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MARKA OZGUNLUGUNUN
MARKA TERCIHI, MUSTERI TATMINi
VE MARKA SADAKATI UZERINDEKI ETKILERI:
BILGISAYAR MARKALARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Elif ULKER DEMiREL*
Erkan YILDIZ**

Ozet

Sunulan iiriin ve hizmetlerin tek bagina yeterli olmadig1 giiniimiiz ortaminda tiiketiciler, kendileri i¢in
bir anlam ifade edebilecek, kendisini diger markalardan farklilastiracak ve 6zgiin bir degere sahip olan
markalari tercih etmektedirler. Ozgiin olmak isletmeler agisindan énemli bir unsur olarak goriilmektedir.
Ancak isletmeler ve literatiir acisindan artan 6nemine ragmen, marka 6zgiinligiine yonelik olarak yapilan
calismalar oldukga kisithdir. Bu arastirmanin amacy, giniimiizde markalar agisindan fark yaratan bir un-
sur olarak 6zgiinlitkk kavraminin pazarlama dinamikleri agisindan irdelenmesi ve tiiketicilerin tercihleri,
tatmin dereceleri ve marka sadakatleri tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bilgisayar markalarina y6nelik
olarak yapilan aragtirmada, 415 tiiketiciye ulagilmis ve verilerin analizinde yapisal esitlik modeli kullanil-
muigtir. Arastirma sonucunda tiiketicilere farkli deneyimler sunan, giivenilir vaatlerde bulunan ve bunlar:

gergeklestiren markalarin, tiiketicilerin tercihlerini 6nemli 6l¢tide bi¢imlendirdikleri gérillmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka C)zgﬁnliigﬁ, Marka Sadakati, Marka Tercihleri, Titketici Tatmini, Yapisal
Esitlik Modeli.

THE EFFECTS OF BRAND AUTHENTICITY ON BRAND PREFERENCES,
CUSTOMER SATISFACTION AND BRAND LOYALTY:
A STUDY ON COMPUTER BRANDS

Abstract

Today’s consumers have become more conscious and selective. They prefer to choose brands which
have, make sense for them, differentiate themselves from other brands and have an authentic value. Be-

come authentic is seen as crucial element for companies under these circumstances. However, despite
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the increasing importance of authenticity in terms of business and literature, there are limited numbers
of studies in the extant literature. The aim of this research is to analyze effects of the concept of authen-
ticity, which is an element that makes difference for brands in these days, on the consumer preferences,
satisfaction degrees and brand loyalty. The survey was conducted to 415 personal computer owners and
we aimed to investigate authenticity perception of computer brands. The proposed model was tested
structural equation modelling (SEM). The results of this study show that consumers intend to prefer
brands that offer a unique experience and deliver on their brand promises.

Keywords: Brand Authenticity, Brand Loyalty, Brand Preferences, Customer Satisfaction, Structural

Equation Modeling.

1. GiRiS

Giinimiiz toplumu, kiiresel finansal krizler, artan politik istikrarsizlik gibi olaylar sebebiyle
biiyiiyen bir belirsizlik hissi ile tanimlanmaktadur. insanlar bu belirsizligi giinlitk yasamlarinda,
hatta kullandiklar: @irtinlerde ve kendi markalarinda 6zgiinliik arayisi ile azaltmay1 denemek-
tedirler. Giiniimiiz piyasalari, ‘gergek’ olan ile ‘sahte’ olan arasindaki farkin gozetildigi bir ortam
haline gelmistir. Artan bir belirsizligin mevcut oldugu bu ortam icerisinde 6zgiin olmak, mo-
dern pazarlamanin temel bir meselesi ve markalarin bagarisi i¢in esas olan bir faktor haline
gelmistir [1-2]. Ozgiinliik, bir markanin mitkemmellikten ziyade dogru, gercek olmasini goz

Oniine almaktadir ve bu, mevcut toplumsal hareketle ortiisiir niteliktedir [2].

Ozgiinliik kavrami, s6z konusu triinlerin, tiiketici kimliginin bir parcasini yansitmasi ve
bir tatminsizlik, boslugu doldurmas: sebebiyle 6ne ¢ikan bir unsurdur. Bununla birlikte tirii-
niin, onu merkeze koyan bir zelligi olarak goriilebilir [3]. Ozgiinliik, markalarin statiisii, net
degerleri ve kurumsal itibarlarinin merkezinde yer almakta [2] ve modern pazarlamanin temel

taslarindan biri olarak ifade edilmektedir [4].

Sektorel anlamda ve literatiir agisindan artan 6nemine ragmen, marka 6zgiinligiine yonelik
olarak yapilan calismalarin oldukea kisitli oldugu gértilmektedir. Bu ¢aligmanin amaci, marka
ozginligi kavraminin pazarlama dinamikleri agisindan irdelenmesi marka 6zginliigiiniin,
titketiciler acisindan marka tercihi, s6z konusu markadan tatmin dereceleri ve markaya yonelik

sadakatleri tizerindeki etkisinin dl¢tilmesidir.

Il. MARKA 0zZGUNLUGD

Koken olarak Antik Yunan'da ‘6z-kendi’ anlamindaki ‘autos’ ve ‘yapan,-eden’ anlamina gelen
‘hentds’ kelimelerinden tiireyen [5] 6zglinliik kavrami, giivenilirlik anlamina gelen, Latincede
‘authenticus’ ve Yunancada ‘authentikos’ kelimelerine dayanmaktadir [6]. ‘Gergeklik, ‘dogruluk’
sozciikleriyle iligkili olan 6zglin’ s6zcligii, kavramin subjektif bir yapiya sahip olmasi sebebiyle,

insanlar agisindan farkli durumlarda, farkli anlamlar tasir niteliktedir [7].
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Pazarlama literatiirii irdelendiginde ise, tek bir tanimdan bahsetmek miimkiin degildir.
Ancak terimlerin ¢okluguna ve 6zgiinlitk kavramina yonelik yorumlamalara ragmen, sonug
olarak literatiir genelinde tutarli olan nokta, 6zgiinligiin asil, gercek ve/veya dogru olani kap-

samasidir [8].

Marka {izerine yapilan calismalarda, siklikla 6zgiinliik rekabet avantajinin 6nemli bir kayna-
g1 olarak tanimlanmakta ve 6zellikle sikintili ve giiven sorunlariin oldugu durumlarda genel
bir ¢are olarak ifade edilmektedir [9]. Bununla birlikte marka 6zgiinliigiiniin, marka itibar1 ve

giiven olusturmanin bir ayagi oldugu belirtilmektedir [9-10].

Giin gectikte ¢cogalan ve aynilasan tiriin ve hizmetlerin yer aldig1 giniimiiz ortaminda,
6zgilin markalar rekabet avantaji saglamakta ve tiiketici goziinde farkli bir konumda yer almak-
tadirlar. Ginimiizde diriin ve hizmetler artik tek basina yeterli olmamakta, tiiketiciler kendilerine
sunulan deneyimlerin hangisinin 6zgiin, samimi ve orijinal oldugunu anlamaya ¢alismaktadirlar.
Ozgiinliik tiiketicilerin kimlerden ve ne alacagini segtigi yeni satin alma kriteri haline gelmistir
[11-12].

Ozgiinliik kavrami son yillarda 6zellikle tiiketici davranislari ve yonetsel anlamda, hem
akademik hem de sektorel pratikler acisindan énem kazanmistir. Bunun yani sira psikoloji
[13], sanat [14] gibi farkli disiplinlere ve turizm [15-16], gida [17] gibi sektérlere yonelik olarak

literatiirde gesitli arastirmalarin mevcudiyetine ragmen, bu alandaki ¢alismalar halen sinirhidur.

11l. MARKA 0ZGUNLUGD ILE MARKA TERCiHi, MUSTERI TATMINI
VE MARKA SADAKATI ARASINDAKI iLigKi

Tiiketicilerin 6zgiinliik arayislari modern pazarlamanin temel taglarindan biri olarak deger-
lendirilmekte [4] ve markanin basarisi i¢in temel bir unsur olarak goriilmektedir [1]. Giindelik
yasamda benzer faydalarin saglandig1 bircok marka ile ytiz ylize gelen tiiketiciler agisindan, s6z
konusu markay1 digerlerinden ayiracak olan ve tiiketiciler agisindan 6zgiin olarak atfedilecek
olan Ozellikler, titkketicilerin marka tercihlerinin bicimlenmesinde 6nem arz etmektedir. Ctinka
glintimiizde tiketiciler artik sahte iirlin ve hizmetlerin birer taklidinden ziyade, 6zgiin birinden

sunulan ve gergek olanlarin arayisimndadirlar [18].

Ozgiinliik bir satin alma konusudur ve pazarlama agisindan énemli bir meseledir [17].
Markanm 6zglinligi, bitinligi ve tiketicilere ulasma yetenegi, potansiyel uzun dénemli tii-
ketici-marka iligkisi icin temel bir unsuru temsil etmektedir [19]. Bu noktada isletmeler tirtin
ya da hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan 6zgiin olarak algilanmasinin saglanmasi noktasinda
biiyiik sorumluluk wistlenmektedirler. Ozgiinliik algisinin anlagilmas, tiiketicilerin markaya
olan sadakat dereceleri ile birlikte markaya olan tutumlarini da agiklayabilmektedir [2]. Mar-
kalara yonelik olumlu tutum, tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini etkilemek i¢in olumlu bir

marka yaniti yaratilmasina yardimer olmaktadir [20].
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Marka tercihi, tiiketicilerin aligkanliklar1 veya gegmisteki deneyimlerine bagl olarak rakip
markalarin i¢inden bir markay1 segme davranisi sergilemesidir [21]. Ozgiinliik deneyimleri,
6zgilin Uriin ve bu tiriinle bir deneyim yasayan kisinin etkilesimi yoluyla, birlikte yaratilmak-
tadir [22]. Ozgiin markalarin tiiketicilerine yagattiklar1 deneyimler, kisilerin marka tercihleri
tizerinde belirleyici etkiye sahiptir.

Deneyimlerin 6ne ¢iktig1 ve alistik¢a yapaylastig glintimiiz is diinyasinda tiiketiciler daha
¢ok 6zglin, orijinal {irlin ve hizmetlerin arayis1 i¢indedirler [12]. Tiiketicilerin, kendisini ra-
kiplerinden ayirabilen ve 6zgiin bir deneyim sunabilen markalari tercih etme egiliminde ol-
duklar: goriillmektedir. Marka 6zgiinliigliniin marka tercihi tizerindeki etkisine yonelik olarak
bir ¢aligmayla karsilagilmamasina ragmen, bir markaya yiiksek derecede 6zglinliik yiikleyen
titketicilerin, bu markadan biyiik olasilikla tatmin olduklar: beklenmektedir [1].

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir siire icinde bir tiriin kategorisi iginde yer alan bir ya
da daha ¢ok markaya kars: takindig: pozitif tutum [23]; tiiketicinin almis oldugu iiriinden ve
markanin vermis oldugu hizmetten tatmin olmas: sonucunda ayni triint tekrar satin alma
konusundaki duygular1 [24] hatta takip eden satin almalarda ek maliyetlere katlanabilecek
sekilde markaya olan baglilik [25] seklinde ifade edilebilir. Yapilan arastirmalarda bir markanin
algilanan 6zgiinligii arttikea, tiiketicilerin markaya ait tiriinlere daha fazla 6deme yapmay1
kabul ettikleri, markay1 savunmaya bagladiklar1 ve markaya sadakat gelistirdikleri ortaya ko-

yulmustur [26].

IV. METODOLOJI
IV.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin modeli, yapilan literatiir taramasi sonucunda, arastirmalarda kullanilan degis-
kenler temelinde olusturulmustur. Literatiir taramasi sonucunda aragtirmanin amacina uygun
olarak olusturulan model ve hipotezlere asagida yer verilmistir.

Marka Tercihi

Marka Ozgiinliigii (M_T)
- Sitireklilik (C_Y) l \ Marka Sadakati

- Orijinallik (O_Y) (M_S)
« Glvenilirlik (R_Y) N A .

Miisteri Tatmini
- Dogallik (N_S) (T_T)

Sekil 1. Arastirma Modeli
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: Marka 6zgiinligiiniin siireklilik boyutu marka tercihini pozitif yonde etkiler.

—

: Marka 6zgiinliiglintin orijinallik boyutu marka tercihini pozitif ydnde etkiler.

N

: Marka 6zgiinliigliniin giivenilirlik boyutu marka tercihini pozitif yonde etkiler.

[

: Marka ozgiinltigliniin dogallik boyutu marka tercihini pozitif yonde etkiler.

'S

: Marka 6zgiinligiiniin siireklilik boyutu misteri tatminini pozitif yonde etkiler.

w

: Marka 6zgiinligiiniin orijinallik boyutu misteri tatminini pozitif ydonde etkiler.

N

: Marka ozgiinligiiniin glivenilirlik boyutu miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.

S

anii e S o « o S = o « o R = o i «

: Marka ozgiinligiiniin dogallik boyutu miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.

®

H : Marka tercihi misteri tatminini pozitif yonde etkiler.
H | : Marka tercihi marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

H | : Misteri tatmini marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

IV.2. Arastirmanin Degiskenler

Aragtirmada kullanilan 6lgeklere iliskin boyut ve kodlary, ifadelerin sayisi ve yararlanilan
kaynaklara Tablo 1de yer verilmistir.

Tablo 1: Olgeklerde Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

Olgekler Boyutlar ve Kodlar 8121(11:1 Kaynak
Siireklilik (C_Y) 4
Ozl\g/[s;ll(ljgu Orijjinallik (O_Y) 4 pratin (1]
Guvenilirlik (R_Y) 4
Dogallik (N_S) 3
Marka Tercihi (M_T) 4 Chang ve Liu [27]
Misteri Tatmini (T_T) 5 Swaen ve Chumpitaz [28]
Marka Sadakati (M_S) 5 Netemeyer vd. [29]

Tablo 1’de goriildiigi izere ¢alismada yararlanilan marka 6zgiinligii 6lgegi 4 alt boyut ve 15
ifade, marka tercihi 6lcegi 4 ifade, misteri tatmini dlcegi 5 ifade ve son olarak marka sadakati

6lgegi 5 ifade olmak tizere toplam 29 ifadeden olusturulmustur.
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IV.3. Ornekleme Siireci

Bu galigmanin evrenini Tiirkiyedeki bilgisayar sahibi tiiketiciler olusturmaktadir. Tlirkiye
[statistik Kurumu (TUIK)’nun verilerine gére 2014 yili itibariyle Tiirkiye niifusu 77.695.904,
bilgisayar kullanim orani girisimlerde %94,4; hanelerde de %53,5tir. TUIK’in 2011 yili hane
halki arastirmasinda Tiirkiyedeki hane sayis1 19.481.678 olarak raporlanmustir [30]. TUIK’in
verilerine istinaden Tiirkiyede yaklasik on milyon hanede bilgisayar kullanildig: belirtilebilir.

Altunigik vd. gore [31]; ideal evren ve gercekei evren olmak iizere iki farkli evren tiri
mevcuttur. Yazarlar ideal evreni, arastirmaci i¢in herhangi bir sinirhiligin olmadigi ¢aligmalarda
kabul edilebilecek evren tiirli olarak ifade etmislerdir. Dolayisiyla bu arastirmada, Tlirkiye'deki
bilgisayar sahibi tiiketiciler ideal evren olarak benimsenmistir.

Sekaran’in “Belirli Evrenler I¢cin Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri” isimli tablosunda
(1992’den aktaran [31]), en biiyitk evren biytkligd 10 Milyon, bu evren i¢in gerekli 6rnek
biyikliigi ise 384 olarak ifade edilmistir. Bu ¢alismada da 6rnek biiytikligii 384 olarak belir-
lenmistir.

Evrende yer alan her kisinin 6rnekte yer alma sansinin esit olmadig: 6zellikle pazarlamayla
ilgili ¢aligmalarda olasiliga dayali olmayan 6rnekleme teknikleri kullanilmasi daha dogrudur
[31]. Buradan hareketle, bu ¢aligma igin olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tekniklerinden
kolayda 6rneklemenin uygun bir 6rnekleme teknigi oldugu degerlendirilmistir. Dolayisiyla
bu ¢alismada veriler, kolayda 6rnekleme teknigi ile anlik (cross-sectional) olarak toplanmustir.

IV.4. Veri Toplama Ydntemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uglu sorularin yer aldig1 ve sorularin 6n-
ceden hazirlandig anket yontemi kullanilmistir. Anket iki boliimden ve 35 sorudan olugmak-
tadir. Birinci boliimde demografik bilgilere yonelik olarak; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu, aylik toplam aile geliri ve sahip olunan bilgisayar markasi olmak {izere 6 soru yer
almaktadir. Tkinci béliimde ise, aragtirmanin degiskenlerin 6lgen 29 soru mevcuttur. Katilim-
cilardan, yargilara 5’li Likert Ol¢egi kullanarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) cevap verilmesi istenmistir.

Uygulama bilgisayar sahiplerine yonelik olarak yapilmis ve katilimcilardan anket sorularini
bilgisayarlarinin markasini esas alarak cevaplandirmalar: istenmistir. Anilan sektoriin uygu-
lama alani olarak se¢ilmesindeki amag¢ glinimtizde bu sektdrde ¢ok sayida marka ve model
olusu, marka ve modellerin yiiksek yenilenme hizi ve bu nedenle satin alma eyleminin belli

araliklarla tekrarlanmasi sonucunda tiiketicilerde markalara yonelik olustugu degerlendirilen
farkindaliktir.

Uygulama kapsaminda 500 ayr1 hanede yasayan bilgisayar sahibi tiiketiciye online ortamda
e-posta araciligiyla anket gonderilmistir. Sonug olarak 415 kullanilabilir anket elde edilmistir.
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Anketlerin geri donme orani %83’tiir. Anket uygulamas: 28 Ocak - 20 Subat 2015 tarihleri
arasinda gerceklestirilmis ve yanitlanan 415 anket analize dahil edilmistir.

1V.5. Veri Degerlendirme Teknigi

Aragtirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesi igin SPSS AMOS 21 istatistik programi
vasitastyla yapisal esitlik modelleri kullanilmistir. Yapisal esitlik modelleri 6zellikle bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu iliskilerin bulundugu arastirmalarda temel yontem olarak
kabul edilmektedir [31-33]. Yapisal esitlik modellerinin temel amaci, kuramsal olarak olusturu-
lan teorik bir modelin elde edilen verilerle istatistiksel olarak test edilmesi ve teori ile aragtirma
bulgularinin ne kadar uyustugunun belirlenmesidir [34].

IV.6. Arastirmada Kullamilan Olgeklerin Testi

Kullanilan 6l¢eklerin gegerliligini test etmek amaciyla marka 6zginliigii degiskeni igin bi-
rinci diizey, marka tercihi, misteri tatmini ve marka sadakati degiskenleri i¢in de tek faktorli
dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Olgeklerin gegerliliklerinin testi i¢in olusturulan dl¢iim
modellerinin iirettikleri uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢inde yer almamasi sebebiyle,
programin 6nerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlar sonucunda 6lgekte yapilan
degisikliklere Tablo 2’de yer verilmistir. Tabloda goriildiigii tizere miisteri tatmini 6lgeginden
bir, marka sadakati 6l¢eginden iki olmak t{izere toplam ti¢ ifade dlgekten ¢ikartilmigtir

Tablo 2. Olgekte Yapilan Degisiklikler

. Ifad karilan Ifad
Olgekler Boyutlar ade Cikarilan Ifade
Sayis1 Sayis1
Stireklilik 4 -
e . Orijjinallik 4 -
Marka Ozgiinliigii Ol¢egi
Giivenilirlik 4 --
Dogallik 3 -
Marka Tercihi Olgegi 4 .
Miisteri Tatmini Olgegi 5 1
Marka Sadakati Olgegi 5 2

Olgekte gergeklestirilen degisikliklerin ardindan, 6l¢iim modellerinin iirettigi uyum deger-
leri incelenmis ve dlgeklerin uyum degerlerine Tablo 3'de yer verilmistir.
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Tablo 3. Olgeklerin Uyum Degerleri

X2 df X?*/df GFI CFI RMSEA
M k 0 . 1.- o e
arka JZUIEY 1 195 168 84 2,323 0,94 0,98 0,057
Olgegi
Marka Tercihi Olgegi 0,735 1 0,735 1 1 0,000
Miisteri Tatmini (")lgegi 2,491 1 2,491 1 1 0,060
Marka Sadakati Olqegi 7,253 2 3,626 1 1 0,080
Iyi Uyum Degerleri’ <3 =0,90 20,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum
. N <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08
Degerleri

p>.05, X* =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of
Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilagtirmali Uyum Indeksi); RMSE-
A=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

“Kaynak: [35]

Tablo 4. Olgeklerin Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilar

Fakto Cronbach
Degisken | Sorular Kod Yiik(i)ir r‘:; f:c
= B ki h 11 oldug
E 1 markanin her zaman tutarli oldugunu cy1 0,82
z ditsiiniiyorum
R B ki kendi ipleri k kaldig
£ & |Bumarkanmn endi prensiplerine sadik kaldigini cY2 0.85 087
= O |disiiniiyorum >
:é Bu marka siireklilik gostermektedir CY3 0,72
3 Bu markanin takip ettigi net bir goriisii vardir CY4 0,75
g Bu marka diger tiim markalardan farkhidir OY1 0,80
Ry B ka dig kal ore go
- 3 - u marka d1g;::l -rlilljr a 211::1 glc()redgoze oY2 0.77
RS a7 carpmaktadir/dikkat cekmektedir 0.90
-:é Té C | Bu markanin benzersiz oldugunu digiiniiyorum | OY3 0,84 ’
H=} = e . . .y
& = Bu marka, kendisini agik bir sekilde diger ov4 0.88
O ) markalardan ayirmaktadir
<
A4 ~ |D imleri ki digi s6zleri
= o5 eneyimlerim markanin verdigi sozleri RY1 0.82
= T o [|tuttugunu gostermektedir
2 % | Bu marka soziinii verdigi seyi sunmaktadir RY2 0,91 0,92
QU =
=§ % Bu markanin vaatleri inandiricidir RY3 0,88
o
A | Bu marka glivenilir sozler vermektedir RY4 0,86
& | Marka yapay oldugu izlenimi vermemektedir NS1 0,56
|
é Z | Bu marka 0zgtin bir izlenim yaratmaktadir NS2 0,85
=c s y
5 2 0,78
S B ’
A 2 |Bumarka dogal oldugu izlenimi vermektedir NS3 0,81
[~
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.. Faktor Cronbach
Degisken | Sorular Kod Yiikii Alfa
Diger m&irkuala.tlr(%an 6nce bu markay1 satin MT1 0.86

almay1 digiiniiriim
Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar iyi
s S . . MT2 0,86
Marka Tercihi | olsa bile yine bu markayi tercih ederim 0.9
(M_T) Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de yine ’
. . MT3 0,85
bu markayi tercih ederim
Daha sonra.lkl satin alimlarinda yine bu markay1 MT4 0.88
tercih ederim
Bu markayi sectigim i¢in memnunum TT1 0,94
Bu markay1 segmekle dogru bir karar verdigimi
Misteri | g o V1 8¢ & & TT2 0,95
tsiiniiyorum 0,94
Tatmini (T_T) .
Bu markanin etkinliginden memnunum TT3 0,85
Bu marka tam anlamuiyla ihtiyacim olan geydi TT5 0,81
Bu markaya bagli oldugumu diisgiiniiyorum MS1 0,85
Marka
Sadakati Her zaman bu markayi satin alirim MS3 0,88 0.86
(M_S) Bu markaya ayni kalitedeki diger markalardan MS4 0.77
daha fazla fiyat 6derim ’

Tablo 3'de yer alan uyum degerleri incelendiginde, degerlerin kabul edilebilir sinirlar iginde
oldugu goriilmekte ve marka 6zgiinliigiiniin birinci diizey, diger degiskenlerin ise tek faktorlii
yapilar1 dogrulanmaktadir. Olgeklerin faktor yiikleri ile SPSS Statistics 21 programu ile hesap-
lanan guvenirliliklerine iliskin Cronbach Alfa katsayilarini Tablo 4’te gosterilmistir.

Olgiim araglarinin giivenilirligini tespit amaciyla en yaygin kullanilan yéntem Cronbach
Alfa katsayisidir. Alfa katsayisi 0 ile 1 arasinda degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en
az 0,7 olmast arzu edilir [31]. Tablo 4‘teki alfa katsayilar1 incelendiginde biitiin katsayilarin
0,70’in iistiinde oldugu gorilmektedir. Elde edilen bu bulgular élgeklerin giivenilir oldugunu
gosterir niteliktedir.

V. BULGULAR
V.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine Tablo 5’te yer verilmistir. Tabloda gorildigi tizere
katilimcilaring %52’si kadin (N=216); %48’i erkektir (N=199). %35,4’1 evli (N=147); %61,4’i
bekardir (N=255). %43,1’1 26-35 yas araliginda (N=179); %52,5’i tiniversite mezunu (N=218);
%30,47i 3001-4500 TL gelir araligindadir (N=126).
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Tablo 5. Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

o Fre- o
Demografik Ozellikler K re Yiizde Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde
ans
Kadin 216 52 Lise 22 5,3
Cinsiyet Erkek 199 48 Yuksekokul 37 8,9
Toplam 415 100 Universite 218 52,5
; Egitim
Evli 147 35,4
- Durumu Lisansiisti 138 33,3
Medeni Bekar 255 61,4
Durum Bosanmus 13 3,1
Toplam 415 100
Toplam 415 100
18-25 152 36,6 1500 TLden az 40 9,6
26-35 179 43,1 1500-3000 118 28,4
36-45 69 16,6 3001-4500 126 30,4
Yas Gelir
46-55 13 3,1 4501-6000 61 14,7
56 ve Uzeri 2 0,5 6000 TLden fazla 70 16,9
Toplam 415 100 Toplam 415 100

Kullandiklar: bilgisayar markalarina yonelik olarak verdikleri bilgilere gére katilimcilarin
%19,3’t HP (N=80); %13,7’si ASUS (N=57); %11,8’i Samsung (N=49); %7,7’si Acer (N=32);
%7,2’si Casper (N=30); %7’si Lenova (N=29); %6,7’si Apple (N=28); %6,3’i Toshiba ve Dell
(N=26); %5,8’1 Sony (N=24) ve %8,2’i diger (N=34) markalar1 kullandiklarini belirtmislerdir.

V.2. Tammlayici istatistikler

Aragtirmada yer alan marka 6zgiinliigli, marka tercihi, miisteri tatmini ve marka sadakati

degiskenlerine ait tanimlayici istatistiklere Tablo 6, Tablo7, Tablo 8 ve Tablo 9'da yer verilmistir.

Tablo 6. Marka Ozgiinliigii Degiskenine Ait Tanimlayici Istatistikler

Sorular Kod | Ortalama Standart
Sapma
Marka Ozgiinliigii

Siireklilik Boyutu CY 3,96 0,75
Bu markanin her zaman tutarli oldugunu disiiniityorum CY1 3,88 0,96
Bu markanin kendi prensiplerine sadik kaldigin: disiiniiyorum CY2 3,92 0,88
Bu marka siireklilik gostermektedir CY3 4,15 0,86
Bu markanin takip ettigi net bir goriisii vardir CY4 3,89 0,87

92




Oneri* Cilt I 1, Sayi 44, Temmuz 2015, ss. 83-100

Standart
Sorular Kod | Ortalama ancar
Sapma
Orijinalik Boyutu oY 3,23 0,97
Bu marka diger tiim markalardan farklidir oY1 3,32 1,07
B Ka dis . .
u marka .1ger markalara gore goze ¢arpmaktadir/dikkat oY2 359 1,07
cekmektedir
Bu markanin benzersiz oldugunu disiiniiyorum 0Y3 2,80 1,17
Bu marka, kendisini agik bir sekilde diger markalardan
0oY4 3,24 1,14
ayirmaktadir
Giivenilirlik Boyutu RY 3,80 0,78
D imleri k igi sozleri g
“eney1rn er1n.1 markann verdigi sozleri tuttugunu RY1 3,75 0,92
gostermektedir
Bu marka soziinii verdigi seyi sunmaktadir RY2 3,82 0,84
Bu markanin vaatleri inandiricidir RY3 3,82 0,84
Bu marka giivenilir sézler vermektedir RY4 3,82 0,88
Dogallik Boyutu N_S 3,70 0,80
Marka yapay oldugu izlenimi vermemektedir NS1 3,74 1,02
Bu marka 6zgiin bir izlenim yaratmaktadir NS2 3,74 0,91
Bu marka dogal oldugu izlenimi vermektedir NS3 3,62 0,95

Aragtirmaya katilanlarin sorulara verdikleri cevaplarin ortalama skorlarinin yer aldig:
Tablo 6 incelendiginde, marka 6zglinliigii boyutlarinda, stirekliligin 3,96; orijinalligin 3,23;
glivenilirligin 3,80 ve dogalligin 3,70 oldugu ve tiim boyutlar igin genel olarak ortalama de-
gerden yiiksek deger aldiklar: goriilmektedir. Bu bulgulara istinaden arastirma kapsamindaki
katilimcilar agisindan kullandiklar: bilgisayar markasinin 6zgtnliigii hakkinda olumlu kana-
ate sahip olduklari ifade edilebilir. Isletmenin markasinin ad1 altinda; tiiketicilere giivenilir
ve inandirici sozler verdigi, verdigi sozleri yerine getirdigi, prensiplerine sadik kaldig1 ve bu
Ozellikleriyle kendini diger marklara oranla farkli bir yere konumlandirdig: ifade edilebilir.
fade edilen hususlarin markanin tekrar tercih edilmesinde, tercihin tekrarlanan satin alma-
larla markaya yonelik sadakat gelismesinde isletmeler agisindan bir gii¢ olabilecegine yonelik
bir 6ngodriide bulunulabilir.
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Tablo 7. Marka Tercihi Degiskenine Ait Tanimlayic1 Istatistikler

Standart
Sorular Kod | Ortalama andar
Sapma

Marka Tercihi M.T 3,18 1,09
Diger markalardan 6nce bu markay: satin almay1 diisiniirim MT1 3,44 1,22
Dig kal ozellikleri b ka kadar iyi olsa bile yine b

iger mar a.arm oz.e ikleri bu marka kadar iyi olsa bile yine bu MT2 3.10 127
markayi tercih ederim
Dig kal ha iyi teklifler 6 i k -

.1ger n{ar alar daha iyi teklifler 6nerse de yine bu markayi ter MT3 277 121
cih ederim
Daha sonraki satin alimlarinda yine bu markay: tercih ederim MT4 3,41 1,16

Tablo 7'de belirtildigi gibi, aragtirmaya katilanlarin sorulara verdikleri cevaplarin ortalama
skorlar1 incelendiginde marka tercihi degiskeninin ortalamasinin 3,18 oldugu ve genel olarak
ortalama deger seviyesine bir deger aldig1 goriilmektedir. Bu bulgulara istinaden tiiketicilerin
gelecekteki bilgisayar alimlarinda kullandiklar: markanin diger markalara oranla 6ncelikli ola-
cagl, bu 6nceligin satin alma eyleminde avantaja doniisebilecegi ifade edilebilir. S6z konusu
avantajin satin alma eylemiyle sonu¢lanmas: durumunda, isletmenin, markaya yonelik sadakat
gelismesi anlaminda 6nemli bir kazanim elde edebilecegine yonelik bir 6ngériide bulunulabilir.

Tablo 8. Miisteri Tatmini Degiskenine Ait Tanimlayici Istatistikler

Sorular Kod | Ortalama S;zl;’(::t
Miisteri Tatmini T T 3,92 0,92
Bu markayl sectigim i¢in memnunum TT1 4,05 1,01
Bu markayi se¢mekle dogru bir karar verdigimi diistiniiyorum TT2 4,01 1,01
Bu markanin etkinliginden memnunum TT3 4,00 0,92
Bu marka tam anlamiyla ihtiyacim olan seydi TT5 3,63 1,09

Tablo 8'de yer alan aragtirmaya katilanlarin sorulara verdikleri cevaplarin ortalama skorlar:
incelendiginde misteri tatmini degiskeninin ortalamasinin 3,92 oldugu ve genel olarak orta-
lama degerden yiiksek bir deger aldig1 goriilmektedir. Bu sonuca istinaden tiiketicilerin kul-
landiklar: bilgisayar markasindan memnun olduklar: ve bu markay1 segmekle dogru bir karar
verdikleri yoniinde bir degerlendirme yapilabilir. Tiiketicilerin bu algilar1 ayn1 tirtin gaminda
takip eden satin almada ciddi bir kriter olabilecegi ve ayn: markayi yiiksek ihtimalle tekrar ter-
cih edebilecekleri yoniinde bir dngériide bulunulabilir. Bilgisayar1 {ireten isletmenin markasiyla
vaat ettiklerinin tiiketiciler tarafindan olumlu deneyimlenmis olmasi, markaya yonelik sadakat
gelismesinde 6nemli bir avantaj olabilecegi ifade edilebilir.
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Tablo 9. Marka Sadakati Degiskenine Ait Tanimlayici Istatistikler

Sorular Kod | Ortalama Standart
Sapma
Marka Sadakati M_S 2,87 1,09
Bu markaya bagli oldugumu diisiiniiyorum MS1 2,96 1,25
Her zaman bu markayi satin alirim MS3 3,00 1,16
gzerrl;z:kaya ayni kalitedeki diger markalardan daha fazla fiyat MS4 265 125

Son olarak Tablo 9°da goriilen, katilimcilarin sorulara verdikleri cevaplarin ortalama skorlar:
incelendiginde marka sadakati degiskeninin ortalamasinin 2,87 oldugu ve genel olarak ortala-
ma degerden diisiik bir deger aldigini ifade etmek miimkiindiir. Bu bulguya istinaden arastirma
kapsamindaki tiiketicilerde bilgisayar markalarina yonelik tam anlamiyla sadakat olusmadig1
ifade edilebilir. Titketicilerin ayni markayi tekrar satin alma konusundaki kararsizliklarinin
isletme lehine donebilmesi i¢in isletmenin ilave pazarlama ¢abalarima ihtiyaci olduguna yonelik

bir degerlendirme yapilabilir.

@@ @ Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli
V.3. Yapisal Esitlik Modeli

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2°de

gosterilmistir.

Caligmada onerilen ve Sekil 2'de goriilen arastirma modelinin uyum degerleri Tablo 10’da
gosterilmistir. Tablodaki degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir si-
nirlar i¢inde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlar: sag-

lamaktadir.
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Tablo 10. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

e df X2/df GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 693,083 280 2,475 0,88 0,96 0,060
fyi Uyum Degerleri’ <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir U
abul BATebIi Hyum <45 | 089-0.85 | 2095 | 006-0,08
Degerleri

p>.05, X? =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of
Fit Index (fyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Kargilagtirmali Uyum Indeksi); RMSE-

A=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

“Kaynak: [35].

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis (3 katsayilari, standart

hata, p ve R* degerleri Tablo 11'de gosterilmistir

Tablo 11. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar1

Degiskenler Standgrdize St;r;ctl:rt o R
H: Stureklilik - Marka Tercihi ,09 ,119 ,230
H,: Orijinallik - Marka Tercihi ,60 ,061 il
H;: Guivenilirlik — Marka Tercihi ,19 ,095 ,009 70
H,: Dogallik — Marka Tercihi ,04 ,093 ,587
H.: Suireklilik — Musteri Tatmini 23 111 ,003
H,: Orijjinallik - Misteri Tatmini -,08 ,068 ,253
H.: Givenilirlik - Migteri Tatmini ,38 ,091 el ,69
Hg Dogallik - Miisteri Tatmini ,01 ,086 ,947
H,: Marka Tercihi - Misteri Tatmini ,38 ,065 el
H, :Marka Tercihi - Marka Sadakati 1,07 ,065 i
H, :Miisteri Tatmini-Marka Sadakati -,17 ,053 Rl 7

Marka 6zgiilligiintin; stireklilik ve dogallik boyutlarinin marka tercihiyle, orijinallik ve do-

gallik boyutlarinin da miisteri tatminiyle olan iliskisinde p>0,05 oldugundan degiskenler ara-

sinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunamamuistir. Bu bulgulara istinaden arastirmanin

1,4, 6 ve 8 numarali hipotezleri desteklenmemistir.
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Marka 6zgiinliigiiniin orijinallik boyutu marka tercihini ($=0,60; p<0,05); giivenilirlik bo-
yutu marka tercihini (f=0,19; p<0,05); stireklilik boyutu misteri tatminini ($=0,23; p<0,05);
giivenilirlik boyutu miisteri tatminini (=0,38; p<0,05) etkiledigi gozlemlenmistir. Ayn1 zaman-
da marka tercihinin miigteri tatminini (f=0,38; p<0,05) ve marka sadakatini (B=1,07; p<0,05);
misteri tatminin de marka sadakatini (p=-0,17; p<0,05) etkiledigi tespit edilmistir. Dolayisiyla
arastirmanin 2, 3,5,7,9, 10 ve 11 numarali hipotezleri desteklenmistir.

Modele ait R? degerleri incelendiginde, marka tercihinin %70’inin marka 6zgiinligi de-
giskeniyle, misteri tatmininin %69’unun marka 6zgiinliigli ve marka tercihi degiskenleriyle,
marka sadakati degiskeninin de %90 inin marka tercihi ve miisteri tatmini degiskenleriyle agik-
landiklar: gériilmektedir.

V1. SONUC

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin her gecen giin farklilastig1 pazarin dinamik yapusi, pa-
zara benzer tiirde iirlin sunan ¢ok sayida isletmenin varlig1 ve bilgisayar gibi teknolojinin hizl
yenilendigi bir sektérde rekabet ¢ok siddetli yasanmaktadir. S6z konusu rekabet ortami ve
teknoloji sirkiilasyonu, isletmelerin bu dinamik yapida ayakta kalmalarini saglayacak stratejik
olarak dogru kararlarin ve uygulamalarin gerekliligini 6nemli kilmaktadur.

Giin gegtikte aynilagan @iriin ve hizmetlerin yer aldig1 giiniimiizde 6zgiin markalar reka-
bet avantaji1 saglamakta ve tiiketici géziinde farkli bir konumda yer almaktadirlar. Literatiirde
farkli boyutlarla ele alinan marka 6zgiinligiiniin marka giivenilirligi, marka imaji, satin alma
davranis1 ve bu calisma ile benzer sekilde marka sadakati tizerindeki etkililerinin incelen-
digi aragtirmalar yer almaktadir [1-3-15-26]. Benzer sekilde Choi ve digerleri (2014), moda
markalar tizerine yaptig1 ¢alismada, marka 6zgiinliigii boyutlarinin marka sadakati tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve bu tiiketicilerin markalarla olan iligskisinde 6zgiin olma-
nin 6nemini vurgulamaktadir [36]. Elde edilen bulgular irdelendiginde, piyasada kendisini
diger markalardan ayiran, tiiketicilere farkli deneyimler sunan, giivenilir vaatlerde bulunan ve
bunlar1 gerceklestiren markalarin, tiiketicilerin tercihlerini 6nemli dl¢iide bi¢imlendirdikleri
goriilmektedir. Caligmada doért boyutta incelenen marka 6zgiinliigii boyutlarindan markalarin
stireklilik, orijinallik ve gtivenilirlik boyutlarinin marka tercihleri iizerinde etkili oldugu goriil-
mistir. Dolayistyla prensiplerine sadik kalan, net bir gorise sahip, tutarlilik gésteren markalar,
titketicilerin deneyimlerinden tatmin olmalarini saglamakta ve tiiketiciler gelecekteki satin
alimlarinda, s6z konusu markay: tekrar géz 6ntinde bulundurmaktadirlar. Bu durum markaya
yonelik sadakat olusmasina zemin hazirlayarak, tiiketicilerin ilgili markalara daha fazla 6deme
yapmasini saglamaktadir.

Bu ¢er¢evede hem igletme st yonetimlerine hem de pazarlama ve marka yoneticilerine,
titketicilerin géztinde gii¢lii bir marka degerine sahip olarak rekabette bir adim 6ne ¢ikabilmek
i¢in pazarlama stratejilerini gelistirir ve giincellerken; markalarinin 6zgiinligiinii gok daha fazla
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6n plana gikarmalari gerektigine yonelik bir 6neride bulunulabilir. Ayrica tutundurma faaliyet-
lerinde tiiketicilerin goziinde deger karsilig1 olan; siireklilik, giivenilirlik, orijinallik ve dogallik
gibi kavramlarinda yer bulmasinin faydali olabilecegi yoniinde bir dngériide bulunulabilir.

Arastirma bulgular: marka 6zguinligl, marka tercihi ve misteri tatmini degiskenlerinin
marka sadakatini %90 gibi yiiksek bir oranda agikladigini ortaya ¢ikarmustir. Ileride yapilacak
calismalar acgisindan 6rnekleme tekniginden kaynaklanan genelleme kisiti nedeniyle, arastirma
konusunun farkli 6rneklem ve farkli 6rnekleme teknikleriyle ¢aligilmasi literatiire fayda sagla-
yacak sonuglara ulasilabilmeyi miimkiin kilacaktir.

Kolayda 6rnekleme metodunun kullanilmasi, verilerin anlik olarak toplanmasi, sonuglarin
genellenememesi, aragtirmanin sadece bilgisayar markalarina yonelik olmasi, ¢alismanin si-
nirliliklar: olarak ifade edilebilir. Gelecek arastirmalarda; uygulamanin farkl sektorlerde, farkly
degiskenlerle uygulanmasi 6nerilmektedir.
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