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MARKA OZGUNLUGU: CEP TELEFONU KULLANICILARI UZERINE BiR ARASTIRMA®

Salih YILDIZ", Ahmet KIRMIZIBIBER™*

Ozet

Ozgiinliik modern pazarlamanin temelini olusturan yapi taslarindan bir tanesi olup, rekabet avantaji, pazar payi ve karhligi
artirmanin 6nemli bir kaynagidir. Birbirine benzeyen (rln ve hizmetlerin yer aldigi piyasalarda gergek ile sahteyi ayirt
edebilmek oldukga zorlagmistir. Bu ¢alismanin amaci, marka 6zglinltigiiniin tanimlanmasinin yapilarak marka sadakati ve
marka guiveni Uzerindeki etkilerinin ve bu iki degiskeninde satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin incelenmesidir. Bu amag
dogrultusunda Erzurum ili merkez Yakutiye ilgede yasayan cep telefonu kullanicisi tiiketiciler aragtirmanin ana katlesini
meydana getirmektedir. Calismada tesadifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak
toplanan 450 anketten eksik, yanlis ve hatali olanlarin elenmesi sonucu 420 tanesi degerlemeye alinmistir. Elde edilen
arastirma verileri, yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gére; marka 6zglnluglinu olusturan;
sureklilik, orijinallik, glivenilirlik boyutlari ile marka gliveni ve marka sadakati arasinda pozitif yonde anlamli iligkiler gikmisken
dogallik boyutu ile bir iliski bulunamamistir. Ayrica marka gliveni ve marka sadakatinin de satin alma niyeti Gzerinde pozitif
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka 6zglinligi, Marka giiveni, Marka sadakati, Satin alma niyeti.

BRAND AUTHENTICITY: A RESEARCH ON MOBILE PHONE USERS

Abstract

Authenticity is one of the building blocks that form the basis of modern marketing and is an important source of increasing
competitive advantage, market share and profitability. It is difficult to distinguish between real and fake in markets where
there are similar products and services. The purpose of this study is to define the brand authenticity and to examine its
effects on brand loyalty and brand trust and the effects on purchase intention in these two variables. For this purpose, mobile
phone users, who live in the district of Yakutiye, Erzurum, constitute the main mass of the research. In the study, 420 of
the non-random sampling methods, which were collected by using the sampling method, were eliminated from the 420
questionnaires that were missing and wrong. The research data obtained were analyzed using the structural equation model.
According to the results of the analysis; forming brand authenticity while there was a positive relationship between continuity,
originality, reliability dimensions, brand trust and brand loyalty, no relation was found with the naturalness dimension. It is
also concluded that brand trust and brand loyalty have a positive effect on purchase intent.
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1. GIiRIiS

Tuketici isteklerinin giin gegtikge farkhlashigl glinimiiz pazarinda birbirine benzer lriun satan ¢ok sayida
isletme icin rekabet ¢ok kuvvetli sekilde yasanmaktadir. Bu ortamda isletmelere rekabet avantaji saglayan bir
etmende 6zglin markalar olusturabilmektir. Marka 6zglinlGgli mevcut rekabet piyasasinda avantaj saglayan bir
glic unsuru olusturmaktadir. Ozgiinligiini koruyabilen markalar, duyulan giiveni artirarak misteri memnuniyeti
ve sadik musteriler olusturabilmektedirler.

Tuketiciler tarafindan tercih edilmeyi ve satin alinma niyetini etkileyen somut, isitsel ve gorsel faktorleri
olusturan markanin isareti, sembol, slogani ve ismi gibi unsurlar ile soyut ve duygusal faktorleri olusturan kaltar,
kisilik ve imaj gibi unsurlar; Girin veya hizmetin temelini olusturan ve bu sayede rakipleri ile farklilasmayi saglayan
kavram marka olarak nitelendirilebilir (Avcilar ve Varinli, 2013: 50). Tiketiciler i¢in Uretilen Grin veya hizmetin
farkliliklarini ortaya ¢ikaran bir etken olmasi agisindan marka 6zgunliigii olusturulmasi gereken temel bir 6gedir.

Degisik fikirler Gretmek orijinal olabilmek icin sarttir. Sinirli sayida bulunan fikirler, genel olarak akla ilk gelen
ve herkes tarafindan bulunan en kolay olanlardir. Bu tir fikirlerin elenerek daha fazla fikir tGretebilmek orijinalligi
yakalayabilmek icin gereklidir. Herhangi bir fikir bulduktan sonra daha fazla ilerleyemeyecegini diisiinen kisiler
bir noktaya kadar gelip dururlar veya fikirlerine sarilip yolun sonuna kadar gitmek i¢in ¢aba sarf ederler. Burada
grup liderlerine diisen gorev, sorumluluklarindaki kisilere fikir Gretmeleri konusunda daha fazla 6zendirmektir. Bu
sayede de degerli fikre ulasincaya kadar nice fikrin bosa gidecegi anlasilacaktir (Kirkland, 2016).

Marka 6zguinlugd ile ilgili yapmis oldugumuz ¢alisma sayesinde 6zgiinligin 6nemi, hem literatir icin hem de
uygulayicilaricin daha iyi anlasilacaktir. Konunun pazarlamada daha fazla yer edinmesi, sinirli sayidaki galismalara
katki saglamasi, gelecekte yapilacak olan galismalara yol gosterip, fikir olusturmasi beklenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE, LITERATUR VE HiPOTEZLER
2.1. Marka Ozgiinligii

GUnUmiz piyasasinda tiiketicilerce markalarda bulunmasi istenilen en énemli niteliklerden biri olan 6zglinlik,
markalarin kendilerinin ve piyasanin farklilasmasi olarak tanimlanabilir (Fine, 2003: 156; Beverland, 2005: 1003).
Uzun donemli, istikrarli bir ilerleme kazanabilmek ve marka giivenini olusturabilmek icin kullanicilara 6zgiin
bir marka deneyimi verebilmek ¢cok dénemlidir (Eggers vd., 2013: 346). Uretimde zirveyi amaglarken gecmise
bagh kalabilmek ve bunlari gerceklestirirken de sahip olunan ticari getirileri musterilerin beyninde arka planda
tutulmasini saglamak markalarin 6zgiin kalabilmeleri icin gereklidir (Beverland, 2005: 1008). Ozgiinligiinii
saglayabilen markalar 6zgiin olamayan es degerleri ile karsilastirildiginda bircok faydaya sahiptirler. Ozgiin
markalar ticari olarak daha basarili olarak bulunmakta ve 6zglnligi saglayamamis diger rakiplerinden daha fazla
tercih edilmektedirler (Kates, 2004: 462; Arikan ve Telci, 2014: 525). Ginimiz tliketim dinyasinda 6zglinlik
konusundaki istek, fiyat ve trtin uygunlugu gibi 6nemli tiiketim faktorlerinin 6niine gecebilmektedir (Grayson ve
Martinec, 2004: 297). Marka 6zgunligu Bruhn, vd. (2012)’nin yapmis olduklari calismadan kaynaklanarak dort alt
boyuta ayrilmistir. Bunlar; siireklilik, orijinallik, givenilirlik ve dogalliktir.

Sureklilik; istikrar, dayanikhhk ve tutarhlik maddelerini kapsayan boyutlardan olusmaktadir (Bruhn vd., 2012:
570). Bir markanin zamansizligini, tarihselligini ve akimlari asma yetenegini yansitmaktadir (Morhart vd., 2015: 6).
Tuketiciler markanin uzun siire boyunca var oldugunu algilarlar. Sosyal psikoloji arastirmalari, strekliligin bireyin
tutkusunun bir sonucu oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle, insanlarin bagkalarinin tutkusunu degerlendi-
rirken kaliciliklarini géz 6niinde bulundurmalari mantiklidir (Vallerend vd., 2003: 760).

Orijinallik, tiiketicilerin bir markanin rekabete kiyasla alisiimadik veya tek bir tipte olmadigini ne 6l¢lde algila-
diklaridir (Moulard vd., 2016: 424). Orijinallik; secicilik, bireysellik ve yenilikcilik maddelerini kapsayan boyutlar-
dan olusmaktadir. (Bruhn vd., 2012: 570)

Tuketiciler, 6zglin markalari, markalarin sozlerini yerine getirmedeki istek ve kabiliyetlerini ylksek bir
glvenilirlikle birlestirmektedir (Morhart vd., 2015: 209). Guvenilirlik; dogruluk, emniyetlilik ve s6ziinde durmak
maddelerini kapsayan boyutlardan olusmaktadir. (Bruhn vd., 2012: 570)
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Ozgiinliik algilari, markanin niyetlerine ve iletisim kurdugu degerlere yansiyan erdem temelinde bir biitiinliik
duygusunu icerir. (Morhart vd., 2015: 209) Markalar ekonomik kaygilar haricinde tlketiciler géziinde derin
degerlere sahip olmalidir. (Holt, 2002: 72) Dogallik; 6zglinliik, gercekgilik ve sahte olmayan maddelerini kapsayan
boyutlardan olusmaktadir (Bruhn vd., 2012: 570).

2.2. Marka Giiveni

Tuketiciler markayi kisilestirerek ona glivenmek ve onunla uzun vadeli iliski kurmak isterler. Karsilikh bu iliskide
tiketicilerin de iyi niyetli olmasi durumunda gilizel sonuglarin ortaya ¢ikmasi beklenir. Giliven bu sonuglarin
olusmasinda oldukga 6nemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla bu iliskilerin meydana gelebilmesi icin bir Griin veya
hizmet satin almadan 6nce ona inanmaya giiven denir (Swaen ve Chumpitaz, 2008: 13; Eren ve Erge, 2012:
4458). Markanin vaatte bulundugu sozleri yerine getirmesi ve tiketicinin menfaatleri i¢in ugrasta bulunmasi
marka glivenini ifade etmektedir (Doney ve Cannon, 1997: 35; Aydin, 2017: 282). Markalarina giiven duyulmasini
isteyen Ureticiler, tuketicilerin gereksinimlerinin ve taleplerinin oldugunu bilmeli ve bu talep ve gereksinimler
dogrultusunda tatmin olmak istediklerini akillarindan ¢ikarmamalidirlar. Ancak, bu memnuniyet durumunun bir
defaya mahsus olmasi ile tiiketicilerde giiven hissinin olusmasi miimkiin olmayacaktr. Ureticiler ile tiiketiciler
arasindaki karsilikli olumlu iliskiler ile Gretici firmanin sorumluluklarini yerine getirerek tiketicilerin taleplerine
yanit vermesi durumunda zamanla tiketicilerdeki memnuniyet duygusu o firmaya karsi olusan giiven haline
donismektedir (Ballester ve Aleman, 2001: 1243; Saglam ve Saglam, 2016: 35).

2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, Uriin veya hizmetlerin gitgide birbirine benzedigi pazarlarda hikiim siiren ylksek rekabet
ortaminda firmalarin satis yizdelerini dislirmemeleri veya en azindan koruyabilmeleri ve yeni tiiketiciler
kazanarak devamli kar elde etme yolu ile rekabette avantaj saglayabilmeleri agisindan olduk¢a mihimdir (Yaprak
ve Dursun, 2018: 618). Marka sadakati Amerika Pazarlama Birligi tarafindan tiketicilerin ayni markayi devaml
olarak belirli bir Grlin grubunda satin almasi olarak tanimlanmaktadir (Yaprakl ve Keser, 2017: 166). Firmalarin
kendi miusterileri disinda yeni tliketicileri kazanabilmesi icin marka sadakati olusturmalari gerekmektedir.
Bu sayede tiketiciler ile kuvvetli duygusal iletisim kurabilir ve Uriin veya hizmetlerini satin alan musterilerine
deneyimleri sonucu olusan pozitif distincelerinin gevreleri ile paylastirabilirler. Firmalarin uzun dénemde satis ve
kar oranlarinin artmasinda marka sadakatinin énemli bir etkisi bulunmaktadir. Bu durumun nedeni olarak driin
veya hizmetin fiyatinda olusabilecek herhangi bir dalgalanmaya ragmen marka sadakati olusan misteriile isletme
arasindaki baglihk devam ettigi icin fiyattaki degisim dikkate alinmayacagi gosterilebilir (Garcia vd., 2006: 389).

2.4. Satin Alma Niyeti

Her sektdrdeki en 6nemli konu satin alma niyeti lzerine yogunlasmaktir (Borzooei ve Asgari, 2013: 487).
Satin alma niyeti, bir bireyin belirli bir markayi nasil satin almak istedigine iliskin tlketici bilissel davranisinin
bilesenlerinden biri olarak siniflandirilabilir (Ling vd., 2010: 64). Genellikle tuketicilerin davranislari, algilari ve
tutumlari ile ilgilidir. Tuketicilerin belirli bir Griine erismesi ve Urlinii degerlendirmesi icin dnemli bir noktadir
(Mirabi vd., 2015: 268). Kisaca satin alma niyetini ifade etmek gerekirse, bir Grliniin veya belirli bir markanin
gelecekte satin alinma olasiligidir (Bouhlel vd., 2011: 214). Bir tiiketicinin gelecekteki tiiketim ile ilgili belirli bir
faaliyet vaat etme iradesi olarak ifade edildiginden, bir¢ok ¢alisma bir markanin gelecekteki karini tahmin etmek
icin satin alma niyeti kullanmistir (Kim ve Ko, 2010: 167).

2.5. Literatiir ve Hipotezler

Gegmis yillarda yapilan ¢alismalar incelendiginde (Eggers, vd., 2013; Fritz, vd., 2017; Schallehn, vd., 2014;
Ulker Demirel ve Yildiz, 2015; Moulard, vd., 2016; Arikan ve Telci, 2014; Dayang Kiyat ve Simsek, 2017) marka
6zglnluginin etkilendigi degiskenler ve marka 6zginlGgiiniin etkiledigi degiskenler Gizerine pek ¢ok arastirma
yapildigi goriilmektedir. Eggers ve arkadaslari (2013) marka 6zgtinlGglinlin kiglk ve orta blyklikteki isletmelere
duyulan marka glvenini ve bu isletmelerin blylmelerini arttiracagini iddia etmislerdir. Yaptiklari arastirma
sonuglarinda marka 6zgunlGglnu olusturan marka tutarliiginin ve uyumlulugunun marka guvenini, marka
glveninin de isletmelerin buylimesine katki yapacagini belirlemislerdir. Fakat marka 6zgunliglini olusturan
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misteri odakhhgin, marka giivenini artiracagi yoniinde herhangi bir iliski tespit edememislerdir. Fritz ve digerleri
(2017) yaptiklari calismada marka 6zginliguni etkileyen ve marka 6zginliginin etkiledigi degiskenler tizerinde
durmustur. Marka mirasinin, nostaljisinin, ticarilestirilmesinin, agikliginin, sosyal sorumlulugun, yasalligin, ahengin,
algilanan galisan tutkusunun marka 6zglnliigiini pozitif ydonde etkileri oldugu ve marka 6zgunliginin de marka
iliski kalitesi tizerinde pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Marka bireyselligi, tutarhhgi ve strekliligi ile
marka 6zginligu arasinda pozitif yonde iligkilerin mevcut oldugunu ve marka 6zglinlGgi ile de algilanan marka
glveni arasinda pozitif yonde iliskinin var oldugunu varsayan Schallehn ve digerlerinin (2014) ¢alismasindaki
arastirma bulgulari, bitlin varsayimlarin kabul edildigini ispatlamistir. Marka 6zgilinlGgiini alt boyutlari ile ele
alan Ulker Demirel ve Yildiz (2015) calismalarinda marka 6zgiinligiinii olusturan siireklilik, orijinallik, givenilirlik
ve dogallik boyutlarinin marka tercihini, misteri tatminini ve marka sadakatini pozitif yonde etkileyecegini ileri
sirmuislerdir. Yaptiklari analiz sonuglarina gore siireklilik ve dogallik ile marka tercihi, orijinallik ve dogallik ile
misteri tatmini arasinda pozitif yonde bir etkilesim bulamazken diger 6ngorilerinin tamaminda belirtildigi sekilde
pozitif yonde anlamh iliskiler bulmuslardir. Moulard ve digerleri (2016) benzersizligin, nadirligin, uzun émarlu
olmanin ve uzun dénemde tutarl olmanin marka 6zglnltgi tzerindeki; marka 6zginliginin de beklenen kalite
ve marka glveni degiskenleri Gzerindeki etkilerini ayrica marka 6zglUnlGgiunin yukarida belirtilen degiskenler
arasinda aracilik roliini incelemiglerdir. Marka 6zglnliglini kaliteye baglilik, miras ve ilkelere bagllik adi altinda
alt boyutlara ayiran Arikan ve Telci (2014), bu boyutlarin markaya duyulan gliveni ve misteri memnuniyetini
olumlu yénde etkileyecegini ileri siirmusleridir. Ayrica ¢alismalarinda gliven duyulan markalara yonelik misteri
memnuniyetinin arttigl, satin alma niyetinin ve daha fazla para harcama niyetini olumlu yénde etkilendigini
ve muisteri memnuniyetinin de satin alma niyeti ile daha ¢ok para harcama istegini pozitif yonde etkiledigini
belirlemislerdir. Mirasin giiveni, ilkelere baglhhgin memnuniyeti ve giivenin daha fazla para édeme istekliligini
olumlu yonde etkiledigi ifadeleri kabul gormemisken diger butiin ifadeler kabul gérmustir. Agizdan agiza
pazarlama Uzerinde marka 6zglnligiinin etkilerinin oldugunu ve misteri memnuniyetinin iki degisken arasinda
aracilik rolt oldugunu savunan Dayang Kiyat ve Simsek (2017) ¢alismalarinin sonucunda marka 6zgtinliginin
agizdan agiza pazarlamay: etkilediklerine dair olusturduklari hipotezleri kabul gérirken marka 6zglnlUginin
aracilik roll Ustlendigini belirttigi ngoriler kismen kabul gérmustir. Yukarida agiklanan ifadeler dogrultusunda
asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hipotez 1 (H,): Marka &6zginlGgini olusturan siireklilik boyutunun marka giiveni Gzerinde pozitif yénde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 2 (H,): Marka &zgiinligiini olusturan orijinallik boyutunun marka giiveni zerinde pozitif yonde
anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 3 (H,): Marka 6zglinligiini olusturan givenilirlik boyutunun marka giiveni lzerinde pozitif yonde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 4 (H,): Marka 6zglinligunl olugturan dogallik boyutunun marka gliveni lizerinde pozitif yonde anlamli
bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 5 (H,): Marka 6zgunlGgini olugturan streklilik boyutunun marka sadakati tizerinde pozitif yonde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 6 (H,): Marka 6zglnliginl olusturan orijinallik boyutunun marka sadakati tzerinde pozitif yonde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 7 (H,): Marka 6zglinligiini olusturan glvenilirlik boyutunun marka sadakati Gizerinde pozitif ydnde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 8 (H,): Marka 6zglnligini olusturan dogallik boyutunun marka sadakati (izerinde pozitif yonde
anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

Marka gliveni ile satin alma niyeti arasindaki iliskiler bir cok arastirmaci tarafindan (Yildiz ve Kog, 2017; Zboja
vd., 2006; Saglam ve Saglam, 2016; Tsai vd., 2015; Turgut, 2014) incelenmistir. Beyaz esya sektoriinde yaptiklari
arastirmalari ile marka gliveninin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkilerinin oldugunu kanitlamaya calisan Yildiz

40



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 40 Temmuz 2020 _S. Yildiz, A. Kirmizibiber

ve Kog (2017), calismalarinin sonucunda kanitlarini desteleyecek verilere ulasabilmislerdir. Firmaya olan giivenin
yeniden satin alma niyeti Gizerinde olumlu ve dogrudan etkisinin oldugunu arastiran Zboja ve meslektaslari (2006),
amacladiklari sonuclari elde etmislerdir. Akilli telefon markalarini arastirmalarinda kullanan Saglam ve Saglam
(2016) marka gliveninin satin alma niyeti Uzerindeki etkilerini belirlemeye ¢alismis ve sonug olarak da marka
glveninin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini bulmustur. Tsai ve digerleri (2015) ¢alismalarinda marka
glveni ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde iliskiler olduguna dair hipotez gelistirmis ve ¢alismalarinin
sonuglarinda hipotezleri desteklenmistir. Son olarak Turgut tarafindan (2014) hazirlanan marka gliveninin tekrar
satin almayi olumlu yonde etkileyecegini arastirdigi calismasinda yaptigi calisma sonucunda arastirdigi konuyu
ispatlayabilecek verilere ulasabilmistir. Yukarida belirtilen ifadelerden yola c¢ikarak calismada asagidaki hipotez
olusturulmustur.

Hipotez 9 (H,): Marka giiveninin satin alma niyeti Uzerinde pozitif ydnde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Marka sadakatiyle satin alma niyeti arasindaki iliskilerin arastirildigi literatiir tarandiginda konu ile ilgili olarak
pek cok arastirma (Uzunkaya, 2016; Porral ve Lang, 2015; Shukla, 2009; Supphellene ve Nysveen, 2001; Ozcan
ve Argan, 2014; Chi vd., 2009) yapildigi gorilmektedir. Marka sadakatinin cep telefonu sektoriinde tekrar satin
alma niyeti Gzerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik arastirma yapan Uzunkaya (2016), calismasinin sonucunda
marka sadakatinin tekrar satin alma niyeti (izerinde olumlu etkilerinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Daha yiksek
sadakatin, 6zel etiket Urilinlerine yonelik daha yiiksek satin alma niyetlerine yol agacagini savunan Porral ve Lang
(2015), yaptiklari gahismalarinin sonucunda savunduklarriddialariniispatlayabilecek sonuglara ulagsmislardir. Marka
sadakati kriterlerinin satin alma niyeti izerinde biyik 6l¢lide etkiye sahip oldugunu ileri siiren Shukla (2009),
arastirmasinin sonucu ile de 6nermesini destekleyen bulgular elde etmistir. Supphellen ve Nysveen’in (2001) web
siteleri Gizerine yaptiklari arastirmalarinda marka sadakatinin web sitesini yeniden ziyaret etme niyetini pozitif
yonde etkiledigini ileri sirmuslerdir. Calismalarinin sonucunda bulduklari verilere gore de hipotezlerine destek
bulmuslaridir. Ozcan ve Argan (2014) sadakat diizeyi ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskileri
incelemis ve aralarinda pozitif iliskiler bulmustur. Chi ve digerleri ise (2009) ¢alismalarinda marka sadakatinin
satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini ileri sirmis ve iddialarini da yaptiklari arastirmalarinin sonuglari ile
desteklemislerdir. Yukarida belirtilen ifadelerden yola ¢ikarak asagidaki hipotez olusturulmustur.

Hipotez 10 (H, ): Marka sadakatinin satin alma niyeti Gizerinde pozitif yénde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde sirayla; arastirmanin amacina, kapsamina ve sinirliliklarina, metodolojisine, modeline, verilerin
analizinde kullanilan (frekans analizi, glvenilirlik analizi, faktér analizi ve yapisal esitlik modeli) yontemlere ve
yapilan analiz neticesinde test edilen hipotez sonuglarina yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirliliklan

Arastirmanin amaci; markalar acisindan fark olusturan 6zgiinliigiin incelenmesi ve 6zginligun tiketicilerin
markaya duyduklar sadakat ile markaya olan gliveni Ulzerindeki etkilerin belirlenmesi ile bu iki degiskenin
tiketicilerin satin alma niyetlerine olan etkilerinin incelenmesidir.

Arastirmanin kapsamini Erzurum ili merkez Yakutiye ilgesinde yasayan cep telefonu kullanicilari olusturmustur.
Arastirmacilardan anket sorularini kullandiklari cep telefonu markasini esas alarak cevaplandirmalari istenmistir.

Markalarin cep telefonu piyasasina siirdigi yeni modeller hemen hemen toplumun biitiin ¢evreleri tarafindan
takip edilmektedir. Olusan bu yiksek rekabet ortaminda musteri kazanabilmek veya var olan musteriyi elde
tutabilmek icin yeni stratejiler gelistirmek firmalar i¢in zorunlu hale gelmistir (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2017: 186).
Ulke ekonomisinde énemli bir yer edinen, hizla biiylimesini siirdiiren ve teknolojik triinler icinde popiilerligini
surekli koruyan cep telefonu pazarinda oldukga glicli markalarin bulunmasi ve bu markalarin kendilerine has
ozelliklere sahip olmasi ile digerlerinden ayrilmasi nedeniyle 6zgiinliigli yakalamis olmasindan, tiiketicilerde bu
markalara karsi olusmus giiven ve sadakat duygusu ile hiz kesmeden artarak devam eden satin alma isteklerinin
bulunmasindan dolayi ¢alisma cep telefonu kullanicilarina yonelik gerceklestirilmistir.
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Calismanin bir takim sinirhliklari mevcuttur. Bunlardan birincisi calisma tiketicilerin kullandiklari cep telefonu
markalari Gzerine odaklanmaktadir, bu nedenle gelecekteki arastirmalar farkli trtinler tGizerine odaklanabilir ve bu
calisma ile karsilastirilabilir. ikinci olarak arastirma Erzurum ilinde yapildigindan gelecekte yapilacak arastirmalar
farkli sehirlerde veya iilkelerde gergeklestirilebilir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Zamanin ve maliyetin kisith olmasi nedeniyle hedeflenen ana kiitlenin tamamina ulagsmanin mimkiin olmamasi
nedeniyle arastirmada orneklemin seciminde tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Anket calismasi 16 Nisan — 15 Mayis 2018 tarihleri arasinda uygulanmistir. Toplam 450
anket yapilmis, noksan birakilan ve yanlis doldurulan anketlerin elenmesi sonucunda 420 anket analize alinmistir.

Verilerin toplanmasina baslamadan 6nce kullanilacak olgeklerin anlasilir olup olmadigini anlamak ve
olusabilecek eksikliklerin veya hatalari gidermek icin 20 kisiye 6n anket ¢alismasi yapilmis olup, anket ile ilgili
problemler ve sunulan 6neriler alinmistir. Toplanan oneriler ve gorisler dogrultusunda anket formuna son hali
verilmistir.

Calismanin verileri yiiz ylize anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formu 3 farkli grup sorudan
olusmaktadir. 1. grupta katilimcilarin demografik 6zellikleri, 2. grupta katilimcilarin kullandiklari cep telefonu
markasi ve 3. grupta da kullandiklari cep telefonu markasi Gzerinden marka 6zglnligl, marka sadakati, marka
gliveni ve satin alma niyeti ile ilgili dislincelerini tespit etmek amaciyla hazirlanmis sorular bulunmaktadir. Marka
Ozgunlugu (sureklilik, orijinallik, glivenilirlik, dogallik) degiskeni Bruhn, vd. (2012)'nin galismasindan alinmis olup
15 ifadeyle, marka gliveni degiskeni Schallehn, vd. (2014) ve Napoli, vd. (2014)'nin galismasindan alinmis olup 3
ifadeyle, marka sadakati degiskeni Hemsley-Brown ve Alnawas (2016)'1n ¢alismasindan alinmis olup 3 ifadeyle
ve satin alma niyeti de Fritz, vd. (2017)’nin ¢alismasindan alinmis olup 3 ifadeyle 6l¢imi yapilmistir. 5°li Likert
Olcegi anket formunda kullanilmistir. Olcek; ( 1) Kesinlikle katilmiyorum, ( 2 ) Katilmiyorum, ( 3 ) Kararsizim, (4 )
Katiliyorum, ( 5 ) Kesinlikle katiliyorum ifadelerinden olusmaktadir.

Veriler SPSS 20.0 istatistik programi ve AMOS 20 programi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde faktor
analizi ve yapisal esitlik modeli kullaniimistir.

3.3. Aragtirmanin Modeli

Arastirma modeli amag¢ dogrultusunda literatlirden yola cikarak Sekil 1’deki gibi olusturulmustur. Model;
Schallehn, vd. (2014), Fritz, vd. (2017) ile Ulker Demirel ve Yildiz (2015)'in yapmis oldugu calismalardan yola
¢ikilarak hazirlanmistir.

/ Marka Ozgunlogu \

Marka
Sadakati

~

/

Dogallik

O

N

Sekil 1: Arastirma modeli
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3.4. Verilerin Analizi
3.4.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 1: Katiimcilarin demografik 6zellikleri

Demografik Ozellikler
Frekans Yizde Frekans | Yilzde
() (%) (f) (%)
o Erkek 212 50,5 Medeni Evli 205 48,8
Cinsiyet D
Kadin 208 49,5 urum - gekar 215 51,2
17 ve alti 42 10,0 Memur 111 26,4
18-28 160 38,1 isci 46 11,0
29-39 64 15,2 Emekli 22 5,2
Yas
40-50 77 18,3 | Meslek | Ozel Sektor 45 10,7
51-61 45 10,7 Ogrenci 149 35,5
62 ve Usti 32 7,6 Ev Hanimi 29 6,9
ilkokul 18 4,3 Diger 18 4,3
Ortaokul 42 10,0 1600 ve alt 152 36,2
Egitim Lise 127 30,2 1601 - 3200 139 33,0
Durumu Onlisans 80 19,0 Gelir 3201 - 4800 109 26,0
Lisans 128 30,5 4801 - 6400 12 2,9
Lisansistu 25 6,0 6401 ve lzeri 8 1,9

Katilimcilarin; %50,5’i erkek ve %49,5’i kadindir. Katimcilarin ¢ogunlugunu 18 — 28 yas grubunda (%38,1),
lisans mezunu (%30,5), bekar (%51,2), 1600 TL ve alti gelire sahip (%36,2) 6grencilerden (%35,5) olusmaktadir.

Tablo 2’de ise katihmcilarin hangi marka cep telefonu kullandiklari ile ilgili dagilimlar gosterilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin kullandiklari cep telefonu markalari

Kullanilan Cep Telefonu Markalari
Marka Frekans ( f) Yiizde (%)
Samsung 160 38,1
Apple 76 18,1
General Mobile 50 11,9
Huawei 32 7,6
LG 31 7,4
Sony 26 6,2
Diger 45 10,7
Toplam 420 100

Tablo 2’de gorildigu gibi katihmcilarin ¢cogunlugunu %38,1 ile Samsung marka cep telefonu kullanicilar
olusturmaktadir.
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3.4.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Ait Bulgular

Arastirmada marka 6zginligl, marka glveni, marka sadakati ve satin alma niyetine yonelik tutumlar
Olcllmustur. Marka 6zglinlGgl de stireklilik, orijinallik, glivenilirlik ve dogalligi barindiran 4 ayri boyutla dl¢tlmstdr.

Tablo 3: Arastirmada kullanilan 6lgek maddelerinin ve boyutlarinin ortalama ve standart sapmalari

Boyut
Degiskenler Ort. Standart Boyut Ort.
Sapma
S. Sapma
& Bu marka her zaman tutarhdir. 3,54 1,085
O
2 | Bu marka kendi prensiplerine sadiktir. 3,66 0,990
= 3,65 0,866
% Bu marka sureklilik géstermektedir. 3,73 1,016
S5
“ | Bumarkanin takip ettigi net bir gériisii vardir. 3,68 1,007
T) Bu marka diger tiim markalardan farkhdir. 3,52 1,095
O
35 2 | Bumarka diger markalara gére dikkat gekmektedir. 3,63 1,122
=3 = 3,44 0,925
= Tg Bu marka benzersizdir. 3,21 1,151
>0 =
3 b=
< 6 | Bu marka kendisini aglk bir sekilde diger 3,41 1,083
8o markalardan ayirmaktadir.
‘O
o 'g Bu marka verdigi sozleri tutar. 3,48 0,999
= :
=
2 < | Bumarka s6zlinii verdigi seyi sunmaktadir. 3,59 0,956
= 3,55 0,837
‘S | Bumarkanin vaatleri inandiricidir. 3,60 0,930
(]
>
8 Bu marka glvenilir sézler vermektedir. 3,55 0,981
Bu marka yapay oldugu izlenimi vermemektedir. 3,62 0,994
~
=0
,gb’g Bu marka 6zgln bir izlenim olusturmaktadir. 3,60 0,992 3,63 0,868
D ~—
Bu markanin kendine has ozellikleri vardir. 3,66 1,021
g Bu marka bana Urtinden bekledigim her seyi verir. 3,48 1,023
o]
Y —
‘E" 'g Bu markaya glveniyorum. 3,55 1,031 3,48 0,955
o] Bu marka beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 3,42 1,039
=] Bu markayi baskalarina tavsiye ederim. 3,69 1,104
X
©
T ekrar satin almada yine ayni markayi tercih
32 | ederim. 3,69 1,089 3,68 1,083
4
g I?u markaya diger markalara gore daha fazla fiyat 3,67 1,102
oderim.
= Bu markayi satin alma olasiligim yuksektir. 3,53 1,120
© <
EL
< 5 Satin alma niyetinde ilk bu marka aklima gelir. 3,53 1,118 3,53 1,108
Vo>
z Bu markayi satin almak igin ¢ok istekliyim. 3,52 1,121

Tablo 3’te katilimcilarin marka 6zglinlGigli, marka giliveni, marka sadakati ve satin alma niyetine ait ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalamalari ve standart sapmalari goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda katihmcilarin
oOlgeklere iliskin degerlendirmeleri olumlu yondedir.
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Arastirmada kullanilan élgeklerin glvenirliligini 6lgmek icin cronbach alpha degerlerine bakilmistir. Elde edilen
sonuglar asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4: Olgeklere ait giivenirlilik analizi

Olgekler Cronbach Alpha Madde Sayisi

Marka Ozgiinligi 0,924 15
Marka Ozgiinliigii Stireklilik Boyutu 0,867 4
Marka OzgiinlGgi Orijinallik Boyutu 0,851 4
Marka Ozgiinligi Guvenilirlik Boyutu 0,888 4
Marka Ozgiinligii Dogallik Boyutu 0,833 3

Marka Guveni 0,986 3

Marka Sadakati 0,917 3

Satin Alma Niyeti 0,979 3

Biitiin Olgekler 0,955 24

Tablo 4’te goruldigu gibi marka 6zglinlGga (Streklilik: 0,867, Orijinallik: 0,851, Glvenilirlik: 0,888 ve Dogallik:
0,833) olceginin glvenirliliginin 0,924, marka glveni olgeginin glvenirliliginin 0,986, marka sadakati dlceginin
glvenirliliginin 0,917 ve satin alma niyetinin givenirliliginin 0,979 oldugu sonucuna ulasiimistir. Dolayisiyla
Olgeklerin yliksek derecede giivenilir oldugunu sdylemek miumkindar.

3.4.3. Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan marka 6zglinligi, marka giiveni, marka sadakati ve satin alma niyeti dlgeklerini test
etmek amaciyla kesfedici faktor analizi kullanilmistir. Analizde temel bilesenler yontemi ve varimax rotasyonu
kullaniimistir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) orneklem yeterlilik 6l¢iti 0,930, Barlett Kiiresellik testi: 10522,755 ve
p<0,000 olarak belirlenmistir.

Tablo 5’te rotasyon sonrasi elde edilen faktorlerin; degiskenleri, faktor yukleri, varyans yiizdeleri ve 6z degerleri
gosterilmektedir.
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Tablo 5: Faktor analizi sonuglari

Degiskenler 53:::::' \zxae:? Ozdegeri
siireklilik Boyutu (MOS)
Bu marka her zaman tutarhdir. 0,689
Bu marka kendi prensiplerine sadiktir. 0,759 12,288 2,949
Bu marka sireklilik gostermektedir. 0,790
Bu markanin takip ettigi net bir gorist vardir. 0,679
Orijinallik Boyutu (MOO0)
Bu marka diger tim markalardan farkhdir. 0,721
= Bu marka diger markalara gore dikkat cekmektedir. 0,584 11,491 2,758
é Bu marka benzersizdir. 0,792
:g Bu marka kendisini acik bir sekilde diger markalardan ayirmaktadir. 0,760
£ | Giivenilirlik Boyutu (MOG)
g Bu marka verdigi sozleri tutar. 0,767
Bu marka s6ziinii verdigi seyi sunmaktadir. 0,792 12,473 2,993
Bu markanin vaatleri inandiricidir. 0,753
Bu marka guvenilir sdzler vermektedir. 0,647
Dogallik Boyutu (MOD)
Bu marka yapay oldugu izlenimi vermemektedir. 0,775
Bu marka 6zgiin bir izlenim olusturmaktadir. 0,786 10423 2,202
Bu markanin kendine has 6zellikleri vardir. 0,716
Marka Giiveni (MG)
&: g Bu marka bana Uriinden bekledigim her seyi verir. 0,811
§ é Bu markaya gliveniyorum. 0,784 10,738 2o77
Bu marka beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 0,762
Marka Sadakati (MS)
&: E Bu markayi baskalarina tavsiye ederim. 0,851
§ -c'; Tekrar satin almada yine ayni markayi tercih ederim. 0,829 12,248 2939
Bu markaya diger markalara gore daha fazla fiyat 6derim. 0,853
Satin Alma Niyeti (SAN)
E £ | Bumarkayi satin alma olasiligim yiiksektir. 0,853
= 2 12,230 2,935
s 2 | Satinalma niyetinde ilk bu marka aklima gelir. 0,852
Bu markayi satin almak igin ¢ok istekliyim. 0,853

Faktor analizi sonucu orijinal 6lgek ile paralel olarak 7 faktdr elde edilmistir: 1. faktér “Marka Ozgiinliigi
Sureklilik Boyutu”, 2. faktér “Marka OzgiinlGigii Orijinallik Boyutu”, 3. faktér “Marka Ozgiinliigti Givenilirlik
Boyutu” ve 4. faktér “Marka Ozgiinliigii Dogallik Boyutu”, 5. faktér “Marka Giiveni”, 6. faktér “Marka Sadakati” ve
7. faktor “Satin Alma Niyeti”dir. Bu faktorler toplam varyansin %81,809’unu agiklamaktadir.

3.4.4. Yapisal Esitlik Modeli Analizi Sonuglari

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2’de gosterilmistir.
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Sekil 2: Yapisal esitlik modeli

Asagidaki tablodaki gosterilen degerler sonuglar arastirma modelinin uyum degerlerinin kabul edilebilir
sinirlar igcinde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlari saglamaktadir.

Tablo 6: Yapisal esitlik modeli sonuglar

_ Uyum Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Elde Edilen Uyum

Indeksleri Degerleri Degerleri Degerleri
X? - 698,528
df - 236
X?/df X2/df <2 2< X?/df< 5 2,960
GFI 0,90<GFI<1 0,85<GFI<0,89 0,877
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0,956
RMSA 0<RMSEA<0,05 0,05sRMSEA<0,08 0,068
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,935
RFI 0,90<RFI<1 0,85<RFI<0,90 0,924
IFI 0,97<IFI<1 0,95<IFI<0,97 0,956
TLI 0,95<TLI<1 0,90 <TLI £0,95 0,948

Arastirma modelinin yeterlilik diizeyinin uygun olup olmadigina karar verilebilmek icin GFI (Uyum iyiligi
indeksi) ve ki-kare istatistigi RMSEA (Ortalama hata karekok yaklasimi) kullanilmistir. 0.05’e esit ve daha kigik
RMSEA degerlerin mikemmel, 0.08 ve altindaki RMSEA degerlerin kabul edilebilir, 0.10°’dan biyik RMSEA
degerlerinin ise kot uyuma karsilik geldigi bilinmektedir. Uyum iyiligi indeksi (GFI) verilerine gore de; 0.95 ve
Uzeri mikemmel uyuma, 0.90 ve 0.94 arasi kabul edilebilir uyuma karsilik gelmektedir (Yilmaz vd., 2006: 176).
Yapisal Esitlik Modeli sonuglari GFI degerinin kabul edilebilirlik uyum endekslerini 0.85’in lizerinde kabul edilebilir
veri olarak degerlendirildigi de farkli akademik calismalarda gorilebilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011).

Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli analizi sonuglarina gére modelin iyi seviyede ve kabul edilebilir
seviyede uyum indekslerine sahip oldugunu géstermektedir. NFI: 0,935, RFI: 0,924, IFl: 0,956 ve TLI: 0,948 olarak
bulunmustur. Yapisal modelin hipotez testi sonuglari asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 7: Hipotez sonuglari

Hipotezler B S.E. P Durum
H, MOS>MG ,243 ,069 ,001" Kabul
H, MOO->MG ,393 ,073 ,001" Kabul
H, MOG->MG ,172 ,073 ,018™ Kabul
H, MOD->MG ,114 ,078 ,147 Red
H, MOS > MS ,338 ,086 ,001" Kabul
H, MOO->MS ,393 ,088 ,001" Kabul
H, MOG->MS ,278 ,090 ,002" Kabul
H, MOD->MS ,013 ,097 ,892 Red
H, MG->SAN ,467 ,056 ,001" Kabul
H, MS->SAN ,410 ,043 ,001" Kabul

'p<0,01, “p<0,05

Arastirmanin hipotez testi sonuglarina incelendiginde p<0,01 ve p<0,05 anlamlilik diizeylerinde yer alan H,,
H, H3' H., H,, H,, H,ve H  hipotezlerinin istatistiksel agidan anlamli oldugu ve desteklendigi, H, hipotezinin 0,892
ve H, hipotezinin 0,147 p degeri ile 0,10’dan bilylk olmasi nedeniyle istatistiksel agidan anlamli olmadigi ve bu
nedenle desteklenmedigi goriilmektedir.

4. SONUC VE ONERILER

Ticarette varligi giderek azalan ancak tiketiciler icin 6nemi giderek artan 6zgiinliik, pazarlamacilari stratejilerini
yeniden degerlendirmeye itmistir. Bu g¢alismanin amaci isletmeler tarafinda 6zginligiin 6neminin anlasilarak
uygulama asamasinda bu konuya azami 6zen gostermelerine yardimci olmaktir. Clinkld ginimiz rekabet
ortaminda markalarin rakiplerinden farkhlasarak 6zgln olabilmeleri markalarin basarisi artirmakta ve rekabet icin
onemli bir avantaj olugturmaktadir.

Calismada marka 6zginliginin marka sadakati ve marka glveni Uzerindeki ile bu iki degiskenin satin alma
niyeti Gzerindeki etkileri arastinlmistir. Arastirma icin olusturulan hipotez sonuglarina gore; marka 6zgunligu
sureklilik boyutunun (B=,243; p < ,001), orijinallik boyutunun (B=,393; p < ,001), givenilirlik boyutunun (B=
,172; p < ,005) marka guveni tzerinde ve marka 6zglinligu sireklilik boyutunun (B=,338; p <,001), orijinallik
boyutunun (B=,393; p <,001), guvenilirlik boyutunun (B=,278; p <,001) marka sadakati Gzerinde pozitif etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gore istikrari ve tutarliigi yakalayan, secici ve yenilik¢i olan, dogru ve
sozlinde duran isletmelerin markalarina karsi tiketiciler tarafindan sadakat ve giiven olusturulur. Elde edilen
sonuclari destekler nitelikte Moulard vd. (2016), Ulker Demirel ve Yildiz (2015), Choi vd. (2015), Arikan ve Telci
(2014), Schallehn vd. (2014) ve Eggers vd. (2013) yapmis olduklari ¢alismalarinda marka 6zgiinliigliniin marka
glvenini ve marka sadakatini pozitif yonde etkiledigini tespit etmistirler. Marka 6zgiinligii dogallik boyutunun
marka giveni ve sadakati lizerinde bir etkisinin olmadigl arastirma sonucunda ulasilan diger bir sonugtur.
Literatirde Morhart vd. (2014) marka 6zginlGgiini boyutlandirarak yaptigl calismada bazi boyutlar hakkinda
etki bulamamistir. Ulker Demirel ve Yildiz (2015) ise marka 6zgiinliigii dogallik boyutu ile marka tercihi ve misteri
tatmini arasinda herhangi bir iliski bulamamuistir. Diger hipotez testlerine gore de marka gliveninin (B=,467; p <
,001) ve marka sadakatinin (B=,410; p <,001) satin alma niyeti lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonuglarina
ulasilmistir. Markaya karsi gliven duyan ve ona sadakat ile baglanan tiiketicilerin satin alma niyetlerinin de olumlu
yonde etkilenecegi sdylenebilir. Literatlirde yapilan ¢alismalarda da benzer sekilde Yildiz ve Kog (2017), Saglam
ve Saglam (2016), Uzunkaya (2016), Tsai vd. (2015), Chi vd. (2009), Shukla (2009) marka gliveninin ve sadakatinin
satin alma niyeti lizerinde pozitif etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir.

Kisaca 6zetlemek gerekirse hem marka ve pazarlama yoneticilerine hem de isletme Ust yonetimine rekabette
avantaj saglayabilmek icin markalarinin 6zgiinligiiniin ve boyutlarinin 6n plana ¢ikarmalari gerektigine yonelik
dneride bulunulabilir. isletmeler gegmisleri ile baglarini koparmadan modernlesmeleri gerektiginin farkina
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varmalidirlar. Ozgiin markalara sahip cikilmasi isletme igin ne kadar dnemli ise iilke ekonomisi icinde olduk¢a
onemlidir. Bu ¢alisma, marka 6zginliginin satin alma niyeti Gzerindeki olumlu etkisini géstererek pazarlama
teorisine ve arastirmasina 6nemli bir katki saglayabilecegi diistiintilmektedir.

Arastirma cep telefonu kullanicilari ile yapilmistir. Gelecekte yapilacak olan galismalar farkli tiketici gruplari
lizerine odaklanabilir ve sonuglar calismamiz ile karsilastirilabilir. Erzurum’da ikamet eden tiketiciler tzerine
yaptigimiz calisma farkl ilde veya tlkede yapilabilir ve ¢ikan sonuglar calismamiz ile karsilastirilabilir.
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