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Oz

Giintimiiziin hizla kiiresellesen diinyasinda teknolojik gelismelerin de etkisiyle birlikte rekabet artmigtir.
Tiiketiciler mal ve hizmetlere daha kolay bir sekilde ulasabilmekte ve daha bilingli satin alma karar
verebilmektedirler. Bu durum ise giiglii bir marka olugturmanin 6énemini daha da arttirmaktadir. Bu ¢aligmada,
tiiketici temelli marka denkligi ile satin alma niyeti arasindaki iligki aragtirilmigtir. Bununla birlikte, tiiketici
temelli marka denkligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide marka tercihi ara degisken olarak incelenmistir.
Bu baglamda, bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin cep telefonu satin alma niyetleri ile tiiketici temelli marka
denkligi arasindaki iliskiyi ortaya koymak ve marka tercihinin bu iliskideki 6nemini belirlemektir. Aragtirma,
iniversite Ogrencileri tizerinde gerceklestirilmistir. Bu baglamda, cep telefonu sektériinde lider marka
konumunda olan, ayrica 2017 yili itibariyle en yiiksek marka degerine sahip olan bir cep telefonu markas:

secilmis ve arastirma kapsamina dahil edilmistir. Verilerin toplanmasinda anket yonteminden yararlanilmig
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Marka Denkligi ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iligkide Marka Tercihinin Onemi ve Mobil Telefon Sektorii Uzerine Bir Arastirma

ve bu dogrultuda 394 gegerli anket formu elde edilmistir. Aragtirmadan elde edilen bulgular 1s181nda, tiiketici
temelli marka denkligi ve bilegenleri ile marka tercihi; marka tercihi ile satin alma niyeti; tiiketici temelli marka
denkligi ve bilesenleri ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulundugu sonucuna varilmistir. Ayrica
marka tercihinin, titketici temelli marka denkligi bilesenlerinin satin alma niyeti izerindeki agiklayiciligina etki
ettigi de ortaya ¢cikmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka Denkligi, Marka Tercihi, Satin Alma Niyeti

Abstract

In today’s rapidly globalizing world, competition has increased with the influence of developing technology.
Consumers can access products/services more easily and make a more informed purchasing decision. Therefore,
the importance of the brand concept and establishing a strong brand has increased even more. In this study,
the relationship between consumer-based brand equity and purchase intention is determined. The explanatory
role of the brand preference in relation between consumer-based brand equity and purchase intention has also
been examined. In this sense, it has been tried to show how the relationship between brand equity and purchase
intention was affected by brand preference. The sample of the study consists of university students. In this
context, a leading mobile phone brand (with the highest brand value as of 2017) was selected in the research.
Data were collected by using survey method which is frequently used in marketing research and 394 valid
survey forms were obtained. In the light of the findings obtained from the research, that there is a significant
relationship between consumer-based brand equity (and its dimensions) and brand preference; between brand
preference and purchase intention and there is also a significant relationship between consumer-based brand
equity (and its dimensions) and purchase intention. In addition, it is concluded that brand preference influenced
the explanatory relationship between brand equity and purchase intention according to our findings.

Keywords: Brand Equity, Brand Preference, Purchase Intention

1. Giris

Marka, bir saticinin veya satict grubunun mallarini ve hizmetlerini tanimlayan ve bunlari rakip-
lerinden ayiran isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir bilesimidir (Keller, 2013, 5.30).
Bu baglamda, marka hem miisteriler hem de isletmeler igin cesitli faydalar sunmaktadir. Giiglii ve
basarili markalar, ¢evreye iyi uyum saglayan ve boylece karsilagtiklar: rekabete ragmen uzun vadede
ayakta kalabilen ve gelisebilen markalardir. Gliglii bir marka kurabilme gerekliligi ve marka ile miis-
teriler arasindaki iligkiyi tanimlamaya yonelik girisim, marka denkligi kavraminin dogmasini sag-

lamustir.

Marka denkligi, tiketicilerin belirli bir markaya yo6nelik algilarini etkileyen olduk¢a énemli bir
kavramdur. Isletmeler, yogun rekabet ortamlarinda tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve tercihle-
rini kendi markalarindan yana kullanmalarini saglamak amaciyla, marka denkligi kavramina gere-
ken 6nemi ve hassasiyeti gostermelilerdir. Marka tercihi, tiiketici ihtiyaglart ile tiiketicinin markaya
iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar sii-
recinde belirli bir markanin belirlenmesidir. Satin alma niyeti ise, tiiketicilerin yaptiklar1 degerlen-

dirme sonrasi bir mali satin almasidir.
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Pazarlama yoneticilerinin kendileri i¢in marka denkligi kurmasi veya etkili stratejiler yoluyla
bunu iyilestirmesi gerekmektedir. Marka denkligi, marka tercihi ve satin alma niyeti gibi kavram-
lar arasindaki degerli iliskilerin belirlenmesi, tireticilerin ve pazarlamacilarin bu kavramlar, bunlarmn
6nemi ve bulunduklar: pazarlarda birbirleri tizerindeki etkileri ile ilgili tiretim ve pazarlama politi-
kalarini formiile etmelerine yardimci olmaktadir. Marka denkligi olusturmak ve gelistirmek, miig-
terilerin marka tercihi ve satin alma niyetlerinde olumlu bir etkinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir
(Pool vd., 2018).

Goriildiigi tizere, oncelikle belirli bir markanin tercih edilerek belirlenmesi ve oradan fiilen sa-
tin almanin gergeklestirilmesi ile s6z konusu markalar kar elde edebilmekte ve varligini siirdiirebil-
mektedirler. Bu baglamda, arastirma kapsaminda marka denkligi ile tiiketicilerin cep telefonu sa-
tin alma niyeti arasindaki iligkiyi ara degisken olan marka tercihi ile 6l¢iimlemek amaglanmaktadur.
Arastirma dahilinde, cep telefonu sektoriinde yiiksek marka degerine ve 6nemli bir paya sahip, 2017

yili sektor lideri olan marka ele almmustir.

Popiiler adiyla akilli telefonlar olarak adlandirilan cep telefonlarinin gelismesiyle birlikte kullani-
cilarin kisa mesaj gonderme, arama yapma, sohbet etme, belge agma, e-postalar1 kontrol etme, inter-
nette gezinme, dosya indirme, tiriinler i¢in 6deme yapma gibi aktiviteleri ¢ok rahat bir sekilde ger-
ceklestirmesi miimkiin hale gelmistir. 1990’larin baslarinda gelisimi baglayan akilli telefonlar 2007de
stirekli gelisen farkl: isletim sistemlerinin hakimiyeti ile adeta patlama yasamigstir. Akilli telefon, ile-
tisimdeki en yaygin, dinamik ve sofistike trendlerden biridir (Alson & Misagal, 2016, 5.63; Alfawareh
& Jusoh, 2014, s.321). Yalnizca 2016 yilinda, Diinya genelinde 1,4 milyar cep telefonu satis1 gercek-
lesmistir ve bu rakam, 2015 yilina gore artig gostermistir. Tiirkiye genelinde de durum benzer sekil-
dedir. Cep telefonu kullanimy, bilhassa akilli telefonlarin da piyasaya ¢ikisiyla birlikte oldukga yaygin
bir hale gelmistir. Tiirkiyede 2016 yilinda akilli telefonlarin satig1 2015 yilina gore %4,2’lik bir artig
gostermis ve 12,5 milyon olarak belirlenmistir (Hurriyet.com, 2018). Diinya ¢apinda giderek daha
genis bir kullanici Kitlesi icin etkilesimli 6zellikler saglamakta olan akilli telefonlar, 6zellikle 6gren-
cilerin giinlitk hayatinin ayrilmaz bir parcas: haline gelmistir. Bu geng kitle, giinliik faaliyetlerinde
kullanmak i¢in stirekli olarak cep telefonu satin alma firsatlar1 aramaktadir. Gengler her giin hafta-
lik giindemlerinin bir parcasi olarak heyecan verici ve gesitli etkinliklere katilmaktadir. Bu telefonla-
rin ¢ogunda arama, mesajlagma ve miizik dinleme gibi birden fazla uygulama bulunmaktadir. Bu ge-
nisletilebilir uygulamalar, genglerin birbirleriyle neredeyse aninda iletisim kurmasini saglamaktadir.
Dolayisiyla sosyal etkilesimlerine ve hayatlarinin diger yeni boyutlarina yardimci olan sosyal aglar
kurmak amaciyla cep telefonu teknolojisine ihtiya¢ duymaktadirlar (Torlak vd., 2011). Artik iiniver-
siteler dahi kamptis etkinliklerinin reklamini yapmak, Giniversite markasini 6grenciler arasinda ta-
nitmak ve onlarla baglantida kalmak maksadiyla cep telefonlarin: siklikla kullanmaktadirlar (Alson
& Misagal, 2016, s.64). Ayrica genglerin cep telefonuna sahip olma yas: gittikce diigmektedir. Ozel-
likle 18 - 24 yas araligindaki kesimin cep telefonu pazarinda etkili bir pay olusturdugunu sdylemek
miimkiindiir (marketingturkiye.com, 2018). Bu dogrultuda, aragtirma kapsamina, Istanbul ilinde

ikamet eden 18 yas ve iizeri tiniversite 6grencileri déhil edilmistir Pazarlama literatiiriinde, marka
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denkligi ile tiiketici davranig1 arasindaki iliskiyi arastirmay1 amaglayan ampirik arastirmalarin sayisi
artmakla birlikte halen yeterli diizeyde degildir. Dolayisiyla bu arastirmada marka tercihinin araci
degisken olarak kullanilmasi, literatiire farkli bir bakis acis1 kazandirmasi agisindan 6nemli goriil-
mektedir. Ayrica gelecekte marka denkligi, satin alma niyeti ve marka tercihi ile ilgili yapilacak ¢alis-

malara 151k tutacag disiiniilmektedir.

2. Kavramsal Tanimlamalar

2.1. Marka Denkligi

90’L1 yillarda pazarlamada 6nemli bir arastirma alani olarak literatiire giren marka denkligi kav-
ramy, zellikle son zamanlara siklikla tizerinde durulan bir konu haline gelmistir. Bunun sebebi, pa-
zarlama verimliligini en iist seviyeye ¢ikarmak i¢in artan stratejik baskidir (Pitta & Katsanis, 1995,
s.52). Literatiirde marka denkligi kavramina yonelik cesitli tanimlamalar mevcuttur. Farquhar (1989,
s.24) marka denkligini, belirli bir markanin bir triine sagladig1 “katma deger” olarak tanimlamakta-
dir. Yoo, Donthu & Lee (2000, s.196)’ye gore ise marka denkligi, tiriin 6zelliklerinin ayni oldugu var-
sayillan durumlar g6z oniine alindiginda, tiiketicilerin markali ve markasiz tirtinleri secimlerindeki
farkliliktir. Bu tanim, marka adi diginda her bakimdan ayni olan iki iirtintin karsilagtirilmasiyla il-
gilidir. Genel bir tanim itibariyle marka denkligi, markaya benzersiz bir sekilde atfedilebilen pazar-
lama etkileridir. Ornegin; markali bir iiriiniin veya hizmetin pazarlanmasindan elde edilen belirli bir
sonug, ayni iiriniin veya hizmetin marka ismi olmadan pazarlanmast ile elde edilememektedir (Kel-
ler, 1993, s.1).

Marka denkligi, ii¢ farkli yaklasim altinda incelenmektedir. Bunlar; tiiketici temelli, finansal te-
melli ve karma yaklagimlar olmak {izere 3 baglik altinda toplanmaktadir (Kim, Gon Kim & An, 2003,
$.337). Ilk olarak karma yaklagim, tiiketici temelli ve finansal temelli marka denkligi yaklagimla-
rinin bilesiminden meydana gelmektedir. Bu yaklasim, iki yaklasimdan yalnizca biri vurgulandi-
ginda ortaya gikabilecek yetersizlikleri telafi etmek icin tasarlanmistir. Bu dogrultuda, Motameni
& Shahrokhi (1998), finansal temelli marka denkligini ve tiiketici temelli marka denkligini birlesti-
rerek, kiiresel bir marka degerleme yaklasimini 6nermistir (Kim vd., 2003, s.338). Finansal temelli
marka denkligi, muhasebe amaciyla (bilango i¢in varlik degerlendirmesi agisindan) veya birlesme,
devralma yahut da elden ¢ikarma amaglar1 dogrultusunda marka degerini kesin bir sekilde deger-
lendirebilmek i¢in olusturulan mali temelli bir yaklagimdir (Keller, 1993, s.1). Yani, bir marka sa-
tildiginda veya bilancoya dahil edildiginde ayrilabilir bir varlik olarak markanin toplam degerini
gostermektedir (Feldwick, 1996, s.3). Simon & Sullivan (1990), finansal temelli marka denkligini
ayni lirtiniin markalanmis halinin, markalanmamis olana nazaran gelecekte saglayacag ilave nakit
akist olarak tanimlamislardir (Simone &Sullivan 1990dan akt., Krishnan, 1996, s.389). Finansal te-
melli marka denkligi yaklasimi genellikle muhasebeciler tarafindan benimsenmektedir. Pazarlama

uygulayicilari ise “marka denkligi” terimini kullandiklarinda, markanin giiciinii, markanin tanimin
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kastetmektedirler; bu sebeple marka denkligi terimini, varlik degerlendirme anlamindan ayirt etmek
i¢in “tiiketici temelli marka denkligi” kavramini kullanmaktadirlar (Wood, 2000, s.662).

Literatiirde tiiketici temelli marka denkligine y6nelik bir¢ok tanima ulasilabilmektedir. Yoo &
Donthu (2001, s.1)’nun yapmis oldugu tanima gore tiiketici temelli marka denkligi; her ikisi de ayn1
pazarlama uyaricilarina ve ayni 6zelliklere sahip olan markali ve markasiz tirtinlere karsy, tiiketicile-
rin verdikleri farklr yanitlardir. Tiiketicilerin cevaplarindaki farklar, marka isminden ve markalarin
pazara yaptiklar1 yatirimlarin uzun vadedeki etkilerinden ileri gelebilmektedir. Bununla birlikte tii-
ketici temelli marka denkligine yonelik kavramsallistirmalardan en 6nemlileri, Aaker ve Keller ta-
rafindan ortaya konulmustur. Keller (2003, s.9) bir markanin giictiniin tiiketicilerin markaya dair
zaman i¢inde 6grendikleri, hissettikleri, gordiikleri ve duyduklarindan ibaret oldugunu ileri stirmek-
tedir. Bagka bir deyisle, bir markanin giici, miisterilerin zihninde ve markaya dair zaman igerisinde
deneyimledikleri ve 6grendikleri seylerde yatmaktadir. Bu nedenle Keller; tiiketici temelli marka
denkligini, markanin pazarlanmasinda, tiiketicilerin marka bilgilerine dayali olan farkl tepkileri ola-
rak tanimlamaktadir. Burada yer alan marka bilgisi, marka bilinirligi (hatirlama ve tanima) ve marka
imaj1 (olumlu, giiclii ve benzersiz marka ¢agrisimlarinin birlesimi) olmak tizere iki bilesenden mey-
dana gelmektedir ve dolayisiyla tiitketici temelli marka denkligi, tiiketici markaya asina oldugunda ve
markaya yonelik hafizasinda olumlu, giiclii ve benzersiz ¢agrisimlar bulundurdugunda ortaya ¢ik-
maktadir (Keller 1993, 5.2). Aaker ‘in (1991, ss.14-15) yaptig1 tanima gore ise miisteri temelli marka
denkligi; bir tirtin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ya da o firmanin miisterilerine saglanan de-
geri artiran (veya azaltan), bir markanin isim veya semboliine bagl varlik ve ytikiimliiliikler toplulu-
gudur. Aaker; marka denkliginin boyutlarini su sekilde siralamaktadir:

o Marka Farkindaligy

o Marka Sadakati

o Algilanan Kalite

o Marka Cagrisimlari

o Diger Tescilli Marka Varliklar1 (patentler, ticari markalar, kanal iligkileri vs.)

Tiiketici perspektifinden bakildiginda, en 6nemli dort boyut marka farkindaligl, marka ¢agrisim-
lari, algilanan kalite ve marka sadakati olarak belirlenmis (Pappu, Quester & Cooksey, 2005, s.144);
besinci boyut olan diger marka varliklar1 ise patentler, sirketin dagitim kanallar1 ve bunlar gibi dog-
rudan tiiketici ile ilgili olmayan ¢esitli unsurlari icerdiginden &tiirii tiiketici temelli marka denkligi-
nin boyutlar1 arasinda yer almamistir (Yoo & Donthu, 2001, s.3; Gil, Andrés & Salinas, 2007, 5.189).

Marka farkindaligi, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giiciinii ifade etmektedir (Aa-
ker, 1996, 5.10) ve tiiketicinin farkli durumlarda bir markay: tanimasi ve hatirlamasi anlamina gel-
mektedir. Dolayistyla marka farkindaligi kavrami, tanima ve hatirlamadan olusmaktadir (Chi, Yeh
& Yang, 2009, 5.135). Markanin taninmasy, tiiketicinin markaya dair bir ipucu verildiginde markayla

daha once kargilastigini teyit etme kabiliyetidir (Keller, 2003, s.73). Tanima, eski karsilasmalardan
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kazanilan aginalig1 yansitmaktadir. Tanima, markayla nerede karsilagildigini, neden farkli oldugunu,
tiriin grubunun ne oldugunu icermek zorunda degildir. Onemli olan gegmiste o markayla kargilas-
mis olmaktir. Marka farkindaliginin bir diger boyutu ise hatirlamadir. Hatirlama, tiiketicilerin bir
tiriin kategorisi gordiiklerinde, bir marka adini tam olarak hatirlayabilmeleri anlamina gelmektedir
(Chi, Yeh & Yang, 2009, s.135). Marka hatirlamada, karar verme asamasinda ortada bir marka yok-
tur. [lk olarak bir kategoriye ihtiya¢ duyulmaktadir ve daha sonra tiiketiciler olasi ¢oziimler tiretmek
i¢in belleklerine dayanmaktadirlar. Bu durumda tiiketicinin karar vermek i¢in bir veya birka¢ mar-
kay1 hafizadan hatirlamasi gerekmektedir (Percy & Rossiter, 1992, 5.265). Marka farkindaligi, satin
alma niyetinde 6nemli bir rol oynamaktadir, ¢iinkii tiiketiciler tanidik ve iyi bilinen bir {iriinii satin
alma egilimindedir (Macdonald & Sharp, 2000, s.13).

Pazarlama literatiirinde, marka denkligi ve marka denkligi boyutlarinin (marka farkindalig,
marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar:) her biri arasindaki baglantilar tizerine yapilan
deneysel aragtirmalar yer almaktadir. Bir markanin veya marka denkliginin degerini biiytik dl¢tide
marka sadakati belirlemektedir. Zira Aaker (1996), marka denkliginin biiyiik él¢iide diizenli olarak
satin alan insan sayisina bagli oldugunu ileri siirmiistiir. Diizenli alicilar 6nemli bir degere sahiptir
¢iinkii firma i¢in bir gelir akigini temsil etmektedirler. Dolayisiyla, marka sadakati kavram: marka
denkliginin hayati bir bilesenidir ve marka denkligini etkilemede olumlu ve dogrudan bir rol oy-
nadig1 gorilmistir (Yasin, Noor & Mohamad, 2007, s.38). Marka sadakati aragtirmacilar tarafin-
dan cesitli sekillerde tanimlanmistir. Day (1969), marka sadakatini, gliclii bir i¢sel egilimin tetikle-
digi tekrarlanan satin alimlardan ibaret olarak gérmektedir (Day (1969)dan akt. Dick & Basu, 1994,
s.100). Oliver (1997); marka sadakatini, miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek
pazarlama ¢abalarma ve durumsal faktorlere ragmen, miisterilerin, devamli olarak tercih ettikleri
drinleri tekrar satin almaya ve isletmenin devamli miisterisi olmaya y6nelik derin taahhiitleri olarak
tanimlamustir (Oliver (1997)den akt. Yi & Jeon, 2003, s.231). Dick & Basu (1994, s.102) ise marka sa-
dakatini, goreceli tutum ve tekrarli miisteri olma arasindaki iligki olarak tanimlamaktadir. Marka sa-

dakatinin 6l¢timiine yonelik 3 yaklagim bulunmaktadir (Bowen & Chen, 2001, 5.213):
1. Tutumsal yaklagim.
2. Davranigsal Yaklagim.
3. Karma Yaklagim.

Tutumsal yaklasimda, sadakatin, tiiketicilerin zihninde olugan bir durum olarak ele alinmaktadir.
Miisterilerin, bir markaya karsi olumlu ya da ayricalikli tutumlar: varsa, o markaya sadik olmaktadir-
lar. Sirketi, onun iiriinlerini veya markalarini sevmekte ve bu nedenle rakiplerinden degil, kendisin-
den satin almayi tercih etmektedirler. Yalnizca ticari agidan agiklamak gerekirse, tutumsal sadakat,
A ve B markalarinin iirtinleri tamamen esdeger olsa bile, tiiketicinin daha fazla ticret 6demeye raz1
olarak A markasini B markasina tercih etmesi ve A markasina sadik olmasidir. Buradaki esas vurgu,
gercek davranistan ziyade, isteklilik Gizerinedir. O halde tutumlar agisindan, bir miisterinin sadaka-

tini artirmak, miigterinin markaya olan tercihini arttirmak ile fiilen esdegerdir (Peppers & Rogers,
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2004, ss.56-57). Davranigsal sadakat ise, davranigin altinda yatan tutum ya da tercihler dikkate alin-
maksizin, tiikketicinin A markasina, B markasina nazaran daha fazla 6demeye istekli olmasi seklinde
aciklanmaktadir. Bu tanima gore, eger miisteriler bir markadan satin alim yaparlarsa ve buna devam
ederlerse, o markaya sadik kalmis olmaktadirlar (Peppers & Rogers, 2004, s5.57). Son olarak karma
yaklasim ise, ilk iki boyutu birlestirmektedir ve miisterilerin iiriin tercihlerini, marka degistirme egi-
limlerini, satin alma sikligini, en son ne zaman satin alim yaptiklarini ve toplam satin alim miktarla-
rin1 6l¢mektedir. (Bowen & Chen, 2001, ss.213-214).

Marka ¢agrisimlarinin, bir markaya dair hafizada tutulan her sey ile ilgili oldugunu belirten Aa-
ker (1991, 5.109), marka cagrisimlarinin ve marka denkliginin birbiriyle siki sikiya bagli olduguna
inanmaktadir. Ciinkii marka ¢agrigimlari, belirli bir markanin akilda kaliciligini artirmaktadir. Aa-
ker, bir marka isminin altinda yatan degerin ¢ogunlukla insanlara bir anlam ifade eden ¢agrigimlar
kiimesi oldugunu ileri siirmektedir. Marka ¢agrisimlari, satin alma kararlar1 ve marka sadakati i¢in
bir temel niteligindedir (Cheng & Chen, 2001, 5.440). Keller (1993, 5.2) ise, marka ¢agrisimlarini ha-
fizadaki marka diigiimiine bagh bilgilendirme dtigtimleri olarak tanimlamis ve tiiketiciler agisindan
markanin anlamini icerdigini belirtmistir. Aaker (1991, s.113), marka cagrisimlarini “triin 6zellik-
leri”, “soyut varliklar”, “miisteri faydalarr”, “goreceli fiyat”, “kullanim/uygulama”, “kullanici/miisteri”,
“tinlii/birey”, “yasam tarzi/kisilik”, “tirtin sinufr”, “rakipler”, “iilke/cografi bolge” olmak tizere 11 farkls
tiirde siniflandirmistir. Buna kargin Keller (1993, ss.3-4)e gore ise, tiiketicilerin belleginde yer alan
marka c¢agrisimlarinin g tirt bulunmaktadir. Bunlar; 6zellikler, tutumlar ve faydalardir. Marka
ozellikleri, bir iiriinii veya hizmeti karakterize eden tanimlayici 6zelliklerdir. Ozellikler, tiriinle ilgili
ve iiriinle ilgili olmayan 6zellikler olmak iizere iki kisma ayrilmaktadir. Uriinle ilgili 6zellikler, tiike-
ticiler tarafindan aranan iirliniin veya hizmetin iglevini gerceklestirmek igin gerekli olan bilesenler
olarak tanimlanmaktadir. Uriinle ilgili olmayan 6zellikler ise, satin alma veya tiiketim ile ilgili olan

drlintin veya hizmetin harici yonleri olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici temelli marka denkligi unsurlarindan bir digeri ise algilanan kalitedir. Kalite, genel ola-
rak tistiinliik veya mitkemmeliyet olarak tanimlanabilmektedir. Kalitenin genisletilmis hali olarak al-
gilanan kalite ise, bir iirtiniin genel mitkemmelligi veya tstinligii hakkinda tiiketicinin yargisidir.
Algilanan kalite, nesnel veya fiili kaliteden farklidir. Bir tirtintin belirli bir 6zelliginden ziyade daha
yiiksek seviyede bir soyutlama icermektedir ve genellikle tiiketicinin ¢agrisim setinde verilen bir ka-
rardir. (Ziethaml, 1988, ss.3-4). Kisisel iirtin deneyimleri, benzersiz ihtiyaglar ve titketim durumlari,
titketicinin 6znel kalite kararini etkileyebilmektedir. Yiiksek algilanan kalite, miisterinin, markanin
farkliligini ve Gstiinliigiinii tanimasi anlamina gelmektedir (Yoo vd., 2000, s.197). Bir markanin al-
gilanan kaliteyi arttirmasinin en iyi yolu, gercek objektif kalitesini iyilestirmeye yatirim yapmasidir.
Ayrica sirketlerin, pazarlama faaliyetlerinde markalarinin kalitesini cesitli kalite sinyalleriyle hedef
kitleye iletmeleri gerekmektedir (Gil vd., 2007, 5.189). Algilanan kalite ile ilgili yargilar, markanin ge-
nel kalitesinin vurgulandig1 ya da i¢sel veya digsal marka 6zellikleri hakkinda bilgi saglayarak kalite-
nin ortaya ¢ikarildig1 tanitimlar yoluyla elde edilebilmektedir (Kirmani & Ziethaml (1993)den akt.

Netemeyer, vd., 2004). I¢sel 6zellikler, bir iiriiniin fiziksel yonleriyle (6rnegin renk, lezzet, form ve
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goriiniim) ilgilidir. Digsal 6zellikler ise tirtinle ilgili olmakla birlikte bunun fiziksel kismi (6rn. marka
ads, kalite damgasi, fiyat, magaza, paketleme ve iiretim bilgileri) ile ilgili degildir (Bernue’s, Olai-
zola & Corcoran, 2003, 5.266). Kaliteye yonelik yargilar, bir marka ile dogrudan deneyimler yoluyla
da elde edilebilmektedir ki, dogrudan deneyimlerden gelen kararlar daha giigliidiir ve bellege daha
kolay erismektedir (Fazio & Zanna (1981)dan akt. Netemeyer vd., 2004, s.211). Boylece tiiketiciler,
marka ile dogrudan edindikleri deneyimler ve gevresel faktorlerden elde ettikleri bilgiler sayesinde

markanin kalitesine dair algilarini olustururlar.

2.2. Marka Tercihi

Pazarlamada marka tercihi, tiiketicilerin secimlerini destekledigi i¢in kritik bir kavram olarak
kabul edilmektedir. Bu sebeple, marka tercihini sekillendiren faktorlerin anlasilmasi, pazarlamacila-
rin iletisim ve konumlandirma stratejilerini yapilandirmalarina yardimer olabilmektedir (Banerjee,
2016, 5.199). Marka tercihi, bir tiiketicinin alternatifler arasindan belirli bir markay: segerken, mar-
kanin kendisine saglayacagi fayda ve degerlere dayali olarak verecegi hiikiimdiir (Chang & Liu, 2009,
5.1690) ve titketicinin kendisine referans gosterilen markaya karsi, odaktaki markayi ne dereceye ka-
dar tercih ettiginin belirlenmesi ile 6l¢iilmektedir (Hellier, vd., 2003, s.1764). Marka tercihinin 6l¢iil-
mesi, pazarlama faaliyetlerinin mevcut miisterilerin ve potansiyel misterilerin kalp ve zihinleri tize-
rindeki etkisini belirlemeye yonelik bir girisimdir. Ayrica, marka tercihinin yapis: sirketin finansal
performansinin da bir gostergesidir. Yani marka tercihi, bir markanin miisterilerin kalplerindeki ve
akillarindaki giictintin gostergelerinden biridir ve mevcut diger segeneklere ragmen markanin nasil
tercih edildigini ortaya koymaktadir (Naeini, Azali & Tamaddoni, 2015, 5.618).

Marka tercihi analizi pazarlamanin 6nemli bir konusudur. Markalar, potansiyel tiiketicilerin,
kendilerini se¢meleri i¢in tercihlerini nasil gelistireceklerini sorgulamalidirlar. Bu sorunun cevabi
bilindiginde, daha fazla miisteri ve sadakat saglayacak olan tercihlerin olugsmasi miimkiin olabil-
mektedir. Ornegin, tiiketicilerin bir sekerleme markasini tercih etme sebepleriyle, gamagir makinesi
markasini tercih etme sebepleri birebir ayni olmamaktadir. Ayni sekilde tiiketiciler belirli bir tiriin
grubunda yer alan markalar arasinda se¢im yaparken de ayni sebeplere tutunmamaktadirlar. Bir
bagka deyis ile tiiketiciler, her marka ve tiriin i¢in farkl: tercihler gelistirmektedirler (Alreck & Settle,
1999, s.131). Dolayisiyla isletmeler bu durumu dikkate alarak, markalarinin tiiketiciler tarafindan
hangi gerekgelerle tercih edildigini anlamaya ¢aligmalidir. Béylelikle, hem heniiz isletmenin miiste-
risi olmayan potansiyel miisterileri markaya gekerek daha fazla miisteri kazanma sansina sahip ola-
bilmekte hem de eldeki miisterilerin tekrarli olarak kendi markalarini tercih etmelerini saglayarak

uzun vadede miisteri sadakati olugsmasina katkida bulunabilmektedir.

Literatiirde marka denkligi ve marka tercihi arasindaki iligkiyi a¢iklayan caligmalar mevcuttur.
Myers (2003), marka denkliginin marka tercihi tizerindeki etkisini arastirmak icin boylamsal bir ¢a-
ligma yiiriitmiistir. Yiiksek katilimli alkolsiiz igecek kategorisinde gergeklestirilen ¢alisma, marka
denkligi ile marka tercihi arasinda giiclii bir iliski oldugunu géstermistir. Chang & Liu (2009) hizmet
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markalarini yapisal esitlik modellemesi ile incelemis ve marka denkliginin marka tercihi ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisi arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu belirlemistir.

2.3. Satin Alma Niyeti

Niyet, bireylerin ilgili davranisi gerceklestirme ya da gerceklestirmeme yoniindeki egilimlerini/
planlarini ifade etmektedir (Kocagoz & Dursun, 2010, s.140). Ajzen (1991, s.181) niyeti, bir davra-
nigin gergeklestirilmesi i¢in ne kadar ¢ok ¢aba gosterileceginin planlanmasi ve gosterilecek ¢abanin
yogunlugu ile iliskilendirmistir. Genel bir kural olarak, bir davranigta bulunma niyeti ne kadar gii¢-
lityse, gosterilen performans da o kadar yiiksek olmaktadir (Ajzen, 1991, s.181). Satin alma niyeti ise,
belirli bir markanin driinlerini satin almak isteyen bir kisinin, bunu bilingli bir sekilde planlamasidir
(Spears & Singh, 2004, 5.56). Satin alma niyeti, cok agamali bir siiregtir. Oncelikle tiiketiciler arzu et-
tikleri markalar hakkinda bilgi toplamakta ve daha sonra belirledikleri markanin tirtinlerini kullana-
rak, ozelliklerini degerlendirmektedirler. Boylelikle tiiketiciler o markayi kisisel olarak deneyimleyip
tam bir tirtin bilgisine sahip olabilmektedirler. Bu asamadan sonra eger tiiketiciler tiriinden mem-
nun kalirlarsa, biiyiik bir ihtimalle o tiriine kars: ilgi duymakta ve onu tekrar satin alma diistince-
sine sahip olmaktadirlar. Boylelikle, tiitketicilerde o tiriine karg1 “satin alma niyeti” olugsmaktadir (Ta-
riq, vd., 2013, 5.341).

Tiiketicilerin satin alma niyetleri, pazarlama yoneticilerinin gelecekteki satislar: tahmin etmek ve
yaptiklar: hamlelerin tiiketicilerin satin alma davraniglarini nasil etkileyecegini belirlemek i¢in kul-
landiklar1 temel girdilerden biridir (Morwitz, 2014, s.182). Pazarlama yoneticileri, hem yeni hem de
mevcut diriinler ve bunlar1 destekleyen pazarlama programlari ile ilgili stratejik kararlar almak igin
satin alma niyetine dair verileri kullanmaktadir (Morwitz, Steckel & Gupta, 2007, 5.347).

Literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde, tiiketici temelli marka denkliginin, marka tercihi ve sa-
tin alma niyetinin 6nciilil olarak belirlendigi goriilmektedir. Cobb-Walgren vd., (1995) yapmus ol-
dugu ¢aligmada, biri oldukga yiiksek finansal ve islevsel riske sahip olan hizmet kategorisinden (otel),
digeri diigiik riskli tiriin kategorisinden (ev temizleyicileri) olmak tizere iki farkli marka grubu kul-
lanilmigtir. Arastirmanin sonucunda, her bir kategorideki yiiksek marka denkligine sahip olan mar-
kalarin, daha yiiksek tercih ve satin alma niyeti olusturdugu ortaya konulmustur. Gautam & Sh-
restha (2018) tarafindan yiritilen ¢aliyjmada, Katmanduda marka denkliginin akilli telefonlarin
satin alma niyetine etkisini 6l¢en marka denkligi boyutlarinin etkisinin incelenmesi amaglanmis-
tir. Marka denkligi boyutlarinin akilli telefonlarin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini 6l¢mek
i¢in yapisal esitlik modeli uygulanan arastirmanin sonucunda marka sadakati ve algilanan kalitenin
akilli telefonlarin satin alma niyetini olumlu yonde etkilerken, marka cagrisimlar: ve marka farkin-
daliginin herhangi bir etkisine rastlanilmamigtir. Al Koliby & Rahman (2018) tarafindan yiiriitiilen
¢aligmanin amaci Malezyadaki akilli telefon markalarini satin alma niyetinde marka denkligi boyut-
lar1 olan marka farkindaligs, algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve marka sadakati arasindaki iligki-
leri aragtirmaktir. Universite dgrencileri iizerinde yapilan aragtirma bulgulari, marka ¢agrigiminin,

algilanan kalitenin ve marka sadakatinin satin alma niyetini olumlu etkiledigini gostermekteyken,
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marka farkindaliginin etkisinin ise 6nemsiz oldugunu gostermistir. Senthilnathan & Tharmi (2012),
Lakshmi & Kavida (2016), Vivekanantham (2019) tarafindan yapilan arastirmalar sonucunda marka
denkligi ile satin alma arasinda pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir. Bunlar arasinda 6zellikle Lak-
shmi & Kavida (2016)’nin ¢alismas: dayanikli ev aletleri sektoriinii ele almaktadir. Marka denkligi ve
satin alma niyeti arasindaki iligkiye yonelik yapilan ¢ogu ¢alisma dayaniksiz titketim mallarina odak-
lanmaktayken, bu ¢aligma dayanikl: titketim mallarini temel almaktadir. Dolayistyla bizim aragtirma
kapsamimizda yer alan akilli telefon sektorii ile yakinlik gostermektedir. Zira dayanikl titketim mal-
lar1 nispeten pahalidir ve bir satin alma kararia varmadan 6nce 6nemli planlama, bilgi toplama ve
alternatiflerin degerlendirilmesini icermektedir. Benzer sekilde Santoso & Cahyadi (2014), otomo-
bil endiistrisinde marka denkliginin satin alma niyeti tizerine etkisini belirlemeyi amaglamistir. So-
nuglar, marka denkligi boyutlarindan marka ¢agrisimlar: ve marka sadakatinin satin alma niyeti tize-
rinde 6nemli bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Tolbanin ¢alismasinda aktardigina gore, Prasad &
Dev. (2000), Devlin, Gwynne & Ennew (2002), ve de Chernatony vd. (2004) gibi aragtirmacilar ytik-
sek marka denkliginin, yiiksek miisteri memnuniyeti, yitksek marka tercihi ve marka sadakati ile ilis-
kili olduguna dikkat ¢ekmistir (Tolba, 2011, 5.57).

Dolayisiyla, marka denkligi ile marka tercihi ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin literatiirde
desteklendigi goriilmektedir.

3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Konusu

Marka denkligi kavraminin, cep telefonu kullanan tiiketicilerin satin alma niyeti ve marka ter-
cihleri ile iliskisini belirlemek izere yapilan inceleme aragtirmanin konusunu olusturmaktadir. Aras-
tirma kapsaminda cep telefonu sektoriiniin ele alinma sebebi, giiniimiizde cep telefonu sektoriiniin,
teknolojinin de getirmis oldugu yenilikler neticesinde hizla gelismekte olmasidir. Ozellikle akilli te-
lefonlarin piyasaya ¢ikmasiyla birlikte cep telefonu kullananlarin sayis1 giderek artmaktadir. Deloitte
tarafindan 2017 yilinda 6 kitada birden yiiriitiilen Global Mobil Kullanic1 Arastirmasrna, Tiirkiyenin
de aralarinda yer aldig 33 tilkeden toplam 53.150 kisi katilmistir. Arastirmanin sonucunda Tiirki-
yeden elde edilen verilere gore, arastirmaya katilan bireylerin %92si, akill telefon kullanmakta oldu-
gunu belirtmistir. Akilli telefon kullanim orani, ayni isletme tarafindan 2015 yilinda yapilan arastir-
mada %86 olarak belirlenmis iken, 2017 yilina gelindiginde %611k bir yiikselis gostermistir (deloitte.
com, 2017). Tlrkiye'nin sahip oldugu geng niifus orani dikkate alindiginda, arastirmay: geng tiike-
ticiler tizerine yapmak marka stratejistleri acisindan aydinlatic1 bilgiler saglayacaktir. Adrese Dayali
Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) sonuglarina gore, Tiirkiye toplam niifusu 2016 yili sonu itibariyle 79
milyon 814 bin 871 iken 15-24 yas grubundaki geng niifus 12 milyon 989 bin 42 olmustur. Geng nii-
tus, toplam niifusun %16,3’iinii olusturmustur (tuik.gov.tr., 2017). Torlak vd. (2011), 2.140 kisiden

olusan genis bir 6rneklem setiyle egitimli Tiirk gengleri arasinda cep telefonu kullanimina iliskin bir
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aragtirma yiiritmustiir. Bu arastirma gesitli genclik gruplar: arasinda cep telefonu kullaniminin ol-
dukea yaygin oldugunu gostermektedir.

3.2. Aragtirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, titketicilerin cep telefonu satin alma niyetleri ile tiiketici temelli marka
denkligi arasindaki iliskiyi ortaya koymak ve marka tercihinin bu iliskideki 6nemini belirlemektir.
Literatiirde, marka denkligi ile satin alma niyeti ve marka tercihi arasindaki iligkiler incelenmistir.
Literatiirdeki bir¢ok ampirik ¢alisma, marka denkligi yapilar: ile marka tercihi arasindaki pozitif ilis-
kiyi desteklemistir. Bununla birlikte bu ¢aligmada marka tercihinin araci degisken olarak ele alinmas:
ve telefon sektoriinde gergeklestirilmesi arastirmanin 6zgiin yoniinii ortaya koymaktadur.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar1

Bu aragtirmada, tanimlayici aragtirma modeli kullanilmistir. Tanimlayic1 aragtirma; nesnelerin,
tiiketicilerin, topluluklarin, sosyal gruplarin, érgiitlerin, kurumlarin ve ¢evrelerin 6zelliklerini tarif
etmektedir. Ne, ni¢in, nasil, neden, ne zaman, nerede ve kim sorularini cevaplandirmaya ¢aligmak-
tadir. Tanimlayic1 arastirmada amag, pazar cevresiyle ilgili dogru ve tam bilgiler elde etmektir (Na-
kip & Yaras, 2016, 5.37). Bu ¢alisma, Tiirkiye genelinde potansiyel tiiketicilere ulagilmasinin zaman
ve maliyet agisindan gii¢ olmasi nedeniyle Istanbul ili ile sinirlandirilmug ve Istanbul ili igerisinde bu-

lunan 18 yas ve tizerindeki tiniversite 6grencileri tizerinde uygulanmistir.

Aragtirmaya yalnizca Marmara Universitesi, 29 Mayis Universitesi ve Uskiidar Universitesi 6g-
rencilerinin dahil edilmesi arastirmanin 6nemli bir kisitin1 olusturmaktadir. Bu nedenle arastirma

sonuglarinin tiim Turkiyedeki 6grenciler i¢in genellenebilmesi miimkiin degildir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin amaci dogrultusuna kurulan model Sekil 1 tizerinde gosterildigi gibidir:

Marka Tercihi

Marka Denkligi

® Marka Farkindaligi / \ Satin Alma

® Marka Sadakati Niyeti

® Algilanan Kalite

® Marka Cagrigimlari

Sekil 1: Arastirma Modeli
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H1: Marka denkligi ile marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardur.

H2: Marka farkindalig: ile marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iliski vardir.
H3: Marka sadakati ile marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iligki vardar.

H4: Marka ¢agrigimlari ile marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iligki vardir.
H5: Algilanan kalite marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardur.

H6: Marka denkligi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.
H7: Marka farkindalig: ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski vardir.
H8: Marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iliski vardir.
H9: Marka ¢agrisimlari ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iligki vardur.
H10: Algilanan kalite satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardar.
H11: Marka tercihi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

H12: Marka tercihi, marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina etki et-

mektedir.

H13: Marka tercihi, marka sadakatinin satin alma niyeti tizerindeki aciklayiciligina etki etmek-
tedir.

H14: Marka tercihi, marka ¢agrisimlarinin satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki et-

mektedir.

H15: Marka tercihi, algilanan kalitenin satin alma niyeti izerindeki agiklayiciligina etki etmek-
tedir.

H16: Marka tercihi, marka denkliginin satin alma niyeti tizerindeki aciklayiciligina etki etmek-
tedir.

3.5. Veri Toplama ve Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini, 18 yas ve iizeri, Istanbulda yasayan ve cep telefonu kullanan iiniver-
site 6grencileri olusturmaktadir. Cep telefonu kullanilip kullanilmadigs, 6n eleme sorusu olarak kul-
lanilmigtir. Cep telefonu kullanmadigini belirten kisiler, 6rnek kiitleye dahil edilmemigtir. Aragtirma
kapsaminda zaman ve maliyet kisitlarindan 6tiirii ana kiitlenin tamamina ulagilamayacagindan, te-
sadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda
ornekleme, uygun ve elverisli birimlerden bir 6rnek elde etmeye ¢alisilan tesadiifi olmayan 6rnek-
leme teknigidir. Kolayda 6rneklemede, birimlerin se¢imi biiyiik dl¢ciide goriigmeciye birakilmigtir
(Malhotra, 2009, s.377).
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Bu ¢alismada veriler yiiz yiize anket yontemi ile toplanmistir. Anket formunda yararlanilan 6l-
cekler Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmis, ancak ceviri ile Ingilizce form arasinda anlam bakimindan
farklilik olmamasi amaciyla, olusturulan Tiirk¢e form geri geviri yontemiyle tekrar Ingilizceye cev-
rilmigtir. Ingilizce geviri orijinal dlgek ile kargilagtirilmig ve birbirine en yakin geviriler ile dlgegin
Tiirkge son sekli olusturulmustur. Formda yer alan ifadelerin katilimcilar tarafindan anlagilip anla-
silmadigini belirlemek amaciyla 23 May1s 2018 — 25 May1s 2018 tarihleri arasinda 30 kisi ile bir pilot
calisma yapilmis ve bu ¢aligma sonucu anlagilamayan ifadeler gézden gegirilip diizeltilmistir.

1 Haziran 2018 - 8 Haziran 2018 tarihleri arasinda gerceklestirilen anket uygulamasinda Mar-
mara Universitesi, 29 Mayis Universitesi ve Uskiidar Universitesinde 6grenim géren 430 dgrenciden
veri elde edilmistir. Yapilan 430 anket i¢erisinden 36 adedi eksik ve hatali dolduruldugu i¢in 394 an-
ket gecerli sayillmis ve analizlere dahil edilmistir.

Calismanin amaci dogrultusunda toplam 98 ifadeden olusan bir anket formu hazirlanmistir. An-
ket formu, toplam 3 grup sorudan olugmaktadir. Ilk grupta ankete katilanlara cep telefonu kullanip
kullanmadiklarini ve hali hazirda hangi marka cep telefonu kullandiklarini soran sorular yer almak-
tadur. Ikinci grupta, tiiketici temelli marka denkligi, tiiketicilerin satin alma niyeti ve marka ter-
cihi 6l¢eklerinden olugan ifadeler yer almaktadir. Toplam 91 adet olan bu ifadeler 5’li Likert 6lgegi
(1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=Kkatiliyorum,
5=kesinlikle katiliyorum) ile él¢iilmiistiir. Ugiincii grupta ise katihmcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeyi amaglayan cinsiyete, yasa, medeni duruma, egitim diizeyine ve aile toplam aylik gelir dii-

zeyine iligkin 5 adet kapali u¢lu soru bulunmaktadir.
Aragtirmanin modelinde yer alan degiskenler su sekilde siralanabilmektedir:

o  Tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan marka sadakati, marka farkindaligi, marka

gagrisimlar1 ve algilanan kalite.
o Marka tercihi.
o Satin alma niyeti.

Marka denkligine dair 59 ifade i¢in Yoo & Donthu (2001), Ziethaml, Berry & Parasuraman
(1996), Lau & Lee (1999), Delgado-Ballester vd., (2003), Keller (2003), Tong & Hawley (2009), Aa-
ker (1996), Yoo, Donthu & Lee (2000), Dodds, Monroe & Grewal (1991), Ramos & Franco (2005) ve
Pappu & Quester (2005) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilmistir.

Marka tercihi i¢in hazirlanan 18 ifade Moradi & Zarei (2011), Chen & Chang (2008), Hellier, vd.,
(2003), Chang & Liu (2009), Jamal & Al-Marri (2007), Ebrahim, vd., (2016), Jalilvand vd. (2016),
Maymand & Razmi (2017) tarafindan yapilan ¢alismalardan uyarlanmastir.

Satin alma niyeti degiskenini 6l¢meye yonelik hazirlanan 14 ifade i¢in ise Yoo & Donthu (2001),
Dodds, Monroe & Grewal (1991), Moradi & Zarei (2011), Cronin, Brady & Hult (2000), Jalilvand,
Samiei & Mahdavinia (2011), Chang & Liu (2009) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilmistir.
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4. Arastirma Bulgular:

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 17.0 for
Windows paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde 6ncelikle tanimlayicr is-
tatistikler, faktor analizi ve regresyon analizi kullanilmistir.

4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Tanimlayici Istatistikler

Aragtirmaya katilanlarin sosyo-demografik ozelliklerine iligkin frekans ve yiizde dagilimlar: asa-

g1daki tabloda detayl: olarak verilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Y?(’Z()le
Cinsiyet Kadin 241 61,2
Erkek 153 38,8
Medeni Durum Evli 36 9,1
Bekar 358 90,9
18-22 224 56,9
Yag Grubu 23-27 133 33,8
28-32 22 5,6
33-37 11 2,8
38 ve iistii 4 1,0
Tlkokul 1 3
Egitim Diizeyi Ortaokul 1 3
Lise 113 28,7
Universite 228 57,9
Yiiksek Lisans 45 11,4
Doktora 6 1,5
1500 TLden az 46 11,7
Aile Aylik Toplam Gelir Diizeyi 1500-3000 TL 102 25,9
3001-4500 TL 93 23,6
4501-6000 TL 72 18,3
6000 TLden fazla 81 20,6
Cep Telefonu Kullananlarin Kullananlar 394 100
Yiizdesi
A Markasi 193 49,0
Kullanilmakta Olan Cep Telefonu B Markast 99 25,1
Markas C Markast 17 43
D Markasi 21 5,3
Diger 64 16,2

Tablo 1de yer alan verilere gore, katilimcilarin %61,2’si kadinlardan, %38,81 ise erkeklerden

olusmaktadir ve bu kisilerin %9.1’i evli iken, %90.9u bekardir. Katilimcilarin bulunduklar: yas
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grubuna gore dagilimlar: incelendiginde aragtirmaya katilanlarin % 56,9’unun 18-22 yaslar1 ara-
sinda, %33,8'inin 23-27 yaslar1 arasinda, %5,6’sinin 28-32 yaslar1 arasinda, %2,8’inin 33-37 yaslar:
arasinda ve %1’inin ise 38 ve st yas grubu igerisinde yer aldig1 goriilmektedir. Aragtirma kapsa-
minda sosyo-demografik sorular arasinda yer alan yas aralig1 da dar tutulmus ve 18-22, 23-27, 28-
32, 33-37, 38 ve iistii olarak belirlenmistir. Boylelikle, genellikle belirli bir yas grubunun daha agir-
likl: bulundugu tniversite 6grencilerinin yaslar: arasinda bir karsilastirma yapmak daha miimkiin

hale gelmistir.

Katilimcilar igerisinde ilkokul ve ortaokul mezunlarinin orani %0,5, lise mezunlarinin %28,7,
iniversite mezunlarinin %57,9, yiiksek lisans mezunlarimin %11,4 ve doktora mezunlarinin orani ise
%1,5 olarak belirlenmistir. Arastirmaya katilan kisilerin ailelerinin %11,7’si 1500 TLnin altinda gelir
diizeyine, %25,9'u 1500-3000 TL arasinda gelir diizeyine, %23,6’s1 3001-4500 TL arasinda gelir diize-
yine, %18,3’ 4501-6000 TL gelir diizeyine, %20,6’s1 ise 6000 TLnin tizerinde gelir diizeyine sahiptir.

>«

Arastirmaya katilanlarin tiimii cep telefonu kullanmaktadir ve bu kisilerin %49’u “A” marka cep tele-

3. PETN<S 2ee CC

fonu, %25,1’1 “B” marka cep telefonu, %4,3’tt “C” marka cep telefonu, % 5,3’it “D” marka cep telefonu

ve %16,2’s1 ise diger markalara ait cep telefonu kullanmaktadir.

4.2. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklere yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina gére Cronbach’s Alfa

degerlerinin her biri alt limit olan 0,60’m oldukgea tistiinde ve 1'e yakindir.

Tablo 2: Olgeklerin Cronbach’s Alfa Degerleri

Olgek Cronbach’s Alfa Katsayist
Marka Denkligi 0,977
Marka Sadakati 0,960
Algilanan Kalite 0,955
Marka Farkindalig: 0,891
Marka Cagrigimlari 0,933
Marka Tercihi 0,963
Satin Alma Niyeti 0,980

Oncelikle tiiketici temelli marka denkligini 6l¢meye yonelik olarak hazirlanmis 59 ifade kesfedici
faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizinde temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme
yontemi uygulanmis olup faktor yiikii 0,30 ve alt1 olan degerler tabloya dahil edilmemistir. ilgili de-
giskenlere faktor analizi 6ncesinde KMO-Barlett testi uygulanmis olup bu test, analiz edilecek 6rnek
degerlerinin faktor analizine uygun olup olmadigini anlamaya yoneliktir. Yapilan KMO Barlett testi
anlamli ¢ikmis olup (anlamlilik=,000) eldeki veri setinin faktor analizi yapmaya uygun oldugu kabul
edilmistir. Analiz sonucuna gore tiiketici temelli marka denkligi 6l¢edi i¢cin hazirlanan 59 ifadenin li-
teratiire uyumlu dort faktor altinda toplanabildigi ve bu dort faktériin toplam varyansin %60,742’sini

aciklayabildigi ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 3: Tiiketici Temelli Marka Denkligi Boyutlar1 Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler Faktor ifadeleri Faktor Yiikleri
Alternatif markalara kiyasla, ..’un yiiksek 0,670
kaliteye sahip oldugunu diigiinityorum.

Alternatif markalara kiyasla, ..Jun en iyisi 0,653

oldugunu diisiiniiyorum.

Alternatif markalara kiyasla, ... tutarlt bir 0,735

kaliteye sahiptir.

...un {irtinlerinin kalitesine giiveniyorum. 0,800

...un Griinlerinin ok iyi kalitede oldugunu 0,788

ditstinityorum.

2oun o drinleri  mikemmel  ozellikler 0,730

sunuyor.

.aun - yiksek  kalitede  oldugunu 0,795

diigtiniiyorum.

Bana gore ..)un islevsel olma ihtimali ¢ok 0,732

yiiksektir.

..., biytik ihtimalle giivenilir bir markadir. 0,685

...un kalitesi ok iyi olmalidir. 0,619

..Jun dirtinlerinin isciligi gok yiiksektir. 0,464

...un rtinleri dayanikh goziikiiyor. 0,585

.un tatmin ediciliginin oldukga yiiksek 0,663
Algilanan Kalite oldugunu diisiiniiyorum.

.., strekli yeniligi ile karakterize bir 0,584

markadir.

..., kategorisinde bir kalite lideridir. 0,612

.oun rakip markalara kiyasla oldukga 0,537

benzersiz bir marka imajina sahip
oldugunu diisiiniiyorum.

...un marka imajin1 begeniyorum. 0,513
... telefonlarini yapan sirkete giiveniyorum. 0,490
..., parast karsiliginda iyi bir deger saglar. 0,572
Diger rakip markalarin yerine ... markasini 0,524
satin almak i¢in nedenler var.
...un bir kisiligi vardr. 0,431
... ilgimi gekiyor. 0,521
giivendigim bir sirket tarafindan 0,520
yapilmugtir.
...un isletmesini takdir ediyorum. 0,515
... tarafindan sunulan telefonlarin dayanikl 0,609

olarak tanimlanmasi uygundur.
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Marka Sadakati

...a kars1 sadik olacagimi diisiinityorum. 0,761
... benim ilk secimim olurdu. 0,788
Eger magazada ... varsa, bagka markalari 0,762
satin almam.

. hakkinda bagkalarina olumlu seyler 0,741
soylerim.
Tavsiyemi isteyen birine ..Ju 6neririm. 0,737
.. markasmi satin almaya devam etme 0,522
niyetim yok.
Eger .. markasma ihtiyacim oldugunda 0,686
magazada yoksa, onu baska bir yerden
satin alirim.
Cep telefonu alirken hangi markadan satin 0,558
alacagina karar veremeyen birisine ..u
énermezdim.
Eger birisi ... hakkinda olumsuz bir yorum 0,419
yapsaydi, ona inanirdim.
Genellikle arkadaslarima ..’un ne kadar iyi 0,651
oldugunu soylerim.
Pazardaki diger markalardan ziyade ... igin 0,649
daha fazla 6demeye hazirim.
...u satin almayz tavsiye ederim. 0,687
Cep telefonu alacagim zaman, ... benim ilk 0,740
segimim olurdu.
Bana memnun kalacagim tirtinler sagladig 0,643
stirece ... almaya devam edecegim.
Fiyatinin rakiplerinden biraz daha yiiksek 0,718
olmasmna ragmen hala .. satin almaya
istekliyim.
..u arkadaglarima tavsiye etmeyi ¢ok 0,653
isterim.
Kendimi ..’ sadik olarak goriiyorum. 0,693
...u her firsatta satin alabilirim. 0,582
Ihtiyac1rn olan triiniin tek markasi ... mug 0,556
gibi hissediyorum.
., cep telefonu satin alirken tercih 0,651

edecegim tek markadur.
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..;un neyi temsil ettigini biliyorum.

... hakkinda bir fikre sahibim. 0,544
...un bazi 6zellikleri aklima gabucak geliyor. 0,721
Diger rakip markalar arasindan hizlica ..)u 0,672
tantyabilirim.
Marka Farkindaligt ... markasina aginayim. 0,698
...un neye benzedigini biliyorum. 0,742
... markasinin farkindayim. 0,798
.un semboliinil veya logosunu hizlica 0,729
hatirlayabilirim.
Eger birisi ..;a karsi olumsuz bir yorum 0,338
yaparsa, ben onu savunurum.
..., gok kalitesiz gibi goriiniiyor. -0,451
...ukafamda canlandirmakta zorlantyorum. -0,553
Marka Cagrisimlan ... kullanan insanlara sayg1 duyuyorum. 0,511
... kullanan insanlara hayranhk duyuyorum. 0,647
... telefonlarini yapan sirketi seviyorum. 0,447
KMO 0,967
Agiklanan Toplam Varyans %60,742

Tablo 3’te yer alan faktorlerin altinda toplanan ifadelere bakilarak 1. faktore ait degiskenler ve al-
diklar1 degerler incelendiginde, dayaniklilik, kalite, is¢ilik gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, s6z konusu faktorii “Algilanan Kalite” olarak adlandirmak miimkiindir. 2. Faktoriin al-
tinda yer alan degiskenler ve degerler incelendiginde ise satin almaya devam etme, sadakat unsurlar:
goze carpmaktadir. Bu agidan 2. Faktor “Marka Sadakati” olarak tanimlanmuistir. 3. Faktore gelindi-
ginde ise, marka ozelliklerini hatirlayabilme, markaya aginalik 6n plandadir. Bu nedenle 3. Faktor,
“Marka Farkindalig1” olarak adlandirilmistir. Son olarak 4. Faktoriin altinda toplanmis olan degis-
kenlere bakildiginda ise markay: kullanan kisiler ve kurum olarak marka kavrami 6n plana ¢ikmig-
tir. Bu dogrultuda, ilgili faktor “Marka Cagrisimlarr” olarak adlandirilmigtir. Gortaldug tizere, oriji-

nal dl¢ekte yer alan boyutlar, bu arastirmada da ayni sekilde belirlenmistir.

Aragtirmanin ikinci 6lgegi olan satin alma niyetini 6l¢meye yonelik olarak hazirlanan 15 ifadelik
olgek de kesfedici faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizince temel bilesenler analizi ve va-
rimax dondiirme yontemi uygulanmis olup faktor yiika 0,30 ve alti olan degerler tabloya alinmamis-
tir. Yapilan KMO Barlett testi anlamli ¢ikmis olup (anlamlilik=,000) eldeki veri seti ile faktor ana-
lizi yapmaya uygun oldugu kabul edilmistir. Tablo 4de yer alan analiz sonucuna gére 15 maddenin
tek faktor grubu altinda incelenebilecegi ve bu maddelerin toplam varyansin %78,19’unu agiklaya-

bildigi belirlenmistir.
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Tablo 4: Satin Alma Niyeti Olgegi Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler Faktor ifadeleri F?‘ktiir‘
Yiikleri
Yakin gelecekte ... markasindan kesinlikle cep telefonu satin alacagim. 0,837
Gelecekte muhtemelen ... satin alacagim. 0,894
Gelecekte ... satin almaya niyetliyim. 0,893
.. satin alacak olsaydim, onu gosterilen fiyata satin almayi diisiiniirdiim. 0,810
.. satin alma istegim ¢ok yiiksektir. 0,875
...un tiriinlerinden satin almalari i¢in bagkalarina tavsiye vermeye istekliyim. 0,864
Gelecekte ... markasindan satin almaya istekliyim. 0,913
Satin Alma Niyeti .un .telefonlarlm te}q‘ar kul.lanAma i.htinialim Y.iiksektir. 0,899
...u bir arkadagima 6nerme ihtimalim yiiksektir. 0,890
Eger tekrar yapmak zorunda olsaydim, yine ayni seimi yapar, ... alirdim. 0,893
...u satin almay diigiiniirdiim. 0,882
... satin alacagim. 0,924
Magazaya giderken ... marka cep telefonu almayi diigtiniirdiim. 0,911
... markasinin cep telefonunu tekrar kullanacagim. 0,894
Eger miimkiinse, diger insanlarin da ... markasinin telefonlarini kullanmasini éneririm. 0,880
KMO| 0971
Agiklanan Toplam Varyans | %78,190

Son olarak marka tercihini 6l¢meye yonelik hazirlanan 17 ifade de kesfedici faktor analizine tabi

tutulmustur. Marka tercihi 6l¢egine yonelik yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,968 ve agikla-

nan toplam varyans %70,099 olarak belirlenmistir. Ancak faktor yiik degerlerine bakildiginda, sosyal

bilimlerde esik olarak kabul edilen 0,30 degerinin altinda olan 2 ifade tespit edilmistir. “Yakin gele-

cekte, cep telefonumu bagska herhangi bir markanin cep telefonuyla degistirmeye niyetliyim.” ve “Di-

ger markalar1 denemekle ilgileniyorum.” ifadelerinin faktor yiikii 0,30dan diisiik ¢ikmigtir. Bu ifa-

deler ¢ikarilarak, faktor analizi tekrar yapilmigtir. Yinelenen faktor analizinin sonucunda elde edilen

degerler Tablo 5 iizerinde yer almaktadir.
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Tablo 5: Marka Tercihi Olgegi Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler | Faktor ifadeleri Faktor Yiikleri
... bana gekici geliyor. 0,843
...u, bu tiirdeki markalara tercih ederim. 0,844
Toplamda ben ..)u tercih ediyorum. 0,867
Bence ..., diger rakip markalardan daha tstiindir. 0,841
...u tercih ederim. 0,907
Cep telefonu satin almay diisiiniirken, 6nce .. u digtintirdim. 0,941
.. markasinin cep telefonlarini, diger markalarin telefonlarindan daha ¢ok 0,929
seviyorum.
Marka Tercihi |.. markasinin cep telefonlarini diger markalarin telefonlarindan daha fazla 0,909
kullanirdim.
Diger markalara kiyasla benim tercihim ... markasidir. 0,925
Bir satin alma islemi s6z konusu oldugunda, ... benim ilk tercihim olurdu. 0,921
...un diger rakip markalardan daha @istiin oldugunu diisiiniiyorum. 0,880
Bir satin alma iglemi s6z konusu oldugunda, ... benim ilk tercihimdir. 0,916
...u bagka markalarla degistirmeyi diigiinmem. 0,886
Cep telefonu almayu diisiiniirken, .. un ad1 aklimi geliyor. 0,862
...un cep telefonunun yerine bagka markanin telefonunu kullanmay istemem. 0,876
KMO 0,974
Agiklanan Toplam Varyans %79,264

4.3. Hipotez Testleri

Bu boliimde, arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla

regresyon analizleri uygulanmistir.

4.3.1. Marka Denkligi {le Marka Tercihi Arasindaki iligkinin Belirlenmesi

Aragtirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezlerinden yola ¢1-

karak;

o Marka denkligi ile marka tercihi

o Marka farkindalig: ile marka tercihi

e  Marka sadakati ile marka tercihi

o Marka ¢agrisimlari ile marka tercihi ve

o Algilanan kalite ile marka tercihi arasindaki iliskileri test etmek tizere gerceklestirilen basit

dogrusal regresyon analizlerinin sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir:
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Tablo 6: Marka Denkligi ve Boyutlar1 fle Marka Tercihi Arasindaki iliskiye Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglar:
Beta Anlamlilik
e - . 2 - . - . v . v .
Degiskenler RDegeri | R“Degeri | B Degeri Degeri tDegeri | F Degeri Degeri (Sig)
Bagimsiz Degisken 0852 | 0726 1294 | 0852 | 32263 | 1040887 | 0,000
Marka Denkligi
Bagimli Degisken
Marka Tercihi Sabit Katsay:: - 1,206
Bagims1z Degisken 0435 | 0,190 0,619 0435 | 9576 | 91,700 0,000
Marka Farkindalig:
Bagimli Degisken
Marka Tercihi Sabit Katsay1: 0,775
Bagimsiz - Degisken  Marka| o0 | 7gg 1,074 0,888 | 38147 | 1455197 | 0,000
Sadakati
Bagimli  Degisken = Marka
Tercihi Sabit Katsayr: - 0,118
Bagimsiz - Degisken ~ Marka| 000 | o) 1,053 0813 | 27,680 | 766,178 0,000
Cagrisimlar
Bagimli  Degisken = Marka
Tercihi Sabit Katsay: - 0,193
Bagimsiz Degisken Algilanan| -0 | 599 1,022 0768 | 23,770 | 565033 0,000
Kalite
Bagimli  Degisken = Marka
Tercihi Sabit Katsay:: - 0,429

Tablo 6da goriildiigi tizere, anlamlilik diizeylerinin 0,05den kii¢iik olmasi, regresyon modelinin

aciklayici oldugunu gostermektedir. Marka denkliginin marka tercihi tizerindeki etkisine yonelik R

degerinin 0,852, marka farkindaliginin marka tercihi tizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,435,

marka sadakatinin marka tercihi iizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,888, marka ¢agrisimlari-

nin marka tercihi tizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,813 ve algilanan kalitenin marka terci-
hine yonelik etkisine yonelik R degerinin 0,768 olmas1 H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezlerinin kabul

edildigini s6z konusu faktorlerin marka tercihi tizerinde etkisi oldugunu gostermektedir. Ayni za-

manda tabloda yer alan R? degerleri bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama oranini goster-

mektedir. Buradan yola ¢ikildiginda sirasiyla marka denkliginin marka tercihini %72,6; marka far-

kindaliginin marka tercihini %19; marka sadakatinin marka tercihini %78,8; marka ¢agrisimlarinin

marka tercihini %66,2; algilanan kalitenin marka tercihini %59 oraninda a¢ikladig1 séylenebilmekte-

dir. Regresyon denklemleri ise su sekilde yazilabilmektedir:

Hipotezler

Regresyon Denklemi

H1

Y : Marka Tercihi (Bagimh Degisken)

X,: Marka Denkligi (Bagimsiz Degisken)

Y =-1,206+1,204X,

H2

Y,: Marka Tercihi (Bagimh Degisken)

X,: Marka Farkindalig1 (Bagimsiz Degisken)

Y =0,775+0,619X,
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H3

Y,: Marka Tercihi (Bagimh Degisken)
X,: Marka Sadakati (Bagimsiz Degisken)

Y =-0,118+1,074X,

H4

Y,: Marka Tercihi (Bagimh Degisken)

X,: Marka Cagrisimlar (Bagimsiz Degisken)

Y = - 0,193+1,053X,

H5

Y,: Marka Tercihi (Bagimh Degisken)
X.: Algilanan Kalite (Bagimsiz Degisken)

Y = - 0,429+1,022X,

4.3.2. Marka Denkligi, Marka Tercihi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki fliski

Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen H6, H7, H8, H9, H10 ve H11 hipotezlerinden

yola ¢ikarak;

o Marka denkligi ile satin alma niyeti,

o Marka farkindalig: ile satin alma niyeti,

o Marka sadakati ile satin alma niyeti,

o Marka ¢agrisimlari ile satin alma niyeti,

o Algilanan kalite ile satin alma niyeti ve

o Marka tercihi ile satin alma niyeti arasindaki iligkileri test etmek {izere gergeklestirilen basit

dogrusal regresyon analizlerinin sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 7: Marka Denkligi Boyutlar1 ve Marka Tercihi Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki {liskiye Yonelik
Regresyon Analizi Sonuglar1

Degiskenler R Degeri | R2Degeri | BDegeri| °°® | tDegeri | FDegeri | AMamIbik Deferi

Degeri (Sig.)

Bagumsiz Degisken 0827 | 0684 1,228 0,827 | 29,098 | 846,695 0,000

Marka Denkligi

Bagimli Degisken . .

S Ak iy Sabit Katsayr: - 1,028

Bagimsiz Degisken 0,405 0,164 0,562 0,405 8,760 | 76,730 0,000

Marka Farkindalig:

Bagimli Degisken . .

Satm Alma Niyeti Sabit Katsay1: 0,944

oG S 0,862 0,743 1,021 0862 | 33706 | 1136074 0,000

Marka Sadakati

Bagimli Degisken . )

Sotin Al i Sabit Katsay1: 0,000

Bagimsiz Degisken 0,822 0,658 1,027 0,811 27,450 | 753,524 0,000

Marka Cagrisimlari
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Bagimh Deg@kefl Sabit Katsay:-0,154

Satin Alma Niyeti

L 06 L 0,734 0,538 0,956 0,734 | 21,384 | 457,267 0,000
Algilanan Kalite

Lozl Deglvske'n Sabit Katsayt: - 0,242

Satin Alma Niyeti

Bagimsiz Degigken 0,942 0,887 | 0922 0942 | 55598 | 3091,088 0,000
Marka Tercihi

Bagimli Degisken

Satin Alma Niyeti Sabit Katsayz: 0,200

Tablo 7'de gorildiigi tizere, anlamlilik diizeylerinin 0,05den kiigiik olmasi, regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. Marka denkliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisine yone-
lik R degerinin 0,827, marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisine yonelik R degeri-
nin 0,405, marka sadakatinin satin alma niyeti tizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,862, marka
¢agrisimlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,822, algilanan kalitenin
satin alma niyeti tizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,734 ve marka tercihinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,942 olmas1 H6, H7, H8, H9, H10 ve H11 hipotezlerinin ka-
bul edildigini, s6z konusu faktorlerin marka tercihi tizerinde etkisi oldugunu gostermektedir. Ayni
zamanda tabloda yer alan R? degerleri bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama oranini gos-
termektedir. Buradan yola ¢ikildiginda sirasiyla marka denkliginin satin alma niyetini %72,6; marka
farkindaliginin satin alma niyetini %19; marka sadakatinin satin alma niyetini %78,8; marka ¢agri-
simlarinin satin alma niyetini %66,2; algilanan kalitenin satin alma niyetini %59; marka tercihinin
satin alma niyetini %88,7 oraninda a¢ikladig1 s6ylenebilmektedir. Regresyon denklemleri ise su se-
kilde yazilabilmektedir:

Hipotezler Regresyon Denklemi

Heé

Y,: Satin Alma Niyeti (Bagimh Degisken)
X,: Marka Denkligi (Bagimsiz Degisken)
H7

Y,: Satin Alma Niyeti (Bagimh Degisken) Y,=0,944+0,562X,
X,: Marka Farkindahi§1 (Bagimsiz Degisken)
H38

Y,: Satin Alma Niyeti (Bagimh Degisken) Y,=0,000+1,021X,
X,: Marka Sadakati (Bagimsiz Degisken)
H9

Y,: Satin Alma Niyeti (Bagimh Degisken) Y,=-0,154+1,027X,
X,: Marka Cagrisimlari (Bagimsiz Degisken)
H10

Y,: Satin Alma Niyeti (Bagimh Degisken) Y,= - 0,242+0,956X,
X.: Algilanan Kalite (Bagimsiz Degisken)

H11
Y, Satin Alma Niyeti (Bagimh Degisken) Y, 0,200+0,922Y,
X,: Marka Tercihi (Bagimsiz Degisken)

Y,=—1,028+1,228X,
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4.3.3. Marka Farkindaligi ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Rolii

Aragtirmada yer alan hipotezden yola cikilarak, marka farkindalig ile satin alma niyeti arasinda
marka tercihinin roliinii incelemek maksadu ile ti¢ agamada regresyon analizi ger¢eklestirilmistir.

Tablo 8: Marka Farkindalig: ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Roliinii Inceleyen
Regresyon Analizi Sonuglar1

B t Anlamhlik R R?
Degeri

1. Basamak
Marka Farkindaligi 0,562 8,760 0,000 0,405 0,164
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
2. Basamak
Marka Farkindaligi 0,619 9,576 0,000 0,435 0,190
Bagimli Degisken: Marka Tercihi
3. Basamak
Marka Farkindalig: -0,010 -0,365 0,715

0,942 0,887

Marka Tercihi 0,924 50,155 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 8 tizerinde goriildiigii tizere yapilan analizlerin sonucunda anlamlilik degerlerinin 0,05’ten
kiigiik olmasi regresyon modelinin aciklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta marka farkin-
daliginin, satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligini gosteren 0,562 degerindeki “B” degerinin, 3.
basamakta — 0,010 olup oldukea azaldig: goriilmektedir. Ayni zamanda 1. basamakta anlamlilik de-
geri 0,000 olan marka farkindaliginin, 3. basamakta 0,715 degerine diigserek, tamamen anlamsiz hale
geldigi anlagilmaktadir. Bu durumda, marka tercihinin; marka farkindaliginin satin alma niyeti tize-
rindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢cikmustir. Ayrica, marka farkindalig: ile marka ter-
cihi degiskenlerindeki degisim, satin alma niyeti tizerindeki degisimin %88,7’sini agiklamaktadur.

4.3.4. Marka Sadakati ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Rolii

Aragtirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, Marka sadakatinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini a¢iklamada marka tercihinin agiklayici roliinii belirlemek i¢in, {i¢ asamada regresyon analizi
gergeklestirilmistir. Yapilan analizlerin sonucunda anlamlilik degerlerinin 0,05’ ten kii¢iik olmasi reg-
resyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir.
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Tablo 9: Marka Sadakati ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Roliinii Inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar1

Model B T Anlamlilik R R?
Degeri
1. Basamak
Marka Sadakati 1,021 33,706 0,000 0,862 0,743
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
2. Basamak
Marka Sadakati 1,074 38,147 0,000 0,888 0,788
Bagimli Degisken: Marka Tercihi
3. Basamak
Marka Sadakati 0,146 3,389 0,001
0,944 0,891
Marka Tercihi 0,815 22,944 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

1. basamakta marka sadakatinin, satin alma niyeti {izerindeki aciklayiciligini gosteren 1,021 de-

gerindeki “B” degerinin, 3. basamakta 0,146 olup azaldig1 goriilmektedir. Bu durumda, marka ter-

cihinin; marka sadakatinin satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya

cikmistir. Ayrica, marka sadakati ile marka tercihi degiskenlerindeki degisim, satin alma niyeti tize-

rindeki degisimin %89,1’ini agiklamaktadir

4.3.5. Marka Cagrisimlari ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Rolii

Marka ¢agrisimlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini agiklamada marka tercihinin agikla-

yict roliinii belirlemek i¢in, ti¢ asamada regresyon analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 10: Marka Cagrigimlari ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuglar

Model B T Anlamlilik R R?
Degeri

1. Basamak

Marka Cagrisimlari 1,027 27,450 0,000 0,811 0,658

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

2. Basamak

Marka Cagrisimlari 1,053 27,680 0,000 0,813 0,662

Bagimli Degisken: Marka Tercihi

3. Basamak

Marka Cagrigimlari 0,168 4,667 0,000
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0,945 0,893
Marka Tercihi 0,816 29,396 0,000
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Yapilan analizlerin sonucunda anlamlilik degerlerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modeli-
nin agiklayict oldugunu géstermektedir. 1. basamakta marka ¢agrisimlarinin, satin alma niyeti {ize-
rindeki agiklayiciligini gosteren 1,027 degerindeki “B” degerinin, 3. basamakta 0,168 olup azaldig:
gorillmektedir. Bu durumda, marka tercihinin; marka cagrisimlarinin satin alma niyeti tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, marka ¢agrisimlari ile marka tercihi degis-

kenlerindeki degisim, satin alma niyeti iizerindeki degisimin %89,3’tinii agiklamaktadir.

4.3.6. Algilanan Kalite ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide Marka Tercihinin
Rolii

Arastirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, algilanan kalitenin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini agiklamada marka tercihinin aciklayici roliinii belirlemek i¢in, {i¢ asamada regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerin sonucunda anlamlilik degerlerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi reg-

resyon modelinin a¢iklayici oldugunu géstermektedir.

Tablo 11: Algilanan Kalite ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Roliinii Inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar1

Model B T Anlamlilik R R?
Degeri
1. Basamak
Algilanan Kalite 0,956 21,384 0,000 0,734 0,538
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
2. Basamak
Algilanan Kalite 1,022 23,770 0,000 0,768 0,590
Bagimli Degisken: Marka Tercihi
3. Basamak
Algilanan Kalite 0,045 1,297 0,034
0,942 0,888
Marka Tercihi 0,896 34,617 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

1. basamakta algilanan kalitenin, satin alma niyeti tizerindeki aciklayiciligini gosteren 0,956 de-
gerindeki “B” degerinin, 3. basamakta 0,045 olup azaldigr gortilmektedir. Ayni zamanda 1. basa-
makta anlamlilik degeri 0,000 olan algilanan kalitenin, 3. basamakta 0,034 degerine diiserek, an-

lamlihiginin azaldig anlasilmaktadir. Bu durumda, marka tercihinin; algilanan kalitenin satin alma
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niyeti izerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, algilanan kalite ile marka

tercihi degiskenlerindeki degisim, satin alma niyeti tizerindeki degisimin %88’ini agiklamaktadir.

4.3.7. Marka Denkligi ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Rolii

Arastirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, marka denkligi ile satin alma niyeti arasinda
marka tercihinin roliinii incelemek amaci ile regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analizlerin sonu-
cunda anlamlilik degerlerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu gos-

termektedir.

Tablo 12: Marka Denkligi ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Roliinii Inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar1

Model B T Anlamlilik R R?
Degeri
1. Basamak
Marka Denkligi 1,228 29,098 0,000 0,827 0,684
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
2. Basamak
Marka Denkligi 1,294 32,263 0,000 0,852 0,726
Bagimli Degisken: Marka Tercihi
3. Basamak
Marka Denkligi 0,129 2,713 0,007
0,943 0,890
Marka Tercihi 0,849 27,003 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 12'de 1. basamakta marka denkliginin, satin alma niyeti izerindeki agiklayiciligini gosteren
1,228 degerindeki “B” degerinin, 3. basamakta 0,129 olup azaldig1 goriilmektedir. Ayni1 zamanda 1.
basamakta anlamlilik degeri 0,000 olan marka denkliginin, 3. basamakta 0,007 degerine diiserek, an-
lamliliginin azaldig anlasilmaktadir. Bu durumda, marka tercihinin; marka denkliginin satin alma
niyeti izerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmuistir. Ayrica, marka denkligi ile marka

tercihi degiskenlerindeki degisim, satin alma niyeti tizerindeki degisimin %89’unu agiklamaktadur.

Elde edilen veriler sonucunda arastirmanin tiim hipotezleri kabul edilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Giintimiizde kiiresellesme, hizla gelismekte olan teknoloji, tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larindaki
degismeler, artan rekabet kosullar1 gibi faktorlerin etkileri, giiclit markalar olugturmanin 6nemini
daha da artirmaktadir. Zira giiglii ve basarili markalar, ¢evredeki degisimlere iyi uyum saglayan ve
boylece karsilastiklar: zorluklara ragmen uzun vadede ayakta kalabilen ve gelisebilen markalardr.
Giiglii markalar uzun vadeli giivenlik ve biiylime, daha yiiksek kar ve daha ytiksek varlik degeri
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saglamaktadir; bunun sebebi gii¢lit markalar daha yiiksek fiyatlandirmayi, 6lgek ekonomisi ile ma-
liyetleri diistirmeyi, rekabette farklilagmayi, daha yiiksek satig hacmini, daha fazla talep giivencesini
basarmasidir. Giiglii ve basarili bir markaya sahip olabilmede 6nemli bir etken olan marka denkligi

kavrami da iizerinde dikkatle durulmas: gereken bir husustur.

Pazarlama uygulayicilar1 “marka denkligi” terimi ile markanin giiciinii, markanin tanimini kas-
tetmektedirler ve bu sebeple marka denkligi terimini, varlik degerlendirme anlamindan ayirt et-
mek i¢in “misteri temelli marka denkligi” kavramini kullanmaktadirlar (Wood, 2000, 5.662). Yiik-
sek marka denkligine sahip markalar daha ¢ok tercih edilmekte ve bu markalardan satin alma niyeti
de daha yiiksek olmaktadir. Tiiketicilerin marka tercihleri, satin alma niyetine giden yolda bir basa-
mak islevi gormektedir ve bu nedenle isletmeler tarafindan marka tercihlerini etkileyen faktorlerin
dogru bir sekilde belirlenmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu agidan, isletmelerin varlikla-
rint idame ettirebilmeleri icin, marka denkligi kavramina ve bilesenlerine 6nem vermeleri ve tiiketi-

cilerde satin alma niyeti olusturmalar1 gerekmektedir.

Alalli telefon pazarlamacilari, miisterilerin bir akilli telefon satin alirken genel davranislarini an-
lamanin stratejik 6neminin bilincinde olmalidir. Bilhassa akilli telefon endiistrisinde gelismekte olan
anlamli bir pazari temsil eden geng yetiskinlere daha iyi hitap etmek i¢in ¢esitli ¢ekici 6zellikler sun-
mak, etkili marka stratejileri gelistirmek, dogru pazarlama karmasini olusturmak isletmelerin pazar-

daki varliklarin: siirdiirebilmeleri agisindan oldukg¢a 6nemlidir (Ayodele & Ifeanyichukwu, 2016).

Bu ¢alisma kapsaminda, cep telefonu sektoriinde tiiketici temelli marka denkligi ve marka ter-
cihi; marka tercihi ve satin alma niyeti; tiiketici temelli marka denkligi ve satin alma niyeti arasindaki
iligkiler incelenmistir. Ayrica, tiiketici temelli marka denkligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide
marka tercihinin agiklayicilig: belirlenmistir. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket tiniversite 6g-
rencileri tizerine uygulanmis ve anket ¢alismasina 430 6grenci katilmistir. Aragtirmanin amaci dog-
rultusunda 16 adet hipotez gelistirilmis ve test edilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde regresyon

analizi kullanilmigtir.

Hipotez testleri sonucunda elde edilen bulgular neticesinde tiiketici temelli marka denkligi ve bi-
lesenleri ile marka tercihi; marka tercihi ile satin alma niyeti; tiiketici temelli marka denkligi ve bile-
senleri ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulundugu sonucuna varilmistir. Ayrica marka
tercihinin, tiiketici temelli marka denkligi bilesenlerinin satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina
etki ettigi de ortaya ¢tkmustir. Dolayist ile arastirma sonucu, ara degisken olarak alinan marka tercihi
degiskeninin, marka denkligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi artirdigini gostermektedir. Bu-
nunla birlikte yapilan regresyon analizi sonuglarina gére marka denkligi boyutlar: arasindan marka
sadakatinin marka tercihi ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi oldukea yiiksek ¢ikmigstir. Marka sa-
dakatinin marka tercihini agiklama orani %78, satin alma niyetini agiklama orani ise %74,3 olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla sadik tiiketici kitlesi olugturmanin, isletmelerin kér elde etmesi agisindan

6nemi daha net bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.
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Bu ¢alisma, tiiketici temelli marka denkliginin ve bilesenlerinin tiiketicilerin marka tercihi ve sa-
tin alma niyeti ile anlaml bir iliskisi oldugunun saptanmasiyla, marka yoneticilerine pazarlama ka-
rarlarinda ve stratejik hamlelerde yol gosterici niteliktedir. Arastirma sonucunda isletmelerin, tiike-
ticilerin kendilerini tercih etmeleri ve onlarda satin alma niyeti uyandirabilmeleri, dolayisiyla uzun
vadede kér elde edebilmeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in, markanin {iriine sagladig: katma
deger olan marka denkligine 6nem vermeleri gerektigi ortaya ¢ikmistir. Aragtirma bulgularinin 6zel-
likle tiiketici elektronigi pazarinda faaliyet gostermekte olan isletmelerin pazarlama yoneticileri ve
iniversite 6grencilerinin satin almaya yonelik davraniglarini inceleyen akademik aragtirmacilar aci-
sindan faydali ipuglar: tasidig1 sdylenebilmektedir.

Tiirkiyedeki geng niifus potansiyeli ve Z kusaginin gelecek donemlerde elde edecegi demografik
pay goz ontine alindiginda gergeklestirilen aragtirma sonuglarina gore cep telefonu satin aliminin en
temel belirleyicisinin marka sadakati olacag: goriilmektedir. Dolayisiyla sektordeki isletmelerin stra-
tejik yonelimlerinin odaginda etkili bir marka sadakati programinin gelistirilmesi yer almalidir. Ni-
tekim Bougenville & Ruswanti (2017) tarafindan yiiriitiilen ¢alisma, marka sadakatinin marka denk-
ligi olusturmada en 6nemli boyut oldugunu gostermektedir. Marka denkligi ise satin alma niyeti
gelistirmek acisindan 6nemli bir unsurdur. Benzer sekilde Phan, Nguyen & Truong (2019), marka
denkliginin tiiketicilerin satin alma niyetleri izerindeki etkisini belirlemeye iliskin gerceklestirdigi
caligma sonucunda marka sadakatinin tiiketicilerin otomobil satin alma niyetlerini olumlu etkiledi-
gini gostermistir. Yine Khan vd. (2015) tarafindan yapilan ¢aligma sonucunda, marka denkligi bo-
yutlarinin Malezya tiiketicilerinin moda endiistrisindeki satin alma niyetleri iizerinde 6zel bir etkisi
oldugu kanitlanmistir. Bu boyutlar arasinda marka sadakati, satin alma niyetinde daha giigli bir et-
kiye sahiptir, ardindan bunu algilanan kalite, marka imaj1 ve marka farkindalig1 izlemektedir. Dola-
yistyla tireticilerin kaliteli tirtinler iretmek i¢in orta ve uzun vadeli bir tiretim planina sahip olmalar:
gerektigi onerilmistir. Buradan da goriilecegi iizere, sadik bir miisteri kitlesine ulagabilmek icin etkili
sadakat programlar: gelistirmek isletmelerin lehine olacaktir.

Cep telefonu kullaniminin genglerde yaygin olmasi gerekgesiyle aragtirmanin 6rneklemi iiniver-
site 6grencileri ile sinirh tutulmustur ve bu durumda sonuglarin genellenmesi miimkiin degildir. Ge-
lecek arastirmalarda 6rneklem genis tutularak, genellenebilecek sonuglarin elde edilebilmesi miim-
kiin hale getirilebilir. Ayrica gelecek arastirmalarda farkl sektorler ele alinarak, elde edilen bulgular
ile bu ¢caligmadaki bulgular karsilastirilabilir.
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A brand as a name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller’s good or
service as distinct from those of other sellers (Keller, 2013, p.30). The concept of brand equity has re-
ceived a great deal of attention recently because of the increasing strategic pressure to maximize mar-
keting productivity (Pitta & Katsanis, 1995, p.52). In a general definition, brand equity is defined in
terms of the marketing effects uniquely attributable to the brand. For example, when certain outco-
mes result from the marketing of a product/service because of its brand name that would not occur if
the same product/service did not have that name (Keller, 1993, p.1). So, brand equity is the value or
benefits added to that product by its brand name (Coke, Levi’s, Kodak, etc.) Thus, the brand’s name
plays an important role in differentiating and appreciating the products (Yoo, Donthu & Lee, 2000,
p-195). Brand identity is studied under three different approaches. These can be grouped under 3 tit-
les as consumer-based, financial-based, and mixed approaches. Consumer-based brand equity has
been taken as the basis for this study (Kim, Kim & An, 2003, p.337).

Brand equity is a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol, that
add to or subtract from the value provided by a product or service to a firm and/or to that firm’s cus-

tomers It consists of five dimensions. These are brand loyalty, brand associations, brand awareness,
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perceived quality, and other proprietary brand assets (Aaker, 1991, pp.14-15, Yoo & Donthu, 2001,
p-3).

Brand preference is the bias a consumer shows when choosing a specific brand among alternati-
ves based on the benefit or value it provides and it is measured by the degree to which a person views
a focal brand as preferable to a referent brand (Hellier, vd., 2003, p.1764; Chang & Liu, 2009, p.1690).
Brands should question how potential consumers will develop their preferences to choose themsel-
ves (Alreck & Settle, 1999, p.131). Consumer brand preferences serve as a step on the road to pur-
chase intention and for this reason, factors affecting brand preferences must be correctly identified
and assessed by organizations. Ajzen (1991, p.181) has linked the intention with the intensity of the
effort to plan and how much effort will be exerted to carry out a certain behavior. The purchase in-
tention is that a person who wants to buy the products of a certain brand consciously plans it (Spears
& Singh, 2004, p.56). Firstly, consumers collect information about the brands they desire and then
use their products to evaluate their attributes. Thus, consumers can experience the brand personally
and have complete product knowledge. After this stage, if the consumers are satisfied with the pro-
duct, they are most likely to think again or show interest to purchase again the particular brand and
this is called as “purchase intention” (Tariq et.al., 2013, pp.340-341).

The purpose of this research is to determine the relationship between mobile phone purchase in-
tention and brand equity of university students, and also to reveal the brand preference’s mediating
role in this relationship. There are studies in the literature that find a positive relationship between
brand preference and brand equity. Myers (2003) conducted a longitudinal study to investigate the
effect of brand equivalence on brand preference. The study carried out in the category of soft drinks
with high participation showed a strong relationship between brand equity and brand preference.
According to Tolba’s study (2011, p.57), Prasad & Dev. (2000), Devlin, Gwynne&Ennew (2002), and
de Chernatony et al. (2004) also pointed out that high brand equity is associated with high customer
satisfaction, high brand preference, and brand loyalty. Cobb-Walgren, Ruble & Donthu (1995) con-
ducted a study and they used two sets of brands, one from a service category (hotels) with a very high
financial and functional risk and the other from a low-risk product category (household cleaners),
to conduct two separate studies. As a result of the study, the brand with the higher equity in each
category generated a significantly greater preference and purchase intention (Chang & Liu, 2009,
pp-1691-1692). Therefore, it is seen that the relationship between brand equity and brand preference
and intention to purchase is supported in the literature. In this context, a mobile phone brand, which
is the leading brand in the mobile phone sector and has the highest brand value as of 2017, was se-
lected in the research.

According to Information and Communication Technologies Authority’s published market data
for the year of 2017, there are 77,800,170 mobile subscribers in Turkey (btk.gov.tr, 2017)). Accor-
ding to the results of the survey conducted by Turkish Statistical Institute, on households in 2016,
96.9% of households have mobile phones or smartphones and 25.6% of households have a fixed
line telephone (tuik.gov.tr, 2016). These percentages prove how high the mobile phone usage rate is
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(marketingturkiye.com.tr., 2018). Based on time and cost constraints, the research part of this study
is scoped university students over 18 years old, living and continuing education in Istanbul, and also
convenience sampling procedure was used. Convenience sampling is a nonprobability sampling te-
chnique that attempts to obtain a sample of convenient elements. The selection of sampling units is
left primarily to the interviewer (Malhotra, 2009, p.377). The interviewer proposes people who are
suitable for him/her to fill out the questionnaire. In this study, the questionnaire was used as the data

collection method, and a total of 430 questionnaires were given out by hand.

First, reliability analysis was applied to the scales included in the research. As a result of the reli-
ability analysis of the scale for brand equity, the Cronbach’s Alpha coefficient was found as 0,977; for
purchase intention, the Cronbach’s Alpha coefficient was found as 0,980 and for brand preference,
the Cronbach’s Alpha coefficient was found as 0,963. The research was continued with factor analy-
sis. Factor analysis was applied to the scales used in the research. According to the results of factor
analysis, consumer-based brand equity scale consisted of 4 dimensions. As a result, it is determined
that brand preference scale statements were gathered under 1 dimension. Afterward, the regression
analysis was applied to the scales. As a result of the regression analysis, it was found that there was
a statistically significant relationship between brand equity and purchase intention; between brand
equity and brand preference, and between brand preference and purchase intention. In addition, it
was concluded that brand preference influenced the explanatory relationship between brand equ-
ity and purchase intention according to the findings. Therefore, the research result shows that brand
preference which is taken as a mediating variable increased the relationship between brand equity

and purchase intention.
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