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Öz Abstract 

Amaç: Araştırma tüketicilerin markaya ve perakendeciye olan 

güven ve memnuniyet algılarının değerlendirilmesi ve bu algıların 

tekrar satın alma niyetlerine etkilerini belirlemek amacıyla 
gerçekleştirilmiştir. 

Purpose: The study was carried out to evaluate consumers' 

perceptions of trust and satisfaction with the brand and the retailer 

and to determine the effects of these perceptions on repurchase 
intentions. 

Tasarım/Yöntem: Araştırma kapsamında tesadüfi olmayan 

örneklemelerden “kolayda örneklem” yöntemi uygulanmıştır. 
Örneklem sayısı 410 anket formunda yer alan verilerden yola 

çıkarak değerlendirilmiştir. Araştırmada hipotezlerin test edilmesi 

için Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programı 
kullanılmıştır. 

Design/Methodology: Within the scope of the research, the 

“convenience sampling” method was applied from non-random 
samples. The number of samples was evaluated based on the data in 

the 410 questionnaire forms. Smart PLS 3 (Partial Least Squares) 

statistics program was used to test the hypotheses in the study. 

Bulgular: Elde edilen sonuçlara göre markaya duyulan 

memnuniyetin markaya duyulan güven ve perakende işletmesine 
duyulan memnuniyeti; perakende işletmesine duyulan 

memnuniyetin, perakende işletmesine duyulan güveni ve tekrar satın 

alma niyetini; markaya duyulan güvenin, perakende işletmesine 
duyulan güveni; perakende işletmesine duyulan güvenin de tekrar 

satın alma niyetini olumlu yönde etkilediği tespit edilmiştir. 

Araştırmada ayrıca markaya duyulan güven ve memnuniyetin 
perakende işletmesine yönelik tekrar satın alma niyeti üzerindeki 

etkisinde, perakende işletmesine duyulan güven ve memnuniyetin 

aracı etkisinin olduğu belirlenmiştir. 

Findings: According to the results obtained, satisfaction with the 

brand, trust in the brand and satisfaction with the retail business; 
satisfaction with the retail business, trust in the retail business and 

repurchase intention; trust in the brand, trust in the retail business; It 

was also determined that the trust in the retail business positively 
affected the repurchase intention. In the study, it was also 

determined that trust and satisfaction with the retail business had a 

mediating effect on trust and satisfaction with the brand on 
repurchase intention of the retail business. 

Sınırlılıklar: Araştırmanın ilk kısıtı örneklem sayısına ilişkindir. 

Gelecek çalışmalarda farklı büyüklükte bir örneklem tercih 
edilebilir. Ayrıca bu araştırmada sadece bilgisayar satın alan 

tüketiciler seçilmiştir. Bu durum, diğer ürünlere genelleştirilen 

sonuçlar üretmeyi zorlaştırmıştır. 

Limitations: The first constraint of the study is on the sample size. 

A different sized sample may be preferred in future studies. In 
addition, only consumers who bought computers were selected in 

this study. This situation made it difficult to produce results 

generalized to other sectors. 
Özgünlük/Değer: Araştırma, markalara ilişkin tüketici 

değerlendirmelerinin perakendeciye yönelik algıları 

etkileyebileceğini göstererek, perakende hizmet ortamlarındaki 
bulguları genişletmektedir. Araştırma bu yönüyle özgünlük 

göstermektedir. 

Originality/Value: The study expands the findings in retail service 

settings by showing that consumer evaluations of brands can affect 

perceptions towards the retailer. The study shows originality in this 
respect. 

Anahtar Kelimeler: Memnuniyet, Güven, Tekrar Satın Alma 
Niyeti, Marka, Perakendeci 

Keywords: Satisfaction, Trust, Repurchase Intention, Brand, 
Retailer 
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1. GİRİŞ 

Markalar, tüketicilerin ürün satın alma davranışlarının oluşmasında güçlü bir argüman 

sunmaktadır (Ashraf vd., 2017). Bu durum, markaları tüketicilerle buluşturan perakende işletmeleri 

için bir fırsat oluşturmaktadır. Günümüzün tüketim alışkanlıkları dikkate alındığında, bünyesinde her 

açıdan güçlü markalar barındırmayan perakende işletmelerinin başarılı bir pazar oyuncusu olma 

ihtimali neredeyse olanaksız gözükmektedir (Zboja & Voorhees, 2006). Son yıllarda büyük perakende 

mağazaların sayıca artması, perakende işletmelere yönelik kapsamlı değerlendirmeler yapılmasını 

zaruri kılmaktadır. Bazı perakende mağazalar hem ürün gamı hem de müşteri portföyü açısından 

oldukça gelişmiş durumdadırlar. Hatta birçok tüketicinin satın alma kararlarında perakende işletmeleri 

ön planda tuttuğu görülmektedir (Shamsher, 2016; Sharma & Gautam, 2016). Perakende işletmesine 

yönelik güven duygusu ve memnuniyet zaman zaman tüketici satın alma süreçlerinde önemli 

olabilmektedir. Bu durum genellikle güçlü bir geçmişe ve yüksek olumlu imaja sahip işletmeler için 

daha makul bir durumu yansıtmaktadır. Bunun yanı sıra pazarda güçlü bir konuma sahip olmak 

isteyen perakende işletmeleri de markaların sahip olduğu olumlu özelliklerden yararlanarak kendi 

imajlarını arttırmaya ve de satışlarını güçlendirmeye çalışmaktadırlar. Büyük bir marka olarak bir 

ürünün perakendeci tarafından tüketicilere sunulması, markanın olumlu özellikleri sayesinde (örneğin 

müşteri sayısı açısından vs.) perakendeciye önemli bir güç kazandıracaktır. Örneğin, Webster (2000), 

pazarlama kanalında önemli bir güce sahip çok büyük perakende kuruluşlarının giderek daha fazla 

hâkim olduğu bir dünyada markalar, tüketiciler ve bayiler arasındaki ilişkilerin tarihsel gelişimini 

inceledikleri çalışmalarında perakende firmalarının bünyelerinde güçlü markalar barındırmalarının 

kendilerine değişik fırsatlar sunabileceğini belirtmektedir. Zboja ve Voorhees (2006), uygulayıcıların, 

artan rekabetçi perakende ortamında başarılı olmak için, üreticilerin markalarının bir perakendecinin 

tüketici değerlendirmelerini ne ölçüde etkilediğini anlamalarının öneminden bahsetmektedirler.  

Literatüre yönelik incelemelerde markaya yönelik tüketici değerlendirmelerinin önemsendiği 

görülmektedir. Örneğin, fiziksel mallar için markalaşmanın rolü hem yöneticiler hem de araştırmacılar 

tarafından büyük ilgi görürken, bunun yanı sıra markaların hizmet firmalarını ne ölçüde 

etkileyebileceği üzerine çalışmalar devam etmektedir (Zboja & Voorhees, 2006; Skaalsvik & Olsen, 

2014). Yapılan kavramsal çalışma (Berry, 2000) ve deneysel araştırmalar (Krishnan & Hartline, 2001), 

perakende işletmeleri için markalaşmanın rolünü araştırmanın kritik önemini vurgulamaktadırlar. Zira 

markaların sahip olduğu gücün perakendeci işletmelere yönelik etkilerinin de araştırılması 

gerekmektedir. Birçok perakende işletmesi, tüketiciler için satışa sunulan markaların maalesef 

işletmelerine yönelik katkılarını sadece gerçek davranış (satış miktarı) ile değerlendirdiğinden, bilgiler 

yüzeysel kalmakta ve marka/perakendeci arasındaki yayılmacı etki göz ardı edilmektedir. Oysaki 

tüketiciler, ürün/markaya ilişkin memnuniyet/memnuniyetsizlik arasındaki değerlendirmelerinde 

nesnelliği kaybedebilirler. Bu bakımdan bazı durumlarda potansiyel halo etkilerinin yönü ve 

büyüklüğü bilinmedikçe, bir pazarlama yöneticisinin gözlemlenen verilere dayanarak memnuniyet vs. 

sonuçlar çıkarması oldukça zordur (Wirtz & Bateson, 1995: 87). Glynn’e (2009) göre, markalaşma 

araştırmalarının çoğu, müşteri-marka bilgisi perspektifini vurgulamakta ancak, ortaya çıkan 

perspektifler, markaların satıcılar dâhil diğer paydaşlarla da ilgili olduğunu ve tüketicilerin markalara 

yönelik değerlendirmelerinde yayılmacı bir etkiyle geniş bir perspektife ihtiyaç duyulduğunu 

belirtmektedir. Bulgular, üretici desteğinin, marka değerinin ve müşteri talebinin, üreticinin marka 

faydalarını bayilere yansıttığını ayrıca yalnızca marka adının değil, markayla ilgili kaynakların da 

bayiler için kanal ilişkilerinde değer yarattığını ortaya koymuştur. Tran ve Cox (2009), 

perakendecilerin genellikle marka değerinin kaynağıyla ilgisiz gördüklerini bu durumun hem 

tüketicileri hem de pazarı anlamada uygulayıcılara dezavantajlı bir durum yarattığını belirtmektedirler. 

Bu yüzden markadan/perakendeciye yönelik tüketici değerlendirmeleri içeren çalışmalara ihtiyaç 

duyulmaktadır. Gerçekleştirilen çalışma, vurgu yapılan önerileri dikkate alarak; marka, perakendeci ve 

daha da önemlisi markadan/perakendeciye yönelik tüketici algılarını irdeleyip hem literatüre hem de 

uygulayıcılara kapsamlı bilgiler sunmayı amaçlamaktadır. Çalışmada değişkenler arası ilişkilerin yanı 

sıra aracılık etkisi de incelenecektir.  

Bu kapsamda çalışmanın amacıyla bağlantılı olarak araştırmanın temel problemi “bir 

perakende işletmesinde satılan markalar hakındaki müşteri deneyimlerinin, ürünü satan perakende 

işletmesine yönelik müşteri değerlendirmelerinde etkisi bulunmakta mıdır?” olarak belirlenmiştir.  
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Bu temel problem kapsamında aşağıdaki araştırma soruları geliştirilmiştir:  

-Markadan duyulan memnuniyetin markaya olan güven üzerinde olumlu bir etkisi var mıdır? 

-Perakende işletmesine duyulan memnuniyetin perakende işletmesine duyulan güven üzerinde 

olumlu bir etkisi var mıdır? 

-Markaya duyulan memnuniyetin perakende işletmesine duyulan memnuniyet üzerinde olumlu 

bir etkisi var mıdır? 

-Markaya duyulan güvenin perakende işletmesine duyulan güven üzerinde olumlu bir etkisi 

var mıdır? 

-Perakende işletmesine duyulan memnuniyetin, perakende işletmesine yönelik tekrar satın 

alma niyetleri üzerinde olumlu bir etkisi var mıdır? 

-Perakende işletmesine duyulan güvenin, perakende işletmesine yönelik tekrar satın alma 

niyetleri üzerinde olumlu bir etkisi var mıdır? 

-Marka güveni ve memnuniyetin perakende işletmesine yönelik tekrar satın alma niyeti 

üzerindeki etkisinde, perakende işletmesine duyulan güven ve memnuniyetin aracı etkisi bulunmakta 

mıdır? 

2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE VE HİPOTEZLER 

2.1. Memnuniyet 

Memnuniyet, öznel değerlendirmelerin bir sonucudur. Memnuniyetin literatürde genel olarak 

yaşama ilişkin memnuniyet ve müşteri memnuniyeti olarak ayrıldığı görülmektedir (Sousa & 

Lyubomirsky, 2001; Ograjensek & Gal, 2012). Yaşama ilişkin memnuniyet; kişinin yaşam 

koşullarından hoşnut olmasını veya kabul etmesini ya da kişinin bir bütün olarak yaşamı için kendi 

istek ve ihtiyaçlarının karşılanması anlamına gelir (Sousa & Lyubomirsky, 2001: 668). Müşteri 

memnuiyeti ise müşterilerin deneyimledikleri ürünün algılanan kalitesine yönelik beklentilerinin 

karşılanıp/karşılanmaması açısından yargısal değerlendirmelere yönelmelerini ve buradan bir sonuca 

ulaşmalarını ifade etmektedir (Ograjensek & Gal, 2012: 109). Görüleceği üzere yaşama yönelik 

memnuniyet; kişinin durumlar/olaylar karşısında deneyim sahibi olmadan da içsel dünyasına yönelik 

bilişsel değerlendirmelerini içermekte, müşteri memnuniyeti ise içsel değerlendirmelerden ziyade ürün 

deneyimlerinin bir uzantısını oluşturmaktadır. Bu yüzden tüketicilerin ihtiyaçlarının araştırılması, 

tespit edilmesi ve üretim süreçlerinin buna uygun şekilde dizayn edilerek beklentilerin karşılanmasına 

yönelik müşteri memnuniyeti oluşturulması pazarlama çabalarının kritik noktasını oluşturmaktadır 

(Ilieska, 2013: 327). Müşteri memnuniyeti, belirli ürün veya hizmet özelliklerinden, kalite algısından 

ve müşterinin duygusal tepkilerinden etkilenir (Zeithaml & Bitner, 2003: 87-89). Giese ve Cote 

(2000), müşteri memnuniyetinin duygusal ve bilişsel açıdan bir tepki; beklentiler, ürün, tüketim 

deneyimi gibi belirli bir odağa ilişkin yanıt ve de tüketimden/ seçimden sonra birikmiş deneyime 

dayalı olarak gerçekleşen tepkiye ilişkin süreç olmak üzere üç bileşen etrafında açıklanabileceğini 

belirtmektedir. Memnuniyet bir markaya yönelik olabileceği gibi (Erciş vd., 2012) perakendeciye 

yönelikte olabilir (Zboja & Voorhees, 2006). Zira perakendeciler bünyesinde yer alan markaları 

müşterilerine sunan diğer ifadeyle müşterilerine hizmet eden işletmelerdir. Bu yüzden marka ve 

parekendeci arasındaki etkileşim oldukça önemlidir. Memnuniyet ayrıca mevcut müşterileri elde 

tutmanın da önemli bir yoludur. Mevcut müşterileri elde tutmak çoğu kez işletmeler açısından yeni 

müşteri elde etmekten daha az zahmetli ve daha karlı bir strateji olduğundan memnun olmuş 

müşterilere sahip olmak ve müşterilerle ilişkileri sürdürmek işletmeler adına oldukça önemlidir 

(Dobrota vd., 2012: 70). Ayrıca memnuniyet müşteri sadakati oluşturmanın önemli 

belirleyicilerindendir (Oliver, 1980; Chadha & Kapoor, 2009). 

2.2. Güven 

Güven, ilişkilerin sürekliliğinin, algıların toplanmasının ve ortaklıkların sağlam temeller 

üzerine inşa edilmesinin yegâne unsurudur (Mcknight & Chervany, 1996: 3). İş hayatında güven, en 

alakalı istikrarlı öncüllerden biri ve işbirliğine dayalı ilişki olarak görülür (Setiawan & Sayuti, 2017: 

32). Güven, müşteriyi işletmeye bağlayan bir ilişkidir (Sarwar vd., 2012: 28). İnsanlar ticari 
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ilişkilerinde güvene sahip olduklarında işlem maliyetleri azalır ayrıca büyük kuruluşlar güven 

sayesinde daha verimli çalışırlar (Alesina & Ferrara, 2000: 1). Tüketiciler, hizmet deneyimi yaşarken 

herhangi bir kuruluşla gerçekleştirdikleri işlemlere yönelik güven beklentisi içindedirler. Tüketiciler 

ilgili kuruluşun beklentileri üstlenmesini ve bunlara uygun davranmalarını arzularlar. Bu arzu, işletme 

için risk içermektedir (Upamannyu vd., 2015: 4). Örneğin, tüketiciler, bir işletmeye güven 

duyduklarında işletmenin tüm taahhütlerinin zamanında ve eksiksiz yerine getirmesine, kendi 

çıkarlarına uygun hareket edilmesine odaklanırlar. Bu nedenle tüketicilere yönelik güven oluşturmak 

yeterli olmayıp güveni sürekli kılmak da önemlidir (Nguyen vd., 2013: 99). Tüketiciler iş ilişkilerinde 

sadece işletmeye değil, işletmeyle bütünleşen unsurlara da güven duyarlar. Diğer ifadeyle bir 

işletmenin tüketicilere sunduğu satışa konu markaların ismi, tarihi, toplumla olan ilişkisi, imajı 

tüketicilerin işletmeye olan güvenine etki edebilir. Bu faktörlerin yanı sıra işletme çalışanlarının 

tüketicilere yönelik tutum ve davranışları da güveni etkileyebilir, Söz konusu bu durum, güvenin 

yayılmacı etkisini gösterir. Literatürdeki çalışmalar, işletmelerin tüketici güveni oluşturmalarının ve 

sürdürmelerinin öneminin yanı sıra, işletmelerin tüm unsurlarının güven oluşturmada birlikte 

değerlendirilmesinin gerekliliğini göstermektedir. Örneğin Sun ve Lin (2010) tarafından yapılan 

çalışma, tüketicilerin satış elemanlarına duydukları güvenin, çalıştıkları büyük mağazalara olan 

güvene doğrudan katkıda bulunduğunu göstermiştir. Zboja ve Voorhees’a (2006) ait bir başka 

çalışmada da, tüketicilerin bir markaya yönelik memnuniyet ve güveninin, perakendeci firmaya 

yönelik memnuniyet ve güveni olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaşılmıştır. 

2.3. Tekrar Satın Alma Niyeti 

Tüketiciler ihtiyaç ve isteklerini karşılamak adına satın alma davranışına yönelirler. Satın 

alınan ürünler beklentileri karşılarsa tüketicilerin sahip oldukları olumlu deneyimler işletmeye olumlu 

geribildirim sağlar. Bu geri bildirimler arasında tekrar satın alma niyetinin oluşması işletmeler adına 

önemli bir kazanım sağlayacaktır. Tekrar satın alma niyeti, tüketicilerin daha önce bir ürün satın 

alması sonucunda olumlu deneyimler yaşamaları sonucu ortaya çıkar (Setyorini & Nugraha, 2016: 3). 

Hellier ve diğerleri (2003: 1764), tekrar satın alma niyetini ‘‘bireyin mevcut durumunu ve olası 

koşullarını dikkate alarak aynı şirketten belirlenmiş bir hizmeti tekrar satın alma konusundaki yargısı’’ 

olarak tanımlamaktadır. Müşterilerin aynı hizmet sağlayıcıyı seçip aynı hizmeti tekrar satın almaya 

karar vermelerinin nedeni, önceki deneyimlerine dayanmaktadır (Ariffin vd., 2016: 393). Tüketiciler 

mevcut işletmeye yönelik satın alma deneyiminden memnuniyet yaşarlarsa, olası riskleri de dikkate 

alarak, aynı işletmenin ürününü yeniden satın almaya ilişkin olumlu tutumlar geliştirirler (Kaveh, 

2012: 5017). Bir işletmenin ürününe yönelik tekrar eden talepler, memnuniyetin bir uzantısıdır. 

Tüketiciler, beklentilerini karşılayan ya da aşan deneyimlere sahip olurlarsa memnuniyet yaşarlar. 

İşletmenin ürününe yönelik talepler, işletmeler için daha fazla kazanç anlamına geldiğinden işletmeler 

genellikle eski müşterileri ile olan ilişkilerini devam ettirme eğilimindedirler (Balla vd., 2015). 

Tüketicilerin bir ürüne ya da ürün grubuna yönelik satın alma niyetinin ölçümlenmesi, hem 

ekonomistlerin hem de pazarlama araştırmacılarının gelecekteki tüketici davranışlarını tahmin 

etmelerinde kolaylık sağlar (Yulisetiarini vd., 2017: 217). 

2.4. Hipotezler 

Literatürde güven ve memnuniyet arasındaki ilişkinin doğrudan ve farklı değişkenleri 

açıklamak üzere daha kompleks modellerle incelendiği görülmektedir. Memnuniyet ve güven bir 

işletmenin tüketicilere satış yaptıkları markaya, markanın ismine, üretici firmaya ya da perakendeci 

firmasının kendisine yönelik olabilir. Geyskens ve diğerleri (1999), memnuniyetin, güvenin önemli bir 

belirleyicisi olduğunu ifade etmiştir. Liao ve diğerleri (2010), otomotiv endüstrisinde 375 tüketici ile 

gerçekleştirdikleri çalışmada, markaya yönelik güvenin müşteri memnuniyeti üzerinde pozitif, anlamlı 

etkisi olduğu sonucuna ulaşmıştır. Ahmed ve diğerleri (2014), marka sadakatine yönelik 

çalışmalarında marka güveni ve müşteri memnuniyetini marka sadakatinin önemli öncülleri olarak 

değerlendirmişlerdir. Zboja ve Voorhees (2006) çalışmalarında markaya memnuniyetin markaya 

duyulan güven üzerinde ayrıca perakende işletmesine yönelik memnuniyetin de perakende işletmesine 

duyulan güven üzerinde pozitif ve doğrudan etkisi olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Chinomona (2013), 

Güney Afrika'nın Gauteng Eyaletinden 151 katılımcıya yönelik çalışmada, marka deneyiminin marka 

memnuniyetini, marka güvenini ve marka bağlılığını önemli ölçüde olumlu etkilediği sonucuna 

ulaşmışlardır. Maghzi ve diğerleri (2011), otelcilik sektöründeki çalışmalarında hem hizmet kalitesinin 
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hem de müşteri memnuniyetinin marka güveni üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 

Guenzi ve diğerleri (2009), satış elemanına ve mağaza markalı ürünlere duyulan güvenin, mağazaya 

duyulan güven üzerinde olumlu etkilere sahip olduğunu tespit etmişlerdir. Çalışmada ayrıca mağaza 

iletişiminin müşteri güvenini, mağaza çeşitliliğinin ise hem genel güveni hem de mağaza markalı 

ürünlere yönelik güveni arttırdığı tespit edilmiştir.      

Bu değerlendirmelere dayanarak aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir: 

H1: Markadan duyulan memnuniyetin markaya olan güven üzerinde olumlu bir etkisi vardır. 

H2: Perakende işletmesine duyulan memnuniyetin perakende işletmesine duyulan güven 

üzerinde olumlu bir etkisi vardır. 

Halo etkileri genel olarak farklı özelliklerin değerlendirmelerini içselleştirir, değerlendirme 

profilini genelleştirir ve farklı özellik performanslarının değerlendirmeleri arasındaki farklılıkları 

azaltır. Diğer ifadeyle, derecelendirme yapılırken, iyiyi kötü performans gösterenden ayıran net 

kriterler konulması zorlaşır, halo hataları, derecelendirmede farklılıkları arttırarak doğru/yanlış 

arasındaki farklı değerlendirmeleri arttırır (Murphy vd., 1993: 223). Bu etkiler, bir markanın güçlü ve 

zayıf yönlerini değerlendirmeyi zorlaştırır. Diğer ifadeyle tüketiciler ürün/markaya ilişkin 

memnuniyet/memnuniyetsizlik arasındaki değerlendirmelerinde nesnelliği kaybedebilirler. Bu yüzden 

bazı durumlarda potansiyel halo etkilerinin yönü ve büyüklüğü bilinmedikçe, bir pazarlama 

yöneticisinin gözlemlenen verilere dayanarak memnuniyet gibi sonuçlar çıkarması oldukça zordur 

(Wirtz & Bateson, 1995: 87). Boulding (1956), insan davranışının nesnel gerçeklikten çok algılanan 

imgeler tarafından yönlendirildiğini savunur. Algılama, aslında, çoğu zaman tüketicilerin zihnindeki 

gerçekliktir. Perakendeciler, taşıdıkları popüler markalarla (tüketicilerin kafasında) bir bağlantı 

kurabilirlerse, bu güçlü markalardan da büyük olasılıkla faydalanabilirler (Akt., Zboja & Voorhees, 

2006). Glynn’e (2009) göre markalaşma araştırmalarının çoğu, müşteri-marka bilgisi perspektifini 

vurgulamakta ancak, ortaya çıkan perspektifler, markaların satıcılar dâhil diğer paydaşlarla da ilgili 

olduğunu göstermektedir. Bulgular, üretici desteğinin, marka değerinin ve müşteri talebinin üreticinin 

marka faydalarını bayilere yansıttığını ayrıca yalnızca marka adının değil, markayla ilgili kaynakların 

da bayiler için kanal ilişkilerinde değer yarattığını ortaya koymuştur. Tran ve Cox (2009), 

perakendecilerin genellikle markanın değerine ilgisiz göründüklerini, bu nedenle üreticilerin daha 

güçlü markalar oluşturma sürecinde perakendecileri çokta önemsemediklerini savunmaktadırlar. 

Ayrıca perakendecinin, iyi ün yapmış üretici markalı ürünleri satarak tüketici pazarında iyi bir imaj 

yaratmasının gerekli olduğunu bu yüzden perakende işletmelerinin güçlü markaları işletmelerinde 

bulundurarak satışlarını arttırabileceklerini vurgulamaktadırlar. Çalışmalar yüz yüze alışverişlerde 

işletme çalışanlarına vs. yönelik deneyimlerin duyguların aktarılmasında etkili olduğunu 

göstermektedir. Macintosh ve Lockshin (1997) işletmelerde satış elemanı sadakatinin, genel sadakati 

arttırmanın öncülü olduğunu tespit etmişlerdir. Bir başka çalışmada Jayawardhena ve Farrell (2010), 

bireysel perakende çalışanlarının müşteri ve hizmet odaklı davranışlarının, müşteri memnuniyeti gibi 

müşteri değerlendirmeleri ile olumlu yönde ilişkili olduğunu tespit etmişlerdir. Atfetme sadece 

çalışanlarla ilgili olmayıp yine marka bu aktarımda önemli bir rol oynamaktadır. Zboja ve Voorhees 

(2006) çalışmalarında marka ve perakendeciye yönelik geliştirilen duyguların birbirlerine 

atfedilebilme özelliklerinden bahsetmektedirler. Çalışmalarında markaya yönelik memnuniyet ve 

marka güveninin perakendeci memnuniyeti ve güveni üzerinde pozitif ve doğrudan etki oluşturduğu 

sonucu ortaya çıkmıştır. Leischnig ve diğerleri (2011), mağaza içi etkinliklerin müşterilerin perakende 

markasına yönelik tutumları üzerindeki etkisini incelemiş, müşterilerin mağaza içerisindeki 

etkinliklere yönelik memnuniyeti ile perakende markasına yönelik tutumları arasında pozitif bir ilişki 

olduğunu tespit etmişlerdir. Erdil (2015), mağaza imajının fiyat imajı ile risk algısı ve satın alma niyeti 

arasındaki ilişkiye aracılık ettiğini tespit etmiştir. Çalışmanın dikkat çeken sonuçlarından birisi, 

tüketicilerin markaya ilişkin algıladıkları imajın, mağaza imajı algısı üzerinde pozitif etkiye sahip 

olduğuna ilişkindir. Tüketiciler, bir markanın imajına yönelik değerlendirmelerinden mağaza imajına 

yönelik çıkarımlara sahip olmuşlardır. Çalışma sonuçlarına ilişkin değerlendirmelerde ‘‘mağazanın 

satışını yaptığı markaların doğru kombinasyonu ve/veya tüketiciye sunduğu markalar ile kendini 

tanıtmasının esas’’ bir strateji yansıtacağı belirtilmiştir. Semeijn ve diğerleri (2004), mağaza ve ürün 

özelliklerinin mağaza markalı ürünlerin tüketici değerlendirmelerini nasıl etkilediğini araştırmışlar, 

perakendecilerin mağazalarının imajıyla en uyumlu kategorilerde ürün geliştirmeye odaklanmalarının 
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yararlı olduğunu belirtmişlerdir. Kremer ve Viot (2012), mağaza markaları ile perakendeci marka 

arasında imaj aktarımının mümkün olup olmadığını 138 tüketiciden veri toplayarak araştırmışlardır. 

Sonuçlar, mağaza markalarının perakendeci imajı üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğunu 

göstermiştir. Mağaza markasının fiyat imajı, perakendeci fiyat imajı ile pozitif yönde ilişkili olup, 

müşterilerin mağaza markaları ile ilişkilendirdikleri değerlerin, perakendeci marka imajı değerlerini 

arttırdığını tespit etmişlerdir.  

Son yüzyılda teknolojik gelişmeler sayesinde sanal işletmelerin sayıca artması tüketicilerin 

halo etkisine daha fazla maruz kalmalarına neden olmaktadır Çevrimiçi alışveriş, tüketicilerin 

doğrudan işletme ile yüz yüze temasını olanaksız hale getirmiştir. Teknoloji evrimi, perakende ağlarını 

müşterileri elde tutmak ve rekabet avantajı elde etmek için benzersiz iş modelleri sunmaya zorlamıştır. 

Bu kapsamda hizmet operasyonları ve sosyal medya incelemeleri müşteri memnuniyetini doğrudan 

etkilemektedir (Ramanathan vd., 2017). Örneğin, internet üzerinden alışverişlerde tüketiciler 

mağazanın fiziksel atmosferinden, çalışanların tutum ve davranışlarından bağımsız kararlar 

almaktadırlar. Bu yüzden alışverişteki aracılara (çevrimiçi parkendekilere) yönelik geliştirdikleri 

güven gibi duygular ya da tam tersi satın almak istedikleri markaya yönelik geliştirilen duygular halo 

etkisi nedeniyle çevrimiçi işletmelere atfedilebilmektedir. Yüz yüze alışverişlerde markanın vaat ettiği 

değerler dışında mağazanın hizmet kalitesi, personelin niteliği gibi unsurlar ön planda iken, çevrimiçi 

alışverişlerde memnuniyetin yordacıları, tamamen marka niteliklerinden bağımsız olmamak kaydı ile 

teslimat süresi, çevrimiçi alışveriş sitesinin güvenilirliği olabilmektedir. Bu nedenle tüketicilerin 

markadan-perakendeciye ya da tam tersi yönde duygusal aktarımlar yapmaları olağan bir durumu 

yansıtmaktadır. Örneğin, Vasić ve diğerleri (2019), Sırp pazarındaki çevrimiçi alışverişte müşteri 

memnuniyeti algılarının doğrudan güvenlik, bilgi kullanılabilirliği, nakliye, kalite, fiyatlandırma ve 

zaman gibi marka ve fiziksel işletme unsurlarından ziyade çevrimiçi ağ özelliklerinden etkilendiğini 

tespit etmişlerdir. Bu değerlendirmelere dayanarak aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir: 

H3: Markaya duyulan memnuniyetin perakende işletmesine duyulan memnuniyet üzerinde 

olumlu bir etkisi vardır. 

H4: Markaya duyulan güvenin perakende işletmesine duyulan güven üzerinde olumlu bir etkisi 

vardır. 

Literatürde memnuniyet, güven ve müşteri tekrar satın alma niyetine ilişkin çalışmalar yer 

almaktadır. Neeti (2020), müşteri memnuniyetini arttırmanın ve güven oluşturmanın tekrar satın alma 

niyetinin önemli bir belirleyicisi olduğunu belirtmektedir. Trivedi ve Yadav (2018), güvenlik, 

mahremiyet kaygıları, güven ve kullanım kolaylığının tekrar satın alma niyetiyle olumlu ve anlamlı bir 

ilişkisi olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Pappas ve diğerleri (2014), müşteri deneyiminin performans 

beklentisi ve memnuniyet arasındaki ilişkiyi güçlendirirken, memnuniyet ile tekrar satın alma niyeti 

arasındaki ilişkiyi zayıflattığı sonucuna ulaşmışlardır. Saleem ve diğerleri (2017), hizmet kalitesi ve 

güvenin doğrudan ve memnuniyet aracılığıyla tekrar satın alma niyeti üzerinde etkisi olduğu sonucuna 

ulaşmışlardır. Sohaib ve diğerleri (2016), memnuniyet, güven ve tekrar satın alma niyeti, güven ve 

bağlılık arasında pozitif bir ilişki olduğunu belirtmiştir. Buna göre memnuniyet, güveni olumlu yönde 

arttırmakta ardından güven, bağlılığı güçlendirmekte ve bağlılıkta müşterinin tekrar satın alma niyetini 

artırmaktadır. Zboja ve Voorhees (2006), marka güveni ve memnuniyetin perakendeciye yönelik 

tekrar satın alma niyeti üzerindeki etkisinde, perakendeciye duyulan güven ve memnuniyetin aracı 

etkiye sahip olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Izogo (2016), memnuniyetin hem doğrudan hem de 

dolaylı olarak tekrar satın alma ve tavsiye etme niyeti ile ilişkili olduğunu, güvenin ise doğrudan ve 

dolaylı olarak sadece tekrar satın alma niyeti ile ilişkili olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Webster 

(2000), pazarlama kanalında önemli bir güce sahip çok büyük perakende kuruluşlarının giderek daha 

fazla hâkim olduğu bir dünyada markalar, tüketiciler ve bayiler arasındaki ilişkilerin tarihsel gelişimini 

inceledikleri çalışmalarında perakende firmalarının bünyelerinde güçlü markalar barındırmalarının 

kendilerine değişik fırsatlar sunabileceğini belirtmektedir. Guenzi ve diğerleri (2009), bir işletmede 

satış elemanına duyulan güven ve mağaza markalı ürünlere duyulan güvenin, perakendeciye yönelik 

genel güven üzerinde olumlu etkilere sahip olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Moriuchi ve Takahashi 

(2016), e-memnuniyetin, çevrimiçi alışverişlerde e-güvene göre sadakat üzerinde daha önemli bir 

etkiye sahip olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Akter ve Ashraf (2016), algılanan değer ve memnuniyetin 

tekrar satın alma niyetiyle önemli ölçüde ilişkili olduğunu ve mağaza imajının istatiksel ve anlamlı 
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olarak niyetle ilişkili olmadığını tespit etmişlerdir. Bu çalışmalara ek olarak güven, memnuniyet ve 

tekrar satın alma niyeti değişkenlerinin yerli literatürde de farklı sektörlerde incelendiği görülmektedir 

(Seçilmiş, 2012; Bülbül vd., 2016; Güven & Çavuşoğlu, 2019). Bu değerlendirmelere dayanarak 

aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir: 

H5: Perakende işletmesine duyulan memnuniyetin, perakende işletmesine yönelik tekrar satın 

alma niyetleri üzerinde olumlu bir etkisi vardır. 

H6: Perakende işletmesine duyulan güvenin, perakende işletmesine yönelik tekrar satın alma 

niyetleri üzerinde olumlu bir etkisi vardır. 

H7a,b: Marka güveni ve memnuniyetinin perakende işletmesine yönelik tekrar satın alma niyeti 

üzerindeki etkisinde, perakende işletmesine duyulan güven ve memnuniyetin aracı etkisi 

bulunmaktadır. 

3. YÖNTEM 

Dünyada yaşanan Kovid-19 salgını, uzaktan eğitim ve evden çalışma sistemine olanak 

sağlayan teknolojilere olan talebi arttırmıştır. Uzaktan eğitim ve evden çalışma sisteminde televizyon, 

bilgisayar, tabletler ve cep telefonları gibi elektronik cihazların kullanımı yaygınlaşmıştır. Bu hızlı ve 

zorunlu değişim özellikle bilgisayar satışlarında artışlara neden olmuştur. Türkiye İstatistik Kurumu 

(TÜİK) (2020) Ekim ayı verilerinde sektörün satış hacminin %7,1 ve ciro hacminin bir önceki yıla 

göre %37 büyüdüğünü açıklamıştır. Böylesine hızla gelişen bir pazarda tüketicilerin satın alma 

süreçlerinin nasıl olacağı, hangi markaları ve perakendecileri tercih edeceği önemli görünmektedir. Bu 

kapsamda araştırma, bilgisayar satın alan tüketicilerin markaya ve perakendeciye olan güven ve 

memnuniyet algılarının değerlendirilmesi ve nihayetinde tekrar satın alma niyetlerine etkilerinin nasıl 

olacağını belirlemek amacıyla gerçekleştirilmiştir. Araştırmanın evrenini Türkiye’de 2020 yılı 

içerisinde bilgisayar satın alan bireyler oluşturmaktadır. Bireylerin genel olarak hem marka hem de 

perakendecileri en son yapmış oldukları satın alma deneyimleri ile değerlendirilmeleri istenmiştir. 

Araştırma kapsamında evreninin çok geniş olması nedeniyle tesadüfi olmayan örneklemelerden 

‘kolayda örneklem’ yöntemi uygulanmıştır. Ana kütleden kolay, hızlı ve ekonomik şekilde veri 

toplayabilmek için kolayda örneklem yöntemi tercih edilmiştir (Malhotra, 2004). Krejcie ve Morgan 

(1970) tarafından evrenin büyüklüğüne oranla örneklem büyüklüğünün ne kadar olması gerektiğini 

belirlemeye yönelik bir tablo önerilmiştir. Örneklem büyüklüğünün hesaplanmasında; 0,05 anlamlılık 

düzeyinde ve 0,05 örneklem hatasında belirtilen 10.000’den büyük evren büyüklüklerinde 387 sayısı 

örneklem için yeterli bulunmaktadır. Veri değişkenlerini ölçmek için hazırlanan anket formları 1 

Eylül-1 Aralık 2020 tarihleri arasında çevrimiçi (Google formlar, e-postalar ve diğer sosyal medya 

ağları aracılığıyla) olarak dağıtılmıştır. Bu çalışmada örneklem sayısı 410 anket formunda yer alan 

verilerden yola çıkarak değerlendirilmiştir. Veri toplama, araç ve yöntemleri ile ilgili çalışmanın 

yürütülebilmesi için Bingöl Üniversitesi Bilimsel Araştırma ve Yayın Etiği Kurulu’ndan gerekli izin 

alınmıştır (Karar no: 92342550/044/1557). 

Şekil 1: Araştırmanın Teorik Modeli 
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Çalışma kapsamında nicel araştırma deseni kullanılmaktadır. Araştırmada veri toplama tekniği 

olarak anket formu kullanılmıştır. Anket formu iki bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde 

katılımcılara demografik özelliklerini belirlemek için sorular yöneltilmiştir. İkinci bölümde Zboja ve 

Voorhees’in (2006) çalışmalarında uyarladığı değişkenlere ilişkin ifadeler yer almaktadır. Markaya 

duyulan memnuniyeti (MM) ölçmek için 5 ifade, markaya duyulan güveni (MG) ölçmek için 6 ifade, 

perakendeciye duyulan memnuniyeti (PM) ölçmek için 5 ifade, perakendeciye duyulan güveni (PG) 

ölçmek için 6 ifade ve perakendeci tekrar satın alma niyetini (PTSAN) ölçmek için 3 ifade 

kullanılmıştır. İfadeler beşli Likert ölçek olarak;”1- kesinlikle katılmıyorum” ile “5- kesinlikle 

katılıyorum” şeklinde katılımcılara yöneltilmiştir. 

Araştırma modeli test edilmeden önce ölçüm modeli ve yapısal model değerlendirilmiştir. 

Ölçüm modelinin değerlendirmesi sürecinde Cronbach alfa (CA), Bileşik güvenilirlik (CR), madde 

güvenilirliği (λ) ve yakınsama geçerliği için ortalama açıklanan varyans (AVE) ve ayrışma geçerliliği 

için Fornell Larcker yöntemi ile Heterotrait-Monotrait (HTMT) oranları yöntemleri uygulanmıştır. 

(Wasko ve Faraj, 2005; Hair vd., 2019). Yapısal modelin değerlendirilmesi sürecinde çoklu bağlantı 

analizi (VIF), determinasyon katsayısı (R2), kestirim uygunluğu (Q2), etki büyüklüğü analizi (f2), PLS 

Tahmin (PLS Predict) analizi ve yol katsayısı analizleri gerçekleştirilmiştir. 

4. BULGULAR 

4.1. Demografik Bulgular 

Araştırmaya katılan bireylerin demografik özellikleri Tablo 1’de detaylı olarak verilmektedir. 

Katılımcıların %46,8’i erkek, %53,2’si kadındır. Medeni durum incelendiğinde bireylerin %51’inin 

evli olduğu tespit edilmiştir. Yaş dağılımlarına bakıldığında, en fazla katılımın %47,7 ile 25-34 yaş 

aralığında olduğu görülmektedir. Katılımcıların %39,8’inin lisans düzeyinde eğitim aldıkları, gelir 

durumu incelendiğinde ise bireylerin %82’sinin orta düzeyde gelire sahip oldukları tespit edilmiştir. 

Tablo 1: Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Kategoriler n % 

Cinsiyet 
Kadın 218 53,2 

Erkek 192 46,8 

Medeni Durum 
Evli 209 51,0 

Bekâr 201 49,0 

Yaş 

18 yaş altı 14 3,4 

18-24 112 27,3 

25-34 175 42,7 

35-44 54 13,2 

45-54 44 10,7 

55-64 9 2,2 

65 ve üzeri 2 0,5 

Eğitim 

İlköğretim 18 4,4 

Lise 108 26,3 

On lisans 89 21,7 

Lisans 163 39,8 

Yüksek lisans/Doktora 32 7,8 

Gelir Durumu 

Düşük 26 6,3 

Orta 336 82,0 

Yüksek 38 9,3 

Çok yüksek 10 2,4 

4.2. Ölçüm Modelinin Test Edilmesi 

Önerilen yapısal modeli test etmek için kısmi en küçük karelere dayalı yapısal eşitlik modeli 

Smart PLS 3.3.2 (PLS-SEM) kullanılmıştır. Hair ve diğerlerine (2011) göre PLS-SEM, araştırmanın 

özelliklerine ve toplanan verilerin niteliğine uygun olarak birçok yapı, değişken ve yapısal yolun 

tahmin edilebilmesine olanak sağlayan bir modeldir. PLS herhangi bir normallik varsayımı 

gerektirmez ve normal olmayan dağılımları nispeten daha iyi hesaplamaktadır. PLS-SEM, çok 

boyutluluk düzeyleri içeren bir araştırma modelinin anahtar hedef yapılarındaki tahmin ve varyansın 

genişletilmesi üzerine yapılan çalışma için de uygun bir tekniktir (Ali vd., 2018). Araştırmada 

ölçülmesi amaçlanan hipotezlerin testi için bootstrapping tekniği uygulanmıştır. Bootstrapping, 
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modele ait anlamlılık testini oluşturabilmek için t değerleri oluşturan bir uygulamadır. Bu uygulama 

ile her bir yol katsayısının anlamlılığı incelenebilmektedir (Wong, 2013).  

Araştırma modelinde yer alan değişkenlerin CA ve CR değerlerinin 0.70’in üzerinde olduğu 

(Hair vd., 2019; Fornell & Larcker, 1981) ve AVE değerlerinin 0.50’nin üzerinde (Hair vd., 2019) 

olduğu tespit edilmiştir. Tablo 2’de modelinin güvenilirliği, içsel tutarlılığı ve uyum (yakınsak) 

geçerliliği görülmektedir. 

Tablo 2: Faktör analizi, T-Değeri, Bütünleşik Güvenilirlik, Ortalama Açıklanan Varyans ve 

Güvenilirlik Katsayısı 

Değişkenler  λ t-değeri CR AVE 

Markaya Duyulan Memnuniyet (MM) (CA=0.89) .92 .70 

1 Bu üreticinin ürününü satın alma kararımdan memnunum. .871 23.368   

2 Bu üreticinin ürününü satın alma seçimim akıllıca bir seçimdi. .869 20.054   

3 Bu üreticinin ürününü satın aldığımda doğru olanı yaptığımı düşünüyorum. .863 23.464   

4 Bu üreticinin ürününü satın aldığım için mutlu değilim. .826 18.902   

5 Bu üreticinin ürününü satın almaktan gerçekten keyif aldım. .773 15.443   

Markaya Duyulan Güven (MG) (CA=0.86) .90 .60 

1 Bu ürünün üreticisine her zaman güvenilebilir. .808 22.395   

2 Doğru olanı yapmayan üreticiye güvenilemez. .760 12.633   

3 Bu ürünün üreticisi yeterli dürüstlüğe sahiptir. .750 11.134   

4 Bu ürünün üreticisi işin ehli (yetkilisi) değildir. .801 14.129   

5 Bu ürünün üreticisi çok güvenilirdir. .785 15.337   

6 Bu ürünün üreticisi olaylara karşı tepkisizdir. .746 10.736 

Perakende İşletmesine Duyulan Memnuniyet (PM) (CA=0.86)   .90 .64 

1 Bu bayiyi ziyaret etme kararımdan memnunum. .838 21.167   

2 Bu bayiyi ziyaret etme tercihim akıllıca bir seçimdi. .834 23.502   

3 Bu bayiyi ziyaret ettiğimde doğru olanı yaptığımı düşünüyorum. .850 24.341   

4 Bu bayiyi ziyaret ettiğim için mutlu değilim. .784 14.661   

5 Bu bayiye ziyaretimden gerçekten keyif aldım. .698 9.292   

Perakende İşletmesine Duyulan Güven (PG) (CA=0.91)   .93 .70 

1 Bayiye her zaman güvenilebilir. .854 25.114   

2 Doğru olanı yapmayan bayiye güvenilemez. .879 31.873   

3 Bayi yeterli dürüstlüğe sahiptir. .881 31.372   

4 Bayi işin ehli (yetkili) değildir. .854 21.898   

5 Bayi çok güvenilirdir. .816 18.096   

6 Bayi olaylara karşı tepkisizdir. .735 13.105   

Perakende İşletmesine Yönelik Tekrar Satın Alma Niyeti (PTSAN) (CA=0.87) .92 .80 

1 Bu üreticinin ürünlerini tekrar satın alacağım. .920 57.682   

2 Gelecekte bu üretici ile iş yapacağım. .909 36.534   

3 Önümüzdeki yıllarda bu üretici ile daha fazla iş yapacağım. .860 20.127   

Gösterge güvenilirliğini belirlemek için doğrulayıcı faktör analizi (λ) uygulanmış ve ifadelere 

ait gösterge yüklerinin 0.50’nin üzerinde olduğu (Kaiser, 1974) tespit edilmiştir. Böylelikle modelin 

gösterge güvenirliliği olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Tablo 3’te araştırma modelinin ayrım geçerliliğini 

belirlemek için AVE karekök değerleri her bir değişken arası korelasyon yükleri ile karşılaştırılmış ve 

AVE karekök değerlerinin yüksek olduğu (Fornell & Larcker, 1981) tespit edilmiştir. 

Tablo 3: Ayrım Geçerliliği Analizi Sonuçları 

Değişkenler x̄  s.s. 1 2 3 4 5 

1 MM 4,06  ,783 .841     

2 MG 3,82  ,677 ,741 .775    

3 PM 3,64  ,780 ,528 ,665 .803   

4 PG 3,80  ,800 ,535 ,691 ,698 .838  

5 PTSAN 3,75  ,874 ,503 ,638 ,626 ,659 .896 

 Not: Koyu olarak yazılmış değerler √AVE karekökünü göstermektedir. 

Tablo 4’te ayrıca ayrım geçerliliğini doğrulamak için Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

değeri incelenmiş ve değerlerin 0.9’un altında olduğu (Henseler vd., 2009) sonucuna ulaşılmıştır. 

Böylelikle ölçüm modelinin ayrım geçerliliği olduğu tespit edilmiştir. Tüm bu değerlendirmeler 

neticesinde ölçüm modeli testleri tamamlanmış ve yapısal değerlendirme aşamasına geçilmiştir. 



Perakende İşletmelerinde Satılan Markaların Memnuniyet ve Güven İlişkisi İçerisinde Tekrar Satın Alma Niyetine Etkisi 

387 

 

Tablo 4: Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Değişkenler 1 2 3 4 5 

1 MM      

2 MG 0,829     

3 PM 0,580 0,768    

4 PG 0,592 0,771 0,780   

5 PTSAN 0,561 0,729 0,711 0,711  

Uyum iyiliği değerleri benzer şekilde Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programı 

ile incelenmiş elde edilen kriterler Tablo 5’te gösterilmiştir. 

Tablo 5: Model Uyum İyiliği Değerleri 

 χ2 NFI SRMR 

Kriterler  ≥.80 ≤.08 

Model 1836.374 .822 .061 

Gerçekleştirilen analiz sonucunda değişkenlere ait χ2 değerinin 1836.374 olarak tespit 

edilmiştir. Normlaştırılmış uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI) değerlerinin 0,80’in üzerinde 

(Yaşlıoğlu, 2017) olduğu belirlenmiştir. Evrene ait kovaryans matrisi ile örnekleme ait kovaryans 

matrisi arasındaki artık kovaryansları temsil eden SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) 

değerinin ise 0,08’in altında (Hu & Bentler, 1999) olması modelin kabul edilebilirliğine işaret 

etmektedir. Elde edilen sonuçlara göre araştırma modelinin iyi bir uyum iyiliğine sahip olduğu tespit 

edilmiştir. 

4.3. Yapısal Modelin İncelenmesi 

Araştırma modelinde yer alan iki veya daha fazla örtük değişkenin karşılıklı bir ilişki içinde 

olmadığının ve bu doğrultuda varyansı yükseltmediğinin tespiti için VIF değerlerine bakılmıştır. VIF 

değerlerinin 5’ten düşük olduğu ve çoklu bağlantı sorunu olmadığı (Hair vd., 2019) tespit edilmiştir. 

Yapısal modelin incelenmesi sürecinde modelin tahmin gücünü yansıtmak için R2 değeri incelenmiş, 

MG=0.55, PM=0.27, PG=0.58 ve PTSAN=0.48 olarak belirlenmiştir. R2 (açıklama oranı), egzojen 

değişkenlerin endojen değişkenlerin yüzde kaçını açıkladığını gösteren bir katsayıdır. R2 katsayısının 

0.25 ve üzeri olması zayıf; 0.50 ve üzerinde olması orta; 0.75 ve üzeri olması ise güçlü bir açıklanma 

oranı olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2011). Bu sonuçlara göre modelin tahmin gücünün MG için 

orta, PM için zayıf, PG için orta ve PTSAN için zayıf olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Bağımsız dışsal 

değişkenlerin bağımlı içsel değişkenler üzerindeki öngörücü ilgi düzeyini belirlemek için Q2 analizi 

yapılmış ve MG=0.30, PM=0.17, PG=0.38 ve PTSAN=0.36 olarak hesaplanmıştır. Elde edilen 

değerler 0’dan yüksektir ve bu da yapısal modelin bağımlı içsel değişkenlere yönelik tahmin 

doğruluğundan söz edilebileceğini (Hair vd., 2019) göstermektedir. Yapısal modelde f2 analizi ile etki 

büyüklüğü değerlendirilmiştir. Etki büyüklüğünün katsayısının 0.02 ve üzeri olması düşük; 0.15 ve 

üzeri olması orta; 0.35 ve üzeri olması yüksek olarak değerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Elde edilen 

sonuçlar incelendiğinde, değerlerin genel olarak orta ve yüksek etki düzeyine sahip olduğu tespit 

edilmiştir. 

R2 değeri yapısal modelin öngörü gücünün tespitinde tek başına yeterli olmadığı için PLS-

Predict analizi yapılmıştır. Hair ve diğerleri (2019) birçok araştırmacının, R2 istatistiğini, modelin 

tahmin gücünün bir ölçüsü olarak yorumladığını ancak bu yorumun doğru olmadığını belirtmiştir. Hair 

ve diğerleri R2’nin yalnızca modelin örneklemdeki açıklama gücünü gösterdiğini, modelin örneklem 

dışı tahmin gücü hakkında hiçbir şey ifade etmediğini belirtmişlerdir. Shmueli ve diğerleri (2016), 

örneklem dışı tahmin gücünü belirleyebilmek için PLS-Predict analizini önermişlerdir. Bir modelin 

tahmin gücünün PLS-Predict tabanlı değerlendirilebilmesi için, tahmin hatası miktarını ölçen birkaç 

istatistikten yararlanılması gerekmektedir (Hair vd., 2019). Örneğin, ortalama mutlak hata (Mean 

absolute error-MAE), tahmindeki hataların ortalama büyüklüğünü, yönlerini (üst veya alt) dikkate 

almadan ölçen, tüm tahminler ve gerçek gözlemler arasındaki ortalama mutlak farklardır (Shmueli vd., 

2019). Tahmin istatistikleri, göstergelerin ölçüm değerlerine bağlıdır ve ham değerleri çok fazla anlam 

taşımamaktadır. Bu nedenle, MAE değerlerinin doğrusal regresyon modeli (Linear regression model-

LM) ile karşılaştırılması gerekmektedir (Hair vd., 2019). Önerilen karşılaştırma ölçütü, PLS’deki gizil 

değişkenlerin göstergeleri üzerinde, bağımlı yapının göstergelerinin her birinin doğrusal bir 
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regresyonunu çalıştırarak, gözlenen değişkenler için tahminler oluşturmak üzere bir LM 

kullanmaktadır (Danks & Ray, 2018).  

Gerçekleştirilen PLS-Predict analizi sonuçlarına göre bağımlı değişkenlere ait her bir ifadenin 

LM MV (MAE2) değerlerinin PLS MV (MAE1) değerlerinden yüksek olduğu belirlenmiştir. Tüm 

göstergeler için PLS MV değerlerinin LM değerlerinden daha yüksek tahmin hatalarına sahip olması, 

bu modelin tahmin gücünden yoksun olduğunu göstermektedir. PLS-Predict analizinde bağımlı yapı 

göstergelerinin çoğunluğu, LM değerlerine kıyasla daha yüksek tahmin hataları üretiyorsa, bu durum 

modelin düşük tahmin gücüne sahip olduğunu gösterir. Analizdeki PLS MV değerlerinin, LM 

değerlerine kıyasla azınlıkta kalması durumunda bu, orta düzeyde bir tahmin gücüne işaret etmektedir. 

LM göstergelerinin tamamının PLS MV değerlerinden yüksek olması durumunda ise modelin yüksek 

tahmin gücüne sahip olacağı belirtilmiştir (Shmueli vd., 2019). Ayrıca Q2 tahmin değerlerinin pozitif 

olması da modelin yüksek tahmin gücüne sahip olduğunu göstermektedir. Buna göre Tablo 6’da yer 

alan sonuçlar neticesinde PLS-MV değerlerinden LM-MV değerlerinin büyük olması ve Q2 

değerlerinin pozitif olmasından dolayı modelin tahmin gücünün yüksek olduğu belirlenmiştir. 

Tablo 6: PLS-Predict Analizi Sonuçları 

İfadeler 
PLS MV LM MV 

Q² Tahmin 
MAE1 MAE2 

MG1 0,483 0,493 0,494 

MG2 0,520 0,569 0,395 

MG3 0,485 0,494 0,423 

MG4 0,559 0,579 0,230 

MG5 0,614 0,634 0,210 

MG6 0,595 0,596 0,182 

PG1 0,725 0,731 0,181 

PG2 0,721 0,737 0,159 

PG3 0,701 0,708 0,182 

PG4 0,607 0,639 0,216 

PG5 0,663 0,671 0,189 

PG6 0,693 0,698 0,224 

PM1 0,626 0,637 0,250 

PM2 0,606 0,629 0,219 

PM3 0,695 0,700 0,171 

PM4 0,784 0,790 0,132 

PM5 0,781 0,791 0,103 

PTSAN1 0,658 0,666 0,216 

PTSAN2 0,696 0,700 0,206 

PTSAN3 0,722 0,725 0,148 
MV: Gözlenen değişken (Manifest Variables) 

Araştırma modelinde yer alan hipotezler PLS-SEM aracılığında yapısal eşitlik modellemesi ile 

analiz edilmiştir. Yapılan yol analizi sonuçları Tablo 7’de detaylı olarak gösterilmektedir. Markaya 

duyulan memnuniyet markaya duyulan güveni (ßMM-MG=0.742, t=26.954, p<0.001) ve 

perakendeciye duyulan memnuniyeti (ßMM-PM=0.528, t=11.137, p<0.001) olumlu yönde 

etkilemektedir. Dolayısıyla H1 ve H3 hipotezleri desteklenmiştir. Perakende işletmesine duyulan 

memnuniyet perakende işletmesine duyulan güveni (ßPM-PG=0.428, t=8.565, p<0.001) ve perakende 

işletmesine yönelik tekrar satın alma niyetini (ßPM-PTSAN=0.321, t=5.622, p<0.001) olumlu yönde 

etkilemektedir. Dolayısıyla H2 ve H5 hipotezleri desteklenmiştir. Markaya duyulan güven, perakende 

işletmsine duyulan güveni (ßMG-PG=0.408, t=8.194, p<0.001) olumlu yönde etkilemektedir. Bu 

bağlamda H4 hipotezi desteklenmiştir. Perakende işletmesine duyulan güven perakende işletmesine 

yönelik tekrar satın alma niyetini (ßPG-PTSAN=0.438, t=8.634, p<0.001) olumlu yönde 

etkilemektedir. Böylelikle H6 hipotezi desteklenmiştir. 
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Tablo 7: Yapısal Değerlendirme (Hipotez Testi) 

Hipotezler  Standardize ß Standart Sapma t p VIF f2 Q2 R2 

H1 MM >>>MG 0.742 0.028 26.954 0.000 1.000 1.222 0.30 0.55 

H2 PM >>>PG 0.428 0.050 8.565 0.000 1.795 0.243 0.17 0.27 

H3 MM>>>PM 0.528 0.047 11.137 0.000 1.000 0.387   

H4 MG>>>PG 0.408 0.050 8.194 0.000 1.795 0.219 0.38 0.58 

H5 PM>>>PTSAN 0.321 0.057 5.622 0.000 1.952 0.106 0.36 0.48 

H6 PG>>>PTSAN 0.438 0.051 8.634 0.000 1.952 0.188   

H7a MG >>>PG>>>PTSAN 0.178 0.031 5.763 0.000     

H7b MM>>>PM>>>PTSAN 0.169 0.038 4.437 0.000     

Çalışma kapsamında marka duyulan güven ve memnuniyetin perakende işletmesine yönelik 

tekrar satın alma niyeti üzerindeki etkisinde, perakende işletmesine duyulan güven ve memnuniyetin 

aracı etkisi belirlenmeye çalışılmıştır. Zhao ve diğerleri (2010) aracı etki analizlerinde dolaylı etkilerin 

anlamlı olması durumunda aracı etkiden bahsedilebileceğini belirtmişlerdir. 

Şekil 1: Direkt, Dolaylı ve Toplam Etkiler 

 

Şekil 2’de a*b yolu dolaylı etkileri, c ise direkt etkiyi vermektedir. (a*b)+c ise toplam etkiyi 

yansıtmaktadır. Zhao ve diğerlerine (2010) göre dolaylı etki ve direkt etki anlamlı ve bu kapsamda 

toplam etki pozitif (bütünleyici aracılık) veya negatif (rekabetçi aracılık) ise kısmi aracılık durumu söz 

konusudur. Eğer dolaylı etki anlamlı direkt etki anlamsız ise tam aracılık söz konusudur. 

Gerçekleştirilen analizler neticesinde markaya duyulan güven, perakendeci işletmesine duyulan güven 

ve perakende işletmesine yönelik tekrar satın alma niyeti yolundaki dolaylı etki anlamlı (a*b yolu) 

bulunmuştur. Ayrıca markaya duyulan güven ve perakende işletmesine yönelik tekrar satın alma niyeti 

yolundaki direkt etki anlamlı (c yolu) ve yol katsayıları pozitif olduğu için (a*b*c), marka duyulan 

güven ile perakende işletmesine yönelik tekrar satın alma niyeti arasındaki ilişkide perakende 

işletmesine duyulan güvenin kısmi aracılık (bütünleyici) etkisi tespit edilmiştir. Bu kapsamda H7a 

hipotezi desteklenmiştir. 

Tablo 7: Yapısal Modelde Dolaylı ve Doğrudan Etki 

Bağımsız Değişkenler 
Bağımlı Değişkenler 

PTSAN 
 

PG PM 

MG  

Doğrudan Etki  0.178*** 
  

 

Dolaylı Etki     

    MG >>> PG >>> PTSAN   0.178***  

MM     

Doğrudan Etki  0.401***    

Dolaylı Etki     

    MM >>> PM >>> PTSAN    0.169*** 
 p=<0.001***; p=<0.01**; p= <0.05* 

Benzer etkilerin markaya duyulan memnuniyet, perakende işletmesine duyulan memnuniyet 

ve perakende işletmesine yönelik tekrar satın alma niyeti üzerinde de gerçekleştiği belirlenmiştir. Bu 

kapsamda markaya duyulan memnuniyet ile perakende işletmesine yönelik tekrar satın alma niyeti 

arasındaki ilişkide perakende işletmesine duyulan memnuniyetin kısmi aracılık (bütünleyici) etkisi 

tespit edilmiştir. Bu kapsamda H7b hipotezi kabul desteklenmiştir. 
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5. SONUÇ 

Çalışmada memnuniyet, güven ve satın alma niyeti değişkenleri arasındaki ilişkisellik 

incelenmiştir. Literatüre yönelik incelemelerde değişkenlerin marka ve perakendeci bağlamında 

incelendiği çalışmalara rastlanılmış ancak markadan perakendeciye yönelik tüketici algılarını 

inceleyen çok az sayıda çalışmaya rastlanılmıştır. Oysaki literatürde sınırlı sayıda çalışma, 

tüketicilerin işletme çalışanlarına, markaya yönelik duygu, algı ve değerlendirmelerinin perakendeci 

firmalara doğrudan etkisi olduğunu bu durumun da tüketicilerin satın alma niyetlerini ve gerçek 

davranışlarını doğrudan etkilediğini belirtmişlerdir. Bu bakımdan tüketici algısının bir uzantısı olan 

imaj, değer, güven, itibar gibi soyut kavramların işletmenin çalışanları, markaları, işletme atmosferi 

gibi unsurlar da dâhil edilerek perakendeci firmaya yönelik değerlendirmeler üzerindeki etkilerine 

yönelik çalışmaların çoğaltılmasının konuya bütüncül bir bakış açısı kazandıracağını belirtmişlerdir. 

Bu kapsamda bu çalışmada kapsamı genişletmek adına öncül çalışmalarda önerilen değişkenlerden 

memnuniyet, güven, satın alma niyetine yönelik tüketici değerlendirmeleri hem markadan/markaya ve 

perakendeciden/ perakendeciye hem de markadan/perakendeciye uzanan geniş ve farklı bir bakış açısı 

ile incelenmiştir. Çalışmada ayrıca marka güveni ve memnuniyetin perakendeciye yönelik tekrar satın 

alma niyeti üzerindeki etkisinde, perakendeciye duyulan güven ve memnuniyetin aracı etkisi de 

incelenerek literatüre ve uygulayıcılara katkı sunulması amaçlanmıştır. Çalışmada bilgisayar 

kullanıcısı (n: 410) tüketicilerden veri toplanmıştır. Bireylerin genel olarak hem marka hem de 

perakendecileri en son yapmış oldukları satın alma deneyimleri ile değerlendirilmeleri istenmiştir. 

İstatistiksel sonuçlar değişkenler arası ilişkinin anlamlılık düzeyini ve yönünü ortaya koymaktadır. 

Çalışmada “H1: Markadan duyulan memnuniyetin markaya olan güven üzerinde olumlu bir 

etkisi vardır ve H2: Perakende işletmesine duyulan memnuniyetin perakende işletmesine duyulan 

güven üzerinde olumlu bir etkisi vardır.” hipotezleri desteklenmiştir. Elde edilen sonuçlar literatürle 

tutarlılık içermektedir (Geyskens vd., 1999; Zboja & Voorhees, 2006; Chinomona, 2013). 

Tüketicilerin ürün satın alma sonrası kararlarından memnuniyet yaşadıklarında, seçimlerini akıllı bir 

tercih olarak değerlendirdiklerinde, mutlu olduklarında, satın alma deneyiminden keyif aldıklarında 

kısaca doğru kararlar aldıklarına inandıklarında (pişmanlık yaşamadıklarında) ürünün üreticisine ya da 

perakendecisine daha fazla güven duygusu geliştireceklerini, doğru olanı yaptıkları yönünde inanışa 

sahip olacaklarını ve onları işinin ehli olarak değerlendirecekleri sonucuna ulaşılabilir. Benzer şekilde 

tüketiciler, ürün ya da markaları satın almak amacıyla perakendeci ziyaretlerinde doğru perakendeciyi 

seçtiği algısına sahip olup memnuniyet yaşarlarsa, bu olumlu sonuç bayilere yönelik güven algısını 

güçlendirecektir. Bu durum, perakendecilere (bayilere) sattıkları ürünler konusunda seçici ve dikkatli 

davranmalarının yararlı olacağını göstermektedir. Zira hem marka hem de perakendecilere yönelik 

memnuniyet, güveni tesis edecek hatta arttıracaktır. Dolayısıyla salt marka ya da perakendeci imajına 

odaklanmak, bütüncül stratejiler geliştirmemek, işletmeyi olumsuz etkileyebilir. 

Çalışmada “H3: Markaya duyulan memnuniyetin perakende işletmesine duyulan memnuniyet 

üzerinde olumlu bir etkisi vardır ve H4: Markaya duyulan güvenin perakende işletmesine duyulan 

güven üzerinde olumlu bir etkisi vardır.” hipotezleri desteklenmiştir. Boulding (1956), insan 

davranışının nesnel gerçeklikten çok algılanan imgeler tarafından yönlendirildiğini savunmaktadır. 

Algılama, aslında, çoğu zaman tüketicilerin zihnindeki gerçekliktir. Perakendeciler, taşıdıkları popüler 

markalarla (tüketicilerin kafasında) bir bağlantı kurabilirlerse, bu güçlü markalardan da büyük 

olasılıkla faydalanabilirler (Akt., Zboja & Voorhees, 2006). Ayrıca Webster (2000), perakende 

firmalarının bünyelerinde güçlü markalar barındırmalarının kendilerine değişik fırsatlar sunabileceğini 

belirtmektedir. Çalışmada ulaşılan bu sonuçlar literatürdeki sınırlı sayıda çalışmayla ve 

değerlendirmelerle tutarlılık içermektedir (Macintosh & Lockshin, 1997; Zboja & Voorhees, 2006; 

Leischnig vd., 2011; Kremer & Viot, 2012; Guenzi vd., 2009). Elde edilen sonuçlara dayanarak 

tüketicilerin markalara yönelik duygularını perakende işletmelerine atfettiğine dair güçlü ve önemli bir 

bilgi sunmaktadır. Diğer ifadeyle, tüketiciler satın alma deneyiminden keyif aldıklarında, bu durumun 

perakendeciye yönelik memnuniyeti arttıracağı ve perakendecilerle yapılan görüşmelerin ve ticari iş 

ilişkilerinin akıllıca bir tercih olarak değerlendirileceği konusunda önemli bir ipucu sunmaktadır. 

Ayrıca müşteriler, perakende firmasından satın aldıkları markalara yönelik güven duygusuna sahip 

olduklarında, markayı üreten veya markaları müşterileriyle buluşturan işletmeleri işinin ehli olarak 

algılayacaklardır. Böylelikle markalara yönelik gelişen olumlu ve güçlü tutumlar, markayı tüketicilerle 
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buluşturan perakendeci firmalara yönelik güveni olumlu yönde etkileyecektir. Markadan 

perakendeciye yönelik bu yayılmacı etkiler, perakendeci işletmelerin sattıkları ürünler konusunda son 

derece hassas davranmaları gerektiğini göstermektedir. Zira tüketiciler, markaya yönelik algılanan 

olumlu somut bir durum ya da sonucu (kalite, dayanıklılık, fonksiyonellik) ya da güven gibi soyut bir 

değerlendirmeyi perakendeci firmasına atfedebilmektedir. Bu nedenle işletmeler hangi markaları ve 

ürünleri tüketiciyle buluşturduklarına dikkat etmelidirler. Ürün gruplarında hangi markaların olacağı 

ve seçilen markalara yönelik tüketici değerlendirmelerinin yönünü tespit etmek ürün konumlandırma 

stratejilerinde perakendecilere önemli bilgiler sunacaktır. Böylelikle olumsuz etkilerin başlangıçta 

bertaraf edilmesi olanaklı olacaktır.  

Çalışmada ayrıca “H5: Perakende işletmesine duyulan memnuniyetin, perakende işletmesine 

yönelik tekrar satın alma niyetleri üzerinde olumlu bir etkisi vardır ve H6: Perakende işletmesine 

duyulan güvenin, perakende işletmesine yönelik tekrar satın alma niyetleri üzerinde olumlu bir etkisi 

vardır.” hipotezleri desteklenmiştir. Bu sonuç literatürle tutarlı sonuçlar içermektedir (Sohaib vd., 

2016; Izogo, 2016; Akter & Ashraf, 2016; Saleem vd., 2017; Neeti, 2020). Tüketiciler, perakendeciler 

aracılığıyla ürün satın aldıklarında işletmeye yönelik bir deneyime sahip olurlar. Bu deneyim olumlu 

ise tüketiciler rasyonel kararlar ışığında aynı işletmeyi tercih edeceklerdir. Çalışmada tekrar satın alma 

niyetine yönelik olarak perakendeci işletmelere yönelik memnuniyet ve güven unsurlarının önemi 

ortaya konulmuştur. Buna göre perakendeci işletmelerden ürün satın alan tüketiciler bu kararlarından 

memnun olurlarsa, kararlarını akıllı görürlerse, keyif alırlarsa kısaca mutlu olurlarsa tekrar satın alma 

niyetine sahip olacaklardır. Ayrıca tüketiciler, perakendeci işletmeye yönelik güven geliştirirlerse ya 

da var olan güveni arttırırlarsa tekrar satın alma niyetleri güçlenecektir. Niyet, gelecekteki satışların 

tahmin edilmesinde önemli bir parametre olarak değerlendirildiğinden perakendeci işletmelerin 

memnuniyet ve güvene odaklanmaları gelecekteki satışları tahmin etmede önemli bir bilgi sunacaktır. 

Yöneticilerin, satın aldıkları markaya yönelik algılarından bağımsız olarak, aldıkları gerçek hizmetle 

müşteri memnuniyetini değerlendirmek için, markaların perakende firmalarındaki müşteri 

memnuniyeti üzerindeki güçlü etkilerini kontrol etmeleri gerekmektedir. Böylelikle talep tahmini, 

üretim kapasiteleri ve işgücü planlamalarında etkili ve verimli kararlar almaları olanaklı olabilir.  

Çalışmada son olarak “H7a,b: Marka güveni ve memnuniyetinin perakende işletmesine yönelik 

tekrar satın alma niyeti üzerindeki etkisinde, perakende işletmesine duyulan güven ve memnuniyetin 

aracı etkisi bulunmaktadır.” hipotezleri desteklenmiştir. Zboja ve Voorhees (2006), marka güveni ve 

memnuniyetin perakendeciye yönelik tekrar satın alma niyeti üzerindeki etkisinde, perakendeciye 

duyulan güven ve memnuniyetin aracı etkiye sahip olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Izogo (2016), 

memnuniyetin hem doğrudan hem de dolaylı olarak tekrar satın alma ve tavsiye etme niyeti ile ilişkili 

olduğunu, güvenin ise doğrudan ve dolaylı olarak sadece tekrar satın alma niyeti ile ilişkili olduğu 

sonucuna ulaşmışlardır. Çalışmada elde edilen aracı etkiye yönelik sonuç, markaya yönelik algıların 

perakendeciye yönelik yayılmacı etkisinde perakendeciye yönelik algıların etkili olduğunu 

göstermektedir. Başka bir ifadeyle, tüketicilerin aynı perakendeciden tekrar satın alma niyetine sahip 

olmalarında markaya yönelik güven ve memnuniyetin doğrudan etkisi olabileceği gibi bunun yanında 

perakendeciye yönelik olumlu algıların da bu ilişkiyi sağlayabileceği iddiası doğrulanmıştır. Ulaşılan 

bu sonuç uygulayıcılara çok kapsamlı bir değerlendirme imkânı kazandırmaktadır. Zira markaya 

yönelik güven ve memnuniyet algılarının olumlu olması perakendeciye yönelik niyetleri 

güçlendirecektir ancak uygulayıcıların bu olumlu etkiyi ortaya çıkarmak ya da güçlendirmek adına 

yararlanabilecekleri farklı/ek bir stratejiye sahip olmaları da olanaklı olmuştur. Bu sonuç perakende 

işletmelere doğrudan ve dolayı bir senaryo imkânı sunmaktadır. Doğrudan sonuç, perakendeciye 

yönelik satın alma niyetinin güçlendirilmesinde marka dışında perakendeciye yönelik memnuniyet ve 

güvene de odaklanılması yararlı bir strateji sunacaktır. Dolaylı sonuç ise alternatif bir strateji 

sunmaktadır. Örneğin, perakende işletmeleri satın alma niyetini güçlendirmede eğer markaya yönelik 

güven oluşturamıyorlarsa (markaya yönelik güven algısı olumsuzsa) tüketicilerin bu olumsuz 

değerlendirmelerini, kendi perakende firmasına yönelik güven ve memnuniyeti güçlendirerek, 

azaltabilir veya belki de ortadan kaldırabilirler. Bu nedenle hem markaya hem de perakende işletmeye 

yönelik algılara odaklanmak daha yararlı olacaktır.  

Hipotezlerden bağımsız olarak elde edilen bir diğer sonuç, markaya duyulan memnuniyet ve 

güvenin, perakendeci işletmelerine duyulan memnuniyet ve güvenden daha yüksek olmasıdır. Bu 
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durum tüketicilerin ürünleri tercih ederken marka isimlerine daha çok odaklandıkları, perakende 

firması yerine ürünlerin markalarına daha çok güvendikleri anlamına gelmektedir. PwC Türkiye 

araştırma şirketinin 2018 yılında dünya genelinde 27 bölgede 22.000’den fazla tüketiciyle 

gerçekleştirmiş oldukları Küresel Tüketici Öngörüleri Anketi sonuçlarına göre katılımcıların üçte 

birinden fazlasının “markaya duyulan güveni” belirli bir perakendeciden alışveriş yapma kararlarını 

etkileyen en önemli nedenler arasında (fiyattan başka) göstermiştir (PwC Türkiye, 2021). Sonuçlar, 

marka güveni ve memnuniyetinin perakendecinin tekrar satın alma niyetleri üzerinde bir etkiye sahip 

olduğunu gösterse de, bu etkinin perakendeci güveni ve memnuniyeti aracılığıyla gerçekleştiğini 

göstermektedir. Bu bakımdan, tüketicinin markaya karşı duyduğu güven ve memnuniyet duyguları 

perakendeciye başarılı bir şekilde yansıtılmadıkça, perakendecinin tekrar eden işi üzerinde nihai olarak 

bir etki olmayabilir. 

7. KISITLAMALAR VE GELECEK ÇALIŞMALAR İÇİN ÖNERİLER 

Geçekleştirilen çalışma geniş bir perspektif sunmayı amaçlamaktadır. Ancak tüm çalışmalarda 

oluğu gibi bu çalışmanın da birtakım kısıtları bulunmaktadır. Çalışmanın ilk kısıtı örneklem sayısına 

ilişkindir. Gelecek çalışmalarda farklı büyüklükte bir örneklem tercih edilebilir. Ayrıca bu çalışmada 

sadece bilgisayar satın alan tüketiciler seçilmiştir. Bu durum, diğer sektörlere genelleştirilen sonuçlar 

üretmeyi zorlaştırmıştır. Çalışmada bir takım kısıtlara bağlı olarak belirli değişkenler incelenmiştir. 

Gelecek çalışmalarda itibar, imaj gibi farklı değişkenlerin marka ve perakende işletmeler ilişkiselliği 

kapsamında irdelenmesi önemli gözükmektedir. 
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