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Oz: Global diinyada teknolojik gelismelerin etkisiyle akilli telefon markalari islevsel ézelliklerini Anahtar Sozciikler: Satin
kullanarak farklilasmaktadir. Miisteriler ise satin alma niyetlerine gére kendilerine yakin bulduklari Alma Niyeti, Marka imajj,
markalari segmektedirler. Miisterilerin satin alma niyetini agiklamaya yénelik daha énceki Musteri Tatmini, Akilli
arastirmalar ¢ogunlukla psikolojik, demografik ve algisal faktérler iizerinden gergeklestirilmistir. Telefon Kullanimi
Miisteriler satin alma niyetinde olduklari mal ve hizmetleri marka imaji ilizerinden ele aldiklarindan,

isletmelerin miisteri tatmini esasli iliskiyi siirdiirmeleri 6nemlidir. Bu ¢alismanin amaci, iiniversite JEL: M30, M31, M37

égrencilerinin akilli telefon kullanimi 6zelinde, marka imaji dediskeninin satin alma niyeti
lizerindeki etkisinin, miisteri tatmininin araci degisken rolii lizerinden incelenmesidir. Arastirmada,
istanbul’daki bir vakif iiniversitesinden kolayda 6rneklem metoduyla segilen 352 6§renciden anket
verisi elde edilmistir. Elde edilen verilerle éncelikle tanimlayici istatistiksel analizler yapilmis ve

sonrasinda arastirmada kullanilan élgeklerin gecerlik ve giivenirlikleri test edilmistir. Degiskenler Gelis : 30 Aralik 2020
arasindaki iliskinin tespitine yonelik olarak korelasyon analizi yapilmistir. Arastirma hipotezlerini Diizeltme : 01 Mart 2021
test etmek icin “process macro” kullanilmistir. Calismanin bulgulari; marka imajinin satin alma Kabul - 31 Mart 2021

niyetini anlamli ve pozitif yénde etkiledigini ve misteri tatmininin bu iliskide tam araci rolii
oldugunu géstermistir. Calismanin bulgularinin satin alma niyetine yénelik literatiirii genisletecedi,

akilli telefon sektériinde faaliyet gbsteren firmalarin da ilgisini cekecegi degerlendirilmektedir. Tar +Arastirma
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Marka imajinin Satin Alma Niyetine Etkisinde Misteri Tatmininin Araci Rolii: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma

1. Giris

Yirmi birinci ylzyilda kirsal alana oranla sehirlerde yasayan nifusun giderek artmasi gerek iletisim
gerekse bilisim sektorlerindeki gelismeler, musterilerin egitim seviyelerindeki yikselme ve gen¢ nifus
nedeniyle misterilerin cep telefonu kullanimi ciddi oranda artmistir. Ozellikle miisteriler agisindan pazara
sunulan akilli telefonlar ise kendilerinin glindelik yasamlari ile is hayatlarini kolaylastiracak bir¢cok uygulama
sunmaktadir (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2017: 185). Tiirk Sanayicileri ve is insanlari Dernegi (TUSIAD), Tiirkiye’de
yetiskin misterilerin yaklasik %98’inin mobil telefona sahip oldugunu, bu misterilerin %77’sinin akilli telefon
kullandigini, kullanilan akilli telefonlarin oldukca yeni oldugunu ve sik degistirildigini 2019 vyilinda
raporlamistir. Ayni raporda genellikle genc nifus olarak nitelendirilebilecek 18-34 yas grubunun, 35-50 yas
grubu ile kiyaslandiginda akilli telefonlarini bilgisayara gore daha fazla tercih ettigi belirtilmektedir (Turkiye
Bilisim Sanayicileri Dernegi, 2019: 11).

Misterilere mobil iletisimin yani sira ¢cok sayida fayda sunan akilli telefon markalari ¢etin bir rekabetin
icindedir. Global diinyada teknolojik gelismelerin etkisiyle strekli degisim ve gelisimlerin yasandigi s6z konusu
pazarda markalar da islevsel 6zellikleri temelinde farklilasmaya calismaktadir. Musteriler ise satin alma
niyetleri temelinde kendilerine yakin bulduklari markalari segmektedirler (Saglam ve Saglam, 2016: 35). Buna
gore glinimuzde isletmeler, marka yaratma ve gelistirme yatirimlarini 6nemli 6l¢lide artirmakta ve bu sekilde
markalarinin yaratilmasini gerceklestirerek, olusturulan marka imaji ile hedef kitlelerini meydana getiren
miusterilerini markalari ile iliskili duruma getirmektedirler. S6z konusu bu durum, misterilerin satin alma
niyetinin 6ncll unsurlarindan birisi olarak belirtilen marka imajinin etkisinin 6l¢ilmesinin 6nemi ve
gerekliligini ortaya koymaktadir (Jalilvand ve Samiei, 2012).

Marka imaji yalnizca hizmet kalitesi, lriin veya fiyata odaklanan bir unsur olmaktansa, sosyal statliy(
gosteren, diger markalardan ayrimlanmis, psikolojik ve fizyolojik faydayi saglayan bir kavramdir (Erdil, 2015:
198). Bu ylizden, musteriler satin alma niyetinde olduklari Grlnleri marka imaji Gizerinden ele aldiklarindan,
isletmeler acisindan musteri tatmini esash iliskiyi sirdirme 6nem kazanmaktadir (Yang, Yang, Chang ve
Chien, 2017: 2286). Bu kapsamda, isletmeler acgisindan rekabet avantaji elde edebilmek icin Grlnlerini satin
alan ve kullanan musteriler ile misteri odakli faaliyetler kapsaminda, onlarin beklenti ve taleplerini anlama,
mdusterilerin tatminini saglama ve musteriler ile iyi iliskiler olusturma 6nem atfedilen bir baska husustur
(Hugos, 2011: 24).

Bu nedenle s6z konusu g¢alismada, Universite 6grencilerinin akilli telefon kullanimi 6zelinde, marka
imaji degiskeninin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin, misteri tatmininin araci degisken roli lGzerinden
analiz edilmesi amaglanmistir. Literatlrde ilgili degiskenlerle alakali yapilan galismalar incelendiginde, marka
imajinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinin incelendigi ¢esitli calismalarin (Lin, 2013; Cakir, 2013;
Mohammadzadeh, 2015; Nagar ve Rana, 2015; Karakasoglu ve Arslan, 2016; Rehman ve ishag, 2017; Raza,
Frooghi, Rani ve Qureshi, 2018; Onurlubas, 2018; Agharzayev, 2019; Onurlubas ve Altunisik, 2019) bulundugu
gorilmektedir. S6z konusu bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin sorgulanmasinda, birtakim kavramlarin
araci degisken rollinlin incelendigi goriilmis olup, cep telefonu kullanimi baglaminda misteri tatmininin, bu
iki degiskene yonelik iliski cercevesinde aracilik etkisinin olctldigu yeterli ¢calismanin bulunmadig tespit
edilmistir. Bu kapsamda, sektorel paydaslar olarak isletmeler ve misteriler agisindan, satin alma niyeti
Uzerindeki marka imajinin direkt etkisi ile misteri tatmininin araci degisken roli etkisiyle ampirik bir arastirma
kapsaminda gergeklestiriliyor olmasinin, pazarlama alaninda Tirkce vyazina katki saglayacagi
degerlendirilmektedir. Buna goére calismanin geri kalani su sekilde yapilandirilmistir. ikinci béliimde
arastirmanin konusunu olusturan kavramlar ve alan yazininda bulunan ¢alismalarla ilgili kavramsal cerceve
ortaya koyulmus ve arastirma modeline dayanarak hipotezler olusturulmustur. Uglincii bélimde arastirma
yontemine iliskin 6rneklem ve verilerin toplanmasi ile arastirmada kullanilan él¢ekler agiklanmistir. Dérdiinci
bolimde arastirma modeline iliskin verilerin analizi ile elde edilen bulgular ifade edilmis ve besinci béliimde
ise, s0z konusu bulgularin kavramsal cerceve ile iliskilendirilerek degerlendiriimesine ve sektor paydaslarina
Onerilerde bulunulmasina yer verilmistir.
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2. Literatiir ve Hipotez Gelistirme

2.1. Marka imaji ve Satin Alma Niyeti

Marka imaji, masterinin marka ile ilgili disiinme sekli ve bir markay! disindiginde markanin
olusturdugu hisler, tutumlar olarak tanimlanmaktadir (Arslan ve Altuna, 2010: 172). Baska bir tanima gore
ise, anlamli ¢agrisimlarin gesitli iletisimler neticesinde misteri zihninde meydana getirdigi algilamalardir (Can,
2007: 231). Misteride markaya yonelik olusan bu hisler ve tutumlar, siibjektif algilama imajlari bigimindedir
ve tim bu imajlar biitlinsel ve karmasik marka imajini olusturmaktadir. Bu nedenle misterinin tutumlari her
zaman bir markaya veya Uriine yonlendirilmekte ancak daha 6nce s6z konusu marka ile ilgili sahip olunan bir
bilgi, deneyim veya etkilesim varsa marka imaji olarak ortaya ¢ikmaktadir (Nagar ve Rana, 2015: 64).

Musterinin, bir markay! satin alma ¢abasi olusturmaya yonelik bilingli plani, satin alma niyetini
tanimlamaktadir (Spears ve Singh, 2004: 56). Satin alma niyetindeki misteri, pazara bir sonraki ziyaretini ne
zaman gergeklestirse, ayni Griint alma yoninde gizlenmis bir girisim tasir (Tarig, Nawaz, Nawaz ve Butt, 2013:
341). Bu noktada mdusteriler, markanin pozitif yondeki imajinin, misteri deger algisinin artmasina etkisi
oldugu i¢cin muhtemelen pozitif marka imajina sahip bilinen marka Urlinlerini segmektedirler (Romaniuk ve
Sharp, 2003: 219; Aghekyan, Forsythe, Kwon ve Chattaraman, 2012: 325). Boylece misterinin marka ile ilgili
duygusal cevabi, alternatif teklifler arasinda farkllasmaya yol agmakta (Alwi, 2009: 2), marka imajl
yiikseldikge, satin alma niyeti de artmaktadir. isletmelerin karlarini mimkiin oldugu olgiide biyitmek
amaciyla spesifik tirin satislarini artirma istegi bulundugundan, marka imajinin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisi, satin alma niyetinin misteriyi elde tutma yoniinden etkisi konusunda 6nem ifade etmektedir. (Tariq
vd., 2013: 341). Literatlirde yapilan incelemede, cesitli calismalarda elde edilen bulgulara gore, marka
imajinin satin alma niyeti Gzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmustir. Bu kapsamda Lin (2013), Cakir
(2013), Mohammadzadeh (2015), Nagar ve Rana (2015), Karakasoglu ve Arslan (2016), Rehman ve ishaq
(2017), Raza vd. (2018), Onurlubas (2018), Agharzayev (2019), Onurlubas ve Altunisik (2019) tarafindan
yapilan calismalarda, marka imajinin satin alma niyeti Gzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir.

Mevcut literatlir dogrultusunda test edilmek tizere asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hi: Marka imaji, satin alma niyetini anlamli ve pozitif yénde etkiler.

2.2. Marka imaji ve Miisteri Tatmini

Musteri tatmini, misterinin herhangi bir lriin ve hizmet ile ilgili zihninde olusan algilarindaki
beklentileri ile Urlin veya hizmeti tecriibe etmeyi ve kullanmayl miteakip elde ettigi deneyim arasindaki
farkhliktir (Burucuoglu, 2011: 14). S6z konusu bu farkllik neticesinde, isletmeden memnun ayrilan misteriler,
memnun olmayanlara gore ayni isletmeyi tercih etme noktasinda daha yiiksek seviyede Uriin ve hizmet satin
alma yoneliminde bulunmaktadir. Bu kapsamda isletmeler, misterilerinin tatminini saglayarak, onlara daha
fazla Grin ve hizmet satmanin yaninda onlar ile uzun sireli iliskiler kurmaktadirlar (Uludag, Faiz ve Cati, 2018:
576).

isletmeler, sahip olduklari markalar ile ilgili gliclii ve olumlu bir imaj olusturmaya calismaktadir. Bu
sekilde, misterinin Uriin veya hizmetten algilayacagi riski azaltmakta ve gliven duygusu olusturarak, satin
almanin tekrarlanmasini saglamaktadir (Stan, Caemmerer ve Cattan-Jallet, 2013: 1542). Diger bir ifade ile
marka imaji yliksek olan isletmeler, musterilerinin beklentilerini karsilayarak, onlarin isletmeden memnun bir
sekilde ayrilmalarini ve isletmenin misterisi olarak kalmalarini gergeklestirmektedir (Uludag vd., 2018: 576).
Bu kapsamda, konuyla ilgili literatiir incelendiginde, marka imajinin misteri tatmini lzerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Hsiung, 2011; Eren ve Eker, 2012; Lahap, Ramli, Said, Radzi ve Zain, 2016;
Sulibhavi ve Shivashankar, 2017; Hosseini ve Behboudi, 2017; Uludag vd., 2018; Mohammed ve Rashid, 2018;
Natalia ve Syevillia, 2018).

Mevcut literatlr dogrultusunda test edilmek lzere asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H.: Marka imaji, miisteri tatminini anlamli ve pozitif yénde etkiler.
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2.3. Miisteri Tatmininin Araci Rolii

icinde bulunulan dénemde, kiiresel rekabetin etkisiyle isletmeler agisindan miisterinin degeri ve
6nemi on plana ¢ikmaktadir. Buna gore Uretilen hizmet veya trinlerin, misterilerin beklentilerini karsilamasi
yaninda musterileri memnun etme, elde tutma gibi stratejiler gelistirme isletmeler yoninden gereklilik
olusturmaktadir (Calisir, 2015: 163). Mdsteri tatmininin saglanarak strdurtlmesi, isletmelerin Griin veya
hizmetlerinin satin alinmasi ile tiketimini etkilemektedir. Bu durum, isletmelerin hayatta kalma sireleri
acisindan 6nem arz etmektedir (Eskiler ve Altunisik, 2015: 486).

Literatilr incelendiginde, misteri tatmini kavraminin araci degisken olarak kullanildigi cok sayida
¢alisma bulunmaktadir. Bu kapsamda, Srivastava ve Sharma (2013), Saeidi, Sofian, Saeidi, Saeidi ve Saaeidi
(2015), Hussain (2016), Keshavarz ve Jamshidi (2018), Myo, Khalifa ve Aye (2019), Aburayyaa, Marzougib,
Alawadhic, Abdoulid ve Taryam (2020) gergeklestirdikleri calismalarda, s6z konusu kavrami, farkl degiskenler
arasindaki aracilik etkisinin 6lgilmesi anlaminda kullanmiglardir. Bunun yaninda, musterilerin satin alma
niyetlerini etkileyen hususlar agisindan ise, farkli birtakim kavramlarin araci degisken roli de aragtiriimigtir.
Bu kapsamda, Nagar ve Rana (2015) algilanan faydanin, Rehman ve Ishaq (2017) magaza imajinin, Qomariah
ve Prabawani (2019) algilanan Urin fiyati ve kalitenin, satin alma niyeti Gzerindeki araci roliinii test
etmislerdir. Bu ¢alismada ise, kiiresel rekabet ortaminda bulunan isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmesi
acisindan satin alma niyetine muhtemel etkisi nedeniyle misteri tatmini kavrami araci degisken olarak
kullanilmistir.

Mevcut literatlir dogrultusunda test edilmek lizere asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
Hs: Miisteri tatmini satin alma niyetini anlamli ve pozitif yénde etkiler.

Hj: Marka imajinin, satin alma niyetine etkisinde miisteri tatmininin araci rolii vardir.
3. Metot

3.1. Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma verileri istanbul’da bulunan ve toplam 6grenci sayisi 4.315 olan bir vakif tGniversitesindeki
ogrencilerden elde edilmistir. Buna gore arastirmanin anakiitlesi s6z konusu vakif iniversitesi 6grencileridir.
Tim evrene ulasmanin maliyet ve zaman agisindan mimkiin olmamasi nedeniyle istanbul’da merkezi
konumda bulunan vakif Universitesinde arastirma yapilmistir. Arastirmanin érneklem buyUkligi olarak,
Barlett, Kortlik ve Higgins (2001) tarafindan dnerilen forml asagida belirtildigi sekilde kullanilmis, %95 giliven
araligi ve %5 6rneklem hatasi ile 352 sayisina ulasiimistir.

Nx*t2pxq

n:(N—l)dz+t2*p*q

4315 % 1,962 * 0,50 * 0,50

" 4314 % 0,052 4+ 1,962 * 0,50 = 0,50

Arastirmaci tarafindan 6grencilerin yogun olarak bulundugu kafeterya, dinlenme tesisleri ve spor
alanlarina gidilmis ve yerinde kapal zarflarda anketler kolayda 6rneklem metodu uygulanarak 6grencilere
dagitilmistir. Arastirma icin 500 anket hazirlanmistir. Yapilan calisma neticesinde 410 ankette geri dons
saglanmistir. Elde edilen anketler arastirmaci tarafindan incelenmis ve eksik doldurulan 31 anket arastirmaya
dahil edilmemistir. Arastirmaya dahil edilen anketler aykiri degerlere gore incelenmis ve 27 anket verisi
arastirmadan c¢ikarilmistir. Boylelikle arastirma icin 352 gecerli anket verisi elde edilmistir. Arastirma 04
Kasim —12 Kasim 2019 tarihleri arasinda ytiz ylize yapilmis ve bir anketin doldurulma siiresi ortalama 5 dakika
olarak hesaplanmistir. Katihmcilarin 183’G erkek, 169’u kadindir, 65 katilimci evli iken 287 katilimci bekardir.
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3.2. Olgekler

Arastirma kapsaminda hazirlanan ankette yer alan ifadeler besli Likert tipindedir. Her bir ifade
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum’u ifade
etmektedir. Katilimcilarin dlgeklere verdikleri puanlar arttikca 6lgekte belirtilen tutum veya davranisa yonelik
algilari da artmaktadir.

Marka Imaji: Arastirmanin bagimsiz degiskeni olan marka imajina yonelik olarak Kim ve Kim (2005)
tarafindan gelistirilen dlgek kullanilmistir. Kayaman ve Arash (2007) tarafindan Tirkge’ye uyarlanan dlgekte
sekiz ifade bulunmaktadir. Arastirmada 6lgegin glivenirlik Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik kat sayisi 0,916 olarak
OlgUlmustar.

Miisteri Tatmini: Katiimcilarda misteri tatmininin tespit edilmesine yénelik olarak Han ve Ryu (2012)
tarafindan gelistirilen 6lcek kullaniimistir. Bilgin (2017) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan olgekte lg ifade
bulunmaktadir. Arastirmada olcegin glvenirlik Cronbach’s Alpha i¢ tutarhilik kat sayisi 0,850 olarak
OlgUlmustar.

Satin Alma Niyeti: Katiimcilarda satin alma niyetlerinin tespit edilmesine yonelik olarak Nguyen ve
Leblanc (2001) tarafindan gelistirilen 6lcek kullaniimistir. Bu 6lgek Marangoz (2006) tarafindan Tiirkceye
uyarlanmistir. Olgekte (¢ ifade bulunmaktadir. Arastirmada 6lgegin giivenirlik Cronbach’s Alpha ig tutarlilik
kat sayisi 0,876 olarak 6lctilmustur.

4. Bulgular

Arastirma hipotezlerini test etmeden 6nce AMOS-18 programi yardimiyla olceklerin yapisal
gecerlilikleri ve glivenirlikleri kontrol edilmistir. Yapilan analiz sonuglari Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Dogrulayici Faktoér Analizi Sonuglari

Madde Faktor Yukii AVE Cr a

MI1 0,797
MI2 0,871
MI3 0,798
— Mi4 0,760

Marka Imaji MIS 0,784 0,534 0,899 0,916
Ml6 0,639
MI7 0,744
MI8 0,671
MT1 0,799

Musteri Tatmini MT2 0,905 0,663 0,854 0,850
MT3 0,730
SAN1 0,874

Satin Alma Niyeti SAN2 0,832 0,705 0,877 0,876
SAN3 0,808

AVE: Cikarilan Ortalama Varyans, Cr: Birlesik Guvenirlik, a: Cronbach’s Alpha

Yapilan analizler sonucunda degiskenlere ait faktor yiklerinin 0,639 ile 0,905 arasinda oldugu tespit
edilmistir. Ayrica AVE degerlerinin 0,5’in (izerinde olmasi 6lgeklerin yakinsak gecerlilige sahip oldugunu
gostermektedir (Nunnally ve Burnstein, 1994). Birlesik givenirlik ve Cronbach’s Alpha katsayilarinin 0,7’nin
Gzerinde olmasi arastirmada kullanilan 6&lgeklerin i¢ tutarhliklarinin oldugunu ve glvenilir oldugunu
gostermektedir (Surtci ve Maslakgl, 2020: 2703). Bundan sonra arastirma modelinin uyum indeksleri
hesaplanmistir (CMIN= 168.768, Df= 70, CMIN/Df= 2.411, GFl= 0,935, NFI= 0,952, TLI= 0,962, CFl= 0,971,
RMSEA= 0,53). Elde edilen degerler arastirma modelinin iyi uyum indekslerine sahip oldugunu gostermistir
(Meydan ve Sesen, 2015).
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Olgeklerin gegerli ve giivenilir oldugunun tespit edilmesinden sonra korelasyon analizleri yapilmistir.
Korelasyon analizinde hangi katsayinin kullanilacaginin tespit edilmesi icin verilerin dagilimi kontrol edilmistir.
Yapilan analizlerde carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda bulundugu ve verilerin normal
dagihima sahip oldugu tespit edilmistir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2014). Bu nedenle korelasyon analizinde
Pearson katsayisi dikkate alinmistir. Elde edilen bulgular Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Korelasyon Sonuglari

Degiskenler Ort. Sd 1. 2. 3.
1. Marka imaji 3,52 1,02 1

2. Mugteri Tatmini 3,79 1,01 0,681** 1

3. Satin Alma Niyeti 3,47 1,13 0,805** 0,585** 1

N=352, ** p<0,01

Tablo 2’de gorildugi Gizere marka imajinin, misteri tatmini (r= 0,681, p < 0,01) ve satin alma niyeti
(r=0,805, p < 0,01) ile pozitif yonll bir korelasyonu bulunmaktadir. Ayrica misteri tatmini ile satin alma niyeti
arasinda da pozitif yonla bir korelasyon bulunmaktadir (r= 0,585, p < 0,01). Korelasyon analizi sonuglari,
marka imajinin misteri tatmini ile orta, satin alma niyeti ile de glicli bir iliskisi oldugunu géstermektedir
(Cohen, 1988).

Arastirma hipotezlerini test etmek icin Hayes (2013) tarafindan dnerilen Process Macro kullaniimistir.
Process Macro, Baron ve Kenny (1986)'nin nedensel adimlar yontemine yapilan elestiriler dogrultusunda
gelistirilen ve nedensel adimlar yénteminin potansiyel eksiklerini ortadan kaldiran bir yontemdir (Hayes,
2017). Bu nedenle arastirma hipotezlerini test etmek icin Process Macro kullaniimistir. Analiz sonuglari Tablo
3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Bootstrap Sonuglari

Hipotez Regresyon Yolu Kaf::\i/m SH LLCI ULCI
H1 MI = SAN 0,267 0,536 0,1621 0,3727
H2 MI > MT 0,693 0,454  0,6035 0,7819
H3 MT-> SAN 0,563 0,489  0,4670 0,6593
H4 Dolayli Etki (Ml > MT = SAN 0,390 0,526  0,2892 0,4958

MI: Marka imaji, MM: Miisteri Tatmini, SAN: Satin Alma Niyeti

Tablo 3’teki bulgular; marka imajinin satin alma niyetini (B= 0,267, 95% Cl= [0,1621, 0,3727], t=4,9933,
p<0,05) ve misteri tatminini (B= 0,693, 95% Cl= [0,6035, 0,7819], t=15,2741, p<0,05) anlamli ve pozitif yonde
etkiledigini gostermektedir. Ayrica musteri tatmini satin alma davranisini anlamli ve pozitif yénde
etkilemektedir (B= 0,563, 95% Cl=[0,4670, 0,6593], t=11,5182, p<0,05). Bu bulgular dogrultusunda Hi, H, ve
Hs; desteklenmistir. Arastirmanin son hipotezi olan, marka imajinin satin alma niyetine etkisinde miusteri
tatmininin araci rolliniin tespitine yonelik olarak dolayli etki kontrol edilmis ve muisteri tatmininin araci rolQ
oldugu tespit edilmistir (B= 0,390, SH= 0,0529, 95% BCA Cl = [0,2892, 0,4958]). Bu dogrultuda H,; de
desteklenmistir.

5. Tartisma ve Sonug

Literatlir incelendiginde, satin alma niyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik giincel
cahsmalar yapildig1 gérilmektedir (Younus, Rasheed ve Zia, 2015; Mirabi, Akbariyeh ve Tahmasebifard, 2015;
Alalwan, 2018; Pena-Garcia, Gil-Saura, Rodriguez-Orejuela ve Siqueira-Junior, 2020). Bu ¢alismada, bagimsiz
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degisken olarak marka imajinin ve araci degisken olarak misteri tatmininin, satin alma niyeti Gzerindeki gigli
etkisi ortaya koyulmustur. Boylece musterilerin satin alma niyetlerinin belirlenmesi kapsamindaki bu
arastirma ile literatiire katki saglanmakta ve isletme yoneticileri agisindan da oneriler ortaya koyulmaktadir.
Buna gore, arastirma kapsamindaki ana bulgular asagidaki gibidir.

Arastirmada marka imajinin, satin alma niyetini anlamli ve pozitif yoénde etkiledigi tespit edilmigtir.
Musteriler, satin alma davranisindan once ihtiyaclari dogrultusunda cep telefonu pazarinda arastirma
gerceklestirdiklerinde, herhangi bir markaya yonelik hislerinin, tutumlarinin, algilamalarinin etkisinde
kalmaktadirlar. Bu siibjektif algilamalarin etkisiyle bir markaya yénlenen musteriler, s6z konusu marka ile ilgili
daha oOnceki bilgi ve deneyimlerini nazara alarak tutumlarini géstermektedirler. Bu sekilde marka imaji
dogrultusunda ihtiyaclarini gidermeye iliskin satin alma davranisini gostermektedirler. Marka imaji temelinde
olusan gliven ortami, musteri ile isletme arasindaki iliskiyi etkilemektedir. Arastirma kapsaminda elde edilen
bu bulgu, 6nceki arastirmalarin bulgulariyla da ortismektedir (Lin, 2013; Cakir, 2013; Mohammadzadeh,
2015; Nagar ve Rana, 2015; Karakasoglu ve Arslan, 2016; Rehman ve ishag, 2017; Raza vd., 2018; Onurlubas,
2018; Agharzayev, 2019; Onurlubas ve Altunisik, 2019).

Marka imajinin satin alma niyetine etkisinin O6lclilmesinde, misteri tatmininin araci rollnin
bulundugunun tespit edilmesi gerek arastirmacilar gerekse isletme yoneticileri agisindan énemlidir. Kotler ve
Armstrong (2012: 7) tarafindan ifade edildigi gibi isletme yoneticilerinin, musterilerden karsiligini alabilmeleri
icin masteri degeri olusturma ve musteri tatmini saglama konusunda ehil olmalari gerekmektedir. Bu sekilde
misteri degerini odak noktasina alarak faaliyetlerini ylirlitmekte olan isletmeler, misterilerinin beklentilerini
karsilamakta, onlari memnun ederek elde tutmaktadirlar (Calisir, 2015: 163). Musteri tatmininin 6nemi,
miusterilerin satin alma niyetlerini bliyik Olciide etkilemesinden ileri gelmektedir. Misteri tatmini
gerceklestirilenler, ylksek ihtimalle yasadiklari tecribeleri etraflarindaki diger kisiler ile paylasmaktadirlar
(Mohsan, Nawaz, Khan, Shaukat ve Aslam, 2011: 263). Mdsteri tatmini temelinde, isletmelerin Urin veya
hizmetlerinin satin alinmasi neticesinde kiresel rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini siirdiirebilmesi
mUmkin olmaktadir (Eskiler ve Altunisik, 2015: 486). Bu bilgiler 1siginda, misteri tatmininin satin alma niyeti
Uzerinde aracilik etkisi bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda, marka imajinin satin alma niyetine etkisinde
musteri tatmininin aracilik roll belirlenmistir.

Arastirma bulgular degerlendirilirken bazi sinirliliklar dikkate alinmalidir. Oncelikle arastirmanin geng
yetiskinler Gizerinde yapilmis olmasi ve 6rneklem grubunun vakif Gniversitesinin 6grenicilerinin olusturulmasi
arastirma bulgularinin genellestirilebilmesi igin yetersizdir. Ayrica arastirma verilerinin 04 — 12 Kasim 2019
tarihleri arasinda toplanmasi da énemli bir sinirliliktir. ileride yapilacak arastirmalarda yakin tarihli verilerin
kullanilmasi ve 6rneklemin genisletilmesi bu arastirmanin sinirliklarini ortadan kaldirabilecektir.
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