlandirmay1 amagladiklari marka imaj1 ile miisterinin zihninde algiladig1 marka
imajinin ayni olmasi durumunda, miisteri marka hakkinda olumlu bir tutum
benimsemis olacaktir. Markaya karsi olumlu tutum benimseyen miisteri muhtemelen
beklentileri karsilanmis demektir. Beklentileri karsilanarak tatmin olan miisteri
isletmeden memnun bir sekilde ayrilmaktadir. Memnun olan miisteri daha sonra
tekrarlt satin alim gerceklestirerek bu isletmeye sadik olmaktadir (Genoveva, 2005:
506; Sulibhavi ve Shivashankark, 2017a: 44).

Bu konu ile ilgili literatiir incelendiginde, miisteri memnuniyetinin marka
imaj1 ile misteri sadakati arasindaki iliskide araci degisken oldugu sonucuna
varilmaktadir (Sondoh Jr vd., 2007: 97; Lai vd., 2009: 984; Andreani vd., 2012: 70;
Sulibhavi ve Shivashankark, 2017a: 49).

H,. Marka imajinin misteri sadakati iizerindeki etkisinde miisteri

memnuniyetinin aracilik rolii vardir.
3.2. Evren ve Orneklem

Evren, arastirma sonuglarinin gegerli olacagi ve genellenebilecegi en biiyiik
grup olarak ifade edilmektedir. Orneklem ise, ozellikleri hakkinda bilgi toplamak
icin ¢alisilan ve evrenden segilen onun siirh bir parcasidir (Biiyiikoztiirk vd., 2016:
99). Arastirmalar genellikle drneklemler iizerine yapilir ve 6rneklemden elde edilen

sonuglar arastirmanin evrenine genellenmektedir (Karasar, 2005: 111).

Bu ¢alismanin amaci; marka imajinin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde

miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii belirlemektir. Bu amaca uygun olarak 2017



38

yilinda 80.810.525 niifusun bulundugu iilkemizde 77. 800. 170 cep telefon
kullanicisinin  (www.tuik.gov.tr/ Erisim Tarihi: 02.02.2018), 40.010.000’u akilli
telefon kullanicis1 iken bu rakam 2018 yilinda 44.771.000’e ulasmistir (Global
Mobile Market Report, 2018). Elde edilen bilgilerden hareketle, 44.771.000’ini
Apple, Samsung, LG, General Mobile, Lenovo, Asus, Casper, Venus, Nokia, Sony,
Huawei, HTC ve diger akilli telefon markalarindan herhangi birini kullanan
tiikketiciler arastirmanin hedef evrenini olusturmaktadir. 2018 y1l1 Ocak ay1 Diizce 1l
Niifus Miidiirliigi tarafindan elde edilen verilere dayanilarak il niifusunu olusturan
377.610 kisi bulunmaktadir (www.duzcenufus.gov.tr/ Erisim Tarihi: 02.02.2018).
Bu kisilerden 17 yas ve iizeri Diizce ilinde ikamet eden ve bu akilli telefonlardan
herhangi birini kullanan tiiketiciler aragtirmanin ¢aligma evrenini olusturmaktadir.
Aragtirmanin ¢alisma evreninin tiimiine ulagsmanin imkansiz ve maliyetli olmas1 hem
de zamanin kisith olmasindan dolay1 ¢alisma evrenini temsil edebilecek onun sinirli
bir parcasini olusturan drneklem se¢cme islemine gidilmistir. Arastirmada 6rneklem
biiyiikliigiinii belirlemek i¢in Sekaran tarafindan gelistirilen Orneklem sayisini
belirlemeye yonelik tablodan yararlanilmigtir. Tabloya gére 100.000 ve {izeri evren
biiyiikliigiinii temsil eden 6rneklem biiyiikligli 384 ve iizeri olarak belirlenmistir
(Sekaran, 2000: Akt: Oral ve Celik, 2013: 176-177). Tim bu bilgiler 1s18inda,
arastirmada ulasilan 385 nihai akilli telefon kullanicisindan olusan 6rneklemin evreni
temsil edebilecegi belirlenmistir. Ancak evrenden 6rneklemin secilebilmesi i¢in bazi
yontemlerin  kullanilmas1 gerekmektedir. Kullanilan bu islemlere ornekleme
denilmektedir. Ornekleme, arastirma evreninin biitiin &zelliklerini yansitan onun
sinirlandirilmig pargasi olan 6rneklemi segme islemi olarak ifade edilmektedir (Kilig,
2013: 44). Arastirma amacina uygun olarak evrenden Orneklem se¢me isleminde
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme ydntemi
kullanilmistir. Kolayda ornekleme yonteminde amag, Ornege secilecek bireylerden
sadece ulagilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesini igermektedir. Zamanin
kisitlt oldugu ve en az maliyetle bilgi liretilmesine ihtiyag duyuldugu durumlarda

kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmaktadir (Gegez, 2015: 266).


http://www.duzcenufus.gov.tr/
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3.3. Veri Toplama Aracglarn

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir
(Padem vd., 2012: 58). Anket teknigi uygulama bi¢imi olarak dort sekilde
kullanilmaktadir. Bunlar yliz yiize goriisme, posta yoluyla, telefonla goriisme ve
bilgisayar yoluyla (internet iizerinden) anket uygulamasi olarak ayrilmaktadir
(Bliyiikoztiirk vd., 2016: 136). Bu arastirmanin amacina uygun olabilecek sekilde
online anket tekniginden yararlanilarak akilli telefon kullanicilari {izerinden veriler
toplanmistir (Malhotra, 2010: 219). Online anket formunda tiiketicilerin kullandiklar1
akilli telefonlarina iligskin ifadelere yer verilmistir. Bu kapsamda hazirlanan online
anket formu iki boliimden olusmaktadir. Anketin birinci bolimiinde marka imaji,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini ifade eden toplamda 14 6nermeye yer
verilmistir. Anket formunun ikinci boéliimiinde ise arastirmaya katilan tiiketicilerin
sosyo-demografik 6zelliklerini ifade eden 6 ve kullandiklar1 akilli telefon markasina
iligkin diisiincelerini ifade eden 6 Onerme olmak iizere toplam 12 Onermeye yer

verilmigtir.

Anketin ilk boliimiinde yer alan, 0,830 giivenilirlik diizeyi olan marka imaji
ve 0,850 giivenilirlik diizeyi olan miisteri memnuniyeti degiskenlerine ait ifadeler
Quoquab vd. (2014: 214) ¢alismasindan alinmistir. 0,950 giivenilirlik diizeyi olan
misteri sadakati Ol¢egi Kalyoncuoglu ve Faiz’in (2017a: 196), Quoquab vd.’nin
(2014: 214) ¢alismasindan aldig1 ve akilli telefon kullanicilarina yonelik adapte
ederek Tirkceye uyarladigi ifadelerden olusmaktadir.

Literatiiriin derinlemesine incelenmesi sonucu aragtirmada kullanilan 6l¢ekler
daha Onceden bir¢ok arastirmada kullanilmis olup gecerliligi ve giivenilirligi test
edilmis olmasma ragmen verinin toplanacagi Kitlenin farkliligi ve arastirma
konusunun da bu ¢alismalardan farkli olmasi1 nedeniyle 6l¢ekleri olusturan ifadeler
akilli telefon markasina ve kullanicilarina adapte edilerek diizenlemesi yapilmistir.
Diizenleme siirecinde oOlgeklerin gegerliligi terciime ve yeniden terciime siireci
izleyerek test edilmistir. Bu siirecte Olgek ifadeleri alaninda uzman bir terciiman
tarafindan Ingilizceden Tiirkceye ¢evrilmis, Tiirkceye cevrilen ifadeler tekrar

Ingilizceye ¢evrilerek uyumluluguna bakildiktan sonra konuya uygun hale
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getirilmistir.  Anketi olusturan ifadeler 5°li Likert tipi 06lgek kullanilarak
hazirlanmigtir ((1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, (4) Katilryorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum).

3.4. Verilerin Toplanmasi

Akilli telefon kullanicilarinin, internette daha ¢ok zaman harcamasi ve sosyal
medyay1r daha yaygin bir sekilde kullandiklar1 diisiincesinden hareketle verilerin
toplanmasi igin olusturulan anket formu online anket olarak tasarlanmistir. Akilli
telefon kullanicilarinin bir internet baglanti linki ile Whatsapp, Facebook ve
Instagram gibi sosyal medya uygulamalar1 iizerinden anket formuna erisimleri
saglanmistir. Diger bir taraftan anket gonderilen kisilerin kendi sosyal medya
uygulamalar1 Whatsapp, Facebook ve Instagram fizerinden diger kullanicilara
ulasabilmek i¢in anket linkini paylagsmalar1 saglanmistir. Bu veri toplama siireci 3
Nisan ile 22 Nisan 2018 tarihleri arasinda gergeklesmis ve bu tarihler arasinda
analize elverigli toplam 385 adet nihai veriye ulagilmistir. 385 adet gecerli veriye
ulagilmasi i¢in 6ncelikle 3 ile 5 Nisan 2018 tarihleri arasinda 60 adet katilimciya 6n
test kapsaminda hazirlanan anket uygulanmistir. Yapilan bu Ontest sonucunda
arastirma verilerinin tiim tiiketiciler tarafindan anlasildigi ve yanlis anlasilmaya
sebebiyet verebilecek nitelikte bir ifadenin olmamasi nedeniyle yine ayni anket
formuyla 5 ile 22 Nisan 2018 tarihleri arasinda ¢alismanin geri kalan biitiin verileri
toplanmistir. Veriler toplandiktan sonra katilimcilarin anketi tiimiiyle okumadan
yapmis olmasi ihtimalini g6z onilinde bulundurularak ontest agamasinda belirlenen
azami siire olan 2,5 dakikanin altinda kalan cevaplamalar degerlendirme disinda
birakilmis ve analize elverigli olan toplam 385 nihai anket degerlendirmeye

alinmustir.
3.5. Verilerin Analizi

Arastirma modelinde akilli telefon pazarinda marka imaj1 ile miisteri sadakati
arasindaki iligkide miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii tespit etmek amaciyla
arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde SPSS 18 istatistik paket
programt kullanilmistir. Calismanin analizinde Oncelikle veri setinin detayh

incelenmesi i¢in arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarin demografik
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Ozelliklerini incelemek amaciyla betimsel istatistiklerden frekans analizi
kullanilmistir. Daha sonraki asamada tanimlayic1 istatistiklerden yararlanarak
arastirmanin normal dagilima sahip olup olmadigimi belirlemek i¢in basiklik ve
carpiklik katsayilar1 belirlenmistir. Bir sonraki asamada arastirma sorunsalini
olusturan degiskenleri belirleyebilmek ve arastirma kapsaminda incelenen 6lg¢eklerin
yapisal gecerliligini tespit etmek amaciyla kesfedici faktor analizi yapilirken; faktor
analizi sonucunda bir bilesen altinda toplanan maddelerin veya degiskenlerin kendi
iclerinde tutarlilik gdsterip géstermedigini belirlemek (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 329)
icin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Son asamada
aragtirmaya konu olan degiskenler arasinda dogrusal iliskileri belirlemeye yonelik

olarak korelasyon ve regresyon analizi uygulanmaistir.
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IV. BOLUM

BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu boliimiinde akilli telefon kullanicilari iizerinden elde edilen
verilerin SPSS paket programi araciligiyla gesitli istatiksel teknikler kullanilarak elde
edilen bulgulara yer verilmektedir. Katilimcilara yonelik demografik 6zellikler ve
tanimlayici istatistikler paylasildiktan sonra kesfedici faktdr analizi sonucunda
gecerlilik ve gilivenilirlikleri ortaya koyulan arastirma degiskenlerine ait Ol¢eklerin
boyutlart belirlenmistir. Analiz sonucunda ortaya c¢ikan degiskenler arasindaki
dogrusal iligkileri ortaya koyabilmek i¢in iligkisel analizler (korelasyon ve regresyon)
yapilmistir. Bunun sonucunda arastirma modelinde ortaya konulan her bir hipotez

test edilerek elde edilen sonuglar nedenleri ile yorumlanmaya calisilmistir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ve Tamimlayici Istatistikler

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin degerlendirilmesi amaciyla
oncelikle arastirmaya katilan 385 nihai akilli telefon kullanicisinin demografik
ozellikleri ile kullandiklar1 akilli telefon markasina iligkin diisiincelerini belirlemeye
yonelik ifadelere iligkin bulgularin yer aldigi bilgiler Tablo 4 ve Tablo 5°te
sunulmaktadir. Arastirmada verilerin analiz edebilmek ve istatistiksel teknikleri
kullanabilmek i¢in normal bir dagilima sahip olmasi gerekmektedir. Bu noktada
aragtirmanin normal bir dagilima sahip olup olmadiginin belirlendigi basiklik ve

carpiklik katsayilarinin yer aldig1 tanimlayici istatistikler Tablo 6’da sunulmaktadir.
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Bu kapsamda Tablo 4’te akilli telefon kullanicilarina ait demografik
bilgilerden cinsiyet, medeni durumu, yas, egitim durumu, gelir diizeyi ve meslegi ile
ilgili elde edilen bilgilerin dagilimlar1 gosterilmektedir. Tablo 5’te ise akilli telefon
kullanicilarin kullandiklar1 akilli telefon markasi ile ilgili diisiincelerini belirten

sorular yer almaktadir.

Tablo 4: Akilli Telefon Kullanicilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Cinsiyet N % Medeni Hal N %
Erkek 122 31,7 Evli 124 32,2
Kadin 263 68,3 Bekar 261 67,8
Toplam 385 100,0 Toplam 385 100,0
Yas N % Egitim Durumu N %
17-23 110 28,6 ko gretim 9 2,3
24-30 177 46,0 Lise 96 24,9
31-37 53 13,8 Onlisans 54 14,0
38-44 23 6,0 Lisans 188 48,8
45-51 19 4,9 Lisans Ustii 38 9,9
52-58 3 0,8 Toplam 385  100,0
Toplam 385  100,0
Gelir Diizeyi N % Meslegi N %
1.600 TL'den az 147 38,2 Kamu Sektor Calisani 90 23,4
1.601-3.200 TL 158 41,0 Ozel Sektor Calisan 110 28,6
3.201-4.800 TL 46 11,9 Serbest Meslek Erbabi 12 3,1
4.801- 6.400 TL 19 4,9 Isci 10 2,6
6.401- 8.000 TL 15 3,9 Emekli 4 1,0
Toplam 385 100,0 Ev Hanim 32 8,3
Ogrenci 127 33,0

Toplam 385 100,0
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Arastirma  siirecine dahil olan katilmecilarin  demografik  verileri
incelendiginde kadin katilimcilarin (% 68,3), erkek katilimcilara (% 31,7) gore
arastirmaya daha fazla katilim gosterdigi belirlenerek, arastirma bulgular1 daha ¢ok
kadin katilimcilarin goriislerini yansitmaktadir. Katilimcilarin yarisindan ¢ogunun
% 67,8’inin bekar oldugu goriilmektedir. Yas kriterleri baz alindiginda katilimcilarin
% 46’simin 24-30 yas araligini temsil ettigini bunu takiben % 28,6’sinin 17-23,
% 13,8’inin 31-37, % 6’simin 38-44, % 4,9’unun 45-51 ve geriye kalan % 0,8’inin
52-58 yas araligim1 temsil ettigi goriilmektedir ve arastirma daha cok geng
katilimcilarin ~ gorlislerini  yansitmaktadir. Katilimcilarin - egitim  diizeylerine
bakildiginda % 2,3’lik kisminin ilkdgretim diizeyinde, % 24,9’luk kisminin lise
diizeyinde egitim gordiigli belirlenirken geriye kalan % 72,7’lik (% 14 onlisans,
% 48,8 lisans, % 9,9 lisansiistii) kisminin iniversite diizeyinde egitim gordigii
belirlenmigtir. Gelir diizeyi agisindan katilimcilarin % 41’inin 1.601- 3.200 TL
araliginda, % 38,2’sinin 1.600 TL ve altinda, % 11,9’unun 3.201-4.800 TL
araliginda, % 4,9’unun 4.801-6.400 TL araliginda, geri kalan % 3,9’luk kisminin da
6.401- 8.000 TL arahiginda aylik gelire sahip oldugu ve arastirmaya katilanlarin
biliyiik cogunlugunun gelir diizeyinin asgari icretin altinda veya azami olarak
tstinde  oldugu  goriilmektedir.  Katilimcilar  meslek  kriterlerine  gore
degerlendirildiginde % 33’lnli Ogrenciler, % 28,6’sim1 6zel sektdr calisani,
% 23,4’iinli kamu sektor calisani, % 8,3’lini ev hanimi, % 3,1’ini serbest meslek

erbabi, % 2,6’sin1 is¢i ve geri kalan % 1°lik kismini emekliler olusturmaktadir.
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Tablo 5: Katilimcilarin Kullandiklar1 Akilli Telefon Markasina Iliskin Bulgular

Kullanmis oldugunuz akillh telefon
markas1 icin diger akilh telefon

Telefon Markasi N % markalarma gore yiizde kac daha fazla
fiyat 6demeye razi olursunuz:

N %
Apple 158 41,0 %0 85 22,1
Samsung 116 30,1 %10 93 24,2
LG 21 5,5 %20 84 21,8
General Mobile 12 3,1 %30 61 15,8
Casper 0,5 %40 16 42
Lenovo 1,3 %50 46 11,9
Nokia 2 0,5 Toplam 385 100,0
Asus 10 2,6 1 68 17,7
Huawei 7 1,8 2 129 33,5
HTC 2,3 3 119 30,9
Venus 0,8 4 39 10,1
Diger 16 4.2 5 ve tizeri 30 7,8
Toplam 385 100,0 Toplam 385 100,0
Kullandigim akill telefon Kullandigim akillh telefon markas1 cok

markasinin en son ¢ikan modelini

sik yeni teknolojiye sahip telefon modeli

almak benim icin 6nemlidir. iiretir.

Evet 53 13,8 Evet 301 78,2

Hayir 332 86,2 Hayir 84 21,8

Toplam 385 100,0 Toplam 385 100,0
Kullanmis oldugunuz akilh telefon markasini degistirmek isteseydiniz bunun nedeni
ne olurdu:

Kullandigim akilli telefon markasinin servis kalitesinin yeterli 51 13.2
seviyede olmamasi

Kullandigim akilli telefon markasinda istedigim 6zelliklerin 67 174
olmamast

Kullandigim akilli telefon markasinin sosyal ¢evrem tarafindan 4 10

kabul gormemesi

Kullandigim akilli telefon markasina yapilan olumsuz elestiriler 10 2,6

Kullandigim akilli telefon markasinin ihtiyacimi karsilayamamasi 141 36,6
Kullandigim akilli telefon markasimin {riin kalitesinin yeterli 112 29.1
seviyede olmamasi

Toplam 385 100,0
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Arastirma silirecine dahil olan katilimcilarin kullandiklar1 akilli telefon
markalar1 degerlendirildiginde % 41°lik biiyiik bir cogunlugunu Apple, %30,1’lik
kismin1 Samsung, % 6,2’sini Sony, % 5,5’ini LG, % 4,2’sini diger akilli telefon
markalar1, % 3,1°ini General Mobile, % 2,6’sm1 Asus, % 2,3’tnii HTC, % 1,8’ini
Huawei, % 1,3’iinii Lenovo, % 0,8’ini Veniis geri kalan % 0,5’lik kismin1 Casper ve
Nokia marka akilli telefon kullanicilar1 olusturmaktadir. Akilli telefon kullanicilar
kullanmis olduklar1 akilli telefon markasi i¢in diger akilli telefon markalarina gore
% 24,2’si % 10, bunu takiben % 22,11 % 0, % 21,81 % 20, % 15,81 % 30, % 11,9’u
% 50 ve % 4,2°si % 40 daha fazla fiyat 6demeye razi oldugunu belirtmektedir.
Katilimcilarin bugiine kadar % 33,51 2, % 30,9’u 3, % 17,7’si 1, % 10,11 4, % 7,81
5 ve lizeri akilli telefon markas1 degistirdigi goriilmektedir. Katilimeilarin % 86,2°lik
bir kismi1 kullandigr akilli telefon markasinin en son ¢ikan modelini almanin énemli
olmadigint belirtmistir ve % 78,2’lik kisminin ise kullandiklar1 akilli telefon
markasinin ¢ok sik yeni teknolojiye sahip akilli telefon modeli iirettigine katildig
goriilmektedir. Katilimcilar kullandiklar1 akilli telefon markasini bir giin degistirmek
isterse bunun nedenini % 36,6’lik bir kisimla kullanilan akilli telefon markasinin
ihtiyac1 karsilamadigi i¢in degistirdigini ve bunu takiben % 29,1°lik kisminin {iriin
kalitesinin yeterli seviyede olmamasi, % 17,4’liikk kism1 akilli telefon markasinda
istedigi o6zelliklerinin olmamasi, % 13,2’lik kism1 servis kalitesinin yeterli seviyede
olmamasi, % 2,6’likk kismi kullanilan akilli telefon markasina yapilan olumsuz
elestirilerden etkilendigini ve geri kalan % 1’lik kismin1 da sosyal ¢evresi tarafindan

kabul gormedigi i¢in akilli telefon markasini degistirmek istedigini vurgulamistir.

Akilli telefon pazarinda marka imaji, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati degiskenlerinin ortalamasi, standart sapmasi, ¢arpiklik ve basiklik degerleri
Tablo 6’da sunulmaktadir. Bu arastirmanin amaci degiskenler arasindaki nedensellik
iligkisini belirlemek oldugundan dolayr normallik dagilimma dikkat edilmistir.
Literatiirde normallik dagilim testleri olarak Shapiro-Wilks ve Kolmogorov-Smirrov
(K-S) testi, Skewness (¢arpiklik) ve Kurtosis (basiklik) katsayis1 ve grafik analizleri
olarak {ii¢ tiir yontem bulunmaktadir. Normallik dagilimlarim1 ortaya ¢ikarmak ve

dagilim yapisinin anlasilmasini saglamak i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri kontrol
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edilmigstir. Arastirma modelindeki degiskenlerin carpiklik degerinin 2’den basiklik
degerinin de 7’den diisiik olmas1 gerekmektedir (Délarslan ve A. Ozer, 2014: 44,
Kalyoncuoglu ve Faiz, 2016: 81).

Tablo 6: Tanimlayici Istatistikler

Olcekler AKill Telefon Kullanicilar:
Ortalama Stan. Sapma Carpikhk Basikhk

Marka imaji 3,5429 85018 -,664 502
Mil 3,72 1,027 -,900 392
Mi2 3,78 978 -,985 ,839
Mi3 3,11 1,081 -,067 -,582
Mi4 3,43 1,166 -,405 -,694
Mis 3,67 978 -, 720 ,164
Miisteri Memnuniyeti 3,6799 90945 -677 420
MM1 3,81 1,027 -,874 447
MM2 3,81 1,051 -,665 -,031
MM3 3,65 1,091 -,781 ,059
MM4 3,59 1,012 -534 -,079
Miisteri Sadakati 3,6195 1,00131 -,600 170
MS1 3,74 1,059 -, 757 ,186
MS2 3,61 1,129 -,551 -,381
MS3 3,65 1,087 -,729 ,085
MS4 3,48 1,127 -,445 -,509
MS5 3,39 1,212 -,361 - 778

Tablo 6 incelendiginde, arastirma kapsaminda ele alinan marka imaji, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatinin Olgeklerine iligkin veri setinin carpiklik ve
basiklik degerlerinin istenilen sinirlar arasinda oldugu ve bu nedenle verinin normal
dagilim ozelligi gosterdigi belirlenmistir. Ayrica degiskenlere yonelik tanimlayici
istatistikler incelendiginde akilli telefon kullanicilarinin marka imajina (Ort: 3,5429),
miisteri memnuniyetine (Ort: 3,6799) ve miisteri sadakatine (Ort: 3,6195) yonelik

algisinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir.
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4.2. Arastirma Modelini Olusturan Degiskenlere Iliskin Kesfedici Faktor
Analizi

Kesfedici faktdr analizi, daha c¢ok gozlemlenen degiskenlerin hangi
faktorlerden olustugunu incelemek icin kullanilmaktadir. Belli bir kiimiilatif yapiy1
anlamli parcalara ayirabilmek igin ele alinan yapiya iliskin degisken sayisinin
azaltilmas1 sonucunda bu yapiy1 agiklama giicii en yiiksek faktorlerin belirlenmesini
saglamaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 315). Bir bagka ifade ile yeni olusturulmusg
veya bir dilden baska bir dile g¢evrilen bir Olgegin degiskenlerini temsil eden
ifadelerin altinda yatan faktor yapisini kesfetmek i¢in kullanilmaktadir (Yasloglu,
2017: 75).

Bu aragtirmada da farkli dilden oOl¢ek yapilarinin ¢evrilmesi sonucu bu
Olgekleri temsil eden ifadelerin faktdr yapisini ortaya koymak i¢in kesfedici faktor
analizi gerceklestirilmistir. Ancak kesfedici faktor analizinin uygulanabilmesi igin
bazi kosullarin saglanmis olmasi gerekmektedir. Bunlar asagidaki gibi

siralanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 317);

o Kesfedici faktor analizi parametrik veriler {izerine yapilmaktadir.
Degiskenlerin dlgiimleri en az esit aralikli 6lgek diizeyinde yapilmis olmasi
gerekmektedir. Yapilan bu arastirmada da oOlgek diizeyi esit araliklarla
olusturulan 5°1i Likert tipi 6lgek yapisi kullanilmistir.

e Degiskenlerin normal dagilim gostermis olmasi gerekmektedir. Arastirmada
bir 6nceki bashk altinda degiskenlerin basiklik ve carpiklik katsayisina gore
normal bir dagilima sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

e Degiskenler arasindaki iliskiler dogrusal olmalidir. Faktor c¢ikarilmasi igin
gbzden gecirilen korelasyon matrisinde, degiskenler arasinda orta biiytikliikte
korelasyon olmalidir. Anti-imaj korelasyon yapisinda degiskenlerin 0,50
tizerinde oldugu goriilmektedir.

e Her bir faktor altinda en az {i¢ degisken olmalidir.

e Orneklem hacim biiyiikliigii kabul edilebilecek diizeyde olmalidir. Sekaran
orneklem biiyiikliigii tablosuna gore 385 nihai tiiketici uygun bir 6rneklem

biiyiikliigiinii yansitmaktadir.
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Bu sonuglardan hareketle verilerin kesfedici faktor analizine uygun oldugu
belirlenmistir. Kesfedici faktor analizinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi ve
verilerin fakt6r analizine uygun olup olmadiginin belirlenmesi i¢in oncelikle Anti-
Imaj korelasyon matrisinin kdsegen degerleri incelendikten sonra Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) 6rneklem uygunlugu testi ile Bartlett kiiresellik testinin uygunluguna
bakilmaktadir (Daghan ve Akkoyunlu, 2011: 120).

Kaiser- Mayer- Olkin (KMO) arastirmaya konu olan tiim degiskenlere ait
soru grubunun faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini Olgerken, Measures of
Sampling Adequacy (MSA) tek tek her bir sorunun faktor analizine uygunlugunu
dlemektedir. MSA degerleri ise SPSS ciktisinda Anti-imaj korelasyon matrisinde yer
almaktadir (Durmus vd., 2011: 81). Buradan hareketle faktér analizinin
gerceklestirilebilmesi i¢in aragtirmaya konu olan degiskenlerin toplam ¢6ziim
lizerinde etkisinin olup olmadigm belirlemek icin kullanilan Anti-imaj korelasyon
matrisinin kdsegen degerleri incelenmelidir (Daghan ve Akkoyunlu, 2011: 121).
Anti-Imaj, degiskenler arasindaki iliskinin 6nemli bir gostergesi olan kismi
korelasyon katsayilarinin negatif isaretli degerlerinden olusan korelasyon matrisidir
(Ozgiir, 2004: 94). Faktor analizi sonucunda arastirmada her degisken icin KMO
orneklem uygunlugu testi degeri ve tiim degiskenler icin toplu bir KMO degeri elde
edilmektedir. SPSS’te Anti-Imaj korelasyon matrisi bashg altinda elde edilen KMO
degerleri degisken diizeyindeki degerlendirmeleri yansitmaktadir. Degisken
bazindaki KMO degerleri incelenerek diisiik deger gosteren degiskenler ¢ikarilmak
suretiyle toplam KMO degerindeki degiskenlik incelenir ve test degerinin 0,50 ve
0,60’1n {izerinde olmasini saglayacak degiskenlerin belirlenmesini saglamaktadir
(Sencan, 2005: 384). Anti-imaj matrisinde ¢apraz iliski katsayilari 0,50 nin {izerinde
olmahdir (Cakir, 2014: 9). Kosegende yer alan maddeler eger 0,50’den kiigiik ise
Olgek veya testten cikarilmaktadir ve analiz tekrar yapilmaktadir. Anti-imaj
korelasyon tablosu ayn1 zamanda bize, faktorlerin 6tesinde diger degiskenlerle iliskili
olan maddeleri de gostermektedir (Sencan, 2005: 365). Anti-imaj korelasyon
matrisinin  kosegen degerleri incelendiginde, arastirmaya konu olan tim
degiskenlerin 0,5’ten biiyilk ve 1’¢ yakin ¢ikmasi arastirmada kullanilan
degiskenlerin toplam ¢6ziime katkilarinin bulundugunu gostermektedir. Ayrica KMO

orneklem uygunlugu testi ve Bartlett kiiresellik testi sonuglart ile birbirini dogrular
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nitelikte oldugunu gostererek verinin faktér analizi ig¢in uygun oldugu
belirtilmektedir (Daghan ve Akkoyunlu, 2011: 121). Bu noktada faktor analizine
ge¢meden Once arastirmanin degiskenleri olan marka imaji, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatinin Anti- Imaj kosegen degerlerine bakilmistir. Daha sonraki
asamada kesfedici faktor analizinin gergeklesebilmesi igin bazi kurallarin saglanmis
ve bazi tekniklerin kullanilmis olmasi gerekmektedir. Bu arastirma kapsaminda

gerekli olan teknik ve kurallar asagida agiklanmaktadir.

Kesfedici faktor analizi kapsaminda yapilan analizler Temel Bilesenler
yontemine dayandirilmistir. Arastirmada kullanilan ifadelerin konumlarinin faktor
eksenleri arasinda hareket ettirilerek hangi faktérde yer alacaginin daha belirgin hale
getirilmesi i¢in dikey dondiirme tekniklerinden biri olan varimax doéndiirme teknigi
kullanilmistir. Bu teknigin temel amaci arastirmada kullanilan ifadelerin 1ilgili
faktorlerde miimkiin oldugunca yiiksek yiik degeri yiiklenmelerini saglarken, ilgisiz
olan faktorlerde ise diisiik yiik degeri yiiklenmesini sagladigindan dolay1 faktor
analizi i¢in Onemli bir tekniktir. Arastirmada belli bir 6rneklemden elde edilen
degiskenlerin olusturdugu veri grubunun faktér analizi i¢in uygun olup olmadigin
degerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerine bakilarak sinir deger
0.50 olarak kabul edilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 319; Délarslan ve A. Ozer,
2014: 45; Cokluk vd., 2010: 242; Kalyoncuoglu ve Faiz, 2016: 83). KMO testiyle
ilgili olarak 0,50’den diisiik degerin kabul edilemeyecegini, 0,50-0,60 degerlerinin
kotii, 0,60-0,70 degerlerinin zayif, 0,70-0,80 degerlerinin orta, 0,80-0,90 degerlerinin
iyl ve 0,90°’dan yliksek degerlerin miikemmel oldugunu belirtmektedir (Sencan,
2005: 384). Her bir degisken i¢in Bartlett Kiiresellik Testinin anlamli olmas1 (p-
degeri: .000) maddeler arasindaki korelasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun
olduguna isaret ederken (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2016: 83), Cronbach Alfa degeri
hesaplanarak giivenilirlik katsayisinin 0,70’ten biiyliik olmas1 oOlgekteki ifadeler
arasinda i¢ tutarhilik degerinin yiiksek oldugunu gostererek Olgegi olusturan
ifadelerin kendi aralarinda tutarli ve gilivenilir oldugunu gostermektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2017: 331). Ayrica Cronbach Alfa degerinin 0.80 ile 1.00 arasinda oldugunda
Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Kayis, 2006: 405).
Faktor analizinin basarili bir sekilde gergeklestirilebilmesi igin arastirma kapsaminda

ele alman degiskenlerin agiklanan varyans oranlarinin %50°den biiylik ve 6zdegerin
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de 1 ya da 1°den biiyiik bir deger almas1 gerekmektedir (Délarslan ve A. Ozer, 2014:
45). Belirlenen bu kurallar 15181nda arastirmaya konu olan degiskenlerin Anti-imaj ve

kesfedici faktor analizi sonuglart degerlendirilmistir.

Tablo 7: Marka Imajma Y®énelik Anti-imaj Korelasyon Matrisi

Mi1 Mi2 Mi3 Mi4 Mi5
Mi1 850
Mi2 -,436 835
Mi3 -,088 -,192 913
Mi4 -,208 -,007 -,225 829
Mis -192 -,269 -,037 -,466 831

Anti-imaj korelasyon matrisinin kdsegen degerleri incelendiginde, marka
imajin1 olusturan tiim degerlerin 0,5’ten biiyiikk ve 1’e yakin ¢ikmasi marka imajin
olusturan ifadelerin toplam ¢6ziime katkilarinin bulundugunu gostermektedir. Ayrica
KMO testi ve Bartlett kiiresellik testi sonuglari ile birbirini dogrular nitelikte

oldugunu gostererek verinin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirtilmektedir.

Tablo 8: Marka imajina iliskin Faktor Analizi Sonucu

Faktor Oz Cronbach's

Marka Imaj1 Ifadeleri Yiikleri  Deger Alpha
M |5?Ku11and1g1m 'ak'llh j[elefon markasinin tiiketici 862 3.392

zihninde olumlu bir imaj1 vardir.

MI1-Kullandigim akilli telefon markas: istikrara sahip 854

kurumsal bir markadir. ' 586
MI2-Kullandigim akill1 telefon markasi yenilikgidir. ,841 473 878
MI4-Kullandigim akill telefon markasinin ,
rakiplerinden daha iyi bir imaja sahip olduguna ,840 300

inantyorum.

MI3-Kullandigim akill: telefon markasi toplum igin 712 249

sosyal bir katki yapmaktadir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,846

Approx. Chi-Square: 1013,221

Degerlendirme Bartlett's Test of Sphericity: ,000

Kriterleri Aciklanan Varyans Toplami: 67,835

Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
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Marka imajma yonelik ortaya konulan 5 ifadeden olusan Olgcegin KMO
degerinin 0,50’nin lizerinde 0,846 degerle faktdr analizine uygun oldugu tespit
edilmistir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p=,000) olmasi1 marka imajini olusturan
ifadeler arasinda yiiksek korelasyon oldugunu gostermektedir. Faktor analizi
sonucunda marka imajini olusturan 5 ifade tek bir boyut altinda toplanarak, agiklanan
toplam varyans oraninin % 67,835 ve 6z degerin 1’den biiylik oldugu sonucuna
ulagilmistir. Tek boyut altinda toplanan marka imaji 6l¢eginin Cronbach Alfa degeri
hesaplanarak giivenilirlik katsayisinin 0,70’ten biiyiik (0,878) oldugu goriilmektedir.
Olgekteki ifadeler arasinda i¢ tutarlilik degerinin yiiksek diizeyde olmasi arastirmada
kullanilan marka imaj1 6lgeginin giivenilir oldugunu gostermektedir. Faktor analizi
sonucunda marka imajini en 1iyi acgiklayan 0,862 faktor yiikii ile “Kullandigim akill
telefon markasinin tiiketici zihninde olumlu bir imaji1 vardir.” ifadesi oldugu tespit
edilmistir. Daha sonra sirastyla 0,854 faktor yiikii ile “Kullandigim akilli telefon
markasi istikrara sahip kurumsal bir markadir.” ifadesi ikinci sirada, 0,841 faktor
yiikii ile “Kullandigim akilli telefon markasi yenilik¢idir.” ifadesi {i¢iincii sirada,
0,840 faktor yiikii ile “Kullandigim akilli telefon markasinin rakiplerinden daha iyi
bir imaja sahip olduguna inantyorum.” ifadesi dordiincii sirada ve marka imajini
aciklama diizeyi digerlerine gore nispeten daha diisiik olan 0,712 faktor yiikii ile
“Kullandigim akilli telefon markasi toplum igin sosyal bir katki yapmaktadir.”

ifadesi besinci sirada yer almaktadir.

Tablo 9: Miisteri Memnuniyetine Y6nelik Anti Imaj Korelasyon Matrisi

MM1 MM2 MM3 MM4
MM1 ,816
MM2 -,499 776
MM3 -,275 -,444 ,834
MM4 -,148 -,137 -,166 ,933

Anti-imaj korelasyon matrisinin kdsegen degerleri incelendiginde, miisteri
memnuniyetini olusturan tiim degerlerin 0,5’ten biiyiik ve 1’e yakin ¢ikmasi miisteri
memnuniyetini olusturan ifadelerin toplam ¢6ziime katkilarinin bulundugunu

gostermektedir. Ayrica KMO orneklem uygunlugu testi ve Bartlett kiiresellik testi
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sonuglari ile birbirini dogrular nitelikte oldugunu gostererek verinin faktdr analizi

icin uygun oldugu belirtilmektedir.

Tablo 10: Miisteri Memnuniyetine iliskin Faktdr Analizi Sonucu

Faktor Oz Cronbach's

M.. .M . .if l .
listeri Memnuniyeti Ifadeleri Yiikleri Deger Alpha

MM2-Kullandigim akilli telefon markasi her zaman

beklentilerimi karsilamaktadir. 920 3,037
MM1-Kullandigim akalli telefon markasindan tamamen

,904 534
memnunum. ! 893
MM3-Kullandigim akilli telefon markas1 simdiye 899 '
kadar beni hayal kirikligina ugratmadi. ’ 249
MM4-Kullandigim akilli telefon markasia iligkin

752 1180

tecriibem mitkemmeldir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,826

Approx. Chi-Square: 1000,975

Degerlendirme Bartlett's Test of Sphericity: ,000

Kriterleri Aciklanan Varyans Toplami: 75,925

Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

Miisteri memnuniyetine yonelik ortaya konulan 4 ifadeden olusan 6lcegin
KMO degerinin 0,50’nin {izerinde 0,826 degerle faktor analizine uygun oldugu tespit
edilmistir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p=,000) olmas1 miisteri memnuniyetini
olusturan ifadeler arasinda yiiksek korelasyon oldugunu gostermektedir. Faktor
analizi sonucunda miisteri memnuniyetini olusturan 4 ifade tek bir boyut altinda
toplanarak, ag¢iklanan toplam varyans oraninin % 75,925 ve 6z degerin 1’den biiyiik
oldugu sonucuna ulasilmistir. Tek boyut altinda toplanan miisteri memnuniyeti
Olgeginin Cronbach Alfa degeri hesaplanarak giivenilirlik katsayisinin 0,70’ten
biiyiik (0,893) oldugu goriilmektedir. Olgekteki ifadeler arasinda i¢ tutarlilik
degerinin yiiksek diizeyde olmasi arastirmada kullanilan miisteri memnuniyeti
Olgeginin giivenilir oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda miisteri
memnuniyetini en iyi agiklayan 0,920 faktor yiki ile “Kullandigim akilli telefon
markas1 her zaman beklentilerimi karsilamaktadir.” ifadesi oldugu tespit edilmistir.
Daha sonra sirastyla 0,904 faktor yiikii ile “Kullandigim akilli telefon markasindan
tamamen memnunum.” ifadesi ikinci sirada, 0,899 faktor yiiki ile “Kullandigim
akilli telefon markas1 simdiye kadar beni hayal kirikli§ina ugratmadi.” ifadesi li¢lincti

sirada ve miisteri memnuniyetini agiklama diizeyi digerlerine gore nispeten daha



54

diistik olan 0,752 faktor yiki ile “Kullandigim akilli telefon markasina iligkin

tecriibem milkemmeldir.” ifadesi dordiincii sirada yer almaktadir.

Tablo 11: Miisteri Sadakatine Yénelik Anti Imaj Korelasyon Matrisi

MS1 MS2 MS3 MS4 MS5
MS1 911
MS2 -,398 ,850
MS3 -,179 -,395 ,851
MS4 -,125 ,052 -,491 ,857
MS5 -,048 -,322 -,040 -,339 ,904

Anti-imaj korelasyon matrisinin kdsegen degerleri incelendiginde, miisteri
sadakatini olusturan tiim degerlerin 0,5’ten bliylik ve 1’e yakin ¢ikmasi miisteri
sadakatini olusturan ifadelerin toplam ¢oziime katkilarinin  bulundugunu
gostermektedir. Ayrica KMO 6rneklem uygunlugu testi ve Bartlett kiiresellik testi
sonuclar1 ile birbirini dogrular nitelikte oldugunu gostererek verinin faktor analizi

icin uygun oldugu belirtilmektedir.

Tablo 12: Miisteri Sadakatine iliskin Faktdr Analizi Sonucu

Faktor Oz Cronbach's

Miisteri kati ifadeleri
iisteri Sadakati Ifadeleri Yiikleri Deger Alpha

MS3-Kullandigim akilli telefon markasini herkese

. . ,925 4,009
tavsiye ederim.
MS2-Eger yeni bir akilli telefon almam gerekirse, yine 915
su an kullandigim markayi tercih ederim. ' 357
MS4- Akilli telefon almayi diistinen arkadaslarimi, su
an kullandigim akill telefon markasini almalar ,892 200
- . . ’ ,937

yoniinde tesvik ederim.
MS1-Bu akilli telefon markasini kullanmaya devam

.. ,875 211
edecegim. ,
MS5- Diger akilli telefon markalarinin fiyatlar1 daha
ucuz olsa da yine su anki akilli telefon markami ,869 133

kullanmaya devam ederim.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): , 873

Approx. Chi-Square: 1699,323

Degerlendirme Bartlett's Test of Sphericity: ,000

Kriterleri Agiklanan Varyans Toplami: 80,189

Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
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Miisteri sadakatine yonelik ortaya konulan 5 ifadeden olusan 6lgegin KMO
degerinin 0,50’nin {izerinde 0,873 degerle faktdr analizine uygun oldugu tespit
edilmistir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p= ,000) olmasi miisteri sadakatini
olusturan ifadeler arasinda yiiksek korelasyon oldugunu gostermektedir. Faktor
analizi sonucunda migsteri sadakatini olusturan 5 ifade tek bir boyut altinda
toplanarak, agiklanan toplam varyans oraninin % 80,189 ve 6z degerin 1’den biiyiik
oldugu sonucuna ulasilmistir. Tek boyut altinda toplanan miisteri sadakati 6lgeginin
Cronbach Alfa degeri hesaplanarak giivenilirlik katsayisinin 0,70’ten biiyiik (0,937)
oldugu goriilmektedir. Olgekteki ifadeler arasinda i¢ tutarlilik degerinin yiiksek
diizeyde olmasi arastirmada kullanilan miisteri sadakati 6lgeginin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Faktor analizi sonucunda miisteri sadakatini en iyi aciklayan 0,925
faktor yiikii ile “Kullandigim akilli telefon markasini herkese tavsiye ederim.” ifadesi
oldugu tespit edilmistir. Daha sonra sirasiyla 0,915 faktor yiikii ile “Eger yeni bir
akilli telefon almam gerekirse, yine su an kullandigim markay: tercih ederim.”
ifadesi ikinci sirada, 0,892 faktor yiikii ile “Akilli telefon almayi diisiinen
arkadaslarimi, su an kullandigim akilli telefon markasini almalar1 yoniinde tesvik

2

ederim.” ifadesi iiclincii sirada, 0,875 faktor yiikii ile “Bu akilli telefon markasini
kullanmaya devam edecegim.” ifadesi dordiincii sirada ve sadakati agiklama diizeyi
digerlerine gore nispeten daha diisiik olan 0,869 faktor yiikii ile “Diger akilli telefon
markalarinin fiyatlar1 daha ucuz olsa da yine su anki akilli telefon markanu

kullanmaya devam ederim.” ifadesi besinci sirada yer almaktadir.

4.3. Degiskenlerin Arasidaki fliskilere Yonelik Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki ya da daha fazla degisken arasindaki iligkinin bu
degiskenlere miidahale edilmeden incelendigi arastirmalardir (Buytikoztirk vd.,
2016: 185). Bir arastirmada ikiden fazla degisken arasinda iligki arastirildiginda
coklu korelasyon analizi kullanilmaktadir. Ancak degiskenler arasindaki iliskiler ikili
olarak degerlendirilir ve bu ikili degisken arasindaki iliskinin yonii ve derecesi
belirlenmektedir (Giirbliz ve Sahin, 2017: 263). Arastirmaya konu olan degiskenler
marka imaji, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskinin derecesini
ve yoniinii belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon katsayisi

ifadesinin karsisindaki degerler “r” ile ifade edilir ve — 1 ile + 1 arasinda bir deger
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almaktadir. Korelasyon katsayist higbir zaman -1 den kiigiik ya da +1’den biiyiik
olamaz. Korelasyon iligskisinde 0’dan +1°e yaklasinca iliskinin kuvveti pozitif yonde
artar, -1’den 0 yaklasinca iligkinin kuvveti negatif yonde azalmaktadir. Burada
iliskinin yoniinii “r” nin isareti, “r” nin aldig1 deger ise katsayinin biiyiikligi belirler
(Kogoglu, 2009: 108). Buradan hareketle korelasyon katsayist 0.70-1 arasinda olmasi
yiiksek, 0.30-0.70 arasinda olmas1 orta, 0-0.30 arasinda olmasi ise zayif diizeyde
pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir (Karadag, 2014: 662). Ancak bu degerler
-0.70/ -1 arasinda olmasi yiiksek, -0.30/ -0.70 arasinda olmasi orta, 0/-0.30 arasinda

olmasi ise zayif diizeyde negatif bir iligki oldugu anlami1 tasimaktadir.

Tablo 13: Korelasyon Analizine liskin Bulgular

Marka Imajs lltﬂdgr'sr:ﬁﬁniyeti g/;gztli;iti
Marka imaji 1
Miisteri Memnuniyeti 647" 1
Miisteri Sadakati 674" 835" 1

** n<0.01

Degiskenler arasindaki ikili iliskileri incelemek igin yapilan korelasyon
analizinde arastirmaya konu olan degiskenler arasinda ikili diizeyde p< 0.01
anlamlilik seviyesinde iligkiler oldugu goriilmektedir. Degiskenler arasindaki
korelasyon degerlerine bakildiginda, marka imaji, miisteri memnuniyeti ve misteri
sadakati degiskenleri arasinda genelde orta ve yiiksek diizeyde anlamli ve pozitif
yonlii iligkiler oldugu goriilmektedir. Korelasyon analizi sonucu en yiiksek iliski
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda 0,835 yiiksek diizeyde anlamli ve
pozitif yonde bir iliski bulunmas: literatiirde yer alan bir¢ok caligmayi dogrular
niteliktedir. Marka imaj1 ve miisteri sadakati arasinda 0,674 orta diizeyde anlamli ve
pozitif yonde bir iligki oldugu ve son olarak marka imaj1 ile miisteri memnuniyeti
arasinda 0,647 orta diizeyde anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu sonucuna
ulagilmistir. Arastirma sonucunda degiskenler arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu
belirlenmistir. Belirlenen pozitif yonde bir iligskinin varhigr iki degiskenin birlikte
degistigini gostermektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2017: 263). Arastirmaya konu olan
degiskenler arasinda marka imaji, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati

degiskenlerinin herhangi bir ikili iliski arasinda bir degiskende bir artis meydana
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geldigi gozlemlendiginde diger degiskende bu durumdan etkilenerek artis

yasayacaktir.

4.4. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Regresyon analizi; bagimli bir degiskenle bu bagimli degisken tizerinde etkisi
oldugu diisiiniilen bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iligkinin
aciklanmasini saglayan bir analizdir. Kisaca aragtirmaya konu olan degiskenler
arasinda neden- sonug¢ karsilastirilmasinin yapilmasini saglamaktadir (Giirbiiz ve
Sahin, 2017: 267). Regresyon analizi genel olarak basit ve ¢oklu regresyon olmak
tizere ayrilmaktadir. Basit regresyon analizi; bir bagimli degisken ile bir bagimsiz
degisken arasindaki iliskiyi inceleyen, ¢oklu regresyon analizi ise; bir bagimli
degisken iizerinde birden fazla bagimsiz degiskenin etkisinin incelendigi regresyon

modeline denir (Altunisik vd., 2012: 233-239).

Arastirmanin bu bdliimiinde de aragtirmaya konu olan degiskenler marka
imaj1 ile miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde etkisine yonelik olarak
belirlenen hipotezler basit ve ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir. Modeldeki
aracilik etkisinin de istatistiksel olarak anlamliligini test etmek i¢in dort asamali

regresyon analizi kullanilmistir. Buradan hareketle,

Sekil 3: Marka Imajinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisinde Miisteri
Memnuniyetinin Aracilik Rolii

Miisteri
Memnuniveti
. - -
-~ ™.
H,
) T = Miisteri
Marka Imaj > Sadakati
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Arastirmada akilli telefon pazarinda marka imajinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii tespit etmek temel
amagtir. Bu noktada marka imajinin, miisteri memnuniyetini olusturdugu ve olusan
bu miisteri memnuniyetinin de miisteri sadakatini arttirdigt alanyazininda
tartisilmaktadir. Miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii belirlemek i¢in Baron ve
Kenny’nin (1986) 6nerdigi dort asamali yaklasim olan Nedensel Adim Yaklasimi
cergevesinde basit ve ¢oklu regresyon analizleri uygulanmistir (Kalyoncuoglu, 2017:
393). Araci degiskeni belirlemek i¢in Baron ve Kenny’nin (1986: 1174-1176)
onerdigi yonteme gore; bir degiskenin araci degisken olarak kabul edilebilmesi i¢in
dort asamali basit ve ¢oklu regresyon analizi yontemiyle test edilmesi gerekmektedir.
Bu analizde,

e Birinci adimda, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde (Sekil: 3,

H,) istatiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmasi,

e Ikinci adimda, bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde (Sekil: 3, H,)

istatiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmasi,

e Ugiincii adimda, araci degiskenin bagimli degisken iizerinde (Sekil: 3, Hs)

istatiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmas1 gerekmektedir.

e Son asama olan dordiincii adimda ise bagimsiz degisken ile birlikte araci
degiskende modele dahil edilerek bagimli degisken iizerindeki etkisine
bakilarak aracilik rolii belirlenir (Sekil: 3, H,). Bu durumda, ilk adimda
bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde istatiksel olarak anlamli olan
etkisi, arac1 degiskenin modele dahil edilmesiyle birlikte bagimsiz degiskenin
bagimli degisken {izerinde anlamli olmayan bir etkisinin ortaya g¢ikmasi
durumunda araci degisken “tam aracilik” roliinii istlenirken, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki istatiksel olarak anlamli olan
etkisinde bir azalma meydana gelmesi durumunda araci degisken “kismi

aracilik” roliint tistlenmektedir.
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Baron ve Kenny (1986)’nin araci degiskeni belirlemek i¢in olusturulan

modelden hareketle basit ve ¢coklu regresyon analizi uygulanmistir;

Tablo 14: Marka Imajimin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisi Belirlemeye
Yonelik Basit Regresyon Analizi Tablosu

Std Beta A Kismi
Adim Degiskenler B Hata B) t p IKili r
g 782 161 4,858 000
1 Marka
Imaji , 788 ,044 674 17,852  ,000 674 674

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati

R=0,674 R?=0,454 F=318,697 Durbin-Watson=2,146 Tol=1 VIF=1,000

Admm 1’de (Sekil: 3, H;) marka imajimin misteri sadakati tizerindeki etkisi
basit dogrusal regresyon analiziyle test edilmis ve analiz sonucu istatiksel olarak
anlamli bulunmustur (R?2= ,454, F= 318,697, p= .000). Standardize edilmis
regresyon katsayisi (f= .674) incelendiginde, marka imajinin miisteri sadakatini
aciklamada istatiksel olarak anlamli bir katkisi bulundugu sonucuna ulasilmistir.
Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t degerine bakildiginda, marka imajt
ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Analiz
sonucunda R? degerinin 0,454 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, marka
imajinin  miisteri sadakati degiskenine iliskin toplam varyansin (degisimin)
% 45,4’ini agikladigr goriilmektedir. Bu bulgular 15181nda; Hq; “Marka imajinin
miisteri sadakati iizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.” hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 15: Marka Imajimin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisini Belirlemeye

Yonelik Basit Regresyon Analizi Tablosu

Std Beta .. Klsmi
Adim Degiskenler B Hata B) t p IKili r
Sabit 1254 150 8342 000
2 Marka
Imajt 685 ,041 647 16,595 000 647 647

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

R=0,647 R?=0,418 F=275,400 Durbin-Watson=1,891  Tol=1 VIF=1,000

Adim 2’de (Sekil: 3, H,) marka imajinin miisteri memnuniyeti lizerindeki
etkisi basit dogrusal regresyon analizi ile test edilmis ve analiz sonucu istatiksel
olarak anlamli bulunmustur (R? = .418 F= 275,400, p= .000). Standardize edilmis
regresyon katsayist (B= .647) incelendiginde, marka imajinin miisteri memnuniyetini
aciklamada istatiksel olarak anlamli bir katkist bulundugu sonucuna ulasilmistir.
Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t degerine bakildiginda, marka imaji
ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Analiz sonucunda R? degerinin 0,418 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, marka
imajinin miisteri memnuniyeti degiskenine iligkin toplam varyansin (degisimin)
% 41,8’ini agikladig1 goriilmektedir. Bu bulgular 15181inda; H,; “Marka imajimin
miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir” hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 16: Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisini

Belirlemeye Yonelik Basit Regresyon Analizi Tablosu

Std Beta ¢ . Kismi
Adim Degiskenler B Hata (B) Y i r
Sabit 179 ,118 1,521 ,129
3 Niistori
tsteri -
Memnuniyeti 923 ,031 835 29,705  ,000 ,835 ,

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati

R=0,835 R?=0,697 F=882379 Durbin-Watson=1,877 Tol=1 VIF=1,000

Adim 3’te (Sekil: 3, H;) misteri memnuniyetinin misteri Sadakati
tizerindeki etkisi basit dogrusal regresyon analizi ile test edilmis ve analiz sonucu
istatiksel olarak anlamli bulunmustur (R* = .697, F= 882,379, p= .000). Standardize
edilmis regresyon katsayist (= .835) incelendiginde, miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakatini aciklamada istatiksel olarak anlamli bir katkist bulundugu
sonucuna ulasilmistir. Regresyon katsayilarmmin anlamliligma iliskin t degerine
bakildiginda, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda R? degerinin 0,697 oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca gore, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati
degiskenine iliskin toplam varyansin (degisimin) % 69,7’sini agikladig
goriilmektedir. Bu bulgular 1s1ginda; H3; “Miisteri memnuniyetinin miisteri

sadakati iizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 17: Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Roliinii Belirlemeye Yo6nelik Coklu
Regresyon Analizi Tablosu

Std Beta i kil Kismi
Adim  Degiskenler B Hata B) P 'r
Sabit -,169 ,124 -1,370 172

Marka Imaj1 269 041 230 6,578 ,000 ,319 175

Miisteri

Memnuniyeti  +/°8 039 686 19619 000 ;708 523

Bagiml Degisken: Miisteri Sadakati

R=0,853 R%?= 0,728 F= 511,527 Durbin-Watson=1,956 Tol=582 VIF=1,719

Adim 4’te (Sekil: 3, H,) marka imaj1 ile arac1 degisken olarak belirlenen
miisteri memnuniyeti degiskeninin, miisteri sadakati Ttlzerindeki etkisi ¢oklu

regresyon analizi ile test edilmistir.

Miisteri memnuniyetinin araci degisken etkisinden bahsedebilmemiz i¢in tiim
asamalardaki sonuglarinin birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu noktada basit
regresyon analizi sonucunda Adim 1, Adim 2 ve Adim 3’te degiskenler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir etkinin ¢ikmasi sonucunda Adim 4’e ge¢ilmistir.
Adim 4’te modele araci degiskenin eklenmesiyle birlikte marka imaj1 ile miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati lizerindeki etkisine bakildiginda, marka imajinin
misteri sadakati lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu (B= .230,
t=6.578, p= .000) ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde pozitif

yonde anlamli bir etkisinin oldugu (B=.686, t=19.619, p=.000) tespit edilmistir.

Miisteri memnuniyeti (aract degisken) modele dahil edilmesiyle birlikte,
marka imajinin (bagimsiz degisken) miisteri sadakati (bagimli degisken) tizerindeki
etkisi f= 0,674, p=.000 degerinden = 0,230, p= .000 degerine azalarak istatistiksel
olarak anlamli olan etkisi devam etmektedir. Ancak Adim 1’ de marka imajina ait

= .674 degerinin, Adim 4’te p= .230’a diistiigii goriilmektedir. Dolayisiyla marka
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imaj1 ile miisteri sadakati arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin “kismi
aracilik” roliinii tstlendigi tespit edilmistir. Bu bulgular 1s18inda, H,; “Marka
imajimin, miisteri sadakati iizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin

aracilik rolii vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Aracilik modeline iligkin tiim asamalarda sartlarin saglanmasindan sonra son
asamada aracilik modelinin istatistiksel olarak anlamliligi kontrol etmek ig¢in Sobel
Testi kullanilmigtir (Kalyoncuoglu, 2017: 394; Giirbiiz ve Sahin, 2017: 288). Sobel
Testinin hesaplanmas1 sonucunda, aracilik etkisinin istatistiksel olarak anlamli
(z=14,570, p=.000) oldugu tespit edilmistir. Adim 4’teki arastirma sonucundan elde
edilen bulgular degerlendirildiginde VIF degerlerinin (1, 719) 10’dan yiiksek bir
deger ve tolerance degerlerinin (0. 582) 0.20’den daha diisiik bir deger olmamasi
bagimsiz  degigskenler arasinda c¢oklu baglantililik sorununun olmadigini
gostermektedir. Ayrica Adim 1, Adim 2, Adim 3 ve Adim 4’teki sirastyla Durbin—
Watson katsayilar1 (2,146, 1,891, 1,877 ve 1,956) bagimsiz degiskenler ile hata

terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.
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V. BOLUM

SONUC VE ONERILER

Arastirmanin amaci1 dikkate alinarak olusturulan bu boéliimde, arastirma
sonucunda elde edilen bulgulara iliskin yorumlara ve analiz sonuglarina yonelik
cikarimlara deginilmistir. Arastirmada yapilan ¢ikarimlar sonucunda sektore ve

arastirmacilara yol gosterici nitelikte dneriler sunulmustur.

5.1. Sonug¢

Teknolojinin hizli bir sekilde gelistigi rekabet¢i pazarlarda isletmeler icin
onemli olan karliligin1 attirmak ve siirdiiriilebilirligini saglamaktir. Ancak giiniimiiz
rekabetgi pazar kosullarinda isletmeler bu amaglarmi  yerine getirmekte
zorlanmaktadir. Bu amaci yerine getirebilmek i¢in var olan miisteri kitlesini
korumak, potansiyel miisteri tarafindan tercih edilebilmek ve tekrar satin alma istegi
uyandirabilmek i¢in miisteri sadakati 6nemli bir kavram haline doniismiistiir. Miisteri
sadakatin gelistirilebilmesi i¢in gerekli olan faktorler arasinda miisteri memnuniyeti
ve marka imaji One ¢ikan degiskenler arasinda yer almaktadir. Literatiir
incelendiginde, marka imajinin miisteri sadakati {iizerindeki etkisinde miisteri
memnuniyetinin aracilik rolii Gstlendigi vurgulanmaktadir. Bu konu ile ilgili yapilan
caligmalar incelendiginde, Sondoh Jr. vd. (2007) caligmalarinda, Malezyali kadinlar
tizerinde renkli kozmetik {riinleri baglaminda marka imaji1 faydalarinin memnuniyet
ve sadakat niyeti iizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma sonucunda marka
imaj1 faydalan ile miisteri sadakati arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin araci

degisken oldugunu tespit etmislerdir. Lai vd. (2009), Cin’deki mobil iletisim sektorii
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tizerine deger, kurumsal imaj ve memnuniyetin sadakat {izerindeki etkisini
inceledikleri calismalarinda algilanan deger ve kurumsal imajin sadakatle olan
iliskisinde miisteri memnuniyetinin araci degisken oldugu sonucuna ulasmislardir.
Andreani vd. (2012), McDonald’s {izerinde yaptiklar1 ¢alismalarinda marka imajinin
miisteri sadakati lizerindeki etkisinde misteri memnuniyetinin aract degisken
oldugunu tespit etmislerdir. Upamannyu ve Bhakar (2014) ise Hindistan’da kozmetik
markalar1 tizerine gergeklestirdikleri arastirmalarinda marka imaji ile sadakat niyeti
arasinda gii¢lii bir iliski bulunurken, miisteri memnuniyeti ile sadakat niyeti arasinda
cok zayif bir iliski bulmuslardir. Ayrica aragtirmanin sonucunda, memnuniyetin
marka imaj1 yoluyla sadakat niyeti lizerinde Qii¢lii bir etkisi oldugu sonucundan
hareketle marka imajinin aract degisken oldugunu tespit etmislerdir. Hussain (2016),
Birlesik Arap Emirlikleri’ndeki havayolu isletmeleri iizerine yaptigi calismasinda
miisteri memnuniyetinin araci etkisini ti¢ farkli modelle incelemistir. Bu modellerden
birincisi, hizmet Kkalitesinin marka sadakati tizerindeki etkisinde miisteri
memnuniyetinin aracilik rolii iken, ikinci model, kurumsal imajin marka sadakati
tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii ve {iglincii model ise,
algilanan degerin marka sadakati itizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin
aracilik roliidiir. Hussian (2016) 6nerdigi ii¢ modelde de miisteri memnuniyetinin
aracilik rolii oldugu sonucuna ulagmistir. Sulibhavi ve Shivashankark (2017a);
caligmasinda Hubli-Dharwad sehrinde miisterinin 6zel etiket markalarina yonelik
marka imaj1 algilar1 ile memnuniyet ve baglilik arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Arastirma sonucunda, memnuniyetin marka imaj1 ile miisteri sadakati arasindaki
iliskide aract degisken oldugunu tespit etmislerdir. Arastirma sonuglarindan
hareketle, calisma alani1 kisith olan ve her gegen giin biiyiliyen akilli telefon
sektorlinde marka imajinin miisteri sadakati T{izerindeki etkisinde miisteri
memnuniyetinin aracilik roliinlin belirlenmesi arastirmanin temel ¢ikis noktasidir.
Bu noktada degiskenler arasindaki iliski ve aracilik etkisinin belirlenebilmesi i¢in
korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi sonucunda, marka
imaj1 ile miisteri memnuniyeti veé marka imaj1 ile misteri sadakati arasinda orta
diizeyde anlamli bir iliski oldugu, ayni zamanda miisteri memnuniyeti ile misteri
sadakati arasinda yiiksek diizeyde anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirma kapsaminda miisteri memnuniyetinin aracilik etkisini belirlemek i¢in
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Baron ve Kenny’nin (1986) dort asamali regresyon modeli kullanilmistir. Akilli
telefon kullanicilar {izerinde yiiriitiilen aragtirma sonucunun ilk agamasinda marka
imajimin misteri sadakati iizerinde etkili oldugu, ikinci agsamasinda marka imajimnin
misteri memnuniyeti lizerinde etkili oldugu, tglincii asamasinda miisteri
memnuniyetinin misteri sadakati lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Dordiincili asamada yer alan aragtirmanin asil amaci, marka imajinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin kismi araci degisken oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Bu genel sonugtan 6zel sonuglara dogru indirgenecek olursa, arastirma
kapsaminda akilli telefon sektoriinde faaliyette bulunan on {i¢ akilli telefon markasi
ele alinmistir. Ancak bu on {i¢ markanin % 71,1 gibi énemli bir kismin1 Apple ve
Samsung akilli telefon kullanicilar1 olusturmaktadir. Diinya genelinde marka
degerlerini agiklayan Interbrand (2017) verilerine gore Apple marka akilli telefon
birinci sirada yer alirken, Samsung marka akilli telefon altinci sirada yer almaktadir.
Bu noktada hem arastirma verilerine goére hem de diinya genelinden elde edilen
verilere gore Apple ve Samsung marka akilli telefonlarin 6ne ¢ikarak bircok miisteri
tarafindan tercih edildigi ve geri kalan on bir markanin neden kullanim oraninin bu
iki markaya kiyasla diigiikk oldugu irdelenmesi gereken énemli konular arasinda yer
almaktadir. Bu konuda ele alinan iki markanin miisteri nezdinde imajlar
degerlendirildiginde, diger on bir marka telefona gore kendilerini konumlandirdiklar
ve bu konumlandirma i¢in yiriittiikleri pazarlama stratejilerinin basarili oldugu bir
gercektir. Apple ve Samsung marka telefonlarin bu kadar basarili ve miisteriler
tarafindan tercih edilmesinin bir diger nedeni ise sunduklari kalite ve vaat ettikleri ile
verdiklerinin birbiriyle ortiismesidir. Miisterilerin gii¢lii, istikrarli, yenilik¢i, kaliteli
gibi 6zelliklerle konumlandirdiklart marka imaj1, miisterilerin isletmeden beklentisini
karsilamaktadir ve bu durum miisteri sadakatini olumlu yonde etkileyerek olusmasini
saglamaktadir. Bu noktada onemli olan markanin miisterilerin beklentilerini iyi
karsilayabilmesinden ge¢mektedir. Miisterilerin beklentisini iyi bir sekilde
belirleyebilmek icin Apple ve Samsung marka telefonlar iki ayri isletim sistemi
kullanarak miisterilere farkli 6zellikler sunmaktadir. Apple marka akilli telefon I0S
isletim sistemi kullanarak, miisterilerine veri aktariminin otomatik ve giivenli bir

sekilde oldugu vaat ederken (www.apple.com.tr), Samsung marka akilli telefonlar
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Android isletim sistemini kullanarak miisterilerine ihtiyact olan uygulamalara kolay
ve lcretsiz ulasim imkani saglamaktadir (www.samsung.com.tr) Ayrica bu iki
telefon markasinin, miisteri ihtiyaclarinin her gecen giin degistigi bir ortamda bu
ihtiyaglara uygun yeni teknolojiye sahip akilli telefonlar tiretmesi, miisterinin istedigi
bilgilere kolay ulagsmasini saglayan hizli ve gelismis yeni akilli telefonlar sunmasi,
pazara sunulan akilli telefonlarin kalitesinin istenilen seviyenin {listiinde olmasi,
miisteriye saglanan servis imkanlarinin yeterli olmasi ve siirekli yenilikler sunarak
kisilere bulunduklar1 sosyal ¢evrede prestij katmasi gibi sunduklar1 bir ¢ok 6zellik
misterilerin bir akilli telefondan bekledigi her seyi yansitmaktadir. Apple ve
Samsung bu beklentileri en list diizeyde karsilayan iki lider marka oldugu igin
rekabet ortaminda birbirini zedeleyici davranislarda bulunduklarinda imajlar
tizerinde olumsuzluklar olusabilmektedir. Ancak bu iki marka tiim olumsuz imaj
algisina ragmen miisterinin tiim beklentisini belirleyip, bu beklentileri en iyi sekilde
karsiladigindan Otlirli misteriler isletmeye karsi sadakat gostermektedir. Kisacasi
marka imajinda yasanilacak herhangi bir olumsuz durumda miisteri eger akilli
telefon markasindan memnun kalmissa bu olumsuzluklart bertaraf ederek
misterilerin bir sonraki tercihlerinde de ayn1 markaya siklikla yoneleceklerine iliskin
giiclii bir durum olusturabilecegi sdylenebilmektedir. Dolayisiyla marka imaji1 ile
sadakat hattindaki etkinin saglanabilmesinde miisterilerin memnuniyetini arttiracak

stratejiler uygulamasi gerekmektedir.

5.2. Oneriler

5.2.1. Sektore Yonelik Oneriler

Arastirmadan elde edilen bulgular 1s181inda, miisteri sadakati yapilandirilirken
marka imaj1 ve miisteri memnuniyeti kavramlar1 dikkate alinmalidir. Marka imaj1 ve
misteri memnuniyetinin miigteri sadakatini dogrudan etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Ayn1 zamanda marka imajinin miisteri memnuniyeti {izerinden miisteri
sadakatine yol actig1 yani miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin oldugu
belirlenmistir. Elde edilen bu sonuglardan hareketle, arastirmanin yapildigi akill

telefon sektorii igin yol gosterici nitelikte 6neriler sunulmaktadir.



68

Arastirma bulgular1 degerlendirildiginde, arastirmaya katilan misteriler suan
kullandiklar1 akilli telefon markasint degistirmek isterse bunun en Onemli ii¢
nedeninin akilli telefonun beklenilen ihtiyaci karsilamamasi, kalitesinin istenilen
seviyede olmamasi ve istenilen Ozelliklerin olmamasi seklinde belirtmislerdir.
Buradan anlasilacagi iizere, miisteriler i¢in bir akilli telefon alirken 6nemli olan istek
ve beklentilerinin karsilamasindan ge¢gmektedir. Akilli telefon iireten isletmeler de
var olan potansiyel miisterilerini kaybetmemek i¢in onlarin belirttikleri bu ihtiyag ve
kalite beklentisini arastirarak, bunlar {lizerine etkisi olan faktdrler dogrultusunda
pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Pazarlama stratejisi olustururken biitiinlesik
olarak marka stratejilerini de ele almalidir. Akilli telefon markasina yonelik olarak
stratejiler olustururken ise markanin tiiketici géziinde algisini ifade eden marka imaji
kavramina dikkat ¢cekmelidir. Ciinkii miisteri bir isletmeden aligveris yapacagi zaman
kendi izlenimleri sonucu olusturdugu marka imaj1 sayesinde aligveris yapmaktadir.
Bu noktada isletmeler tiiketici zihninde akilli telefon markasini yeterli fonksiyonel
ozelliklere sahip, ihtiya¢ karsilayict ve yiiksek kaliteli gibi 0Ozelliklerle
sekillendirebilmek i¢in tutundurma cabalar1 olan halkla iligkiler, reklam, tanitim gibi
faaliyetlerle akilli telefon marka imajini olumlu konumlandirabilecek stratejiler
gelistirmelidir. Kisaca akilli telefon tireten bir igletme {iriin ile ilgili miisteri destegi
almak istiyorsa marka imajmin miisteri bakis agisindan olmas1 gerekmektedir. Ote
yandan bu fayda, misterinin beklenti ve algisi ile ilgili olmalidir. Bu nedenle
pazarlama yoneticisi, miigteri algis1 ve {riiniin 6neminin temelinde, pazarlama

stratejilerini gelistirmelidir.

Bir diger onemli olan Oneri ise, giderek rekabetin arttigi akilli telefon
sektorlinde isletmeler var olan miisterilerini kaybetmemek i¢in miisteri memnuniyeti
ve misteri sadakati kavramlar iizerine stratejiler gelistirmelidir. Bu iki kavram
isletmeye yogun rekabet ortaminda biiyiik avantaj saglamaktadir. Isletme icin yeni
miisteri kazanmak var olan misterisini korumaktan maliyetli oldugu icin
memnuniyet ve sadakat kavramlar1 {izerine stratejiler gelistirmelidir. Strateji
gelistirirken tiiketicilerin beklentilerini belirleyerek bu beklentilere uygun mal ve
hizmet sunmak onemlidir. Bu beklentileri 1y1 belirleyebilmek icin sik sik miisterilerin
geri donislerini dikkate alinmali, onlarin Oneri ve sikdyetleri dogrultusunda

tirettikleri mal ve hizmetlerde gelismeler saglamalidir. Ancak bu durumlar
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saglanabilirse var olan miisterilerini kaybetmeyerek isletmeler bulunduklar1 pazarda

rekabet avantaji elde edebilmektedir.

5.2.2. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Literatiirde miisteri sadakati iizerinde etkisi olabilecek bir¢ok degisken varken
bu arastirmada miisteri sadakati {izerinde etkisi olan marka imaji ve misteri
memnuniyeti degiskenlerinin ele alinmasi arastirmanin siirliligini gostermektedir.
Gelecekte bu konuda arastirma yapmayr diislinen arastirmacilara yol gdosterici
nitelikte, miisteri sadakati olusumunda markanin roliinii kapsamli olarak ortaya
koyulmas1 ve ayn1 zamanda algilanan deger, algilanan kalite, degistirme maliyeti ve
giiven gibi degiskenlerin de modele dahil edilerek miisteri sadakati olusturma ve
stirdiirmede etkili olup olmadiklarinin incelenmesi Oneriler arasinda yer almaktadir.
Arastirma sonucuna bakildiginda tiiketiciler akilli telefon markasini degistirmek
isterse bunun 6nemli bir nedeninin kalitesinin iyi olmamasindan kaynakli oldugunu
belirtmislerdir. Bu noktada kullanicilar i¢in kalite 6nemli bir etkidir ve bu arastirma
stirecindeki degiskenler iizerinde kalitenin hem dogrudan hem de dolayli etkileri

arastirilabilir.

Alan yazininda kapsamli olarak tiim telefon markalar ele alinmistir. Ancak
aragtirma sonucunda yaygin olarak Apple ve Samsug marka akilli telefonlarinin
kullanimi ilk sirada yer aldig1 gozlemlenmistir. Bu noktadan hareketle, aragtirmaya
katilan katilimcilarin bu markalar1 tercih etmesi ve sadakat gostermesinde etkisi
biiyiik olan marka imaji unsurlarinin kapsamli olarak arastirilmasi bir diger oneriler

arasinda yer almaktadir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu
ANKET FORMU

Akilli Telefon Pazarinda Marka imajimin Miisteri Sadakati Uzerindeki
Etkisinde Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Rolii

Saygideger Katilimer;

Bu caligmanin temel amaci marka imajinin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde miisteri
memnuniyetinin aracilik roliiniin olup olmadigi belirlemektir. Bu anket formu Diizce
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Tezli Yiiksek Lisans
programinda siirdiiriilen tez ¢aligmasinin arastirma bolimii igin hazirlanmistir. Arastirma
sadece bilimsel amaglarla kullanilacak olup vermis oldugunuz bilgiler gizli tutulacaktir.
Aragtirma sonunda elde edilen bilgilerin gegerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin gercek
durumu yansitmastyla miimkiin olacaktir.

Degerli zamaninizi ayirip ankete katilim gosterdiginiz icin tesekkiir ederiz.

Gamze ULUDAG Dr. Ogr. Uyesi Emel FAIZ
Diizce Universitesi Diizce Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Fakiiltesi



1. BOLUM
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Asagidaki ifadelere katilim derecenizi su anda kullanmakta oldugunuz akilh telefon
markasini dikkate alarak en olumsuzdan en olumluya dogru (1. Kesinlikle Katilmryorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle
Katiliyorum) olacak sekilde derecelendiriniz.

devam ederim.

[«)
z
o5 E || g |oct
~5| 5 |=25| £ |xE
S| B |BE| E|E2
s E| E |ZE| £ |33
2 2 |[M2| 2|7
4
Kullandigim akilli telefon markas: istikrara sahip
1 . 2 3 5
kurumsal bir markadir.
= 2 | Kullandigim akill telefon markasi yenilikgidir. 1 2 3 4 5
E 3 Kullandigim akilli telefon markasi toplum icin sosyal 1 2 3 4 5
S bir katki yapmaktadir.
= 4 Kullandigim akilli telefon markasinin rakiplerinden 1 2 3 4 5
= daha iyi bir imaja sahip olduguna inaniyorum.
Kullandigim  akilli  telefon markasinin tiiketici
5 . e 1 2 3 4 5
zihninde olumlu bir imaj1 vardir.
6 Kullandigim akilli telefon markasindan tamamen 1 2 3 4 5
= memnunum.
<5 -
=2 7 Kullanc'hglfn‘ akill1 telefon markast her zaman 1 2 3 4 5
2 5 beklentilerimi karsilamaktadir.
Z 2 = — -
EE|g Kullandlglmvakllhvtelefon markasi simdiye kadar beni 1 2 3 4 5
g hayal kirikligina ugratmadi.
Kullandigim akilli telefon markasiyla olan tecriibem
9 . . 1 2 3 4 5
mitkemmeldir.
10 Bu a}glh telefon markasin1 kullanmaya devam 1 2 3 4 5
edecegim.
Eger yeni bir akilli telefon almam gerekirse, yine su
=] 11 - . . 1 2 3 4 5
s an kullandigim markay1 tercih ederim.
_§ 12 Kull_andlglm akilli telefon markasimi herkese tavsiye 1 2 3 4 5
3 ederim.
5 Akilli telefon almayr diisiinen arkadaglarimi, su an
z 13 | kullandigim akilli telefon markasini almalar1 yoniinde | 1 2 3 4 5
E tesvik ederim.
Diger akilli telefon markalarinin fiyatlar1 daha ucuz
14 | olsa da yine su anki akilli telefon markami kullanmaya | 1 2 3 4 5




II. BOLUM

Liitfen asagidaki ifadeleri kisisel bilgilerinizi dikkate alarak doldurunuz.
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1. Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin
2.Medeni Durumunuz () Evli () Bekar
3. Yasmz: ()17-23 () 24-30 ()31-37
()38-44 () 45-51 ()52-58
i'ﬂi?is‘l’g :ﬂfﬁﬁﬂ;ﬁn‘ﬁﬂu () ilkogretim () Lise () On Lisans
yieeg " | () Lisans () Lisans Ustii
5. Aylik Kisisel Gelir () 1.600 TL'den az () 1.601- 3.200 TL
Diizeyiniz: () 3.201- 4.800 TL () 4.801- 6.400 TL
() 6.401-8.000 TL
() Kamu Sektérii Calisan1 () Ozel Sektor Calisani
6.Mesleginiz: () Serbest Meslek Erbabt () Is¢i
() Emekli () Ev Hanimu
() Ogrenci
6. Kullandiginiz Akill () Apple () Samsung () LG
i () General Mobile () Casper () Lenovo
Telefon Markasi: (Liitfen () Nokia () Sony () Asus
sadece bir sikki isaretleyiniz) | () Huawei ()HTC () Veniis
() Diger

7. Kullanmis oldugunuz akilli telefon markasi i¢in diger telefon markalara gore ylizde kag

daha fazla fiyat 6demeye raz1 olursunuz:

() %0
() %30

() %10
() %40

() %20
() %50

8. Bugiine kadar kag farkli akilli telefon markasi kullandiniz:

01 ()2

(O3 ()4

() 5 ve tizeri

9. Kullanmig oldugunuz akilli telefon markasini degistirme isteseydiniz bunun nedeni ne

olurdu? (Liitfen sadece bir sikki isaretleyiniz)

() Kullandigim akill telefon markasinin servis kalitesinin yeterli olmamast

() Kullandigim akill telefon markasinda istedigim 6zelliklerin olmamasi

() Kullandigim akall1 telefon markasinin sosyal ¢evrem tarafindan kabul gérmemesi
() Kullandigim akall1 telefon markasina yapilan olumsuz elestiriler

() Kullandigim akilli telefon markasinin ihtiyacimi karsilayamamasi

() Kullandigim akilli telefon markasinin kalitesinin yeterli seviyede olmamasi

10. Kullandigim akilli telefon markasinin en son ¢ikan modelini almak benim i¢in énemlidir.

() Evet

() Hayr

11. Kullandigim akilli telefon markasi ¢ok sik yeni teknolojiye sahip telefon modeli {iretir.

() Evet

() Hayir




