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COVID-19 PANDEMI DONEMINDE iC MUSTERI
SIKAYETLERININ DIS MUSTERILERIN MARKA
IMAJ ALGISI ve MARKA SADAKATI KAPSAMINDA
ANALIZI
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Isletmelerin marka imaji ve marka sadakati gelistirebilmeleri icsel markalasma
faaliyetleri ve dolayisiyla i¢ miisterileri ile olan iliskilerine de bagl bir durumdur.
Dijital ¢agin bir¢ok sektorde beraberinde getirdigi doniisiim, perakende sektoriinde de
goriilmektedir. Ozellikle sosyal medya, i¢ miisteri ve dis miisteri iletisimini daha da
kolaylastirmis ve bu durum isletmeler i¢in marka yonetimi konusunda her gegen giin
daha 6nemli bir konu olmaya baslamistir. Bu ¢alismada, COVID-19 salgin1 déneminde,
stipermarket i¢ miisterilerinin ¢esitli sosyal medya platformlarinda dile getirdikleri
sikayetlerin ve olumlu sdylemlerinin dis misterilerin marka imaj algist ve marka
sadakat diizeyleri tizerinde farklilik olusturup olusturmadigi aragtirilmigtir. Aragtirma
i¢in gelistirilen senaryolar1 degerlendirmeleri istenen katilimcilardan elde edilen veriler
analiz edildiginde dis miisterilerin marka imaj algilarmin ve marka sadakatlerinin ig
miisterilerin sikayetlerinin ve olumlu sdylemlerinin marka imaj algist ve marka sadakati
iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. I¢ miisterilerin markaya iliskin olumlu
sOylemlerinin ise marka imaj sadakat diizeyleri iizerindeki etkisinin katilimcilarin
demografik 6zelliklerine gore anlamli farkliliklar gdsterdigi goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: i¢ Miisteri, Marka Imaji, Marka Sadakati

ANALYSIS OF INTERNAL CUSTOMER COMPLAINTS
WITHIN THE SCOPE OF BRAND IMAGE
PERCEPTION AND BRAND LOYALTY, IN THE
COVID-19 PANDEMIC PERIOD.

Abstract

The ability of businesses to develop brand image and brand loyalty is also dependent on
their internal branding activities and therefore their relations with their internal
customers. The transformation brought by the digital age in many sectors is also seen in
the retail sector. Social media, in particular, has facilitated internal and external
customer communication, and this has become an increasingly important issue in brand
management for businesses. In this study, investigated whether the complaints and
positive discourses expressed by the supermarket internal customers in various social
media platforms differ on the brand image perception and brand loyalty levels of
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external customers in the COVID-19 epidemic period. When the data obtained from the
participants who were asked to evaluate the scenarios developed for the research were
analyzed, it was seen that the brand image perception and loyalty of the external
customers had an impact on the brand image perception and brand loyalty of the
internal customers' complaints and positive statements. On the other hand, it was
observed that the positive discourses of the internal customers on the brand image
loyalty levels showed significant differences according to the demographic
characteristics of the participants.

Keywords: Internal Customer, Brand Image, Brand Loyalty

GIRiS

I[ginde bulundugumuz dijital ¢ag, markalarin rekabet kosullarini da siirekli
olarak giincellemelerine sebep olmaktadir. Marka imaj1 ve sadakati gelistirmek
isteyen firmalarin genellikle pazarlama iletisimi c¢aligmalarina ve miisteri
iligkileri yonetimi faaliyetlerine agirlik verdikleri bilinmektedir. Diger taraftan
marka imaj1 algisi, tliketicilerin goziinde, marka faaliyetlerinin biitliniiniin
degerlendirilmesi ile olugmaktadir. Bu nedenle markalarin, giiclii marka imaji
gelistirebilmeleri ve sadik misteriler elde edebilmeleri igin, dijital cagin
imkanlariyla dig miisterilere hizli ve etkili bir sekilde seslerini duyurabilme
olanagina sahip olan i¢ miisterileriyle olan iligkilerine de en az dis miisterileri
kadar 6zen gostermeleri beklenmektedir. Isletmelerin igsel markalasmasi
kapsaminda ele almabilecek olan bu faaliyetler biitiini ayn1 zamanda
kurumlarin = siirdiiriilebilir bir diinya i¢in yiiklenmeleri gereken sosyal

sorumluluklart kapsaminda da degerlendirilmektedir.

I¢ miisterileri ile olan iliskilerinde nemli bir smav verdikleri Covid-19 salgini
doneminde, bazi isletmelerin (markalarin), personel yonetimi konusunda
gosterdikleri duyarsizliklar nedeniyle elestirildikleri gozlenmistir. Oncelikle
cesitli sosyal medya kanallarinda yiikselen i¢ miisteri sikayetlerinin, geleneksel
medyada da haber olmasi nedeniyle tiiketicilerin sinifsal esitsizlikleri daha
keskin bir sekilde hissettikleri bu donemde, oldukca fazla ses getirmistir.
Bugiine dek ilgili yazinda, markalasma acisindan i¢ miisterilerin tatmin
diizeylerinin dis miisterilere yansimasinin, dolayli bir sekilde, hizmet kalitesi
Olceklerinden faydalanilarak olgiildiigii goriilmektedir. Birtakim caligsmalarda

ise i¢ miisteri memnuniyeti, isletmelerin halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda
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bir alt boyut olarak ele alindig1 goriilmiistiir (Cakir ve Arslan, 2016; He ve Lai,
2014).

Keeling vd. (2013, 89) calisanlarin orgiit icinde veya disindaki sosyal aglari
araciligl ile oOrgiit hakkinda bilgi paylasiminda bulunmasini “calisan agizdan
agiza iletisimi” (Staff word of mouth — SWOM) olarak tanimlamaktadir.
Sikayet yonetimi agisindan yaklasildiginda markalarin, imaj gelistirmek ve
agirhikli olarak negatif agizdan agiza iletisimin Oniine gecebilmek igin dig
miisteri sikdyetlerine egildikleri bilinmektedir. Oysa giliniimiiz sartlarinda sosyal
medya gibi cesitli dijital platformlar araciligiyla iletilen sikayetlerin, ic
miisterilerin dis miisterilere memnuniyetlerini iletmede c¢ok daha etkili bir
yontem oldugu anlasilmaktadir. I¢ miisteri sikayetleri, calisanlarin hizmet
kalitesinin ardinda yatan memnuniyetlerinin veya memnuniyetsizliklerinin
nedenlerini dis misteriler tarafindan daha net gorebilmelerine imkén

tanimaktadir.

Bu arastirma kapsaminda, 6zellikle i¢inde bulundugumuz kiiresel koronaviriis
salgininin neden oldugu sartlarin dis miisterilerin i¢ miisteri sikayetlerine daha
fazla kulak vermesine olanak sagladig1 gozetilerek, i¢c miisteri sikayetlerinin
tilketicilerin marka imaj algisina ve miisteri sadakatine olan etkisine
odaklanilmistir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda sirasiyla i¢ ve dis miisteri,
marka imaji ve marka sadakati konular1 agiklanarak ilgili literatiir taramasi
yapilmistir. Arastirmanin uygulama asamasinda, Covid-19 salgim déneminde
cesitli sosyal medya kanallarinda paylasilan ¢alisan (i¢ misteri) sikayetlerinden
ve geleneksel medyada yaymlanan haberlerden elde edilmis bilgilerle
olusturulmus iki senaryo hazirlanarak nicel bir arastirma yliritilmistiir.
Literatiirde sosyal medya {iizerinde yer alan i¢ miisteri yorumlariin itibar
yonetimi agisindan ele alindigir goriilmekle birlikte ic misteri sikayetlerinin
dogrudan tiiketicilerin marka imaj algilar1 ve marka sadakatleri {izerindeki
etkisini aragtirmaya yonelik bir calismaya rastlanmamis olmasi bu arastirmanin

Onemini ortaya ¢ikartmaktadir.
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1.Kavramsal Cerceve ve Literatiir Taramasi

1.1.Marka ve i¢-Dis Miisteri Kavramlar

Marka kavrami ve marka yapilandirma, ortaya ¢iktig1 giinden bu yana 6énemini
korumaya devam eden ve hatta post modern sonrasi tiiketici agisindan daha da
anlam kazanan bir konu olmasi nedeniyle isletmelerin 6zellikle de pazarlama
konularina iligkin faaliyetlerinin énemli bir kismini olusturan konularin basinda
gelmektedir. Marka kavrami, genellikle bir isim, sembol, tasarim veya bunlarin,
belirli bir organizasyonun iiriiniinii tanimlayan ve ona siirdiiriilebilir farklilik
avantaji saglayan bilesenler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Doyle, 2003,4).
Keller (2003, 596), marka yapilandirma c¢aligmalar1 s6z konusu oldugunda,
tiiketici agisindan, birgok bilginin marka ile iliskisi oldugunu belirtmektedir. Bu
bilgiler; marka tarafindan karsilanan ihtiyaca iliskin farkindalik, tirliniin marka
ismini karakterize eden i¢ ve dis nitelikleri, markanin sundugu kisisel deger ve
fayda; markaya yonelik elde edilen her bilgi ile sekillenmis ve tiiketici tepkisini

belirleyen diisiinceler, hisler ve tutumlar, tecriibeler seklinde 6zetlenmektedir.

Marka yonetimi tizerine c¢alisan profesyonellerin nihai amaglart marka
Ozvarligimi arttirmaktir. Markanin 6zvarligi ise markanin pazardaki finansal
degeriyle birlikte miisteri sadakati, marka imaji, marka farkindaligi, markanin
kalite algis1 vb. markaya iliskin bir takim soyut kavramlarin birlesimiyle ortaya
cikmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler izerinde marka kimligi ile ilgili pozitif bir
alg1 yaratmak ve dolayisiyla tiiketicilerin markaya sadik olmalarini saglamak
oldukca 6nem tasimaktadir. Bu acidan yaklasildiginda pazarlama anlayisindaki
biiylik degisikliklere ragmen, ulasilmak istenen en 6nemli hedef ge¢misten
glinimiize dek hep miisteri olmustur ¢ilinkii bir isletmenin erismek istedigi
nokta; potansiyel ve sadik miisterilerinin gereksinimleri hakkinda 6nceden
tahminde bulunarak, onlarin memnun olmasini saglamak ve bu memnuiyeti
kara g¢evirebilmektir (Kutluk Bozkurt ve Tokatli, 2017:194). Bununla birlikte
marka algisina ve miisteri sadakatine etki edilen miisteri, sadece son {iriinii satin
alan kisi olarak diisiiniilmemelidir. Miisteri, isletmenin igerisinde ve disarisinda,
herhangi bir iriinii, hizmeti, bilgiyi bir ihtiyacin1 karsilamak i¢in satin alan ve

tatmin edilmekle yiikiimlii olunan kisi, bolim ya da kurulus olarak
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tanimlanmaktadir (Poyraz ve Dig., 2004). Dolayisiyla miisteri kavrami i¢ ve dis
miisteri baglaminda ele alinabilir. Bu nedenle, isletmeler dis miisterileri hedef
alan digsal markalasma ¢abalarinin yaninda, i¢ misterilerine yonelik

markalagma faaliyetleri de yiiriitmektedirler (Kahraman ve Ay, 2015, 343).

I¢c miisteriler, drgiitte calisan kisilerdir. Bir isletmede tedarikciden baslayarak
dis miisterilere kadar devam eden siireclerde birbirine iirlin ve hizmet verenler
“i¢ tedarikei”, Uirlin ve hizmet alanlarsa “i¢ miisteri” olarak adlandirilmaktadir
(Yilmaz ve Dig, 2009:97). I¢ miisteriler bir isletmenin iiretim siireci ve hizmet
stireci etkinliginin 1iyilestirilmesi yoniiyle kritik bir Oneme sahiptir. Dis
miisteriler ise, bir iiriin ya da hizmetten en yiiksek fayday1 saglamak isteyen ve
satin alma giicii ile desteklenmis bireylerdir. Diger bir ifadeyle, i¢ miisterilerin
iirettiklerini tliketen miisterilerdir (Demirel, 2006: 22-23). Dis miisterilerinin
memnun olmalarini, markalarina iliskin sadakatini, devamliliklarin1 ve karli
olmalarini isteyen isletmeler, oncelikle i¢ miisterilerini memnun etmelidir. Bir
isletmede i¢ miisterinin memnuniyeti, dis miisterilerin mutlulugu {izerinde
etkilidir. Buradan hareketle biitiin isletmenin i¢ sisteminin tarafsiz ve agik bir
sekilde yiiriitiilmesi, calisanlarin duygu, diisince ve kararlarina saygi
duyulmasi, fiziki kosullarin iyilestirilmesi gerekmektedir (Dogan ve Kilig,
2008). Son yillarda calisanlarin beklentileri ve degerleri degismektedir.
Calisanlarin tatmin olmasinda yalnizca ekonomik degerler degil ayn1 zamanda
manevi tatmin de 6nem arz etmeye baglamistir. Calisanlar1 motive edebilmek
icin onlarin temel fizyolojik gereksinimlerinin yaninda giivenlik, sevgi ve ait
olma, deger ve kendini gerceklestirme gereksinimlerini de tatmin etmeye
calisgtimalidir (Ozgener, 2000:136). Buradan hareketle isletmelerin, tim is
siireclerinde sagduyulu, yasal, ahlaki ve ekonomik boyutlariyla sosyal
sorumluluk anlayisini benimsemeleri bir zorunluluk haline gelmistir (Yticel

Dogan ve Varinli, 2010:23).

1.2.Marka Sadakati
Son yillarda isletmeler arasindaki yogun rekabet ortami marka olusturma
stratejilerine yonelmelerine sebep olmustur. Teknolojide meydana gelen

ilerlemeler, bilginin hizli dolagimi, kiiresellesme ve benzeri sebepler iiriinlerin
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gittikce birbirlerine daha benzer hale gelmesine sebep olmustur. Bu durum
diriinlerini rakiplerinden farklilagtirmak isteyen isletmeleri marka yaratma
stirecine yonlendirmistir (Karabulut, 2019:50). Marka kavraminin gittikge
onemli hale gelmesi, marka ile ilgili farkli kavramlarin incelenmesine ve deger
kazanmasina yol agmistir. Bunlarin basinda da son yillarda arastirmacilarin
oldukca ilgisini ¢eken marka sadakati yer almaktadir (Gounaris ve
Stathakopoulos, 2004:283). Marka sadakatinin {izerinde durulan ve arastirilan
bir konu haline gelmesinin sebebi sadakatin igletmeler ac¢isindan kalict ve uzun
vadeli bagarinin anahtarlarindan birisi olarak goriilmesidir (Eren ve Erge, 2012:
4457). Ciinkii giiclii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici

yaratmasidir (Harter, 2004:120).

Literatiirde sadakat terimi genellikle tekrar satin alma, tercih, taahhiit, akilda
tutma, baglilik kavramlariyla birlikte ya da birbirinin yerine kullanilmaktadir.
Marka sadakati kavrami, Ingilizce “loyalty” sdzciigiiniin karsiliginin “sadakat-
baglilik” olmasi sebebiyle dilimize “marka bagimliligi veya marka baghligi”
olarak girmistir. Pazarlama terminolojisinde “brand loyalty” ifadesinin karsilig1
olarak hem marka sadakati hem de marka bagliligi veya bagimlilig1 terimleri
kullanilmaktadir (Onan, 2006:95). Marka sadakati; “Marka degistirmeyi
saglamak amacl tlim pazarlama faaliyetlerine ragmen bir iirlin veya hizmeti
gelecekte tekrar alma taahhiidiinde bulunarak, siirekli olarak tercih ettigi
markayr yeniden almaktir” (Chaudhuri ve Hallbrook, 2001:83). Diger bir
tanima gdre marka sadakati, “Bir markaya kars1 olan olumlu tutum ve koruma
davranis1 arasindaki iliskinin giiciidiir” (Dick ve Basu, 1994:106). Marka
sadakati, “Gelecekte devamli olarak tercih edilecek iiriinlerin veya hizmetlerin
tekrardan satin alinmasina ya da talebine yonelik icten bir baghlik ve ayni
markanin yeninden satin alinmasina yol acan stratejik davranig olarak

tanimlamaktadir” (Chitty vd., 2007:567).

Isletmelerde miisteri kazanma, miisterileri elde tutma ve isletmeye sadakat ile
bagl miisterilerin sayisini arttirmaya yonelik dogru strateji ve uygulamalar ile
rekabet anlaminda bir istiinliige ulasilabilir ve uzun dénemde ayakta kalinabilir

(Coban, 2005:299). Siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak i¢in bir isletmenin
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marka sadakatini inga etmesi ve marka sadakatini siirdiirmesi bir zorunluluktur
(Gommans vd. 2001: 43). Marka sadakatine etki eden birgok faktor bulunmakla
birlikte yoneticilerin marka sadakatini kontrol etmede en sik kullandiklar

yontemlerden birisi olumlu bir marka kimligi yaratmaktadir.

Tiiketiciler belirli agsamalardan gecerek sadakat kavramina ulagmaktadir. Bu
asamalar, biligsel sadakat, duygusal sadakat ve davranigsal sadakat olarak
siralanabilir (Oliver, 1999:36). Biligsel marka sadakati belirli bir markay:
devamli olarak tercih etmemizi saglayacak olumlu inanglar ve diisiincelerden
olusan psikolojik bir alim tercihidir (Hartel ve Russel-Bennet, 2010:2).
Duygusal sadakat, miisterinin marka hakkindaki begeni veya olumlu goriisiiniin,
zihninde kavramlastirdigl ve kodladigi asamadir. Markayla olumlu deneyimler
ve artan tatmin sonucunda miisterinin satin alma vaadinin sekillendigi bu
asama, biligsel sadakatten daha giigliidiir (Celik ve Bengiil, 2008: 112-113).
Davranigsal sadakat ise, miisterinin bir marka i¢in tercihini gosteren tekrar satin
alma davranisini ifade etmektedir. Davranissal sadakat, satin alma miktari, satin
alma siklig1 veya satin alma ihtimali gibi davranigsal ol¢iimler kullanarak

degerlendirilmektedir (Chang ve Chen, 2007: 105).

1.3.Marka imaji

Giin gegtikce birbirine benzerligi 6nemli derecede artan iiriinler arasindan birini
digerinden farklilastiran ozellikleri tespit etmek olduk¢a zordur. Bu nedenle
marka, tliketiciyi satin almaya yonlendiren en 6nemli 6gelerden birisi durumuna
gelmistir. Tiiketiciler i¢cin marka algis1 boyutunda, marka imaji da ¢ok dnemlidir
(Cagliyan vd. 2018: 188). Giivenilir ve diirlist bir imaja sahip isletmelerin
iiriin/hizmetlerine talep yogun olmakta, nitelikli insan kaynagina ulagmada,
insan kaynaklarinin manevi doyumunda ve finansal destek saglamada g¢ok

onemli rekabet avantaj1 saglamaktadir (Coban, 2003:215).

Marka imaj1 literatiirde ilgili markanin tiiketicinin beyninde olusan
yansimalarinin toplami olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2001). Marka imaji,
“Kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve g¢agrigimlarin
biitiiniidiir” (Ozdemir ve Karaca, 2009:117). Diger bir ifadeyle marka imaji, bir

kisinin veya kisiler grubunun bir iiriine gosterdigi duygusal oldugu kadar
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rasyonel bagdastirmalar biitiinii yani iriiniin kisiye cagristirdigni duygu ve
diisiinceler biitlinlidiir (Yal¢in ve Ene, 2013:116). Tanimlardan da anlasilacagi
gibi marka imaj1 genel olarak miisterilerin markaya dair algilar1 ve yorumlariyla
markayla ilgili olarak pazarlama uygulamalarinin bir sonucu olarak miisterilerin
zihninde olustugu soylenebilir. Dogru bir sekilde algilanan marka imaji,
markanin karsiladig1 ihtiyaglarin miisteriler tarafindan daha dogru bir sekilde
anlagilmasini saglamasmin yaninda misterilerin markay1 rakiplerinden ayirarak
misteri memnuniyetinin saglanmasinda kritik bir rol oynamaktadir (Hung,
2005:239). Marka imajmin literatiirde cogu kez yanlis tanimlandig1r ve marka
kimligi ile aym1 anlamda yansitildig1 goriilmektedir oysa marka kimligi agirlikli
olarak bir firmanin i¢sel yonetim c¢abalari ile olusturulur ancak iletilen
mesajlarin  basaris1 oraninda tliketicinin markaya iligkin tim bilgi ve
deneyimleriyle birleserek marka imaji algisina doniisiir. Yani bir markanin
kimligi ile marka imaji arasindaki fark ne kadar az ise bu durum isletmenin
marka yapilandirma c¢alismalarinin o kadar basarili oldugu anlamina
gelmektedir. Markalarin i¢ miisterileri ile olan iligkilerinin de marka kimliginin
olusturulmasina ve dolayisiyla olumlu marka imaji algisina etki edebilecegi

diisiiniilebilir (Robertson vd., 2019).

1.4. Tigili Cahsmalar ve Hipotezler

Arastirmamiz i¢ miisteri sikayetlerine dogrudan maruz kalan tiiketicilerin marka
imaj1 algis1 ve sadakatini kapsamaktadir. Yapilan literatlir taramasinda ig
miisteri sikdyeti ve marka imaj1 /sadakati arasindaki bagi arastiran bir ¢aligmaya
rastlanamamistir bununla birlikte asagida marka imaj1 ve marka sadakatini konu
alan ve i¢ calisanlarla iliskili yerli ve yabanci aragtirmalarin kisa bir 6zeti

sunulmustur.

Marangoz ve Biber (2007) tarafindan yapilan calismada kurumsal imaj ve
kurumsal iin ile miisteri bagliligi arasindaki iligki arastirillmigtir. Arastirmada
kurumsal imajin misteri baghligim olumlu olarak etkiledigi gortlmiistiir.
Karadeniz ve Demirkan (2015)’in perakende magazalar iizerinde yaptigi
calismada hizmet kalitesi ve marka sadakati kavramlarnn beraber

degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda hizmet kalitesi boyutlarinin marka

135



Econharran Harran Universitesi IIBF Dergisi Cilt: 4 Sayi: 6 Yil: 2020

sadakati {izerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Kutluk Bozkurt ve Tokathi
(2017) tarafindan yapilan ¢alismada i¢ miisteri tatmininin dig miisteri tatmini
iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmis, bu yiizden diinyaca iinlii kahve
isletmesi zinciri Starbucks Coffee- Istanbul Bolgesi genel miidiirii ile yiiz yiize
gorlisme yapilmistir. Calismanin sonucunda; Starbucks’in farkli ve kendilerine
O0zgli bir igsel pazarlama yaklasimiyla calisanlarina ulastigt ve c¢alisan

memnuniyetini saglayabildikleri goriilmstiir.

Miles ve Mangold (2014) tarafindan yapilan derleme ¢alismada, i¢ miisterilerin
sosyal medya aglan {izerinden gerceklestirdikleri iletisimlerin markanin imaj
algisina olumsuz etki etme potansiyeli tasiyan saatli bir bomba olarak
degerlendirdikleri ve i¢ miisteri sikayetlerinin etkin bir sekilde yoOnetilmesi
gerektigine vurgu yapmislardir. Akar vd. (2018) tarafindan yapilan ¢aligmada
seyahat acenteleri acisindan marka degeri bilesenlerinin marka sadakati
iizerindeki etkilerin Olgiilmesi amacglanmistir. Arastirma sonucunda marka
sadakati, markadan etkilenme, marka imaji, marka farkindaligit ve marka
giivenilirligi arasinda pozitif yonlii kuvvetli iliski oldugu goriilmiistiir. Bununla
birlikte marka imaji ve marka giivenilirliginin marka sadakati iizerinde anlaml

bir etkiye sahip oldugu saptanmistir.

Isletmelerin sosyal sorumluluk bilincinde olmalarinin ¢alisanlar agisindan da
onemli oldugu bir gercektir. Isletmelerin calisanlarina huzurlu ve giivenilir bir
calisma ortami1 olusturmasi, calisanlarin saglik problemlerine duyarli olmasi ve
toplumu tehdit eden belli bir hastalik konusunda gdsterilen hassasiyet calisanlari
memnun edecek, ¢alisanlart memnun olan isletmenin miisterileri markaya sadik
hale getirecektir. Isletmelerin “sosyal sorumluluk” uygulamalarinin etkiledigi
grup icerisinde calisanlar bulundugu g6z 6niine alindiginda bu konuda yapilmis
arastirmalarin  ¢alismamiza 151k tutacagi  diisiiniilmektedir. Isletmelerin
uyguladigi sosyal sorumluluk uygulamalarinin marka imaji ve marka sadakati

iizerindeki etkilerini arastiran ¢aligmalar asagida sunulmustur.

Eren ve Eker (2012) tarafindan dayanikli tiiketim mallar1 sektoriinde yapilan
aragtirmada bu sektdrde wuygulanan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin

misterilerin marka imaj1 {izerinde ve marka imajinin marka sadakati iizerinde
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etkisinin bulundugu sonucuna ulagsmistir. Altunoglu ve Sara¢ (2013)’iin otel
isletmeleri iizerinde yaptiklar1 ¢aligmada kurumsal sosyal sorumluluk
uygulanmasi durumunda miisteri baghligi, miisteri gliveni ve firma imajimin
arttig1 sonucuna ulasilmistir. Cakir ve Aslan (2016) tarafindan yapilan
calismada orgiitlerin sosyal sorumluluk c¢ercevesinde gergeklestirdikleri
uygulamalarin otomotiv sektoriindeki tiiketicilerin marka sadakatleri iizerinde
nasil bir etki yaptigimin belirlenmesi amaglanmigtir. Arastirma sonucunda
otomotiv sektdriinde uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin
tiikketicilerin marka sadakati {izerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Arslan
ve Zaman (2014) tarafindan Telekom endiistrisinde yapilan arastirmada
kurumsal sosyal sorumluluk ve marka imaj1 arasinda yiiksek diizey bir iligki

bulunmustur.

Choi ve La (2013)’tin yapmis oldugu ¢alisma kurumsal sosyal sorumlulugun
miigteri gliveni ve sadakati {iizerindeki olumlu yonde etkisi oldugunu
gostermistir. Othman ve Hemdi (2014)’tin hotel sektorii iizerinde yapmis
olduklart ¢aligmada kurumsal sosyal sorumlulugun marka imaji-miisteri elde
tutma iliskisini incelenmis ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin hem marka
imajin1 hem de miisteriyi elde tutmayi1 olumlu ve 6nemli Slciide etkiledigini
ortaya koymuslardir. He ve Lai (2014)’ilin yaptiklar1 ¢alismanin amaci kurumsal
sosyal sorumlulugun farkli boyutlarinin marka baglilig1 iizerindeki dolayl
etkilerini ger¢ek bir is baglaminda incelemektir. Arastirmayla tiiketicilerin
markalarin algilanan yasal ve etik sorumluluklarinin olumlu islevsel ve
sembolik imajlar1 gelistirerek marka baghiligini artirabildigi sonucuna
ulagilmistir. Martinez ve Nishiyama (2017) tarafindan otel sektdriinde yapilan
calisma kurumsal sosyal sorumlulugun marka imaj1 ve marka sadakati lizerinde
olumlu etkileri oldugunu gdstermektedir. Mohammed ve Rashid (2018) otel
endiistrisinde yapmis oldugu c¢alismalarinda kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlari, marka imaj1 ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi aciklamak
icin kavramsal bir model gelistirmistir. Onerilen modele gore, kurumsal sosyal
sorumluluk boyutlar1 miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemekte ve

marka imaj1 iliskiye aracilik etmektedir.
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Literatiir taramasi sonucunda elde edilen bilgiler 1s18inda aragtirmanin

hipotezleri su sekilde olusturulmustur:

H1: Dis miisterilerin (katilimcilarin) marka sadakatleri, i¢ miisterilerin
sOylemlerinin olumlu ve olumsuz oldugu durumlarda anlamh farklilik

gostermektedir.

H2: Dis misterilerin (katilimcilarin) marka imaj algilari, i¢ miisterilerin
sOylemlerinin olumlu ve olumsuz oldugu durumlarda anlamh farklilik

gostermektedir.

H3: Farkli demografik 6zelliklere sahip dis miisterilerin (katilimcilarin) marka
sadakatleri, i¢ miisterilerin soylemlerinin olumlu ve olumsuz oldugu durumlarda

anlamli farklilik gostermektedir.

H3a: Farkli cinsiyetlerdeki dig miisterilerin marka sadakat diizeyleri, ig
miisterilerin olumsuz sdylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik

gostermektedir.

H3b: Farkli cinsiyetlerdeki dis misterilerin marka sadakat diizeyleri, ic
misterilerin  olumlu sdylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik

gostermektedir.

H3c: Farkli yas araliklarindaki dis miisterilerin marka sadakat diizeyleri, i¢
misterilerin olumsuz sdylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik

gostermektedir.

H3d: Farkli yas araliklarindaki dis miisterilerin marka sadakat diizeyleri, i¢
misterilerin olumlu sdylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik

gostermektedir.

H3e: Egitim diizeyleri farklilik gosteren dis miisterilerin marka sadakat
diizeyleri, i¢ miisterilerin olumsuz soylemlerde bulundugu durumda anlamli

farklilik gostermektedir.

H3f: Egitim diizeyleri farklilik gdsteren dis misterilerin marka sadakat
diizeyleri, i¢ miisterilerin olumlu sdylemlerde bulundugu durumda anlamli

farklilik gostermektedir.

138



Econharran Harran Universitesi IIBF Dergisi Cilt: 4 Sayi: 6 Yil: 2020

H3g: Gelir diizeyleri farklilik gdsteren dis miisterilerin marka sadakat diizeyleri,
i¢ misterilerin olumsuz soylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik

gostermektedir.

H3h: Gelir diizeyleri farklilik gésteren dis miisterilerin marka sadakat diizeyleri,
i¢ miisterilerin olumlu sdylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik

gostermektedir.

H4: Farkli demografik 6zelliklere sahip dis miisterilerin (katilimcilarin) marka
imaj algilari, i¢c miisterilerin sOylemlerinin olumlu ve olumsuz oldugu

durumlarda anlaml farklilik gostermektedir.

H4a: Farkli cinsiyetlerdeki dis miisterilerin marka imaj algilari, i¢ miisterilerin

olumsuz sdylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik géstermektedir.

H4b: Farkli cinsiyetlerdeki dis miisterilerin marka imaj algilari, i¢ miisterilerin

olumlu séylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik gostermektedir.

H4c Farkli yas araliklarindaki dig miisterilerin marka imaj algilar, ig
misterilerin olumsuz sdylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik

gostermektedir.

H4d: Farkli yas araliklarindaki dis miisterilerin marka imaj algilan, ic
misterilerin  olumlu sdylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik

gostermektedir.

H4e: Egitim diizeyleri farklilik gdsteren dis miisterilerin marka imaj algilar, i¢
misterilerin olumsuz sdylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik

gostermektedir.

H4f: Egitim diizeyleri farklilik gosteren dis miisterilerin marka imaj algilari, ic
misterilerin olumlu sdylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik

gostermektedir.

H4g: Gelir diizeyleri farklilik gdsteren dis miisterilerin marka imaj algilari, i¢
miisterilerin olumsuz sdylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik

gostermektedir.
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H4h: Gelir diizeyleri farklilik gosteren dis miisterilerin marka imaj algilar, i¢
misterilerin  olumlu sdylemlerde bulundugu durumda anlamli farklilik
gostermektedir.

2.Metodoloji

2.1.Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu aragtirmanin amaci, dis misterilerin marka imaj algilarinin ve markaya
duyduklart sadakat diizeylerinin, markalarin (Covid-19 doneminde) ig
misterilerine  yaklagimlari  sonucunda  ortaya ¢ikan i¢  miisteri
sikayetlerine/yorumlarina gore farklilasip farklilagmadigini  belirlemektir.
Ayrica dis misterilerin demografik 6zelliklerinin de marka imaji algist ve
sadakat diizeyi gelistirirken i¢ miisteri sikayetlerinden/yorumlarindan etkilenme
diizeyleri arasinda farkliliklar gosterip gostermedigini belirlemek, ¢alismanin
ikincil amacini olusturmaktadir.

Arastirmada veriler toplanirken nicel aragtirma yontemlerinden ve anket
tekniginden faydalanilmistir. Arastirmada senaryo temelli anket formu
kullamlmistir.  Senaryolar” hazirlanirken, Koronaviriis salgimi ve sosyal

izolasyon doneminde iilkemizde faaliyet gosteren iki sliper market hakkinda

* Senaryo 1: Koronaviriis igin Diinya Saglik Orgiitii tarafindan kiiresel salgin ilan edilmesiyle
Tiirkiye’de faaliyet gosteren X marka siipermarket zinciri miisteri taleplerine cevap verebilmek
icin ¢alisanlarinin ¢aligma saatlerini arttirmis ancak bu olagan iistii durum i¢in fazladan bir deme
yapmamistir. Marka, bu siire¢ icerisinde enfekte (Covid 19) olan ¢aliganlari i¢in herhangi bir
destek saglamamis, enfekte olan calisanlar ile temas eden diger calisanlarina basta icretsiz izin
verse de kisa bir siire sonra tekrar galismaya cagirmistir. Bu isgiler i¢in kapsamli bir test
uygulamamig, basit bir doktor kontrolii ile c¢aligmaya baglamalarini istemistir. Sitipermarket
zinciri, misterilerin tedirgin olup aligveris yapmaktan ¢ekinmesini engellemek i¢in ¢aliganlarini
maske takmamalari yoniinde uyarmistir. Stipermarket zinciri, mevcut sartlar altinda ¢aligmak
istemeyen ¢aliganlarina is giivencesi saglamamistir. Marka, miisterilerini kaybetmemek adina eve
teslim hizmetini artirma yoluna gitmis, ancak bu hizmeti verebilmek admna yeni is¢i alimi
yapmamis magaza ¢alisanlarini bu isi yapmaya zorlamis ve bu islem igin herhangi bir ek 6deme
saglamamis bununla beraber yeterli giivenlik tedbirlerini almamustir.

Senaryo 2: Koronaviriis icin Diinya Saglik Orgiitii tarafindan kiiresel salgm ilan edilmesiyle
Tiirkiye’de faaliyet gosteren Y marka siipermarket zinciri miisteri taleplerine cevap verebilmek
adina yeni is¢i alim1 yapmamis ancak tiim ¢alisanlarin iizerlerindeki stresi azalmalarina yardimct
olacak sekilde esnek caligma saatleri diizenlemistir. Marka, bu siireg icerisinde enfekte (Covid-19)
olan ¢alisanlarina destek olabilmek adina onlara {icretli olarak izin vermis ve tedavi masraflarini
karsilayacagim belirtmistir. Marka, enfekte olan caligsanlart ile temas eden g¢alisanlarinin 14 giin
boyunca evde karantina altinda kalmalar1 i¢in iicretsiz izin vermistir. Bu isciler kapsamli bir
tetkik siirecinden sonra ise baglatilmistir. Stipermarket zinciri tiim ¢alisanlarina maske takmay1
zorunlu kilmis ve onlara gerekli giivenlik ekipmanlarini tedarik etmistir. Marka, eve teslim
hizmetlerini artirma yoluna gitmis, bu is icin yeni ig¢i alimi yapmamuis ancak goniillik esasina
bagl olarak c¢alisanlara ekstra {icretler vermistir. Bu hizmeti verecek tiim ¢alisanlar igin tiim
giivenlik tedbirlerini almistir.
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sosyal medyada sdz konusu siipermarket calisanlar1 tarafindan yapilan agizdan
agiza iletisim verilerinden ve bu iletisimlerden derlenerek olusturulmus diger
medya haber kanallarinda ¢ikan haberlerden faydalanilmistir. Senaryolarda i
miisterilerin iletisimlerinin tiiketicinin marka imaj algis1 ve sadakatine dogrudan
etkisini 6l¢ebilmek amaciyla marka isimleri verilmemis bunun yerine markalar
X ve Y markasi olarak adlandirilmistir. Marka imaj1 ve marka sadakatine iliskin
Olcekler, Hsieh ve Li (2008)’nin ¢alismasindan uyarlanmistir. Katihimeilarin
ifadelere katilimimi belirlemek amaciyla 5°1i likert oOlgegi (1=kesinlikle
katilmiyorum/5=kesinlikle katiliyorum) seklinde hazirlanan anket formu
katilmcilara iic hafta boyunca internet {izerinden, kartopu yOntemiyle
uygulanmistir.  Kullanicilara  ulasabilmek igin farkli  sosyal medya
ortamlarindan, mesajlasma uygulamalarindan ve elektronik postalardan
faydalanilmis ve sonug olarak 337 kisiye ulagilmistir. Toplanan verilerin analizi

icin SPSS 22.0 paket programi1 kullanilmistir.

2.2.Arastirmanin Sinirlan ve Kisitlari

Arastirma, katilimcilarin yalnizea iki degiskene (marka imaji/marka sadakati)
yonelik algilarin1  ve tutumlarimi belirleyecek sekilde sinirlandirilmistir.
Aragtirmanin  Koronavirlis salgini  donemiyle eszamanli gerceklesmesini
saglamaya calismak zaman ve maliyet kisitlarini da beraberinde getirmistir. Bu
kisitlart agmak amaciyla faydalanilan kartopu 6rneklem yonteminin en biiyiik
dezavantaji anakiitleyi temsil giliciiniin zayif olmasidir. Yine aynmi kisitlar
nedeniyle iki senaryo yardimiyla aym1 Orneklem {izerinden veri toplamak
zorunda kalmmugtir ve bu durum katilimcilarin istenmeden yonlendirilmesine bagh
olarak yanlilik problemi dogmasina sebep olmus olabilir. Elde edilen sonuglar
bir etkinin olduguna dair 6nemli bir ipucu verse de, Ol¢eklerin daha genis bir
orneklem hacmi ile anakiitleyi temsil giiciine sahip bir sekilde ve iki farkli
orneklem iizerinde yeniden uygulanmasi1 bulgularin genellenebilmesini
saglayacaktir ve tiiketicilerin marka imaj algis1 ve sadakat diizeylerinin ne

derecede etkilendigini belirleme konusunda daha net veriler sunacaktir.
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3.Bulgular ve Yorumlar

Tanmimlayict istatistik analizi sonucunda aragtirmaya katilanlarin demografik
bulgularinin en yiiksek yiizdelik oranlarma bakildiginda %61,7’si kadin, %52’si
18-28 yas araliginda ve % 40,7’sinin iiniversite mezunu ve %Z27’sinin aylik

3001- 5000 TL gelire sahip oldugu goriilmiistiir (Tablo 1).

Tablo 1: Tamimlayici Istatistik Analizi

Gruplar Frekans Yiizde
() (%)
Cinsiyet Kadin 208 61,7
Erkek 129 38,3
18-28 316 52,3
Yas 29-39 189 31,3
40-50 48 7,9

51 ve Uzeri 36 6

Egitim Hki.i.grletim{Lise Mezunu 211 34,9
it qnlvers1te Mezunu 246 40,7
Lisansiistii Mezunu 93 15,4
3000 TL ve Alt1 68 20,2
. . . 3001-5000 93 27,6
Kisisel Gelir 5001-7000 87 25,8
7001 TL ve Uzeri 89 26,4
TOPLAM 337 100

Degiskenler aras1 iligkilerdeki yapinin belirlenmesi amaciyla verilere agimlayict
faktor analizi uygulanmistir. A¢imlayici faktdr analizinde bakilan degerlerden
ilki incelenen Omeklemin faktdr analizi yapilmaya elverisli olup olmadigim
belirlemek igin kullanilan Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii
(KMO) ve Barlett Kiiresellik testi sonuglaridir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda
degismek ile birlikte 1’e yaklagsmasi istenmektedir. KMO degerinin %50’nin
iizerinde ve Barlett Kiiresellik Testi’nin anlamli ¢ikmasi 6rneklem
biiyiikliigiiniin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Kalayci,
2014). Marka Sadakati ve Marka Imaji Olgegine iliskin KMO ve Barlett

Kiiresellik Testi sonuglar1 Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2: Marka Sadakati ve Imaj1 Olgegine Iliskin KMO ve Barlett Kiiresellik
Testi Sonuglari

Marka Sadakati Olgegi

KMO Degeri 915
Barlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare Degeri 7189,902

Sd 10

P ,000

Marka imaji Olcegi

KMO Degeri , 791
Barlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare Degeri 3468,718

Sd 3

p ,000

Analiz sonucunda Marka Sadakati Olgegine iliskin KMO degeri ,915 ve Marka
Imaj1 6lgegine iliskin KMO degeri ,791 olarak hesaplanmigtir. Ayrica Bartlett
kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde, ulasilan ki kare degerlerinin anlamli
oldugu goriilmistiir (¥2(10)= 7189,902 ; (¥2(10)= 3468,718 ; p<0.01). Bu
dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi kabul edilmistir.
Bu bulgular dogrultusunda 6lgeklere iliskin verilere agimlayict faktor analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda Marka Sadakati 6l¢eginin tek faktorlii oldugu
ve bu faktoriin toplam varyansi1 acgiklama oraninin % 95,801 oldugu
bulunmustur. Yine analiz sonucunda marka imaj1 6l¢eginin de tek faktor altinda
toplandig1 ve toplam varyansin yiizde % 97,305’ini agikladigi belirlenmistir.

Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilarinin yiiksekligi; 6lgegin igsel tutarlilig
bakimindan Onem tasimaktadir. Bu nedenle, oOlgeklerin igsel tutarliligi
Cronbach's Alpha katsayisiyla test edilmistir. Cronbach's Alpha katsayisinin
0,80’nin iizerinde olmasi dlgeklerin yiiksek diizeyde giivenilir olmasina isaret
eder (Kalayci, 2014). Analiz sonucunda her iki 6l¢egin de Cronbach’s Alpha
degerleri sirasiyla, 0,989 ve 0,985 olarak belirlenmistir. Miisteri Sadakati ve
Marka Imaji Olgek’lerine ait faktorlerin gegerlilik ve giivenilirlik analiz

sonuclar1 Tablo 3’de goriilmektedir.
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Tablo 3: Marka Sadakati ve Marka Imaji Olgekleri'nin Giivenilirlik ve
Gegerlilik Analizi Sonuglart

Faktorler Faktor Toplam Cronbach’s
Yiikleri | Varyans Alpha
Marka Sadakati 95,801 0,989
flerde bu X/Y marka Siipermarketten {iriin ,985
alinm.
Siipermarketlerle ilgili konu agildiginda bu ,984

X/Y marka stipermarket hakkinda
arkadaslarima ve yakinlarima olumlu seyler
sOylerim

Siipermarketlerle ilgili bilgilere ihtiyag ,984
duyduklarinda bu X/Y marka siipermarketi
arkadaslarima veya akrabalarima tavsiye
ederim

Yakin arkadaslarimi ve ailemi (yakinlarimi) ,978
bu X/Y marka slipermarketten iiriin satin
almalarn i¢in tesvik ederim

Bir siipermarketten aligveris yapmam ,962
gerektiginde bu X/Y marka siipermarket
benim ilk tercihim olacaktir.

Marka imaj 97,035 0,985
Bu X/Y marka stipermarkete yonelik ,921
hislerime gore market ise yarar hizmet
sunuyor.
Bu X/Y marka slipermarkete yonelik ,972

hislerime gore bu market (pozitif) olumlu bir
sembolik anlam tagimaktadir.

Bu X/Y marka stipermarkete yonelik ,972
hislerime gore bu marketten aligveris yapmak
hos bir deneyimdir.

Aragtirmanin alt problemlerinin analizi i¢in uygun istatistiksel yontemleri
belirlemek amaciyla normal dagilima uygunluk analizi yapilmistir. Lilliefors
Significance Correction yapilarak elde edilen Test of Normality sonuglar1 Tablo

4’ de gosterilmistir.

Tablo 4: Normal Dagilima Uygunluk Analizi Sonuglar

Kolmogorov Simirnov Shapiro-Wilk
Statistic df P Statistic df P
Marka ,188 674 ,000 ,803 674 ,000
Sadakati
Marka ,189 674 ,000 ,815 674 ,000
Imaj1
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Test of Normality sonuglarina gore, (p) anlamlilik degeri Marka Sadakati ve
Marka Imaji 6lgekleri igin p=,000’dir. Bu deger 0,05 anlamlilik seviyesinden
kiigiktiir. Bu nedenle verilerin normal dagilim o6zelligi gostermedigi
sOylenebilir. Veriler normal dagilim gostermediginden parametrik testin
varsayimlarim1 yerine getirmemektedir. Dolayisiyla hipotezleri test etmek
amaciyla elde edilen verilerin analizinde Non-parametrik testlerden
yararlamlmigtir. Verilere sirasiyla Wilcoxon Isaretli Siralar Testi, Mann
Whitney U ve Kruskal-Wallis varyans testi uygulanmistir. Verilerin analizinde
anlamlilik degeri p<,05 olarak alinmistir. Kruskal Wallis varyans analizi
sonucunda anlamli bir fark bulundugu takdirde farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek i¢in Mann Whitney U testi ile ikili karsilagtirmalar
yapilmistir. Mann Whitney U testi ile ikili karsilastirmalar yapilirken, dlgme
islemine karisabilecek I. tip hatanin (karsilastirilan gruplar arasinda gercekte
anlamli bir fark bulunmadigi halde anlamli bir farkin oldugu yanilgisina
diigiilmesinin) Onlenebilmesi i¢in Bonferroni diizeltmesi uygulanmistir.
Bonferroni diizeltmesine gére, Mann Whitney U testi sonucunda elde edilen
anlamlilik degeri (p), 0.05 diizeyinde test edilmemektedir. Karsilagtirmalarda
0.05 degerinin yerine, 0.05’in karsilagtirilacak ikili gruplarin sayisina
bolinmesiyle elde edilen deger anlamli farkliligin gostergesi olarak kabul

edilmektedir (Field, 2009:565).

Wilcoxon Isaretli Siralar Testi, tekrarl1 6lciimler ile (yani katilimeilar iki durum
iizerinden degerlendirildiginde ya da iki farklt durum altinda degerlendirilmek
istendiginde)  kullanilmak  i¢in  tasarlanmistir ~ (Pallant, 2017:253).
Arastirmanizda H1 ve H2 hipotezleri icin Isaretli Siralar Testi ile bakilmustir.
H1 hipotezine iliskin Wilcoxon Isaretli Siralar Testi sonucunda katilimcilarin
senaryo 1 ve senaryo 2 ‘ye gore marka sadakati diizeylerinin, istatistiksel olarak
(p <.05) anlaml1 derecede farklilik gdsterdigi sonucuna ulasilmis ve dolayisiyla

H1 hipotezi kabul edilmistir (Tablo 5).
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Tablo 5: Marka Sadakati Wilcoxon lIsaretli Siralar Testi Sonuglari

Senaryol- N SO Sira Top. z p
Senaryo 2

Marka Sadakati Negatif Sira 8 41,75 | 334,00
Pozitif Sira 319 | 167,07 | 53294, 00 -15,563 ,00
Esit 10

Buna gore miisterilerin marka sadakat diizeylerinin senaryo 1’e gdre senaryo
2’de daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. H2 hipotezine iliskin Wilcoxon
Isaretli Siralar Testi sonucunda; katilimcilarin senaryo 1 ve senaryo 2 ‘ye gore
marka imaj1 algilama diizeylerinin, istatistiksel olarak (p <.05) anlaml1 derecede
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir ve H2 hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore miisterilerin marka imaj1 algilama diizeylerinin senaryo 1’e gore senaryo
2’de daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir (Tablo 6).

Tablo 6: Marka imaji1 Algilama Wilcoxon lsaretli Siralar Testi Sonuglari

Senaryo 1- N SO Sira Top. | z p
Senaryo 2
Marka Imaj1 Negatif Sira 5 19,20 96,00
Pozitif Sira 311 160,74 | 49990, 00 | -15,486 ,00
Esit 21

D1s miisteri perspektifinden bakildiginda i¢ miisteriler markanin bir nevi
temsilcileri olarak da goriilmektedir ve bir temsilcinin kendi markas1 hakkinda
yaptigl olumsuz yorumun marka imajina ve misterilerin sadakatine zarar
vermesi beklenebilen bir sonug olsa da her sart altinda gegerli olmas1 miimkiin
degildir. Kimi durumda dis miisteriler, biligsel tutarsizlik kurami ¢ercevesinde
olumsuzluklara (markanin kendisine sundugu diger degerler gibi) digsal
atiflarda bulunarak i¢ miisteri sikayetlerine karsi duyarsiz kalabilmektedir.
Ancak bu arasgtirmada elde edilen sonucun, katilimcilarin Covid-19 déneminde
calismak zorunda kalan siipermarket personeli ile normal zamana kiyasla daha

fazla empati yapabilmelerinden kaynaklanmis oldugu diistiniilebilir.

H3a, H3b, H4a, H4b hipotezlerine iliskin veriler Mann Whitney U testi ile
analiz edilmistir. Tablo 7 incelendiginde Senaryo 1 ve Senaryo 2’ye gére Marka
Sadakati ve Marka Imaji Olgeklerine iliskin Puanlarin Cinsiyete gore anlamli

bir fark gosterip gostermedigine iliskin yapilan Mann Whitney U testi
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sonuclarina gore; p>005 oldugundan senaryolara gore miisterilerin marka
sadakati ve marka imaj1 diizeyleri cinsiyete gore anlamli bir fark gostermemistir

dolayistyla H3a, H3b, H4a, H4b hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 7: “Cinsiyete” Gore Mann Whitney U Testi Sonuglari

N Sira U Z P
Ortalamasi
Senaryo 1 Kadin | 208 171,84 12825.500 | -,756 ,450
Marka
Sadakati Erkek | 129 164,42
Senaryo 1 Kadin | 208 167,06 13819.000 | ,528 ,598
Marka Imaji g o129 172,12
Senaryo 2 Kadin | 208 172,29 12731,000 | -,637 ,403
Marka
Sadakati Erkek | 129 163,69
Senaryo 2 Kadin | 208 169,89 13231,000 | -,227 ,820
Marka Imaj
arkatmaln - egek | 129 167,57

H3c, H3d, H4c, H4d hipotezlerine iliskin veriler i¢in Kruskal-Wallis varyans
analizi kullamilmigtir. Test sonucunda elde edilen bulgular Tablo 8’de

sunulmustur.

Tablo 8: “Yasa” Gore Kruskal-Wallis Varyans ve Mann Whitney U Testi

Sonuglart
Yas Grubu | N Sira Sd | x? P Anlamh Farkin
Ortalamasi Oldugu Gruplar
Senaryo 18-28 54 163,42
1 Marka 29-39 123 175,15
Sadakati 40-50 89 166,29 3 996 | 802 -
51 ve tlizeri 71 165,99
Senaryo 18-28 54 147,78
1 Marka 29-39 123 178,42
Imaji 40-50 89 169,92 3 4842 | 184 -
51 ve tlizeri 71 167,67
Senaryo 18-28 54 188,29 20-39 ile 51 ve
2 Marka 29-39 123 148,25 iizeri (0,006)
Sadakati 44 5o 89 171,88 | | 3930100 50 30 1e 18-28
51 ve tizeri 71 186,67 (0,006)
Senaryo 18-28 54 179,05
2 Marka 29-39 123 153,44
Imajt 40-50 89 17561 | ° | 37 I -
51 ve iizeri 71 180,02
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Tablo 8¢ gére Senaryo 1’de Marka Sadakati ve Marka Imaji ve Senaryo 2’de
Marka imaj1 boyutlarinda yas gruplar arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.
Senaryo 2 ‘de Marka Sadakati boyutunda yas gruplar arasindaki farkin anlaml
oldugu goriilmektedir dolayisiyla H3c, H3d ve H4d hipotezleri reddedilirken
HAc hipotezi kabul edilmigtir.

Anlamli farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin Bonferroni
diizeltmeli Mann Whitney U testi uygulanmistir. Gruplar arasinda gozlenen bu
anlamhi farkin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in Mann
Whitney U testi ile yapilan ikili karsilastirmalarda karsilastirilacak gruplarin
sayist 6 (1-2, 1-3, 1-4, 2-3, 2-4, 3-4) oldugundan, 0.05 degeri 6’ya boliinmiistiir.
Buna gore katilimcilarin yas gruplarina gore ikili karsilagtirmalar yapilirken
anlamlilik, 0.0083 diizeyinde test edilmistir. Bonferroni diizeltmeli Mann
Whitney U testi sonuglarina gore; Senaryo 2’de 18-28 yaslar1 arasindaki
katilimeilar ile 51 yas ve istii katilimcilarin Senaryo 2’ye gore marka sadakati
boyutuna iligkin puanlarinin sira ortalamasi, 29-39 yas arasindaki katilimcilarin

sira ortalamasindan anlamli olarak daha yiiksektir.

Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin marka sadakatlerinin olumlu yorumlarda
farklilik gostermesinin bir nedeni 18-28 yas araligindaki tiiketici kitlesinin
biiylik bir ¢cogunlugunun Z kusagina dahil olmasindan ve Z kusagimin diger
kusaklara oranla, haksizliklara kars1 duyarlilik, tepki verme, sosyal konularda
haklarin1 arama ve otoriteye karsi durabilme konusunda X ve Y kusagina
kiyasla daha basarili olduklar1 bilinen bir kusak olmalarindan kaynaklaniyor
olabilir zaten senaryo 1 sonuglarinda her ne kadar anlamli bir farklilik
gorlinmese de sira ortalamasi agisindan en tepkisel grubun yine bu yas grubuna
ait oldugu gozlenmektedir. 29-39 yas grubunun ayrismasi ise (her ne kadar
senaryo 1 sonuglarinda anlaml fark goézlenmese de sira ortalamalar1 sonuglari
da hesaba katildiginda) hayatin zorlu donemlerinden gecen, kendi ayaklar
iizerinde durmaya calisan bir grup olmasi ve iistelik i yasaminin acimasizligini
da biiylik bir ¢ogunlugu yasayarak tecriibe etmis oldugu icin daha farkli bir
yaklagim gostermis olmalarindan kaynaklanabilecegi gibi 6zellikle senaryo 2’ye

ait anlamli farkliligin marka imaj1 degil de marka sadakati tizerinde gézlenmesi
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Y marka silipermarketin i¢ miisterilerine yaklagimim takdir etmekle birlikte bu
yaklagimi olmasi gereken bir durum, bir diger ifadeyle, yonetim motivasyon
teorilerinden biri olan hijyen teorisi faktorii olarak degerlendirip, markaya
sadakat gOstermeleri igin ekstra bir sebep yaratmadigimi disiinmelerinden
kaynaklanmis olabilir. 51 yas ve lizerinin sonuglarinda gozlemlenen ayrisma ise
yasamla iligkili bilgi ve tecriibe potansiyeli en yiiksek olan grup oldugu
diistintildiiglinde onlarin siirdiiriilebilir bir diinya i¢in daha genis bir vizyona
sahip olabilmeleri ile agiklanabilir.

H3e, H3f, H4e, H4f hipotezlerine iliskin veriler i¢in sirasiyla Kruskal-Wallis
varyans analizi ve Man Whitney U testi kullanilmistir. Test sonucunda elde
edilen bulgular Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9: “Egitim Diizeyine” Gore Kruskal-Wallis Varyans ve Mann Whitney U
Testi Sonuclari

Egitim N Sira Sd | x2 P Anlamh  Farkin
Diizeyi Ortalamasi Oldugu Gruplar
Senaryo 1 | Ilkdgretim | 50 199,81 .
Marka /Lise 10,87 Universite
Sadakati | Universite 182 | 156,18 2 g | 000 HlometmLise
Lisansiisti | 105 176,56 (0,002)
Senaryo 1 | Ilkdgretim | 50 191,05
Marka /Lise

imaji | Universite | 182 | 160,65 25283 1 0,071

Lisansiistii | 105 172,98

Senaryo 2 | Ilkdgretim | 50 159,72
Marka /Lise

Sadakati | Universite | 182 169,23

Lisansiisti | 105 173,03

2 , 715 0,699

Senaryo 2 | Ilkdgretim | 50 149,93
Marka /Lise
imajl Universite | 182 171,46 2 2,611 10271
Lisansiistii | 105 173,81

Tablo 9’e gére Senaryo 1°de Marka imaji ve Senaryo 2°de Marka Sadakati ile
Marka imaji boyutlarinda egitim diizeyi gruplarn arasinda anlamli bir fark
bulunamamistir. Senaryo 1 ‘de Marka Sadakati boyutunda egitim diizeyi
gruplar1 arasindaki farkin anlamli oldugu goriilmektedir. Sonug olarak H3f,
H4e, H4f hipotezleri reddedilirken H3e hipotezi kabul edilmistir. Bonferroni
diizeltmeli Mann Whitney U testi sonuclarina gore; Senaryo 1’de gdzlemlenen
anlamli farklihigm iiniversite mezunlari ile Ilkdgretim/lise mezunlarmin arasinda

oldugu goriilmektedir. Bu anlamli fark da tipki yas faktoriinde oldugu gibi,
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biiyiik olasilikla katilimeilarin  siirdiiriilebilir bir diinya i¢in vizyonlarimin
gelistikce markalarin  sosyal sorumluluklarina daha duyarli bir tavir
gostermelerinden kaynaklanabiliyor olabilir. Gelir diizeylerine gore anlamli bir
fark goriilmedigi i¢in daha disiik olasilikla bu anlamli farkin marka imajinda
degil de marka sadakati diizeyinde goriilmesi ilkdgretim/lise mezunlarinin
markanin miisterilerine olumsuz yaklagimlarini takdir etmediklerini ancak daha
rasyonel bir degerlendirme ile eger biit¢elerine uygun lriinler sunmaya devam
edecekse bu durumun onlarin markaya olan sadakatleri lizerinde bir etkisi
olamayacagini diisiinmelerinden de kaynaklanmis olabilir.

Son olarak H3g, H3h, H4g, H4h hipotezlerine iliskin veriler i¢cin Kruskal-Wallis
varyans analizi kullanilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 10°da sunulmustur.

Tablo 10: “Kisisel Gelir Miktarima” Gore Kruskal-Wallis Varyans Testi
Sonuglari

Kisisel  Gelir | N Sira Sd | x? P
Miktar Ortalamasi
Senaryo 1 Marka 3000 TL ve alt1 68 183,42
Sadakati 3001-5000 93 171,94
50017000 | 87 | 161,74 3 314 0374
7001 ve tizeri 89 162,02
Senaryo 1 Marka imaji 3000 TL ve alt1 68 176,94
3001-5000 93 165,55
5001-7000 87 164,13 3 1,083 | 0,781
7001 ve tizeri 89 171,30
Senaryo 2 Marka 3000 TL ve alt1 68 172,83
Sadakati 3001-5000 93 177,89
5001-7000 87 165,64 3 1,952 1 0,582
7001 ve tizeri 89 160,07
Senaryo 2 Marka imaji 3000 TL ve alt1 68 164,91
3001-5000 93 175,37
5001-7000 87 165,57 3 0,713 | 0,870
7001 ve tizeri 89 168,82

Test sonucunda gelir miktarina gore marka imaji ve marka sadakat diizeyleri
arasinda anlamli fark bulunamamistir ve dolayisiyla H3g, H3h, H4g ve H4h
hipotezleri reddedilmistir.

SONUC
Marka yapilandirma stratejileri, miisterileri marka tercihinden, markaya
duydugu sadakate varana kadar birgok agidan etkileyebildigi i¢in Onemini

korumakla birlikte, gelisen teknoloji ve her ¢agin gereklerine uyum gdsterecek
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sekilde siirekli olarak degisim gostermektedir. Bir isletmenin markalagsma
calismalar1 i¢sel markalagsma faaliyetlerini kapsamadig siirece marka kimligini
tiikketici algisinda basarili bir sekilde biitiinlestiremeyecegi ve dolayisiyla
istedigi marka imajim yaratamayacagi agiktir. Igsel markalasma ¢aligmalari
kurumsal kiiltiiriin ve markanin c¢aliganlarca benimsenmesine yonelik c¢esitli
faaliyetlerden olusmaktadir ve igletmelerin ¢aliganlariyla yani bir diger ifadeyle
i¢ miisterileriyle olan iliskileri dis misterilerin marka imaj algisina ve
dolayisiyla da marka sadakatlerine etki eden 6dnemli bir konudur.

Bu c¢alisma kapsaminda Covid-19 doneminde, baz1 siipermarket markalarinin i¢
miisterilerinin sosyal medya ve ¢esitli haber kanallar1 {izerinden dile getirdikleri
sikayetleri ve olumlu sdylemleri iki senaryo ile sekillendirilerek dig miisterilerin
marka imaj algisina ve marka sadakatine olan etkisini belirlemeye yonelik bir
aragtirma yuriitilmiistlir. Arastirma sonucunda katilimcilarin (dis miisterilerin),
i¢ miisterilerin olumsuz sikayetlerinden derlenerek olusturulmus (senaryo 1) ile
i¢ miisterilerin olumlu sdylemlerinden derlenerek olusturulmus (senaryo 2)
sonrast degerlendirmelerinde anlamli farkliliklar gézlenmistir. Sonug olarak dig
misterilerin marka imaj algilarinin ve marka sadakat diizeylerinin, ic
misterilerin  sikayetlerinden ve olumlu sdylemlerinden etkilendikleri
goriilmiistiir. Ozellikle de i¢ miisterilerin sikayetlerinin (Senaryo 1) marka imaj
algis1 ve sadakat diizeyleri iizerinde i¢ miisterilerin olumlu séylemlerde
bulundugu (senaryo 2) durumlara oranla daha etkili oldugu goriilmektedir.
Arastirma sonucunda i¢ miisterilerin olumlu sdylemlerinin (senaryo 2) dis
misterilerin marka sadakat diizeyleri lizerindeki etkisi katilimcilarin egitim
diizeyi ve farkli yas gruplar iizerinde farklilik gosterdigi goriilmistiir. Bu
durum kusaklar arasindaki kisilik Ozelliklerinden kaynaklanan farklar ve
siirdiiriilebilir bir diinya vizyonunun egitim ve tecrilbeyle olan bagi ile
aciklanmistir.

Sonug olarak marka ydneticilerine, yalnizca koronaviriis salgini gibi olaganiistii
durumlarda degil, genel olarak calisanlarin istek ve ihtiya¢larina karsi daha
duyarli olmalari, ¢alisan ve insan haklar1 gibi ihlallerinin siirdiiriilebilir bir
diinya ve isletmecilik hedeflerinin 6niindeki en biiyiik engellerden biri oldugu

gerceginin farkinda olmalari gerektigi sOylenebilir. Bununla birlikte iginde
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yasadigimiz dijital ve sosyal medya araciligi ile artik i¢ miisterilerin seslerini
sadece Orgiit icinde ve yakin cevresinde degil ¢ok daha genis cevrelerde
duyurabildiklerini bu nedenle i¢ miisteri sOylemlerini sadece itibar yonetimi
cercevesinde dar kapsamli degil marka yapilandirma stratejileri, misteri sikayet
yOnetimi gibi diger pazarlama faaliyetlerini de kapsayacak bi¢cimde kapsamli bir
sekilde ele almalar1 oOnerilebilir. I¢ miisteri ve dis miisteriler arasindaki
mesafenin ve goriiniirliiglin bu denli azaldig1 bir ortamda, marka yoneticilerinin
tipk1 dis miisterilerin sikayetlerinin yonetilmesi icin gelistirilen mekanizmalara
benzer i¢ miisteri sikayet yonetimi diizenlerini olusturmalar1 ve etkin bir sekilde

yonetmeleri kaginilmaz olmustur.
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