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Cep Telefonu Markalarinda Isletme Imaji ve Giivenilirliginin, Algilanan
Fiyat Adaletine Etkisi ve Miisteri Sadakatinin Aracilik Rolii

Alaiddin KOSAR?

OZ: Tiiketicilerin rasyonel davrandiklarindan ve ekonomik faktorleri diger faktorlere gore daha &n
planda tuttuklarindan dolay:1 fiyat faktorii 6nem arz etmektedir. Bu arastirmada da cep telefonu
markalarinin imajinmn ve giivenilirliginin tiiketicilerin algilanan fiyat adaletine olan etkileri ve bu
etkilerde miisteri sadakatinin aracilik rolleri incelenmistir. Veriler, Mersin Ili’nde bulunan ve cep
telefonu kullanan 246 katilimecidan yiiz yiize yapilan anketler araciligi ile toplanmistir. Katilimcilarin
demografik ozelliklerini siniflandirmak amaciyla tanimlayic istatistikler; gelistirilen hipotezleri test
etmek amaciyla dogrusal regresyon analizi ve Process kullanilmistir. Analiz sonuglarinda isletme imaji
ve isletme giivenilirliginin algilanan fiyat adaleti {izerinde anlamli ve pozitif yonde etkiye sahip
oldugu; hem igletme imajinin hem de isletme giivenilirliginin algilanan fiyat adaletine olan etkisinde
miisteri sadakatinin kismi aracilik rolleri oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Isletme Imaji, Isletme Giivenilirligi, Miisteri Sadakati, Algilanan Fiyat Adaleti,
Cep Telefonu Markalari

JEL Kodu: M30, M31

The Effect of Business Image and Reliability on Perceived Price Fairness and The
Mediation Role of Customer Loyalty on Mobile Phone Brands

ABSTRACT: The price is important because of consumers act rationally and prioritize economic
factors compared to other factors. In this study, the effects of the image and reliability of mobile phone
brands on the perceived price fairness of consumers and the mediating roles of customer loyalty in
these effects were investigated. The data were collected through face-to-face surveys from 246
participants who use mobile phones in Mersin Province. Descriptive statistics were used to classify the
demographic characteristics of the participants; linear regression analysis and Process were used to
investigate the developed hypotheses. Results showed that business image and business reliability had
significant and positive influences on perceived price fairness. Also customer loyalty has been found
to have partial mediation roles in the impact of both business image and business reliability on
perceived price fairness.

Keywords: Business Image, Business Reliability, Customer Loyalty, Perceived Price Fairness, Mobile
Phone Brands

JEL Code: M30, M31

1.Giris

Glinlimiiz pazarlama anlayiginda ve igletmelerinde sektor ve iiriin ayrimi olmaksizin isletmeler
gerek sadik miisteriler yaratabilmek gerekse karhiliklarimi arttirp varliklarmi siirdiirebilmek igin
tilkketici nezdinde bir giiven duygusuna ve piyasada olumlu bir imaja sahip olmasi1 gerekmektedir.
Cevresine kars1 giiven duygusu yaratamayan ve olumsuz bir imaja sahip olan isletmelerin sektorii,
iirlinleri, fiyatlar1 ve kalitesi ne kadar iyi olursa olsun uzun vadede basarisiz olmalar1 kaginilmaz
olacaktir. Tiiketici davranislarini etkileyen pek ¢ok faktoér bulunsa da halen ¢ogu tiiketicinin ekonomik
faktorleri 6n planda tutarak rasyonel segimler yaptigi agikardir. Rasyonel secim yapan tiiketicilerin
irlin hakkinda ilk bilmek istedikleri 6zellik ise iirliniin fiyat1 olmaktadir. Pazarlama karmasi
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elemanlarindan biri olan fiyat, gliniimiizde tiiketici davramgslarini etkileyen, bir mal/hizmet hakkinda
fikir sahibi olunmasina yardimci olan, ekonomik hayati diizenleyen, kar amaci giiden her kurum ve her
yas grubundan tiiketiciler icin énemli olan bir faktdrdiir. Isletmelerin, pazarlama stratejisi olarak
kullandiklar1 farkl fiyatlama stratejileri bulunmaktadir ve bu farkliliklar tiiketicilerin zihinlerinde ister
istemez farkli algilamalara neden olmaktadir. Isletmelerin kullandiklar: fiyatlama stratejisi hangisi
olursa olsun O6nemli olan o {iriin i¢in belirlenen fiyatin adil olup olmadigidir ve bu adalet algisi
tiiketicilerin zihinlerini asil derinden etkileyen faktérdiir. Fiyatin adil olup olmamasi (algilanan fiyat
adaleti) ozellikle tiiketicilerin iligkide bulundugu isletmenin imajindan ve o isletmeye karsi duyulan
giivenden etkilenebilmektedir. Piyasada ve tiiketicilerin zihninde iyi bir imaja sahip olan ve tiiketiciler
tarafindan gilivenilen isletmelerin {iriinlerine belirledikleri fiyatlarm adil olarak algilanmasi da olasidir.
Dolayisiyla tiiketicilerin giivendikleri isletmelerden siirekli ve yeniden satin alim gergeklestirmelerinin
kaginilmaz olacagi ve bu durumun da miisterilerin sadik olmasi ile sonuglanacagi diistiniilmektedir.

Arastirmanin amaci tiiketiciler tarafindan algilanan fiyat adaletinin igletme imajindan ve
isletme gilivenilirliginden etkilenip etkilenmedigini ortaya koymaktir. Ayni zamanda isletme imaj1 ve
isletme giivenilirliginin algilanan fiyat adaletine anlamli bir etkisi var ise bu etkilerde miisteri
sadakatinin aracilik etkisinin olup olmadigini ortaya koymak arastirmanin bir baska amacidir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme
2.1. Algilanan Fiyat Adaleti

Algilanan fiyat adaleti, bir isletmenin sunmus oldugu fiyat ile isletme paydaslarinin (miisteriler,
diger isletmeler) bekledigi fiyat arasindaki farkin (ya da fark olmayisinin) makul ve kabul edilebilir bir
diizeyde olmasidir (Chung ve Petrick, 2013: 169). Baska bir tanimu ile algilanan fiyat adaleti,
miisterinin, bir fiyatin dogru, adil ya da mesru olup olmadigina dair 6znel algisidir. Bu algilar,
misterilerin satin alma niyetlerini, 6demelerini ve bir igsletme ile ¢aligma isteklerini etkilemektedir. El
Haddad vd. (2015) yaptiklar1 arastirmada miisterilerin fiyat adaleti algilamalarinin davranissal
niyetlerini anlamli bir sekilde etkiledigini belirtmislerdir. Ayni sekilde Chung ve Petrick (2013) fiyat
adaleti algisinin duygusal ve davramgsal tepkilerde degisiklige neden oldugunu sdylemislerdir.
Algilanan fiyat adaleti sonucunda miisteriler, adil gormedikleri isletmeleri cezalandirabilir (aligverisi
birakabilirler, ¢evreye olumsuz bilgiler yayabilirler, isletmeye zarar verecek davramslarda
bulunabilirler) ve bunun sonucunda isletmeler de davramislarmi degistirmek zorunda kalabilirler
(Nacar vd., 2012: 809-810). isletmelerin itibar1 ve giivenilirligi her iki tarafin da adalet algis1 icin
gereklidir. Ornegin, miisterinin, bir perakendeci faaliyetinin adil oldugunu gérmesi, miisterinin
hafizasinda yer ederken; bir sonug, siire¢ veya etkilesimin adil olmadigina dair bir inang ise genis
capta bir haksizlik algisi ile sonug¢lanmaktadir (Martin vd., 2009: 588-589). Kahneman vd. (1986),
insanlarin fiyat adaleti algilarin1 ac¢iklamak i¢in iki yonli haklilik (dual entitlement) kavramini
kullanmislardir. Bu kavram, kar siirdiiren fiyat artisinin adil oldugunu ya da alicilar tarafindan adil
olarak algilandigini; kari arttiran fiyat artisinin adil olmadigini; maliyetlerin azaldigi durumlarda
tilketicilerin taraf olduklar1 fiyati 6dedikleri siirece stirdiiriilen fiyatin adil oldugunu 6ne siirer (Yagci,
2010: 133).

2.2. Isletme imaji

Isletme imaj1, isletmeye dair medya, aile, arkadas grubu ve isletme personeli gibi cevrelerce
gozlenebilen ve isletmeye mal edilen fikirlerdir (Oktar ve Carik¢i, 2012: 132). Her isletmenin
biiyiikliigiine, iirtinlerine ve bulundugu sektoére bakmaksizin bir imaji vardir. Bu imaj, pozitif, giicli,
yardimsever, negatif, zararlhh ve kafa karigtiran olarak hem olumlu hem olumsuz sekillerde
olabilmektedir. Isletme imaj1, aym1 islev ve kaliteye sahip pek cok iiriiniin satisinda miisterilerin satin
alma kararlarim etkilemede onemli bir rol oynamaktadir (Christian, 1959: 80) ve kalite algisina da
yansidigindan dolayr miisteri memnuniyeti {izerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir. Bundan dolay1 sadik
miisteriler kazanabilmek i¢in miisteri memnuniyetinden daha 6nemli hale gelmektedir. Bir isletmenin
olumlu bir imaj yansitmasi, hakkinda olumlu duygu ve diisiincelerin yani sira miisteri sadakatini de
arttirmaktadir. Isletme imajinin olumsuz olmasi ise giivenilirligi azaltmakta ve miisteri sadakatini
diisiirmektedir (Ozel, 2014: 6139). Isletmeler ayn1 zamanda paydaslarina da dogru ve pozitif bir imaj
sergileyerek onlarm zihninde de olumlu bir itibara sahip olmak isterler. Bu paydaslar, miisteriler,
toptancilar ve perakendeciler, tedarikgiler, finansal kurumlar ve analistler, hissedarlar, diizenleyici
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kurumlar ve kurum ¢alisanlar1 olabilir (Gray ve Balmer, 1998: 697). Teorik bilgiler ve ampirik ¢aligma
sonuglarina gore isletme imajinin algilanan fiyat adaletini pozitif yonde etkileyecegi varsayilmaktadir
ve Hj hipotezi gelistirilmisgtir.

H;: Isletme imaji, algilanan fiyat adaletini pozitif etkilemektedir.
2.3. Isletme Giivenilirligi

Giliven kavrami bireysel diizeyde olusabilecegi gibi orgiitsel diizeyde de olusabilmektedir fakat
bireye karsi olusan giiven ile orgiite karsi olusan giiven farkli anlamlara isaret etmektedir (Demircan
ve Ceylan, 2003: 142). Giiven, kisilere 6zgii iken, orgiitsel giiven Orgiitiin biitiiniinii icermektedir
(Demirel, 2008: 181). Giiven olustugu zaman tiikketici, o isletmenin olumlu getirisi olacagina
inandigindan dolayi riskli olmasina ragmen, o isletmeye inanma istegi i¢erisindedir (Lau ve Lee,1999:
344). Nacar vd. (2012) yaptiklar1 ¢aligma sonucunda isletmeye olan giiven duygusu ile algilanan fiyat
adaleti arasinda pozitif bir iligki oldugunu belirtmistir. Tiketiciler, satin alma davramglarinda fiyat,
kalite, miisteri iliskileri, isletme imaji gibi pek ¢ok faktorii dikkate almaktadirlar. Bu satin alimlar
sonrasinda dikkate aldiklar1 kriterleri ve tatmin diizeylerini de g6z oniinde bulundurarak firmaya karsi
olumlu ya da olumsuz bir giiven hissine girmektedirler. Olusan olumlu ya da olumsuz giiven hissi,
tiketicilerin daha sonra o isletmeden yeniden {iriin satin alma ya da almama kararlarinda etkin rol
oynamaktadir. Teorik bilgiler ve ampirik ¢aligsma sonuglarma gore isletme gilivenilirliginin algilanan
fiyat adaletini pozitif yonde etkileyecegi varsayilmaktadir ve H; hipotezi gelistirilmistir.

H,: Isletme giivenilirligi, algilanan fiyat adaletini pozitif etkilemektedir.
2.4. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, sadece miisterilerin mal ve hizmetleri tekrardan satin almalar1 anlamina
gelmemektedir. Miisterilerin isletme ile kurdugu psikolojik bir iligkidir. Yani miisterinin isletme ile
biitiinlesmesi ve ona aidiyet duygusu hissetmesidir. Miisterinin isletme ile biitiinlesmesinin yolu da
isletmenin, miisteri kalbini kazanmasindan geg¢mektedir (Clayton-Smith, 1996: 34). Newman ve
Werbel (1973) miisteri sadakatini, ayni markay1 yeniden satin alanlarm, satmn alirken hicbir bilgi
arastrmamasi ve sadece o markayr disiinmeleri olarak tanimlamistir. Ganesh vd. (2000) miisteri
sadakatini, tekrarlanan satin alimlar, fiyata karsi duyarsizlik, rakiplerin ikna g¢abalarma direng ve
markay1 bagkalarina 6nerme olarak tanimlamistir. Martin vd. (2009) fiyat artislarmin diisiik oldugunda
miisteri sadakatinin fiyat adaleti algis1 {izerinde pozitif etkisi oldugunu; aksi durumda ise ayni etkinin
olmadigini ifade etmistir.

Miisteri sadakati, glinlimiiz isletmeleri i¢in daha Onemli ve yasamsal bir kavram haline
gelmistir. Bunun nedeni ise miisterilerin zor kazanilmasi ancak kolay kaybedilebilmeleridir.
Dolayisiyla, glinlimiiz isletmeleri, artan satislarin ve karliligin gostergesinin ve basarilarmin temel
unsurunun miisteri sadakati oldugunu fark etmektedirler. Ancak isletmelerin, miisteri sadakatini
istemeleri yeterli degildir, bu dogrultuda ¢aba harcamalari ve misteri sadakati odakli faaliyetler
gostermeleri gerekmektedir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 286-287). Teorik bilgiler ve ampirik ¢alisma
sonuglarmma gore miisteri sadakatinin aracilik etkisinin olacagi varsayimi ile Hz ve H4 hipotezleri
gelistirilmisti.

Ha: Isletme imajinin algilanan fiyat adaletine etkisinde miisteri sadakatinin araci etkisi vardir.

H,: Isletme giivenilirliginin algilanan fiyat adaletine etkisinde miisteri sadakatinin arac1 etkisi
vardir.

3. Yontem

Yapilan calisma uygulamali bir ¢alisma olup neden-sonug iliskisini incelemeye dayali olan
nedensel arastirma tasarimu ile sekillendirilmistir. Verilerin analizinde nicel analiz tekniklerinden
yararlanilmustir.

3.1. Ana Kiitle ve Ornekleme Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini Mersin ili’nde cep telefonu kullanan tiim bireyler olusturmaktadir.
Ana kiitlenin tamamina ulasmak zaman ve biit¢e agisindan imkan dahilinde olmadigindan 6rnekleme
yontemi olarak olasiliga dayali olmayan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
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3.2. Veri Toplama Yontemi ve Siireci

Veriler, toplam 246 kisiden yliz yiize yapilan anketler araciligi ile toplanmistir. Hazirlanan
anket iki boliimden olusmaktadir. ilk boliimde katilimcilarm isletme imaji, isletme giivenilirligi,
misteri sadakati ve algilanan fiyat adaleti faktorlerine karsi olan tutumlarimi 6lgmek amaciyla
olusturulan 18 adet ifade yer almaktadir. Bu boliimde yer alan isletme imaji 6lgegi (5 ifade) Derin ve
Demirel (2010)’den; isletme giivenilirligi 6l¢egi (5 ifade) Kaul’dan (2007); miisteri sadakati 6l¢egi (5
ifade) Bobalca vd.’nden (2012); algilanan fiyat adaleti 6lgegi (3 ifade) ise Rothenberger’den (2015)
uyarlanarak olusturulmustur. Bu bolimdeki ifadeler 5°li likert derecelemesine gore (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum) diizenlenmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilarin demografik ozellikleri
hakkinda bilgi edinmek amaciyla sorulan sorular (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, bireysel
gelir) yer almaktadir. Veriler, 2019 yili Eyliil ve Ekim aylarinda toplanmistir.

4. Bulgular

Bu béliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin frekans analizi sonuglari, dlgeklerin
glivenilirlik analizi sonuglar1 ve hipotez testleri sonuglar1 yer almaktadir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimcilar arasindaki erkeklerin oraninin %58,5; kadinlarinin oranmin %41,5; bekarlarm
%55,7; evlilerin %44,3 oldugu goriilmektedir. Yas gruplar1 agisindan bakildiginda katilimcilarin
biiyiik bir ¢ogunlugunun (%63,8) 22-41 yas arahiginda oldugu; egitim gruplar1 agisindan ise lisans
mezunlarinin (%30,5) ve lise mezunlarinin (%21,1) 6n planda olduklari sdylenebilir. Son olarak
bireysel aylik net gelir gruplarinda ise katilimcilarin %50’sinin 2001-4000 TL araliginda gelire sahip
olduklari, az sayida katilimcinin ise (%4,1) 1000 TL’den az geliri oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Erkek 144 58,5 Evli 109 44,3
Kadm 102 415 Bekar 137 55,7

Yas n % Bireysel Aylik Net Gelir n %
21 yas ve alt1 40 16,3 1000 TL’den az 10 41
22-31 96 39 1000-2000 TL 25 10,2
32-41 61 24,8 2001-3000 TL 69 28
42-51 29 11,8 3001-4000 TL 54 22
52 yag ve tizeri 20 8,1 4001-5000 TL 50 20,3
5001 TL ve lizeri 38 15,4
Egitim Durumu n %
Tlkokul Mezunu 18 7.4
Ortaokul Mezunu 22 8,9
Lise Mezunu 52 21,1
On Lisans Mezunu 43 17,5
Lisans Mezunu 75 30,5
Lisanstistit Mezunu 36 14,6
Toplam 246 100 Toplam 246 100

4.2. Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Analizi Bulgular

Tablo 2, 6lgeklerin giivenirlikleri i¢in spss programiyla hesaplanan cronbach’s alpha katsayi
degerlerini gostermektedir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin (isletme imaji, isletme giivenilirligi,
miigteri sadakati ve algilanan fiyat adaleti) cronbach’s alpha katsayr degerlerinin 0.8 < o < 0.9

araliginda olmasindan dolay1 6lgeklerin iyi derecede giivenilir olduklar1 sdylenebilir (Habidin vd.,
2015: 1020).
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Tablo 2. Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizleri

Olgekler Olgekteki Ifade Sayis Cronbach’s Alpha Katsayisi
Isletme Imaji 5 ,872
Isletme Gilivenilirligi 5 ,852
Miisteri Sadakati 5 ,881
Algilanan Fiyat Adaleti 3 ,882

4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Dogrulayici faktor analizi katsayilar1 Lisrel programi araciligi ile yapilmistir. Bu analizin yapilis
amaci, daha once literatiirde belirlenmis olan yapilarin dogrulanmasidir. Sekil 1, dogrulayici faktdr
analizine iligkin her bir ifadeye ait standart faktor yiiklerini ve dl¢lim hatasi degerlerini géstermektedir.
Hair vd. (1995), her bir ifadeye ait standart faktor yiikk degerlerinin 0.50’den biiyiikk olmasinin
gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri giiclii bir sekilde acikladigimi ifade etmistir. Sekildeki
degerlere bakildiginda her olgekteki tiim ifadelerin standart faktoér yiikleri 0.50°den biiyiiktiir.
Arastirmadaki gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri (isletme imaji, isletme giivenilirligi, miisteri
sadakati, algilanan fiyat adaleti) giiclii bir sekilde acikladigi soylenebilir.

0.43 | Imaj 1
0.40 | Imaj 2
0.40 | Imaj 3
0.44 | Imaj 4
0.43 | Imaj 5
0.53 Guivenilirlik 1
>
0.56 Guivenilirlik 2 G665
0.35 Guivenilirlik 3 Guvenilirlik
030

0.37 Guvenilirlik 4 o>
0.46 Guvenilirlik 5
0,47 Sadakat 1

) 2273
0.43 Sadakat 2 0.75

078 Sadakat
0.39 Sadakat 3 S
0.34 Sadakat 4
0.36 Sadakat 5
0.36 Fi t Adaleti 1 o,
e S <0 Algilanan
0.19 | Fiyat Adaleti 2 9.20 Fiyat
o2t Adaleti

0.30 Fiyat Adaleti 3

Chi-Square=397.51 df=159 P-value=0,00000 RMSEA=0.,080

1. Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglari

Sekil

Tablo 3, 6l¢lim modeline iligkin uyum iyiligi sonuglarmi gostermektedir. Tiim uyum indeksleri

sonuglart,

kabul edilebilir

sinir  degerleri

araliginda yer almaktadir.

Dolayisiyla aragtirma

kapsamindaki veri seti ile model arasinda iyi bir uyumun oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 3. Olgiim Modeli Uyum lyiligi Sonuglar1

Uyum Indeksi Arastirma Verileri Kabul Edilebilir Simr Degerleri
Uyum lyiligi Sonuglar1 (N=246)

XC/df 3.08 2<X7df<5

RMSEA 0.08 0.00 < RMSEA <0.10

NFI 0.96 0.90 <NFI<1.00

NNFI 0.96 0.95<NNFI<1.00

IFI 0.97 0.90 <IFI<1.00

RFI 0.95 0.90 < RFI <1.00

Kaynak: (Aksu vd., 2017: 79)

4.4. Isletme Imaji ve Isletme Giivenilirliginin Algilanan Fiyat Adaleti Uzerindeki
Etkilerine iliskin Regresyon Analizi Bulgular

Tablo 4, cep telefonu markalarmma ait isletme imajinin, miisterilerin algiladiklari fiyat adaleti
iizerindeki etkisini gostermektedir. Tablodaki t degerinin (8.977), kritik deger olan 1.96’dan biiyiik
oldugu; p degerinin (,000) ise kritik deger olan 0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
isletme imajimin algilanan fiyat adaletini istatistiksel olarak anlamli etkiledigi sOylenebilir. Beta
katsayis1 (,369) isletme imajindaki bir birimlik artis oldugu takdirde algilanan fiyat adaletinde ,369
birimlik artis olacagini ifade etmektedir. R? degeri (,245) ise algilanan fiyat adaletindeki degisimlerin
%24.5’inin igletme imaji ile agiklandigini ortaya koymaktadir. Bu sonuglara gére H; hipotezi
desteklenmistir.

Tablo 4. Isletme Imajimin, Algilanan Fiyat Adaleti Uzerindeki Etkisini Gosteren Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken: Tsletme Imaji

Bagimli Degisken: Algilanan Fiyat Adaleti

N = 246
Model Standardize Edilmemis Standart Standardize Edilmis | t degeri | p degeri
Beta Katsayisi Hata Beta Katsayisi
Sabit 2.665 ,672 3,967 ,000
Isletme imaji ,369 ,041 ,498 8,977 ,000

Diizenlenmis R’ degeri = ,245

Tablo 5, cep telefonu markalarina ait isletme giivenilirliginin, misterilerin algiladiklar1 fiyat
adaleti izerindeki etkisini gostermektedir. Tablodaki t degerinin (9.597), kritik deger olan 1.96’dan
biiylik oldugu; p degerinin (,000) ise kritik deger olan 0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla isletme giivenilirliginin algilanan fiyat adaletini istatistiksel olarak anlamli etkiledigi
sOylenebilir. Beta katsayisi (,399) isletmeye duyulan giivende bir birimlik artis oldugu takdirde
algilanan fiyat adaletinde ,399 birimlik artis olacagini ifade etmektedir. R? degeri (,271) ise algilanan
fiyat adaletindeki degisimlerin %27.1’inin isletmeye duyulan giiven ile agiklandigin1 ortaya
koymaktadir. Bu sonuglara gore H, hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 5. Isletme Giivenilirliginin, Algilanan Fiyat Adaleti Uzerindeki Etkisini Gosteren Regresyon

Analizi
Bagimsiz Degisken: Isletme Giivenilirligi
Bagimli Degigken: Algilanan Fiyat Adaleti
N =246
Model Standardize Edilmemis Standart Standardize Edilmis | t degeri | p degeri
Beta Katsayis1 Hata Beta Katsayisi
Sabit 1,827 ,715 2,556 ,011
Isletme ;399 ,042 ,523 9,597 ,000
Giivenilirligi

Diizenlenmiy R’ degeri = 271

4.5. Aracilik Etkilerine liskin Bulgular

Aract etkilere iliskin hipotezlerin testinde Baron ve Kenny’nin yontemi kullanilmistir. Bu
yonteme gore aract degisken etkisini test edebilmek i¢in bagimsiz degiskenin araci degisken lizerinde;
bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli etkilerinin olmasi gerekmektedir (Baron ve
Kenny, 1986: 1177).

4.5.1. isletme imaji ve Algilanan Fiyat Adaleti Arasindaki iliskide Miisteri Sadakatinin
Aracihik Etkisi

Hs hipotezini test etmek amaciyla Sekil 2’deki analiz sonuglar1 degerlendirildiginde isletme
imaj1 ve algilanan fiyat adaleti arasinda (c=0,3691, p<0,001); isletme imaj1 ile miisteri sadakati
arasinda (a=0,6115, p<0,001) ve miisteri sadakati ile algilanan fiyat adaleti arasmda (b=0,3686,
p<0,001) istatistiksel olarak anlaml iliskiler tespit edilmistir. Isletme imaj1 ile miisteri sadakati birlikte
modele dahil oldugunda isletme imaj1 ve algilanan fiyat adaleti arasmdaki iliskinin anlamli oldugu
fakat giiciiniin azaldig1 (¢’= 0,1438, p<0,05) goriilmektedir. Bu sonuca goére isletme imajinin algilanan
fiyat adaleti {izerinde miisteri sadakatinin kismi aracilik etkisinden s6z edilebilir.

Miisteri
2 (0,6115)" Sadakati b (0,3686)"
Isletme Imaj: Algilanan Fiyat
Adaleti
¢ (0,3691)™ (Toplam etki)

¢’ (0,1438)" (Dogrudan etki)

" p<0,001 “p<0,05 Sobel Z-Score: 6.680 p =0,000

Sekil 2. Isletme Imaji ve Algilanan Fiyat Adaleti Arasindaki iliskide Miisteri Sadakatinin Aracilik
Etkisi

Sobel testi sonucuna gore Z skoru 6.680 ve anlamlilik diizeyi p<0,000°dir. Sobel testi
sonucuna gore isletme imajinin miisteri sadakati aracilifiyla algilanan fiyat adaleti iizerindeki dolayl
etkisi istatistiksel agidan anlamlidir. Bu duruma goére Hsz hipotezi kabul edilmistir. Tablo 6
incelendiginde isletme imajinin algilanan fiyat adaleti iizerindeki toplam etkisinin “0,3691”, dogrudan
etkisinin “0,1438” ve dolayli etkinin ise “0,2253” oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore Hs
hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 6. Isletme Imaji1, Algilanan Fiyat Adaleti ve Miisteri Sadakati Modeli Arasindaki Etkiler

Katsayilar Carpam
Etkiler Nokta Tahmin Z P Araci Etki Tiirii
Dolayl etki 0,2253 6.680 .000** Kismi Aracilik
Toplam etki 0,3691
Dogrudan etki 0,1438

4.5.2. Isletme Giivenilirligi ve Algilanan Fiyat Adaleti Arasindaki Iliskide Miisteri
Sadakatinin Aracilik Etkisi

H,4 hipotezini test etmek amaciyla Sekil 3’teki analiz sonuglar1 degerlendirildiginde isletme
glivenilirligi ve algilanan fiyat adaleti arasinda (¢=0,3994, p<0,001); isletme giivenilirligi ile miisteri
sadakati arasinda (a=0,6354, p<0,001) ve misteri sadakati ile algilanan fiyat adaleti arasinda
(b=0,3512, p<0,001) istatistiksel olarak anlaml iliskiler tespit edilmistir. Isletme giivenilirligi ile
miisteri sadakati birlikte modele dahil oldugunda isletme giivenilirligi ve algilanan fiyat adaleti
arasindaki iligkinin anlaml oldugu fakat giicliniin azaldig1 (c¢’= 0,1762, p<0,05) goriilmektedir. Bu
sonuca gore isletme giivenilirliginin algilanan fiyat adaleti {izerinde miisteri sadakatinin kismi aracilik
etkisinden sz edilebilir.

Miisteri
a (0,6354)" Sadakati b (0,3512)"
Isletme Algilanan Fiyat
Giivenilirligi Adaleti
¢ (0,3994)™ (Toplam etki)

¢’ (0,1762)" (Dogrudan etki)

" p<0,001 “p<0,05 Sobel Z-Score: 6.507 p = 0,000

Sekil 3. Isletme Giivenilirligi ve Algilanan Fiyat Adaleti Arasindaki iliskide Miisteri Sadakatinin
Aracilik Etkisi

Sobel testi sonucuna gore Z skoru 6.507 ve anlamlilik diizeyi p<0,000’dir. Sobel testi
sonucuna gore isletme giivenilirliginin miisteri sadakati araciligiyla algilanan fiyat adaleti iizerindeki
dolayli etkisi istatistiksel agidan anlamlidir. Bu duruma goére Hy hipotezi kabul edilmistir. Tablo 7
incelendiginde isletme giivenilirliginin algilanan fiyat adaleti iizerindeki toplam etkisinin “0,3994”,
dogrudan etkisinin “0,1762” ve dolayl etkinin ise “0,2232” oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
H, hipotezi desteklenmistir.

Tablo 7. isletme Giivenilirligi, Algilanan Fiyat Adaleti ve Miisteri Sadakati Modeli Arasindaki Etkiler

Katsayilar Carpam
Etkiler Nokta Tahmin z P Araci Etki Tiirii
Dolayl etki 0,2232 6.507 .000** Kismi Aracilik
Toplam etki 0,3994
Dogrudan etki 0,1762

Tablo 8’de aragtirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin, yapilan analizler sonucunda genel
olarak degerlendirilmesine yer verilmistir.
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Tablo 8. Hipotezlerin Genel Degerlendirmesi

Arastirma Hipotezleri Sonug

H,: Isletme imaji, algilanan fiyat adaletini pozitif Desteklenmektedir
etkilemektedir.

H,: Isletme giivenilirligi, algilanan fiyat adaletini Desteklenmektedir
pozitif etkilemektedir.

Ha: Isletme imajmim algilanan fiyat adaletine etkisinde Desteklenmektedir
miisteri sadakatinin araci etkisi vardir.

H,: Isletme giivenilirliginin algilanan fiyat adaletine Desteklenmektedir
etkisinde miisteri sadakatinin araci etkisi vardir.

5. Sonuclar

Cep telefonu markalarinda isletme imaji ve giivenilirliginin, algilanan fiyat adaletine olan
etkisinin ve bu etkilerde miisteri sadakatinin aracilik roliiniin incelendigi bu ¢aliyma toplam 246
katilimcidan anket yolu ile toplanan veriler ile yiiriitiilmiistiir. Demografik degiskenler agisindan
bakildiginda katilimcilarin yaridan fazlasinin (%58.5) erkek ve bekar (%55.7) oldugu goriilmektedir.
Yas gruplar1 agisindan 22-31 yas araligindakilerin ¢ogunlukta (%39); 52 yas ve lizeri katilimcilarin ise
azinlikta (%8.1) oldugu sdylenebilir. Egitim agisindan katilimcilarm yarisina yakini (%45.1) lisans ve
lisansiistii mezunudur. Bireysel aylik gelir agisindan ise bazi gelir gruplari birbirine yakin olsa da 1000
TL’den az gelire sahip olanlar (10 kisi) olduk¢a az iken; 2001-3000 TL arasi gelire sahip olanlar (69
kisi) en fazla katilimcinin oldugu grubu olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda gelistirilen H; ve H;
hipotezlerini test etmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarinda
isletmelerin tiiketici nezdinde olumlu bir imaja sahip olmalarmin ve giivenilir olmalarinin, isletme
iirlinlerine karst olan fiyat adaleti algisin1 pozitif yonde etkiledikleri goériilmiistiir. Dolayisiyla Hj:
“Isletme imaj1, algilanan fiyat adaletini pozitif etkilemektedir” ve H,: “Isletme giivenilirligi, algilanan
fiyat adaletini pozitif etkilemektedir” hipotezleri desteklenmistir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak cep
telefonu markalarinin iriinlerine bigtikleri fiyatin tiiketiciler tarafindan adil olarak algilanmasini
istiyorlarsa giivenilir bir marka olmaya ve sektdrde olumlu bir imaja sahip olmaya dnem vermeleri
gerektigi soylenebilir.

Araci degiskenlere iliskin sonucglara bakildiginda ise hem isletme imajinin hem de isletme
giivenilirliginin algilanan fiyat adaletine olan etkisinde miisteri sadakatinin kismi aracilik roliiniin
oldugu tespit edilmistir. Yani tiiketicilerin cep telefonu markalarinin fiyatlarimi1 adil olarak
algilamasinda miisteri sadakatinin de etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla Ha: “Isletme imajinin algilanan
fiyat adaletine etkisinde miisteri sadakatinin araci etkisi vardir” ve Hy: “Isletme giivenilirliginin
algilanan fiyat adaletine etkisinde miisteri sadakatinin araci etkisi vardir” hipotezleri desteklenmistir.
Bu bulgular sonucunda olumlu bir imaja sahip olmanin ve giivenilir bir isletme olmanin algilanan fiyat
adaletine olan pozitif etkisinin miisteri sadakati ile daha giiglii oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bundan
dolay1 isletmelerin olumlu bir imaj ve gliven duygusu yaratmanin yani sira sadik miisteriler yaratmaya
da 6zen gostermesi fiyatlarinin daha adil olarak algilanmasi kolaylastiracaktir. Sadece olumlu imaj ve
giiven duygusunun yaratmis oldugu fiyat adaleti daha diisiik seviyede olmaktadir. Tiim bu sonuglar
1s181inda genel bir degerlendirme yapilacak olursa, cep telefonu markalarinin olumlu bir imaja sahip
olmalari, tiiketicilerde giiven duygusu hissettirmesi ve sadik miisteriler yaratmasi, iriinlerine
belirledikleri fiyatlarin daha adil olarak algilanmasini saglamada 6nem arz etmektedir.

Gelecek caligmalarda algilanan fiyat adaletini etkileyebilecek farkli bagimsiz degiskenler ve
bu degiskenlerle birlikte farkli degiskenlerin (miisteri memnuniyeti, algilanan deger vb. ) aracilik
rolleri incelenebilir. Ayni degiskenler kullanilarak farkli sektorlerde veya iiriinler iizerinde ¢aligmalar
yapilabilir. Boylelikle arastirma sonuglarinin sektorler ve tiriinler bazinda karsilastirilmasi da miimkiin
olacaktir.
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