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OZET

Gilinimiizde marka, tiiketicilerin ilgisini isletme ve iriinlerine ¢ekmek, {irlinleri satin almaya tesvik etmek igin en 6nemli
araglardan biridir. Cok sayida alternatifle karsi karsiya olan tiiketici, tercihini ortaya koyarken birgok faktoriin etkisi altinda
karar vermektedir. Tiiketicilerin tercihlerini bir markaya yonelten ve marka tercihlerini etkileyen faktorler arasinda o markaya
kars1 besledigi duygular ve marka begenisi de etkili olabilmektedir. Tiiketicilerin markalara yonelik begenilerini ortaya koymak
ve bu begeninin, marka tercihleri lizerindeki etkilerini belirlemek amaci ile yapilan bu arastirma, cep telefonu sektoriinde,
ozellikle tutundurmadan, marka sadakatine birgok farkli alanda uygun stratejiler gelistirmek adina 6nem tagimaktadir. Bu
calismada, cep telefonu sektdriinde belirleyici konumda olan iki cep telefonu markasina (Iphone ve Samsung) yonelik olarak
marka begenilirliklerini belirleyen faktorler tespit edilmis ve marka begenilirliginin tiiketici tercihi lizerinde etkisi, markalar
arasindaki karsilagtirmalar yapilarak degerlendirilmistir. Marka begenilirligin marka tercihi tizerindeki etkisi yapisal esitlik
modeli ile test edilmistir. Analizler sonucunda marka begenilirliginin marka tercihi iizerindeki etkisinin, markadan markaya
degisiklik gosterdigi ve bu etkinin Iphone markasinda Samsung markasina gore daha giiglii oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Begenilirligi, Marka Tercihi, Ilimlagtiric1 Etki, Yapisal Esitlik Modeli, Cep Telefonu

ABSTRACT

Today, the brand is one of the most important tools to attract consumers' attention to their business and products and to
encourage them to buy products. Faced with numerous alternatives, the consumer makes decisions under the influence of many
factors while revealing his or her preference. Consumers ' feelings towards that brand and brand likeability may also be effective
among the factors that drive their preferences towards a brand and affect their brand preferences. This research, which is carried
out in order to identify consumers ' tastes for brands and their effects on brand preferences, is important in the mobile phone
industry to develop strategies that are appropriate for brand loyalty in many different areas, especially without clinging on. In
this study, two mobile phone brand a dominant position in the mobile phone industry (iPhone and Samsung) for preferred brand
and brand it has identified the factors that determine brand likeability the potential effects on brands by making comparisons
between brands was evaluated. The effect of brand likeability on brand preference has been confirmed by the structural equity
model. It has been found that this effect varies from brand to brand and that this effect is greater in the Iphone brand than in
the Samsung brand.
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1. GIRIS

Glnlimiizde giderek artan rekabet ortaminda marka, isletmelerin rakiplerine karsi iistiinliik ve pazarda
kalict olmay1 saglamasinda onemli bir unsurdur. Markalar, isletmelere rekabette bir adim One
gecebilmek ve tiiketici tercihlerini kendilerine yonlendirebilmek igin bir¢ok alanda faydali olmaktadir.
Tiiketicilerin tercih ettigi bir marka olmak marka ile tiiketiciler arasindaki duygusal bag ile ilgilidir.
Tiiketicilerin marka tercihi, tiiketicinin o marka hakkindaki diisiinceleri ve deneyimleri ile agiklanabilir.
Tiiketicilerin marka hakkindaki olumlu/olumsuz diisiinceleri ve tecriibeleri, markanin tiiketici tarafindan
begenilip, begenilmemesi sonucunu ortaya koymaktadir. Bu anlamda, marka tercihini belirleyen bir
unsur olarak markanin, tiiketiciler tarafindan begenilmesini son derece Onemlidir. Bir markanin
tiikketiciler tarafindan begenilirligi, isletmelerin varligini siirdiirmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008).

Tiiketicilerin kullandiklar1 markayla ilgi/iliski diizeyi, markalara yonelik sevginin derecesine bagl
olarak memnuniyet, begeni, sadakat ve ask olarak tanimlanabilmektedir (Albert vd., 2008; Batra,
Ahuvia & Bagozzi, 2012; Carroll ve Ahuvia, 2006; Thomson, MacInnis & Park, 2005). Markaya yonelik
begeni, tiiketici-marka iliskisi diizleminde arastirilan yeni bir kavramdir ve markaya karsi olumlu duygu,
etkilesim, hosnutluk gibi duygusal ve iletisim bazli kavramlar1 i¢inde barindirmaktadir (Batra vd., 2012;
Carroll ve Ahuvia, 2006). Markalara yonelik olumlu duygu ve tutumlar, “marka tercihi ve markay1
tekrar satin alma niyeti” (Batra vd., 2012; Carroll ve Ahuvia, 2006; Thomson vd., 2005), “fiyat
duyarlilig1” (Batra vd., 2012; Thomson vd., 2005) ve “pozitif agizdan agza pazarlama” (Batra vd., 2012;
Carroll ve Ahuvia, 2006) gibi kavramlar ile iligkilidir.

Bu calismada Nguyen, Ekinci, Simkin ve Melewar (2015) gelistirdikleri ¢cok boyutlu marka begenilirlik
modeli cep telefonu baglaminda incelenmistir. Arastirmanin amaci; cep telefonu sektdriinde marka
begenilirligini olusturan farkli unsurlarin marka tercihi iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ayrica bu
etkinin markadan markaya degisip degismedigini irdelemek i¢in pazarda en biiyiik paya sahip iki marka
olan Iphone ve Samsung markalariin begenilirlik ve marka tercihi noktasinda kiyaslanmasi
arastirmanin bir diger amacini olusturmaktadir. Cep telefonu {iriinii i¢in daha 6nce marka begenilirligi
iizerinde yapilan ¢alisma olmadigindan ve Tiirkce literatiirde marka begenilirligi konusunda gorgiil
calismalarin sayica az olmasi dolayisiyla bu calismanin literatiire katki saglamasi beklenmektedir.
Ayrica bu aragtirma, Nguyen ve ark., (2015)’nin gelistirdikleri marka begenilirligi 6lgeginin farkli
kiiltiirlerde uygulanabilirligi konusunda da bir gosterge olacaktir. Diger taraftan, diinya genelinde
yaklasik 500 Milyar dolarlik bir hacme sahip olan cep telefonu pazarinda marka tercihini etkileyebilecek
unsurlarin belirlenmesi, rekabetin ¢ok yogun oldugu bu sektorde pazarlama yoneticilerine 6nemli
icgdriiler saglayabilir. Marka tercihinin 6nemli bir etkileyicisi olarak marka begenilirliginin ortaya
konmasi isletmelerin marka yatirimi ve tiim iletisim faaliyetleri agisindan énem tasimaktadir. Marka
tercihini yonlendirme amaciyla kullanilabilecek marka begenilirligi kavrami ve bunu olusturan
faktorlerin ortaya konmasi marka yoneticilerinin alacagi kararlarda yol gosterici olacaktir. Bu baglamda,
once marka begenilirligi ile ilgili literatlir gozden gecirilmig, daha sonra arastirmanin yontemi
aciklanmis, veriler analiz edilmis ve bulgular degerlendirilmistir.

2.  MARKA TERCIiHIi VE MARKA BEGENILIRLiGi KAVRAMLARI
2.1. Marka Tercihi

Marka tercihi, tiiketicilerin aligkanliklar1 veya ge¢misteki deneyimlerine bagli olarak rakip markalarin
icinden bir markay1 segcme davranigi olarak aciklanabilir (Aktuglu ve Temel, 2006). Marka tercihi, ayni
iiriin kategorisinde rekabet eden markalar arasindan tiiketici tarafindan belirli bir markanin segilmesi
olarak tanimlanabilir (Punj ve Hillyer, 2004). Marka tercihi, miigterinin, belirli bir sirketin sagladig1 bir
hizmeti, diger isletmelerin hizmetine kiyasla ne 6l¢iide kullandigidir (Hellier, Geursen, Carr ve Rickard,
2003). Misteriler, satin alma karar siirecinin karmagikligini azaltmak i¢cin marka tercihlerini olustururlar
(Gensch, 1987). Marka tercihini olusturma siireci, birgok marka arasindan bir markanin segilmesi ile
son bulan karmagik bir satin alma karar siirecidir (Roberts ve Lattin, 1991).

Tiiketicilerin belli bir markay1 tercih etmesinin; tiiketicilerin ihtiyaglariin 6zellikleri, markanin imaji,
tiikketici algilari, pazarlama faaliyetlerinin etkinligi, sosyal, psikolojik, kisisel ve gevresel faktorler vb.
bir¢ok farkli nedeni bulunmaktadir (Giineri, 2000: 74; Keskin ve Yildiz, 2010: 240). Marka tercihi
isletmelere birgok konuda yararlar saglamaktadir. Marka tercihi, marka sadakatine giden yolda
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isletmeler i¢in 6nemlidir (Rundle Thiele ve Mackay, 2001). Schoenbachler, Aurand & Gordon (2004)
marka tercihi ile marka degerinin marka sadakatinin en temel belirleyici unsuru olarak yorumlamaktadir.
Marka tercihi, satislar1 arttirmanin bir yoludur. Isletmelerin pazarda basarili olabilmesi i¢in marka
tercihini neyin etkiledigini tanimlamalar1 gerekir. Dolayisiyla, marka tercihini anlamak, 6zellikle marka
tercihini gelistirmek ve bu degiskenlerin sonuglar1 tizerindeki etkisini incelemek onemlidir (Mathur,
Moschis & Lee, 2003).

Marka tercihi biiyiik 6l¢iide 6nceki miisteri deneyimlerine baglidir (Keiningham, Perkins-Munn, Aksoy
& Estrin, 2005). Bagka bir deyisle, olumlu bir miisteri deneyimi, miisteriyi bir marka i¢in bir tercih
olusturmaya yonlendirir (Hellier vd., 2003). Tiiketici tutumlari, liriinleri veya hizmetleri tiikettikten
sonra markalar1 degerlendirmekten ileri gelmektedir. Tiiketicilerin belirli bir {iriin veya hizmet
markasini digerlerine gore daha fazla tercih edebilecegi anlamina gelmektedir (Bolton ve Drew, 1991).
Yapilan aragtirmalar, marka deneyiminin ve algilanan riskin marka tercihlerini etkiledigini
gostermektedir. Tiiketiciler, satin alma siirecinde algiladiklar1 riski azaltmak i¢in marka bilinirligine
sahip, marka imaj1 yiiksek ve begendikleri markalari tercih etmektedirler (Heilman, Bowman & Wright,
2000). Bu baglamda, markaya yonelik tutum ve begeniler, marka tercihini etkilemektedir.

2.2. Marka Begenilirligi

Glinlimiizde tiiketiciler, bir markay1 ihtiyaclar1 olmasa bile sevdikleri veya begendikleri i¢cin satin
alabilmektedir. Sarkar’a (2011) gore; markaya yonelik yogun duygularin baslangi¢ noktast markanin
tiikketiciler tarafindan begenilmesidir. Markay1 begenen tiiketici markaya yonelik olumlu bir tutum
gelistirecektir. Ask, sevgi, begenme ve ilgi duyma gibi duygusal icerikler marka iligkileri icin 6nemli
bir noktaya gelmistir. Tiiketici i¢in bir markay1 tercih ederken daha ¢ok bu duygusal degerlendirmeler
onem tasimaktadir.

Markay1 begenme, markadan memnun olma durumudur. Markayla duygusal bag, markaya karsi duyulan
olumlu tutum ve markayi tekrar satin almayi isteme ile ilgilidir. Tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler
tagimasi, bir markay1 digerler markalardan daha sik satin almasi marka memnuniyeti ve bagliliginin
temelini olusturmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 100). Aaker (1991) tiiketicinin marka begenisini ve
bir markaya olan diiskiinliigi marka bagliliginin bir 6lgiisii olarak tanimlar. Duygusal olarak markaya
baglilikta, markaya yonelik begeni 6nem tasimaktadir. Tiiketici markadan memnun kalirsa, o markaya
yonelik olumlu bir deneyim elde etmektedir. Tiiketicinin zihninde olusan bu olumlu deneyim zamanla
olumlu tutuma doniigiir (Dahlgren, 2011).

Marka sadakati ile marka begenilirligi arasinda bir iligki bulunmaktadir. Bu iliskiye goére marka
begenilirliginin diizeyi arttikca marka sadakatinin diizeyi de artmaktadir (Devrani, 2009). Marka
begenilirligi hem tiiketiciler hem de markalar i¢in faydali sonuglar sunarak tiiketicilerin markaya
baglanmalarin1 ve sevgi duymalarini saglamak i¢in giivenilirlige, uzmanlhiga, ¢ekicilige dayanan bir
marka stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Marka tercihi, marka sadakati ve marka ile ilgili birgok
konuyla iligkili bir kavram olan marka begenilirligi temelde dort boyutta ele alinmaktadir (Nguyen,
Melewar & Chen, 2013a). Nguyen vd. (2015) gelistirdikleri marka begenilirligi 6l¢egi ile marka
begenilirliginin boyutlarini1 belirlemislerdir. Buna gore marka begenilirliginin; olumluluk, etkilesim,
kisisellestirilmig kalite ve hognutluk olmak {izere dort temel boyutu bulunmaktadir:

1. Olumluluk: Tiiketicilerin markaya yonelik algilarinin olumlu olup olmadigini ifade etmektedir.
Olumluluk, markanin tiiketiciye verdigi vaatleri yerine getirmesi ve tiiketiciye kendisini 0zel
hissettirmesi ile ilgilidir. Olumluluk, marka-tiiketici iligkisinin iyi olmasini ifade etmektedir (Nguyen
vd., 2015).

2. Etkilesim: Marka ve tiiketici arasinda kurulan karsilikli iletisimi ve iliskiyi ifade etmektedir.
Etkilesimden; marka ve tiiketici arasinda siirekli, acik ve tiiketiciye deger veren bir bi¢imde bilgi
paylasimi anlasilmaktadir. Etkilesimin, ¢ift yonlii, tiikketici ve marka arasinda bilgi paylasimi seklinde
yapilmasi gerekir (Nguyen vd., 2015).

3. Kisisellestirilmis Kalite: insani &zelliklerin markaya atfedilmesi yani marka kisiligi ile tiiketicinin
kisiliginin ortiismesi seklinde agiklanabilir. Ornek kisilik 6zellikleri; cekici, erisilebilir, giivenilir ve
bilgili olmaktir. Nguyen, Melewar ve Chen’e gore (2013b) kisisellestirilmis kalite, markanin kisiligine
yonelik tiiketici algisini ifade etmektedir.
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4. Hosnutluk: Markanin onaylanma, nese, huzur, tatmin gibi 6gelerinden olusmaktadir. Tiiketicilerin
markadan elde ettikleri mutluluk, hosnutluk boyutu ile agiklanmaktadir. Miisteri
memnuniyeti/hosnutlugu, istek ve ihtiyaglarimin yerine getirilmesi sonucunda tiiketicilerin memnun
olmasini ifade eder. Tiiketiciler memnun olduklar1 markalara karsi olumlu tutum i¢ine girip o markalari
tercih etmektedir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; cep telefonu sektoriinde marka begenilirligin olusturan farkli unsurlarin marka
tercihi lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ayrica bu etkinin markadan markaya degisip degismedigini
irdelemek i¢in pazarda en biiyiik paya sahip iki marka olan Iphone ve Samsung markalarinin begenilirlik
ve marka tercihi noktasinda kiyaslanmasi arastirmanin bir diger amacini olusturmaktadir. Bu amagla
cep telefonu kullanicilar tizerinde bir saha arastirmasi gergeklestirilmistir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Marka begenilirliginin, marka tercihi {izerindeki etkisini degerlendirmek amaciyla cep telefonu
kullanicilar1 iizerinde bir saha arastirmasi gerceklestirilmistir. Bu baglamda, Kocaeli Universitesi
Ogrencileri arasindan kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen 709 kisiye anket uygulanmistir. Kolayda
ornekleme yonteminde Ornek secimi subjektif oldugu igin genellestirme problemleriyle
karsilasilmaktadir (islamoglu ve Alniagik, 2016). Bununla birlikte, {iniversite dgrencileri cep telefonu
pazarmin en 6nemli miisteri gruplarindan birini olusturmaktadirlar. Veriler Mayis-Haziran 2019 tarihleri
arasinda yliz yiize anket yontemiyle toplanmistir.

Arastirmada kullamilan anket formu {i¢c béliimden olusmaktadir. Ilk béliimde demografik dzelliklere
iliskin sorular ve cep telefonu kullanim durumuna yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde marka
begenilirligini 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir. Marka begenilirligini 6l¢mek icin Nguyen vd.
(2015) tarafindan gelistirilen 17 soruluk Marka Begenilirlik Olgegi kullanilmustir. Ugiincii boliimde ise
Chang ve Liu (2009) tarafindan gelistirilen Marka Tercihi Olcegi’ndeki 4 ifade yer almaktadir. Cevaplar
5 aralikli Likert tipi bir skalada alinmistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum).
Anket formu hazirlandiktan sonra sorularin anlasilirh@mi kontrol etmek amaciyla yine tniversite
ogrencilerinden olusan 30 kisilik bir 6rneklem tizerinde test edilmistir. Yapilan pilot calisma neticesinde
gerekli diizenlemeler yapilarak ankete son sekli verilmistir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada, marka begenilirliginin dort boyutlu gizil yapis dogrulayici faktér analizi ile
degerlendirildikten sonra, bu boyutlarin marka tercihi tizerindeki etkisi yapisal esitlik modeli yol analizi
ile test edilmistir. Marka begenilirliginin, marka tercihi iizerindeki etkisinin markadan markaya degisip
degismedigini test etmek i¢in de 1limlastirici (moderator) degisken analizi edilmistir. [limlastirici etkinin
6l¢iimiinde modele iliskin markalar (Iphone-Samsung) gruplara ayrilarak analize dahil edilmis, modelin
uyumu test edildikten sonra markalara ait farkliliklar belirlenmistir. Ayrica arastirmaya dahil edilen
markalarin  (Iphone-Samsung) marka begenilirlik ve marka tercihi konularinda birbiri ile
karsilastirmalart yapilmstir.

MARKA
(IPHONE — SAMSUNG)
MARKA BEGENILIRLIGi
e OLUMLULUK MARKA
e ETKILESIM TERCIHI
e KIiSISELLESTIRLMIS >
KALITE
e HOSNUTLUK

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli
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Arastirma temelinde kullanilan Nguyen vd. (2015) gelistirdikleri Marka Begenilirlik Olgegi’nin alt
boyutlarinin marka tercihi lizerindeki etkileri ve bu etkilerin markadan markaya degisimini 6l¢iimlemek
amaciyla asagidaki hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezlerin test edilmesiyle marka begenilirligi
boyutlarinin marka tercihi iizerindeki toplam etkisi ve her bir alt boyutun ayr1 ayri etkilerinin
degerlendirilmesi planlanmigtir. Aragtirma kapsaminda incelenen iki markanin tiiketiciler nezdinde
farkli degerlendirildikleri, bu nedenle begenilirlik diizeylerinin de farkli olacagi beklenmektedir. Bu
dogrultuda, incelenen iki marka i¢cin marka begenilirligi alt boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklar olacag:
Ongoriilmiistiir.

H1: Samsung ve Iphone markalarinin begenilirlik diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H1.: Marka begenilirliginin olumluluk boyutu agisindan Samsung ve Iphone arasinda anlamli bir
fark vardir.

H1l,: Marka begenilirliginin etkilesim boyutu agisindan Samsung ve Iphone arasinda anlaml bir
fark vardir.

H1.: Marka begenilirliginin kisisellestirilmis kalite boyutu acisindan Samsung ve Iphone arasinda
anlamly bir fark vardr.

H14: Marka begenilirliginin hosnutluk boyutu agisindan Samsung ve Iphone arasinda anlamly bir
fark vardir.

Marka begenilirliginin alt boyutlarinin her birinin marka tercihini pozitif yonlii bir iliski gdstermesi
beklenmektedir (Nguyen vd., 2015). Bu dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H2: Marka begenilirligi ile marka tercihi arasinda pozitif yonlil bir iligki vardir.

H2.: Marka begenilirliginin olumluluk boyutu ile marka tercihi arasinda pozitif yonlii bir iliski
vardir

H2y: Marka begenilirliginin etkilesim boyutu ile marka tercihi arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir.

H2.: Marka begenilirliginin kisisellestirilmiy kalite boyutu ile marka tercihi arasinda pozitif yonlii
bir iliski vardur.

H24: Marka begenilirliginin hosnutluk boyutu ile marka tercihi arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir.

Diger taraftan, incelenen iki marka i¢in marka begenilirliginin alt boyutlarinin marka begenilirligi yapisi
iizerindeki katki diizeylerinin de birbirinden farkli olacagi dngoriilmiistiir.

H3a: Olumluluk alt boyutunun, marka begenilirligi gizil yapisi iizerindeki etkisi, markadan
markaya degisim gosterir.

H3y: Marka etkilesimi alt boyutunun marka begenilirligi gizil yapist tizerindeki etkisi, markadan
markaya degisim gosterir.

H3.: Kisisellestirilmis kalite alt boyutunun, marka begenilirligi gizil yapisi iizerindeki etkisi,
markadan markaya degisim gosterir.

H34: Hosnutluk alt boyutunun, marka begenilirligi gizil yapist iizerindeki etkisi, markadan
markaya degisim gosterir.

Marka tercihi biiyiik 6l¢iide dnceki olumlu miisteri deneyimlerine bagli degisim gostermektedir. Olumlu
duygusal bag miisteriyi bir marka i¢in bir tercihte bulunmaya yonlendirmektedir. Tiiketiciler, 6zellikle
bilinirligi olan, imaj1 yiiksek ve begendikleri markalari tercih etmektedirler (Heilman vd., 2000; Hellier
vd., 2003; Keiningham vd., 2005). Bu baglamda markaya yonelik tutum ve begeniler, marka tercihini
etkilemektedir. Arastirmanin temel amacina yonelik olarak marka begenilirliginin marka tercihi
tizerindeki etkisinin markadan markaya degisiklik gosterip gostermedigini belirlemek tizere H4 hipotezi
gelistirilmistir.

H4: Marka begenilirliginin marka tercihi iizerindeki etkisinde markanin kendisi ilimlagtirici rol oynar.

I]shsr.com II Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) I editor.Jshsr@gmail.com I
3488




Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) ‘ 2019 ‘ Vol:6 ‘Issue:4—4 pp:3484-3494

4, ARASTIRMA BULGULARI
4.1. Ornekleme Ait Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Gergeklestirilen frekans analizi sonucunda anket sorularinin 6rneklem iizerindeki dagilimlar ortaya
konulmustur. Arastirmaya katilan 709 cevaplayicidan % 50,1°1 Erkek (355), %49,9’u Kadin (354),
%72,6’s1 Onlisans egitimi almakta (515), % 27,4’u ise Lisans egitimi (194) almaktadir. Tablo 1°de
arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine ve akilli telefon kullanim 6zelliklerine
iligkin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1. Cevaplayicilara Ait Demografik Ozellikler ve Frekans Analizleri

Kaginct Akillh Telefonunuz? Frekans Yiizde Telefon Kul. Siiresi  Frekans Yiizde
1-2 153 21,6 1-3 Y1l 46 6,5
3-4 386 54,4 4-6 Y1l 396 55,9
5-6 127 17,9 7-9 Y1l 205 28,9
7+ 43 6,1 10 + Yul 62 8,8
Toplam 709 100% Toplam 709 100
Gelir Durumu Frekans Yiizde Yas Ortalama  St.Sapma
0-2000 TL 97 13,7 21,33 2,87
2001TL —4000TL 321 45,3

4001TL - 6000TL 190 26,8

6001TL ve tlizeri 101 14,2

4.2. Arastirma Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Aragtirma kapsaminda 6l¢iilen modelin tiim degiskenlerine ait C-Alpha giivenilirlik diizeyi 0,967 olarak
tespit edilmis olup kullanilan 6l¢iim ifadelerine verilen cevaplarin giivenilir oldugu sdylenebilir. Yapilan
aragtirmanin sonuglarmin dogrulugunun ve tutarliliginin tespiti amaciyla tiim faktorlerin i¢ tutarliliklar
Cronbach Alpha giivenilirlik testine tabi tutulmus olup; Faktor 1: “Olumluluk Boyutu” niin giivenilirlik
diizeyi Alpha = 0,906; Faktor 2: “Etkilesim Boyutu” niin giivenilirlik diizeyi Alpha = 0,924; Faktor 3:
“Kigisellestirilmis Kalite Boyutu” niin giivenilirlik diizeyi Alpha = 0,836; Faktor 4: “Hosnutluk
Boyutu”nun giivenilirlik diizeyi Alpha = 0,892 ve ‘“Marka Tercihi Boyutu”nun giivenilirlik diizeyi
Alpha = 0,952 olarak saptanmis olup yiiksek giivenilirlik ifade ettikleri tespit edilmistir.

4.3. Arastirma Ait Bulgular ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Tablo 2. Aragtirmaya Katilan Cevaplayicilarin “Iphone” ve “Samsung” Markasma Yonelik Begenilirlik
Boyutlar1 ve Marka Tercihi” Katilim Dereceleri Ortalamalar ve Iliski Degerleri

Boyut N |ort]Sss | Boyut N [oOrt [SS [Tdeg. [P
¢ | Olumluluk | 353 | 3,14 | 0,97 Olumluluk [ 356 [ 376 [1,13]7,926 [ 0,000 (H1a)
Z | Etkilesim | 353 [ 231112 2 | Etkilesim 356 [3,11 [1,36 8510 | 0,000 (Hlp)
@ |KKalite [353 [313]098]| Q | K.Kalite 356 | 3,82 | 1,07 ]8,858 [0,000(HL)
?E Hosnutluk | 353 | 2,86 | 1,01 | & | Hosnutluk | 356 | 3,57 | 1,17 | 8,751 [ 0,000 (H1d)
& | Tercih 353 | 2,45 [ 1,19 Tercih 356 | 3,37 |1,31

Aragtirma kapsaminda H1,, H1,, H1; ve H14 hipotezlerinin “bagimsiz iki 6rneklem t testi” ile analizi
yapilmigtir. Tablo 2’de analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 2’de goriildiigli lizere marka begenilirlik boyutlarimin markaya gore farklilik gosterip
gostermedigini test eden H1ls, H1,, H1l. ve H1ly hipotezlerinin tamami kabul edilmistir. Marka
begenirliliginin olumluluk boyutu a¢isindan Samsung ve Iphone arasinda anlamli bir fark bulunmus
(t=7,926;p:0,000), tiiketicilerin Iphone (Ort:3,76) markasin1 Samsung (Ort:3,14) markasindan daha
olumlu algiladiklar1 tespit edilmistir. Marka begenirliliginin etkilesim boyutu acgisindan Samsung ve
Iphone arasinda anlamli bir fark bulunmus (t=8,510;p:0,000), tiiketicilerin Iphone (Ort: 3,11) markasim
Samsung (Ort: 2,31) markasindan daha fazla etkilesim diizeyinde algiladiklar tespit edilmistir. Marka
begenirliliginin kisisellestirilmis kalite boyutu agisindan Samsung ve Iphone arasinda anlamli bir fark
bulunmus (t=8,858;p:0,000), tiketicilerin Iphone (Ort: 3,82) markasin1t Samsung (Ort: 3,13)
markasindan daha fazla kisisellestirilmis kalite diizeyinde algiladiklari tespit edilmistir. Marka
begenirliliginin hosnutluk boyutu agisindan Samsung ve Iphone arasinda anlamli bir fark oldugu
bulunmus (t=8,751;p:0,000), tiiketicilerin Iphone (Ort: 3,57) markasindan Samsung (Ort: 2,86)
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markasina gore daha fazla hosnut olduklar: tespit edilmistir. H1,,H1,, H1c ve H1q hipotezlerinin kabul
edilmesiyle birlikte H1 hipotezine gére Samsung ve Iphone markalarinin begenilirlik diizeyleri arasinda

anlaml bir fark oldugu ve Iphone markasinin Samsung markasindan daha ¢ok begenildigi ifade
edilebilir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin “Iphone” ve “Samsung” Markasma Y onelik Begenilirlik
Boyutlar1 fle Marka Tercihi” Arasindaki Korelasyon-iliski Degerleri

MARKA Boyut N Olumluluk (r) | Etkilesim (r) | Kisel.Kalite (r) | Hosnutluk (r)
SAMSUNG Tercih 353 | 0,484* 0,740* 0,550* 0,613*
IPHONE Tercih 356 | 0,750* 0,888* 0,741* 0,818*
TOPLAM Tercih 709 | 0,669* (H2,) 0,841*(H2y) 0,692*(H2.) 0,757*(H24)

* [liskiler %99 giiven diizeyinde anlamlidur.

Arastirma kapsaminda H2,, H2,, H2: ve H24 hipotezlerini test etmek icin “Korelasyon” analizi

yapilmistir. Tablo 3’te analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3’te goriildiigii iizere marka begenilirlik boyutlar: ile marka tercihi arasindaki iliskiyi test eden
H2a, H2y, H2: ve H24 hipotezlerinin tamami kabul edilmistir. Marka begenirliliginin olumluluk boyutu
ile marka tercihi arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu (1:0,669;P:0,000) ve markaya yonelik olumluluk
arttikga markanin daha c¢ok tercih edilecegi tespit edilmistir. Marka begenirliliginin etkilesim boyutu ile
marka tercihi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu (r:0,841;P:0,000) ve arkayla etkilesim arttik¢a
markanin daha c¢ok tercih edilecegi tespit edilmistir. Marka begenirliliginin kisisellestirilmis kalite
boyutu ile marka tercihi arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu (r:0,692;P:0,000) ve markaya yonelik
kisisellestirilmis kalite artttkca markanin daha cok tercih edilecegi tespit edilmistir. Marka
begenirliliginin hognutluk boyutu ile marka tercihi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu
(1:0,757;P:0,000) ve markaya yonelik hosnutluk arttikca markanin daha ¢ok tercih edilecegi tespit
edilmistir. Marka begenilirligi arttikca markanin daha ¢ok tercih edilecegi tespit edilmistir. H2,, H2,
H2. ve H24 hipotezlerinin kabul edilmesiyle birlikte H2 hipotezine gére Marka begenirliligi ile marka
tercihi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu ve markaya yonelik begenilirligin diizeyi arttikga
markanin daha ¢ok tercih edilecegi ifade edilebilir.

Marka begenilirligini belirleyen boyutlar1 ve marka tercihini 6l¢gmek amaciyla ankete dahil edilen yirmi
bir ifade, yapisal esitlik modeli yol analizi ile 6l¢iimlenmistir. Marka begenilirligi 6lgegindeki bazi
ifadeler faktorlere diisiik katsay ile yiiklendiginden ¢aligmadan ¢ikarilmistir. (Olumluluk boyutunda;
“Markamin daha iyiye gitmeye devam ettigini diisiiniiyorum.” Etkilesim boyutunda; “Marka bilgiyi
benimle agik¢a paylasir” Kisisellestirilmis Kalite boyutunda; “Markayr arkadasca olarak tarif
edebilirim”,” Markanin yiiksek seviyede giivenilirligi olmast énemlidir.” Hosnutluk boyutunda; “Bu
markay: genel olarak onaylyorum.”).

Toplam 6rneklem icin uygulanan modelin uyum indislerine bakildiginda; CMIN degeri: 436,211; DF
degeri: 186; CMIN/DF degeri: 2,345; GFI:0,923; NFIL: 0,940; IF1:0,955; TLI:0,942; CFIL:0,955 ve
RMSEA:0,052 olarak goriilmekte ve tiim uyum indisleri model ile érneklem arasinda iyi bir uyumun
oldugunu gostermektedir.

Sekil 2’de Samsung markasinin begenilirliginin marka tercihi iizerindeki etkisi yol analizi sonuglarina
yer verilmistir. Buna gore; arastirma modelindeki gozlenen degiskenlerin gizil yapilara yiiklenen faktor
degerleri 0,771 ile 0,971 araliginda degismekte olup faktor yiiklerinin anlamliligina iliskin tiim t
degerlerinin (12,375-26,750) %99 giiven diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Yine “Samsung
Markast i¢in” marka begenilirlik boyutlariin marka begenilirligi gizil degiskeni iizerindeki etki
degerleri (0,798-0,974) arasinda olup bu etkilerin anlamliligina iligkin t degerleri (13,050-18,468) dir.
Marka begenilirliginin marka tercihi {izerindeki etki degeri 0,807 olup, etkinin anlamliligina iliskin t
degeri: 15,859 %99 giiven diizeyinde anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Samsung markasi i¢in modeldeki
tiim iliskilerin anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 2. Samsung Markasinin Begenilirliginin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi Yol Analizi

Sekil 3’te Iphone markasinin begenilirliginin marka tercihi iizerindeki etkisi yol analizi sonuglarina yer
verilmistir. Buna gore; arastirma modelindeki goézlenen degiskenlerin gizil yapilara yiiklenen faktor
degerleri 0,768 ile 0,935 araliginda degismekte olup faktor yiiklerinin anlamliligina iligkin tim t
degerlerinin (15,857-33,339) %99 giiven diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Yine “Iphone
Markasi i¢in” marka begenilirlik boyutlariin marka begenilirligi gizil degiskeni {izerindeki etki
degerleri (0,893-0,986) arasinda olup bu etkilerin anlamliligina iliskin t degerleri (16,212-19,807) dir.
Marka begenilirliginin marka tercihi iizerindeki etki degeri 0,948 olup, etkinin anlamliligina iligkin t
degeri: 20,088 %99 giiven diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Iphone markasi i¢in modeldeki
tiim iliskilerin anlaml1 oldugu tespit edilmistir.

- @

Sekil 3. Iphone Markasinin Begenilirliginin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi Yol Analizi
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Tablo 4. “Iphone” ve “Samsung” Markasina Yonelik Begenilirlik Boyutlarinin Marka Begenilirligi Gizil Yapist
ve Marka Tercihi Uzerindeki Etkinin Markadan Markaya Degisiminin Analizi

SAMSUNG (N=353) | IPHONE (N=356) | FARKLILIK*****
Boyut Boyut Beta St. Hata Beta St.Hata | T DEGERI | Sig -P
Olumluluk < | Begenilirlik | 0,645 0,049 1,033 0,057 5,162 0,000 (H3,)
Etkilesim < | Begenilirlik | 1,034 0,056 1,206 0,061 2,077 0,038 (H3y)
Kis Kalite | < | Begenilirlik | 0,834 | 0,050 0,907 | 0056 |0,972 0,331 (H3.)
Hosnutluk < | Begenilirlik | 0,902 0,054 1,077 0,054 2,292 0,022 (H3g)
Tercih < | Begenilirlik | 0,980 0,062 1,195 0,059 2,512 0,012 (H4)

#xkk% “Regresyon Katsayilarimin Esitligi Icin Istatistik Testi: Tki Farkli Egim Degerinin Birbirinden Anlamli
Olarak Farkli Olup Olmadig: Beta, Standart Hata, Orneklem Biiyiikliigiine Gére Hesaplanmistir.”

Tablo 4’te goriildiigii iizere “Iphone” ve “Samsung” markasina yonelik begenilirlik boyutlarinin marka
begenilirligi gizil yapisi tizerindeki etkisini test eden H3a, H3, ve H34 hipotezleri kabul edilmis, H3. ise
reddedilmistir. Marka begenilirliginin olumluluk alt boyutunun, marka begenilirligi gizil yapisi
izerindeki etkisinin, markadan markaya degisim gosterdigi (t:5,162;P:0,000) ve bu etkinin Iphone
markasi (B:1,033) i¢in Samsung markasina (B:0,645) kiyasla daha giiclii oldugu tespit edilmistir. Marka
begenilirliginin marka etkilesimi alt boyutunun marka begenilirligi gizil yapisi iizerindeki etkisinin,
markadan markaya degisim gosterdigi (t:2,077;P:0,038) ve bu etkinin Iphone markas1 ($:1,206) igin
Samsung markasina (B:1,034) kiyasla daha giiclii oldugu tespit edilmistir. Marka begenilirliginin
kisisellestirilmis kalite alt boyutunun, marka begenilirligi gizil yapisi iizerindeki etkisinin, markadan
markaya degisim gostermedigi (t:0,972;P:0,331) tespit edilmistir. Marka begenilirliginin hosnutluk alt
boyutunun, marka begenilirligi gizil yapisi tizerindeki etkisinin, markadan markaya degisim gosterdigi
(t:2,292;P:0,022) ve bu etkinin Iphone markasi(f:1,077) i¢in Samsung markasina ($:0,902) kiyasla daha
giiclii oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4’te goriildiigii tizere marka begenilirliginin marka tercihi tizerindeki etkisinin markadan markaya
degisip degismedigini test eden H4 hipotezi kabul edilmistir. Marka begenilirliginin marka tercihi
iizerindeki etkisinde markanin kendisi, ilimlastirici rol oynadigi (t:2,512;P:0,012) ve markadan markaya
marka begenilirliginin marka tercihi {izerindeki etkisi degismekte oldugu tespit edilmistir. Iphone
markasint (B:1,195) begenen tiiketiciler, Samsung markasini (B:0,980) begenen tiiketicilere gore;
begendikleri markay:1 daha ¢ok tercih ettikleri ifade edilebilir.

5. SONUC

Bu aragtirmanin amaci; cep telefonu sektdriinde marka begenilirligin olusturan farkli unsurlarin marka
tercihi lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ayrica bu etkinin markadan markaya degisip degismedigini
irdelemek i¢in pazarda en bilyiik paya sahip iki marka olan Iphone ve Samsung markalarimin begenilirlik
ve marka tercihi noktasinda kiyaslanmasi aragtirmanin bir diger amacini olusturmaktadir. Arastirmada
ana kitlenin tamamina ulagilamadigindan kolayda orneklem yapilmasi calismanin temel kisitidir.
Calismanin, dar bir zaman araliginda, kiiciik bir biitceyle, {iniversite 6grencileriyle ve sadece akilli
telefon kullanma tecriibesine sahip olanlar iizerinde yapilmis olmasi da aragtirmanin diger kisitlarini
olusturmaktadir.

Bu calismada, cep telefonu sektoriinde belirleyici konumda olan iki cep telefonu markasina (Iphone ve
Samsung) yonelik olarak marka begenilirliklerini belirleyen faktorler tespit edilmis ve marka
begenilirliginin markalarin tercih edilmesi lizerinde etkileri markalar arasindaki karsilastirmalar
yapilarak degerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda marka begenilirligin marka tercihi iizerindeki
etkisi yapisal esitlik modeli ile dogrulanmistir. Marka begenilirliginin marka tercihi tizerindeki etkisinde
markanin kendisi, ilimlastirici rol oynadigi ve marka begenilirliginin marka tercihi iizerindeki etkisi
markadan markaya degistigi tespit edilmistir. Iphone markasini begenen tiiketiciler, Samsung markasini
begenen tiiketicilere gore; begendikleri markayr daha cok tercih ettikleri sOylenebilir. Ayrica
aragtirmada kullanilan 4 boyutlu marka begenilirlik 6l¢egi boyutlarinin her birinin marka begenilirligi
gizil yapist iizerindeki etkisinin [phone markasinda Samsung markasina gore daha fazla bir etkisi oldugu
tespit edilmistir.

Arastirmada ayrica, incelenen iki marka icin marka begenilirligi ve alt boyutlar1 arasinda anlaml
farkliliklar tespit edilmis ve Iphone markasinin Samsung markasindan daha ¢ok begenildigi sdylenebilir.
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Aragtirmanin bir diger sonucu marka begenirliligi ile marka tercihini arasinda pozitif yonlii bir iliski
tespit edilmistir. Burada marka begenilirligi arttikca marka tercihinin de arttig1 sdylenebilir.

Nguyen, Melewar ve Chen (2015), tiiketicilerin begenilirlik algilarin1 arastirdiklar1 ¢alismalarinda
pozitif tutum ve marka begenilirligi arasindaki iliskiyi ortaya koyarak, marka begenilirligini etkileyen
psikolojik faktorlerin pozitif ¢ikarimlar, baglanma ve sevgi oldugunu belirtmektedirler. Yapilan bu
caligmada marka begenilirligi ile marka tercihi arasindaki yapi test edilmis olup; olumluluk, etkilesim,
hosnutluk ve kisisellestirilmis kalite boyutlarindan olusan marka begenilirliginin dort boyutlu yapist
marka tercihi lizerindeki etkisi tespit edilmis ve tespit edilen bu etkiyle aragtirmada kullanilan 6l¢eginde
nomolojik olarak gecerliligi desteklenmistir.

Aragtirmanin farkli demografik 6zelliklerdeki tiiketiciler, farkli sektorler, marka begenilirliginin marka
tercihi lizerindeki etkisine katki saglayabilecek (aracilik yapabilecek degiskenler veya) yapilar ile test
edilerek ve daha genis temsil yetenegine sahip bir 6rmeklem yontemiyle kapsaminin genisletilerek
uygulanmasi arastirmacilar ve uygulayicilar agisindan anlamli olacaktir.
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