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TUKETICI-MARKA ILISKiSINDE MARKA ASKININ ROLU UZERINE BIR
ARASTIRMA'

A RESEARCH ON THE ROLE OF BRAND LOVE IN CONSUMER-BRAND
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OZET

Isletme, mevcut tiiketicisini elde tutmanin yaninda yeni tiiketiciyi de kazanmak istiyorsa marka aski
gibi kavramlarin 6nemini anlamali ve buna uygun stratejiler gelistirmelidir. Marka aski, tiiketici ve
marka arasindaki duygusal davranislar ifade etmektedir. Marka ya da iiriin agisindan agk kavramu,
kisileraras: iligkilerdeki gibi tiiketicinin sahip oldugu en kuvvetli duygusal baglilik siireci olarak
gorlilmektedir. Tiiketici artik iirlin 6zellikleri veya ihtiyaglarimin giderilmesinin yaninda duygusal
tatmini goz Oniinde bulundurarak da satin alim gerceklestirmektedir. Bu noktada da marka askinin
hayati bir 6nemi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici ve marka arasinda meydana gelen askin saglam
olmasi, tiiketicinin kendi markasini rakip markalardan daha giivenli bulmasiyla birlikte isletmenin de
degisime ayak uydurarak yenilige agik olmasina baglidir. Calismanin amaci, marka asgkinin tiiketici ve
marka iligkisindeki roliinii aragtirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, Usak il merkezinde yasayan ve
caligmada kullanilan markay1 satin almayi tercih eden 18 yas ve iizeri akilli cep telefonu tiiketicilerine
yliz yiize anket uygulanmistir. Sonuglar, SPSS 23.0, AMOS 23 istatistik programlari ile analiz
edilmistir. Elde edilen sonuglara gore, marka agkinin, marka kimligi, marka giiveni, marka baglilig1 ve
agizdan agiza iletisim; marka bagliliginin, marka giiveni, satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisime;
agizdan agiza iletisimin de satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisi oldugunun gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Marka, Marka Aski,
JEL Kodu: M39

ABSTRACT

Importance of concepts such as business, lead, acquiring, acquiring, selecting new customer,
inevitably, brand love Brand love, focused and brand interactive emotional behaviors Brand or product
oriented love oriented, like in interpersonal relationships and emotional commitment process Looking
for. The consumer is now able to make purchases, taking into account the emotional satisfaction of the
issue of product features or elimination of services. This is also a vital priority of brand love emerges.
We expect the consumer and brand to be open to innovation by keeping pace with the occasional
presence of being solid and finding its target more secure than competing brands. The aim of the study
is to investigate the role of brand love in the establishment of brand love. For this purpose, a face-to-
face survey was conducted for the design of smart mobile phones aged 18 years and over who prefer
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to buy the brand used in the center and live in Usak district. The results were analyzed with SPSS
23.0, AMOS 23 statistical programs. According to the results, love of brand, brand identity, brand
trust, brand loyalty and word of mouth communication; depend on brand loyalty, brand trust, intention
to buy and word of mouth; intention and meaning of word of mouth communication.

Keywords: Consumer Behavior, Brand, Brand Love
JEL Code: M39

GIRIS

Geleneksel pazarlamada, var olan tiiketiciyi arka plana alan anlayis yerini modern
pazarlamaya birakmistir. Modern pazarlama anlayisi ise merkezine tiiketiciyi yerlestirerek
pazarlama stratejileri gelistirmistir. Modern pazarlama anlayisinin tiiketicisi artik sadece bir
iriin ya da hizmetin, fonksiyonel ve somut niteliklerine bakmamakta, bunlara ek olarak
sembolik ve soyut niteliklerine de 6nem vermektedir. Tiiketici baz1 markalari yasaminin
ayrilmaz bir parcasi olarak gormekte ve onlarla duygusal bir tatmin igerisine girmektedir.
Rekabetin gittikge arttigt pazarlama diinyasinda, her isletme markasinin rakiplerinden
farklilagmasini saglamak, rekabet ortaminda varligini siirdiirebilmek ve tiiketiciyle uzun stireli
iligkiler gelistirmek icin duygusal bir bag kurmaya calismaktadir. Bu noktada ortaya ¢ikan
bagi kurmanin en 6nemli yollarindan biri, agk markasini1 6n planda tutmaktir. Agska markas1 ya
da marka aski kavrami, pazarlama biliminde son derece Onemli bir konuma gelmis
bulunmaktadir. Tiketici goziinde ask markasi konumunda olan markalar, isletmenin rekabet
etmesi i¢in avantaj olusturmaktadir.

Her gecen giin isletmelerde ve markalarda hizla bir artis s6z konusudur. S6z konusu artis,
markanin 6nemini giderek daha ¢ok onemsizlestirmektedir. Bir markanin bu artis igerisinden
styrilarak farklilagabilmesi ve tiiketici goziinde taninir olmasi igin anahtar konumunda olan
ask markasi haline gelmeye 6zen gostermesi gerekmektedir. Tiiketici goziinde bir markay1 ask
markast haline getirmenin yolu, o markanin devamli yenilik sunmasina ve hissettirecegi
giiven duygusuna bagli olmaktadir. Dolayisiyla bir marka tiiketicinin temel ihtiyaclarim
gidermenin yaninda ek olarak benzerleri igerisinde daha iyi bir tasarima sahip olmasi
gerekmektedir. Markasina agk ile bagli olan tiiketici, daha fazla 6deme yapmaya goniillii
olacak ve daha sonraki satin alimlarina bu durum yansiyarak o markaya daha ¢ok
baglanacaktir. Kisacasi son yillarda ortaya ¢ikan ve ¢ok 6nemli bir konuma sahip olan marka
agk1 kavrami, marka ile alakal diger kavramlardan farkli bir yonelim igerisinde olmaktadir.
Onceleri 6ne siiriilen marka ile alakali kavramlar, markay1 daha ¢ok iiriinden saglanan islevsel
fayda ve tiiketim tutumlarindan akilct davranma bigimi olarak agiklarken, marka aski bu
durumu duygusal agidan degerlendirmektedir. Calismanin amaci, marka askinin tiiketici ve
marka iligskisindeki roliinii belirlemektir. Calismanin ilk bolimiinde marka aski ile alakali
literatiire yer verilmistir. Ikinci kisimda ise arastirmanin amaci ve kapsami, modeli,
hipotezleri, veri toplama yontemi ve arastirma sonuglar1 yer almistir.

1. Literatiir Taramasi
1.1. Marka Aski

Ask, insanin hayati boyunca her alanda karsilastig1 bir kavramdir. Ozellikle son zamanlarda
tirlin ve markalarla olusturulan baglar ve duygusal hisler agk kavrami ile agiklanmistir (Unal
ve Aydin, 2013: 77). Psikoloji alaninda kisiler aras1 agkin pek c¢ok ¢esidi ifade edilmektedir.
Bunlar, romantik, sevecen hatta 6zverili olarak ¢esitlendirilmektedir. Her birey igin ayni olan
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etkiler ise, sadakat, mahremiyet, sevecenlik, tutku ve gii¢lii istek duygularinin bulunmasidir.
(Fehr, 2006, s.226-228). Marka askinin temelleri kisiler aras1 ask ve iliski teorilerine
uzanmaktadir. Bir tiiketici ile markasi arasindaki iliskinin kisiler arasindaki aska olan
benzerligi sebebiyle bazi arastirmacilar kisiler arasi ask teorilerini tiiketici c¢alismalarina
uygun hale getirmistir. (Garg, Mukherjee, Biswas ve Kataria, 2016: 136).

Marka aski ya da ask markasmi, Saatchi & Saatchi reklam ajansinin CEO’su Kevin
Roberts’in pazarlama alanina kazandirmustir. Marka askinin ortaya ciktigi distinceyi, her
markanin sevilmeyi bekledigi gibi her tiiketicinin de sevdigi markay1 satin almay: isteyecegi
olusturmaktadir (Roberts, 2005: 35). Marka aski, tiiketici i¢in taninan markaya hissettigi
tutkulu duygularla baglanma derecesi seklinde agiklanmistir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81).
Bir diger tanimlamada ise marka agki, tiiketici ile marka arasindaki igten, tutkulu, sadik
iligkilerin karsiliklt bir amaca yonelik ¢ok asamali ve dinamik nitelikleriyle karakterize
edilmesi seklinde belirtilmektedir (Keh, Pang ve Peng 2007: 84). Sarkar (2014) markaya
yonelik yogun duygularin karakterize edilmesi ig¢in begenmeyi baslangic evre olarak
gormekte ve kisinin markaya yonelik pozitif uyaranlarla karsilastikca markayr sevmeye
basladigin1 ifade etmektedir. Marka aski ya da ask markasi, tiiketicinin bir markaya askla
baglanmas1 ve sadik tiiketicisi olmasi seklinde de tanimlanmaktadir (Cop 2015: 48). Marka
aski, tiketicinin doyuma ulagmasi i¢in belirli markaya duyulan yogun hislerin
degerlendirildigi bir yap1 olarak agiklanmaktadir. (Carroll ve Ahuvia, 2006:80-81).

Pazarlama sektorii, tiiketiciyi kazanmaya ve kazanilan tiiketiciyi elinde tutmaya yonelik
markanin tiiketici ile duygusal anlamda bir bag olusturmasini 6ne siirmektedir. Bunun sebebi
olarak da kisilerin sosyal yasamlarindaki bosluklart artik markalar ile doldurmaya baglamasi
gosterilmektedir. Bugiliniin markalarinin {irliniin nitelikleri ve kaliteli olmasindan c¢ok
tilketiciye hissettirecegi duygulara vurgu yapmaktadir. (Bati, 2015: 353). Marka agki tizerine
bircok calisma yapilmis ve marka aski cesitli sekillerde tanimlanmustir. Ilk ¢alismalar
Sternberg’in ask tiggeni teorisini tiiketicilere uyarlayan Shimp ve Madden (1988: 163) yapmis
olduklar1 calismadir. Ve onlara gore marka aski, bir kisi ile nesne arasinda olusan iliskidir.
Ahuvia’da (1993) ilk kapsami genis olan ampirik ¢alismay1 yapmistir. Fournier (1998: 343-
373), tiikketici- marka iligkisinin temel unsuru olarak ask kavramini gormektedir.

Marka askinin ¢ikis asamasini, kisiler arasinda gergeklesen bilesenler olugsmaktadir. Stenberg
(1986:119) tarafindan 6ne siiriilen Uggen Ask Teorisi, miikemmel olan askin sirdashk, tutku
ve baglilik gibi {i¢ ana bilesene sahiptir. Sirdaslik; gizlilik, yakin olma ve samimi olma
duygularinin birlesmesi, ask iliskisinin ortak temelini olusturmaktadir (Bati, 2015: 353).
Tutku; romantik olan, fiziksel cekicilige sahip ve heyecan iceren duygulari icermektedir
(Sternberg, 1986: 119). Baglilik ise; iliski igerisinde karar ulasma giiciinii temsil ederken
ayrica kisa siire igerisinde birini sevmeyi ya da sevmemeyi, uzun siire i¢inde var olan iliskiye
devam edip etmemeyi belirleyen mantiksal etmendir (Bati, 2015: 354). Buradaki iig
bilesenin, bir iicgenin ii¢ acisindaki her noktaya denk gelmesi Uggen Ask Teorisi olarak
nitelendirilmesinde neden olmustur (Sternberg, 1986: 119). Burada elde edilmek istenen
amag, tiiketiciyi, marka aski {izerinden ayristirip, her tiiketici i¢in 6zel pazarlama stratejileri
olusturmaktir (Brandage, 2013: 14-15). Sirdaslik, tutku ve baghlik etmenleri ile tiiketici ve
marka arasindaki iligki sekiz degisik asama ile agiklanmistir. Sekiz boyut su sekildedir (Bati,
2015: 354-355; Brandage, 2013: 14-15);

Sevgisizlik: Marka ile alakast olmayan, marka iizerinde yeterli bilgi sahibi olmayan
tiiketicilerdir. Bu agamadaki tiiketici i¢in tiim markalar ayni olarak algilanmakta ve markaya
yonelik bir satin alma davranis1 gostermemektedir.

499



The

Journal of

Social

Science Year:3, Volume:3, Number:6 / Yil:3, Cilt:3, Sayi:6 / 2019

Hayranlik: Bu asamadaki tiiketici bir markanin diger markalardan fakli ve heyecanl
oldugunu diisiinmektedir. Buna ragmen markay1 kendilerine yakin hissetmemekte ve ara ara
satin almaktadir.

Aligkanlik: Markay1 diizenli bir bigimde satin almalarina ragmen kendilerine yakin gérmeyen
ve heyecan verici bulmayan tiiketicidir.

Romantizm: Tiiketici bu asamada bir markay1 6teki markalardan 6nde oldugunu diistinmekte
ve kendine yakin hissetmektedir.

Yol arkadasligi: Markaya baglilig1 olan ve onu taniyan tiiketicidir.

Platonik Ask: markanin diger markalardan fakli ve ilging oldugunu diisiinmesine ragmen
markay1 iyi tanimayan tiiketicidir.

Kusursuz Ask: Tiiketici bu asamada markasini ¢ok 1yi tanimakta ve markasina ¢ok deger verip
savunmaktadir.

Albert, Merunka ve Florence’n (2008) yazmis olduklari makalede marka aski modeline yer
vermisler, modeli kolay ve anlasilir bir sekilde ele almislardir. Bu modelde marka aski yedi
asamada ele alinmistir. Her baslik icerisinde agiklamalara yer verilerek marka aski dlgegi
belirlenmistir. Bu asamalar su sekildedir; Benzersizlik, markanin tiiketici nezdinde essiz ve
ozel olarak goriilmesidir. Memnuniyet, markayi satin almanin, yeni bir triinii kesfetmenin
tilketicide olusturdugu zevki ifade etmesidir. Samimiyet, tiiketici- marka iliskisinin giiglii
olmasindan dolay1 tiiketicide olusturdugu mutlulukla birlikte tiiketicinin markaya deger
vermesidir. Ideallestirme, tiiketici perspektifindeki marka biiyiikliigii ve markaya verdigi
degerdir. Siireklilik, tliketici ile marka arasindaki uzun yillar devam edecek iliskidir.
Hatiralar, marka, tiiketici yasamindaki 6nemli zamanlar1 hatirlatmakta ve tiiketici markayi
yasamindaki 6nemli olaylarla birlestirmektedir. Hayal Kurmak: tiiketicinin yasami boyunca
marka ile alakali hayaller kurmasidir.

Marka agki, marka ile tiiketici iliskisinde en tist seviyedir (Carrol & Ahuvia, 2006: 81). Marka
aski, duygusal, biligsel ve tutumsal etmenleri kapsamaktadir (Batra, Bagozzi ve Ahuvia, 2012:
1-16). Ask markasi olan marka, sahip oldugu yapisiyla diinii, bugiinii ve yarini birlestirerek
tilketicilerinin hayalindeki markalar haline gelmektedir. Bu durumla birlikte, agk markalarinin
kendilerine has mit, ikon, sembol veya logolari s6z konusu olmaktadir. Béyle niteliklere sahip
olan markalar, tiiketicide merak uyandirarak satin almaya yoneltmektedir (Roberts 2005: 77).
Ask markalar1 hislere hitap etmektedir. Dolayisiyla marka tiiketiciye zevk veren bes duyu
organina hitap ederek etkileyici ve ¢ekici bir 6zellige sahip olabilmektedir. (Cop 2015: 55).
Tipki kisiler arasi iligkilerde oldugu gibi marka askinda da tek tarafli bir iliski s6z konusu
degildir. Hem marka hem de tiiketici tarafindan olusturulan ve gelistirilen bir¢ok davranisi
icermektedir. Ote taraftan olusturulan bu iliski uzun siireli hatiralara, duygulara ve
aligkanliklara uzanan arkadaslik ile iliskilendirilmek yerinde olacaktir (Batra, Ahuvia ve
Bagozzi, 2012: 2).

Marka aski ya da ask markasi, teori ve uygulama alanina yeni dahil edilmis bir kavramdir. Bu
sebepten aragtirmacilar ve akademisyenler marka agkiyla alakali siirekli calismalar
yapmaktadirlar. Bir sonraki boliimde yapilmis calismalar ele alinacaktir.

1.2. Marka Askina Yonelik Yapilmis Cahismalar

Marka agski, literatiirde yeni bir kavram olmanin yaninda arastirmacilar tarafinda kesfedilmeye
ve arastirilmaya devam edilen bir konudur. Bu sebepten marka askini inceleyen sinirli
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caligmalar giderek artmaktadir. Marka aski, pek ¢ok etmenden etkilenmenin yaninda pek ¢ok
etmeni etkilemektedir. Literatiirde marka askina ectki eden etmenler {izerine yapilmis
aragtirmalar bulunmaktadir.

Albert, Merunka ve Valette-Florence (2009: 300-307) yaptiklar1 ¢alismada yeni bir marka
ol¢iimiiniin ve marka askinin asamalarmin ortaya getirilmesi amaglanmstir. Olgiimde ilk yedi
asama siralamasinin, “samimiyet, diis, zaman, hatiralar, ideallestirme, teklik ve tatmin”
etmenleri olusturmaktadir. ikinci asamasmin siralamasi ise ask ve tutku meydana
getirmektedir. Bu iki boyut norobilim ve sosyal psikolojide kisiler arasinda olusan agk
caligmalarin1 anlamli bulmaktadir. Yapilan Olgekler gilivenilir bulunmustur. Calisma
sonucunda ise marka tutkusunun, marka giiveni, marka sadakati ve agizdan agiza iletisime
olumlu ve anlamli bir etkisi olduguna ulasilmistir.

Ozyer (2015) yapmis oldugu calismada marka askinin marka sadakati ve agizdan agiza
pazarlamaya olan etkisini incelemeyi amaglamistir. Coca-Cola markasi {izerine yapilan
calismada son zamanlarda daha da 6nemli hale gelen marka aski konusunun markalar i¢in
Oonemi gosterilmeye c¢alisilmistir. Aragtirma sonucunda marka askinin marka sadakatine biiyiik
bir etkisi olduguna ulagsmistir. Ama marka askinin agizdan agiza pazarlamaya daha biiyiik bir
etkisi oldugu ortaya c¢ikmistir. Burada ulasilacak sonug¢ ise insanlarin bir markaya askla
baglandiginda markay1 satin alamayacak olmasina ragmen bu markayr etrafindakilerle
paylasabilecegidir.

Wanga, Qu ve Yang (2019: 375-383)’in ¢alismalarinda marka aski bir otelin bakis agisiyla
ele alinmistir. Elde edilen sonuglarda marka askinin, bir otel markasi portfdyiinde nasil
olustugu teorik olarak elde edilmistir. Genel itibariyle sonuglara bakildiginda Sternberg’in
(1986) ii¢ sevgi Onciiliiniin ileriki donemlerde konukseverlik acisindan marka ¢aligmalarina
uygulanabilecek olmasidir.

Shakeri ve Alavi (2016: 3081-3085), marka aski, marka kisiligi ve marka imajinin agizdan
agiza pazarlama iizerindeki etkisi ¢alismanin amacimi olusturmaktadir. Calisma Iran’daki
Molana Universitesindeki 480 dgrenciye uygulanmistir. Calisma sonucu ise marka imajmin
marka agki ve agizdan agiza pazarlama tlizerinde olumlu ve anlaml iliskisi oldugudur.

Askin ve Ipek (2016: 79-94) marka agkinin marka sadakati ve marka deneyimi iizerinde araci
bir etkisinin olup olmamasini belirlemek amaci ile bir ¢alisma yapmislardir. Calismada
otomobil markalarini deneyimlemis 178 kisi ele alinmistir. Caligma sonucunda ise, marka
deneyiminin, marka askina olumlu bir etki olusturduguna varilmistir. Bagka bir sonug ise
marka deneyimi ile marka sadakati arasinda olumlu bir agidan iliskiye ulagilmasidir.

Bigakgioglu, Ipek ve Bayraktaroglu (2018: 863-877) yaptiklar calismada marka deneyiminin,
marka bagliligi, marka aski, marka benlik uyumu ve agizdan agiza iletisim {izerindeki
iliskileri incelenmistir. Calisma sonucunda, marka deneyiminin ve marka benlik uyumunun
marka askina neden oldugu ve marka askinin agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir.

Onen (2018: 49-63.) marka degerinin marka askina etki etme boyutlar1 iizerinde ¢alismistir.
Elde edilen sonug tiiketiciyi temel alan, marka degeri ( marka bagliligi, algilanan kalite,
marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimlari) asamalarinin marka agki ile olumlu ve anlamli iligki
oldugu elde edilmistir.

Shujaat, Durrani, Abrar ve Rashid (2018: 26-35) Pakistan’daki perakende piyasasindaki bakis
acistyla marka memnuniyeti ve marka itibarinin marka askina etkisi ve marka agkinin olumlu
agizdan agiza iletisime etkisini incelenmiglerdir. Calisma sonuglari marka itibarinin ve
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tiikketici memnuniyetinin, marka agkina ve marka askinin olumlu agizdan agiza iletisim
tizerinde olumlu bir etkisi oldugudur.

2. Aragtirma Yontemi
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amacini, tiiketici ve marka iliskisinde marka askinin satin alma istegi
tizerindeki etkisini belirlemek i¢in yapilan arastirma olusturmaktadir. Bu amag g¢ergevesinde
tilkketicilerin X marka cep telefonu kullanim 6zellikleri ve marka kimligi, marka agki, marka
baglilig1, marka giiveni, satin alma istegi ve agizdan agiza iletisim etmenleri tespit edilemeye
calisilmistir. Sonra ise X marka cep telefonu kullanim 6zellikleri ile marka kimligi, marka
aski, marka bagliligi, marka giiveni, satin alma istegi ve agizdan agiza iletisim etmenler
arasindaki iliski belirlenmeye ¢alisiimistir.

2.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Calismanin kapsami, Usak il merkezinde yasayan 18 yas ve iizeri tiiketiciler olusturmaktadir.
Sadece X marka cep telefonunu kullanan tiiketiciler arastirma kapsaminda yer aldig1 i¢in elde
edilen sonuglar diger marka ve iiriin gruplarina genellenemez.

2.3 Arastirmanin Modeli

Literatiir ve amag¢ dogrultusunda ¢alismanin modeli Sekil 1°deki sekildedir;

Marka
kimligi

Agizdan
agiza

v
v

Marka agki1

Satin alma
istegi

Marka
baglilig

Marka
giiveni

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

2.4. Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin amaci ve modeli g¢ergevesinde belirlenen sonuglarin elde edilmesi igin
olusturulmus hipotezler su sekildedir:

Hi: Marka kimligi marka askini etkilemektedir.

H,: Marka kimligi marka bagliligini etkilemektedir
Hs: Marka giiveni marka askini etkilemektedir.

Hs: Marka giiveni marka bagliligini etkilemektedir.
Hs: Marka aski marka bagliligini etkilemektedir
He: Marka aski satin alma niyetini etkilemektedir

H7: Marka aski agizdan agiza iletisimi etkilemektedir
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Hg: Marka baglilig1 satin alma niyetini etkilemektedir

Hq: Marka baglilig1 agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.
Hio: Ag1zdan agiza iletisim satin alma niyetini etkilemektedir.
2.5. Arastirmanin Metodolojisi

2.5.1. Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesini arastirma igin belirlenmis X markast kullanicilar1 olan Usak Il
merkezinde yasayan 18 yas ve tizeri tiiketiciler meydana getirmektedir. Anket uygulamasi 21
Ocak 2019 ve 5 Subat 2019 tarihleri icerisinde yapilmistir. Toplam 1.486 kisiye kullandiklar1
cep telefonu markasit sorulmus ve arastirma kapsaminda yer alan markayr kullanan 400
cevaplayiciya anket uygulanmistir.

2.5.2. On Calisma

Calisma ic¢in net bir anket formunun belirlenip veri toplanmasina baslanmadan once
caligmanin uygulanacagi markay:1 belirlemek i¢cin 397 kisiye 6n anket yapilmistir. Yapilan
anket sonucunda; iPhone marka cep telefonunu 180 kisi, Samsung marka cep telefonunu 120
kisi, Huawei marka cep telefonunu 50 kisi, LG marka cep telefonunu 27 kisi ve son olarak ise
Vestel marka cep telefonunu 20 kisi tercih etmektedir. Elde edilen bu sonuglarla en ¢ok tercih
edilen iPhone marka cep telefonu arastirma gergevesinde ele alinmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda en cok tercih edilen iPhone marka cep telefonu, arastirma
kapsamina alinmigtir. Son asamada anket formuna son hali verilmeden ve veri toplama
asamasina gecilmeden Once 50 tiiketici ile yliz ylize goriisiilerek anket hakkinda diislinceleri
alimmistir. Bu goriisme sonucunda, 6rnek grubun diisiinceleri gercevesinde anket formu son
seklini almistir.

2.5.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Calismada veri toplama yonteminde kapali uclu sorulardan olusan anket formu uygulanmustir.
Caligmadaki anket formunda 3 grup soruya yer almaktadir. 1. grupta katilimcilarin X marka
cep telefonunu kullanma 6zellikleri, 2. grupta ekonomik ve demografik degiskenleri, 3. grupta
ise marka kimligini, marka agkini, marka baghiligini, marka giivenini, satin alma istegini ve
agizdan agiza iletisimi belirlemek amaciyla olusturulmustur. Verilerin analizinde SPSS 23.0
ve AMOS 23 paket istatistik programi kullanilmistir Arastirmada ortalamalar, Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) ve Yapisal Esitlik Analizleri (YEM) yapilmustir.

2.6. Verilerin Analizi
2.6.1.Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 1.’de yapilan katilimcilarin Ekonomik ve Demografik 6zellikleri gosterilmistir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Medeni Frekans Yiizde
durum

Erkek 201 50.3 Evli 161 40.3

Kadin 199 49.8 Bekar 239 59.8

Yas Frekans Yiizde Egitim Frekans Yiizde

503




The

Journal of

Social

Science Year:3, Volume:3, Number:6 / Yil:3, Cilt:3, Sayi:6 / 2019

18-25 130 32.5 [kogretim 16 4.0
26-33 179 44.8 Lise 130 32.5
34-41 /74 18.5 Universite 235 58.8
42-49 17 4.3 Yiiksek Lisans | 16 4.0
Gelir Frekans Yiizde Doktora 3 0.8
0-2000 129 32.3 Meslek Frekans Yiizde
2001-4000 | 201 50.3 Ev hanimi 44 10.9
4001-6000 | 58 14.5 Isci 104 25.9
6001 ve | 12 3.1 Memur 86 21.4
uzerl

Esnaf 54 13.4

Serbest Meslek | 112 26.7
TOPLAM | 400 100.0 TOPLAM 400 100.0

Anketin uygulandig1 cevaplayicilarin %50,3’1 (201 kisi) erkek ve %49,8°1 (199 kisi) kadindir.
Medeni durumu %59,8°1 (239 kisi) bekar ve %40,3’1 (161 kisi) evli kisilerdir. %44,8°1 (179
kisi) 26-33, %32,5°1 (130) 18-25, %18,5’1 (74 kisi) 34-41 ve %4,3°1 (17 kisi) 42-49 yas grubu
araliginda yer almaktadir. Deneklerin sahip olduklar1 aylik gelir miktar1, %50,3°1 (201 kisi)
2001-4000, %32,31i (129 kisi) 0-2000, %14,5°1 (58 kisi) ve %3,1°1 (12 kisi) 6001 ve iizeri
Tiik Lirasidir. Egitim durumlarina gére %58,8’i (235 kisi) Universite, % 32,5 (130 kisi) Lise,
%4,0°1 (16 kisi ) Ilkogretim, %4,0°1 (16 kisi ) Yiiksek Lisans ve %0,8’i (3 kisi) Doktora
mezunudur. %26,7°1 (112 kisi) Serbest Meslek, %25,9’u (104 kisi) Isci, %21,4’ii (86 kisi)
Memur, %13,4’i (54 kisi) Esnaf ve son olarak %10,9’u (44 kisi) Ev Hanimi meslek
dagilimina sahiptirler.

Elde edilen bu sonuglardan yola ¢ikarak cevaplayicilarin ¢cogunlugunu, 26-33 yas aralifina ve
2001-4000 TL gelire sahip, Universite mezunu, Serbest Meslekle ugrasan bekar erkekler
olusturmaktadir.

2.6.2 Cevaplayicilarin iPhone marka Cep Telefonunu kullanma 6zellikleri

Tablo 2.°de Cevaplayicilarin iPhone marka Cep Telefonunu kullanma 6zellikleri
gosterilmistir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin iPhone marka Cep Telefonunu kullanma 6zellikleri

Kullanma Frekans Yiizde Odenen Frekan | Yiizde
tutar (Bedel) | s

Evet 400 100.0 0-1000 82 20.5
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Kullanilan Frekans Yizde 1001-3000 132 33.0

modeller

iPhone 3 3 0.8 3001-5000 89 22.3

iPhone 4 8 2.8 5001-7000 39 9.8

iPhone 5 33 8.3 7001-9000 29 7.3

iPhone 6 156 39.1 9001-11000 25 6.3

iPhone 7 110 27.6 11000 ve | 4 1.0
uzeri

iPhone 8 51 12.8 ikame Frekan | Yiizde

S

iPhone X 38 9.8 Samsung 120 30.0

Kullanma siiresi | Frekans Yiizde General 14 35

(Kulsiire) Mobile

0-4 ay 39 9.8 Asus 14 3.5

5-8 ay 94 23.5 Vestel 3 0.8

9-12 ay 57 14.3 LG 21 53

13-16 ay 84 21.0 Huawei 163 40.8

17-21 78 195 Tekrar 65 16.4
iPhone

22 ay ve lizeri 48 11.8

TOPLAM 400 100.0 TOPLAM 400 100.0

Katilimcilarin, %39,1°1 (156 kisi) iPhone 6 (iPhone 6, iPhone 6 Plus, iPhone 6s, iPhone 6s
Plus, iPhone SE), %27,6’s1 (110 kisi) iPhone 7 (iPhone 7, iPhone 7 Plus), %12,8’1 (51 kisi)
iPhone 8 (iPhone 8, iPhone 8 Plus), %9,8’1 (38 kisi) iPhone X, sonlarda ise %8,3 (33 kisi)
iPhone 5’i (iPhone 5, iPhone 5c, iPhone 5s), %2,8’1 (8 kisi) iPhone 4 (iPhone 4, iPhone 4s) ve
son sirada ise %0,8’1 (3 kisi) iPhone 3 (iPhone 3G, iPhone 3GS) cep telefonu modellerini
kullanmaktadir. Kullanma stireleri acisinda, %23,5°1 (94 kisi) 5-8 ay, %21,0 (84 kisi) 13-16
ay, %19,5°1 (78 kisi) 17-21 ay, %14,3’1 (57 kisi) 9-12 ay, %11,8°1 (48 kisi) 22 ay ve lizeri ve
son olarak %9,8’1 (39 kisi) 0-4 ay arasindadir. Odenen tutara bakildiginda, %33,0’u (132 kisi)
1001-3000, %23,3"1i (89 kisi) 3001-5000, %20,51 (82 kisi) 0-1000, %9,8’1 (39 kisi) 5000-
7000, %7,3’1 (29 kisi) 7001-9000, %6,3°1 (25 kisi) 9001-11000 ve %1,0°1 (4 kisi) 11000 ve
iizeri Turk Lirasina satin alinmistir. Son olarak ikameye bakildiginda ise %40,8’1 (163 kisi)
Huawei, %30,0°1 (120 kisi) Samsung, %16,4°1 (65 kisi) tekrar iPhone, %5,3’1 (21 kisi) LG,
%?3,5 (14 kisi) General Mobile ve Asus, % 0,8’1 (kisi) Vestel markalarini tercih edecektir.
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Sonuglardan yola ¢ikarak cevaplayicilarin ¢ogunun, iPhone 6 modellerini, 5-8 ay araliginda
kullandiklari, 1001-3000 TL araliginda bedel 6dedikleri ve eger degistirmek isterlerse Huawei
marka cep telefonunu satin alabilecekleri sonucu ¢ikmaktadir.

2.6.3 Marka Kimligi, Marka Aski, Marka Baghiligi, Marka Giiveni, Satin Alma Istegi Ve
Agizdan Agiza lletisime Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analiz (DFA) Sonuclar:

Marka kimligi, marka aski, marka bagliligi, marka giiveni, satin alma istegi ve agizdan agiza
iletisimi meydana getiren siireclerin ¢alisma Orneklerinin gecerli olup olmadigint belirlemek
amaci ile Dogrulayict Faktor Analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglarda (X? ) df orami
referans degerinin altinda 3.215 bi¢ciminde belirlenmistir. RMSEA 0.075 ile kabul edilebilir
seviyededir. NFI, CFI, GFI VE AGFI degerlerinin de kabul edilebilir uyum seviyesinde sahip
oldugu gozlemlenmistir.

Dogrulayict Faktor Analizde ulasilan sonuglarda marka kimligi, marka aski, marka bagliligi,
marka giliveni ve agizdan agiza iletisim boyutlarinin kabul edilebilir model uyum degerine
sahip olmadig1 saptanmistir. Ulasilan sonuglara bakildiginda; Marka kimligi boyutu igerisinde
yer alan, “X markasin1 arkadaglarima kisiligimi gostermek i¢in kullanirim” ( MK4) ve “X
markasi, kisiligimi sekillendirmede bana yardimci olur” (MKS5) degiskenleri istatiksel
bakimdan uygun olmadigr i¢in ¢ikarilmistir. Marka askin boyutu igerisinde yer alan, “X
markas: ile aramda duygusal bir bag vardir” ( MAS), “X markasiyla bir biitiin gibiyim”
(MA®6), “X markasini uzun siiredir kullantyorum” (MAS), “Uzun zamandan beri X markasini
degistirmedim” (MA9), “X markasi bana 6zel birini hatirlatiyor” (MA10), “X markas1 bana
anilarimi hatirlatiyor” (MA11) ve X markasina sahip olmak hayalimdi” (MA12) degiskenleri
istatiksel bakimdan uygun olmadigi i¢in ¢ikarilmistir. Marka bagliligi boyutu igerisinde yer
alan, “Tekrar cep telefonu satin alacak olsam X markasinin yerine baska bir marka satin
alirdim” (MB7) ve “Esime, ¢ocuklarima ve arkadaslarima X markasini satin alirnm” (MBS)
degiskenleri istatiksel bakimdan uygun olmadigr i¢in ¢ikarilmistir. Marka giiveni boyutu
icerisinde yer alan, “X markas1 beni asla hayal kirikligina ugratmaz” (MGS5), “X markasinin
benim ihtiyaglarimi giderecegine inanirim” (MG10) ve “X markas1 karsilastiim maddi
zararlar1 tanzim eder” (MGI11) degiskenleri istatiksel bakimdan uygun olmadigr igin
cikarilmistir. Son alarak agizdan agiza iletisim boyutu igerisinde yer alan, “X markasi
hakkinda yalnizca iyi seyler sdylerim” (AAS) ve “X markasii satin aldigimi digerlerine
sOylemekten gurur duyarim” (AA6) degiskenleri istatiksel bakimdan uygun olmadigi i¢in
cikarilmstir.

Dogrulayict faktér analiz sonuglarina tekrar bakildiginda bir arada bulunan asamalarin
giivenilir oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple marka kimligi, marka aski, marka bagliligi, marka
giiveni ve agizdan agiza iletisim niteliklerini kapsayan sonuglar faktdr yapisim
dogrulamaktadir.

2.6.4. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelinin test edilmesi i¢in yapisal esitlik analizi uygulanmistir. Model testi
asamasinda girdi de§isken olan marka kimligi ve marka aski; ara degisken olan marka
baglilig1 ve marka giiveni; ¢ikt1 degisken olarak ise satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iliskiler test edilmistir.

Ik asamada calismanin teori kisminin dayandirildigi ve arastirma modelinin énemli bir
boliimiinii meydana getiren degiskenler arasi iligki incelenmistir. Analiz sonucu varilan
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yapisal esitlik modeli igerisindeki istatistiki degerler ve model indeksi Tablo 2.11 ve 2.12°de
gosterilmistir.

Tablo 2.11. Modele iliskin Uyum Degerleri

Model Uyum indeksleri Model Uyum Degerleri Kabul edilebilir Uyum
degerleri

Chi-Square (x?) 1394.373

Df 416

(X?)/df 3.352 1-5

p-value 0.000

RMSEA 0.077 0.05< RMSA<0.10

RMR 0.095 0.05< RMR<0.10

AGFI 0.868 0.85< AGFI< 0.90

NFI 0.891 0.90< NFI<0.95

CFlI 0.920 0.90<CFI< 0.97

GFI 0.905 0.90< GFI< 0.95

Tablo 2.11°de goriildiigli lizere (X* ) df orami referans degerinin altinda 3.352 seklinde
belirlenmistir. RMSEA 0.077 ile kabul edilebilir seviyededir. NFI, CFI, GFI VE AGFI
degerlerinin de kabul edilebilir uyum seviyesinde sahip oldugu gozlemlenmistir

SONUC

Ask, sevgi, begenme ve ilgi duyma gibi duygusal igerikler marka iliskileri i¢cin dnemli bir
noktaya gelmistir. Tiiketici artik bir markayi tercih ederken daha ¢ok duygusal tatminlerinin
on planda tutulmasini beklemektedir. Bu noktada onem verilen konulardan biri de marka
askidir. Marka aski, tiiketici- marka iligkisini bir iist diizeye tasiyarak tiiketicinin 6zel olarak
belirli bir konuma getirdigi markalart ve bu markalarin 6zelliklerini  agikliga
kavusturmaktadir. Isletme pazarlama diinyasinda rakiplerinden siyrilarak tiiketici nezdinde
taninir olmay1 basarmak istiyorsa marka askini dikkate alacaktir. Ciinkii bir isletmenin
varligini siirdiirmede markasmin fonksiyonel islevleri yaninda duygusal tatmini de 6n planda
tutmas1 gelmektedir. Marka askinin bir isletmenin Pazar hedefleri lizerinde yadsinamaz bir
etkisi sz konusudur. Pazarlama yoneticileri tarafindan marka agki, tiiketiciyle saglikli ve
uzun siireli iligki saglamada hayati bir 6neme sahiptir. Marka askinin benimseyen ve basarili
bir sekilde uygulayan isletme daha gii¢lii daha basarili stratejiler olusturabilecektir.

Bu calisma amaci tiiketici ve marka iliskisinde marka agkinin satin alma istegi {izerindeki
etkisinin Olclilmesidir. Calismanin ilk boliimiinde literatlir taramasi yapilmis marka aski
kavrami agiklanmaya calisilmis ve ayrica marka agki {izerine yapilan c¢aligmalar {izerinde
durulmustur. Calismanin ikinci boliimiinde ise model ve hipotezler olusturulan model test
edilmeye calisilmistir. Uygulanan yiiz yiize anket formlar ile birlikte analiz ve yorumlamaya
yer verilmistir. Calismada 6ne siiriilen modeli test etmek amaciyla Usak ili merkez ilgede 18
yas ve lizeri tiikketicilerin X marka akilli cep telefonu kullanim 6zellikleri ve marka kimligi,
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marka aski, marka bagliligi, marka giiveni, satin alma istegi ve agizdan agiza iletisim
degiskenleri saptanmaya ¢alisilmistir.

Calismanin uygulandig1 400 anketin cevaplayicilarinin demografik 6zelliklerine bakildiginda
cogunlugunun, Universite mezunu, 26-33 yas araligina, 2001-4000 TL aylik gelire ve Serbest
Meslege sahip, Bekar Erkeklerden meydana gelmektedir. cevaplayicilarin X marka cep
telefonu kullanim 6zelligine bakildiginda ise ¢ogunlukla, iPhone 6 modellerini (iPhone 6,
iPhone 6 Plus, iPhone 6s, iPhone 6s Plus, iPhone SE) kullandiklari, kullanim siirelerinin 5-8
ay oldugu, markaya yonelik yaptiklart 6demenin 1001-3000 arasinda oldugu bunlara ek
olarak eger X markasin1 degistirmek isterlerse Huawei marka cep telefonunu tercih
edeceklerine ulagilmistir

Calismada kullanilan 6l¢eklerin gecgerli ve giivenilir olmasini saglamak i¢in dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarinin gilivenirligi ve gecerliginin yeterli diizeyde
oldugunun belirlenmesinden sonra modeli test etmek icin yapisal esitlik modellemesi
uygulanmistir. Yapisal esitlik modeli sonucunda model uyum iyiligi endeks degerleri kabul
edilen degerler arasinda ¢ikmistir. Arastirmada, marka aski, marka kimligi, marka bagliligi,
marka giiveni, satin alma istegi ve agizdan agiza iletisim degiskenlerinin demografik
ozelliklere gore degisiklik gosterip gostermedigine bakilmistir. Analizler sonucunda elde
edilen degerlerin uyum indeksleri kabul edilebilir diizeyde oldugu, model yapisal agidan
analizlerden gectigi ve akilli cep telefonu tercihinde marka askina uygun olan bir model
oldugu soylenebilmektedir.

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da belirli sinirhiliklari s6z konusudur. Calismanin ilk
smirliligt marka agk:r ile alakali yerli ve yabanci literatiirde yeterli seviyede c¢aligmanin
yapilmamis olmasidir. Sonraki sinirlilik ise yer, zaman ve biit¢e kisitlarinin olmasidir.
Yaptigimiz ¢alismada maliyet agisindan sadece Usak I1’inde yasamim siirdiiren ve sadece
belirlenmis markanin kullanicilarina uygulanmistir. Calismada da 6rneklem bu nedenden
daraltilmigtir. Son sinirlilik ise ¢calismada tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda 6rneklemin
kullanilmas1 ve sadece belirlenen akilli cep telefonu markasimin tiiketicilerine yapilmis
olmasidir. Calismanin sadece belirlenen akilli cep telefonu markasimin tiiketicileri iizerinde
yapilmasi sebebiyle elde edilen sonuglar tiim tiiketiciler iizerinde genellenemez ve sonuglar
sadece belirlenen marka i¢in gegerli olacaktir.

Bundan sonraki ¢alismalarda marka askini etkileyen daha ¢ok degisken calisma igerisinde ele
almabilecektir. Ileriki zamanlarda baska sektdrler ve markalar agisindan incelenebilecektir.
Ayrica c¢alisma bagka Kkiiltiirlere yapilarak elde edilen sonuglarla literatiire katkida
bulunabilecektir.
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