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Ozet

Bu arastirmanin temel amaci, akilli telefon pazarinda marka imajinin miisteri
sadakati lizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin olup olmadigini
belirlemektir. Arastirmanin evrenini Diizce’de ikamet eden 17 yas ve lizeri akill telefon
kullanan tiiketici grubu olusturmaktadir. Bu cercevede kolayda ornekleme yontemi
kullanilarak 385 akilli telefon kullanicisindan g¢evrimici anket teknigiyle elde edilen
veriler analize tabi tutulmustur. Arastirma kapsaminda marka imajinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii belirlemek amaciyla Baron
ve Kenny' nin (1986) dort asamadan olugan Nedensel Adim Yaklagimi kullanilmistir.
Aracilik modelinin istatistiksel olarak anlamliligini belirlemek i¢in Sobel Testi
kullanilmig ve sonug istatiksel olarak anlamli ¢ikmistir. Calisma sonucunda, marka
imajimin miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati lizerinde etkisi oldugu ve ayn
zamanda misteri memnuniyetinin de miisteri sadakatini dogrudan etkiledigi tespit
edilmistir. Calismanin temel amaci olan, marka imajinin miisteri sadakati iizerindeki
etkisinde miisteri memnuniyetinin ‘kismi araci’ degisken oldugu sonucuna ulagilmigtir.
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Abstract

The main purpose of this research is determine whether or not the mediating role
of customer satisfaction in the effect of brand image on customer loyalty in smartphone
market. The researchers' universe constitutes a consumer group that uses smartphones
over 17 years of age and lives in Diizce. In this frame, using convenience sampling
method the data obtained through online questionnaire from 385 smartphone users
were analyzed. 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.
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1. Giris

Giliniimiiz yogun rekabet ortaminda isletmeler pazar paylarini koruyabilmek ve
tiiketicilerin kendilerine baglanmalarmi saglayabilmek icin miisteri sadakati iizerine
stratejiler gelistirme c¢abasi igerisine girmislerdir. Gelistirilen bu stratejiler arasinda en
onemli aracglardan biri olarak kullanilan miisteri memnuniyeti, tek basina miisteri
sadakati tizerinde gii¢lii bir etkiye sahip olamamaktadir. Bu nedenle isletmelerin rekabet
ortaminda tiiketicilerin  beklentilerini  karsilamanin  yaninda, rakiplerinden
farklilagsmasini  saglayan araglara yonelmesi gerekmektedir. Bu farklilasmanin
saglanmasi asamasinda marka ve yeni iirlin gelistirme iliskisi isletmeleri bir adim 6ne
tagiyarak rekabet ortaminda avantaj elde etmesini saglamaktadir (U¢ ve Tolon, 2016:
46). Ancak farklilasmanin en Onemli araglarindan birisi olarak kullanilan marka
kavrami, her zaman miisteri tercihini ve sadakatini olusturmaya yetmemektedir.
Markanin miisteri diinyasinda olumlu bir imaj1 da olmalidir. Olumlu bir marka imaji,
tilkketiciye ulasmanin en etkili yoludur (Yetkil, 2017, s. 46). Marka imaj1 sayesinde,
tilkketiciler kendi beklentilerini karsilayabilecek, memnuniyet diizeylerini artirabilecek
ve kendilerini mutlu hissedebilecekleri isletmeleri tercih etmektedir (Ercis, Gegikli ve
Cat, 2016, s. 47). Memnun edilmis tiiketiciler ise zamanla isletme i¢in tiiketici
konumundan sadik birer miisteri konumuna gelmektedir. Kisacasi, imaji yliksek
markalar tiiketicilerin beklentilerini karsiladiginda onlarin isletmeden memnun bir
sekilde ayrilmasini saglamakta, memnun olarak ayrilan tiiketiciler daha sonra bu
isletmenin sadik birer miisterisi olmaktadir. Sonu¢ olarak marka imaji ve miisteri
sadakati arasinda miisteri memnuniyetinin bir kopri gorevi tistlendigi gortilmektedir.

Marka imaji, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleri ile ilgili
literatlir incelendiginde bir¢ok c¢aligmada marka imajinin miisteri memnuniyeti
lizerinden miisteri sadakati olusturdugu sonucuna ulagilmaktadir. Bu c¢alismalar
degerlendirildiginde, Lai, Griffin ve Babin (2009) mobil iletisim sektorii, Sondoh Jr ve
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Dig. (2007) kozmetik sektorii, Andreani, Taniaji ve Puspitasari (2012) McDonald’s,
Sulibhavi ve Shivashankark (2017a) 6zel etiket markalar1 gibi farkli sektor ve farkli
hedef kitlesi lizerinde gercgeklestirdikleri arastirmalarinda marka imajinin miisteri
sadakati iizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii stlendigi
sonucuna ulagmislardir.

Bu calismada akilli telefon sektorii hedef kitle olarak belirlenmistir. Calismada
hedef kitle belirlenirken, akilli telefon kullanim oraninin gittik¢e artmasina, akilli
telefona olan talebin hizla biiyiimesine ve miisteri ile akilli telefon arasinda bir baglilik
olugmasina karsin literatiirde konu ile ilgili ¢alismaya rastlanilmamasi etkili olmustur.
Kullanim orami her gegen giin artan akilli telefon sektorii birgok isletmenin dikkatini
cekerek bu sektdre dahil olmalarina neden olmustur. Miisteriyi elde tutmak ve tercih
edilen marka olmak icin her giin yeni markalarin ve modellerin rekabete katildigi
gbzlemlenmektedir.

Akillr telefon iireten ve pazarlayan markalarin sayist ve her markanin pazara
sundugu telefon ¢esitliliginin artmasi sonucu miisterilerin markalara ne kadar sadakat
gosterdigi konusunu calismay1 gerektirmektedir. Miisterinin tercih edebilecegi ¢ok
sayida alternatifin oldugu bir ortamda miisteri sadakatini etkileyecek unsurlarin
belirlenmesi isletmelere 6nemli faydalar saglayacaktir. Bu baglamda, marka imajinin
miisterileri sadakati {izerindeki etki derecesinin belirlenmesi, hem literatiire katki
saglayacak hem de miisteri sadakati olusturmak isteyen isletmelere yol gosterici
olacaktir.

2. Kuramsal Cerceve
2.1. Marka imaji

Gilinlimiizde markalarin rekabette istiinliik saglamasi i¢in sadece temel
fonksiyonlarini yerine getirmesi yeterli olmamaktadir. Temel fonksiyonlarin yani sira
markalarin rakip markalardan farkli olduklarina, miisterileri ikna edecek bagka
fonksiyonlara ya da mesajlara ihtiyact vardir. Bunlardan birisi de marka imajidir.
Meenaghan (1995, s. 24) marka imajini, “belirli bir marka hakkinda sahip olunan
inanglar dizisi” veya “anlamli sekilde organize olmus bir dizi ¢agrisimlar grubu” olarak
ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle marka imaji, tiiketicilerin markay1 nasil algiladigi
ile ilgili bir kavramdir (Can, 2007, s. 231). Tiiketiciler zihinlerinde marka imajin
olusturabilmek i¢in marka ya da isletmelerle iliski kurmaktadir. Her tiiketici belli bir
markayla farkli iliskiler kurdugundan dolayi, markanin ¢agrisimlari da tiiketiciden
tiiketiciye degiskenlik gdstermektedir (Hung, 2008, s. 239). Isletmeler bu farklihg
diistinerek, tiiketici zihninde markasinin olumlu bir imaja sahip olmasini saglamak i¢in
etkili pazarlama stratejileri gelistirmesi gerekmektedir. Gelistirilen stratejiler sonucunda
tiiketiciye niifuz eden ve zihninde olumlu olarak kodlanan marka imaji, tiikketicinin satin
alma ve karar verme siirecinde 6nemli rol oynamaktadir (Ergiilsen, 2014, s. 102).

Tiiketicilerin marka hakkindaki ge¢cmis deneyiminin algilanma sekli olan marka
imaj1, eger olumlu olursa, tiiketici zihninde gii¢lii bir konum olusturulabilir, marka
rekabet ortaminda diger markalara karsi giliclenebilir ve dolayisiyla markanin pazar
performansin artirilabilir. Ancak marka imajin1 olusturan sey, tliketicilerin deneyimleri
sonucu olusan algilar oldugundan otiirii algilar degistikce imaj da degisecektir.
Isletmelerin marka imaji yonetiminde tiiketici algilarmi siirekli olarak &lgiimlemesi
marka imajinin olumlu kalmasina katki saglayacaktir.
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2.2. Miisteri Memnuniyeti

Fornell (1992, s. 12) miisteri memnuniyetini, bir miisterinin bir mal veya hizmeti
satin alma oOncesi beklentisi ile satin alma sonrasi olusan performansinin genel
degerlendirmesi sonucunda elde ettigi yeterlilik seviyesi olarak ifade etmektedir.
Isletmelerin miisterilerin beklentisini karsilamas1 olumlu duygularin olusmasina ve
sonucunda isletmeden memnun bir sekilde ayrilmasina neden olmaktadir (Yalgin ve
Kogak, 2009, s. 20). Memnun olarak isletmeden ayrilan miisteriler, memnun olmayan
miisterilere gore daha yiiksek seviyede mal ve hizmet satin alma egiliminde olmaktadir.
Isletmeler miisterilerini memnun ederek sadece onlarin daha fazla mal ve hizmet satin
almasini saglamayi1 degil onlar ile uzun siireli iliskiler kurmay1 arzu ederler. Memnun
olan miisteri igletmeye sadik birer miisteri olarak geri donecektir. Literatiirde bir¢ok
calisma incelendiginde, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini olusturmada en
onemli degiskenler arasinda yer aldig1 belirlenmistir (Anderson, Fornell ve Rust, 1997,
s. 131; Bruhn ve Grund, 2000, s. 1017; Ibanez, Hartmann, ve Calvo, 2006, s. 635; Kim,
Park, ve Jeong, 2004, ss. 148- 149; NQRC, 1995, s. 5).

2.3. Miisteri Sadakati

Dick ve Basu (1994, s. 101) miisteri sadakatini, bir isletmenin mal veya
hizmetlerine karsi olumlu bir tutum ve tekrarli satin alma arasindaki uzun vadeli
iligkinin giicii olarak ifade etmektedirler. Sadik miisterilere sahip olan igletmeler rekabet
ortaminda rakip isletmelerin sundugu tiim tekliflere direnerek yine ayni isletmeden
tekrarl aligveris gerceklestirmekte ve isletmenin uyguladig: tiim fiyat politikalarina razi
olmaktadir. Isletmeyi diger tiiketicilere tavsiye ederek hem iicretsiz reklamini
gergeklestirmekte hem de yeni miisteriler kazandirarak maliyetlerini en aza
indirgenmesini saglamaktadir (Tabaku ve Cerri, 2015, s. 226). Aym1 zamanda sadik
miisteriler devamli olarak isletmeden satin alim gerceklestirdiklerinden dolay1 istikrarl
olmayan miisterilerden kaynaklanan satis ve karliliktaki inis ¢ikislar1 ortadan kaldirarak
isletmenin pazar paymni korumasii ve istikrarli olmasimi saglamaktadir. Bu noktada,
miisteri sadakati isletmelerin rekabet ortaminda iistiinliik elde etmesini saglayan 6nemli
bir stratejik aragtir (Degermen, 2004, s. 95).

3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amaci ve kapsami geregi nicel arastirma desenlerinden biri olan
nedensel tarama aragtirmast kullanilmistir. Bu kapsamda, aragtirma konusu olan marka
imajinin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii
belirlemek icin nedensel karsilagtirmanin yapildigi arastirma modeli Sekil 1’de
gosterilmektedir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Aragtirma da bu kisim olusturulurken literatiirde yer alan ¢aligmalarin
sonuclarindan hareketle hem degiskenler arasindaki iliskiler hem de miisteri
memnuniyetinin aracilik etkisini dikkate alarak model ¢izilmis ve hipotezler
olusturulmustur.

H,;. Marka imajinin miisteri sadakati iizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.

Isletmeler tarafindan gerceklestirilen pazarlama iletisimi ¢alismalar1 sayesinde
olusturulan olumlu marka imaj1, miisterilerde ilk olarak satin alma niyeti yaratmaktadir.
Markalarin giliclii ve olumlu bir imaj gelistirmesi, ayrica miisterinin bir {iriinden
algilayacagi riski de azaltmaktadir. Misterilerin bir {irtinden algilayacagi riskin az
olmasi, giiven duygusu olusturmakta ve bu durum tekrarli satin alimlar1 da beraberinde
getirerek miisterilerde sadakatin olusmasini saglamaktadir (Stan, Caemmerer ve Cattan-
Jallet, 2013, s. 1544; Tabaku ve Cerri, 2015, s. 225). Bu konuyla ilgili literatiir
incelendiginde, marka imajinin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir (Eren ve Eker, 2012, s. 464; Faullant, Matzler ve Fiiller, 2008, s. 173;
Genoveva, 2015, s. 505; Hung, 2008, s. 241; Hussain, 2016, s. 247; Sulibhavi ve
Shivashankar, 2017a, s. 46; Sulibhavi ve Shivashankar, 2017b, s. 3; Yetkil, 2017, s.
81).

H,. Marka imajinin miisteri memnuniyeti ilizerinde pozitif yonde bir etkisi
vardir.

Andreassen ve Lindestad'a (1998, s. 11) gore, iletisim ve deneyim yoluyla olumlu
bir marka imaj1 olusturulabilmektedir. Olumlu bir sekilde algilanan marka imaji, hem
markanin karsiladigi ihtiyaglarin miisteriler tarafindan daha iyi anlasilmasini saglamakta
hem de miisterilerin markayr rakiplerinden ayirarak miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda onemli bir rol oynamaktadir (Eren ve Eker, 2012, s. 456). Bir diger
ifadeyle, isletmeler tarafindan olumlu bir sekilde yansitilan marka imaji, miisterilerin
beklentilerini karsilamay1 ve onlarin isletmeden memnun ayrilmalarini saglamaktadir
(Sulibhavi ve Shivashankark, 2017a, s. 44). Bu konuyla ilgili literatiir incelendiginde,
marka imajmin miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir
(Eren ve Eker, 2012, s. 464; Sulibhavi ve Shivashankar, 2017a, s. 47).
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H;. Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde pozitif yonde bir etkisi
vardir.

Miisteri sadakati, miisterinin mevcut bir isletmeden devamli veya artan bir sekilde
alis veris yapma davranisi ve bu isletmeyi diger kisilere Onerme egilimleri ile
olciilmektedir. Isletme ile miisteri arasinda kurulan bu uzun vadeli iliskinin temel itici
giicli miisteri memnuniyeti olarak goériilmektedir (Yang ve Peterson, 2004, s. 804). Bu
uzun vadeli iliskide memnun edilmis miisteriler memnun edilmeyen miisterilere gore
daha fazla mal ve hizmet satin alma egilimindedir. Memnuniyetin sadakat iizerindeki
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 kazandirmasit ve bu sayede isletmenin itibarinin artmasini saglamasi yer
almaktadir (Anderson, Fornell ve Rust, R. T. 1997, s. 131; Bruhn ve Grund, 2000, s.
1017; Faullant, Matzler ve Fiiller, 2008, s. 164; Ibanez, Hartmann, ve Calvo, 2006, s.
635; Kim, Park ve Jeong, 2004, s. 148-149; Liat, Mansori ve Huei, 2014, s. 318;
NQRC, 1995, s. 5). Literatlirde var olan arastirmalar incelendiginde miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakatinin olugmasinda temel belirleyici oldugu sonucuna
ulasilmaktadir (Faullant, Matzler ve Fiiller, 2008, s. 164). Bu noktadan hareketle, bircok
aragtirmada miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini olumlu yo6nde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir (Andreani, Taniaji ve Puspitasari, 2012, s. 69; Chen ve Cheng,
2012, s. 814; Deng ve Dig., 2010, s. 295; Faullant, Matzler ve Fiiller, 2008, s. 164; Hu,
Kandampully ve Juwaheer, 2009, s. 115; Kim, Park ve Jeong, 2004, s. 154; Lin ve
Wang, 2006, s. 276; Lai, Griffin ve Babin, 2009, s. 984; Liat, Mansori ve Huei, 2014, s.
320; Sondoh Jr ve Dig., 2007, s. 96; Tu, Wang ve Chang, 2012, s. 30; Stan, Caemmerer
ve Cattan-Jallet, 2013, s. 1543; Sulibhavi ve Shivashankark, 2017a, s. 48; Tabaku ve
Cerri, 2015, s. 229; Yang ve Peterson, 2004, s. 804).

H,. Marka imajinin, misteri sadakati iizerindeki etkisinde miisteri
memnuniyetinin aracilik rolii vardir.

Isletmelerin istikrarli bir pazar biiyiikliigiine sahip olmalarinda, yeni miisterilerin
kazanilmasinda,  maliyetlerin  diisiirilmesinde =~ ve  siirdiiriilebilir  bliylimeyi
saglamalarinda miisteri sadakati 6nemli bir hale gelmistir. Sadakatin olusmasinda etkili
olan degiskenler arasinda miisteri memnuniyeti ve marka imaj1 yer almaktadir. Marka
imaj1  miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Beklentileri karsilanan
misteriler isletmeden memnun olarak ayrilirlar. Memnun olan miisteriler isletmeye
kars1 gliclii bir sadakat gelistirerek tekrar satin alim gergeklestirir ve isletmeyi
baskalarina tavsiye ederler (Sulibhavi ve Shivashankark, 2017a, s. 44). Kisaca,
isletmelerin miisterinin zihninde konumlandirmayr amacladiklar1 marka imaji ile
misterinin aradigl marka imajinin ayni olmasi durumunda, miisteri marka hakkinda
olumlu bir tutum benimsemis olacaktir. Dolayisiyla isletme hedefleri ile miisteri
beklentisinin Ortiigmesi miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini pekistirecektir. Bu
konuyla ilgili literatiir incelendiginde, miisteri memnuniyetinin marka imaj1 ile miisteri
sadakati arasindaki iligkide araci rol oynadigi sonucuna ulasilmistir (Andreani, Taniaji
ve Puspitasari, 2012, s. 70; Lai, Griffin ve Babin, 2009, s. 984; Sondoh Jr ve Dig.,
2007, s. 97; Sulibhavi ve Shivashankark, 2017a, s. 49).

3.2. Evren ve Orneklem

2017 yilinda 80.810.525 niifusun bulundugu Tiirkiye’de 77. 800. 170 cep telefon
kullanicisinin (www.tuik.gov.tr), 40.010.000’u akilli telefon kullanicisi iken bu rakam
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2018 yi1linda 44.771.000’e ulagsmistir (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 satin alan veya kullanan tiiketiciler (Diizce’de yasayan) arastirmanin
evrenini olusturmaktadir. 2018 yili Ocak ay1 Diizce i1 Niifus Miidiirliigii tarafindan elde
edilen verilere dayanilarak il niifusunu olusturan 377.610 kisi bulunmaktadir
(www.duzcenufus.gov.tr). Bu kisilerden Diizce ilinde ikamet eden 17 yas ve iizeri
herhangi bir akilli telefon markasini satin alan veya kullanan tiiketiciler arastirmanin
calisma evrenini olugturmustur. Ancak 17 yas ve iizeri akilli telefon kullanicilarina 6zgii
istatiksel olarak bir bilgiye ulasilmadig i¢in Sekaran’in tablo yonteminden yararlanarak
orneklem biiyiikliigii belirlenmistir. Sekaran’in tablosuna gore 100.000 ve iizeri evren
biiylikliigiinii temsil eden Orneklem biyiikligi 384 ve iizeri olarak belirlenmistir
(Sekaran, 2000). Tim bu bilgiler 1s181nda, arastirmada kolayda ornekleme yontemi
kullanilarak ulasilan 385 nihai akilli telefon kullanicisindan olusan 6rneklemin evreni
temsil edebilecegi belirlenmistir.

3.3. Veri Toplama Araclar1 ve Veri Toplama Siireci

Akilli telefon kullanicilarin, internet lizerinde daha c¢ok zaman harcamasi ve
sosyal medyay1 daha yaygin bir sekilde kullandiklar1 diisiincesinden hareketle ¢evrimigi
anket teknigi ile veriler toplanmigtir (Malhotra, 2010, s. 219). Bu ¢er¢evede olusturulan
cevrimici anket formu iki boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde yer alan,
0,830 giivenilirlik diizeyi olan 5 ifadeden olusan marka imaji ve 0,850 giivenilirlik
diizeyi olan 4 ifadeden olusan miisteri memnuniyeti degiskenlerine ait ifadeler,
Quoquab, Basiruddin ve Abdul Rasid (2014, s. 214) calismasindan alinmistir. 0,950
giivenilirlik diizeyi olan ve 5 ifadeden olusan miisteri sadakati 6l¢egi Kalyoncuoglu ve
Faiz’in (2017, s. 196), Quoquab, Basiruddin ve Abdul Rasid (2014, s. 214)
calismasindan aldig1 ve akilli telefon kullanicilarina yonelik adapte ederek Tiirkgeye
uyarladig ifadelerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik
Ozelliklerini ifade eden 2 ve kullandiklar1 akilli telefon markasina iliskin diistincelerini
ifade eden 1 onerme olmak iizere toplam 3 O6nermeye yer verilmistir. Anketi olusturan
ifadeler 5’11 Likert tipi 6l¢cek kullanilarak hazirlanmistir. Calismanin veri toplama siireci
3 Nisan ile 22 Nisan 2018 tarihleri arasinda gergeklesmis ve bu tarihler arasinda analize
elverisli toplam 385 adet nihai veriye ulagilmistir. 385 adet gecerli veriye ulasilmasi i¢in
oncelikle 60 adet katilimciya On test kapsaminda hazirlanan anket uygulanmistir.
Yapilan bu 6ntest sonucunda olusturulan Slgeklerin tiim tiiketiciler tarafindan anlasildigi
kanaatine varilmis ve uygulamaya baslanmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Akilli telefon kullanicilart iizerinden elde edilen verilerin analizinde SPSS 18
istatistik paket programi kullanilmistir. Calismanin analizinde oncelikle veri setinin
detayli incelenmesi igin arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarin demografik
ozelliklerini incelemek amaciyla betimsel istatistiklerden frekans analizi kullanilmastir.
Daha sonraki asamada tanimlayici istatistiklerden yararlanarak arastirmanin normal
dagilima sahip olup olmadigini belirlemek i¢in basiklik ve ¢arpiklik katsayilari
belirlenmistir. Bir sonraki asamada arastirma sorunsalini olusturan degiskenleri
belirleyebilmek ve arastirma kapsaminda incelenen dlgeklerin yapisal gegerliligini tespit
etmek amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Aragtirmaya konu olan degiskenler
arasinda dogrusal iligkileri belirlemeye yonelik olarak korelasyon analizi uygulanmistir.
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Son asamada arastirma modelinde akilli telefon pazarinda marka imaji ile miisteri
sadakati arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii belirlemesine
yonelik Baron ve Kenny’in gelistirdikleri Nedensel Adim Yaklagim yo6ntemi
cercevesinde basit ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmustir.

4. Bulgular ve Yorum
4.1.Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Tablo 1: Akilli Telefon Kullamicilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular (n=385)

Cinsiyet N %

Erkek 122 31,7
Kadin 263 68,3
Toplam 385 100
Yas N %

17-23 110 28,6
24-30 177 46,0
31-37 53 13,8
38-44 23 6,0
45-51 19 4,9
52-58 3 0,8
Toplam 385 100

Arastirma siirecine dahil olan katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde
kadin katilimcilarin (%68,3), erkek katilimcilara (%31,7) gore arastirmaya daha fazla
katilm gosterdigi goriilmektedir. Yas kriterleri baz alindiginda katilimcilarin %
46’s1n1n 24-30 yas araligini temsil ettigini bunu takiben % 28,6’siin 17-23, % 13,8’inin
31-37, % 6’siin 38-44, % 4,9’unun 45-51 ve geriye kalan %0,8’inin 52-58 yas araligin1
temsil ettigi goriilmektedir. Bu sonucglardan hareketle, arastirma daha cok geng
katilimcilarin goriislerini yansitmaktadir.

4.2. Katihmeilarin Kullandiklar: Akill Telefon Markasina iliskin Bulgular
Tablo 2: Katihmcilarin Kullandiklari1 Akilh Telefon Markasina iliskin Bulgular

AKilli Telefon Markasi N %
Apple 158 41,0
Samsung 116 30,1
LG 21 5,5
General Mobile 12 3,1
Casper 2 0,5
Lenovo 5 1,3
Nokia 2 0,5
Sony 24 6,2
Asus 10 2,6
Huawei 7 1,8
HTC 9 2,3
Venus 3 0,8
Diger 16 4,2
Toplam 385 100

Arastirma siirecine dahil olan katilimcilarin kullandiklar: akilli telefon markalari
degerlendirildiginde %41°lik biiyiikk bir c¢ogunlugunu Apple, %30,1’lik kismin
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Samsung, % 6,2’sini Sony, % 5,5’ini LG, % 4,2’sini diger operatdr markalari, % 3,1’ini
General Mobile, % 2,6’sm1 Asus, % 2,3’inii HTC, % 1,8’ini Huawei, % 1,3 {inii
Lenovo, % 0,8’ini Veniis geri kalan % 0,5’lik kismin1 Casper ve Nokia marka akilli
telefon kullanicilar olusturmaktadir.

4.3. Arastirma Verilerine iliskin Tanimlayici istatistikler

Tabachnick ve Fidell (2013)’e gore arastirmada kullanilan verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigini belirlemek igin garpiklik ve basiklik katsayilarinin -1.5
ile +1.5 arasinda olmas1 gerekmektedir.

Tablo 3: Tamimlayic Istatistikler

Olcekler Akilli Telefon Kullanicilari
Ortalama Stan.Sapma Carpikhik Basiklik

Marka imaji 3,5429 ,85918 -,664 ,502
Mi1 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
MM?2 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 3 incelendiginde, arastirma kapsaminda ele alinan marka imaji, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatinin 6l¢eklerine iliskin veri setinin ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin istenilen sinirlar arasinda oldugunu ve bu nedenle verinin normal dagilim
ozelligini gosterdigi belirlenmistir. Degiskenlere yonelik tanimlayici istatistikler
incelendiginde akilli telefon kullanicilarinin marka imajma (Ort: 3,5429), miisteri
memnuniyetine (Ort: 3,6799) ve miisteri sadakatine (Ort: 3,6195) yonelik algisinin orta
diizeyde oldugu goriilmektedir.

4.4. Kesfedici (Aciklayic1) Faktor Analizi

Akilli telefon pazarinda marka imajinin miisteri sadakati {lizerindeki etkisinde
miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii belirlemek i¢in ilk olarak, olusturulan 6l¢iim
araglarinin yapr gecerliligi test etmek amaciyla verilere kesfedici faktdr analizi
uygulanmistir. Kesfedici faktor analizinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi ve
verilerin faktor analizine uygun olup olmadigm belirlemesi igin 6ncelikle Anti-Imaj
korelasyon matrisinin kosegen degerlerinin incelenmesi ve bu degerlerin 0,50’nin
tizerinde olmas1 gerekmektedir (Daghan ve Akkoyunlu, 2011, s. 120; Cakir, 2014, s. 9).
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Arastirmada belli bir 6rneklemden elde edilen degiskenlerin olusturdugu veri
grubunun faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini degerlendirmek amaciyla Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degerine bakilarak sinir deger 0.50 olarak kabul edilmistir (Field,
2000). Her bir degisken icin Bartlett Kiiresellik Testinin anlamli olmasi (p-degeri: .000)
maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin faktdr analizi i¢in uygun olduguna isaret
etmektedir (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2016, s. 83). Faktor analizinin basarili bir sekilde
gergeklestirilebilmesi i¢in arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin agiklanan
varyans oranlarinin %50’den biiyiik ve 6zdegerin de 1 ya da 1’den biiyiik bir deger
almasi gerekmektedir (Délarslan ve Ozer, 2014, s. 45). Belirlenen bu faktorler 1s181inda
arastirmaya konu olan degiskenlerin Anti-Imaj ve kesfedici faktdr analizi sonuclari
degerlendirilmistir.

Tablo 4: Marka Imaji icin Anti-Imaj Korelasyon Matrisi

Mi1 Mi2 Mi3 Mi4 Mi5s
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 degerlendirildiginde, marka
imajin1 olusturan tiim degerlerin 0,5’ten biiyliik ve 1’e yakin ¢ikmasi marka imajini
olusturan ifadelerin toplam ¢6ziime katkilarinin bulundugunu gostermektedir.

Tablo 5: Marka Imajina iliskin Faktér Analizi

Faktor Oz Cronbach's

Marka imaji ifadeleri Alpha

Yiikleri Deger

MIS5-Kullandigim akilli telefon markasmin tiiketici zihninde

2
olumlu bir imaji vardur. ,86

MI1-Kullandigim akilli telefon markas: istikrara sahip

kurumsal bir markadir. 854

MI2-Kullandigim akilli telefon markast yenilikgidir. ,841 3,392 878

MI4-Kullandigim akilli telefon markasinin rakiplerinden daha 240
iyi bir imaja sahip olduguna inantyorum. ’

MI3-Kullandigim akilli telefon markasi toplum igin sosyal bir

12
katki yapmaktadir. 7

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): , 846

Approx. Chi-Square: 1013,221

Bartlett's Test of Sphericity: ,000

Aciklanan Varyans Toplami: 67,835

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

Degerlendirme Kriterleri

Marka imajina yonelik 5 ifadeden olusan dlgegin KMO degerinin 0,846 ¢ikmasi
orneklem sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik testi degerinin
(p=,000) olmas1 marka imajin1 olusturan ifadeler arasinda yiiksek korelasyon oldugunu
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gostermektedir. Faktor analizi sonucunda marka imajini olusturan 5 ifade tek bir boyut
altinda toplanarak, agiklanan toplam varyans oraniin % 67,835 ve 6z degerin 1’den
biiylik oldugu sonucuna ulasilmistir. Tek boyut altinda toplanan marka imaji1 6lgeginin
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 6l¢eginin giivenilir oldugunu gostermektedir.
Faktor analizi sonucunda marka imajin1 olusturan ifadelerin 0,862 ile 0,712 faktor yiikii
araliginda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6: Miisteri Memnuniyeti icin 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 kosegen degerleri degerlendirildiginde, misteri
memnuniyetini olusturan tiim degerlerin 0,5’ten biiylik ve 1’e yakin ¢ikmasi miisteri
memnuniyetini  olusturan ifadelerin toplam ¢6ziime katkilarinin  bulundugunu
gostermektedir.

Tablo 7: Miisteri Memnuniyetine iliskin Faktor Analizi

.o o X Faktor 0Oz Cronbach's
Miisteri Memnuniyeti Ifadeleri Yiikleri Deger Alpha
MM2-Kullandigim  akilli  telefon markast her zaman 920
beklentilerimi kargilamaktadir. ’
MMI1-Kullandigim akilli telefon markasindan tamamen 904
memnunum. V ‘ . . 3’037 ,893
MM3-Kullandigim akilli telefon markasi simdiye kadar beni 299
hayal kirikligina ugratmadi. ’
MM4-Kullandigim akilli telefon markasina iligkin tecriibem 750

miikemmeldir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,826

Approx. Chi-Square: 1000,975

Bartlett's Test of Sphericity: ,000

Aciklanan Varyans Toplami: 75,925

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

Degerlendirme Kriterleri

Miisteri memnuniyetine yonelik 4 ifadeden olusan 6l¢egin KMO degerinin 0,826
cikmasi orneklem biiyiikliiglinlin yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik
testi degerinin (p= ,000) olmasit miisteri memnuniyetini olusturan ifadeler arasinda
yiiksek korelasyon oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda miisteri
memnuniyetini olusturan 4 ifade tek bir boyut altinda toplanarak, agiklanan toplam
varyans oraninin % 75,925 ve 6z degerin 1’den biiyiik oldugu sonucuna ulasilmistir.
Tek boyut altinda toplanan miisteri memnuniyeti Olgeginin Cronbach Alfa degeri

Isletme Arastirmalart Dergisi 585 Journal of Business Research-Tiirk



G. Uludag — E. Faiz— K. Gat1 10/4 (2018) 575-599

hesaplanarak giivenilirlik katsayisinin 0,70’ten biiylik (0,893) oldugu goriilmektedir.
Olgekteki ifadeler arasinda i¢ tutarlilik degerinin yiiksek diizeyde olmasi arastirmada
kullanilan miisteri memnuniyeti 6l¢eginin giivenilir oldugunu goéstermektedir. Faktor
analizi sonucunda miisteri memnuniyetini olusturan ifadelerin 0,920 ile 0,752 faktor
yiikii araliginda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8: Miisteri Sadakati icin Anti iImaj 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 kosegen degerleri degerlendirildiginde, misteri
sadakatini olusturan tiim degerlerin 0,5’ten biiyiik ve 1’e yakin ¢ikmasi miisteri
sadakatini olusturan ifadelerin toplam ¢6ziime katkilarinin bulundugunu gostermektedir.

Tablo 9: Miisteri Sadakatine Iliskin Faktor Analizi

Faktor Cronbach's

Miisteri Sadakati Ifadeleri Yiikleri Oz Deger Alpha

MS3-Kullandigim akilli telefon markasini herkese tavsiye

ederim. 925

MS2-Eger yeni bir akilli telefon almam gerekirse, yine su an 915

kullandigim markay1 tercih ederim. ’

MS4- Akill telefon almay diisiinen arkadaslarimi, su an

kullandigim akilli telefon markasini almalar1 yoniinde tesvik ,892 4,009 937
ederim.

MS1-Bu akilli telefon markasini kullanmaya devam edecegim. ,875

MSS5- Diger akilli telefon markalarinin fiyatlar1 daha ucuz olsa

da yine su anki akilli telefon markami kullanmaya devam ,869

ederim.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): , 873

Approx. Chi-Square: 1699,323

Bartlett's Test of Sphericity: ,000

Aciklanan Varyans Toplami: 80,189

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

Degerlendirme Kriterleri

Miisteri sadakatine yonelik 5 ifadeden olusan Olgegin KMO degerinin 0,873
ctkmast 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik
testi degerinin (p= ,000) olmas1 miisteri sadakatini olusturan ifadeler arasinda yiiksek
korelasyon oldugunu gdstermektedir. Faktoér analizi sonucunda miisteri sadakatini
olusturan 5 ifade tek bir boyut altinda toplanarak, a¢iklanan toplam varyans oraninin %
80,189 ve 6z degerin 1’den biiyiikk oldugu sonucuna ulasilmistir. Tek boyut altinda
toplanan miisteri sadakati Ol¢eginin Cronbach Alfa degeri hesaplanarak giivenilirlik
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katsayismin 0,70’ten biiyiik (0,937) oldugu gériilmektedir. Olgekteki ifadeler arasinda
i¢ tutarlilik degerinin yiiksek diizeyde olmasi arastirmada kullanilan miisteri sadakati
Olceginin giivenilir oldugunu gostermektedir. Faktdr analizi sonucunda miisteri
sadakatini olusturan ifadelerin 0,925 ile 0,869 faktor yiikii aralifinda oldugu tespit
edilmistir.

4.5. Korelasyon Analizi

Arastirmaya konu olan degiskenler marka imaji, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasindaki iligkinin derecesini ve yoninii belirlemek i¢in korelasyon analizi

yapilmistir.
Tablo 10: Korelasyon Analizine Iliskin Bulgular
8 . Miisteri Miisteri
Marka I

B Memnuniyeti Sadakati
Marka Imaji 1
Miisteri Memnuniyeti ,647* 1
Miisteri Sadakati ,674™ ,835™ 1

Anlamhilik Diizeyi p< 0.01

Korelasyon analizi sonucu en yliksek iligki miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasinda 0,835 yiiksek diizeyde anlamli ve pozitif yonde bir iliski bulunurken,
sirastyla marka imaj1 ve miisteri sadakati arasinda 0,674 orta diizeyde anlamli ve pozitif
yonde bir iligki oldugu ve son olarak marka imaji ile miisteri memnuniyeti arasinda
0,647 orta diizeyde anlamli ve pozitif yonde bir iligski oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.6. Regresyon Analizi

Arastirmada akilli telefon pazarinda marka imajimin miisteri sadakati tizerindeki
etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii tespit etmek temel amagtir. Miisteri
memnuniyetinin aracilik roliinii belirlemek icin Baron ve Kenny (1986)’nin 6nerdigi
dort asamali yaklagim olan Nedensel Adim Yaklagimi gercevesinde basit ve c¢oklu
regresyon analizleri uygulanmistir (Kalyoncuoglu, 2017, s. 393). Araci degiskeni
belirlemek i¢in Baron ve Kenny’nin (1986, ss. 1174-1176) onerdigi dort asamali
yonteme gore;

o Birinci adimda, bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerinde istatiksel olarak
anlamli bir etkiye sahip olmasi,

o Ikinci adimda, bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde istatiksel olarak
anlamli bir etkiye sahip olmasi,

. Uciincii adimda, araci degiskenin bagimli degisken iizerinde istatiksel olarak
anlamli bir etkiye sahip olmas1 gerekmektedir.

o Son asama olan dordiinci adimda ise bagimsiz degisken ile birlikte araci
degiskeninde modele dahil edilmesiyle birlikte bagimli degisken iizerindeki etkiye
bakilarak aracilik rolii belirlenmektedir. Bu durumda, ilk adimda bagimsiz degiskenin
bagimli degisken ilizerinde istatiksel olarak anlamli olan etkisi, araci1 degiskenin modele
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dahil edilmesiyle birlikte bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde anlaml
olmayan bir etkisinin ortaya ¢ikmasi durumunda araci degisken “tam aracilik” roliinii
tistlenmektedir. Ancak bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki istatiksel
olarak anlamli olan etkisinde bir azalma meydana gelmesi durumunda araci1 degisken
“kismi aracilik” roliinii tistlenmektedir.

Baron ve Kenny’nin (1986) araci degiskeni belirlemek i¢in olusturulan modelden
hareketle basit ve ¢oklu regresyon analizi uygulanmstir;

Tablo 11: Regresyon Analizi Sonug¢lar:

. Std Ikili  Kismi
Adim Degiskenler B Hata Beta T P v ‘ Tol VIF
Sabit 182,161 4,858  ,000

1

Marka Imaji ,788 ,044 ,674 17,852,000 ,674  ,674 1,000 1,000

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati
R=0,674 R?=0,454 F=318,697 p=,000 Durbin-Watson= 2,146

5 Sabit 1,254,150 8,342 ,000

Marka Imaji ,685 ,041 ,647 16,595  ,000 ,647 647 1,000 1,000

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
R=0,647 R?=0,418 F=275400 p=,000 Durbin-Watson= 1,891

Sabit 179 118 1,521,129

3 Miisteri

. ,923 ,031 ,835 29,705 ,000 835 ,835 1,000 1,000
Memnuniyeti

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati
R=0,835 R?=0,697 F=882,379 p=,000 Durbin-Watson= 1,877

Sabit -,169 ,124 -1,370 ,172
4 Marka Imaj1 ,269 ,041 230 6,578 ,000 319 175 ,582 1,719
Miisteri

R , 158 ,039 ,686 19,619  ,000 ,708  ,523 582 1,719
Memnuniyeti

Bagimh Degisken: Miisteri Sadakati
R=0,853 R?= 0,728 F= 511,527 p=,000 Durbin-Watson= 1,956

Regresyon analizleri sonucunda, aract degiskenin belirlenmesinin birinci
adiminda marka imajimin miisteri sadakati {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin
(R2 = 0,454, B= 0,674, p< 0,01) oldugu ve miisteri sadakati degiskenindeki toplam
varyansin % 45,4’inl agikladigi goriilmektedir. Bu bulgular 1s181inda; Hq; “Marka
imajmin miisteri sadakati iizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.” hipotezi kabul
edilmistir. Tkinci adimda marka imajmin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif yonde
anlaml bir etkisinin (R2 = 0,418, p=0,647, p< 0,01) oldugu ve miisteri memnuniyeti
degiskenindeki toplam varyansin % 41,8’ini acikladigi goriilmektedir. Bu bulgular
1s18inda; Hy; “Marka imajinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif yonde bir etkisi
vardir” hipotezi kabul edilmistir. Ugiincii adimda miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakati iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi (R2 = 0,697, p= 0,835, p< 0,01)
oldugu ve miisteri sadakati degiskeninin toplam varyansinin % 69,7’sini agikladig
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goriilmektedir. Bu bulgular 15181inda; Hj3; “Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati
izerinde pozitif yonde bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Dordiincti  adimda miisteri memnuniyetinin aract  degisken etkisinden
bahsedebilmemiz i¢in tiim asamalarin sonuglarinin birlikte degerlendirilmesi
gerekmektedir. Buradan hareketle kabul edilen Hq, H, ve Hj3 hipotezleri sonucunda
miisteri memnuniyetinin, marka imaj1 ile miisteri sadakati arasinda araci degisken
etkisinin aragtirilmasi i¢in uygun oldugu sonucuna ulagilmistir. Adim 1 ve Adim 4
karsilastirildiginda, Adim 1°de marka imaj1 degiskeninin miisteri sadakati lizerindeki
etkisi f= 0.674, t=17,852, p<0.01 iken, Adim 4’te bu etkinin B= 0.230, t=6.578, p<
0.01° e diistiigii goriilmektedir. Bu bulguya gore, miisteri memnuniyetinin, marka imaji
ve miisteri sadakati arasinda “kismi araci” degisken oldugu sonucuna ulasilmistir.
Buradan hareketle, H,; “Marka imajinin, miisteri sadakati iizerindeki etkisinde miisteri
memnuniyetinin aracilik rolii vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bir diger ifadeyle, marka
imajinin miisteri memnuniyetini arttirdigini ve miisteri memnuniyetinin de miisteri
sadakatini arttirdigr dogrulanmistir. Tiim sartlarin saglanmasindan sonra son agamada
aracilik modelinin istatistiksel olarak anlamliligi kontrol etmek i¢in Sobel Testi
kullanilmistir (Kalyoncuoglu, 2017, s. 394; Giirbiiz ve Sahin, 2017, s. 288). Sobel
Testinin hesaplanmas1 sonucunda, aracilik etkisinin istatistiksel olarak anlamli
(z=14,570, p< 0,01) 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 olmadig1 i¢in bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu baglantililik sorununun olmadigini goéstermektedir. Ayrica
Adim 1, Adim 2, Adim 3 ve Adim 4’teki sirasiyla Durbin—Watson katsayilari (2,146,
1,891, 1,877 ve 1,956) bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir
iligkinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Teknolojik degisimin siirekli oldugu ve Ongoriilemedigi rekabetci pazarlarda
isletmeler i¢in 6nemli olan karlilig1 attirmak ve siirdiirtilebilirligi saglamaktir. Ancak
giiniimiiz rekabet¢i pazar kosullarinda isletmeler bu amaglarini yerine getirmekte
zorlanmaktadirlar. Bu amaci yerine getirebilmek ic¢in var olan miisteri kitlesini
korumak, tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmek ve tekrar satin alma istegi
uyandirabilmek i¢in miisteri sadakatinin olusturulmasi onem arz etmektedir. Miisteri
sadakatinin belirlenmesinde en dnemli degiskenler siiphesiz miisteri memnuniyeti ve
marka imajidir. Literatiir incelendiginde, marka imajmin miisteri sadakati lizerindeki
etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii istlendigi sonucuna ulagilmistir
(Andreani, Taniaji ve Puspitasari, 2012, s. 70; Lai, Griffin ve Babin, 2009, s. 984;
Sondoh Jr ve Dig., 2007, s. 97; Sulibhavi ve Shivashankark, 2017a, s. 49). Bu konu ile
ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde, Sondoh Jr. vd. (2007) calismalarinda, Malezyali
kadinlar iizerinde renkli kozmetik iirlinleri baglaminda marka imaji faydalarinin
memnuniyet ve sadakat niyeti iizerindeki etkisini incelemislerdir. Aragtirma sonucunda
marka imaj1 faydalan ile miisteri sadakati arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin
aract degisken oldugu tespit edilmistir. Andreani, Taniaji ve Puspitasari (2012),
McDonald’s {izerinde yaptiklart g¢alismalarinda marka imajimin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin araci degisken oldugunu tespit etmislerdir.
Sulibhavi ve Shivashankark (2017a) ¢alismalarinda Hubli-Dharwad sehrinde miisterinin
Ozel etiket markalarmma yonelik marka imaji algilari ile memnuniyet ve baglilik
arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Arastirma sonucunda, memnuniyetin marka imaji ile
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misteri sadakati arasindaki iliskide araci1 degisken oldugunu tespit etmislerdir. Marka
imajinin, isletme ile miisteri arasindaki bagi giiclendirmesi ¢aligmanin temel hareket
noktasidir. Bu dogrultuda ele alinan ¢calismada, c¢alisma alani kisithi olan ve her gecen
giin biiyiiyen akilli telefon sektoriinde marka imajinin miisteri sadakati lizerindeki
etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik etkisine sahip olup olmadigi incelenmistir.

Baron ve Kenny (1986)’nin dort asamali regresyon modelinin ilk asama sonucu;
marka imajinin miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu
yoniindedir. Ikinci asama sonucu, marka imajimin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif
ve anlamli bir etkisinin oldugu ydniindedir. Uciincii asama sonucu, miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu
yoniindedir. Dordiincii asamada yer alan arastirmanin odaklandigi asil sonug ise, marka
imajinin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin kismi araci
degisken oldugu yoniindedir.

Caligsma ile akilli telefon pazarinda faaliyet gosteren isletmelere ve genel anlamda
sektore katki saglamasi beklenilen en temel bulgu, marka imajinin miisteri sadakatini
dogrudan etkiledigi sonucudur. Akilli telefon kullanicilarimin bir akilli telefondan
bekledikleri performans ve aldiklar1 hizmetlerin Oncesinde dikkat ettikleri husus
markanin imajidir. Olumlu marka imajina sahip akilli telefon markalar1 daha ¢ok tercih
edilmektedir. Aslinda imaj satin alma niyetinde ve satin almanin siirekli hale gelmesini
saglayarak bagllik yaratmada onemli rol oynamaktadir. Ote yandan marka imajinin
miisteri memnuniyeti lizerinden miisteri sadakati olusturuldugu bilgisi ise akilli telefon
pazarindaki uygulayicilar icin son derece deger arz eden bir sonuctur. Miisteri
memnuniyetinin aracilik rolii, akilli telefon pazari i¢in su sekilde tanimlanabilir.

Miisteri zevklerinin ve tercihlerinin her gecen giin degistigi bir ortamda bu
degisime uygun yeni teknolojiye sahip akilli telefonlar liretmek, akilli telefonda mevcut
sunulanlarin yani sira farkli 6zellikler ve satis sonrasi servis imkanlarimi iist diizeyde
sunmak miisteri memnuniyetini getiren etkenler olurken; pozitif bir marka imaji
yaratmak ve tiim topluma bunu yaymak da memnuniyeti saglayan ve memnuniyet
tizerinden sadakat yaratan bir faktor olmaktadir. Miisteriler marka imaj1 yiiksek {irtinler
kullandiklarinda bulunduklar1 sosyal cevrede kendilerine prestij katiyor olmasini
onemsemekte ve tercihlerinde gozetmektedir. Ozellikle de akilli telefon pazarinda
oldugu gibi pazarda belli baghi markalar 6ne cikiyor ve bu markalart kullanmak
miisteriye toplum igerisinde sayginlik kattig1 ve kendi imajin1 da yiikselttigi diisiincesi
veriyor ise o markalarin imaji daha da Onem kazanmaktadir. Markalar miisteri
kazanmak ve mevcut miisteriyi kaybetmemek icin ¢alisirken rekabet ortaminda birbirini
zedeleyici davraniglarda bulunduklarinda imajlar1  iizerinde olumsuz etkiler
olusturabilmektedir. Ancak akilli telefon markalar1 iizerine tiim olumsuz imaj algisina
ragmen isletmelerin miisterinin tiim beklentisini belirleyip, bu beklentileri en iyi sekilde
karsilamas1 sonucu miisteriler igletmeye karsi sadakat gostermektedir. Kisacas1 marka
imajinda yasanilacak herhangi bir olumsuz durumda miisteri eger akilli telefon
markasindan memnun kalmigsa bu olumsuzluklar1 bertaraf ederek miisterilerin bir
sonraki tercihlerinde de ayni markaya siklikla yoneleceklerine iliskin gii¢lii bir durum
olusturabilecegi sdylenebilmektedir. Dolayisiyla marka imaji ile sadakat arasindaki
etkinin saglanabilmesinde miisterilerin memnuniyetini arttiracak stratejiler uygulanmasi
gerekmektedir.
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Calismadan elde edilen sonucglar ve dncesinde gerceklestirilen literatiir taramasi
neticesinde gelecekte bu alanda calismalar gergeklestirecek olan arastirmacilara marka
imaj1, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenlerine ek olarak markaya
duyulan gliven ve marka kisiliginin de eklenerek yeni modeller gelistirilebilecegi
onerisinde bulunulabilir. Marka kisiligi, tiiketiciler lizerinde marka hakkinda edinilen
duygular sayesinde markalarin daha yakin olmasii saglar ve memnuniyeti etkileme
giiciine sahiptir. Markaya duyulan giiven ise, marka hakkinda edinilen duygularin
pekismesini saglayarak miisterilerde sadakati giiclendirmektedir.

Akillr telefon pazarinda yer alan isletmelere ise pazarlama stratejisi olustururken
biitiinlesik olarak marka stratejilerini de ele almalar1 gerektigi calisma bulgulari
dogrultusunda o6nerilebilir. Ciinkii marka kavrami, isletmeye ve iiriine fayda sunmanin
Otesinde imaj, sayginlik, prestij katmak gibi tiiketicilere soyut degerlerde sunmaktadir.
Bu nedenle, markanin tiikketici goziinde algisim1 ifade eden marka imaji kavramina
dikkat cekilmelidir. Miisteri bir isletmeden iiriin satin alacagi zaman kendi izlenimleri
sonucu olusturdugu marka imaj1 sayesinde satin alma gergeklestirmektedir. Bu noktada,
isletmeler, tliketici zihninde akilli telefon markasini yeterli fonksiyonel ozelliklere
sahip, ihtiya¢ karsilayict ve yiiksek kaliteli gibi ozelliklerle sekillendirebilmek igin
tutundurma cabalar1 olan halkla iligkiler, reklam, tanitim gibi faaliyetlerle akilli telefon
marka imajin1 olumlu konumlandirabilecek stratejiler gelistirmelidir. Bu agidan
degerlendirildiginde, her yil pazarda ilk iki sirada yer alan Apple ve Samsung akill
telefon markalar1 ayn1 zamanda Interbrand (2017) verilerine gore, diinya ¢apinda yer
alan markalar arasinda ilk 10 da yer bulmaktadir (www.interbrand.com). Hem arastirma
verilerine gore hem de diinya genelinden elde edilen verilere gore Apple ve Samsung
marka akilli telefonlarin 6ne ¢ikarak bir¢cok miisteri tarafindan tercih edildigi ve geri
kalan on bir markanin neden kullanim oranmin bu iki markaya kiyasla diisiik oldugu
irdelenmesi gereken 6nemli konular arasindadir.

Teknoloji sayesinde herhangi bir isletmenin ¢ikardig: {irliniin rakip iiriinlerden
farklilagsmasini saglamanin zor olmasi nedeniyle de marka imaji kavrami One
cikmaktadir. Miisteriler farkli olan1 satin almak isterken imajin kattigi farklihig: da goz
oniinde bulunduracaktir. Akilli telefonlarin siirekli yenilendigini diisiintildiigiinde
miisteriye farklilik katacak olan seyler imaj gibi soyut degerler olacaktir.
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Extensive Summary

1. Introduction

Customer loyalty is a concept that has become important both in manufacturing
enterprises and in service enterprises. Customer loyalty is one of the basic elements of
competitiveness in smartphone business as in businesses operating in the all sector.
Because the smartphone industry is growing day by day and is at the forefront of the
sectors with the highest competition (Kalyoncuoglu and Faiz, 2017, s. 128). So for
businesses has become important to examine the effects on customer loyalty in order to
maintain the existing customer base and to gain advantage in a competitive
environment. Between the important determinants of customer loyalty are brand image
and customer satisfaction concepts. In this study, this two variable which have the
greatest effect on customer loyalty, were examined.

The concept of customer satisfaction, which is most effective on customer
loyalty, is not always effective on its own. For this reason, the concept of brand image
which affects both customer satisfaction and loyalty is included in the research. There
are many studies in the literature investigating the positive effect of brand image and
customer satisfaction on customer loyalty. However, the number of studies examining
the mediating role of customer satisfaction in the influence of brand image on customer
loyalty is limited in the literature. The basic purpose of the research created at this point,
determining the mediating role of customer satisfaction in the impact of brand image on
customer loyalty in the smartphone market. There are three sub-objectives in the
research, (1) determining the effect of brand image on customer loyalty in the
smartphone market, (2) determining the effect of brand image on customer satisfaction
in the smartphone market, (3) determining the effect of customer satisfaction on
customer loyalty in the smartphone market.
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2. Methodology

According to the Global Mobile Market Report, while 40.010.000 smartphone
users were found in 2017 in our country, this figure reached 44.771.000 in 2018
(Newzoo, Glabal Mobile Market Report, 2018). Based on the information gained,
consumers of 44,771,000 using Apple, Samsung, LG, General Mobile, Lenovo, Asus,
Casper, Venus, Nokia, Sony, Huawei, HTC and other operator smartphone brands are
creating the target universe of research. Based on the data obtained by Diizce Provincial
Population Directorate in January 2018, there are 377,610 people making up the
provincial population. Consumers who reside in the province of Diizce over 17 years of
age and who use any of these smartphones constitute the working universe of research.
Since it is impossible and costly to reach the whole of the research universe and the
time of the research is limited, a sample selection process has been carried out which
constitutes a limited part of the universe. It was determined that the sample of 385
smartphone users reached in the research could represent the universe. For sample
selection was used convenience sampling method from non-probability sampling
techniques in accordance with research purpose. The number of sample determined by
the online questionnaire system was tried to be reached in the research. The scales used
in the questionnaire were taken from the following researchers; brand image and
customer satisfaction (Quoquab, Basiruddin and Rasid, 2014, s. 214), customer loyalty
(Kalyoncuoglu and Faiz, 2017a, s. 196). The research data was obtained from 385
smartphone users through the online survey between the dates of 3 April 2018 and 22
April 2018. Gathered data were analyzed using SPSS 18.0 packet programs.

3. Findings

As a result of research participants form 68.3% women, the remaining 31.7%
male participants. Participants use 41% Apple, %30,1 Samsung and the remaining
29,9% other smartphone brands. In the analysis of the research data, firstly Explanatory
Factor Analysis (AFA) was separately applied to the data related to brand image,
customer satisfaction and customer loyalty. According to this result, the variables
subject to the research brand image, customer satisfaction and customer loyalty were
collected under a single dimension.

As a result of the AFA, a correlation analysis was conducted to determine the
relation between variables collected under one dimension. As a result of the correlation
analysis, the highest level significant and positive relationship has emerged between
customer satisfaction and customer loyalty. (,835), later respectively, the significant and
positive relationship has emerged between brand image and customer loyalty (,674) and
finally, the significant and positive relationship has emerged between brand image and
customer satisfaction (,647).

Within the scope of the research, four-step The Causal Inference Approach of
Baron and Kenny (1986) was used to determine the mediating role of customer
satisfaction in the effect of brand image on customer loyalty. Regression analysis was
conducted to test Baron and Kenny's four-step method and research hypotheses. As a
result of the regression analysis,
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Figure 1: The Mediating Role of Customer Satisfaction in the Impact of Brand image
on Customer Loyalty in the Smartphone Market

Miisten
Memnuniveti
. - ¥
-~ ™ .
H,
] T Miisteri
Marka Imaj: Sadakati
)

Step 1 (Figure: 1; H;), brand image has been determined to have a positive and
significant effect on customer loyalty (R? = 0,454, p= 0,674, p< 0,01) and H,
supported, Step 2 (Figure: 1; H,), brand image has been determined to have a positive
and significant effect on customer satisfaction (R? = 0,418, p=0,647, p< 0,01) and H,
supported, Step 3 (Figure: 1; H;), customer satisfaction has been determined to have a
positive and significant effect on customer loyalty (R? = 0,697, B= 0,835, p< 0,01) and

H; supported. Compared to Step 1 and Step 4, In Step 1 the effect of the brand image
variable on customer loyalty was B = 0.674, t = 17.852, p <0.01 while, In Step 4, this
effect appears to decrease to f = 0.230, t = 6.578, p <0.01. According to this finding,
customer satisfaction assumes the role of "partial mediating" between brand image and
customer loyalty. After all conditions are met, the Sobel Test was used to check the
statistical significance of the mediating model in the last stage (Kalyoncuoglu, 2017, s.
394; Giirbiiz and Sahin, 2017, s. 288). As a result of the calculation of the Sobel Test, it
was determined that the mediating effect was statistically significant (z = 14.570, p
<0.01). According to this finding, the effect of the brand image on customer loyalty is
that the customer satisfaction is a “partial mediating” variable and H, supported.
(Figure: 1; H,)

4. Conclusion

As a result of this research, in the smartphone sector, it has been found that brand
image is influential on customer loyalty and customer satisfaction, at the same time,
customer satisfaction is influential on customer loyalty. In the smart phone market,
customer satisfaction has been achieved as the partial mediating role of brand image
over customer loyalty. In other words, consumers who use smartphones are increasing
their satisfaction levels thanks to the brand image they perceive as strong, high quality
and innovative. Increased customer satisfaction enhances customer loyalty positively.
As another consequence of the intermediation of customer satisfaction, thirteen
smartphone brands that are the subject of the research, even if negativities in brand
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image in the competitive environment, consumers who are satisfied with the business,
continues to prefer this business. At this point, customer satisfaction is a bridge between
brand image and customer loyalty. As a result, the image of the smartphone brands on
the market is perceived as strong by the consumers and customers who are satisfied
with these smartphone brands are becoming loyal to business.
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