PAPER DETAILS

TITLE: BENLIK IMAJI UYUMU, TUKETICI TATMINI VE MARKA SADAKATI ILISKISI UZERINE
GORGUL BIR ARASTIRMA

AUTHORS: Can ARMUTLU,Mmithat UNER

PAGES: 1-26

ORIGINAL PDF URL: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/287384



Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 11/3 (2009). 1 - 26

BENLIK IMAJI UYUMU, TUKETICi TATMINI VE MARKA
SADAKATI ILISKiSI UZERINE GORGUL BIR ARASTIRMA

Can ARMUTLU" M. Mithat UNER™*

Oz

Tiiketici davramiglart yaziminda, tiiketicilerin marka imaji ve benlik imaj
algilamalar arasindaki uyumu ifade eden, “benlik imaji uyumu” ¢aliymalarinin,
kavramin satin alma Ooncesi etkileri iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Bu
calismamin amact benlik imaji uyumunun tiiketici tatmini ve marka sadakati ile
dogrudan ve dolayl iliskilerini ortaya koyarak satin alma sonrasi etkilerini
belirlemektir. Arastirmada benlik imaji uyumu ve marka sadakati iliskisinde tiiketici
tatmininin aracilik iligkisini ongoren bir model sunulmustur. Onerilen modelin test
edilmesi  amaciyla, Ankara’daki iiniversitelerin  Isletme  Yiiksek Lisans
programlarinda okuyan 320 cep telefonu kullamicisi ile bir arastirma
gerceklestirilmigtir. Iliskisel desene sahip arastirmada, anket teknigi ile veri
toplanmistir. Arastirma bulgularina gore,; benlik imaji uyumunun, tiiketici tatminini
dogrudan etkileyen bir degisken oldugu ortaya konmustur. Benlik imaji uyumunun
marka sadakati iizerinde ise dolayl bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Benlik imaji
uyumunun, marka sadakatini tiiketici tatmini aracilig ile etkiledigi, diger bir ifade
ile tiiketici tatminine yol acarak marka sadakati yaratiimasina neden oldugu
belirlenmistir.
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AN EMPIRICAL STUDY IN THE RELATIONSHIP BETWEEN
SELF- CONGRUITY, CONSUMER SATISFACTION AND BRAND LOYALTY

Abstract:

Self-concept defined as “the totality of the individual’s thoughts and feelings
with reference to the self as an object (Rosenberg, 1989:34) plays an important role
on individuals behavior. Self-concept as an intersting research topic has generated
considerable attention in consumer behavior literature. Studies related with self-
concept, “self-congruity” which refers to the match between consumers' self-
concept and the image of a given product is one of the most interesting research
areas. “Self-congruity theory” is based on the assumption that consumers prefer
products that have similar images with their self-image. The theory discussing the
purpose and motives of consumption with relation to self- concept in detail is
conceptualized on the bases of discussion started in 1960s about the relationship
between consumption and self-concept. In this context the motives guiding the
consumer behavior are the need for self-esteem and self-consistency (Sirgy 1982;
Sirgy and etc., 1991).

Much of the research in self-congruity in consumer behavior literature has
predicted the impact of the concept on pre-consumption behavior of consumers like
product preference, brand choice and purchase intention. Self- congruity effect on
post-consumption behavior like consumer satisfaction and brand loyalty has
generated little attention. These little researches focusing on post consumption
behavior have predicted that self-congruity has a positive direct effect on consumer
satisfaction and brand loyalty. However these studies are mostly not related with
consumer goods and haven’t focused on indirect effects of self congruity on
consumer satisfaction and brand loyalty.

The purpose of this study is to investigate the direct and indirect effects of self-
congruity on post consumption behavior focusing on consumer satisfaction and
brand loyalty. A research model is proposed to determine the direct effect of self
congruity on consumer satisfaction and brand loyalty and the mediating role of
consumer satisfaction in the relationship between self-congruity and brand loyalty.

In order to test the proposed model, a study is conducted with 320 cellular phone
users whose are Master of Business Administration students at the universities
located in Ankara. In this study with relational research design, the data is gathered
by a structured questionnaire. In the study cellular phones are chosen as previous
research had stated that cellular phones have a symbolic meaning as they are used
by the consumers for identity formation and establishing social ties (Taylor and
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Harper, 2001; Ling, 2000; Campbell and Russo, 2003; Pedersen and Nysveen,
2003; Bell, 2006, Taylor and Harper, 2003).

The results of the study have been discussed on two topics as the direct relations
between the concepts and the indirect effect of self congruity on brand loyalty.
According to the results of the research, it is determined that self-congruity has a
positive significant direct effect on consumer satisfaction which means that an
increase on self- congruity also increases the consumer satisfaction. And also, there
is as significant positive relationship between self-congruity and brand loyalty.

The second proposed relationship in the model was the mediating role of
consumer satisfaction in the relationship between self-congruity on brand loyalty or
in other words the indirect effect self-congruity on brand loyalty. It is determined
that, self-congruity effects brand loyalty through consumer satisfaction. Thus,
consumer satisfaction mediates the impact of self-congruity on brand loyalty. But
partially mediating role of consumer satisfaction emphasizes that there should be
other mediating variables between these two concepts. Further studies should
investigate other possible variables that mediate this relationship in order to
understand the antecedents of brand loyalty.

The study findings indicating that brand images has a significant role on
consumer satisfaction and brand loyalty put forth the importance of tailoring the
brand images to the actual or ideal self-concept of target consumers.

Keywords: Self-congruity, consumer satisfaction, brand loyalty

GIRIiS

Tiiketim olgusu ve tiiketici davramglari, farkli disiplinlerden bilim insanlarinin
ilgisini ¢ekmis arastirma alanlaridir. Tiketimin c¢esitli bilim dallarinca tartigilmasi
neticesinde, bireylerin hayatlarinda nesnelerin yalmizca kullanim degeri ile ifade edilen
fayda yaratma ozelligi ile aciklanmayacak bir yere sahip olduklari gériilmektedir. Insan
nesne iliskisinin karmasik yapist tiiketimde sembolik anlamlarin Onemini glindeme
getirerek tartisilmasia neden olmustur.

Pazarlama yazini incelendiginde, tiiketimin sembolik roliiniin ilk olarak 1950’lerde
tartisilmaya baslandig1 goriilmektedir (Gardner ve Levy, 1955; Levy, 1959). Yazindaki
¢alismalarin baglangicini, Levy (1959)’nin, degisen pazar kosullarinda “ekonomik adam”
varsaymminin gegerliligini  yitirdigini vurgulayarak, tiiketicilerin degisen satin alma
nedenlerini tartistigl ¢alismasi olusturmaktadir. Calismada, {irlinlerin sadece fonksiyonel
ozelliklerinden dolay1 degil, icerdikleri anlamlar nedeniyle satin alindiklari vurgusu
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oldukg¢a 6nemli bir adimdir. Satin alinan {iriinlerin, fonksiyonlar1 yaninda tiiketiciler igin
kisisel ve sosyal anlamlar igerdigi vurgulanirken, tiiketicinin imaji veya olmak istedigi
imajinin irinlerin sembolik anlamlari ile uyumunun 6nemli oldugu belirtilmektedir.

Levy (1959)’nin ¢aligmasinin ardindan, tiiketiciyi anlama yoniinde o gline degin var
olan c¢aligmalarin eksiklikleri {izerinde ilk duran akademisyenler Grubb ve Grathwohl
(1967)‘dir. Tiiketici davranislarini tahminleyebilecek teorik temellerin azligmna dikkat
¢eken aragtirmacilar, ilk kez satin alinan {irlinlerin sembolik degerleri ile tiiketicilerin benlik
kavramini iliskilendirerek, bu ¢alismanin konusunu olusturan ve detaylari ile kavramsal
cerceve igerisinde ele alinacak olan “benlik imaji uyumu” teorisinin gelisimine 6nemli
katki saglamiglardir. “Bireyin bir nesne olarak kendisine iliskin algiladig1 diisiince ve
duygularinin biitiinii” (Rosenberg, 1989:34) olarak tanimlanan benlik kavraminin tiiketici
davranislarinda kullaniminin en énemli avantaji, tanimindan da anlasildigi gibi, disaridan
gozlemciler tarafindan yapilan tanimlamalar yerine, tliketicinin kendisini tanimlamasidir
(Odabas1 ve Baris, 2003). Sosyal psikolojinin temel arastirma alanlarindan birisi olan
benlik kavraminin, insan davraniglarinin énemli bir belirleyicisi olmasi; kavramu, tiiketici
davraniglar1 yazininda da ilgi ¢ekici bir aragtirma alani haline getirmistir. Benlik kavrami ve
tilketici davraniglart iliskisi kapsaminda gerceklestirilen ¢esitli arastirmalar igerisinde,
tiikketicilerin benlik imaj1 ve marka imaj1 arasindaki algiladiklar1 uyumu ifade eden, “benlik
imaj1 uyumu” teorisinin temel savi, tiiketicilerin benlik imajlar1 ile uyumlu algiladiklar
markalar tercih ettikleri yoniindedir. Grubb ve Grathwohl (1967) nin kavramsal tartigmasi
ile uyumlu olarak ilk kez Sirgy (1982) tarafindan teorik temeller iizerine oturtulan benlik
imaj1 uyumu teorisi, tiiketici davranislar1 alaninda uzun yillardir tartisilmakta ve etkilerinin
arastirildig1 ¢aligsmalar ¢esitlenerek devam etmektedir. Tiirk¢e pazarlama yazininda, benlik
kavramu ve tiiketici davraniglar iligkisi lizerine ¢alismalarin az olmasi ise dikkat cekicidir.
Yazin incelendiginde, benlik kavraminin, tiiketicilerin giyim tercihleri ve renk seg¢iminde
kullanildig1 (Giinay, 2004), benlik algis1 ile kendini izlemenin (self-monitoring), marka
sadakati {izerindeki etkisinin incelendigi (Kavak ve Ibrahimoglu, 2006) calismalar
bulunmakla birlikte dogrudan benlik imaji uyumu teorisi kapsaminda ¢alismalara
rastlanmamistir. Benlik kavrami ve oOzellikle benlik imaji uyumu teorisi kapsaminda
gergeklestirilecek gorgiil ¢alismalarin  artmasinin, tiiketiciyi anlama ve tahminleme
konusunda yerli yazini1 zenginlestirecegi diisliniilmektedir.

Yazin taramasi sonucunda, benlik imaji1 uyumu ¢aligmalarinda; kavramin, sahiplik,
marka tercihi, satin alma egilimi gibi satin alma Oncesi etkilerinin anlasilma c¢abalarinin
agirlik kazandigy, tiikketici tatmini ve 6zellikle marka sadakati tizerindeki etkilerinin oldukg¢a
az sayida ¢aligmada incelendigi dikkat ¢ekmektedir. Arastirmalarda, genellikle benlik imaj1
uyumunun davramslar iizerindeki dogrudan etkilerinin anlasilmasi iizerinde odaklanildigi,
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kavramlar arasindaki nedensellik iliskilerinin ortaya konulmasi amaciyla aracilik
iligkilerinin incelenmedigi de goriilmektedir.

Arastirmanin amaci, benlik imaji uyumunun, tiiketici tatmini ve marka sadakati
kavramlar1 ile iligkilerini ortaya koymaktir. Caligmanin bundan sonraki boliimiinde
kavramsal gerekgeleri ile tartigilarak benlik imaji uyumu ile marka sadakati iligkisini temel
alan bir model 6nerisi sunulmustur. Arastirmada 6nerilen model ¢er¢evesinde, benlik ima;j
uyumunun marka sadakati lizerindeki dogrudan ve dolayli/araci etkisi tartigilarak gorgiil
olarak ortaya konacaktir. Kavramlar arasindaki iligkileri ortaya koymayi amaclayan
nedensel ¢aligmalarda, araci iligkilerin belirlenmesi, iligkilerin nasil olustugu ve nedenlerini
anlamak i¢in olduk¢a dnemlidir. Arastirmada dnerilen model, benlik imaji1 uyumu ve marka
sadakati iligkisinde, tiikketici tatmininin aracilik ettigini ongérmektedir. Arastirma amact
dogrultusunda, sembolik anlamlari igeren cep telefonu iriinii kullanicilart ile bir ¢alisma
gerceklestirilmistir. S6z konusu iriiniin se¢iminde, cep telefonlarinin, sembolik anlamlar
gergevesinde kimlik yapilanmasinda, benligin ifadesi ve sosyal baglarin kurulmasinda
oneminin vurgulamasi etken olmustur (Taylor ve Harper, 2001; Ling, 2000; Campbell ve
Russo, 2003; Pedersen ve Nysveen, 2003; Bell, 2006; Taylor ve Harper, 2003).

1) KAVRAMSAL CERCEVE VE ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Benlik imaji uyumu teorisi, Urlinlerin benligin ifadesi olarak kullanilmast ile,
tiiketicilerin benlikleri veya benlik imajlar1 ile benzer imajlara sahip algiladiklar1 {iriinleri
tercih ettikleri temel varsayimma dayanmaktadir. Teorinin, 1960’11 yillarda tiiketim ve
benlik iligkisini tartigmaya baglayan aragtirmalari temel alarak kavramsallastirildigi
goriilmektedir (Sirgy 1982; Sirgy ve digerleri, 1991). Teori; tiiketimin amaglari, amaglara
yon veren giidiilerin benlik kavramlar ile iligkilerini detayl bir sekilde ortaya koymaktadir.
Sirgy (1982), iirlin imajlarinin, tiiketicilerde belli benlik semalarini aktif hale getirerek,
iiriine ve imajina iligkin olumlu veya olumsuz degerler olusturarak davraniglara yon verdigi
savindan yola ¢ikmaktadir. Uriin imaji ile benlik imaji arasindaki uyum diizeylerinin
tilketici davranig1 iizerindeki etkisine ise, benlik saygisi ve benlik tutarliligi giidiileri
aracilik etmektedir (Sirgy, 1982; Sirgy ve Danes, 1982). Tiiketici davranigina hangi giidii
yOn verirse versin, ortaya ¢ikan sonug bireylerin tiikketim faaliyeti ile birlikte benliklerini
korumak, pekistirmek veya gelistirmek amacinda olduklaridir.

Yazinda konu ile ilgili ¢alismalar tarihsel siire¢ igerisinde incelendiginde, kavramin
etkilerinin anlagilmasi yoniindeki cabalarla birlikte, ele alimigi agisindan tartigmalarin
yasandig1 goriilmektedir. Onceleri tek boyutlu caligmalar olarak adlandirilan ve bireyin
kendisine iligkin tim algi ve degerlendirmelerini iceren “gercek benlik” kavraminin
aragtirmalara konu oldugu goriilmektedir (Birdwell, 1968; Grubb ve Grathwohl, 1967;
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Grubb ve Hubb, 1968). Ancak, tiiketicilerin satin almalarinda her zaman gercek benlik
kavramlar1 ile uyum beklentisi igerisinde olmayacagi, ideal benlik kavramimin da
davranislarinda etkili olabilecegi gergegi (Landon, 1974), gergek benlik ile birlikte, bireyin
olmak istedigi kisi ve imajlar olarak tanimlan “ideal benlik” kavraminin da ¢aligmalarda ele
almmasina yol agmugtir. Yakin tarihli ¢alismalarda ise, benlik kavraminin ¢ok boyutlu bir
kavram tartisilmaya baslanmasi ile birlikte, gercek ve ideal benlik disinda, sosyal ve ideal
sosyal benlik kavramlarindan da s6z edilmektedir. (Sirgy, 1979; 1982). Bu cercevede;
“gercek benlik”, bireyin kendisine iligkin algiladigi imaji; “ideal benlik”, bireyin olmak
istedigi imaj1; “sosyal benlik”, bireyin bagskalar: tarafindan algilanan imajini; “ideal sosyal
benlik” ise, bireyin baskalar1 tarafindan algilanmasim1 istedigi imaji  olarak
tanmimlanmaktadir. Belirtilen dortlii ayrima gore kavramsallagtirma genel kabul gérmiis bir
yaklasim olsa da yazin incelendiginde, ger¢ek ve ideal benlik imajinin, ¢alismalarda daha
¢ok kullanildig: goriilmektedir.

Benlik imaji uyumunun tiiketici davramiglari {izerindeki etkilerini ortaya koymaya
calisan caligmalar incelendiginde; agirlikli olarak marka tercihi, satin alma egilimi, marka
secimi (Dolich, 1969; Hughes ve Guerrero, 1971; Landon,1974; Belch, 1977; Sirgy, 1979;
Sirgy ve Danes, 1982; Ericksen ve Sirgy, 1992; Ericksen, 1996; Mehta,1999; Graeff, 1997;
Hogg, Cox ve Keeling, 2000; Litvin ve Goh, 2002) gibi degiskenler ile iliskilerinin
calisildig1 goriilmektedir. Bu ¢ercevede, calismalarda daha ¢ok satin alma oncesi etkilerin
belirlenmeye ¢alisildig1 sdylenebilecektir. Satin alma sonrasi etkilerin incelendigi az
sayidaki ¢aligma, benlik imaji uyumunun tiiketici tatmini ve marka sadakati iizerinde
olumlu etkileri oldugunu ortaya koymaktadir (Belenger ve digerleri, 1976; Sirgy ve Samli,
1985; Kressmen ve digerleri, 2007).

Benlik imaji uyumunun etkilerinin arastirildigi ¢alismalar igerisinde; ilk kez turizm
alaninda bir c¢alismada, benlik imaj uyumunun turistlerin tatmin diizeyleri {izerindeki
etkisinin gorgiil olarak test edildigi goriilmektedir (Chon ve Olsen, 1991). S6z konusu
¢alisma, benlik imaj1 uyumu ile tatmin arasindaki pozitif iliskiyi turistik destinasyonlar i¢in
ortaya koymaktadir. Sonrasinda yine turizm alaninda benlik imaji uyumu ile tatmin
arasindaki iligkinin incelendigi ¢alismalar bulunmaktadir (Litvin ve Goh, 2003; Ekinci ve
Riley, 2003; Back, 2005). Yakin tarihli ¢aligmalar igerisinde sadece perakendeci magazalar
ve bir kuafér salonu miisterilerinin ele alindig1 iki calismada (fbrahim ve Najjar, 2007;
Yim, Chan ve Hung, 2007), benlik imaji uyumunun tiiketici tatmini tizerindeki etkisi
incelenmistir. Benlik imaji uyumu ile tiikketici tatmini arasindaki iliskinin turizm alani
disinda sadece iki arastirmaya konu olmasi dikkat ¢ekmektedir. S6z konusu yazin bulgular
cergevesinde, benlik imaji uyumunun satin alma sonrasi davranislar tizerindeki etkilerinin
incelendigi ¢aligmalarin olduk¢a az oldugu goriilmekle birlikte, kavramlar arasinda pozitif
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yonlii bir iliskinin varligindan da s6z etmek miimkiindiir. Yazin bulgular1 dogrultusunda
asagidaki hipotez ve alt hipotezler olusturulmustur.

H;: Tiiketicilerin benlik imaji uyumu ile tatmin diizeyleri arasinda pozitif yonlii bir
iliski vardir.

Hj.: Tiketicilerin gercek benlik imaji uyumu ile tatmin diizeyleri arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir.

Hy,: Tiketicilerin ideal benlik imaji uyumu ile tatmin diizeyleri arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir.

Yazin incelendiginde, bugiine kadar gergeklestirilen caligmalardan; ikisi magaza
sadakati (Belenger ve digerleri, 1976; Sirgy ve Samli, 1985), biri otomobil markalari
(Kressmen ve digerleri, 2007) biri otellerin (Back, 2005), son olarak da bir mobil iletisim
saglayicisi isletmenin incelendigi (Sirgy ve digerleri,2008) toplam bes ¢alismada, benlik
imaj1 uyumu ile marka sadakati arasindaki iliskinin arastirildigr goriilmektedir. Farkli {irlin
gruplarinda gergeklestirilen s6z konusu c¢alismalarin ortak noktasi, benlik imaji uyumu ile
marka sadakati arasinda pozitif yonli bir iliskinin oldugudur. Bu dogrultuda benlik imaj1
uyumu ile marka sadakati arasindaki iliskiyi ifade eden asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

H,: Tiiketicilerin benlik imaji uyumu ile marka sadakati diizeyleri arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir.

H,,: Tiketicilerin gergek benlik imaji uyumu ile marka sadakati diizeyleri arasinda
pozitif yonlii bir iligki vardir.

H,y,: Tiketicilerin ideal benlik imaji uyumu ile marka sadakati diizeyleri arasinda
pozitif yonlii bir iligki vardir.

Buraya kadar yapilan agiklamalar; benlik imaj uyumunun, tiiketici tatmininin bir
belirleyicisi veya Onciilii oldugunu ve marka sadakati ile de iliskili bir kavram oldugunu
gostermektedir. Tiketici tatmini ve marka sadakati kavramlarimi birlikte ele alan Back
(2005) turizm alaninda gerceklestirdigi ¢caligmasinda sosyal benlik imaji uyumunun marka
sadakati ile birlikte miisteri tatmini {izerindeki etkilerini incelemesi agisindan 6nemlidir.
Calismada benlik imaji uyumu, miisteri tatmini ve sadakat arasindaki iliski incelenmis ve
benlik imaji uyumu ile sadakat iliskisinde, miisteri tatmininin aracilik etkisi ortaya
konmustur. Benlik imaj1 uyumunun marka sadakati tizerindeki dolayl: etkisinin incelendigi
bu ¢alisma bulgular1 ve hem benlik imaji uyumu ¢alismalarinin hem de marka sadakatinin
onciillerinin arastirildig1 ¢aligmalarin bulgulari; benlik imaj uyumunun tiiketici tatmini ile
birlikte marka sadakati iizerinde etkili oldugunu diisiindiirmektedir. Bir bagka ifadeyle,
benlik imaji uyumunun marka sadakati iizerindeki etkisine, tiiketici tatmininin aracilik
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ettigi ongoriilmektedir. S6z konusu dolayl iliskiyi ifade etmek iizere asagidaki hipotez ve
alt hipotezler olusturulmustur.

Hj;. Tiiketicilerin benlik imaj uyumu ile marka sadakati diizeyleri arasindaki iliskiye
tatmin diizeyleri aracilik etmektedir.

H;,: Tiiketicilerin ger¢ek benlik imaj uyumu ile marka sadakati diizeyleri arasindaki
iliskiye tatmin diizeyleri aracilik etmektedir.

Hj,,: Tiiketicilerin ideal benlik imaj uyumu ile marka sadakati diizeyleri arasindaki
iliskiye tatmin diizeyleri aracilik etmektedir.

Tiiketici tatmini ve marka sadakati kavramlar1 pazarlama yazininda ¢ok ilgi ¢eken
kavramlar olmustur. Pazarlama yazin1 c¢ergevesinde, marka sadakatinin Onemli bir
onciiliiniin tiiketici tatmini oldugu bilinmektedir. Arastirmada yer alan kavramlar arasindaki
dogrudan bir iligki de, tiiketici tatmini ile marka sadakati arasindaki iligkidir.

H,: Tiiketicilerin tatmin diizeyleri ile marka sadakati diizeyleri arasinda pozitif yonlii
bir iligki vardir.

Arastirmada yukaridaki ongoriiler dogrultusunda dnerilen model, Sekil:1’de gercek
benlik imaj1 uyumu ag¢isindan gosterilmektedir.

TUKETICI
TATMINi
H4
HI,
GERCEK H2, MARKA
BENLIK SADAKATI
iMann
Sekil:1

Gergek Benlik imaji Uyumu Agisindan Arastirmada Onerilen Model

Arastirma modelinin ideal benlik imaji uyumu agisindan gosterimi ise, Sekil:2’de
yer almaktadir. Yukaridaki teorik dayanaklari ile Onerilen model; oncelikle, benlik imaji
uyumunun tiiketici tatmini ve marka sadakati ile dogrudan iligkilerini ve ayni zamanda,
benlik imaj1 uyumunun marka sadakatine olan etkisinde tiiketici tatmininin aracilik etkisini
ongormektedir.
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TUKETICI
TATMINI
Hl, H4
iDEAL H2b MARKA
BENLIK SADAKATI
iMAJI
Sekil:2

ideal Benlik imaji Uyumu Agisindan Arastirmada Onerilen Model

Kavramlar arasindaki iliskiyi agiklama amacinda olan arastirmada iliskisel tasarim
benimsenmigtir. Gergeklestirilen niceliksel arastirmada anket teknigi ile veri toplanmustir.
Arastirma amagclar1 dogrultusunda gelistirilen anket formu {i¢ bdliimden olugmaktadir.
Anket formunun birinci boliimiinde, oncelikle katilimcilardan kullandiklart cep telefonu
markasini belirtmeleri istenmistir. Sonrasinda, kullandiklar1 cep telefonu markasini 30 adet
kisilik sifatindan olusan, 7°1i Likert tipi dl¢ek {lizerinde degerlendirmeleri istenmistir. S6z
konusu sifat listesinin olusturulmasi i¢in yapilan 6n ¢aligma, 6lgiimlerin anlatildigi boliimde
asamalar ile anlatilmigtir. Tkinci boliim, katilimeilarin ayni sifat listesi iizerinde, ideal ve
gercek benliklerini tanimlamalarini igermektedir. Uciincii béliimde, tiiketici tatmini ve
marka sadakatinin 6lglimiine yonelik 5 adet soru bulunmaktadir.

Arastirmanin veri tabanin olusturulmasinda ve veri analizinde SPSS bilgisayar
programi kullanmilmigtir. Verilerin analizinde, korelasyon, dogrusal regresyon ve g¢oklu
dogrusal regresyon analiz tekniklerinden yararlanilmistir.

A) Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini, Ankara’da yer alan iniversitelerin isletme yiiksek lisans
egitimi programlarinda ders asamasinda olan cep telefonu kullanicisi tiim 6grenciler
olusturmaktadir. S6z konusu evrenin se¢iminde yazin bulgular1 cercevesinde asagidaki
unsurlar etkili olmugtur.

Cep telefonu kullaniminin arastirildigi ve sembolik anlamlarin 6nemini ortaya koyan
¢aligmalarin (Taylor ve Harper, 2001; Ling, 2000; Campbell ve Russo, 2003; Pedersen ve
Nysveen, 2003; Bell, 2006; Taylor ve Harper, 2003) ortak noktasi, sembolik anlamlarin
ozellikle genglerde daha &nemli olmasidir. “Parmak nesli (thumb generation)” (Plant,
2001), olarak da tanimlanan, zaman ve yer anlaminda siirekli ulasilabilir olmak istemeyen
geng tiiketiciler i¢in cep telefonlar1 aileleri ve diger otoriterler ile aralarina mesafe koyarak
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Ozgiirlik saglayan bir ara¢ haline gelmektedir (Dedeoglu, 2004). Tiirk tiiketicilerin cep
telefonu kullamimlarinin arastirildign bir aragtirma bulgulart da; kullamimda sembolik
ihtiyaglarin fonksiyonel ihtiyaglardan daha 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma
bulgularina gore; cep telefonlari, ulasilabilirlik, ozgiirliikk, giivenlik, koordinasyon
saglarken, bir yandan da prestij, sosyal statii, kimlik sembolii olarak kullanilmaktadir.
Niteliksel ve niteliksel yontemlerin kullandig1 caligmada, sembolik anlamlarin 6zellikle
geng tiiketiciler icin 6nemi vurgulanmaktadir. Cep telefonlarinin tiiketiciler tarafindan,
kullanicist igin popiiler, modern, sosyal gibi ozelliklerin gostergesi oldugu ve kimlik
tanimlamasinda kullanildig: belirtilmektedir (Dedeoglu, 2004).

Arastirmanin amaci agisindan, ¢ok farkli is ve meslek gruplarindan kisilerin tercih
ettigi isletme yiiksek lisansi bolimii 6grencileri ile ¢alisilmasi uygun bulunmustur.
Ankara’da toplam 9 {iniversitede Isletme Yiiksek Lisans Egitimi verilmektedir. Sosyal
Bilimler Enstitiileri ve Isletme Yiiksek Lisans Egitimi (MBA) gerekli izinlerin alinmasi
kaydiyla tiim ogrencilere ulasilmasi hedeflenmistir. Geri donen toplam 335 anket
formundan, bazilar1 eksik ve hatali doldurmalar nedeniyle degerlendirmeye alinmamis
olup, toplam 320 anket formu degerlendirme kapsamina alinmstir.

B)Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirma modelinde yer alan benlik imaji uyumu, tiiketici tatmini ve marka
sadakati kavramlarmin Olgiilmesinde kullanilan o6lgekler asagida detayli olarak
aciklanmistir.

Benlik Imaji Uyumunun Olgiimii

Arastirmada benlik kavrami; gercek ve ideal benlik kavramlar ile sinirlandirilmastir.
Arastirmada; benlik imaji uyumunun Ol¢iimiinde, Sirgy ve digerleri (1997) tarafindan
“geleneksel yontem” olarak adlandirilan yontem benimsenmistir. S6z konusu ydntemde,
tiketicilerden, mevcut veya arastirmaci tarafindan hazirlanan kisilik sifatlart listesi
dogrultusunda, iiriin imaj1 ile benlik imajlarin1 degerlendirmeleri istenmektedir. Ardindan,
iriin veya marka imaji ile benlik imaji algilamalari arasindaki farklar matematiksel
formiiller ile hesaplanarak tiiketicilerin benlik imaji uyum diizeyine ulagilmaktadir.
Benimsenen 6l¢iim yontemiyle cep telefonu kullanicilarinin, marka imaji, gercek ve ideal
benlik imaj1 algilar1 Slgiilerek, gercek ve ideal benlik imaji uyumlarinin hesaplanmasi
gerceklestirilmistir. Benlik imaji uyumu yazininda; geleneksel yonteme iligkin en dnemli
elestiri; farkll iirtin gruplan ve farkl kiiltiirlerde ayni 6lgeklerin kullamlmasidir (Sirgy,
1982). Calismada; belirtilen sorunun iistesinden gelebilmek igin, marka ve benlik imaji
algisinin Olgiimde kullanilacak en uygun Olgegin belirlenmesi i¢in iki agamali bir 6n
caligma gerceklestirilmigtir.



Benlik Imaji Uyumu, Tiiketici Tatmini ve Marka / 11
Sadakati Iliskisi Uzerine Gérgiil Bir Arastirma

On ¢alismanin birinci asamasinda; ii¢ farkl isletme yiiksek lisans grubunda yer alan
toplam 50 yiiksek lisans Ogrencisine “genel olarak bir cep telefonunu tanimlamada
kullanabileceginiz kisilik sifatlar1 nelerdir” sorusu yoneltilmis akillarina gelen sifatlar
yazmalar1 istenmigstir. Toplanan nitel veri kodlanarak en c¢ok tekrar edilen sifatlar tespit
edilmistir. On ¢alismanin birinci asamasinda, yazindaki mevcut dlgeklerde yer almayan,
kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanabilecegi diisiiniilen yeni kisilik sifatlarina ulagilmasi
amaglanmistir. Toplanan nitel veri ile es zamanl olarak; yazinda en ¢ok kullanilan benlik
imaji ve marka imajina iligkin kisilik sifatlarmin toplanmasi ile birlikte bir sifat havuzu
olusturulmustur. Aragtirmanin kisilik sifatlarina iliskin havuzunu, marka kisiligi konusunda
en ¢ok kabul goren 42 maddeden olusan Aaker (1997)’in dlgegi, Malhotra (1988)’nin 28
maddeden olusan benlik imaji 6l¢egi ve Graeff (1996a, 1996b; 1997)‘in galigmalarinda
kullandig1 6lgekler olusturmustur. Uzman goriisii alinarak, sifatlarin Tiirk¢eye cevrilmesi
gerceklestirilmistir. Nitel olarak toplanan ve sonrasinda kodlanan dlgeklerde yer almayan
kisilik sifatlarmin da eklenmesi ile birlikte 70 maddeden olusan bir kisilik sifat listesi
olusturulmustur. On ¢alismanin ikinci asamasinda ise, katilimeilardan sifatlari, cep telefonu
iriiniinii tanimlamada ne derece kullanabileceklerini 7°li Likert tipi oOl¢ek {izerinde
degerlendirmeleri istenmis ve orta degerler dikkate alinarak, en uygun 30 adet kisilik
stfatinin marka ve benlik imaji algisinin degerlendirilmesinde kullanilmasina karar
verilmigtir.

Cep telefonu markas: ile gercek ve ideal benlik imaj1 algilarma iliskin elde edilen
verilerden; mutlak farklar yontemi ile marka ve benlik imaji degerlendirmeleri arasindaki
farklar hesaplanmistir. Sonrasinda, her cevaplayicinin soru formunda yer alan kisilik
sifatlarina verdigi dnem derecesine gore agirlikli ortalamalar1 hesaplanarak, gercek ve ideal
benlik imaji uyumu degerleri elde edilmistir. S6z konusu hesaplama i¢in, benlik imaji
uyumu ¢alismalarinda onerilen formiiller kullanilmistir (Sirgy, 1982; Sirgy ve digerleri,
1991; Kressman ve digerleri, 2006)."

Tiiketici Tatmini ve Marka Sadakati Kavramlarimn Ol¢iimii

Marka sadakati Oliver (1999:34) tarafindan “tiiketicilerin davranislarinda, durumsal
kosullarin veya pazarlama gabalarinin kolay kolay degisiklige yol agamayacags; tiiketicinin
bir markay1 gelecekte tekrar satin almasina iliskin giiglii baglilik hissi” seklinde tanimlanan
sadakat kavraminin, davranigsal ve tutumsal sadakat olmak iizere iki boyuttan olustugu
goriilmektedir. Davranigsal sadakat, ayn1 markay: tekrar satin almalar1 ifade ederken,
tutumsal sadakat tekrar satin almaya iliskin giiclii baglilik derecesini ifade etmektedir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Marka sadakatini daha farkli boyutlar ile agiklayan
¢aligmalar bulunmasina karsin, dl¢iimlerin de temelde belirtilen ikili ayrima dayandigi veya
iki boyutun birlesiminden olustugu goriilmektedir (Kim ve digerleri, 2004). Tiiketicinin
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ayn1 {lirlinii tekrar satin alma davranis1 gostermesi, her zaman markaya sadik oldugu
anlamina gelmemekte, sadakatin anlagilabilmesi i¢in, davraniglarla birlikte tiiketicinin
gelistirdigi tutumlarin birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir (Homburg, Giering ve
Menon, 2003). Davranigsal ve tutumsal sadakatin birlikte ele alinmasi ile sadakatin
Ol¢iimiinde, tiiketicilerin tekrar satin alma egilimleri, degistirmeme istekleri ve bagkalarina
tavsiye etme istekleri ele alinmaktadir (Homburg, Giering, 2001; Lin ve Wang, 2006; Kim
ve digerleri, 2007). Calismada, s6z konusu yaklasim benimsenerek, tiiketicilerin ayni
markay1 tercih etme egilimleri, kosullar karsisindaki degistirmeme niyetleri ile tavsiye etme
isteklerini ifade eden ii¢ soru kullanilarak 6l¢iilmiistiir.

Tiiketici tatmini kavram genellikle; belli bir satin alma kararina iliskin tiiketicilerin
satin alma sonrasi degerlendirmeleri seklinde tanimlanmaktadir (Oliver, 1980; Homburg ve
Giering, 2001). Teorik dayanagini, beklenti-dogrulanmama paradigmasindan alan
(Homburg, Koschate ve Hoyer, 2006), tiiketici tatmininde esas olan, tiiketicinin Onceki
deneyimleri ve iriine iligkin ¢esitli kaynaklardan topladig: bilgiler dogrultusunda, zihninde
satin alma Oncesinde olusan {irliniin kalitesine iligkin beklentilerdir (Solomon, 2002).
Tatminin olusumunda, kaliteye iliskin beklentilerin gerceklesen performans ile
karsilagtirilmas1 yaklagimi, algilanan kalitenin tatminin nemli bir belirleyicisi oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, algilanan kalitenin tatminin bir Onciilii olarak ele
alindig1 caligmalar ile birlikte (Olsen, 2002); kavramin tatmin dl¢limlerinde de yer aldig: da
goriilmektedir (Jamal ve Goode, 2001). Buraya kadar ki agiklamalar, tatmin kavraminin
bilissel bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir. Ancak kavramin ayn1 zamanda duygusal bir
stire¢ oldugu yani tiiketim deneyimi ile yasanan duygularin ifade edilmesini igerdigi de
vurgulanmaktadir (Oliver, 1999; Homburg ve Giering, 2001). Bu ¢er¢evede kavramin
Olclimlerinde, tiiketicilerin satin alma Oncesi beklentileri ile satin alma sonrasi
algilamalarinin ~ karsilagtirilmasi  yerine, markaya iliskin tutumlarinin  biitlinciil
degerlendirmelerini ifade eden sorularin kullanildig1 goriilmektedir (Kim Park ve Jeong,
2004, Kim ve digerler, 2007; Ziethalm, Berry ve Parasurman, 1996; Babin ve Griffin,
1998; McAlexander, Kim ve Roberts, 2003). Calismada; tiiketici tatmininin 6l¢iimiinde,
tiketicinin kullandig1 cep telefonu markasina iliskin kalite algisi ile genel olarak
memnuniyet derecesini dlgmeye yonelik iki ifade kullanilmigtir.

Arastirmada yer alan kavramlarin 6l¢limiine yonelik gelistirilen 6lgegin son haline
getirilebilmesi i¢in 40 katilimci ile gerceklestirilen 6n testte; katilimcilar tarafindan, kisilik
sifatlarinin, hem marka hem de benlik kavrami tanimlamasinda rahatlikla kullanilabiliyor
olmasina dikkat edilmistir. On test asamasindan sonra, bazi sorular c¢ikarilmis, bazi
sorularda ise ifadeler diizeltilerek anket formuna son hali verilmistir.
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IIT) ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmada elde edilen bulgular, kavramlar arasindaki dogrudan iligkilerin ve
calismada oOnerilen dolayl iliskinin analizinin gergeklestirildigi iki baslik altinda
degerlendirilmistir.

A) Benlik imaji Uyumu, Tiiketici Tatmini ve Marka Sadakati
Kavramlar1 Arasindaki Dogrudan iliskiler

Kavramsal cergevede teorik dayanaklari ile tartigilan kavramlar arasi dogrudan
iligkilerin test edilebilmesi i¢in Pearson korelasyon katsayisi kullanilmigtir. Buna gore;
gercek benlik imaj uyumu ile tiiketici tatmin diizeyi arasindaki iliskiye bakildiginda
(r=0.340, p <.01), orta diizeyde pozitif yonlii bir iligkinin oldugu goriilmektedir (Tablo : 2).
S6z konusu bulgu, gergek benlik imaj1 uyum diizeyi arttik¢a tiiketicinin tatmin diizeyinin de
arttigmi gostermektedir. Bu dogrultuda H,, hipotezi kabul edilmistir. Ideal benlik imaji
uyumu ile tatmin diizeyi arasinda da pozitif yonlii orta diizeyde bir iliskinin (r=0.471, p<
.01) oldugu goriilmektedir (Tablo : 3). Ideal benlik imaji uyum diizeyindeki artisin da
tiketicilerin tatmin diizeylerinde artisa yol agtigi goriilmektedir. S6z konusu bulgu
dogrultusunda, Hy, hipotezi de kabul edilmistir. Her iki alt hipotezin kabul edilmesi ile
birlikte; benlik imaj1 uyumu ile tiiketici tatmini arasindaki pozitif yonlii iliskiyi dngdren H,
hipotezi desteklenmistir.

Tablo:1

Gergek Benlik imaji Uyumu ile Tiiketici Tatmini ve Marka Sadakati
Arasindaki Korelasyonlar

Gergek Benlik Tiiketici Marka
Degiskenler imaji Uyumu Tatmini Sadakati
Gergek Benlik
Imaji Uyumu 1,000
Tiiketici
Tatmini .340%* 1,000
Marka
Sadakati ,369%* ,153%* 1,000

% p < 0.01.

Gergek benlik imaji1 uyumu ile marka sadakati arasinda orta diizeyde pozitif yonlii
bir iligki (r=0.369, p< .01) oldugu goriiliirken (Tablo:1); ideal benlik imaj1 uyumu ile marka
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sadakati arasinda da orta diizeyde pozitif yonlii bir iliski (0.506, p< .01) bulunmaktadir
(Tablo:2). S6z konusu iligkilerin ortaya konmasi ile ger¢ek ve ideal benlik imaji uyumlarini
ifade eden alt hipotezlerin desteklenerek; benlik imaji uyumu ile marka sadakati arasindaki
pozitif yonlii iliskiyi 6ngdren H, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo: 2

ideal Benlik imaji Uyumu ile Tiiketici Tatmini ve Marka Sadakati
Arasindaki Korelasyonlar

Ideal Benlik Tiiketici Marka
Degiskenler Imaj1 Uyumu Tatmini Sadakati
Ideal Benlik
Imaji Uyumu 1,000
Tiiketici
Tatmini AT1** 1,000
Marka
Sadakati 506%* J153%* 1,000

% p < 0.01.

Tiiketicilerin tatmin diizeyleri ile marka sadakati diizeyleri arasindaki iliskiye
bakildiginda; pozitif yonli yiiksek diizeyde bir iligkinin (r=0.753, p<.01) oldugu
gorilmektedir. Boylece, iki kavram arasindaki pozitif iliskiyi 6ngéren H, hipotezi kabul
edilerek, mevcut yazin bulgulari bir kez daha desteklenmistir.

B) Benlik imaji Uyumu Ve Marka Sadakati Arasindaki Dolayh Tliski

Yukarida elde edilen bulgular, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki anlamli
bir iligkinin varligina ortaya koyarak 6ngoriilen aracilik iliskisinin de test edilmesine olanak
tanimaktadir. Aracilik testleri ile anlasilmaya caligilan, iki degisken arasindaki dogrudan
iliskinin bir baska degiskenin varligimi tamamen veya en azindan bir dereceye kadar sart
kosmasidir. Bir baska ifadeyle amag, iki degisken arasinda var olan iligkinin, baska bir
degisken tarafindan saglandigin1 kesfetmektir. Amag¢ aract degiskenin etkisi kontrol
edildiginde bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide anlamli bir diisiis
oldugunun goriilmesidir. Bu durum kismi aracilik iligkisi oldugunu gosterirken, iliskinin
istatistiksel olarak anlamli ¢tkmamasi tamamiyla aracilik iligkisi oldugunu gostermektedir.
Aracilik iliskisinin tespit edilebilmesi ¢oklu regresyon analiziyle saglanabilmektedir (Baron
ve Kenny, 1986). Ancak her zaman bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki
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iliskide bir diislis olmas1 aracilik iligkisinin oldugunu gostermemektedir. Baron ve Kenny
(1986) tarafindan 6nerilen Sobel testi, s6z konusu diisiisiin istatistiksel olarak anlamliliginin
test edilmesi i¢in kullanilmaktadir (Simsek, 2007).

Arastirma modelinde Onerilen aracilik iliskisi, benlik imaji uyumu ile marka
sadakati arasindaki iligkiye, tiiketici tatmin diizeyinin aracilik etmesine yoneliktir. Bir
bagka ifadeyle, benlik imaji uyumu ve marka sadakati arasinda tiiketici tatmini araciligryla
dolayli bir iliskinin oldugu 6ngdriilmektedir. Yukaridaki aciklamalar ¢ercevesinde; aracilik
iligkisinin test edilebilmesi igin, li¢ asamadan olusan regresyon analizi sonuglar1 asagida yer
almaktadir (Tablo:3).

Tablo: 3

Gergcek Benlik imaji Uyumu ile Marka Sadakati iliskisinde Tiiketici Tatminin
Araciigimin Yordanmasina iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimli Standart

Degisken Bagimsiz degigken B hata B t p R’
1. Marka Gergek Benlik
Sadakati Imaj1 Uyumu
Sabit 5,845 ,166 - 35,279 ,000
Gergek benlik imaj1 uyumu 0,882 ,124 , 369 7,089  ,000 ,136
2. Tiiketici Gergek Benlik
Tatmini Imaj1 Uyumu
Sabit 6,007 ,166 - 36,140 ,000
Gergek benlik imaj uyumu 0,804 ,125 , 340 6,448  ,000 ,116
G
Sadakati Tiiketici Tatmini
Sabit 1,544 ,261 - 5,917,000
Gergek Benlik Imaji Uyumu 0,306 ,092 ,128 3,316,001
Tiiketici Tatmini 0,716 ,039 ,710 18,384,000 ,582

Arastirmada Once ger¢ek benlik imaji uyumu agisindan séz konusu aracilik
iliskisinin analizi gergeklestirilmistir. Regresyon analizi sonuglarina gore; elde edilen ii¢
regresyon esitligi asagida verilmistir.

1. Marka Sadakati= 5,845+ 0,882 Gergek Benlik Imaji Uyumu
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2. Tiiketici Tatmini=6,007+0,804 Gergek Benlik Imaji Uyumu
3.Marka Sadakati= 1,544+0,306 Gergek Benlik Imaji Uyumu+0,716 Tiiketici
Tatmini

Birinci regresyon modelinde gergek benlik imaji uyumunun marka sadakatine olan
etkisi, ticlincii esitlikte tiiketici tatmininin regresyon denklemine girmesi ile azalmistir. S6z
konusu azalma Sekil:3’de parantez igindeki deger ile gosterilmektedir. Azalma, aracilik
iliskisinin olabilecegini gdstermektedir (Sekil:3). Ancak, gercek benlik imaji uyumunun
etkisinin, tiiketici tatmini araciligiyla marka sadakatini etkiledigi sonucuna varabilmek igin,
Sobel testi ile hesaplanan z degerinin anlamliligina bakmak gerekmektedir. Sobel testine
gbre z degeri 3.27 (p=0.001) bulunmustur. Istatistiksel acidan anlamli bulunan z degeri,
ongoriilen aracilik iliskisinin anlamli oldugunu gostermektedir.

TUKETICI
TATMINI
0.340 0.753
0.369
GERGEK MARKA
BENLIK IMAJI SADAKATI
uYumu
0.128)
Sekil: 3

Gergek Benlik imaji Uyumu Aqisindan Aracilik iliskisi
Ideal benlik imaji uyumu ile marka sadakati arasindaki tiiketici tatminin aracilig1 ile
gerceklestigi Ongoriilen dolayl iligkinin test edilebilmesi i¢in ayni sekilde {i¢ asamali
regresyon analizi ger¢eklestirilmistir (Tablo:4).
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Tablo: 4

ideal Benlik imaji Uyumu ile Marka Sadakati iliskisinde Tiiketici Tatminin
Araciigmin Yordanmasina iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimli Bagimsiz degisken B Standart B t p R’
Degisken hata
1. Marka Ideal Benlik imaji
Sadakati Uyumu
Sabit 6,008 ,135 - 44,485 ,000
Ideal Benlik imaji Uyumu 0,981 ,094 ,506 10,462 ,000 ,256
2. Tiiketici Ideal Benlik imajt
Tatmini Uyumu
Sabit 6,166 ,137 - 45,030 ,000
Ideal benlik imaj uyumu 0,905 ,095 471 9,512 ,000 ,222
Marka Sadakati Ideal Benlik Imaji
Uyumu ve Tiiketici
Tatmini
Sabit 1,891 .,270 - 6,993 ,000
Ideal Benlik Imaji Uyumu 0,377 ,078 ,195 4,815 ,000
Tiiketici Tatmini 0,668 ,041 ,662 16,378 ,000 ,597

Regresyon analizi sonuglarina gore; elde edilen ii¢ regresyon esitligi asagidaki

gibidir.

1. Marka Sadakati= 6,008+ 0,981 ideal Benlik Imaji Uyumu
2. Tiiketici Tatmini= 6,166+0,905 Ideal Benlik imaji Uyumu

3. Marka Sadakati=1,891+0,377 Ideal Benlik Imaji Uyumu+0,668 Tiiketici Tatmini

Birinci regresyon modelinde ideal benlik imaji uyumunun marka sadakatine olan
etkisi, tiiketici tatminin regresyon denklemine girmesi ile ligilincii esitlikte azalmaktadir
(Sekil:4). Elde edilen bulgu dogrultusunda, ideal benlik imaji uyumu ile marka sadakati
iliskisine tiiketici tatminin aracilik ettii goriilmektedir. S6z konusu etkideki azalmanin
anlamlilig1 i¢in Sobel testi ile z degeri hesaplanmistir. Sobel testine gore z degeri 8.22
(p=0.000) bulunmustur. Istatistiksel agidan anlamli olan z degeri, tiiketici tatminin iki
kavram arasindaki araciliginin dogrulandigini gostermektedir.
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TUKETICI
TATMINi
0.471 0.753
0.506
IDEAL MARKA
BENLIK SADAKATI
IMAJI

(0.195)
Sekil:4

ideal Benlik imaji Uyumu Agisindan Aracihik fliskisi

Yukaridaki bulgular dogrultusunda, Hi, ve Hs, alt hipotezlerinin desteklenmesi ile
birlikte H; hipotezi kabul edilmistir. Boylece, benlik imaji uyumu ile marka sadakati
arasinda tiiketici tatmini aracilifiyla dolayli bir iliski bulundugu ya da benlik imaj:
uyumunun marka sadakati iizerindeki dolayli etkisinin dogrudan etkisinden daha yiiksek
oldugu sodylenebilecektir. Arastirma bulgulari ¢ergevesinde benlik imaji uyumunun etkileri
belli bir siralamay1 takip etmektedir. Benlik imaj1 uyumu once tiiketici tatminine, ardindan
marka sadakatine yol a¢gmaktadir. Bir baska ifadeyle; benlik imaji uyumunun marka
sadakatine olan etkisinde 6nemli bir neden benlik imaji uyumunun tiiketici tatminine yol
a¢gmasidir.

SONUCLAR

Sembolik tiiketim yazininda 6nemli bir aragtirma alan1 olan benlik imaji uyumu
teorisi kapsaminda, benlik imaji uyumunun, tiiketici tatmini ve marka sadakati kavramlari
ile iligkilerini ortaya koymay1 amaglayan ¢alismada; ongoriilen iliskiler iki baslik altinda
incelenmistir. Bu dogrultuda oncelikle kavramlar arasinda dogrudan iligkiler, sonrasinda
ise, benlik imaji uyumu ve marka sadakati arasindaki dolayl iligkinin analizleri
gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, hem gercek hem de ideal benlik imaji
uyumu ile tiiketici tatmini arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Her iki benlik
kavramma iligkin uyum diizeylerindeki artisin, tiiketici tatminini  arttirdig:
sOylenebilecektir. Elde edilen sonug, benlik imaji uyumu ve tiiketici tatmini arasindaki
iliskinin incelendigi onceki ¢aligma bulgulan ile ortiismektedir. Bir bagka ifadeyle, hem
gercek hem de ideal benlik imaji uyumunun tiiketici tatmininin &nemli bir belirleyicisi
oldugu goriilmektedir. Benlik imaji uyumu ve marka sadakati iligkisine bakildiginda, iki
kavram arasinda pozitif yonli bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Gergek ve ideal benlik
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imaji uyumlarmdan ikisi de, marka sadakati iizerinde etkili degiskenlerdir. Marka
sadakatinin incelendigi az sayidaki benlik imaj1 uyumu ¢aligmalarinda, iki kavram arasinda
pozitif yonlii bir iligkinin oldugu belirtilmektedir. Aragtirmada elde edilen bulgular, dnceki
caligmalarda ulasilan sonuglar1 destekler niteliktedir. S6z konusu iligkinin onemli bir
ozelligi de, arastirmada Ongoriilen araci/dolayl iliskilerin test edilmesi i¢in gereken 6n
kosulu saglamasidir (Baron ve Kenny, 1986). Kisacasi, benlik imaji uyumu ile marka
sadakati arasindaki pozitif yonli iliski, arastirmanin sonrasinda iki kavram arasindaki
iligkinin nedenlerinin aragtirildig: aracilik iliskisinin de dayanagini olusturmaktadir.

Yukarida tartisilan bulgular, benlik imaji uyumunun dogrudan etkilerini ortaya
koymaktadir. Belirtilmesi gereken dnemli bir konu da, ¢aligmada benlik kavraminin, gergek
ve ideal benlik kavramu olarak iki boyutta incelenmis olmasidir. Gerg¢ek benlik imaji uyumu
ve ideal benlik imaj1 uyumu, tiiketici tatmini ve marka sadakati ile iligkili kavramlardir.
Ancak, ideal benlik imaji uyumunun sdz konusu kavramlar iizerindeki etkisinin daha
yiiksek oldugu da goriilmektedir. Arastirma, hangi benlik kavraminin tiiketici davraniglari
iizerinde daha belirleyici oldugunun ortaya koyma amacinda degildir. Bu nedenle ¢alisma,
ideal benlik imaji uyumunun aragtirmada incelenen bagimli degiskenler iizerinde daha
etkili olmasmin nedenlerine agiklama getirmemektedir. S6z konusu agiklamanin
getirilebilmesi, ¢esitli benlik imaji uyumlar1 ile bagimli degiskenler arasindaki iliskiyi
farklilastirabilecek, kisiye ve iiriine iliskin ara degiskenlerin (moderatdr) modele dahil
edilmesi ile miimkiin olabilecektir. Yazinda iiriinlerin 6zel ve sosyal olarak kullanim
bicimlerine goére smiflanmasi gergevesinde, cep telefonlarinin hem 6zel hem de sosyal
kullanimi olan iriinler oldugu diisliniilmektedir. Arastirmada; ideal benlik imajimnin
incelenen bagimli degiskenler iizerindeki belirleyiciliginin, cep telefonlarinin sosyal
kullaniminin daha belirgin olmasindan kaynaklandigi sdylenebilecektir. Ancak yapilan
tespitin, benlik kavramlarinin belirleyiciligine yonelik gerceklestirilecek olan bir bagka
caligma ile desteklenmesi gerekmektedir.

Pazarlama yazininda, iizerinde uzlasilan 6nemli iligkilerden birisi, tiikketici tatmini ve
marka sadakati kavramlar1 arasindaki pozitif yonli iligkidir. Hatta s6z konusu uzlagimnin
devaminda, marka sadakati 6l¢iimlerinde tatmin kavraminin da yer alarak, kavramlarin
birlikte kullanimlarina rastlamak dahi miimkiindiir. Caligmada, tiiketici tatmini ve marka
sadakati kavramlari iki ayr1 degisken olarak ele alinarak, benlik imaji uyumunun iki kavram
iizerindeki etkileri ayrica incelenmis, tatmin ve sadakat kavramlar1 arasindaki ilisinin de bir
kez daha incelenmesine olanak taninmigtir. Arastirma sonucunda, tiiketici tatmininin,
marka sadakatinin 6nemli bir belirleyicisi oldugu ortaya konularak yazin bulgular bir kez
daha desteklenmistir. Ancak iki kavram arasindaki giiglii iligki, marka sadakatinin 6nemli
bir dnciiliiniin tiiketici tatmini oldugunu ifade etse de, tek onciilii olmadig1 veya sadakatin
yaratilmasinda tiiketici tatmininin tek basina yeterli olmayacag1 da bir gergektir. Ornegin;
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Oliver (1999) ¢alismasinda, tatmin ve sadakat iligkisinin alt1 farkli durumda olusabilecegini
belirtirken; tatmin ve sadakatin benzer kavramlar oldugu birinci durumdan; tiiketici
tatmininin sadakatinin olugmasinda bir baslangi¢ olduguna kadar uzanan iki ug¢ nokta
arasinda tartigmaktadir. Arastirmada sunulan modelin; marka sadakati {izerinde etkili
oldugu Ongoriilen, benlik imaji uyumu ve tiiketici tatmini degiskenleri ile marka sadakati
kavraminin onciillerinin anlagilmasi yoniinde bir girisimde bulunmaktadir. Bundan sonraki
caligmalarda marka sadakati ve tiiketici tatmini iligkisinde aracilik edebilecek degiskenler
veya her iki kavramin da Onciilii olabilecek farkli degiskenlerin sorgulanmasi, tiiketiciyi
anlama ve tahminleme yolunda yeni kazanimlar saglayacaktir.

Arastirmada benlik imaji uyumu ve marka sadakati iliskisinde, tiiketici tatminin
aracilik rolii sorgulanmistir. Benlik imaji uyumu ve marka sadakati iliskisine, tiiketici
tatminin aracilik ettigine iligkin 6ngorii, arastirma bulgulart dogrultusunda desteklenmistir.
Bu dogrultuda, benlik imaji uyumu ve marka sadakati arasindaki iliskinin dolayli bir iligki
oldugu soylenebilecektir. Arastirma sonucunda benlik imaji uyumunun once tiiketici
tatmine yol ac¢tig1 ve dolayli olarak marka sadakatini etkileyen bir degisken oldugu ortaya
konmustur. S6z konusu dolayl iligkinin, yazinda sadece turizm alaninda bir ¢aligmada
incelendigi goriilmektedir (Back, 2005). Belirtilen ¢alisma ile Ortiisen aragtirma sonuglari,
onceki caligmanin, sosyal benlik imaji uyumunun otel miisterilerinin tatmin ve sadakat
iliskisini ortaya koymast agisindan farklilik gostermektedir. Kisacast ilk kez hizmetler
disinda, benlik imaji uyumunun marka sadakatine olan iligkisinde, tiiketici tatmininin
aracilik iligkisi ortaya konmugtur. Ancak tiiketici tatmininin kismi aracilik etkisi, benlik
imaj1 uyumu ve marka sadakati iliskisini agiklayan baska degiskenlerin varligina da igaret
etmektedir. Marka sadakatinin Onciilleri olarak dngoriilen ve arastirma bulgulari ile ortaya
konan benlik imaji uyumu ve tiiketici tatmini diginda degiskenler ile veya birlikte
olusturulacak farkli modellerin gelistirilmesi marka sadakatinin Onciillerinin anlagilmasi
yoniinde katkilar saglayacaktir.

Arastirma sonuglar1 dogrultusunda; benlik imaji uyumu ¢aligmalarinda, kavramin
etkilerinin gesitlenerek incelenmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Calismada ele alinmayan
sosyal benlik ve ideal sosyal benlik kavramlarinin, farkli arastirma tasarimlar ile
anlagilmaya c¢aligmas1 gerekmektedir. Ayrica, benlik kavramlarimin belirleyiciligine
yonelik, kisilik, kiiltlir gibi araci degiskenler ile olusturulan modellerin ¢alisilmasinin da
yazindaki bilgiyi zenginlestirecegi diistiniilmektedir.

Aragtirma, igletmelerin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde, imajlarin dnemini
bir kez daha ortaya koymaktadir. Caligma, tiiketicilerin algiladiklar1 marka imaj1 ile benlik
imajlar1 arasindaki uyumun, tiiketici tatmini iizerindeki dogrudan etkisi ve marka sadakati
iizerindeki dolayli etkisi ile isletmelerin basta tutundurma faaliyetlerine iliskin strateji
gelistirme asamasinda olmak fizere, tiim pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde, hedef
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tiiketicilerin imajlar anlaminda beklentilerinin anlasilmasi geregine dikkat ¢ekmektedir.
Ayrica, sembolik tiiketim yazinmi ¢ergevesinde, lirlin anlamlarinin olusumunda tiiketicilerin
aktif rolleri oldugu bilinmektedir. Isletmeler tarafindan iletilen imajlar veya anlamlarinin
pasif alicilart olmayan tiiketicilerin, satin alma sonrasinda anlam olusumundaki etkilerinin
belirlenerek siirekli izlenmesi gerekmektedir.

SONNOTLAR

1

GBIUy =- X Wik|Mj ik~ GBI i IBIU;, = - )3 Wik|Mi w—IBI i

n n
_Z Wik ,Z Wik
i=1 i=1

GBIiU, Gergek benlik imaji uyumu (marka imaji ve gergek benlik imaji arasindaki uyumun
agirlikli ortalamasi)

IBiU,ideal benlik imaji uyumu (marka imaji ve ideal benlik imaji arasindaki uyumun agirlikl
ortalamasi)

Wi Kisilik sifatiin (k) cevaplayani i¢in dnem derecesi (i)
Mi;, Marka imaji (k cevaplayam igin)
GBI, Gergek benlik imaji1 derecesi (k cevaplayam icin)
IBI; Ideal benlik imaji1 derecesi (k cevaplayani igin)
Sobel testi ile elde edilen z degerinin hesaplama yontemi asagidaki gibidir.
z-degeri= ab
JS.2S, +b°S, +a’s,?

a : bagimsiz ve araci degiskene iliskin regresyon esitligindeki standardize edilmemis katsay1

b : bagimsiz degiskenin de regresyon esitliginde yer aldig1 durumdaki araci ve bagiml degiskene
iligkin katsay1

S, :a katsayisina iligkin standart hata

:b katsayisina iligkin standart hata
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