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Effect of Brand Awareness, Brand Trust and Brand
Image to Brand Loyalty: An Application In Cellular Phone
Sector
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OZET

Arastirmada cep telefonu tercihinde marka sadakatini belirleyen faktorler
ve bu faktorlerin sadakat tizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma Yiiziincii Yil
Universitesi kampusunda toplam 839 ogrencinin katilimu ile gerceklestirilmistir.
Calismamn hipotezleri regresyon analizi ile incelenmistir. Bulgular, marka
imaji, marka bilinirligi ve markaya duyulan giivenin marka sadakatinin
olusmasinda onemli bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir. Markaya duyulan
gliven en énemli faktor olarak ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisi, marka bilinirligi, marka giiveni,
marka imaji, marka sadakati,

ABSTRACT

This study determines the factors of brand loyalty preference mobile
phone and also examined the impact of these factor on brand loyalty A survey
was conducted by face-to-face interviews with 859 students from Yiiziincii Yil
University The hypotheses of the study were tested by regression analyses. The
findings indicate that brand image, brand awareness and brand trust has a
strong effect on brand loyalty. Brand trust has emerged as the most important
Jactor.

Key Words: Consumer behavior, brand awareness, brand trust, brand
image, brand loyalty

1. Giris
Kisa bir gegmise sahip olmakla birlikte bilgisayardan sonra en
genis kullanim alanina sahip oldugu disiiniilen cep telefonu bugiin artik
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yediden yetmige toplumun her kesimi tarafindan ihtiyag olarak
degerlendirilmekte ve kullanilmaktadir (Ozer vd., 2005: 1). Iletisim
sektorii iginde O6nemli bir yere sahip olan cep telefonlari, teknolojide
yvasanan gelismeler dogrultusunda hizli bir biyime gostermis ve
insanlarin giinliik hayatta vazgecilmezleri arasina girerek insanlarin
haberlesme alanmindaki ihtiyaclarna yeni boyutlar getirmistir (Degermen
2006: 117). Cep telefonu sektorinde yasanan hizli gelisme, sektorde
faaliyet gosteren firmalarin ¢ogalmasina neden olmustur. Tirkiye’deki
GSM  sektoriindeki biiyiimeyle birlikte firmalar arasindaki rekabet de
hizla artmaya baglamistir (Gilmez, 2005: 37).

Tim dinyada oldugu gibi iilkemizde de cep telefonu sektorii cok
hizli bir gelisme gostermektedir.  Bilgi Teknolojileri ve lletisim
Kurumu'nun (BTK) 2008 yili verilerine goére 2007 yilinda kayit altina
alman toplam telefon sayisi 16 milyon 551 bin 180 adete ulagirken 2008
vilinda ise kayit altina alinan cep telefonu sayist 17 milyon 430 bin 821'c
ulagmigtir. Aralik 2005'ten bu yana BTK tarafindan isletilmekte olan
Mobil Cihaz Kayit Sistemi'nde (MCKS) toplam kayitli cihaz sayisinin
113 milyona ulasmustir (http://www.tk.gov tr).

Her yil yapilan kapsamli arastirmalar dinya genelinde cep
telefonu sahiplik oraninin yillar itibariyle artis kaydettigini
gostermektedir. Dinyanin 6nde gelen arastirma ve danigmanlik
sirketlerinden biri olan Gartner’in yayinladigr rapora gore, 2008
yilinda gergeklestirilen mobil telefon satiglart 1 milyar 222 adet’e
ulagmistir (http://www.gartner.com) Ayni rapora gore, dinya
capinda en ¢ok satist % 38,6 ile Nokia gerceklestirirken, Samsung
% 16,3'luk pazar payiyla ikinci sirada Motorola % 8,7 ile tiglinci
sirada yer almigtir.

Hizli degisim ve yogun rekabete acik olan cep telefonu pazarinda
faaliyet gosteren isletmeler siirekli degisen pazar sartlarina cevap
verebilmek adina iriinlerine yveni degerler katmakta ve farkli modellerle
marka sadakati olusturmaya ¢alismaktadirlar. Marka sadakatinin kigiik
vaslarda edinilip ileriki yaglara taginan bir olgu oldugu disinildiginde
cep telefonu sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin en 6nemli hedef
kitlesi genglerdir.

Bu baglamda geng, dinamik ve ayn1 zamanda bilingli bir tiiketici
grubunu olusturan tiniversite gengliginin cep telefonu tercihlerinde marka
ve marka sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ¢alismanin temel
amacim olusturmaktadir.

Ana amag dogrultusunda ¢alismanin giris bélimiinde Diinya ve
Tirkiye’deki cep telefonu pazarnin gelisimi, ikinci boliimde konu ile
ilgili kavramsal ¢ergeve olusturulmustur. Calismanin tigiincii boliimiinde
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ise, universite gengliginin cep telefonu satin alma davranisi ve marka
sadakatine yonelik tutumlarn ile ilgili arastirma sonuglarma yer
verilmisgtir.

2. Kavramsal Cerceve

Gunumiizde tiim diinyada yasanan teknolojik gelismeler, iletisim
sektoriinii de etkilemistir. Iletisim sektorii iginde énemli bir yere sahip
olan cep telefonlar, teknolojide yasanan gelismeler dogrultusunda hizh
bir gelisme gostermis ve insanlarin giinliik hayatta vazgegilmezleri
arasina girmistir (Degermen 2006: 117). Insanlar cep telefonunu bir
iletisim araci olmast disinda, bir aksesuar olarak da kullanmaktadirlar
(Siizer, 2004: 21). 2009 yili Eylil ay1 itibariyle Tirkiye’de % 89
penetrasyon oranina kargilik gelen ve toplam 63,7 milyon mobil aboneye
sahip olan telekomiinikasyon sektorii, telefon firmalar ig¢in énemli bir
pazar olusturmustur (http://www.btk.gov.tr/). Yapilan aragtirmalarla
kullanicilarin yilda bir telefon degistirdigi belirlenen cep telefonu pazari,
kullanicilarin  siirekli  degisen istek ve tercihlerine cevap verebilme
acisindan da pazarlamacilar i¢in 6nem tagimaktadir. Bu baglamda
firmalar, tiiketicilerin kendi markalarimi tercih etmesi igin degisik
stratejiler gelistirmekte, aragtirma ve tutundurma gabalarina oldukga fazla
kaynak ayirmaktadirlar

A&G aragtirma sirketinin yaptig1 aragtirmaya gore, Tiirkiye hane
halkinin cep telefonu sahipligi 2002-2007 willarinda 6nemli oranda
artmistir. Kentlerde yasayan 18 yasg ustii her 10 kigiden 7’si cep telefonu
kullanmaktadir (www .agarastirma.com.tr). Diger yandan, Tirkiye, ikinci
el cep telefonu kullaniminda, % 18’lik bir oran ile Diinya lideri (Oney,
2006) konumundadir.

Giillilii ve Ozer'in  (2000) Servqual yontemi ile GSM hizmet
kalitesinin Olgiilmesine vonelik vaptiklart calismada, telefon sahipligi
oraninin en yiksek serbest meslek sahipleri, ¢6grenciler ve memurlarda
goruldugi saptanmistir. Ayrica geng nufusta cep telefonu sahipligi
oraninin daha yiikksek oldugu, yas arttik¢a telefon sahibi olma oraninin
distiigi belirlenmistir.

Universite 6grencilerinin cep telefonu satin alma ve kullanimini
ctkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik vyapilan bir ¢aligmada
(Gillmez, 2005: 37-62) telefon ureticileri ve sebeke isletmelerinin, hedef
kitle olarak gencleri; 6zellikle de teknolojik gelismeleri vakindan takip
eden, mobil iletisime hizli ayak uyduran tniversite gengligini sectigi
belirlenmistir. Yapilan aragtirmada 6grencilerin yaklagik % 90°mi1 cep
telefonu kullanmakta oldugu ve cep telefonu marka tercihlerine
bakildiginda, Nokia markasi ilk sirada yer alirken, bunu sirasiyla Ericsson
ve Panasonic gibi markalarin izledigi belirlenmistir.
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Ozcan ve Kogak’m (2003: 241-254) cep telefonun bir ihtiyag mi
voksa bir statii sembolii mii oldugunu belirlemek iizere yaptiklan
caligmalarinda, cep telefonunun  bir stati sembolii  olarak
nitelendirilmedigi sonucuna ulasilmigtir

Universite égrencilerinin cep telefonu kullanimi ve GSM operatdr
tercihlerini belirlemek amaciyla yapilan bir bagka ¢alismada 6grencilerin
gelir seviyeleri ile cep telefonu dcretlerini 6deme bigimleri ve gelir
seviyeleri ile telefon giderleri arasinda anlamli iliskiler bulunmustur
(Aydin, 2004: 149-164).

Operator bagimsiz portali Halebop tarafindan 2007 yilinda yapilan
bir arastrmanin sonuclarina gore, Isvecli genglerin cep telefonu
seciminde fiyat % 20 ile en 6nemli faktor olurken, % 18 ile tasarim ikinci
sirada yer almaktadir. Kamera 6zelligi ise segimi etkileyen tigiinci faktor
olarak gorulmektedir (www.dexigner.com).

AC Nielsen (2007) tarafindan yapilan genglik arastirmasinda da
Nokia firmasi genglerin tercih ettigi ilk bes marka arasinda yer almistir.
Bu durum genglerin iletisim ve teknolojiye verdikleri 6nemi
yansitmaktadir. Genglerin giiniimiizde karar verici olmada daha etkili
hale gelmeleri ve satin alacaklann marka hakkinda daha donanimli
bilgilere sahip olmalarn markali iiriin satin alma kararlarindaki etkilerini
de arttirmigtir. Aragtirmaya katilan 364 ¢grencinin 247 sinin Nokia marka
telefon kullandiklart (www .acnielsen.com) tespit edilmistir.

AC Nilsen’in 2008 yilinda yapmis oldugu markalar aragtirmasi
raporuna gore, ilk akla gelen marka sorgulamasinda Nokia on birinci
sirada yer almistir. Kategorilere gore lider markalarin belirtilme
oranlarina bakildiginda ise cep telefonu kategorisinde Nokia tiim
kategorilere gore belirtilme orami en yikksek (% 69,9) marka olmugtur
(www nielsen.com. 2009: 6).

Akademetre tarafindan cep telefonu kullanicilarinin cep telefonuna
bakist ve satin alma davranisi iizerinde etkili olan faktorleri belirlemek
amaciyla yapilan ¢alismada; tiim katilimecilar, cep telefonunun temel
iglevinin “ulagsmaya ve ulasilmaya dayali iletisim araci” oldugunu
belirtmiglerdir. Kadin kullanicilan cep telefonlarinda estetik gériiniime ve
dayanakliliga dikkat ederken; erkek kullanicilar daha ¢ok telefonun
fonksiyonel olmasina dikkat etmektedirler (Marketing Tirkive, 2002:
14).

KMG aragtirma girketinin 2007 yilinda 1200 kisi ile vaptigi,
“Turkiye Aligveris Davraniglan™ arastirmasinda, cep telefonu satinalma
karar siirecinde etkili olan faktorler arasinda fivat ilk sirada yer alirken,
bunu, uriin kalitesi, estetik ve teknolojik fonksiyonlar izlemistir
(www kmg.com tr).
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Avustralya’daki bir Universitede gergeklestirilen ve o6grencilerin
mobil hizmet tiiketimini belirlemeye yonelik bir ¢alismada, dgrencilerin
gin gectikce mobil hizmetlerden daha fazla yararlandiklari ve cep
telefonu tercihinde daha gok teknolojik yeniliklere dikkat ettikleri sonucu
(McClathey 2006: 2-9) ortaya gikmustir.

“Telekomunikasyon Kurumunun Sabit ve Mobil Telefon
Kullanicilarinin Profili ve Egilimlerinin Belirlenmesi” adi altinda toplam
61 il ve 4322 hanede yaptirdi§i arastirmaya goren kullanicilarin %
26’sinin teknolojiyi takip etmek ve begendigi markaya sahip olmak igin
yeni cihaz satin aldiklari gérilmektedir. Her evde ortalama 2 cep telefonu
bulunmaktadir. Ayni arastirmaya gore hanelerin % 83’Unde cep telefonu
bulunmaktadir. 1997 yilinda yapilan arastirmada hanelerin % 10,1’inde
cep telefonu bulunmaktadir. 2001 yilinda yapilan arastirmada ise 6000
hanenin % 50,2’sinde cep telefonu bulunmaktadir. 1997 ile 2007 verileri
kiyaslandiginda cep telefonu sahipliginin hane halki temelinde %
10,1’den % 83’e yikseldigi ve cep telefonu sahipliginin 10 yilda 8 kat
arttigi gérulmektedir (Kulali ve Bilir; 2010).

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci

Cep telefonu pazarinda faaliyet gosteren isletmeler surekli degisen
pazar sartlarina cevap verebilmek amaciyla Urunlerine yeni degerler
katmakta ve farkh modellerle marka sadakati olusturmaya
calismaktadirlar. Marka sadakatinin kiclk yaslarda edinilip ileriki
yaslara tasinan bir olgu oldugu dustndldiginde cep telefonu sektériinde
faaliyet gosteren firmalarin en 6nemli hedef kitlesi genclerdir.

Arastirma; geng, dinamik ve ayni zamanda bilingli bir tuketici
grubunu olusturan Gniversite gencliginin cep telefonu tercihlerinde
markanin 6nemi ve marka sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
calismanin temel amacini olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Marka bilinirligi; markanin tiketici kitlesi tzerindeki asinahigini
ve taninirhgini ifade eder. Marka bilinirligi markanin tlketici zihninde
yer almasi ya da tiketicinin markay! zihninde kategorilestirmek icin
yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile acgiklanabilir (Macinnis, 1999:
602). Dolayisiyla, bilinirlik, markanin (riin kategorisi icinde baska
markalardan ayrilmasi ve degderlendirilmesini saglamaktadir. Tuketici
tarafindan taninan markalarin satin alma sirecinde daha ¢ok tercih
edildigi yapilan arastirmalarla da kanitlanmistir. Gergeklesen satin
alimlar sonucu, tiketici beklentilerini karsilayan marka deneyimi ve bu
deneyimden memnun kalma sonucu, daha sonraki satin alimlarda bu

29



Marka Bilinirligi, Markaya Duyulan Giiven ve Marka Imajinin Marka
Sadakatine Etkisi: Cep Telefonu Sektoriinde Bir Uygulama

memnuniyet diizeyinin hatirlanmasi aynt markanin  satin alinma
olasiligini da arttirarak marka sadakati olugturmaktadir (Duran, 2005).

Marka bilinirligi giiclii marka olmada biiyiikk 6nem tagir giinkii
bilinen bir markanin tercih edilme ihtimali diger markalara oranla daha
vitksektir. Marka bilinirligi ve marka imaji1 nedenivle giiglii markalar,
titketicinin mesajlan algilamasi1 ve saklamasi yoniinden avantaja sahiptir.
Bu nedenle, bilinen ve taniman markalarla ilgili bilgiler ¢ok daha kolay
fark edilmekte ve marka igin olumlu davraniglarin olugmasma yol
agmaktadir. Ozellikle, iiriin ile ilgili bilginin kisith oldugu durumlarda
marka bilinirligi en 6nemli faktor olarak se¢imi etkilemektedir. Boylece
titketici sinirli deneyiminin oldugu bir alanda kargilagtigr riski ve
belirlisizligi azaltabilmektedir. Marka bilinirligi tiketicinin markaya karg
giiveninin artmasinda, daha olumlu yaklagmasinda, satin alma niyetinin
artmasinda ve daha az olumsuz deneyim yasamasinda da etkilidir
(Hoffler ve Keller, 2003: 42).

Giiglii markalar, gitven duyulan markalar, gitven duyulan markalar
da sadik musteriler demektir. Giiven, riskli bir durumun varligina
ragmen, olumlu beklenti igerisinde olma durumu olarak tanimlanir.
Giiven oldugunda tiiketici, markanin olumlu getirisi olacagina inandig:
igin riskli olmasina ragmen, o markaya inanma istegi igerisindedir (Lau
ve Lee, 1999: 344). Dolayisiyla, ilk ii¢ hipotez asagidaki gibi
kurulmustur:

H;: Marka bilinirligi ile markaya duyulan giiven arasinda pozitif

iligki vardir.

H;: Marka bilinirligi ile marka imaj1 arasinda pozitif iligki vardir.

H;: Marka bilinirligi ile marka sadakati arasinda pozitif iligki

vardir.

Imaj, herhangi bir sunuma (iiriin, isletme, kurum, yer) iligkin
olarak tiiketicilerin kolayca tanimlamalar yapmalarma yardimer olan
sembolik anlamlar icerir (Padgett ve Allen, 1997: 49-62). Bu yoniiyle
algilamalar biitiinii olarak da ifade edilebilir (Keller, 1993: 1-22). Marka
imaj1 ise tiketicilerin marka ile baglanti kurduklan 6zellikler ve
cagrnisgimlarin bir seti olarak tanimlanir (Biel, 1992: 71) Bir markanin
imaj1, markaya tiketici géziinde algilanmis olan kisiligini verir. Marka
imaj1, gelencksel olarak bir markayla iligkili olarak marka ile ilgili bilinen
en temel kavramlardan biridir. Marka imaji, tiketici belleginde
cagnisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan
olusur (Keller, 1993: 3). Uygulamada daha ¢ok marka bagliliginin sadece
tatmin boyutuyla ele alindigr goriilmektedir. Gergekte marka sadakati ile
tatmin diizeyi, kalite ve marka imaji arasinda yakin bir iligki
bulunmaktadir. Marka imaj ile ilgili asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
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H,: Markaya duyulan giiven ile marka imaj1 arasinda pozitif iligki
vardir.

Hs: Marka imaj1 ile marka sadakati arasinda pozitif iligki vardir.

Markaya duyulan giiven miisterinin markaya atfettigi kredibilite,
diriistlik ve ivi niyet gibi bir dizi varsayimi yansitan psikolojik
degiskenlerdir (Aydin ve Ar, 2009: 354-367). Marka giiveni-marka
bagliligr iliskisine bakildiginda ise, Ozellikle iligkisel pazarlama
baglaminda marka giiveni kavraminin gelecekteki titketici davraniglarinin
aciklanmasinda etkin olarak kullamildigi goriilmektedir (Delgado-
ballester ve Alemen, 2001: 1238). Literatiirde marka giiveninin, misteri
bagliligimin 6nemli bir belirleyicisi oldugu belirtilmektedir (Sirdeshmukh
vd.; 2002: 15-32; Brugha, 1999: 1-12; Chaudhuri ve Holbrook; 2002: 33-
58). Tiketiciler giiven duyduklann markaya yonelik Gi¢ temel davranigsal
sonuc sergileyebilmektedir. Bunlar giiven duyulan markanin yeniden
satin alinmasi, rakip markalarnn cazibesine kapilmaya kargi direng, gitven
duyulan markanin sunabilecegi memnuniyetsizlik olusturabilecek bazi
olumsuzluklart gérmezden gelmedir. Buradan hareketle agsagidaki hipotez
gelistirilmistir:

Hg: Markaya duyulan giiven ile marka sadakati arasinda pozitif

iligki vardir.

Yukaridaki agiklamalar 1siginda galigmanin arastirma modeli ve
modeldeki iligkileri temsil eden hipotezler Sekil 1 de ifade edilmistir.

Sekil 1- Arastirma Modeli: Cep telefonu tercihinde marka
bilinirligi, marka imaj1 markaya duyulan giiven, marka sadakati iligkisi.

Hs
B > Marka Hs |
Imain
Marka 3 Marka
Bilinirligi l“ Sadakati
Markaya T
Hy : Dél‘)‘]lﬂan Hs N
uven

3.3. Arastirmanm Evreni ve Orneklem

Arastirma, Van Yiiziincii Y1l Universitesinde gergeklestirilmistir.
Aragtirmada olasiliga dayali olmayan 6mekleme yontemlerinden kolayda
omeklem yontemi segilmistir. Olduk¢a yaygin olarak kullanilan bu
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yontemde esas olan, anket formuna cevap veren herkesin 6mege dahil
edilmesidir.

Arastirmanin ana kiitlesini Yiiziincii Y1l Universitesi 6grencileri
olusturmakta ve sadece iiniversite kampusunda 6grenim goren 6grenciler
omekleme dahil edilmistir. Kampus alani igerisinde bulunan fakiilte ve
vitksekokullarda 6grenim goren 6grenci sayisi yaklagik 9500°dir. Biyiik
ana kiitleler i¢in kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliklerinin belirlenmesine
vonelik aragtirmalarda evreni olusturan bireylerin sayisiin 9.000 ve
9.999 araliginda ve % 95 giivenirlilik diizeyinde 368 kisi oldugu
belirtilmektedir (Sekeran 2003). Arastirmanin Ozellikleri, arastirmada
kullanilan degisken sayis1 ve arastirmada kullanilacak analizlerin
ozellikleri dikkate alinarak degiskenler aras1 6meklem hatasinin birikimli
etkisini azaltmak amaciyla 859 katilimciya ulagilmigtir.

3.4. Veri Toplama Yéntemi ve Olcegi

Aragtirma kapsaminda ihtiyag duyulan veriler birincil veri
niteligindedir. Bu nedenle birincil veri ihtivacim kargilamada en gegerli
vontem olan anket yontemi tercih edilmistir. Veri toplama siireci yiiz
viize gorigmeler ile yiritilmigtir.

Aragtirma modelindeki degiskenleri kapsayan 4 boélimden ve
toplam 36 sorudan olusan anket formu gelistirilmistir. Marka imaji
degiskenini 6lgmek amaciyla Haubl tarafindan iilke imajin1 6lgmek igin
gelistirilen o6lgekten yararlanidmistir. 11 ifadeden olusan 6lgek boyutsal
ayirma Olg¢egine gore tasarlanmistir. Marka Guiveni degiskenini 6lgmek
amaciyla Lau ve lee (1999), Delgado ve Ballester (2004), Gurviez ve
Korchia’min  (2002)  gelistirdikleri marka giiveni  Olgeklerinden
yararlanilmistir. Olgegi olusturan 14 ifade 5 noktali Likert 6lgegine gore
hazirlanmustir.

Aragtirma modelinin bagimli degiskeni olan marka sadakati ise
duygusal baglilik ve davranigsal niyet ifadelerinden olusmaktadir. Bu
baglamda s6z konusu 6l¢ek Jamal (2000), Bloemer ve Schroder (2003)
Beatty vd. (1988: 149-167), Cronin ve Taylor (1992: 55-68), Odin vd.
(2001: 75-84)’in ¢alismalarindan adapte edilmistir. 7 ifadeden olusan
olgek 5 noktal1 Likert 6lgegine gore hazirlanmistir.

3.5. Arastirmanin Kisitlar

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular tek bir {iniversiteye
vonelik sonuclardir. Bu nedenle bulgularin  diger yiiksekogretim
kurumlan  i¢in  genellestirilebilecegi  soylenemez.  Sonuglarn
genellestirilebilmesi igin daha fazla sayida yiksekogretim kurumunda
kapsamli aragtirmalarin yapilmasi gereklidir.
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4. Bulgular

Caligmanin 6rneklemini toplam 859 kisiden olusan, geng tiniversite
ogrenci kitlesi olusturmaktadir. Katilimcilarin cinsiyetleri ve telefon
marka sahiplik oranlarn Tablo 1°de ver almaktadir.

Tablo 1: Ogrencilerin cinsiyeti ve kullandiklar cep telefonlarna iliskin

ozellikler
Say1 Oran
Kiz Ogrenci 338 393
Cinsiyet Erkek Ogrenci 521 60.7
Cep telefonu marka sahipligi Nokia 542 63.0
Samsung 219 255
Diger Markalar 98 11.5

Ogrencilerin % 60,7’si erkek, % 39,3’ ise kiz &grencilerdir.
Ogrencilerin % 63 Nokia, % 25,5°1 Samsung ve % 11,5° i diger cep
telefonu markalarina sahiptirler. Diger markalar arasinda LG, Motarola,
General Mobile, Sony Ericson, Siemens, Panasonic yer almaktadir.

4.1. Ol¢egin Giivenirlilik Analizi

Uygulanan anket daha 6nce gelistiren, gecerliligi ve giivenilirligi
test edilmis olgek sorularindan olusturulmustur. Olgekte yer alan
ifadelerin  giivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alpha ig
tutarlilik katsayist hesaplanmigtir. Cronbach Alpha i¢ tutarlilik 0.80 ile
1.00 arasinda ise Olgegin yitksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugu
kabul edilir (Kalayci: 2006). Yapilan giivenirlilik testinde her bir faktore
ait Cronbach Alpha katsayilan tablo 2 de verilmistir. Yapilan analiz
sonucunda Olgekte bulunan her bir faktérin givenilirliginin oldukga
yitksek oldugu séylenebilir.

Tablo 2: Degiskenlere ait dl¢eklerin giivenirlilik degerleri

Ol¢iilen Degiskenler Giivenirlilik Degeri
(Cronbach Alpha)

Marka Bilinirligi 0.781

Marka Imaj1 0.846

Marka Giiveni 0.898

Marka Sadakati 0.948

Tablo 3’te 6lgek kapsaminda olusturulan faktorler ve bu faktorlere
ait ifadeler yer almaktadir. Buna gore katilimecilann vitksek diizeyli bir
marka bilinirligine sahip oldugu gorilmektedir (ort. deg. 4.168). Bu
veriye paralel olarak kullanicilarin markalarina ait duyulan giivenin (ort.
deg 4.285) ve marka imajinin (ort. deg. 4.106) gengler tarafindan oldukga
pozitif algilandig1 goriilmektedir. Modelde teorik sonug olarak ele alinan
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sadakat degiskeni icin de ayni olumlu davranis séz konusudur (ort. deg:
4.41).
Tablo 3: Modeli olusturan ifadeler ve ortalamalari
Ort. Deg. Std. Sap.

Marka Bilinirli§i (Genel Ortalama) 4.168

Kullandigim cep telefonu iyi bilinen bir markadir 441 .79
Cevremdeki insanlar kullandigim telefonun markasini 4.05 1.00
bilirler

Cevremdeki insanlarin bu markaya giivendiklerini soylerler 4.01 .87
Marka hakkindaki yorumlar olumludur 4.16 .78
Bu markanin bir ¢ok reklamini gériilyorum 421 .95
Markaya Duyulan Guiven (Genel Ortalama) 4.285

Kullandigim telefonun gosterecedi performanstan kuskum 4.10 91
yoktur

Sonraki aligveriste ayni markayi tercih ederim 4.08 112
Kullandigim cep telefonu her zaman beklenen performansi 4.04 114
saglar

Kullandigim cep telefonu Kategorisinde en iyi markadir 4.33 114
intiyaclarimi digerler markalardan daha iyi karsilar 4.19 113
Satin aldigim beklentilerimi karsilayacagindan emindim 4.28 1.06
Bu markanin driinlerine gliveniyorum 4.37 91
Kullandigim cep telefonunun reklamlarinda verilen 4.01 1.08
bilgilere inanirnm

Cep telefonumun kalitesi inidyle uyumludur 471 73
Bu marka soz verdigi kalitede Griin sunar 4.63 .79
Baska marka cep telefonu kullanmaktansa bu markayi 4.52 .87
tercih ederim

Bu marka benim favori markamdir 4.09 125
Bu marka piyasadaki birgcok markadan daha iyidir 4.48 .94
Bu marka tiim beklentilerimi karsiliyor 4.17 121
Marka imaji (Genel Ortalama) 4.106

Samimi - Samimi degil 4.02 1.16
Rahatlatici- Rahatsiz edici 4.07 121
Seckin - Siradan 4.26 112
Glvenli - Givensiz 4.05 .98
Nitelikli - Nitelikli degil 4,01 118
Yenilikci - Yenilikgi degil 4.38 .87
Cevreci - Cevreci degil 3.89 .94
Givenilir - Guvenilmez 4.38 .97
Yetkin- Yetkin degil 4.23 1.09
Dinamik- Dinamik degil 4.12 .93
Kendine Ozgii- Kendine 6zgii degil 3.76 123
Marka Sadakati (Genel Ortalama) 4412

Kullandigim cep telefonunu arkadaslarima tavsiye ederim 4.29 .99
Fiyat artisi dahi olsa ayni markay! satin almaya devam 4.40 1.18
ederim

Markanin modelini bulamazsam gelmesi i¢in beklerim ya 4.45 1.09

da baska ma§azalarda ararim
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Diger markalar promosyon verseler bile markanu 4.44 1.12
degistirmem
Bu markaya digerlerinden fazla fiyat 6demeye raziyim 4.34 1.28
Yeni ¢ikan bir marka olursa da cep telefonu markami asla 4.43 1.14
degistirmem
Strekli ayn1 marka cep telefonu kullanirim 4.54 1.04

Her bir faktorii olusturan ifadelerde en viiksek ortalamaya sahip
skorlara bakildiginda ise marka bilinirligi faktorii altinda yer alan
“kullandigim cep telefonu markasi iyi bilinen bir markadir” ifadesi en
yilksek ortalamaya sahiptir (ort deg: 4.41). Markaya duyulan giiven
faktorinii  olugturan ifadelerden “cep telefonumun kalitesi iiniiyle
wyumludur” (ort. deg: 4.71) ifadesi grup iginde en yiksek ortalamaya
sahiptir. Marka imaj1 faktorini olusturan degiskenlerden ise kullanilan
markanin “yenilikci ve giivenilir bir marka oldugu inanci en yiksek
ortalamaya sahiptir (ort.deg: 4.38) Modelde bagimli degisken olarak
belirlenen sadakat faktorii altinda yer alan ifadelerden “sirekli aymi
marka cep telefonu kullanirim” 4.54 ortalama ile en yiiksek skora sahip
ifade olarak belirlenmistir.

Tablo 4’te, katilimcilarm sahip olduklar: telefon markalan arasinda
oransal olarak en yiiksek yiizdeye sahip iki farkli marka kullanicilarinin
(Nokia- Samsung) marka imaj1, marka bilinirligi, markaya duyulan giiven
ve marka sadakati boyutlart acisindan farklilik gosterip gostermedigine
vonelik t testi analizi yapilmistir.

Tablo 4: Farkh cep telefonlarina yonelik t testi tablosu

Nokia Samsung

- - - Sig. (cift
Ort. deger Ort. deger t-degeri taraf)
Algilanan marka imaj1 41295 3.9759 4128 0,000
Marka bilinirligi 42632 4.0137 6.362 0.000

Markaya duyulan 4.3080 4.1985 1.971
gliven 0,043
Marka sadakati 4.4408 4.3677 0.904 0,367

Yapilan t testi analizinde Samsung ve Nokia kullanicilan arasinda
ii¢ boyutta anlaml farkliliklar belirlenmistir. Bu sonuglar her iki marka
acisindan degerlendirildiginde, Samsung kullanicilarina gore Nokia
marka cep telefonu kullanicilan goreceli olarak, marka bilinirligi, marka
imaji ve markaya duyulan giiven boyutlan agisindan daha pozitif bir
tutum sergilemektedirler. Marka sadakati boyutunda ise,  Nokia
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kullanicilart daha pozitif bir tutum sergilemesine karsin (ort. deg. 4.44)
iki gurup arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik gézlenmemistir.

4.2. Hipotez Testleri ve Regresyon Analizi Sonuclar:

Modeldeki degiskenler arasindaki iligkileri incelemek amaciyla
geligtirilen  hipotezleri test etmek amaciyla regresyon analizi
uygulanmigtir. Marka sadakatini agiklayabilmek i¢in marka bilinirligi,
marka imaji ve markaya duyulan given degiskenlerinin agiklayiciligini
tespit edebilmek igin tek degiskenli ve ¢ok degiskenli regresyon
analizlerine bagvurulmustur. Regresyon analizi vapilmadan 6nce analiz
sonuglarmin giivenilirligini azaltacak ihlallerin olup olmadigina dikkat
edilmigtir. Arastirma modelinin bagimsiz degiskenleri arasindaki iligki
incelendiginde, ¢esitli  degiskenler arasinda anlamli  korelasyonlar
bulunmasina ragmen bunlarin regresyon analizi i¢in endige uyandiracak
diizeyde olmadigi belirlenmigtir. Tablo olarak gosterilmemekle birlikte
bagint1 istatistikleri ¢oklu bagmti olmadigini, ortaya koymaktadir.
Modeldeki en biiyiikk varyans sisirme faktoric VIF (Variance Inflation
Factor) istatistigi 3.156 bulunmus olup bu degerin 10°dan kiigiik olmasi
gerektigi (Hair vd, 1998 Gujarati, 1995) dikkate alindiginda, modeldeki
bagimsiz degiskenler arasinda coklu baginti problemi olmadig
goriilmektedir. Yine coklu bagmti sorgulamasimin bir diger kriteri olan
Durum Indeksi de incelenmis olup, en biiyilk Durum Indeksi degerinin
Hair vd. (1998) tarafindan belirtilen 15 degerinden ¢ok daha disiik
oldugu gorulmustir (d.i1: 9.359).

Elde edilen ¢oklu regresyon analizi sonuglart 3 ayn tabloda
ozetlenmigtir. Okuyucu tarafindan daha iyi anlagilmasini saglamak
amaciyla tablolarda yer alan temel gostergeler tek tek agiklanmistir. Buna
gore; R katsayisi regresyon esitligine dahil edilen bagimsiz degiskenler
ile bagmmh degiskenler arasindaki ¢oklu korelasyon katsayisini ifade
etmekte olup R*nin kare kokidir. S6z konusu katsayi, bagmmli
degiskenle bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu simgelemektedir
(Yazicioglu ve Erdogan; 2004: 231).

Tamamlayicilik katsayist R® uyum iyiliginin en yaygin 6lgiim
bicimidir. Sozkonusu katsayr bagimli degiskendeki degisimin ne
kadarinin (%) bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini ifade eder.
Bu durum regresyon modelinin aciklayici giictiniin iyi bir gostergesidir
(Akgul ve Cevik; 2005: 333).

Regresyon tablosunda gosterilen F degeri modelin bir biitiin olarak
her diizeyde anlamli olup olmadigim gosterir. Yani F istatistigi modelin
bir biitiin olarak anlamliligini test etmek ig¢in kullanilirken, t istatistigi

degiskenlerin ayr ayrt anlamli olup olmadiklarmi test etmek amaciyla
kullanilir (Kalaycr; 2006: 68).
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B degeri ise, bagimsiz degiskenlerin énem sirasint gosterir. Buna
gore en yiksek Beta degerine sahip olan degisken, goreli olarak en
onemli bagimsiz degiskendir. Yani bu deger altinda yer alan sayilarin
isaretine bakilmaksizin en yiksek olam1 bagimli degiskeni en ¢ok
aciklayan degisken olarak yorumlanmaktadir (Sipahi vd.; 2006: 172).

Kurulan model kapsaminda, marka sadakatinin marka bilinirligi,
marka imaji ve markaya duyulan given degiskenleri ile iligkilerini
incelemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Gelistirilen
arastirma modeli ¢ergevesinde ileri siirilen Hy ve Hs ve Hs hipotezlerini
test etmek amaciyla yapilan regresyon analizi Tablo 5°de gorillmektedir

H;: Marka bilinirligi ile marka sadakati arasinda pozitif iligki

vardir.

Hj: Marka imaj1 ile marka sadakati arasinda pozitif iligki vardir.

Hg: Markaya duyulan giiven ile marka sadakati arasinda pozitif
iligki vardir

Tablo 5: Sadakat ile marka imaji, markaya duyulan giiven ve marka

bilinirligi iligkisi
Degiskenler B St. Hata B T P
(Sabit) 0.749 0.206 3.638
Marka Bilinirligi 0.478 0.042 0.263 11.353 0.000
Marka Imaj 0.352 0.048 0.238 9451 0.000
Markaya Duyulan 1.254 0.032 0.867 39.544
Gliven 0.000
Orneklem 859
R 0.810
R’ 0.656
F Degeri 603, 100*

*p <0.001; Bagimli degisken: Marka Sadakati

Analiz sonucunda regresyon modeline iligkin F degeri 603.100
(Tablo 5) istatistiksel olarak anlamlidir. Kurulan regresyon modeline gore
marka sadakatini, markaya duyulan giiven, marka imaji ve marka
bilinirligi ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir. Bu ¢ergevede
H;, Hs ve Hg hipotezleri kabul edilmistir. S6z konusu ti¢ faktoriin marka
sadakati agisindan 6nemli diizeyde belirleyicilik etkisi bulunmaktadir.
Tablo 5°de yer alan R*degeri 0.656 bunu agik¢a gostermektedir. Diger bir
ifadeyle tiiketicinin algiladigr marka bilinirligi, marka imaj1 ve markaya
duyulan giiven; marka sadakatini % 65 oraninda aciklamaktadir. Ote
vandan Tablo 2°deki 3 katsayilarina bakildiginda markaya duyulan giiven
degiskeninin marka sadakati iizerinde marka bilinirligi ve marka
imajindan daha giiglii bir etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir (Tablo 4,
p=0.867).
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H,: Marka bilinirligi ile marka imaj1 arasinda pozitif iligki vardir.

H,: Markaya duyulan giiven ile marka imaj1 arasinda pozitif iligki
vardir.

Tablo 6: Markaya duyulan giiven ile marka imaj1 ve marka bilinirligi iligkisi

Degiskenler B St. Hata B T p
(Sabit) 1.951 173 11.244

Marka Bilinirligi 238 042 164 5.847 0.000
Markaya Duyulan .808 031 719 25.692 0.000
Gliven

Orneldem 859

R 675

R’ 455

F Degeri 338.334*

*p < 0.001; Bagiml degisken: Marka Imaj:

Gelistirilen arastirma modeli ¢ergevesinde ileri siiriilen Hy, ve Hy
hipotezlerini test etmek amaciyla yapilan regresyon analizi Tablo 6°da
verilmistir. Analiz sonucunda regresyon modeline iligkin F degeri
338.334 (Tablo 6) p degeri (sig.) 0.000 bulundugundan, olusturulan
regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir. Diger bir ifade ile
markanin tanmmighgr ve markaya duyulan giiven arttikga miisteri
tarafindan algilanan marka imaji da olumlu yonde gelismektedir. Bu
gergevede H, ve Hy hipotezleri kabul edilmistir. S6z konusu iki faktoriin
marka imaj1 agisindan anlamli diizeyde belirleyicilik  etkisi
bulunmaktadir. Tiketicinin algilladigi marka giiveni ve marka bilinirligi;
marka imajim % 45 oraminda agiklamaktadir. Ote yandan tablo 6’deki B
katsayilarina bakildiginda markaya duyulan giiven degiskeninin (B:
0.719) marka imaj1 iizerinde marka bilinirligi faktoriinden daha giiclii bir
belirleyiciligi oldugu anlagilmaktadir.

H; Marka bilinirligi ile markaya duyulan giiven arasinda pozitif
iligki vardir.

Tablo 7: Marka bilinirligi ile marka giiveni iliskisi

Degiskenler B St. Hata B T P
(Sabit) 385 0.167

Marka Giiveni 0.961 0.040 0.748 32.957 0.000
Ornelklem 0.859

R 0.748

R? 0.559

F Degeri 1086.149*

*p<0.001; Bagimli degisken: Marka bilinirligi
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Calismanin bir diger hipotezi olan marka bilinirligi ile marka
gitveni iligkisini belirlemek i¢in uygulanan regresyon analizinin sonuglar
Tablo 7°de sunulmaktadir. Analiz sonucunda regresyon modeline iligkin
F degeri 1086.149 ve p degeri (sig.) 0.000 bulundugundan, olusturulan
regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir ve H; Hipotezi kabul
edilmigtir. Buna gore, tiiketicilerin igletmeye vonelik algiladiklart marka
gitveninin  olugmasinda marka  bilinirliginin =~ katkisinin ~ oldugu
goriilmektedir. Tiketicilerin algiladigi marka bilinirligi; marka giivenini
% 55 oraninda agiklamaktadir. Yani marka bilinirliginin % 55°1 markaya
duyulan giivene baglidir. Model boyunca yapilan regresyon analizleri
sonucunda, marka sadakatini belirlemeye yonelik caligmanin tiim
hipotezleri ( Hy, Hy, Hy; Hy, Hs, Hg) onaylanmaktadir. Sekil 2 analizler
sonucunda ortaya ¢ikan nihai gériiniimii ortaya koymaktadir.

Sekil 2: Arastirma Modelinin Test Sonuglart
263

11.353*
| —— 16 e Marka imajg  [—— 9222 1*
5 & ' |
A
Marka 719 Marka Sadakati
Bilinirligi 25.602"
748 . Markaya .867
32.957 Duyulan 39,554
_— —> Giiven —

5. SONUC

Kisa bir gegmise sahip olmakla beraber, bilgisayardan sonra en
genis kullanim alanina sahip oldugu dusiiniilen cep telefonu, bugiin artik
yediden yetmigse toplumun her kesimi tarafindan ihtiyag olarak
degerlendirilmekte ve kullanilmaktadir. Cep telefonu pazarinda faaliyet
gosteren igletmeler surekli degisen pazar sartlarina cevap verebilmek
amaciyla uriinlerine yeni degerler katmakta ve farkli modeller, dizayn ve
gelistirilmis fonksiyonlarla marka sadakati olusturmaya ¢alismaktadirlar.
Marka sadakatinin kiigiik vaslarda edinilip ileriki yaglara taginan bir olgu
oldugu gergegi, isletmeleri geng ve dinamik gruplarmn tercih ve isteklerini
karsilamaya itmektedir. Dolayisiyla, cep telefonu sektériniin hedef
kitlesini gengler olusturmaktadir.

Aragtirmada, dayanikli tiketim mallan arasinda yer alan cep
telefonu sektorinde marka sadakatinin olusumunda etkili olan faktorler
tizerinde durulmustur. Yukanda aragtirma sonuglan detayli olarak
sunulmus, gelistirilen bir teorik model ¢ergevesinde 6 ayn hipotez geng
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titketiciler itzerinde test edilmigtir. Boylece tiiketici degerlendirme
stirecinde ¢esitli degiskenler arasinda oldugu varsayilan iligkiler belirli bir
spesifik grup iizerinde (geng bireyler) incelenerek daha derinlemesine bir
bilgiye ulagilmaya calisilmistir. Elde edilen veriler, marka bilinirligi,
marka imaj1 ve markaya duyulan giivenin marka sadakati iizerinde pozitif
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu baglamda geng titketiciler
ayni cep telefonu almaya devam etme ve cep telefonlarimi bagkalarina
tavsiye etme davraniglarinda marka bilinirligi, marka imaj1 ve markaya
duyulan giivenin 6nemli bir etkisi oldugu ve bu faktorlerin marka
sadakatinin olusumunda 6énemli bir rol oynadiklar1 gorillmektedir.

Marka sadakatinin sadece tek bir belirleyicinin etkisiyle
olugsmadig: ve gesitli faktorlerin toplam etkilegiminin bir sonucu oldugu
sovlenebilir. Arastirmada marka sadakatini belirleyen degiskenler
arasinda en fazla etkiyi markaya duyulan giiven faktorii yapmaktadir.

Olusturulan modelde marka bilinirligi arttikga markaya duyulan
gitvenin ve marka imajinin arttig1 belirlenmistir. Ayrica marka bilinirligi
arttikga, markaya duyulan giiven ve marka imaj1 da artmaktadir.

Sonug olarak sirketlerin gelecegini belirleyen en 6nemli unsur, elde
ettikleri karhliklart degil, misterilerini ne o6lgide tatmin ettikleri ve
misterilerinin géziinde ne derece vazgegilmez olduklarndir. Bu nedenle
cagdas pazarlama vizyonuyla harcket eden isletmeler meveut miisterileri
korumak, yeni misteriler bulmak ve kaybedilen misterileri yeniden
kazanmak amaciyla, mutlu ve sadik misteriler olusturmak zorundadirlar.
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