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Oz

Amag: Bu arastirmanin amaci akilli telefon sektoriinde iilke menge ve 6z sayginin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin olup olmadigin tespit etmektir. Ayrica iilke mensenin
marka imaji ve marka sadakatine etkisi ve 6z sayginin marka imajina ve marka sadakatine etkisinin
olup olmadig1 da incelenmistir. Gereg ve Yontem: Arastirma verileri anket tekniginden faydalanilarak
elde edilmistir. Veriler toplamda 431 katihimcidan toplanmustir. Toplanan veriler SPSS 21 programi ve
Hayes PROCESS v2.16.3 eklentisinden faydalanilarak analiz edilmistir. Bulgular: Arastirmada
oncelikli olarak iilke menge, 6z saygl, marka imaji ve marka sadakati 6lgeklerinin boyutlar1 ortaya
¢ikarilmigtir. Yapilan faktor analizi neticesinde iilke menge, marka imaji ve marka sadakati tek boyutta
incelenirken, 6z saygi faktorii pozitif 6z saygt ve negatif 6z sayg: olarak iki boyutta isimlendirilmistir.
Yapilan regresyon analizi neticesinde iilke menge faktoriiniin marka sadakatini etkilemedigi, 6z saygi
faktoriiniin marka imaji ve marka sadakatini etkiledigi, marka imajinin da marka sadakati tizerinde
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Pozitif 6z sayg: faktoriiniin de marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Sonug: Genel olarak akademisyenlerde ve 6grencilerde
iilke mengenin marka sadakati iizerinde etkisi olmadig: fakat 6z saygimin marka imaji ve marka
sadakatini etkiledigi soylenebilir. Ulke mengenin marka sadakati ve marka imajini etkilememesi,
kiiresellesmenin teknoloji ve bilimi tiim diinyaya yaymas: ile bireylerin belirli iilke iir{inlerine olan
bagliliginin azalmasi seklinde izah edilebilir. Pozitif 6z sayg: faktoriiniin marka sadakatine etkisinde
marka imajinin aracilik roliiniin olmasi; 6z saygimin marka sadakatine etkisi, marka imaj algisinin
etkisi ile gerceklesmektedir. Ciinkii, pozitif 6z saygisi yiiksek kisiler, marka imaj1 yiiksek {iriinler
kullanmaktadir. Dolayisiyla 6z saygilarindan ¢ok marka imaj algilarindan dolay1 markalara sadakat
gosterdikleri sylenebilir.

Abstract

Objective: The purpose of this study is to determine whether brand image plays a mediating role in
the effect of country of origin and self-esteem on brand loyalty in the smartphone industry. In addition,
the effects of country of origin on brand image and brand loyalty and self-esteem on brand image and
brand loyalty were investigated. Materials and Methods: The research data were obtained by using
the survey technique. Data were collected from 431 participants in total. The SPSS 21 softwere and the
Hayes PROCESS v2.16.3 plugin were used to analyze the data. Findings: In the survey, primarily the
dimensions of the scales of country of origin, self-esteem, brand image and brand loyalty were mainly
determined. As a result of factor analysis, the factors of country of origin, brand image, and brand
loyalty were named in one dimension, while the factor of self-esteem was named in two dimensions
as positive self-esteem and negative self-esteem. The regression analysis showed that the country of
origin factor had no effect on brand loyalty, the self-esteem factor had an effect on brand image and
brand loyalty, and the brand image factor had an effect on brand loyalty. Brand image was found to
play a mediating role in the effect of the positive self-esteem factor on brand loyalty. Results: In
general, it can be said that in academics and students, country of origin does not have an effect on
brand loyalty, but self-esteem affects brand image and brand loyalty. The fact that the country of origin
does not affect brand loyalty and brand image can be explained as the decrease in the dependence of
individuals on certain country products as globalization spreads technology and science all over the
world. The mediating role of brand image in the effect of positive self-esteem factor on brand loyalty;
The effect of self-esteem on brand loyalty occurs with the effect of brand image perception. Because
people with high positive self-esteem use products with high brand image. Therefore, it can be said
that they show loyalty to brands because of their brand image perceptions rather than their self-
esteem.

Bu Yayina Atifta Bulunmak I¢in/Cite as:
Giiven, M. E,, Caty, K. ve Oskaloglu, E. (2022). Akilli telefon sektdriinde iilke mense ve 6z sayginin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracihik rolit. Giincel Pazarlama Yaklagimlar: ve Aragtirmalar: Dergisi, 3(1), 1-17. https://doi.org/10.54439/gupayad.1115479
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1. Giri bulunmaktadir. Bu faktorlerden hangilerinin
$ &

Alalli telefonlar sosyal hayatin yaninda is ve
okul hayatinda da 6nemli bir yere sahiptir.
Covid-19 pandemisi sonucu is ve okul ile ilgili
siirecin en saglikli sekilde devam edebilmesi icin
diizenlenen online dersler ve toplantilar, bircok
kisi icin akilli telefon kullanma zorunlulugunu
ortaya ¢ikarmistir. Appnext verilerine gore
Tiirkiye'de Android isletim sistemine sahip
86 ve akilli telefon
kullanicis1 sayist ise 51.4 milyondur. Bu say1
62.2'sine denk
son

akill1 telefon orami %

oransal olarak niifusun %
gelmektedir. Tirkiye’de  yapilan
arastirmalara gore hanelerde akilli telefon
bulunma oram 2004 yilinda %53,7 iken 2021
yilinda bu oran %99,3 seviyelerine ulagmistir
(TUIK, 2021). Appnext Tiirkiye'de de akilli
telefon kullanicilarinin  2022'de 53 milyon,
2025'te ise 55.9 milyona ulasacagl tahmin
etmektedir (Deloitte Global Mobil Kullanic
Arastirmasi, 2021).

Normal bir telefondan daha fazla ozellige
sahip olan (Kuyucu, 2017) akilli telefon
kulllanim1 gegtigimiz 10 yil igerisinde diinya
genelinde Onemli artis ivmesi yakalamistir.
Inovatif bir iiriin olarak piyasaya siiriilen ve
tercih edilen akill1 telefonlarda grafik islemciler
ve donanimsal Ozellikler de hizli bir sekilde
degisim ve gelisim gostermektedir (Kuyucu,
2017). Bu sayede akilli telefonlar, konusma ve
mesajlasmanin  diginda, goriintiilii konusma,
gorliintli ve ses kaydi internette gezinme,
aligveris yapma, bilgiye hizli ulasma, eglence
(miizik, film, kitap, fotograf ve oyunlar), basit
tasarimlar yapma, GPS, WiFi, 3G ve Bluetooth
gibi gelismis baglant1 secenekleri, gibi birgok
avantaja sahiptir (Kuyucu, 2017; Ada ve Tatl,
2012; Tatly, 2015; Bulduklu ve Ozer, 2016).

Akalli telefon treticileri agisindan tiiketicilerin
tercihinde etkili olan faktorleri bilmek ve onlara
gore hareket etmek énemlidir. En ¢ok taninan ve
herkes tarafindan kullanilan bir iiriinde en ¢ok
tercih edilen bir marka olmak, rekabet avantaji
agisindan vazgegilmez bir seydir. Yasanan
rekabette miisterilerin begenisini kazanmak,
dahasi sadik miusteri portfoylini genisletmek,
markalarin en 6nemli hedeflerindendir. Marka

sadakatini etkileyen birgok faktor

sadakati ne olgiide ekiledigini, hangi faktorlerin
sadakati dogrudan ve hangi faktorlerin dolayli

etkilediginin  tespiti markalar  agisindan
vazgecilmez Oneme sahiptir. Ciinkii miisterileri
etkileme, miigterileri cezbetme ve sadik

miisteriler olusturmada hangi faktorlerin ne
oOlciide etkili oldugunu bilmek miisteri iliskileri
yonetimi agisindan 6nemli olacaktir.

Tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler;
ekonomik, psikolojik, kisisel, cevresel, sosyal ve
kiiltiirel faktorler olarak siralanabilir (Mucuk,
2014).

ekonomik faktor olarak {riiniin fiyati s6z

Tiiketicinin {irlin se¢imini etkileyen

konusuyken (Ozdemir, 2009), psikolojik ve
kisisel faktorler olarak da {riintin kalitesi
(Ozdemir, 2009), cevreci tiiketim yaklagimi
(Saydan,2007), 6z saygt algist (Ugur, 2019) ve
tikketicinin ~ ihtiyaglarindan  (Tatl,  2015)
bahsedilmektedir. Ulke mense (Oztiirk, 2015;
Aydogan, 2019), etnosentrik bakis agis1 (Tatly,
2015) gibi faktorler ise tiiketiciyi etkileyen
sosyal, cevresel ve kiiltiirel faktorler arasinda
gosterilebilmektedir. Ayrica marka
(Ozdemir, 2009; Suki, 2013) ve marka
sadakatinin (Ilicali, 2016; Cilingir, 2010) {iriin
secimlerindeki etkisini ortaya koyan calismalar

imaji

bulunmaktadir.

Bu calismada, marka sadakatini etkileyen
onemli faktorler olarak diisiiniilen marka imaj,
mense tilke ve tiiketicinin 0z saygis1 ele
alinacaktir. Marka imaji bir¢ok arastirmaya gore
marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.
Bazi calismalarda 6z sayginin ve iilke mensenin
de marka sadakatini etkiledigi ortaya
koyulmustur. Bu ¢alismada marka imaji marka
sadakatini etkilerken 6z saygi ve iilke menseinin
aracilik yapip yapmadig: arastirilacaktir.

2. Kavramsal Cerceve

Akilli telefonlar ¢agdas yasamin en Snemli
parcalarindan biri olarak goriilmektedir. Bu
cihazlar 6zellikle son 10 yilda geliserek hizmet
alanlarini genisletmistir (Szymczak, 2013). Bu
gelisimle akilli telefonlar, insanlarin iletisim
ihtiyact yaninda birgok ihtiyaglarini da
karsilamistir (May ve Hearn, 2005). Son
donemlerde insanlarin aktif olarak kullandiklar:
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akilli telefonlar (Agarwal ve Prasad, 1999) ¢ok
cekirdekli yapilar1 sayesinde
formatlarindaki belgeleri kolaylikla acip, dosya
hazirlayip iizerinde islem yapma, Kkisilere
konum gonderme ve internet erisimi gibi birgok
islemi bir arada yapabilmektedir (Szymcak,
2013).

islemci ofis

Akilllh telefonlarin dayaniklilik ve yasam
siireleri diger teknolojik tirtinlere gore daha
kisadir. Bu durum tiiketicileri yeni cihazlari
almaya daha yatkin hale getirmektedir (Tseng
ve Lo, 2011). Akalli telefonlar da diger teknolojik
aletler gibi donanim ve yazilimlardan olusur.
Telefonun biiytkligi, sekli, rengi, agirhig,
tasarimi  donanimini  olustururken, isletim
sistemi hafizas1 ve depolama kapasitesi ise
yazilmini olusturur (Lay-Yee vd. 2013).
Tiiketiciler se¢imlerini bu 6zellikleri gbz oniine
alarak yaparlar. Bunlarla birlikte tiiketicilerin
akilli telefon tercihlerinde yenilikgilik, tilke
menge, etnosentrizm, marka marka
sadakati, fiyat aralig1 ve 6z sayg1 kavramlarimin

da etkisi oldugu diistiniilmektedir.

imaji,

Tiiketicilerin satin alma kararlari; arastirma,
karar verme ve satin alma siireclerinden
olugmaktadir (Blackwell vd., 1995). Bu asamada
tiiketici pazardaki ¢ok sayida marka arasindan
se¢imini yapar. Bu secim sirasinda tiiketicinin
ihtiyaglari, zevkleri ve gelir durumu (Chisnall,
1985), yasi, egitim durumu, markalara bakis
agis1, etnosentrik yaklasimlari, 6z sayg faktorti,
cevreci tiiketim aligkanligl, iiriiniin dizayni ve
gorintimii (Tatl, 2015), bilgi saglama ve
paketleme sekli (Tigli ve Yalcin, 2017) gibi birgok
faktor etkili olmaktadir. Bu calismada da 6z
saygl, ilke mense, marka imaji ve marka
sadakati faktorlerinin etkisi incelenecektir.

2.1. Ulke Mense Marka Sadakati iliskisi

Mense kavrami, bir driiniin tasidigl
ekonomik degerin hangi iilkeye ait oldugunu
aciklamakla birlikte o {riiniin  ekonomik
milliyeti seklinde de tanimlamir (Ticaret
Bakanligi, 2022). Bahrinizadeh vd. (2014) mense
iilke kavramini, tiiketicilerin ve is diinyasmin
iilkelerin iiriinlerine kars: olan imaj algis1 olarak
tanumlamustir. Tyi bilinen ve giivenilen bir iilke

mensene sahip olan bir iirtiniin marka imajmnin,

iyi bilinmeyen ve giivenilir olmayan bir iilke
mensene sahip {irliniin imajina gore ¢ok daha
pozitif bir algiya sahip oldugu (Koubaa, 2008)
ve bu dogrultuda iilke imajinin marka imajini
etkiledigi soylenmistir (Oztiirk ve Cakir, 2015).
Tiiketicilerin zihnindeki mense {ilke algis1 genel
anlamda incelendiginde {iriin ve hizmetlerin
kalitesini ayirt eden bir kavramdir (Ar ve
Madran, 2011). Stennkamp vd. (2003)’e gore
tilkenin sahip oldugu markanin tiiketiciler
tarafindan degerlendirilme siirecininde mense
tilkeye ait bilgiler dogrudan bir belirleyicidir ve
secimlerinde menge {ilke
bilgilerini dikkate almaktadirlar (Ar1 ve Madran,
2011; Dichter, 1962; Han, 1989; Hong ve Wyer Jr,
1989).

tiketiciler trin

Marka sadakatini ise marka imaji, markaya
duyulan giiven, algilanan kalite, markanmn
yeterliligi ve miisteri tatmini gibi faktorlerin
etkiledigi goriilmektedir (Gashi, 2019). Aaker
(1996) markanin degerinin belirlenmesinde
marka sadakatinin biiyiik bir rolii olduguna
dikkat c¢ekmektedir. Ayrica
aragtirmalar menge ftilke

yapilan bazi
bilgisinin marka
sadakati ile iligkili oldugunu gostermektedir
(Stennkamp vd., 2003; Bahrinizadeh vd., 2014;
Cengiz ve Mutlu, 2016). Literatiirden elde edilen
bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki hipotezler
One stirtilmuisttir.

Hz: Ulke mengeinin, marka sadakati tizerinde
olumlu ve anlaml bir etkisi vardar.

Hz Ulke mengeinin, marka imaji iizerinde
olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.

2.2. Oz Sayg1 Marka Sadakati iliskisi

Oz sayg, bireyin kendine olan giivenini ve
inancin1 ifade eden bir yeterlilik duygusu
olmakla birlikte (Atsan, 2017) diger bireylerden
farkl ozellikler tagidigini gosteren pozitif yonlii
bir 6z degerlendirme (Sargin ve Koger, 2020)
olarak da ifade edilmektedir.

Sadakat, “tiiketicinin ayni tiriinii (markayu)
satin alma ya da bu tiriine ihtiya¢ duydugunda
ayni magazay1 sik stk kullanma egilimi” dir
(Walters vd., 1989). Bu tanimdan hareketle
sadakatin rutin olarak tekrarlanan bir davranis
oldugu ve marka ile tiiketici arasindaki iligkinin
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olumlu bir sonucu oldugu algilanmaktadir
(Achouri ve Bouslama, 2010).

Sembolik etkilesim teorisi markalarin ve
driinlerin, kisilikle iliskilendirilerek bireylerin
cevreyle olan iliskilerinde birer sembol ve sosyal
iletisim araci oldugunu ortaya koymaktadir
(Balik¢ioglu, 2016). Bir baska ifadeyle markalar
ve lriinler tiiketicinin benliginin bir gostergesi
olarak kabul edilmektedir (Sargin ve Koger,
2020). Ugur (2019) yaptig1 calismada kisilerin 6z
saygl algis1 ile tercih ettikleri diriinlerin
benzestiklerini saptamustur.

Literatiirde tiiketicilerin iiriinlere farkh
anlamlar yiikledikleri ve bu anlamlar vasitasiyla
benliklerini ortaya ¢ikardiklarini savunan birgok
calismanin yer aldig1 goriilmektedir (Kaminakis
vd., 2014; Hosany ve Martin, 2012; Sirgy, 1982).
Tiiketicinin ~ benligi ve marka uyum
gosterdiginde, tiiketiciler o markay1 tercih
etmeye egilimli olurlar (Sargin ve Koger, 2020).
Marka sadakati ve 6z saygi konusunda birgok
calisma yer almaktadir. Literatiirde 6z saygi ile
marka sadakati arasmnda bir uyum oldugu
sonucuna ulagan calismalar (Abel vd., 2013;
Akkaya vd. 2021; Armutlu ve Uner, 2009;
Ferreira ve Coelho, 2015; Kang vd. 2013;
Korkmaz ve Dogug, 2020; Srivastava ve Sharma,
2011; Tektas ve Ugur, 2018; Ugur, 2017; Yusof ve
Ariffin, 2016) ile birlikte 6z saygi ile marka
sadakati arasinda bir uyum olmadig1 (Erkus,
2019; Erkus ve Ogztiirk 2021) sonucuna ulasan
calismalar da bulunmaktadir. Literatiirden elde
edilen bulgulardan yola c¢ikarak asagidaki
hipotezler 6ne siirtilmiistiir.

Hs: Negatif 6z saygmin marka sadakatine
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Pozitif 6z saygimmin marka sadakatine
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Negatif 06z saygmin, marka imaji

tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

He: Pozitif 6z sayginin, marka imaji {izerinde
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

2. 3. Marka imaji Marka Sadakati iliskisi

Tiiketicilerin satin alma ve {irtiinii tercih etme

siirecini  etkileyen bir faktor olan marka

(Cornelis, 2010), saticilarin ya da iireticilerin
mallarini digerlerinden ayirt etmeye yardimci
olan isim, terim, sekil, sembol, veya bunlarin
hepsinin bilesimidir (Ayaz ve Cati, 2021). Marka
imaj1 ise, iiretilen malin hedeflenen kitlede
olusturdugu duygusal ve fiziksel izlenimlerdir
(Ker, 1998). Marka imaji markanin olumlu
olumsuz tiim yonlerinin, (Ozdemir, 2009) giiglii
ve zaylf noktalarinin yasanan tecriibeler
dogrultusunda sekillenmesiyle olusur (Perry ve
Wisnom, 2004). Her bireyin farkli diisiince ve
duygulariyla olusan marka imaji tiiketiciler
arasinda farklilik gosterebilmektedir (Hung,
2008).

farkli etkili
olan marka sadakati ise,

Tiiketicilerin tercihlerinde
faktorlerden biri
tliketicilerin farkli markalar arasindan seg¢im
yaparken zamanla tek bir markay1 tercih etmesi,
ayni markayi tekrar satin almak istemesi kisaca
markaya duyulan baghlik olarak ifade
edilmektedir (imrak, 2015). Markalar igletmeler
icin uzun donemli rekabette sadakati, kisa
donemli pazarlama stratejileri belirlerken ise
taninir olmay1 saglamaktadir (Cakir ve Demir,
2014). Markanin olusturdugu imaj ve algilanan
kalite, tiiketicilerin o markaya sadakat duygusu
beslemesine (Ilicali, 2016) yol a¢makla birlikte
tiiketicilerin sadik olduklar1 markayla duygusal
bir iliski kurarak o markayr kullanmaktan
mutluluk duymalarina da olanak saglamaktadir
(Islamoglu, 2013). Marka sadakatine etki eden
faktorlerle  ilgili ~ yapilan  arastirmalara
bakildiginda marka algis;, markaya duyulan
giiven, marka degeri (Khiabanian, 2016), marka
ozglinliigii (Durmaz, 2018) gibi faktorlerin
marka sadakatini etkiledigi goriilmektedir.
Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde
marka imajinin marka sadakatine -etkisinin
oldugunu agitklayan  bir¢ok  calismaya
rastlanmistir (Andreassen ve Lindestad, 1998;
Demirbag ve Cavusoglu, 2019; Erdogan ve Esen,
2015; Eren ve Eker, 2012; Faullant vd., 2008;
Hung, 2008; Hussain, 2016; Johnson vd., 2001;
Kurtoglu ve Sonmez 2016; Nguyen ve Leblanc,
1998; Simsek ve Noyan, 2009; Yal¢in ve Ene,
2013; Sulibhavi ve Shivashankar, 2017a;
Sulibhavi ve Shivashankar, 2017b). Literatiirden
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yola gikarak asagidaki hipotezler o6ne test edilecektir. Ciinkii kiiresellesme ile beraber
suriilmiisgtiir. teknoloji ve bilimin yayginlasmas, tiiketicilerin

Hz: Marka imajinin, marka sadakati tizerine
olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Ulke menseinin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.

Hs: Negatif 6z saygmin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.

Hio: Pozitif 6z saygimin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.

Bu cergevede yapilan literatiir ¢calismalarimin
incelenmesi akilli
tercihlerinde bircok faktor etkiliyken yapilan
calismalarin genelde yas (Lee, 2014; Smith, 2011,
Lane ve Manner, 2011), cinsiyet, (Lee, 2014; Lane
ve Manner; 2011; Tatly, 2015; Tigli, 2017), egitim
(Lane ve Manner, 2011) gibi
demografik degiskenler iizerinde durdugu
goriilmektedir. Yenilik¢ilik (Moore ve Benbasat,
1991), etnosentrizm (Tatli, 2015) ve marka imajt
(Suki, 2013, Azhar 2012)
degiskenlerinin tiiketici davranislarma etkisi
smirli olarak ele alindigr goriiliirken; marka
imajinin, 6z saygi ve iilke mense degiskenlerinin

sonucunda telefon

durumu

Persaud ve

marka sadakatine etkisindeki aracilik roliinii
calismaya
Tiiketicilerin 6z sayg1 diizeylerine bagl olarak,
marka sadakati marka imajindan ne kadar
etkilendigini ortaya koymak hem literatiir

inceleyen rastlanmamugtir.

acisindan hem de markalarin tiiketicileri
etkilemeleri agisindan 6nemli olacaktir. Ayrica,
gecmiste yapilan calismalar {ilke mengeinin
marka sadakatine etkisi oldugunu
gostermektedir  (Stennkamp  vd.,  2003;
Bahrinizadeh vd., 2014; Cengiz ve Mutlu, 2016).

Bu calismada bu etkinin degisip degismedigi

Oz Sayg!

iilke menseine vermis olduklari Onemi

degistirebilecegini ortaya ¢ikartmaktadir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Calismada, cep telefonu kullanicilarinda tilke
mense ve 0z sayginin marka sadakati {izerindeki
etkisinin tespiti amaclanmistir. Ayrica, tilke
sayginin marka
etkisinde, marka imajinin araci roliiniin tespiti

mense ve Oz sadakatine

de amaglanmigtir.

Ogrencilerin ve akademisyenlerin akill
telefon sektoriine yonelik marka sadakat
diizeyini saptamak i¢in yalnizca iilke mense ve
dikkate
Ayrica

0z sayginin alinmasi

dogru
olmayacaktir. Ogrencilerin  ve
akademisyenlerin iilke mense ve 0z saygl
diizeylerinin (X1 ve X2 bagimsiz degiskenleri)
marka sadakat diizeyi (Y bagimli degisken)
tizerindeki etkisinde bagka bir degiskenin
etkisinin olup olmadigini ortaya koymak 6nemli
olacaktir.
bagimsiz degiskenler iilke menge ve 6z sayginin
(X), bagimli degisken marka sadakati (Y)
tizerindeki etkisinde marka imajina yonelik
(M)
kurgulanmaistir.

Dolayisiyla arastirmanin  modeli;

tutumun aracihik  rolii  seklinde

Arac etkinin varlig1 Baron ve Kenny (1986)
tarafindan  ortaya yontemden
yararlanilarak test edilmistir. Bir araci model,

konulan

asagida sayilan dort temel sarti sagliyorsa
araciliktan (mediator, arabulucu) bahsedilebilir.

Bu sartlar Sekil 1’de sematize edilen

aragtirmanin modeli {izerinden izah edilmistir
(Karagoz, 2019: 1024).

Sadakati

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Bu arastirma modelinde iki aracilik
aranmaktadir. Birincisi iilke menseinin marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik roli,
ikincisi ise 6z sayginin marka sadakatine etkisinde
marka imajimin aracilik rolii seklindedir. Bu

dogrultuda;

o Ulke mense ve &z sayginin (bagimsiz
degiskenlerin X1 ve X2) marka sadakati
(bagimh  degisken Y) ftizerinde etkisi
olmalidir.

o Ulke mense ve &z sayginin (bagimsiz
degiskenlerin X1 ve X2) marka imaji (aract
degisken M) {izerinde etkisi olmalidir.

e Marka imajinin (aract degiskenin M) marka
sadakati (bagimli degisken Y) {izerinde etkisi
olmalidir.

e Marka imaji (aract degisken M) iilke mense
ve 0z saygl (bagimsiz degiskenleri X1 ve X2)
birlikte modele dahil edildiginde tilke menge
ve 6z saygl (bagimsiz degiskenlerin X1 ve X2)
marka sadakati degisken Y)
tizerindeki etkisi azalirken, marka imajt
(aract degiskenin M), marka sadakati
(bagimmli degisken Y) {izerindeki

(bagiml

etkisi
anlamli olmalidir.

Eger bu dort adimda yer alan sartlar
dogrulanirsa araci degiskenin (M), bagimsiz (X1
ve X2) ve bagimli (Y) degisken arasindaki etkide
araci rol oynadig1 yorumu yapilir (Islamoglu ve
Alniagik, 2014 s. 409).

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Inénii Universitesinde egitime devam eden
Ogrenciler =~ ve  akademisyenler  {izerinde
gerceklestirilen bu ¢alisma, 06 Ocak-06 Subat 2022
tarihleri yapilmistir. Verilerin
toplanmasinda evrenin tamamini incelemek,
maliyet ve zaman acgisindan zor oldugundan,

arasinda

ornekleme yolu tercih edilmistir. Inonii
Universitesinin  2021-2022 Yili Aktif Ogrenci
Sayis1 34.802 (Inonii  Universitesi, 2022)

akademisyen sayist 1620 (Inénii Universitesi,
2022)'tir. Tespit edilen 36.422 kisi arastirmanin
evreni olarak belirlenmistir. Bunun yaninda
Sekaran tarafindan gelistirilen tabloya gore evreni

40.000 olan bir arastirma ic¢in 380 Ornek
biytikliigii yeterli olmaktadir (Karagoz, 2019).

Aragtirma verisi online ortamda hazirlanan
anket formu araciligiyla mail, sosyal medya
kanallar1 vb. sekillerde toplanmaya calisilmistir.
Akademisyenlere ve Ogrencilere  kurumsal
mailleri araciligiyla gonderilmistir. Ikinci mail
sonrasinda da yeterli sayiya ulasilamadig icin
anket formu ytizyiize ulastirilmistir. Toplamda
306 ogrencinin 10 tanesi yiizyiize, 296 tanesi
online, 125 akademisyenin de 45 tanesi ylizytiize
80 tanesi de calismaya
katilmiglardir. 431 anket verisi tizerinden analizler

gerceklestirilmistir.

online  olarak

3.3. Veri Toplama Araglar1

Sosyal Bilimler arastirmalarinda genellikle
anket veya tarama tipi arastirma desenleri
kullanilmaktadir (Glirbiiz ve S$Sahin, 2016). Bu
aragtirmada anket tekniginden yararlanilarak
veriler toplanmistir. Arastirmada kullanilmak
tizere diizenlenen anket formu 2 boliimden
olugmaktadir. boliim,
demografik bilgilerinin yer aldigt 6 sorudan
olusmaktadir. Tkinci boliimde yer alan &lgekler
daha once gegerlik ve giivenilirligi test edilmis
olceklerdir. Ikinci boliimde yer alan Olgeklerde;
Marka Sadakati ile ilgili 5 (Deprem, 2015), Marka
Imaji ile ilgili 7 (Uludag vd., 2018), Ulke Mense ile
ilgili 10 (Aydogan, 2019) ve Oz saygi ile ilgili 10
(Giindiiz, 2018) soru bulunmaktadir.

Birinci katilmalarin

Ikinci béliimde yer alan lgeklerin tamaminda
51 Likert olgegi kullanilmigtir. Olgekte yer alan
degerler; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve
(5) Kesinlikle
olusturulmustur.

katiliyorum seklinde

3.4. Verilerin Analizi Ve Bulgular

Arastirmada yiizyiize ve online olarak toplanan
veriler, SPSS paket programina aktarilmistir.
Verilerin analizinde frekans, regresyon, Hayes
arabuluculuk ve Sobel testlerinden faydalanilmigtir.

Arastirmaya katilanlarin demografik
degiskenlerine iliskin bulgulara Tablo 1'de yer

verilmigtir.
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Tablo 1

Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Demografik 6zellikler Frekans Yiizde Demografik dzellikler Frekans Yiizde
Kadin 254 58,9 Ogrenci 306 71,0
Cinsiyetiniz? Erkek 177 41,1 Mesleginiz? Akademisyen 125 29,0
Toplam 431 100,0 Toplam 431 100,0
2.800’den az 111 25,8 18-25 233 54,1
2.810-5.000 98 22,7 26-35 99 23,0
5.001-7.500 71 16,5 36-45 50 11,6
Gelir 7.501-10.000 63 14,6 46-55 35 8,1
. Yasiniz?
diizeyiniz? 10.001-15.000 64 14,8 56-65 13 3,0
15.001-20.000 20 4,6 66 ve st 1 0,2
20.000 ve tistii 4 0,9 Toplam 431 100,0
Toplam 431 100,0
Samsung 121 28,1 Dis Hekimligi Fakiiltesi 18 4,2
Apple 101 23,4 Eczacilik Fakiiltesi 7 1,6
OPPO 16 3,7 Egitim Fakiiltesi 32 74
General Mobile 10 2,3 Fen Edebiyat Fakiiltesi 48 11,1
Redmi 45 10,4 Giizel Sanatlar Ve 9 2,1
Tasarim Fakiiltesi
Reeder 0 0,0 Hemsirelik Fakiiltesi 6 14
Hiking 0 0,0 Hukuk Fakiiltesi 4 0,9
Kullandigimmiz  POCO 5 1,2 Bagl Iktisadi Ve Idari Bilimler = 85 19,7
telefon oldugunuz _ Fakiiltesi
markas1? Huawei 58 13,5 fakiilte? Hahiyat Fakiiltesi 61 14,2
Xiaomi 46 10,7 fletisim Fakiiltesi 19 44
Casper 1 0,2 Miihendislik Fakiiltesi 27 6,3
Dooge 0 0,0 Saglik Bilimleri 77 17,9
Fakiiltesi
Qukitel 0 0,0 Spor Bilimleri Fakiiltesi 17 3,9
Vestel 3 0,7 T1p Fakiiltesi 21 49
Diger 25 58 Toplam 431 100,0
Toplam 431 100,0
Yapilan anket sonucunda elde edilen etmek igin faktér analizi uygulanmistir

demografik verilere gore katilimcilarin 254'tinii
kadinlar olustururken 177’sini ise erkekler

olusturmaktadir.  Ogrenciler 306  kisiyle
katilmailarin %71'ini olustururken
akademisyenler ise 125 kisi ile %29unu

olusturmaktadir. Yas araliklar1 incelendiginde
katilimalarin 233'tintin 18-25 yas araliginda,
99'unun 26-35 yas araliginda, 50’sinin 36-45 yas
araliginda, 35'inin 46-55 yas araliginda, 13’iiniin
56-65 yas araliginda, 1 kisinin ise 66 yas ve
iizerinde oldugu oldugu tespit edilmistir.

3.4.1. Faktor Analizi

Degiskenler arasindaki iligski diisiiniilerek,
daha az sayida, daha anlamli ve birbirinden
bagimsiz yeni degiskenleri 6zet seklinde ifade

(Karagoz, 2019). 1k olarak KMO (Kaiser-Meyer-
Oklkin) ve Bartlett testi
hesaplanan degerin 0,798 olmasi, Orneklemin

uygulanmis ve

faktor analizi igin oldukga yeterli oldugu
sonucunu  ortaya  ¢ikarmigtir.  Bartlett's
Kiresellik testi sonucunun istatistiksel olarak
anlamli (0,000) olmasi nedeniyle degiskenler
arast iligkilerin olusturdugu matrisin faktor

analizi i¢in anlamli oldugu sonucuna
ulagilmigtir.  Elde edilen bu  sonuglar
aragtirmanin ~ Orneklem  degerinin  faktor

analizine uygunlugunu gostermektedir. Olgege
ait Cronbach alfa degeri 0,862’dir. Katilimcilarin
marka sadakatine yonelik ifadelerine ait faktor
ylikii, 6zdeger, aciklanan varyans ve ortalama
degerleri Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 2
Katilimcilarin Marka Sadakatine Yonelik Faktor Analizi
MARKA SADAKATI Faktor  Ozdeger Agiklanan Ortalama
Yiikii Varyans
M.S.8 ,843 3,227 64,537 3,0965
M.S.10 ,811
M.S.9 ,795
M.S.7 ,793
M.S.11 ,773
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,798
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1058,625
df 10
Sig. ,000
OLCEK GUVENILIRLIGI Cronbach's Alpha 0,862

Yiikleme orani %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda o6zdegeri 1’den
biiyiik olan faktdrler, Kaiser Normallestirmesine
gore dikkate alinmis ve yapilan analizde marka
sadakati ile ilgili 6lgegin tek faktorden olustugu

Tablo 3

saptanmistir. Arastirmanin varyans yiizdesi
toplami 64,537 ¢ikmus ve bu oran 0,50’ den biiyiik
oldugu icin analizin istatistiksel olarak gecerli
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilarin Marka Imajina Yénelik Faktor Analizi

MARKA iMAJI Faktor Ozdeger Acgiklanan Ortalama
Yiikii Varyans
M.i.16 ,819 4,002 57,177 3,6318
M.i.14 787
M.i17 778
M.i12 775
M.i.18 757
M.1.13 713
M.1.15 ,651
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,882
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1320,911
df 21
Sig. 0,000
OLCEK GUVENILIRLIGI Cronbach's Alpha 0,873

Yiikleme orani %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.

Faktor analizinde (Tablo-3) 6zdegeri 1’den
biiytiik olan faktorler, Kaiser Normallestirmesine
gore dikkate alinmis ve yapilan analizde marka
imaj1 ile ilgili 6lgegin tek faktdrden olustugu
saptanmistir. Arastirmanin varyans yiizdesi
toplami 57,177 ¢ikmus ve bu oran 0,50"den biiyiik
oldugu icin analizin istatistiksel olarak gecerli
oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Faktor analizinde (Tablo-4) 6zdegeri 1'den
biiyiik olan faktorler, Kaiser Normallestirmesine
gore dikkate alinmis ve yapilan analizde marka
Olgegin tek faktorden
olustugu saptanmistir. Arastirmanin varyans

menseine  yonelik
ylizdesi toplami 62,523 ¢ikmis ve bu oran
0,50’den biiyiik oldugu i¢in analizin istatistiksel
olarak gecerli oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 4
Katilimcilarin Ulke Menseine Yonelik Faktor Analizi
ULKE MENSE Faktér ~ Ozdeger  Agiklanan Ortalama
Yiikii Varyans
U.M.26 ,865 6,252 62,523 2,9172
U.M.24 ,862
U.M.22 ,830
U.M.21 817
U.M.25 ,802
U.M.23 ,787
U.M.20 ,783
U.M.27 764
U.M.19 717
U.M.28 ,656
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,926
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3096,254
df 45
Sig. ,000
OLCEK GUVENILIRLIGI Cronbach's Alpha 0,933
Yiikleme orani %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmusgtur.
Tablo 5
Katihimeilarin Oz saygl Algilarina Yonelik Faktor Analizi
0Z SAYGI Faktér Ozdeger Agiklanan Ortalama
Yiikii Varyans
NEGATIF OZ SAYGI 3,823 47,790 3,6297
0.5.37 ,869
0.5.38 ,853
0.831 774
0.5.33 ,759
0.5.36 ,628
POZITIF OZ SAYGI 1,576 19,700 42111
0.5.30 874
0.5.29 816
0.5.32 754
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,832
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1584,064
df 28
Sig. ,000
OLCEK GUVENILIRLIGI Cronbach's Alpha ,829

Yiikleme orani %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.

Faktor analizinde 6zdegeri 1'den biiyiik olan
gore
dikkate alinmis ve yapilan analizde 6z saygi ile
ilgili ~ olgegin  iki  faktdrden  olustugu
saptanmistir. Arastirmanin varyans yiizdesi
toplami1 67,49 ¢ikmis ve bu oran 0,50’den biiyiik
oldugu icin analizin istatistiksel olarak gecerli
oldugu
faktor analizi sonucunda, ilk asamada faktor
yiikii 2 boyut icerisinde de oldugu icin ankette

faktorler, Kaiser Normallestirmesine

sonucuna ulagilmistir. Dogrulayici

yer alan, 34. soru (Kendime kars: olumlu bir
tutum igindeyim) silinerek analiz yenilenmistir.
Ikinci asamada da iki boyuta dahil olan 35. soru
(Genel olarak kendimden memnunum.) silinmis
ve Tablo 5'deki degerler elde edilmistir. Olgegin
2 faktorden olustugu saptanmistir. Faktor
analizi sonucu ortaya ¢ikan 2 boyut Supple vd.
(2012)" nin calismasina parallel olarak “Negatif
Oz saygl” ve “Pozitif Oz sayg” olarak
adlandirilmistir (Supple vd., 2012 s. 748).
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3.4.2. Regresyon arastirir (Karagoz, 2019). Katiimcilarin tilke
.. . .. . mense, 0z saygl ve marka imaji algilarinin marka
Regresyon analizi; bagmlh degiskenin $ o yg. o ‘s N
NP < sadakati tizerinde etkisinin olup olmadigmni
ortalama degerini bir veya daha fazla bagimsiz ) o o
<. . < . . belirlemek  i¢in  regresyon  analizinden
degiskenin degerine dayanarak, tahmin ederek
<. . .. ... faydalanilmistir.
degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisini
Tablo 6
Ulke Mensenin Marka Sadakatine Etkisi
Standardize edilmemis  Standardize t P Esdogrusallik
Katsayilar Katsayis1 Istatistigi
B Std. Hata Beta Tolerance VIF
Sabit 3,206 ,150 21,375 ,000
Ulke Mense -,037 ,049 -,037 -,765 ,445 1,000 1,000
R:,037 R2:,001 Diizeltilmis R? :-,001 Durbin-Watson: 2,125 F: ,586 Sig: ,445*
*P<0,05

Tablo 6’da goriildiigii gibi degiskenler arasi
etkiyi gosteren R degeri 0,037'diir. Bagiml
kadarmin

degiskendeki
bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini

degisimlerin  ne

gosteren R? degerine gore marka sadakati
algisindaki %0,01’lik degisimin {ilke menseine
bagh oldugu %99,9'luk  degisimin
sebebinin bilinmedigi sdylenebilir. Diizeltilmis
R? degerine gore marka sadakatindeki %0,01’lik
varyansin  iilke mengene baglhh oldugu
sOylenebilir. Tabloda yer alan Durbin-Watson
otokorelasyon testi degeri normal sinurlar (1,5-
2,5) igerisinde yer aldigindan otokorelasyon
Anlamhilik degeri (sig.)
0,05’den biiyiik oldugundan regresyon modeli
Tablo 7

Oz Sayginin Marka Sadakatine Etkisi

ancak

problem yoktur.

istatistiksel olarak anlamli degildir (P=0,445).
Sabitin katsayis1 3,206, t degeri 21,375 ve sabit
deger 0,000 diizeyinde anlamlidir. Tabloya gore
marka sadakatini aciklamada “Ulke Mense’nin”
(B: -0,037), olumlu ve anlaml etkisi yoktur. Ulke
Mense ile “Marka Sadakati” arasinda pozitif ve
anlamli bir etki olmadigr goriilmektedir.
Yukaridaki sonuclardan hareketle “Hi: Ulke
mengeinin, marka sadakati {izerine olumlu ve
anlamli bir etkisi vardir” hipotezi red edilmistir.

Ulke mengeinin marka sadakatine etkisi
olmadig1 i¢in modelin birinci sart1 olusmamustir.
Dolayisiyla iilke mense ile ilgili diger hipotezleri
yapmaya gerek kalmamastir.

Standardize Standardize t p Esdogrusallik
edilmemis Katsayis1 istatistigi
Katsayilar
B Std. Hata Beta Tolerance VIF

Sabit 2,371 ,267 8,882 ,000
Negatif Oz sayg1 -,055 051 -,055 -1,085 278 870 1,150
Pozitif Oz saygi ,220 ,063 ,178 3,474 ,001 ,870 1,150
R:,166 R2: 027 Diizeltilmis R? : ,023 Durbin-Watson: 2,103 F: 6,049 Sig: 0,003*
*P<0,05

Tablo 7'de goriildiigii gibi degiskenler arasi
etkiyi gosteren R degeri 0,166’'dir. Bagiml
degiskendeki  degisimlerin ne
bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini
gosteren R? degerine gore marka sadakati
algisindaki %0,027’lik degisimin 6z saygiya
bagh oldugu ancak %99,73'lik degisimin
sebebinin bilinmedigi sdylenebilir. Diizeltilmis
R? degerine gore marka sadakatindeki %23’liik

kadarimin

varyansin 0z saygiya bagli oldugu sdylenebilir.
Tabloda yer alan Durbin-Watson otokorelasyon
testi degeri normal simirlar (1,5-2,5) igerisinde
yer aldigindan otokorelasyon problem yoktur.
Anlamlilik  degeri (sig.) 0,05'den kiiciik
oldugundan regresyon modeli istatistiksel
olarak anlamlidir (P=0,000). Sabitin katsayis1
2,371, t degeri 8,882 ve sabit deger 0,000
diizeyinde anlamlhdir. Tabloya gore marka

10
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sadakatini agiklamada “Negatif Oz Sayg1” (B: -
,055) ve “Pozitif Oz Sayg1” nin (B: 0,220) anlaml
katkis1 vardir. “Negatif 6z sayg1” ile “Marka
Sadakati” arasinda negatif etki, ”Pozitif Oz
Sayg1” ile “Marka Sadakati” arasinda pozitif bir
etki oldugu ve “Marka Sadakati” ne en biiyiik
etkiyi “Pozitif Oz saygl” (B: 0,220) faktoriiniin
yapmakta oldugu goriilmektedir. Yukaridaki
sonuglardan “Hs: Negatif Oz Saygimin marka
sadakatine olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.”
hipotezi reddedilmistir. “Ha: Pozitif Oz Sayginin
marka sadakatine olumlu ve anlamh bir etkisi
vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Oz sayg ile olusturulan aracilik modelinde
ilk sart saglanmistir. Ancak, yalmiz pozitif 6z
sayginin marka sadakatine etkisi anlamh
citkmistir. Dolayisiyla negatif 6z saygi icin
yapilacak diger analizlere de gerek kalmamustir.
Yalnizca pozitif 6z sayginin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik rolii olup
olmadigina bakilacaktir. Tablo 8'de goriildiigii

gibi degiskenler arasi etkiyi gosteren R degeri

0,200"dir. Bagimli degiskendeki degisimlerin ne

kadarinin  bagimsiz tarafindan
acgiklandigini gosteren R? degerine gore marka
imaj1 algisindaki %0,04'liik degisimin 6z saygiya
bagh oldugu ancak %99,96'lik degisimin

sebebinin bilinmedigi sdylenebilir. Diizeltilmis

degisken

R? degerine gore marka imaj1 %35’lik varyansin
0z saygiya bagli oldugu soylenebilir. Tabloda
yer alan Durbin-Watson otokorelasyon testi
degeri normal sinurlar (1,5-2,5) igerisinde yer
aldigindan otokorelasyon problem yoktur.
Anlamlilik  degeri (sig.) 0,05den kiiciik
oldugundan regresyon modeli istatistiksel
olarak anlamlidir (P=0,000). Sabitin katsayisi
2,786, t degeri 13,236 ve sabit deger 0,000
diizeyinde anlamlidir. Tabloya gore marka
imajin1 agiklamada “Negatif Oz Sayg1” (B: 0,013)
ve “Pozitif Oz Saygi’nin (B: 0,190) anlamlh
katkisi vardir. “Negatif Oz Sayg1” ve “Pozitif Oz
Saygi” ile “Marka Imaji” arasinda pozitif bir etki
oldugu ve “Marka Imajina” ne en biiyiik etkiyi
“Pozitif Oz Saygi” (B: 0,190) faktdriiniin
yapmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 8
Oz Sayginin Marka Imajina Etkisi
Standardize Standardize t P Esdogrusallik
edilmemis Katsayis1 istatistigi
Katsayilar
B Std. Hata Beta Tolerance VIF
Sabit 2,786 ,210 13,236 ,000
Negatif Oz Sayg 013 ,040 016 324 746 870 1,150
Pozitif Oz Sayg1 ,190 ,050 ,193 3,806 ,000 ,870 1,150
R:,200 R2:,040 Diizeltilmis R?:,035 Durbin-Watson: 2,121 F: 8,889 Sig: 0,000*
*P<0,05
Yukaridaki sonuglardan hareketle “He: degisimin marka imaji bagli oldugu ancak

Pozitif 6z Sayginin, marka imaji iizerinde
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi
kabul edilmistir. Dolayisiyla ikinci sart olan
bagimsiz degisken ile araci degisken arasindaki
etkinin anlamli olmas1 da saglanmstir. Ugiincii
sart olan da arac1 degiskenin bagiml degisken
lizerine etkisi analiz edilecektir. Tablo 9'da
goriildiigi gibi degiskenler arasi etkiyi gosteren
R degeri 0,674'diir. Bagiml degiskendeki
degisimlerin ne kadarinin bagimsiz degisken
tarafindan agiklandigini gosteren R? degerine
gore marka sadakat algisindaki %45,4'lik

%54,6’lik  degisimin
sOylenebilir. Diizeltilmis R? degerine gore marka
sadakati %45,2’lik varyansin marka imajina

sebebinin  bilinmedigi

bagh oldugu soylenebilir. Tabloda yer alan
Durbin-Watson otokorelasyon testi degeri
normal smrlar  (1,5-2,5) igerisinde yer
aldigindan otokorelasyon problem yoktur.
Anlamliik  degeri (sig.) 0,05den kiiciik
oldugundan regresyon modeli istatistiksel
olarak anlamlidir (P=0,000). Sabitin katsayis1
0,14, t degeri 0,84 ve sabit deger 0,933 tizeyinde
anlamlidir.
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Tablo 9

Marka hnajmm Marka Sadakatine Etkisi

Standardize edilmemis Standardize t P Esdogrusallik
Katsayilar Katsayis1 Istatistigi
B Std. Hata Beta Tolerance VIF
Sabit ,014 ,167 ,084 ,933
Marka imaj1 ,849 ,045 ,674 18,877 ,000% 1,000 1,000
R: 0,674 R2: 0,454 Diizeltilmis R2: 0,452 Durbin-Watson: 2,095 F: 356,333 Sig: 0,000%
*P<0,05

Tabloya gore marka sadakatini agiklamada
“Marka Imaji” (B: 0,849) min olumlu ve anlaml
katkis1 vardir. Marka Imaji ile “Marka Sadakati”
arasinda pozitif bir etki oldugu goriilmektedir.
Yukaridaki sonuglardan hareketle “H7: Marka
imajinin, marka sadakati tizerine olumlu ve
anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul
edilmistir. Ugiincli sartta saglandigma gore,
dordiincii sart olan aracilik analizi yapilabilir.

Tablo 10 incelendiginde ilk kisimda pozitif 6z
sayginin (bagimsiz degisken), aract degisken
olan marka imajina etkisini gosteren regresyon
analizleri yer almaktadir. Buna gore, pozitif 6z
sayginin marka imajin1 istatistiksel olarak
anlamli  ve olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir (b= 0,1955; %95 CI [0,1043;
0,2868]; t=4,210; p=0,0000). Tabloda yer alan p
degerinin 0,001’den kiigiik olmasi ve giiven
araligina (CI) ait degerleri 0 (sifir) degeri
kapsamamasi standardize olmayan beta
degerinin anlamli oldugu sonucunu ortaya
Tablo 10
Hio Hipotezi Icin Araci Etki Analizi Sonuglari

¢ikarmigtir. Tablo 10° un ikinci kisminda ise;
araci degisken olan marka imaji ile pozitif 6z
sayg1 degiskeninin, sonug degiskeni olan marka
sadakati birlikte
goriilmektedir. Buna gore marka imajinin marka
sadakatini istatistiksel olarak anlamli ve olumlu
yonde etkiledigi goriilmektedir (b=0,8427; %95
CI [0,7524; 0,9329]; t= 18,3536; p= 0,0000). Pozitif
0z sayginin ise; tek basina marka sadakatini

tizerindeki etkileri

anlamli ve pozitif olarak etkilerken arac
degiskenle beraber analiz edildiginde etkinin
ortadan kalktig1 goriilmektedir (b=0,0300; %95
CI [-0,0585; 0,1186]; t= 0,6668; p= 0,5053). Tablo
10'in {iciincii kisminda ise; araci degiskenin
olmadig1 bir modelde pozitif 6z sayginin marka
sadakati {izerindeki etkisine, toplam etkiyi
gostermektedir. Buna gore marka imajinin
olmadig1 durumda 6z sayginin, marka sadakati
tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmektedir (b=0,1918; %95 CI [0,0789;
0,3107]; t=3,3040; p= 0,0010).

Bagimli Degisken: Marka imaji

Katsay1 Standart Hata t P Alt GA Ust GA
Sabit 2,8084 0,1987 14,1330 0,0000 2,4178 3,1989
Pozitif Oz Sayg: 0,1955 0,0464 4,2107 0,0000 0,1043 0,2868
Bagimli Degisken: Marka Sadakati
Katsay1 Standart Hata t p Alt GA Ust GA
Sabit -0,0903 0,2288 -0,3949 0,6931 -0,5400 0,3593
Marka imaj1 0,8427 0,0459 18,3536 0,0000 0,7524 0,9329
Pozitif Oz Sayg1 0,0300 0,0451 0,6668 0,5053 -0,0585 0,1186
Bagimli Degisken: Marka Sadakati
Katsay1 Standart Hata t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,2762 0,2523 9,0212 0,0000 1,7802 2,7721
Pozitif Oz Saygt 0,1948 0,0590 3,3040 0,0010 0,0789 0,3107
Pozitif Oz Sayginin Marka Sadakati Uzerindeki Tamamen Standardize Edilmis Dolayli Etkisi
Etki Boot SH Boot Alt GA Boot Ust GA
Marka imaj1 0,1332 0,0337 0,0672 0,1992
Etki Se (Standart Hata) Z P
Sobel Testi 0,1648 0,0402 4,0983 0,0000

p<0.05, SH: Standart Hata, GA: Giiven Aralig1
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Tablo 10'in son kisminda ise pozitif 6z
sayginin marka sadakati {izerindeki tam kismi
standardize etki biiyiikliikleri verilmistir. Buna
gore her iki etki biyiikliigiindeki giiven
araliklar1 O (sifir) degerini kapsamadigindan
istatistiksel olarak anlamlidir. Tam standardize
etki bitytikltigii 0,1332dir.

Verilerin analizi asamasinda uygulanan
Sobel Testi, degisken roliiniin etki
diizeyinin istatistiksel olarak anlamli olup

araci

olmadigin test etmek i¢in yapilmistir. Yapilan
test sonucunda pozitif 6z sayginin marka
sadakatine etkisinde, marka imajinin (z = 4,0983,
p < 0,0000) aracilik etkisinin anlamli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara gore “Huo:
Pozitif 6z sayginin marka sadakatine etkisinde
marka imajinin aracilik rolii vardir.” hipotezi
kabul edilmistir.

4. Sonucg

Akalli
kullandigr bir ara¢ olmakla birlikte sosyal
hayatin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir.
2019 yilinda yasanan Covid-19 pandemisi
insanlar1 online yasama siiriiklemis ve akillh

telefonlar gilintimiizde herkesin

telefon kullanimi ciddi bir artis gostererek
(TUIK, 2021)
zorunluluk haline gelmistir. Tiiketiciler akilli
telefonlar1 okul, is ve sosyal yasamlarinda aktif
olarak kullanirken ekonomik, psikolojik ve

son zamanlarda neredeyse

kisisel (Ozdemir, 2009) faktorleri goz oniine
alarak tercih yapmaktadir. Bu calismada ise
akilli telefon se¢imi sirasinda tiiketici tercihini
etkileyen iilke mense ve 6z sayg1 faktorlerinin
marka sadakatine etkisinde marka imajinin
aracilik roliiniin incelenmesi amaclanmistir.
Ayrica iilke menseinin marka imaji ve marka
sadakatine; 0z saygmin marka imaji ve marka
sadakatine ve son olarak marka imajimnin marka
belirlenmesi

sadakatine etkisinin de

amaglanmistir.

Arastirmada anket yontemi kullanilmis olup,
calisma Inonii Universitesi akademisyen ve
Ogrencileri tizerinde yapilmistir. Anketin ilk
boliimiinde demografik verilere yer verilmistir.
Betimsel analiz sonucu Akin (2017), Slaba (2019)
ve Tatli (2015)'min ¢alismalarina benzer sekilde
orneklemde yer alan tiiketicilerin gogunlugunun

Samsung marka telefonu tercih ettigi
goriilmektedir. Marangoz (2007) cep telefonu
pazarinda miisterilerin satin alma davranisina
yonelik ¢alismasinda katilimcilarin
¢ogunlugunun Nokia marka telefon tercih
ederken ikinci marka olarak da Samsung tercih
Uludag vd. (2018)'nin
calismasinda tiiketicilerin ¢ogunlugunun tercih
ettigi Apple markali telefon ise bu ¢alismada en

¢ok tercih edilen ikinci marka olmustur.

ettigini saptamugtir.

Anketin ikinci boliimiinde ise iilke mense
(Aydogan, 2019) 6z sayg1 (Giindiiz, 2018) marka
imaji (Uludag vd., 2018) ve marka sadakati
(Deprem, 2015) ile ilgili sorulara yer verilmistir.
Aydogan (2019)'1in calismasindan alinan tilke
Olcegi gore
uyarlanarak veri toplanmustir. Faktor analizi
neticesinde Aydogan (2019) 3 boyut, Geng (2019)
2 boyut elde etmistir. Calismamizda bu
calismalardan farkli olarak tilke mense faktorii

menge calismanin  igerigine

tek boyut olarak saptanmis ve {ilke mense olarak
adlandirlmigtir. Glindiiz (2018) c¢alismasindan
uyarlanan “Oz sayg1” 6lgegi faktor analizine tabi
tutulmustur. Analiz sonucunda “Oz saygi’nin

literatiirdeki ¢alismalara benzer sekilde 2
faktorden olustugu saptanmustir (Bachman ve
O'Malley, 1986; Greenberger vd., 2003;

Goldsmith, 1986; Kaplan ve Pokorny, 1969;
Owens, 1993). Saptanan 2 boyut Supple vd.
(2012)" nin caligmasina parallel olarak “Negatif
Oz Sayg” ve “Pozitif Oz Saygl” olarak
adlandirilmistir (Supple vd., 2012). Marka imaj1
Ol¢timiinde Uludag vd. (2018)'nin
calismasindan uyarlanan marka imaji Slgegi
kullanilmustir. Yapilan faktor analizi sonucunda
Uludag vd. (2018)'1n ¢alismasina benzer olarak
tek boyut altinda toplanmistir.  Calismada
kullanilan marka sadakati 6lgegi ise Deprem
(2015)'in galismasindan uyarlanmistir. Faktor
neticesinde, Deprem (2015)'in
calismasinda oldugu gibi marka sadakati tek

analizi

boyut altinda toplanmustir.

Yapilan literatiir taramalar1 sonucunda bu
calisma icin 10 hipotez  belirlenmistir.
Literatiirde yer alan bazi caligmalara gore iilke
menge ile marka sadakati arasinda anlamli bir
iliski bulunmustur (Stennkamp vd., 2003;
Bahrinizadeh vd., 2014; Cengiz ve Mutlu, 2016).
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Ancak bu calismada iilke mense ve marka
sadakati arasinda anlamli bir tespit
edilememistir. Dolayisiyla {ilke mengeinin
marka sadakatine etkisinde marka imajimin
aracilik rolii incelenmemistir.

iligki

Oz saygi ve marka sadakati arasindaki
iliskilerin incelendigi bazi ¢alismalarda da
anlamli bir iliskinin varlig1 goriilmektedir (Abel
vd., 2013; Akkaya vd., 2021; Kang vd., 2013;
Korkmaz ve Dogug, 2020; Tektas ve Ugur, 2018;
Yusof ve Ariffin, 2016; Ferreira ve Coelho, 2015;
Srivastava ve Sharma, 2011; Armutlu ve Uner,
2009; Ugur, 2017). Sirgy (1985) benlik-marka
imaji uyumu Olgegini gelistirmis, Escalas (2004)
ise bu iliskiyi arastirmak igin benlik-marka
baglantis1 Olgegini gelistirmistir. Gelistirilen
Olcekler sonucunda da tiiketicilerin belirli
markalarla kisisel bir baglant: kurduklarini ve o
markalarin kisilikleriyle
bagdastirdiklar1 sonucuna ulasilmistir (Escala

imajlarin

ve Bettman, 2004). Bu calismada 6z sayg:
kavramu iki boyutta incelenmis ve “pozitif 6z
saygl” boyutu ile marka sadakati arasinda bir
etki tespit edilmistir. Ancak “Negatif Oz
Sayg1’nin marka sadakati iizerindeki etkisinin
anlamli olmadig1 belirlenmistir. Lee (2020) 6z
saygmnin marka aski sadakati
arasindaki iliskiye aracilik ettigini, Gao vd.
(2021) ise kayginin 6z sayg: ile akilli telefon
aracilik oldugu
Yapilan bir diger
calismaya gore, calisma bulgularimizin aksine
marka imaji ile benlik saygisi arasinda negatif
bir iliski tespit (Agatha ve
Suparman, 2021). Bu calismada ise bagimsiz
degisken olan “Pozitif Oz Saygi’min araci
degisken olan marka imaj: iizerinde de anlaml
ve pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

ve marka

kullanimi  arasinda rolia

sonucuna ulagmustir.

etmiglerdir

Marka imaji ve marka sadakatinin arasindaki
etkiyi tespit etmek amaciyla yapilan regresyon
analizleri sonucunda literatiirdeki  diger
calismalara (Andreassen ve Lindestad, 199§;
Johnson vd. 2001, Hung, 2008; Simsek ve
Noyan, 2009; Yal¢in ve Ene, 2013; Erdogan ve
Esen, 2015; Demirbag ve Cavusoglu, 2019; Eren
ve Eker, 2012; Hung, 2008; Hussain, 2016;
Sulibhavi ve Shivashankar, 2017a) paralel olarak

marka imajinin marka sadakatine etki ettigi
sonucuna ulagilmistir.

Arastirmanin en Onemli amact olan 0z
sayginin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik roliiniin olup olmadigimn tespit
etmek i¢in analiz yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda 06z sayginin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik ettigi tespit
edilmistir. Isletmelerin, marka sadakati icin
yliriitmiis olduklar1 ¢alismalarda, tiiketicilerin
0z saygilarinin marka sadakati tizerine etkisinin
daha ¢ok marka imaji {izerinden gerceklestigini
bilmeleri gerekmektedir. Ciinkii, imaj sadakate

giden yolda 6nemli bir kilometre tagidir.
7. Simirliliklar ve Gelecek Caligsmalar

Arastirmanin en 6nemli kisitlar1 yalnizca bir

ogrenciler ve akademisyenler
yapilmis  olmasidir. Calisma
tiiketicilerin telefon tercihinin degerlendirilmesi
amaciyla farkli tniversitelerde yapilabilecegi

ltiniversitede
lizerinde

gibi farkli toplumsal gruplarin tercihlerinin
degerlendirilmesi amaciyla da yapilabilir.
Ayrica bu arastirma modeli, tiiketicilerin
teknolojik (pc, tablet, tv, buzdolabi, otomobil
vs.) veya farkli ihtiyaclarimi (gida, giyim,
barinma vb) karsilama esnasindaki tutumlarini
tespit etmek amaciyla da kullanilabilir.

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayn etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.
Bu arastirma da kullanilan olgekler Inonii
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Etik Kurulu
tarafindan verilen 06.01.2022 tarih ve 2022/1-2
say1il1 onay dikkate almarak uygulanmistir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Bu calisma Meliha Elif GUVEN, Prof. Dr.
Kahraman CATI ve Ebru OSKALOGLU
tarafindan hazirlanmistir. Literatiir
incelemesinde, yontem, sonu¢ ve tartisma
kisminda her {i¢ yazarin katkis1 bulunmaktadir.
Verilerin toplanmasinda Meliha Elif GUVEN ve
Ebru OSKALOGLU’ nun, analizlerin
yapilmasinda Meliha Elif GUVEN, Prof. Dr.
Kahraman CATI ve Ebru OSKALOGLU’nun
katkis1 bulunmaktadir.
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