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MARKA GUVENI VE MARKA IMAJININ MUSTERILERIN
MEMNUNIYETLERINE ETKIiLERI PSIKOLOJIK iYi
OLUSUN DUZENLEYIiCi GOREVI

EFFECTS OF BRAND TRUST AND BRAND IMAGE ON CUSTOMERS'
SATISFACTION THE REGULATORY ROLE OF PSYCHOLOGICAL WELL-
BEING

Ali KOSAT®

0Oz: Bu ¢alismada isletmede miisteri memnuniyetinin artirilabilmesi, isletmenin sahip
oldugu marka imajim1 koruyup gelistirebilmesi ve markaya giliveninin
saglanabilmesinde psikolojik iyi olus seviyelerinin rolil tespit edilmeye ¢aligilmistir.
Banka calisanlarindan olusan arastirma evreninden 6rneklem se¢imi yaparken kartopu
ornekleme teknigi kullanilmistir. Cevrim i¢i anket formu kullanilan aragtirmamizda
alt1 yiiz dort 6rneklem kullanilmigtir. Uygulama kisminda elde edilen veriler AMOS
24 ve SPSS23 istatistiksel analiz programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Veriler
analiz edilirken korelasyon, regresyon, giivenilirlik ve faktér analizleri
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgularda ¢alisanlarda psikolojik iyi olus
seviyelerinin miisteri memnuniyeti, isletmelerin sahip olduklar1 marka imaj1 ve marka
giiveni iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Giiveni, Marka Imaji, Miisteri Memnuniyeti, Psikolojik
Iyi Olus

Abstract: In this study, we tried to determine the role of psychological well-being
levels in increasing customer satisfaction in the business, protecting and improving
the brand image of the business and ensuring brand trust. Snowball sampling
technique was used when selecting the sample from the research population
consisting of bank employees. six hundred and four samples were used in our research
using an online survey form. The data obtained in the application part was analyzed
using AMOS 24 and SPSS23 statistical analysis programs. While analyzing the data,
correlation, regression, reliability and factor analyzes were performed. The findings
revealed that the psychological well-being levels of employees have a positive and
significant effect on customer satisfaction, brand image and brand trust of businesses.

Keywords: Brand Trust, Brand Image, Customer Satisfaction, Psychological Well-
Being
JEL: M31,D19

1. Giris

Giiniimiiz isletmeleri gergeklestirdigi faaliyetlerin devamliligi igin pek ¢ok farkli
unsur kullanmaktadir. Marka giiveni ve marka imaji da bu unsurlar arasinda 6nem arz
eden kriterler olarak dikkat ¢ekmektedir. Rekabetin giderek daha yiiksek yogunluga
ulastig1 sartlarda miisteri memnuniyeti saglayamayan isletmeler ve iirlinlerin uzun
donem karlilik saglamasi pek miimkiin degildir. Boyle kritik 6neme sahip bir unsuru
g6z ard1 edemeyen igletmeler miisteride memnuniyet giiven ve basarili bir imaj
saglayarak iyi bir konumda yer alabilmek igin ¢esitli stratejiler arasinda segim
yapmaktadirlar. Burada uygulanabilecek stratejilerden biri de orgiitler de personelin
psikolojik iyi olus seviyelerini arttirarak performans ve verimlilik saglamaktir.

Bu aciklamalar dogrultusunda c¢alismanin amaci igyerlerinde c¢alisan performansini
artirict nitelige sahip ve isletmeleri igin 6nemli bir unsur olan psikolojik iyi olusun,
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miisteriler lizerinde etkisini ortaya koymaktir. Bu ¢ergevede sahip olunan psikolojik
iyi olus seviyelerinin, miisteri memnuniyeti, isletmelerin sahip olduklar1 marka imaji
ve marka giiveni tizerine etkisi ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Arastirmamizin literatiir boliimiinde arastirmada kullanilan degiskenlere yonelik
kavramlar ele alinmis ve bu degiskenlerle yapilan ve literatiirde yer alan ¢aligmalara
yer verilmistir.

Arastirmanin uygulama kisminda elde edilen veriler AMOS 24 ve SPSS23
istatistiksel analiz programlar kullanilarak analiz edilmistir. Veriler analiz edilirken
korelasyon, regresyon, giivenilirlik ve faktor analizleri gergeklestirilmistir. Elde
edilen bulgularda ¢aliganlarda psikolojik iyi olus seviyelerinin miisteri memnuniyeti,
igletmelerin sahip olduklar1 marka imaji ve marka giiveni lizerinde olumlu ve anlaml
bir etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir.

1.1 Literatiir Taramasi

Caligmanin boliimiinde aragtirmada kullanilan degiskenlere yonelik kavramlar ele
alimmis ve bu degiskenlerle yapilan ve literatiirde yer alan ¢alismalara yer verilmistir.

Aragtirmanin bir degiskeni olan marka giiveni, baskalarinin olumlu beklentilerine
veya davraniglarina dayali olarak kabul etme niyetinden olusan zihinsel ve ruhsal bir
durum olarak ifade edilmektedir. (Rousseau vd., 1998:397). Pazarlamanin 6nemli
faktorlerinden birisi olan giiven, degis tokus yapmak i¢in ortaklara giivenme ve bunu
yaparken giliven duyma istegi olarak tanimlanmaktadir (Moorman vd., 1993:84). Bu
duygu, miisterilerde markanin giivenilirligine ve ihtiyaglarina cevap verme
kapasitesine sahip oldugu algisinin yani sira markanin miigterilerine yonelik firsatcilik
yapmayacagina olan inancina dayanmaktadir (Delgado ve Munuera, 2001:1244).
Marka giiveni olgusu tiiketicilerin tercih siirecinde marka hakkindaki olumlu
degerlendirdigi disiincelerin tamamini ifade etmek i¢in kullanilabilmektedir.
(Kabaday1 ve Alan, 2012: 81).

Marka giiveni sayesinde markalar ve miisterileri arasinda uzun doénemli iligkiler
olusarak sadakat elde edilmesi sonucu isletmelere yikici rekabette giiclii bir avantaj
saglanabilir. (Srivastava vd., 2015: 328). Marka giiveni miisterilerin marka ile ilgili
onceden edindikleri tecriibeler ve gecmis deneyimleri ile sekil alan bir kavramdir
(Dhurup vd., 2018: 170).

Literatiirde marka giiveni ile ilgili ¢aligmalara bakildiginda Lien ve arkadaslarina
(2015) gore giiven, miisteri ve sirket iligkileri icin en dnemli 6zelliklerden biridir.
Ayni zamanda miisterinin algilanan {iriin, hizmetler ve marka hakkindaki olumlu
inancini ifade eder (Park ve Kim, 2016:116). Marka giiveni, tiiketicinin marka
sadakatinin 6nemli bir 6nciilii olarak kabul edilen markaya ve vaatlerine glivenme
istegidir (He vd., 2012:649). Nguyen ve arkadaslar1 (2011), marka giiveninin marka
sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve miisterileri markaya olan
giivenlerini gdstermeye motive ettigini ve uzun vadeli iligkiler siirdiirdiigiini
gostermektedir (Lin vd., 2017:135). Belirli bir markay1 se¢gmek veya satin almak i¢in
algilanan risk daha az oldugundan, bu nedenle, giivenilir markalar daha sik satin alinir
(Li vd., 2012:1517). Miisteri ise her zaman tiiketicinin markadan beklentilerini
karsilayan vaatler arar ve o markaya duyulan giivenin tadini ¢ikarir. Béylece marka,
algilanan kalite, deger, memnuniyet ve farklilasma ile ilgili pozitif giivene sahip
olmakta ve miisteride sadakat yaratmaktadir (He vd., 2012:650; Thompson vd.,
2014:2438).
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Marka giiveninin tanimlanmasina yonelik Belaid ve Behi (2011) tarafindan yapilan
calismada marka giliveninin biligsel ve duygusal olmak iizere iki bilesenden
olustugunu belirtmislerdir. Bu bilesenlerde ilgili marka hakkindaki bilgilere olan
giivenilirlik, markanin tiiketicinin ihtiyaglarini tam olarak karsilayabilecegine yonelik
olarak olusan giiven hissiyati ve markanin performans ve kabiliyetine olan giiven
olarak ifade edilebilmektedir. Buna benzer konuda yapilan baska bir aragtirmada
tiiketicilerde markaya yonelik giiven olugmasi durumunda marka ait tiim iiriinlerinin
giivenli ve kaliteli oldugu noktasinda bir algi meydana geldigi ortaya konulmustur
(Garbarino ve Johnson, 1999:72). Marka giiveni konusunda yapilan ¢aligmalarda
giivenin marka degeri ve markaya yonelik sadakat konusunda olumlu bir etkisinin
oldugunu da belirlenmistir. (Hartmann ve Ibanez, 2007:2662).

Yapilan bagka bir tanima gore isletmeler i¢in marka giiveni elde edebilmek igin
odaklanilmasi gereken bir diger faktdr olan marka imaji, hedef miisterinin zihnindeki
benzersiz ¢agrigimlar demeti olarak tanimlanabilir (Uppal vd., 2018). Temelde
miisterilerin goziinde zamanla gelisen bir imajdir. Gelismekte olan {ilkelerdeki
iiniversiteler markalaria her zaman ¢ok fazla ilgi gostermemistir (Jayakumar ve Ali,
2016) ve bir¢ok yiiksekdgretim kurumu itibar ve not ortalamalarini &grencileri
cekmek icin gecerli bir ara¢ olarak gérmektedir.

Bir diger degisken olan marka imajiyla ilgili yapilan tanimlardan bir tanesine gore
tiikketicin markayla ilgili yasadig1 deneyimler sonrasinda tiiketicinin zihninde olusan
olumlu ve olumsuz algilamalarin tamami marka imaji olarak ifade edilmektedir
(Tekin ve Oztiirk, 2010, s.36). Baska bir tanima gore ise marka imaji ekonomik
sosyal, psikolojik ve fonksiyonel boyutlart igeren ve tiiketicilerin markayla
iligkilendirebildigi her seyin birlesimi olarak tanimlanmistir (Newman, 1957: 101).

Marka imaj1 tiiketicilerin markayla ilgili olarak zihinlerinde ¢esitli iletisim araglari
(internet, sosyal medya, reklam, akilli telefon uygulamalar1) ya da markanm kimligi,
logosu gibi unsurlar vasitasiyla olusturulan ve markanmn bagarilt bir sekilde
konumlandirmasina olanak saglayan ayirt edici, benzersiz ve giiclii cagrigimlari ifade
etmektedir (Keller, 2013: 85).

Marka imaj1 konusunda yapilan ¢alismalar incelendiginde Oledepo ve Odunlami'ye
(2015) gore, marka imaj1 ve tutundurma karmasi miisterilerin satin alma kararlarinda
etkilidir. Ampirik bir ¢alisma, marka imajinin miisterilerin satin alma kararlarini
etkileyebilecegini kanitliyor. Gurleen ve Pooja (2014), marka imajinin satin alma
davranigimi 6nemli dlglide etkiledigini belirtmektedir. Wang ve arkadagslarina gore.
(2016), sl kapasiteye sahip giris yapan bir firmanin rekabetiyle karsi karsiya
kaldiginda yerlesik bir firmanin kararinda fiyatlandirma ve markalasmanin roli
giderek daha onemli hale geliyor. Neupane'ye (2015) gore, marka imaj1 ve miisteri
memnuniyeti arasinda gii¢lii bir pozitif iliski vardir; marka imaji ve miisteri sadakati
de giliglii bir pozitif iliskiye sahiptir. Shahroudi ve Naimi (2014), mdsteri
memnuniyetinin marka imaji tizerindeki etkisinin ve miisteri sadakat niyetinin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisinin anlamli oldugunu bulmuslardir. Misterilerin
olumlu bir marka imajma sahip olmalari i¢in miisteri memnuniyetine ve miisteri
memnuniyetini saglayacak tiim faktorlere 6zel 6nem verilmesi gerekmektedir.

Aragtirmanin bir diger degiskeni olan miisteri memnuniyeti, algis1 (performans veya
sonuglar) ile beklentilerini karsilastirdiktan sonra kiginin duygularimin diizeyidir
(Wulanjani ve Derriawan, 2018). Tiiketiciler ii¢ memnuniyet seviyesinden birini
deneyimleyebilirler. Birincisi, liriiniin performansi beklentilerin altindaysa, tiiketiciler
hayal kirkhigma ugrayacaklardir. ikincisi, {iriiniin performansi beklentileri
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karsiliyorsa miisteri tatmin olacaktir. Ugiinciisii, eger performans beklentileri asarsa,
tiikketiciler ¢ok memnun hissedeceklerdir.

Efendi (2020) miisteri memnuniyetini, segilen alternatifin en azindan tiiketici
beklentilerinin ayni sonucu verdigi veya beklentileri astig1 bir satin alma sonrasi
degerlendirme olarak nitelendirmekte; elde edilen sonuglarin tiiketici beklentilerine
uygun veya altinda olmamasi durumunda ise memnuniyetsizligin ortaya ¢ikacagini
ifade etmektedir. Bu iki goriisten, tiiketici memnuniyetinin tiiketicilerin bir mal veya
hizmeti kullandiktan sonraki degerlendirmelerinin sonucu oldugu ve bu
degerlendirme i¢in kullanilan degiskenlerin tiiketicilerin kendi beklentileri oldugu
sonucuna varilabilir.

Oliver (2010), memnuniyet i¢in ¢ok ihtiya¢ duyulan sozliige dayali bir tanim saglar.
Oliver, kitabinin 1997'deki ilk baskisina kadar uzanan, memnuniyeti, malin veya
hizmetin genel kullanimla ilgili memnuniyet diizeyi saglayip saglamadigina dair
tiikketim sonrasi tiiketici yargisi olarak tanimlar. Bu tanimda, tiiketicilerin memnuniyet
degerlendirmeleri ve mevcut memnuniyet duygusu, miisteri memnuniyetinin
olusumunun ardindaki siireci anlamanin anahtar1 olarak goriilmektedir. Miisteri
memnuniyeti, literatiirde, firma kaynaklarinin verimli ve etkili bir sekilde yonetilmesi
ve firma performansinin artirilmasi ile ilgili pazar temelli bir varlik olarak
yorumlanmistir (Beckers vd., 2017; Rubera ve Kirca, 2017, Akar ve Gurlas,2021).

Arastirmacilar genellikle yeni miisteriler edinmeye kiyasla miisterileri elde tutma ve
olumlu agizdan agza etkilerin bir sonucu olarak daha diisiik pazarlama harcamalar1 ve
firmanin miisterilerinin ciizdanindaki paymi artirma (6rnegin, toplam ihtiyaglarinin
yani sira toplam ihtiyaglarinin daha fazlasini satin alan memnun miisteriler), firmanin
mevcut, bitisik ve yeni tekliflerinden daha fazlasini satin almak) ayrica, gapraz
esneklikleri azaltmak (Ornegin, sirketleri marjlar1 ve nakit akigii olumsuz
etkileyebilecek fiyat savaglar1 gibi rekabetgi eylemlerden izole etmek) ve/veya itibar
etkilerini artirmak (6rnegin, mevcut miisterileri elde tutmak, yeni miisteriler cekmek)
i¢in memnuniyetin degerini vurgularlar.

Anderson ve arkadaslar1 (2004) ayrica memnuniyet ve borsa etkilerini rekabetgi
giicler perspektifinden tartigmaktadir. Yani, memnun ve sadik miisterileri olan
firmalar daha ¢ekici ve daha az riskli ortak girketler olmalidir.

Pazar pay1 ile kar arasinda bazen kanitlanan negatif iliski, artan memnuniyet
diizeylerinin daha fazla satis ve pazar pay1 kazanimlarinda kendini gdsterebilmesine
ragmen, pazar payi elde etmenin sirket icin marj diistisleri veya maliyet artislari
pahasina da tahakkuk edebilecegi gercegini vurgulamaktadir (Szymanski vd., 1993).

Tiiketicilere daha genis iirlin hatlar1 saglama stratejileri (Robinson 1988) ve daha
genis bir yenilik¢i teklifler portfoyii olusturmak icin gerekli Ar-Ge harcamalarini
artirma (Blundell ve digerleri 1999) ayrica bir firmanin ek pazar payr elde etme
cabalarmi karakterize edebilir. Szymanski ve Henard (2001), tiiketici etkisi ve alici
esitligi ile birlikte olumlu onaylamamanin, tiiketicilerin memnuniyet diizeyini olumlu
etkiledigini bulmusglardir.

Memnuniyet, endiistriyel sirket basarisinin temel gostergesi olarak kabul edilse de,
memnuniyeti etkileyen faktorler belirsizligini korumaktadir (Chang ve Thai, 2016).
Miisteri memnuniyeti, miigterinin hizmeti kullanma veya tiiketme deneyiminin
iriiniidiir (Bardauskaite, 2014). Ayrica, miisteri memnuniyetinin miisterinin sirketle
olan iliskisi ve hizmet veya iiriiniin gelecekteki tiiketimi tizerindeki sonuglart agikliga
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kavusturulmamistir. Yiiksek diizeyde memnuniyet, genellikle tedarik¢iye daha fazla
giiven ve ayni zamanda, birlikte yeniden satin alma ve tavsiye etme niyetlerinde bir
artisa yol agacak olan degistirme maliyetlerinde bir artigla iligkilendirilir (Barbosa ve
digerleri, 2021). Bu nedenle, firmalarin miisteri tabanlar1 daha heterojen hale geldikge
tekliflerini genigletebilecegini varsayarsak (Rego ve digerleri 2013), beklenti,
memnuniyet seviyeleri ile bir firmanin pazar pay1 performansinin pozitif yonde iligkili
olacagi yoniindedir (Beckers ve digerleri 2017; Bekar ve Akar,2022; Morgan ve Rego
2006).

Bir diger arastirma degiskenimiz olan psikolojik iyi olus, bir bireyin mutluluk veya
liziinti kalitesiyle ilgili kiimiilatif bir kavramdir (O'Neill ve Davis 2011). Kavram, bir
kisinin duygularina odaklanir ve bir kisinin yiiksek diizeyde olumlu duygu ve diisiik
diizeyde olumsuz duygu algilarini igeren genel bir 6znel degerlendirmeyle ilgilidir
(Wright ve Cropanzano 2004). Burada yiiksek diizeyde olumlu duygular olarak, nese,
baglilik, ilgi ve sevgi gibi olumlu duygular ifade edilirken; iiziintii, tatminsizlik, stres
ve kaygi ise olumsuz duygular olarak ifade edilmektedir (Diener 2007). Psikolojik iyi
olus, olumlu ve olumsuz etkilere odaklanan ¢esitli dlgekler kullanilarak 6l¢iilmistiir
(Lin, Chen ve Weng, 2019). Calisanlarin tutumu, isyerinden ve isten daha cok,
calisanin kisiliginden daha az etkilenir (Payne ve Morrison, 2002). Dolayistyla, hem
orgiitiin hem de isin ¢alisanlarin is tatmini ve ruh sagligi iizerinde hayati bir rol
oynadigi sonucu ¢ikarilabilir (Nadinloyi vd., 2013).

Psikolojik iyi olus boyutlarindan biri olan dzerklik, siirekli olarak ig tatmini ile pozitif
olarak iliskili bulunmustur (Chung-Yan, 2010). Saglanan diisiik diizeyde is 6zerkligi
ile bile, ¢alisanlar artan bir psikolojik iyi olus seviyesine sahip olmaktadirlar (Chung-
Yan, 2010). Boylece psikolojik iyi olusun bir boyutu olan anlamlilig: isyeri alaninin
otesinde hale ulasabilmektedir (Rothausen ve Henderson, 2018). Organizasyonda
amag ve hedefler belirleyen c¢alisanlar ¢abukluk duygusuna sahip olur, bu da is
tatminini ve psikolojik iyi olusu artirir (Chang ve Nguyen, 2011).

Celma ve arkadaslari (2018), is tatmininin kazamilan maas miktarindan
etkilenmedigine dair ilging bir fikir ortaya koymustur. Buna gore aslinda daha yiiksek
maas alan calisanlar is yiikiiniin bir sonucu olarak daha fazla stres altinda
olmaktadirlar (Celma vd., 2018). Bu durumda yoneticiler tarafindan géz oniinde
bulundurulmasi gereken bir etkendir. Bununla birlikte, aile ve arkadaslardan gelen
siirekli sosyal desteginde psikolojik iyi olusu gelistirmeye yardimci oldugu ortaya
konulmustur. (Arafa vd., 2003).

Arastirmalar, siirekli olarak ig performansi ile psikolojik iyi olus arasindaki iligkiyi
analiz etmigtir. Wright (2010), is performansindaki varyansin %25'inin ¢aliganlarin
psikolojik iyi olusundan etkilendigini belirtmektedir. Psikolojik iyi olusun bir
calisanin yalnizca mevecut performansint degil, ayni zamanda gelecekteki
performansint da etkiledigini belirten ¢ok sayida boylamsal ¢alisma kanitt vardir
(Daniels ve Harris, 2000). Yakin tarihli arastirmalarin duygusal baglilig1 ve lider-liye
degisiminin, psikolojik iyi olus ile is performansi arasindaki iliskiye olumlu bir
sekilde aracilik ettigi bulunmustur (Boudrias vd., 2021; Kundi vd., 2021; Akar, 2023).

Sagone ve De Caroli tarafindan yapilan ¢alisma da psikolojik agidan iyi olus ve
psikolojik saglamlik yapilari arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu ve bu sayede
yiiksek diizeyde psikolojik iyi olusa sahip olanlarin daha yiiksek yilmazlik
seviyelerine sahip oldugu dusiiniilmektedir (Sagone ve De Caroli 2014). Uysal ve
arkadaglart (2016), turizm ¢alisanlarinin refahma iligkin sinirli sayida ¢aligmanin
altin1 ¢izmistir; bu alanda hem sakinlerin hem de turistlerin bakis agilarina dayal
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olarak iyi olusa odaklanan ¢ok sayida arastirma (Uysal vd., 2016) ve turizm
¢aligsanlariin psikolojik iyi oluslarina odaklanan yalnizca az sayida ¢alisma vardir.
Bu alandaki bagka bir ¢aligmada son zamanlarda is-aile ¢atismasmin psikolojik iyi
olus (6rnegin, kaygi, olumlu iyi olus, depresif ruh hali, benlik -kontrol, zindelik ve
genel saglik), iizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu bulmustur (Lin, Chen ve
Weng,2019).

Orgiitsel baglamda psikolojik agidan iyi olus genel olarak birgok yazar agisindan
kabul goren bir olgu olarak yer almakta ve degerlendirme agisindan kabul edilebilir
bir dl¢lim yontemi olarak goriilmektedir (van Direndonck vd., 2007; Akar,2022;
Linley vd., 2009; Ryff ve Keyes, 1995).

1.2 Hipotez Gelistirme Siireci

Miisterilerin marka hakkindaki diislincelerini degerlendirmeleri sonucunda markaya
duyulan olumlu bir his olarak kabul edilen marka giiveni miisterilerle uzun dénemli
iligkiler saglamasina ve markaya yonelik memnuniyet olusturmada isletmelerin
faydalandigi unsurlardan birisi olarak yer almaktadir. Tiiketicilerin iiriinii denemeleri
sonrasi olusan olumlu sonug olarak kabul edilen miisteri memnuniyeti olusurken
markaya duyulan giivenin de bu yonde artmas1 beklenir.

Marka giiveni, bir marka ile miisterileri arasinda sadakat olusturabilecek 6neme sahip
diizeyde bir aligveris baglantis1 meydana getirdigi i¢in miisteri memnuniyeti
saglanmasi ve devam ettirilmesinde de Onemli bir faktdr olarak goriilmektedir
(Morgan ve Hunt, 1994:30). Ek olarak giivenin misterilerin tekrar satin alma
davranist tercihlerin kilit bir rol oynadig1 da yapilan ¢aligmalarda ortaya konulmustur
(Harris ve Goode, 2004:141).

Bu konularda yapilan ¢alismalarin bazilarinda giiven ve sadakat arasinda dogrudan
bir bag oldugu (Lau ve Lee, 1999:355; Sirdeshmukh vd., 2002; Shergill ve Li,
2005:111; Aydin ve Ozer, 2005:917; Garbarino ve Johnson, 1999:73: Akar ve
Bekar,2022; Agustin ve Singh, 2005:104; Taylor vd., 2004:222), baz1 ¢alismalarda
ise giiven ve miisteri memnuniyeti arasinda direkt bir iliski oldugu sonuglari
aragtirmacilar tarafindan elde edilmistir (Ibanez vd., 2006:643).

1980’11 yilarda deneysel ¢aligmalar temelinde gergeklestirilmeye baslayan psikolojik
iyi olug kavrami, zorluklarla karsi karsila kalindiginda c¢alisanlarin kendilerini
gerceklestirme ve yasam bicimini anlamlandirabilme yetenegini ifade etmektedir.
Psikolojik iyi olus kavrami yetiskin gelisim psikolojisinin temellerine dayandirilarak
bilinen bir kavram olarak yer almaktadir (Telef, 2013: 374). Psikolojik iyi olus
kavrami ayrica verimlilik ve isgilicii kapasitesi calisan performansini etkileyen
faktorlerden birisi olarak yer almaktadir (Ertiirk vd., 2016; 1723-1744).

Miisteri memnuniyeti ve marka giiveni arasinda iliski tizerinde isletme ¢alisanlarinin
mutluluk veya {iziintii kalitesiyle ilgili kiimiilatif bir kavram olan psikolojik iyi olus
seviyelerinin diizenleyici bir rolii oldugu da disiiniilmektedir. Tiiketicilerde
memnuniyet olusmasi noktasinda psikolojik iyi olusun markaya giiven duygusunun
olusmasinda bir roliiniin oldugu kabul edilmektedir. Bu agiklamalar dogrultusunda
olusturulan hipotezler su sekildedir;

HI1. Marka giiveni miisterilerdeki memnuniyet {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir.
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Hla. Marka giiveni ile miisterilerdeki memnuniyet arasindaki pozitif ve anlaml
bagintida psikolojik agidan iyi olmanin diizenleyici gorevi bulunmaktadir.

Hl1b. Psikolojik agidan iyi olma, marka giiveni ve miisterilerdeki memnuniyet
arasindaki bagintida araci bir tesiri bulunmaktadir.

Tiiketici memnuiyeti ve tercihlerinde etkili oldugu diistiniilen ve miisteri zihninde
cesitli iletisim araglartyla marka kimligi, logosu gibi unsurlarin bagarili bir
konumlandirma ile olusturulan markay1 farklilastiran benzersiz ve giiclii cagrisimlar
olarak ifade edilen marka imaj1 da isletmelerin g6z ard1 etmemesi gereken bir diger
unsurdur. Iyi olusturulmus bir marka imajmin gerek miisteri elde etme gerek
miigterilerde memnuniyet saglama da dogru orantili bir role sahip oldugu
diisiiniilmektedir. Martenson(2007) tarafindan yapilan ¢aligmada marka imajinin
marka memnuniyeti, marka memnuniyetinin de markaya yonelik sadakat iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu ortaya konulmustur. Ogba ve Tan (2009) isletmelerin sahip
oldugu marka imaji, miisteri sadakati ve memnuniyet arasinda kuvvetli bir iligki
bulundugunu tespit etmistir. Benzer bir sekilde Tu, Wang ve Chang (2012), kurum
imajinin miigteri memnuniyeti ve sadakati tizerinde dogrudan etkisi bulundugunu
tespit etmiglerdir. Bu konuda c¢aligmalar gergeklestiren Zhang (2015) ¢aligmasinda
marka imajmin, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati {izerinde olumlu bir etki
oldugunu tespit etmistir. Yukarida marka giiveni igin belirttigimiz gibi marka imaji
konusunda da psikolojik iyi olus seviyelerinin bir rolii oldugu kabul edilmektedir. Bu
diislinceyi test etmek icin gelistirilen hipotezler asagida yer almaktadir.

H2. Marka imaji miigterilerdeki memnuniyet iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir.

H2a. Marka imaj1 ile miisterilerdeki memnuniyet arasindaki pozitif ve anlaml
bagintida psikolojik agidan iyi olmanin diizenleyici gorevi bulunmaktadir.

H2b. Psikolojik agidan iyi olma, marka imaji ve misterilerdeki memnuniyet
arasindaki bagintida arac1 bir tesiri bulunmaktadir.

2. Arastirma Yontemi
2.1. Arastirma Yontemi ve Arastirma Modeli

Bu inceleme, marka giiveni ile marka imajinin, miisteri memnuniyeti iizerinde etkili
olabilecegi diisiincesinden hareketle ele alinmistir. Ayrica bu incelemede miisterilerin
psikolojik agidan iyi olus durumu hem araci hem de diizenleyici degisken olarak
degerlendirilmektedir.

Arastirma kapsaminda ulasilan katilimcilardan elde edilen veriler AMOS 24 ve
SPSS23 istatistiksel analiz programlar1 kullamlarak test edilmistir. ilk olarak
demografik degiskenlere ait sorulardan elde edilen verilerin frekans dagilimlarina
incelenmis, ardindan da olgeklerin giivenilirlik analizleri yapilis ve sonrasinda
aciklayict ve dogrulayict faktor analizleri gerceklestirilmistir. Arastirmadaki
degiskenlerin arasinda kurulan iligkilerin tespitinde korelasyon ve hipotezlerin
testinde ise regresyon ve prosess analizlerine bagvurulmustur.
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Modeldeki, bagiml ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskide araci degiskenlerin
etkisini de degerlendirmenin yararli olabileceginden hareketle hem araci degisken
(Bono ve McNamara, 2011: 659) hem de bu baglantinin giicii lizerinde diizenleyici
degisken olarak miisterilerin psikolojik agidan iyi olma yapilar1 da dahil
edilmistir(Baron ve Kenny, 1986: 1174). Bu agiklamalara gére olusturulan aragtirma
modeli agagida sekil 1’de sunulmustur.

H3;H4

Psikolojik
Iyi Olus

o Marka Glveni v ‘( Miisteri
e Marka imaji 'L Memnuniyeti

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Sekil 1’de sunulan model, marka giiveni ile marka imajinin miisterideki memnuniyet
iizerinde etkili olma ihtimalinden hareketle gelistirilmistir. Buna ek olarak marka
giiveni ve marka imaji ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligki iizerinde,
miisterilerdeki psikolojik agidan iyi olus seviyelerinin etkili olabilecegi dikkate
aliarak diizenleyici ve araci bir degisken olarak dahil edilmistir.

2.2. Arastirma Orneklemi

Caligmada kullanilan 6rneklemi Kiitahya ve ilgelerinde ikamet eden banka ¢aliganlari
olusturmaktadir. Bu kapsamda ¢evrimici anket uygulamasi yapilan katilimcilarin
belirlenmesinde tesadiifi 6rnekleme yontemine (Walliman, 2015) bagvurulmustur.
Toplam gonderilen anket sayis1 654 olup, geri doniis saglayan 610 kisiden incelemede
6 anket gecersiz kabul edilerek 604 anket iizerinden uygulama gerceklestirilmistir.

Katilimeilarin %53,2’si erkek, %46,8’1 kadindir. Yag dagilimlarina gore katilimcilarin
%41,7’s1 26 ila 35 yas grubunda olup analizlerde diger yas grubunda yer alanlarin
diger yiizdeleri ise %33,7’si 18 ila 25; %17,1°1 46 ila 55; %6,4’1 36 ila 45 yas
grubunda ve %1,1’i de 56 yas ve ilizeridir. Katilimecilarin %49,8 oraniyla
katilimeilarinin  yiiksek bir kismmin gelir diizeylerinin 10.001TL ila 12.500TL
bandinda olup; %22,5’1 12.501TL ila 15.000TL, %21,4’d 7501TL ila 10000TL,
%35,4’si 15.001TL ve tizeri ve %0,9’u 5.000TL ile 7.500TL diizeyinde bir gelir
seviyesine sahiptir. Katilimcilarin %59,9 ile lisans mezunu olup, geriye kalan
oranlarda sirayla %17,51 yliksekokul, %16,5°1 yiiksek lisans, %3,2’si lise ve %2,4’1
ise doktora mezunudur. Katilimcilarin %42,5’inin islerindeki deneyim siiresi 11 ila
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15 y1l araliginda olup; %26,6’s1 16 ila 20, %26,6’s1 6 ila 10, %2,4°1 21 yil ve iizeri ve
%?2’si ise 1 ila 5 y1l araligindadir. Katilimeilarin %43,7’si is¢i, %36,1°1 alt kademe
yonetici, %13,5’1 orta kademe yonetici ve %6,7’si {ist yonetici pozisyonundadir.
Bununla birlikte arastirma katilimeilarinin %64,3°1, evli, %35,7’si ise bekardir.

2.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirmada kullanilan dlgekler Tiirkce’ye uyarlanip gecerlik ve giivenirlik testleri
gerceklestirilmistir. Olgeklerin uyarlanmasi icin ¢eviri-geri ¢eviri ydntemine
basvurulmustur (Brislin, 1970). Olceklerdeki ifadeler “1- Kesinlikle Katilmiyorum”
ile “5- Kesinlikle Katilmiyorum™ olacak sekilde 5°li Likert sistemi dogrultusunda
olusturulmus ve degerlendirilmistir.

Marka giiveni olcegi, Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen dort maddeli tek
boyuttan olusan bir Slcektir. Olcekte, “Bu markaya giiveniyorum”, “Bu markaya
tamamen giivenebilecegimi hissediyorum” seklinde ifadeler bulunmaktadir. Bu
6lgegin giivenilirligi acisindan Cronbach Alpha katsayisina bakilmis ve 0=0,851
olarak belirlenmistir. Arastirmada gergeklestirilen dogrulayict faktér analizi
sonuglari, Olcegin marka giiveninin O6lgmede iyi bir uyum gosterdigini ortaya
koymaktadir  (x%df=1,304; GFI=0,997;, CFI=0,990; IFI=0,990; AGFI=0,974,
RMR=0,014; RMSEA=0,035).

Marka imaj1 élgegi, Escalas ve Bettman (2005) tarafindan gelistirilen alt1 maddeli
tek boyuttan olusan bir dlgektir. Olgekte, “Bu marka bana cok iyi uyuyor”, “Bu
markayla kisisel bir bag kurdugumu hissediyorum” seklinde ifadeler bulunmaktadir.
Olgegin  giivenilirliginin  hesaplanmasinda  Cronbach ~ Alpha katsayisindan
faydalanilmistir ve a=0,960 olarak belirlenmistir. Olgegin istenen sartlar1 tasiyip
tagimadigini analiz edebilmek icin gergeklestirilen dogrulayict faktdr analizi
verilerine gore model ve veriler arasinda bilimsel agidan yeterli uyumun bulundugu
tespit edilmistir (x%df=2,001; GFI1=0,981; CFI=0,996; IFI=0,996; AGFI=0, 942;
RMR=0,021; RMSEA=0,063).

Psikolojik iyi olug élgegi, icin kullanilan Olgek Diener ve arkadaslari (2010)
tarafindan gerceklestirilen ¢alismada ortaya konulan sekiz ifadeli tek boyuttan olusan
bir olgektir. Olgekte, “Amacli ve anlamli bir yasam siirdiiriiyorum”, “Sosyal
iligskilerim destekleyici ve tatmin edicidir” seklinde ifadeler bulunmaktadir. Bu
Olgegin Cronbach Alpha Degeri = 0,967°dir. Dogrulayic1 faktor analizi ile temin
edilen sonuglara goére Model ile veri arasinda yeterli uyum bulunmaktadir
(x%df=2,569; GFI=0,966; CFI=0,984; IFI=0,984; AGFI=0, 913; RMR=0,030;
RMSEA=0,079).

Miisteri memnuniyeti olcegi, i¢in kullanilan 6lgek Donavan ve Hocutt(2001)
tarafindan gelistirilen dort ifadeli tek boyuttan olusan bir 6lgektir. Olcekte, “Saglanan
hizmet seviyesinden memnunum”, “Bana gosterilen muameleden memnunum”
seklinde ifadeler bulunmaktadir. Miisterilerdeki memnuniyet 6lceginin Cronbach
Alpha Degeri= 0,944 olarak saptanmistir. Bu ¢alismada yapilan dogrulayict faktor
analizine ait sonuglar, Olcegin miisteri memnuniyetini O0lgmede iyi bir uyum
gosterdigini ortaya koymaktadir (x%df=1,959; GFI1=0,992; CFI1=0,998; 1FI1=0,998;
AGFI1=0, 961; RMR=0,014; RMSEA=0,062).

2.4. Bulgular

Arastirmada ulasilan verilerin testlerinde SPSS 23 ve SPSS PROCESS paket
programlari kullanilmigtir. Degiskenler arasinda kurulan iliskilerde anlamlilik
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seviyelerinin p = 0,01 ve p = 0,05 araliginda olmasi elde edilen bulgularin istatistiksel
olarak anlamli oldugunu ortaya koymaktadir.

2.4.1. Korelasyon Analizi Sonuclari

Incelemede yer alan degiskenlere yonelik elde edilen verilere uygulanan ortalama,
standart sapma, regresyon ve korelasyon analizine ait bulgular Tablo 1°de
sunulmustur.

Tablo 1. Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyonlar Analiz Sonuclar:

S w IS o o ~ o © oz ==
2 5 & & £ S S = £ 3 3z
2. = =3 @ > & 7 7 = c 5
s 2 S 2 8 g s 2%
- = T ;C‘:-) 3 & ED. =
& = =3 = =
@ - —
2. 2.
ort. u u U U U U 35 351 347 35
Standart 095 0783 0755 0842 0808 048 1071 1,183 1193 1,249
Sapma
1 1 009 -297" -012 -009 0025 0119 -012 -012 -009  -0,07
2. 1 0104 154" 426" 315" 205" 004 0082 0114 0,109
3. 1 6957 230" 438" 002 0114  161° 144" 154
4, 1 A45™ 6317 1447 164 170" 1767 196™
5, 1 522 263" -0 0064 0092 0123
6. 1 321" 0,045 0083 0081 0,119
7. 1 007 007 007 -005
8. 1 882~ 857 867"
9 1 965" 952"
10. 1 ,965™
11. 1

N=252. U= Uygulanamaz. * p < .05, ** p < .01

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan marka giiveni ile marka imaj1 iligkisinin
pozitif yonlii ve anlamli (r = 0,882, p=0,01) oldugu belirlenmistir. Bagimsiz degisken
marka giiveninin, araci ve diizenleyici degisken olarak kullanilan psikolojik agidan iyi
olma iligkisinin pozitif yonli ve anlaml (r = 0,857, p = 0,01); bagiml1 degisken olan
miisterilerdeki memnuniyet iliskisinin pozitif yonli ve anlaml (r = 0,867, p = 0,01)
oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢aligmada ele alinan bir diger bagimsiz degisken
marka imaj1 ile psikolojik iyi olus arasinda olusan bagintinin pozitif yonde ve anlamli
oldugu (r= 0,965, p = 0,01); misterilerdeki memnuniyet ile arasinda olusan iligskisinin
pozitif yonlii ve anlamli (r = 0,952, p = 0,01) oldugu sonuglari elde edilmistir. Bunun
yani sira araci ve diizenleyici degisken psikolojik agidan iyi olus ile misterilerdeki
memnuniyet arasinda kurulan iligki de anlamli ve pozitif yonlidiir (r = 0,965, p =
0,01).
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2.4.2. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuclar:

Arastirma modelinde Oncelikle marka giiveninin miisteri memnuniyeti {izerine
etkisine bakilmistir. Modeldeki bagimsiz degisken marka giiveni; bagimli degisken
miisterilerdeki memnuniyettir. Model icerisinde kontrol degiskenleri gorevinde
cinsiyet, yas, gelir, egitim seviyesi, igyerindeki deneyim siireleri, isteki makami ve
evli/bekar olma durumu; aract ve diizenleyici degisken gorevinde ise psikolojik
acidan iyi olma da eklenip, regresyon analizleri gerceklestirilmistir.

Asagida yer alan Tablo 2’de belirtildigi gibi marka giiveninin miisterilerdeki
memnuniyet iizerine etkileri ii¢ adimda degerlendirilmistir. ilk olarak kontrol
degiskenler cinsiyet, yas, gelir, egitim seviyesi, is yerinde geg¢en zaman, isteki
pozisyon ve medeni hil bulunmaktadir. ikinci adimda marka giiveni ile psikolojik
agidan iyi olma diizenleyici degiskeni modele dahil edilerek, analiz tekrar yapilmistir.
Son olarak da, etkilesim degiskeni olan “marka giiveni x psikolojik agidan iyi olma”
eklenip, regresyon analizi tekrar edilmistir. Bununla birlikte diizenleyici degiskene
iligkin basit egim (slope analiz) analiz sonug¢larinin bir anlamliliga sahip olup olmadig1
da bakilmustir.

Kontrol degiskenlerin ele alindig1 ilk etapta gergeklestirilen regresyon analizi sonug
verilerine bakildiginda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene tesirinin inceleyen
modelin anlamli olmadig1 belirlenmistir (F = 0,057, p > 0,05).

Bagimsiz degisken marka giiveni ile araci ve diizenleyici degisken psikolojik agidan
iyl olmanin eklendigi bir sonraki etapta ¢oklu regresyon analizi sonug¢ verilerine
bakildiginda, bagimsiz degiskenlerin miisterilerdeki memnuniyet iistiindeki tesirini
gosteren model anlamhidir (F = 0,941, p < 0,001). Bu etap kontrol degiskenlerin
miisterilerdeki memnuniyet tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 belirlenmistir.
Calismada bagimsiz degisken marka giiveninin miisgteri memnuniyetini dogrudan
etkiledigi tespit edilmistir (Beta = 0,170, p = 0,000). Elde edilen bulgulara gore
diizenleyici degisken psikolojik agidan iyi olus da miisterilerdeki memnuniyeti
anlaml sekilde etkilemektedir (Beta = 0,817, p = 0,000).

Bu konuda yapilan islemlerin son etabinda ise “marka giiveni x psikolojik iyi olusun
da modele eklenmesiyle ulasilan ¢oklu regresyon analizi sonug¢ verilerine
bakildiginda, bagimsiz degiskenlerin miisterilerdeki memnuniyet iistiindeki tesirini
gosteren model anlamlidir (F = 0,943, p <0,001). Yapilan islemlerin son kisminda da
kontrol degiskenlerin miisterilerdeki memnuniyet {istiinde anlamli bir tesirinin
olmadig1 belirlenmistir. Calismada marka giiveninin miisteri memnuniyetini direkt
olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Beta = 0,362, p = 0,000). Bu veriler
dogrultusunda “marka giiveni miisterilerdeki memnuniyet lizerinde pozitif ve anlamli
bir tesiri bulunmaktadir” seklinde ifade edilen hipotez 1 kabul edilmistir. Arastirmada
yer alan diizenleyici degisken psikolojik acidan iyi olusun da miisterilerdeki
memnuniyete tesirinin pozitif yonlii ve anlamli oldugu ortaya konulmustur (Beta =
1,017, p = 0,000). Ayrica etkilesim degisken olan marka giiveni x psikolojik agidan
iyi olmanin miisterilerdeki memnuniyet tiizerine anlamli bir tesirinin oldugu
goriilmektedir (Beta = -0,381, p = 0,003).
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Tablo 2. Marka Giiveninin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkilerinin
Regresyon Analiz Sonuclari

Adim 1: Miisteri Memnuniyeti Adim 2: Miisteri Memnuniyeti Adim 3: Miisteri Memnuniyeti
(Bagimli Degisken) (Bagimli Degisken) (Bagimli Degisken)
o © by > o] Iy > e Iy >
% 5 g ) 5 g g
5 N s E =
& = = =
Cinsiyet -,046 -,677 ,499 ,023 1,323 ,187 ,022 1,295 197
Yas ,096 1,361 175 -,004 -,210 ,834 -,010 -572 ,568
Gelir ,005 ,051 ,959 ,015 ,622 ,534 ,017 ;724 470
Egitim ,181 1,738 ,083 -,019 -, 731 ,466 -,015 -,589 ,557
Caligma Siiresi ,027 ,330 742 ,041 1,986 ,048 ,036 1,781 ,076
Pozisyon -,010 -,109 ,913 ,031 1,376 ,170 ,030 1,356 176
Medeni Hal -,094 -1,403 ,162 -,001 -,079 ,937 -,001 -,040 ,968
Marka Giiveni ,170 5,343 ,000 ,362 5,092 ,000
Psikolojik Iyi Olus 817 25,535 1000 1,017 13,812 1000
M_arka Giiv. X Psi. -381 23,005 003
Iyi Olus
R? ,057 ,941 ,943
R ,239 ,970 971
F 2,104 429,471 400,255
Anlamlilik ,044 ,000 ,000

N = 252. Standardized regression coefficients

Arastirmada, miisterilerdeki memnuniyet iizerinde marka giiveni x psikolojik acidan
iyi olusmanin bagintisinin anlamli sekilde gerceklestigi goriilmistiir (Beta = -0,381,
p = 0,003) (Tablo 2, Sekil 2). Bunun dogrultusunda gerceklestirilen basit egim
analizinin sonuglarina gore psikolojik iyi olus diizeyleri yiiksek miisterilerde marka
giiveni, onlarin memnuniyet diizeyleri lizerinde anlamli bir tesiri olmadigi
bulunmustur. (Beta = -0,126, t = -0,976, p = 0,330), ancak miisterilerin psikolojik iyi
olus diizeylerinin diisiik olmasi durumunda marka giiveninin, onlarin memnuniyet
seviyelerine etkisinin negatif yonlii ve anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir (Beta =
-1,151 t = -2,812, p = 0,005). Bu baglamda “marka giiveni ile miisterilerdeki
memnuniyet arasindaki pozitif ve anlamli bagintida psikolojik acidan iyi olmanin
diizenleyici gorevi bulunmaktadir” seklinde ifade edilen hipotez 1a kabul edilmistir.

5 | —&=Disiik Psikolojik iyi Olusg Yiiksek Psikolojik iyi Olug
4,5

4
3,5

3
2,5

2

MUSTERI MEMNUNIYETI

1,5

1
DUSUK MARKA GUVENI YUKSEK MARKA GUVENI

Sekil 2. Miisteri Memnuniyeti Uzerine Marka Giiveni ile Psikolojik Iyi
Olus Etkilesiminin Etkisi
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Calismadaki bagimsiz ve bagimli degiskenlerin iliskisinde araci degiskenin sahip
oldugu etkinin testi igin SPSS PROCESS uygulamasi kullanilmistir. Hipotez 1b’nin
test edilmesi SPSS PROCESS’ programinda yer alan Model 4 seklinde ifade edilen
yontemle yapilmistir. Asagida yer alan Tablo 3’°te goriildiigii lizere, marka giiveni ile
miisterilerdeki memnuniyet bagintisinda psikolojik a¢idan iyi olugsmanin aracilik
etkisinin anlaml oldugu tespit edilmistir (B =,72, p = ,00). Dolayisiyla, psikolojik
acidan iyl olmanin marka giiveni ile miisterilerdeki memnuniyet arasindaki aracilik
etkisi verilerle desteklenmis olup, “psikolojik iyi olus, marka giiveni ile
miisterilerdeki memnuniyet arasindaki iligkide araci bir etkiye sahiptir” bigimindeki
Hipotez 1b onaylanmistir.

Tablo 3. Psikolojik Iyi Olusun Aracihk Etkisi Sonuclar:

Iste Kendini Yetistirme (Bagumli DeSisken)
. Effect (SE) LLCI ULCI
Psikolojik Iyi Olug 0,72 0,03 0,66 0,77

Incelenen modelde ikinci olarak marka imajini miisteri memnuniyeti iizerine etkisine
bakilmistir. Modeldeki bagimsiz degisken marka imaji; bagimli degisken
miisterilerdeki memnuniyettir. Modele kontrol degiskenleri olarak cinsiyet, egitim
seviyesi, yas, gelir, igyerindeki deneyim yili, isteki pozisyon ve evli/bekar olma
durumu; aract ve diizenleyici degisken olarak ise psikolojik agidan iyi olmadan da
eklenip, regresyon analizleri gergeklestirilmistir.

Tablo 2’de de belirtildigi iizere marka imajimin miisterilerdeki memnuniyet {izerine
etkileri {ic adimda degerlendirilmistir. Oncelikle kontrol degiskenler yas, cinsiyet,
gelir, egitim seviyesi, igyerindeki deneyim siiresi, isteki mevkii ve medeni hél
bulunmaktadir. Daha sonraki adimda marka imaj1 ile psikolojik iyi olus diizenleyici
degiskeni modele eklenerek, analiz tekrar yapilmistir. Son adimda ise, etkilesim
degiskeni olan “marka imaj1 x psikolojik iyi olus” dahil edilip, regresyon analizi tekrar
edilmistir. Buna ek olarak diizenleyici degiskenle ilgili basit egim degerlerinin anlaml
olup olmadigina da bakilmistir.

Kontrol degiskenlerin ele alindigi ilk adimda gergeklestirilen g¢oklu regresyon
analizinden elde edilen sonuglar incelendiginde, bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskene olan tesirini inceleyen modelin anlamlilik olmadigi belirlenmistir (F =
0,057, p > 0,05).

Bagimsiz degisken marka imaji ile araci ve diizenleyici degisken olan psikolojik
acidan iyi olmanin ilave edildigi ikinci adimdaki ¢oklu regresyon analizi sonug
verilerine bakildiginda, bagimsiz degiskenlerin miisterilerdeki memnuniyet diizeyi
tizerine etkilerini gosteren model anlamlidir (F = 0,941, p <0,001). Bu adimda kontrol
degiskenlerin miisterilerdeki memnuniyet iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi
belirlenmistir. Caligmada bagimsiz degisken marka imajinin miisteri memnuniyetini
dogrudan etkiledigi tespit edilmistir (Beta = 0,323, p = 0,000). Elde edilen bulgulara
gore diizenleyici degisken psikolojik acgidan iyi olus da miisterilerdeki memnuniyeti
anlaml sekilde etkilemektedir (Beta = 0,652, p = 0,000).

Son uygulamada ise etkilesim degisken “marka imaji x psikolojik iyi olus”un da
modele eklenmesiyle ulasilan ¢oklu regresyon analizi sonug verilerine bakildiginda,
bagimsiz degiskenlerin miigterinin memnuniyet orani istiine tesirini inceleyen
modelin anlami oldugu ortaya konulmustur (F = 0,942, p < 0,001). Son asamada ise
kontrol degiskenlerinin miisterilerdeki memnuniyet {istiinde anlamli bir etkiye sahip
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olmadig1 belirlenmistir. Calismada marka imajinin miisteri memnuniyetini dogrudan
etkiledigi bulgularina ulagilmistir(Beta = 0,437, p = 0,000). Buna sonuglar
dogrultusunda “marka imaj1 miisterilerdeki memnuniyet iizerinde anlamli ve pozitif
yonlii etkiye sahiptir” seklinde ifade edilen hipotez 2 onaylanmistir. Aragtirmadaki
diizenleyici degisken psikolojik agidan iyi olmanin da miisterilerdeki memnuniyete
tesirinin pozitif yonlii ve anlamli oldugu ortaya konulmustur (Beta = 0,798, p = 0,000).
[laveten buradaki etkilesimin degisken olan marka imaji x psikolojik acidan iyi
olmanin miisterilerdeki memnuniyet {istiinde bir etkinin oldugu bulgusuna
ulagilmaktadir (Beta = -0,260, p = 0,036).

Tablo 4. Marka imajinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkileri Regresyon
Analizi Sonuclari

Adim 1: Miisteri Memnuniyeti Adim 2: Miisteri Memnuniyeti Adim 3: Miisteri Memnuniyeti
(Bagimli Degisken) (Bagimli Degisken) (Bagimli Degisken)
5P Z a y Z a -y Z = Z
a3 0 & 43 5 & 63 5 & G2 5
%3 8. EX g 2 8. ES
gR = = £
C‘T =~ =~ =~
Cinsiyet -,046 -677 499 023 1,365 174 019 1,097 274
Yas ,096 1,361 175 -,017 -977 1330 -018 -1,028 1305
Gelir ,005 051 959 -,005 -223 824 -,006 -264 792
Egitim 181 1,738 083 ,004 133 894 ,007 269 788
g:i‘;‘l““ 027 330 742 038 1,866 063 033 1,633 1104
Pozisyon -,010 -,109 913 025 1,085 279 024 1,087 278
:‘{";de”' -,094 -1,403 162 000 -,004 997 -,003 -176 860
Marka 323 5,312 000 437 5,384 000
Imaji
Psikolojik 652 10,719 ,000 798 8,695 ,000
Iyi Olus
Marka
Imajs X 260 -2,106 036
Psi. lyi
Olug
R 057 941 942
R 239 970 971
F 2,104 428,906 391,939
Anlamlilik ,054 ,000 ,000

N = 252. Standardized regression coefficients

Calismada, miisterilerin memnuniyetleri iizerinde marka imaj1 x psikolojik agidan iyi
olus etkilesiminin etkisinin anlaml1 bir yapida oldugu sonucu elde edilmistir (Beta =
-0,260, p = 0,036) (Tablo 4, Sekil 3). Bu sonucun akabinde gerceklestirilen basit egim
analizinde psikolojik agidan iyi olus diizeyleri yiiksek miisterilerde marka imaji,
onlarin memnuniyet diizeyleri iizerinde anlamli bir etkiye sahi olmadig1 sonucuna
ulagilmigtir (Beta = 0,104, t = 0,695, p = 0,487), ancak miisterilerin psikolojik agidan
iyi olus diizeylerinin diisiik olmasi durumunda, marka imajinin onlarin memnuniyet
diizeylerine tesirinin negatif yonlii ve anlamli oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Beta = -
0,975, t =-2,467, p = 0,014). Bu acidan “marka imaj1 ile miisterilerdeki memnuniyet
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arasindaki pozitif ve anlamli bagintida psikolojik agidan iyi olmanin diizenleyici
gorevi bulunmaktadir” seklinde ifade edilen hipotez 2a kabul edilmistir.

5 | —e—Diisiik Psikolojik iyi Olug Yiiksek Psikolojik Iyi Olus
4,5
4
3,5
3
2,5
2
1,5
1

MUSTERI MEMNUNIYETI

DUSUK MARKA iMAJI YUKSEK MARKA iMAIJI

Sekil 3. Miisterilerdeki Memnuniyet Uzerine Marka imaji ile
Psikolojik Iyi Olus Etkilesiminin Etkisi

Caligmadaki bagimsiz degiskenler ve bagimli degiskenler arasindaki baginti iizerinde
aract degiskenin sahip oldugu etkinin 6l¢iimil i¢in SPSS PROCESS uygulamasi
kullanilmigtir. Hipotez 2b’nin testi SPSS PROCESS’te Model 4 olarak ifade edilen
teknik ile gergeklestirilmistir. Tablo 5’te goriildiigii {lizere, marka imaj1 ile
miisterilerdeki memnuniyet memnuniyet arasindaki bagmtida psikolojik acidan iyi
olusmanin aracilik tesiri anlamli bulunmustur (B = ,65, p = ,00). Dolayistyla,
psikolojik agidan iyi olmanin marka imaj1 ile misterilerdeki memnuniyet arasindaki
istlendigi aracilik tesiri onaylanip, “psikolojik agidan iyi olus, marka imaji ile
miisterilerdeki memnuniyet arasindaki iliskide araci bir etkiye sahiptir” bi¢imindeki
Hipotez 2b kabul edilmistir.

Tablo 5. Psikolojik Iyi Olusun Aracilik Etkisi Sonuglar

Iste Kendini Yetistirme (Bagimli Degisken)
. Effect (SE) LLCI ULCI
Psikolojik Iyi Olug 0,65 0,06 0,53 0,75

3. Sonuc¢

Giliniimiiz siddetlenen rekabet sartlarinin olusmasi ve ortaya ¢ikan teknoloji
alanindaki gelismeler sonucunda, insanlarin iiriin ve hizmetlere erismeleri
kolaylasmis, birbirini ikame edebilen ¢ok sayida {iriin ve hizmeti sunabilen
igletmelerin sayis1 artmistir. Teknolojideki gelismelerle beraber miisterilerin
alacaklar1 mallar ilgili arastirma yapabilmeleri miimkiin héle gelmistir. Bu durum ise
miisteri beklentilerinde ve isletmeler arasindaki rekabette artisa yol agmustir.
Dolayisiyla miisterilerin talep ettikleri markaya duyulan giiven ve markanin imaji
onemli konular haline gelmistir. Buradan hareketle bu calisma kapsaminda marka
giiveni ile marka imajinin miisteri beklentilerinin karsilanmasi olarak ifade edilebilen
miisteri memnuniyeti lizerindeki etkileri ele alinmistir. Misteri memnuniyeti
isletmelerin yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri i¢in olduk¢a dnemlidir.
Calismada markaya duyulan giiven ile markanin sahip oldugu imajin, miisterilerin
memnuniyetini olumlu etkileyecegi varsayilmistir. Calismada ayrica psikolojik iyi
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olus degiskeninin hem arac1 hem de diizenleyici rolliniin marka giiveni ve marka imaji
ile miisteri memnuniyeti arasindaki etkisi de incelenmistir.

Arastirmada Oncelikle marka giiveni ile miisterilerdeki memnuniyet arasindaki
iliskiye bakilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda marka giiveni ile miisteri
memnuniyeti arasinda iliskinin pozitif ve anlamli oldugu belirlenmistir. Bagka bir
degisle marka giivenindeki bir artisin miisteri memnuniyetinde artis seklinde olacagi
ve yine ayni oranda miisteri memnuniyetindeki bir azalisin marka giiveninde bir azalis
seklinde olacagidir. Bu caligmayla miisteri memnuniyetinde, markaya duyulan
giivenin oldukca 6nemli bir faktor oldugu bir kez daha ortaya konulmustur. Calismada
ayrica marka giliveni ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide kisinin olumlu ruh
hali olarak degerlendirilebilen psikolojik iyi olusun aracilik etkisinin de bulundugu
ortaya konulmustur. Bulgulara gére marka giiveni ile miisteri memnuniyeti arasindaki
dogrudan iligkiye gore, psikolojik iyi olus iizerinden gerceklesen aracilik iligkisinin
etkisi daha kuvvetlidir. Bununla beraber marka giiveni ile miisterilerdeki memnuniyet
arasindaki pozitif iligkide psikolojik agidan iyi olus ayni zamanda diizenleyici bir
etkiye de sahiptir ve bu iliskinin psikolojik iyi olus diizeyleri diisiik kisilerde olumsuz
hale geldigi de belirlenmistir. Buna gdre, marka giiveninin miisteri memnuniyeti
olumlu etkiledigi, ancak miisterilerin psikolojik iyi olus diizeylerinin diisiik olmasi
durumunda memnuniyetsizlik bir ruh haline geldikleri ifade edilebilir.

Arastirmada ikinci olarak miisterinin marka ile 6zdeslesmesi, marka ile bag kurmasi
olarak nitelendirilen marka imaji1 (Escalas ve Bettman, 2005: 382) ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iligki ele alinmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda
marka imaji ile misterilerdeki memnuniyet arasinda iliskinin pozitif ve anlaml
oldugu belirlenmistir. Bagka bir ifade ile marka imajindaki bir artisin miisteri
memnuniyetinde artis seklinde olacagi ve yine ayni oranda miisteri memnuniyetindeki
bir azalisin marka imajinda bir azalis seklinde olacagidir.

Bu calismayla miisteri memnuniyetinde, markanin sahip oldugu imajin 6nemli bir
faktor oldugu bir kez daha ortaya konulmustur. Calismada ayrica marka imaj1 ile
miisterilerdeki memnuniyet arasindaki iliskide psikolojik agidan iyi olusun aracilik
etkisinin de bulundugu belirlenmistir. Bulgulara goére marka imaji1 ile miisterilerdeki
memnuniyet arasindaki dogrudan iligkiye gore, psikolojik iyi olus iizerinden
gerceklesen aracilik iligkisinin etkisi daha kuvvetlidir. Bununla beraber marka imajt
ile miisterilerdeki memnuniyet arasindaki pozitif iliskide psikolojik agidan iyi olus
ayn1 zamanda diizenleyici bir etkiye de sahiptir ve bu iliskinin psikolojik iyi olus
diizeyleri diisiik kisilerde olumsuz hale geldigi de bulgulanmistir. Buna goére, marka
imajimin miisteri memnuniyeti olumlu etkiledigi, ancak miisterilerin psikolojik iyi
olus diizeylerinin diisiikk olmasi durumunda memnuniyetsizlik yasadiklari ifade
edilebilir. Bu bakimdan miisteri memnuniyetini arttirmak isteyen isletmelerin
miisterilerinin psikolojik iyi olug durumlarini da g6z 6nilinde bulundurmalari, buna
yonelik eylemde bulunmalart 6nemlidir.

Caligmadaki kisitlardan biri verilerin yalnizca Kiitahya’daki banka galiganlarinin
Olgek sorularina verdikleri yanitlarla sinirli olmasidir. Arastirmadan daha genel
sonuglara ulasabilmek adina Tirkiye’de faaliyette bulunan sektorlerin de dahil
edildigi daha detaysal c¢aligmalar yapilabilir. Bu sayede daha genel verilere
ulagilabilir. Arastirmanin benzerleri bankacilik sektorii digindaki diger sektorler
iizerinde de gerceklestirilerek isletmeler arasindaki farkliliklar ortaya konulabilir. Bu
calismada nicel arastirma yonteminden yararlanilmis olup, gelecekte yapilacak olan
calismalarda, katilimcilardan daha derinlemesine bilgiler elde edebilmek icin nitel
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arastirma yolu tercih edilebilir. Aragtirmacilarin ileride miisteri memnuniyeti kavrami
ile daha once iliskisi incelenmemis olan sanal organizasyonlar, orgiitsel dayaniklilik,
yenilik¢i is davranigi, psikolojik sermaye, yetenek yonetimi gibi degiskenlerle
iliskisini incelemelerinin literatiire katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Sonug olarak, markaya duyulan giiveninin ve marka imajinin daha iyi hale getirilmesi
icin misterinin zihnindeki beklentiler iyi sekilde analiz edilmeli ve sektdrde ortaya
cikan yenilikler ve gelismeler yakindan takip edilmelidir. Miisteri memnuniyetini
arttirmak adma yonetici ve calisanlara iletisim teknikleri ve miisteri iliskileri
konusunda egitimler organize edilmesi, iletisim becerisi yiiksek kisilerin istihdamina
onem verilmesi, uzmanlasmanin saglanmasi ve kalite standartlarinin belirlenerek
uygulanmasi onerilebilir. Ayn1 zamanda, isletmedeki yonetici ve ¢alisanlarin kaliteye
yonelik bilinci hizmet i¢i egitimler verilerek arttirilabilir. Ayrica isletmenin sundugu
irin  ve hizmetlerin 1iyilestirilmesi, c¢alisanlarin hijyen kurallarina 6zen
gostermelerinin saglanmasi da gerekmektedir.
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