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MARKA BAGIMLILIGININ SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSINDE
REFERANS GRUBUNUN DUZENLEYICi ROLU: GENC
YETiSKINLER UZERINE BIR ARASTIRMA

THE MODERATING ROLE OF THE REFERENCE GROUP IN THE EFFECT OF
BRAND ADDICTION ON PURCHASING INTENTION: ASTUDY ON YOUNG
ADULTS

Simal CELIKKOL!

Oz

Arastirmanin amaci; miisterilerin satin alma niyetini etkileyen faktorleri tespit etmek, marka bagimlilig1 ve
satin alma niyeti arasindaki iliskide, referans gruplarin diizenleyici roliinii ortaya koymaktir. Bu eksende, marka
bagimliligt ve referans grubunun, satin alma niyeti ile olan iliskilerini igeren kavramsal bir model
dnerilmektedir. Arastirma; Istanbul/Kadikdy’de (n=569), kolayda &rneklem metodu ile segilen 20-30 yas grubu
geng yetiskinlere, yliz yiize anket uygulamasi yapilarak gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler SSPS programi
yardimiyla analiz edilmis, arastirma hipotezlerini test etmek i¢in ise; Process macro kullanilmistir. Analiz
sonuglari, marka bagimliliginin miisterilerin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu
gostermektedir. Ayrica referans grubunun bu iliskide diizenleyici rol tistlendigi tespit edilmistir. Arastirma; satin
alma niyetinin dnciillerini daha derinden anlamaya yardimci olurken, cep telefonu markalar1 da miisterilerin satin

alma niyetinin olusmasinda 6zellikle referans gruplarin etkinligini gérmeleri agisindan farkindalik yaratacagi
degerlendirilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Satin Alma Niyeti, Marka Bagimliligi, Referans Grup

Abstract

The purpose of the research is to determine the factors that affect the purchasing intention of customers and to
reveal the moderating role of reference groups in the relationship between brand addiction and purchase
intention. On this axis, a conceptual model is proposed that includes the relationship between brand addiction
and reference group with purchasing intention. A face-to-face questionnaire was applied on 569 young adults in
the 20-30 age group selected by convenience sampling method in Kadikoy/ Istanbul. The data were analyzed
with the SSPS program, and the process macro is used to test the research hypotheses. The results of the
analysis show that brand addiction has a significant and positive effect on customers' purchase intention. Further,
it has been determined that the reference group has a moderating role in this relationship. While the research
helps to understand the antecedents of purchase intention more deeply, it is considered that it will create
awareness for mobile phone manufacturers in terms of becoming aware of the effectiveness of the reference
groups in the formation of the purchasing intention of the customers.
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1. GIRIS

2020 yil1 Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore Tiirkiye niifusunun % 96,34’ cep
telefonu kullanmaktadir (79 milyon). Yiiksek potansiyele sahip cep telefonu pazarini
degerlendirmek isteyen yerel ve uluslararast cep telefonu markalari, farkli pazarlama
stratejileri ile rekabet avantajlarini siirdiirmeye ¢alismaktadir (Yang, He ve Lee, 2007). Yogun
rekabetin yasandigini1 bu pazarda cep telefonu markalari, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
etmek i¢in gesitli stratejiler gelistirmektedir (Siiriicti vd., 2020). Tabish, Hussain ve Afshan
(2017) tiiketicilerde marka bagimlilig1 yaratmanin, uzun vadeli karlilik ve rekabet avantaji
elde etmek igin 6nemli bir strateji olduguna vurgu yapmaktadir.

Marka bagimliligi, tiiketicinin satin alma niyeti konusundaki bilingli kararini
yansitmaktadir. Bir markaya kars1 duygusal veya psikolojik bagimlilik, tiikketicinin o markay1
satin almak i¢in olumlu bir tutum sergilemesi ve bu tutumun sonucunda siirekli ayn1 markay1
satin almasi ile sonuglanir (Tabish vd., 2017). Siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak i¢in
stratejik bir potansiyel silah olarak goriilen marka bagimlilig1 genellikle marka sadakati ile es
anlamli olarak kullanilirken ikisi arasinda ¢ok ince fakat 6nemli bir fark vardir (Runyan ve
Droge, 2008). Bir markaya duygusal veya psikolojik bagimlilik olarak tanimlanan marka
bagimliligi, bir markay1 ayni {iriin grubunda kabul edilebilir tek segcenek olarak gérmektedir.
Bir markanin zamanla tekrar satin alinmasinin marka sadakatini yansittigt varsayilir
(Warrington ve Shim, 2000). Tercih edilen markanin yoklugunda ise, marka sadakati olan
tiiketicilerin alternatif bir markaya ge¢cme ihtimali yiliksek iken, markaya bagimli tiiketiciler
bu davranisi gostermemektedir (Warrington ve Shim, 2000). Bu anlamda yiiksek marka
bagimlilig1, marka sadakati anlamina gelirken tersi ise dogru degildir. Bu nedenle markasina
bagiml tiiketiciler markalar i¢in degerlidir ve rekabet avantaji elde etmesinde son derece
onemlidir (Wang, Cao ve Park, 2019).

Marka bagimliligi yiiksek olan tiiketiciler belli bir markaya karsi olumlu satin alma
niyeti gosterirken, bu satin alma niyeti triinde meydana gelen fiyat artiglarindan da
etkilenmez. Bu baglama markalar, tiiketicileri kendi markalarina bagimli hale getirmeye
calismaktadir. Markalar ozellikle geng yetiskinlerin siklikla kullandigi sosyal medya,
paylasim siteleri ve genglere rol model olacak kisileri referans gostererek, tiiketicilerde marka
bagimlilig1 olusturarak satin alma niyetlerini etkilemeye ¢aligirlar (Siiriicii vd., 2020). Noguti
ve Russell (2014) bu konuda, bir iriinii onaylayan tanimmmis/fenomen kisilerin geng
yetiskinlerin satin alma kararlar {izerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Uriin reklamlarinda
taninmis/gekici insanlarin kullanilmasi pazarlamacilarin ve reklamcilarin referans grubunun
etkisini 6nemli bir bi¢imde kullandiginin kanitidir (Bearden ve Etzel, 1982).

Karaca (2016) referans grubunu, tiiketicilerin fikirlerini, deger yargilarini, tutum ve
davraniglarin1  dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan toplulugu olarak
tanimlamaktadir. Referans grubu olarak adlandirilan bu insan toplulugunun tiiketici iizerinde
farkl1 etkileri bulunur. Ornegin aile, arkadaslar, sosyal gevre, is arkadaslar1 gibi gruplarin
tilketiciler tizerindeki etkisi fazla iken, dini gruplar, profesyonel ve ticari dernekler gibi
gruplarm etkisi daha azdir (Susanto, 2016). Ozellikle geng yetiskinler satin alma davranis
gosterirken yakin g¢evrelerine ve referans gruplarina daha fazla giivenmektedir. Bunun iki
farkl1 nedeni olabilir. Oncelikle iiriin satin alirken risk ve belirsizlikleri azaltmak yanlis {iriin
alarak hayal kiriklig1 yasamamak i¢in referans gruplarinin fikirlerine 6nem verir. Diger bir
neden ise akran baskisini azaltmak ve saygi gormektir (Park ve Lessig, 1977). Ciinkii referans
gruplari, etki alanindaki tiiketicilere fikirlerini yayarak, grupla biitiinlesmelerini saglamak
amaciyla, tiiketicilerin kararlarinda baski olusturmaktadir (Karaca, 2016).

Isletme ydnetiminde marka, rakip firmalar tarafindan taklit edilmesi zor olan, maddi
olmayan degerli bir varlik olarak kabul edilir. Pazarlama arastirmacilari, markalagsmanin
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Onemine vurgu yaparak, pazar basaris1 markanin kritik bir rol iistlendigini belirtmektedirler
(Uca ve Tiiziinkan, 2020; Siiriicii vd., 2020). Tiiketicilerin markaya yonelik algilari, aldiklar
irlin ve hizmete yonelik tutum ve davranislarini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Todor, 2014).
Bu baglamda markalar tiiketiciler ve iireticiler i¢in 6nemlidir. Bunun farkinda olan iireticiler
markalarini zenginlik, basar1 ve statli gdstergesi gibi tanimlayarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekme
cabasindadir (Ahmed ve Moosavi, 2013). Dolayisiyla marka, tiiketicilerin ihtiyaglar1 disinda
statii ve prestij ile ilgili bireysel kimlik olusturmalarii saglar (Tabish vd., 2017). Ozellikle
cep telefonu kullaniminin kamuya agik alanlarda olmasi nedeniyle tiiketicilerin belli bir
markayi satin alma niyetlerinde referans grubunun etkisi daha fazladir (White ve Dahl, 2006).
Geng yetiskinler, referans grubunun yonlendirmesiyle aldiklar1 cep telefonu vasitasiyla
akranlar1 lizerinde saygin bir izlenim kazandiklarin1 diistinmektedirler (Puriwat ve
Hoonsopon, 2016).

Arastirmada, marka bagimliliginin satin alma niyetine etkisinde referans grubunun
diizenleyici rolii arastirilmistir. Telefon pazar1 baglaminda satin alma niyetinin onciillerine
yonelik arastirmalar sinirli seviyededir (Su ve Huang, 2010; Hsiung, 2011; Siiriicii vd., 2020).
Boylelikle yapilan arastirma literatiirde olugsan bu boslugu kapatmaya yonelik faydali katki
saglayarak satin alma literatiiriinii geniglemektedir. Cep telefonu kullanicilar1 cogunlukla geng
yetigskinler oldugu diistiniildiigiinde (Karaca, 2016; Siiriicii vd., 2020), arastirma bulgular
Tiirkiye’de faaliyet gosteren cep telefonu markalarina yonelik yonetimsel katkilar saglayacagi
degerlendirilmektedir.

2. LITERATUR

2.1. Marka Bagimhhig: ve Satin Alma Niyeti Iliskisi

Literatiir, markalarin tiiketiciler ile iliski kurmak ve satin alma niyetini kolaylagtirmak
icin gliven iligkisini bir 6n sart olarak kabul etmektedir (Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos ve
Avramidis, 2009). Giivene dayali kurulan iliskilerde tiiketiciler, giiven duyduklari markalar
alma egiliminde olacak ve bundan sonra da siirekli olarak o markalar1 almaya da devam
edeceklerdir. Marka giliveninin yarattigr alisveris iliskisi ve bu iligkinin devamliliginin
saglanmasi, tiiketicilerde marka bagimliligini olugturmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).

Marka bagimliligi yaratmak, mevcut tiiketicileri elde tutmayi saglayarak firmalari
rakiplerine kars1 korumaktadir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2011). Bu nedenle markasina
bagiml tiiketiciler firmalar i¢in degerlidir (Edvardsson, Johnson, Gustafsson ve Strandvik,
2000). Pringle ve Gordon (2001) insan beyninin aligkin olunani segme egiliminde oldugunu
belirterek, marka bagimliliginin stratejik bir silah oldugunu vurgulamistir. Bu kapsamda
tilketicilerin markaya bagimli olmalar1 ve baska markalara yonelmemeleri firmalarin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmeleri igin kritik bir 6neme sahiptir (Duffy, 2005).
Yapilan arastirmalar markaya bagimli tiiketicilerin diger tiiketicilere oranla, yiliksek fiyatlara
kars1 daha az hassas olduklarini géstermektedir (6rn. Lin, 2010; Mao, 2010). Ayrica marka
bagimliliginin yaratilmasi ireticilere, araci firmalar karsisinda pazarlik avantaji saglarken,
araci firmalar i¢in de yeni tiiketiciler kazanma yolunda destek olmaktadir (Wood, 2004). Tiim
bunlar gbz 6niinde bulunduruldugunda marka bagimlilig1 markalarin karlarini artirmaktadir.

Marka bagimliligi, bir veya daha ¢ok marka arasindan belli bir markaya uzun bir
siirecte yogunlasarak gosterilen davramigsal egilimdir (Wood, 2004). Eger bir tiiketici aym
irtin grubu igerisinde belli bir markaya daha yiiksek ticret 6demeyi kabul ediyor ve yakin
cevresine de bu markay1 kullanmalar1 yoniinde tavsiyelerde bulunuyorsa bu tiiketicinin marka
bagimliligindan soz edilebilir (Giddens, 2002).
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Aragtirmacilar; marka imaji, miisteri memnuniyeti, marka giiveni (Tabish vd., 2017)
ve topluluk deneyiminin (Wang vd., 2019) marka bagimliligi olusturmada etkili oldugunu
belirtmektedir. Tiim onciilleri ile birlikte marka bagimliligi, tiiketicinin belirli bir markaya
kars1 satin alma niyeti veya satin alma davranigini gosteren bir durumdur (Matzler, Bidmon ve
Grabner-Krauter, 2008). Tiiketicilerin bir markaya kars1 bagliliklar1 artmaya basladiginda o
markay1 satin alma olasilig1 artacak ve satin alma siireklilik gosterecektir (Pavlou, 2003)
Mevcut literatiir akist markaya olan bagimliligin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir
etkisinin oldugunu gostermektedir (Fang, Chiu ve Wang, 2011). Birikmis ampirik literatiir
marka bagimliliginin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu belgelemektedir
(Fang vd., 2011; Wang, Wu, Lin ve Chen, 2017; Wang vd. 2019).

2.2. Referans Grubunun Diizenleyici Rolii

Chaudhuri ve Holbrook (2002) tiiketicilerin markaya olan bagimliligini, rakip
firmalarin biitiin pazarlama gayretlerine karsi ayni markayr talep etmesi seklinde
tanimlamigtir. Ancak bu tanim sadece tekrar eden satin alimlarla sinirlandigr i¢in yeterli
degildir. Marka bagimlilig1 6nceden satin alinan markay: tekrar satin almaktan ¢ok daha genis
bir olgudur (Dick ve Basu, 1994). Marka bagimliligin1 tekrar eden satin alimlardan ibaret
gormek, tekrar satin almaya yonlendiren kosullar1 goz ardi etmektir. Baglilik, bir marka ile
tilketici deneyiminden ve bir bireyin etrafindaki farkli giliglerden (6r. Sosyal ag, kiltiir,
arkadaglar) kaynaklanmaktadir (Raju, Unnava ve Montgomery, 2009). Tiiketicilerin belli bir
marka Urlinli satin alma niyetlerinin olusmasinda hem islevsel hem de sembolik 6zellikler
onemlidir (Rio, Vasquez ve Iglesias, 2001). Markalarin ifade ettigi semboller, tiiketicilerin
kendilerini tanimlamalarmma ve sosyal simif igindeki konumlarinit belirlemesine katkida
bulunur (O’cass ve Frost, 2002). Ozellikle geng yetiskinler sosyal kabul, baskalari iizerinde
olumlu bir etki yaratmak, statii elde etmek ve dikkat ¢gekmek amaciyla da belli marka tirtinleri
satin almayi tercih etmektedir (Siiriicii vd., 2020).

Sosyal kabul ve statii elde etme c¢abalarinin yani sira, geng yetiskinler, daha olgun
bireylere gore risk ve belirsizlikle bas etmede sinirli kapasiteye sahiptirler. Bu nedenle yeni
uriin alirken detayli arastirmalar yaparak satin alma risklerini azaltmak isterler. Ayrica daha
olgun bireylere gore akranlarinin baskisina karst savunmasizdirlar. Hem akran baskilarini
azaltmak hem de belirsizlikle bas etmek i¢in yakin ¢evresine (akraba, arkadas grubu, sosyal
medya arkadaslari) diger bir ifade ile referans gruplarina giivenmektedir (Goh, Jiang ve Tee,
2016).

Referans gruplari; geng yetigkinlerin etkilendigi kanaat Onderleri, siyasi liderler, is
arkadaslari, sporcular, ebeveynler ya da genclerin i¢inde bulundugu arkadas gruplaridir
(Karaca, 2016). Bu gruplar, geng yetiskinler igin referans kaynagi olarak hizmet eden ve bu
nedenle geng yetiskinlerin tutum ve davranislarini dogrudan ya da dolayli yolla etkileyebilen
referans gruplart olarak tanimlanabilir (Indayani, 2016; Susanto, 2016). Geng yetiskinler,
tireticiler tarafindan iretilen mallar1 satin almadan Once yanlis {irlin almanin sonucunda
olusacak hayal kirikligini 6nlemek igin referans gruplarina giivenmektedir (Indayani, 2016).
Hong Kong’da yapilan bir arastirmada Hsu, Kang ve Lam (2006) tiiketicilerin satin alma
kararlarinin %80’ninin referans gruplarmin etkisiyle verildigini tespit etmistir. Bu bulgu
referans grubunun satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Bourne (1957) tarafindan referans grubunun satin alma niyetine etkisine yo6nelik
kurucu calismanin yapilmasiyla birlikte, satin alma niyeti iizerinde referans grubunun
etkilerine yonelik arastirmalar artmistir (Indayani, 2016; Susanto, 2016). Aslinda tiiketicilerin
ait oldugu gruba ve cevresine gore hareket etmesi uzun siiredir kabul gérmiis saglam bir
onermedir (Sirtict vd., 2020). Puriwat ve Hoonsopon (2016) referans grubunun satin alma
niyetine etkisinin, geng yetiskinlerin akranlar1 iizerinde saygin bir izlenim kazanma
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cabasindan kaynaklandigini belirtirken, Rehman ve Jamil (2016) referans grubunun {iriin
alirken risk ve belirsizligi azaltmasindan kaynakli oldugunu diisiinmektedir. Park ve Lessig
(1977) ise geng yetiskinlerin akran baskisini azaltmak ve saygi gérmek i¢in referans gruplarin
fikrini dikkate aldigini belirtmektedir. Literatiir akisi referans grubunun satin alma niyeti
tizerinde diizenleyici etkisinin olduguna isaret etmektedir. Nitekim Siriicii vd. (2020)
tarafindan cep telefonu kullanimina yonelik yapilan arastirmada, marka giivenin satin alma
niyetine etkisinde referans grubunun diizenleyici etkisinin oldugu tespit edilmistir.

3. METOT
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmada marka bagimliligi, satin alma niyeti ve referans grubu iceren kavramsal
bir model onerilmistir (Sekil 1). Onerilen model ve arastirma hipotezleri asagida sunulmustur.

Referans
Grup
H2
Marka v Satin Alma
Bagimlilig H, Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

Hi:Marka bagimhiligi satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Ho:Marka bagimliliginin satin alma niyeti iizerinde referans grubunun diizenleyici
rolii vardr.

3.2. Prosediir ve Orneklem

Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore Tiirkiye niifusu 81.867.223 dir. Bu niifusun
13.742.230'unu 20-30 yas aras1 geng yetiskinler olusturmaktadir (TUIK, 2020). Siiriicii vd.
(2020) geng yetiskinlerde cep telefonu kullanimin yaygin oldugunu belirtmektedir. Bu
nedenle arastirmanin ana kiitlesini gen¢ yetiskinler olusturmaktadir. Ana kiitleden veri
toplamak zaman ve maliyet agisindan miimkiin olamayacagindan dolay1 aragtirmanin amaglari
dogrultusunda kolayda 6rneklem yontemiyle secilen 20-30 yas grubu geng yetiskinlerden
anket yoluyla veri toplanmistir. Orneklem grubuna anket uygulamasi yapilmadan énce ana
kiitleden 50 kisilik gruba anket uygulamasi yapilmistir. Yapilan pilot ¢alismada ankette yer
alan ifadelerin katilimcilar tarafindan anlasilir oldugu tespit edilmesiyle beraber, orneklem
grubundan veri toplamak i¢in 5 kisilik ekip olusturulmus ve arastirmaci tarafindan bu ekibe
verilerin nasil toplanacagi konusunda bilgilendirmeler yapilmistir. Veri toplama konusunda
egitimini tamamlayan 5 kisilik ekip Kadikdy’de kolayda orneklem yontemiyle segilen ve
aragtirma katilmak isteyen tiiketicilere yiiz yiize anket uygulamasi yapmistir. Arastirma igin
toplam 750 anket hazirlanmigtir. 11 Aralik 2019 tarihinde baslayan ve bir hafta siirdiiriilen
caligmada toplam 649 anket verisi elde edilmistir. Elde edilen anketler aykir1 degerlere gore
incelenmis ve 43 anket verisi arastirma kapsamina alinmamistir. Ayrica 37 anket verisi de
katitlimecinin  20-30 yas gurubunda olmamasi nedeniyle arastirmaya dahil edilmemistir.
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Boylelikle arastirma 569 anket verisi ile tamamlanmastir.

3.3. Olgekler

Arastirma amaglart  dogrultusun hazirlanan anket katilimcilarin  demografik
ozelliklerinin tespit edilmesine yonelik olarak 6 madde dahil toplam 20 maddeden
olusmaktadir.

Demografik Degiskenler: Katilimcilarin; cinsiyet, yas, medeni durum, kullandigi cep
telefon markasi, bir 6nceki cep telefonunun markasi ve cep telefonu degistirme sikligr olmak
tizere 6 maddeden olusmaktadir.

Marka Bagimliligi: Katilimcilarin marka bagimliliklarini tespit etmeye yonelik olarak
Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen ve Ayas (2012) tarafindan Tiirk¢eye g¢evrilen
Olgek kullanilmistir. 6 maddeden olusan 6l¢ek 1°den 5’e¢ kadar derecelendirilmis 5°1i likert
tipindedir. Olgekteki derecelendirme “1-Hi¢ Katilmiyorum, 2- Katilmryorum, 3- Kararsizim,
4-Katiliyorum, 5- Tamamen Katiliyorum” ifade eder. Olgege ait drnek maddeler “XYZ
markasi ilk tercihim olacaktir” ve “Farli bir model alacaksam yine XYZ markasini alirim.”
seklindedir.

Satin Alma Niyeti: Arastirmanin bagimli degiskeni olan satin alma niyetini belirlemek
icin Nguyen ve Leblanc (2001) tarafindan gelistirilen ve Marangoz (2006) tarafindan
Tiirkiye’de cep telefonu satin alimma yonelik olarak yeniden yapilandirilan 6lgek
kullanilmistir. 5°1i Likert tipinde hazirlanan 6lcek 3 maddeden olusmaktadir. Olgege ait
maddeler ‘Eger yeni bir cep telefonu alirsam, yine bu markay1 tercih ederim.’, ‘Bu marka cep
telefonunu kullanmaya devam edecegim.” ve ‘Bu cep telefonu markasini siirekli olarak satin
alacagim.’ seklindedir.

Referans Grup: Arastirmada referans grubun etkisini tespit etmeye yonelik olarak
Permatahati (2013) tarafindan gelistirilen ve Siirticii vd. (2020) tarafindan Tiirkiye’de cep
telefonu kullanimina yonelik olarak yeniden yapilandirilan 6lgek kullanilmistir. Bes
maddeden dlgek 5°1i Likert tipindedir. Olgege ait drnek maddeler Cep telefonu almadan 6nce,
o Uriin hakkinda yakin ¢evremden bilgi toplarim.” ve ‘Arkadasim cep telefonu tercihimde
etkilidir.” seklindedir.

Kontrol Degiskenleri: Yapilan literatiir incelemesinde yas, cinsiyet ve medeni durum
gibi demografik degiskenlerim cep telefonu satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu
goriilmektedir (Armagan ve Gider, 2017). Arastirmanin saglikli sonuglar vermesi igin satin
alma niyeti tizerinde etkileri olan bu demografik degiskenler kontrol altina alinmistir.

4. BULGULAR

Arastirma kapsaminda katilimcilarinin = %53,6(305)’s1  erkek ve %46,4(264)’s1
kadindir. Bu katilimcilarin = %22(125)’si  evli, %78(444)’i bekardir. Katilimcilarin
%29,4(167)1 20-23 yas araliginda, %45,3(258)’li 24-27 yas araliginda, %25,3 (144)’ ise 28-
30 yas araligindadir. Katilimcilarin su an kullandiklar1 cep telefon markalari, bir 6nceki
kullandig1 cep telefonu markasi ve cep telefonu degistirme sikliklar1 Tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1. Mevcut ve Bir Onceki Cep Telefonu Markalar1 ve Kullanim Yillari

Su An Bir Onceki
Kullanilan Kullanilan
Telefon Markas1 | Telefon Markasi

Cep Telefonu Degistirme
Siklig1

Marka Siklik | Yiizde | Sikhik | Yiizde Yil Sikhik | Yiizde
Iphone 141 24,8 134 23,6 <1 134 23,6
Samsung 235 41,3 263 46,2 1-2 262 46,0
Huawei 68 11,9 29 51 3-4 105 18,5
Xiaomi 32 5,6 11 1,9 4-5 35 6,1

GM* 29 51 35 6,2 5< 33 5,8

LG** 18 3,2 20 3,5

OPPO 14 25 8 14 |~ General Mobile

Sony 11 19 55 44 ** LG Lucky GoldStar

Diger 21 3,7 44 7,7

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin biiylik bir ¢gogunlugunun iki yil igerisinde cep
telefonunu degistirdigi (%69.6) ve ¢ogunlugunun Samsung ve Iphone (%66,1) kullandig1
goriilmektedir. Kullanict sayilarini en ¢ok artiran telefon markalart Huawei (degisim % 6,8)
ve Xiaomi (degisim % 3,7) olurken, Sony (degisim % -2,5) ve LG (degisim % -0,3)
markalarinin kullanict sayilarinin azaldig: tespit edilmistir.

Arastirma modelini test etmeden Once arastirma kapsamina alman degiskenlere ait
Olceklerin giivenirligi test edilmistir. Bu kapsamda elde edilen sonuglar (Tablo 2) dl¢eklerin i¢
tutarlilik kat sayillarmin (a0 ve Cr) 0,70’in iizerinde iyi bir giivenilirliginin oldugunu
gostermektedir (Mackenzie, Podsakoff ve Podsakoff, 2011; Siiriicii ve Maslakg¢1, 2020). Her
yap1 icin yakinsak gecerlilik ol¢iisii olan ortalama aciklanan varyans (AVE), onerilen 0,5
diizeyinden daha biyiiktiir (Tablo 2). Bu test sonuglar1 olceklerin yakinsak gecerligin
oldugunu gostermektedir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2014; Siiriicii ve Maslak¢i, 2020).

Tablo 2. Olgeklerin Giivenirlik Degerleri

. Birlesik
Olgekler Faktor  Croanbach oo i AVE
Yiikleri Alfa ()
(Cr)
1. Marka Bagimlilig1 0,541-0,644 0,817 0,779 0,571
2. Satin Alma Niyeti 0,711-0,854 0,842 0,826 0,614
3. Referans Grup 0,610-0,821 0,880 0,899 0,534

[statistiksel yontemlerin verilerin dagilimlarma gére belirli varsayimlari oldugundan,
dagilimin tespit edilmesi Onemlidir (Siriici ve Maslakel, 2020). Verilerin dagiliminin
tespitine yonelik olarak carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri kontrol
edilmistir. Yapilan analizlerde ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin +1,5 ile
-1,5 arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu degerler verilerin normal dagilima sahip oldugunu
gostermektedir (Hairvd., 2014). Bu nedenle arastirmada parametrik testler uygulanmistir.
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Aragtirmaya dahil edilen degiskenler arasindaki iligkinin yoniinii ve giiciinii belirlemek
icin SPSS programi kullanilarak Pearson korelasyon katsayisi hesaplanmis ve sonuglar Tablo
3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Ortalama, Standart Sapma, Korelasyon

Degiskenler Ort. Sd 1. 2. 3. 4. 5. 6.
1. Cinsiyet - - 1
2. Medeni Durum - - -0,162** 1
3. Yas 252’2 2,94 0,142** -0,276** 1

4. Marka Bagimlilign 3,71 1,09  0,094* -0,078  0,143** 1
5. Satin Alma Niyeti 3,68 1,12 0,129**  -0,105  0,104* 0,670** 1
6. Referans Grup 282 1,17 0,249**  -112** 0,610 0,195** 0,197** 1

** Korelasyon 0.01 diizeyinde (2 kuyruklu) anlamlidir.
* Korelasyon 0.05 diizeyinde (2 kuyruklu) anlamlidir.

Korelasyon analizi sonuglari, marka bagimliliginin satin alma niyeti (r= 0,670, p <
0,01) ve referans grup (r= 0,195, p < 0,01) ile anlaml ve pozitif yonli bir iliskisini oldugunu,
referans grubun ise satin alma niyeti ile ise (r= 0,197, p < 0,01) anlaml ve pozitif yonlii bir
iligkisini oldugunu gostermektedir. Bu bulgular marka bagimliligi ve satin alma niyetinin,
referans grubu ile zayif bir iliskisi oldugunu, marka bagimlilig: ile satin alma niyeti arasinda
ise yiiksek diizeyde bir iligskinin oldugunu gostermektedir (Cohen, 1988). Bu bulgulara ilave
olarak demografik degiskenlerden cinsiyet (r= 0,129, p < 0,01) ve yas (r= 0,104, p < 0,05) ile
satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir. Bu nedenle arastirmanin
hipotezi test edilirken demografik degiskenlerden cinsiyet ve yas analizlerde kontrol altina
almacaktir.

Referans grubun diizenleyici roliinli tespit etmeye yonelik olarak Hayes (2017)
tarafindan gelistirilen Process Macro V3.4 kullanilmistir. Process Macro, basit araci ve
diizenleyici modele yonelik yapilan yakin tarihli arastirmalarda siklikla kullanilan bir
yontemdir. Process Macro, Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen nedensel adimlar
yonteminin potansiyel eksiklikleri ortadan kaldirmaktadir (Hayes, 2017). Bu nedenle
analizlerde Process Macro tercih edilmistir. %95 giiven araligi ile yapilan analizlerde Model 1
sec¢ilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4. Bootstrap Sonuglari

Degiskenler Katsay1 SE t p LLCI ULCI
Sabit 3,621 0,037 97,638 0,000 35490  3,6948
Marka Bagimlilig 0,522 0,038 13,823 0,000  0,4477  0,5960
Referans Grup 0,380 0,042 9,157 0,000  0,2990  0,4623

Etkilesimsel Terim 0,914 0,028 3237 0,001 00359 0,1468
R? 0,525
R%-Deg. 0,089
F 10,476

N =569

Bootstrap sonuglart marka bagimliliginin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonlii
anlamli etkisinin oldugunu (p= 0,522, 95% CI= [0,4477, 0,5960], t= 13,823, p<0,001) ve
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referans grubun, marka bagimlilig1 ile satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici bir
roliiniin oldugunu gostermektedir (B= 0,914, 95% CI= 0,0359, 0,1468], t= 3,237, p<0,001).
Ayrica bootstrap sonuglar1 referans grubunun etkisi diisiik oldugunda, marka bagimliliginin
satin alma niyeti tizerindeki etkisi f= 0,429 iken, bu etki referans grubunun etkisi yiiksek
oldugunda artmaktadir (= 0,612). Elde edilen bulgular dogrultusunda H; ve H; hipotezleri
desteklenmistir.

5. TARTISMA VE SONUC

Gliniimiizde cep telefonlar1 artitk yasamin bir geregi olarak goriilmektedir. Cep
telefonu kullanimina yonelik yapilan arastirmalar, kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugunun geng
yetiskinler olduguna isaret etmektedir. Dolayis1 ile genc¢ yetiskinlerin satin alma
davraniglarina yonelik yapilan arastirmalar kiymetlidir. Geng yetiskinlerin satin alma
niyetlerinin tespitine yonelik yapilan bu arastirma, satin alma literatiire katki saglamanin yani
sira cep telefonu markalar i¢in de pratik ¢ikarimlar sunmaktadir. Ana bulgular asagidaki
gibidir.

Arastirmada marka bagimliliginin satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Tiiketiciler satin alma davranisini gostermeden Once, genis bir
yelpazede ve ¢esitlilikte sunulan cep telefonu markalarini detayli olarak arastirmaktadir. Bu,
bazen uzun ve maliyetli bir siire¢ olarak tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Tiiketiciler ise
marka tercihlerinde zaman ve maliyeti azaltmak icin glivendigi markaya yonelmektedir.
Boylelikle satin almadan kaynaklanan risk ve belirsizlik azalacaktir. Satin alinan cep telefonu
tilkketicilerin beklenti ve ihtiyaglarini karsilamasi durumunda tiiketici zamanla o markaya karsi
giiven duyacak ve giivenle yaratilan bu degerli ve 6nemli iligki zamanla marka bagimliligina
dontisecektir. Bu baglamda marka bagimliligi, miisterinin aldig1 kararlarda riski azaltan ve
karmasa durumlarinda karar almayi kolaylastiran bir aragtir. Tekrar eden satin almalarla
ortaya ¢ikan marka bagimlilig1 ise, markanin belirtilen fonksiyonunu yerine getirebilecegine
ve tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilme imkani olduguna dair inanci da artirmaktadir.
Mevcut literatiir akist dogrultusunda diisiiniildiigiinde, marka bagimliliginin satin alma
niyetini etkilemesi beklenen bir durumdur. Arastirmanin bu bulgusu ge¢mis arastirma
bulgular1 ile paralellik gostermektedir.

Marka bagimhiliginin satin alma niyetine etkisinde referans grubunun diizenleyici
roliinlin olduguna dair bulgu hem arastirmacilar hem de iireticiler i¢in dikkat ¢ekidir. Ciinkii
literatiir marka baglilig1 olan tiiketicilerin o markay1 satin almak i¢in olumlu bir tutum
sergileyecegini ve bu tutumun siirekli ayni markayr satin almasi ile sonuglanacagini
belirtmektedir. Ayrica tercih edilen markanin yoklugunda bile, markasina bagiml
tilketicilerin alternatif bir markaya yonelme ihtimallerinin ¢ok diisiik olduguna vurgu
yapilmaktadir. Halbuki hizli teknolojik gelismelerle birlikte cep telefonu pazarma rakip giiclii
markalar girmektedir. Bu markalar yeni tasarimlar sunarak tiiketicilerin dikkatini
cekmektedir. Ozellikle reklamlarinda tanmmus kisileri veya genglere rol model olabilecek
kisileri referans gostererek geng tliketicilerin satin alma davranislarini etkilemeye c¢aligirlar.
Ureticiler ve reklamcilar referans grubunun tiiketici {izerinde etkili oldugunun farkindadur.
Geng yetiskin tiiketiciler {irlin satin alirken referans grubunun fikirlerine fazlasiyla 6nem
verirler. Ayrica referans grubunun satin alma konusundaki Onerilerine uymamalari
durumunda gorecekleri baskidan da c¢ekinirler. Sonug¢ olarak referans gruplari geng
yetiskinlerin satin alma niyetleri tlizerinde yonlendirici 6énemli bir etkiye sahiptir. Susanto
(2016) bu etkinin farkli seviyelerde oldugunu belirtmektedir. Ornegin aile, arkadaslar, sosyal
cevre, i arkadaslar1 gibi gruplarin tiiketiciler iizerindeki etkisi fazla iken, dini gruplar,
profesyonel ve ticari dernekler gibi gruplarin etkisi daha azdir. Bu bakis acis1 ile
diistintildiiglinde referans grubunun satin alma niyetinde diizenleyici bir etkisi bulunmaktadir.
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Nitekim arastirmada marka bagimliliginin satin alma niyetine etkisinde referans grubunun
diizenleyici rolii oldugu tespit edilmistir.

Arastirma bulgular1 degerlendirilirken baz1 simirliliklar g6z 6niinde bulundurulmalidir.
Ozellikle arastirmanin kesitsel tasarimi, referans grubunun marka bagimliligi ve satin alma
niyeti iligkisini nasil diizenledigini agiklamak konusunda yeterli bilgi sunmamaktadir. Ayrica
Erdem (2016) tiiketicilerin satin alma niyetlerinde egitim seviyesinin 6nemli olduguna vurgu
yapmaktadir. Mevcut arastirmada katilimcilarin egitim durumu kontrol degiskeni olarak
alimmamustir. Son olarak arastirmanin ana kiitlesini geng yetiskinler olusturmaktadir. Ileride
yapilacak arastirmalarda ana kiitlenin degistirilmesi ve belli zaman araliklar ile verilerin elde
edilmesi daha derinlemesine analiz yapilmasina imkan saglayabilecektir..
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