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Giiniimiiz global teknoloji alanlari arasinda en ¢ok ilgi géren akilli telefon
sektorii, hiz kesmeden biiyiimeye devam etmekte ve bu sektdrde her gegen giin yenilikgi
adimlar atilmaktadir. Calismanin amac, tiiketici degeri ve tiiketici-marka kimliginin marka
sadakatine olan etkisini incelemektir. Arastirma akilli telefon kullanicilarina yénelik
gergeklestirilmis ve 33 sorudan olugan bir anket ile birincil veri toplanmustir. TUketici
degeri ve tiiketici-marka kimligi perspektif iliskisini ortaya koyan modeli inceleyen
arastrmada Yeh, Wang, ve Yieh' in (2016) 6l¢egi kullaniimigtir. Arastrmaya katilan 1003
kisiden alinan cevaplar, SPSS 21 istatistik programi kullanilarak analizi yapilmis sonug
olarak ise faktor analizinin yapilmasiyla farkli alt gruplara ayrilmis olan tiiketici degeri ve
tiketici-marka kimligi konularindaki algilanan, t-testleri ve anova tek yonlu varyans ile
analiz edilmistir. Ayrica tiketicilerin demografik ozellikleri bakimindan farklhilikiar
meydana gelmis olup dagilimlari da ortaya konulmugstur. Aragtirmanin sonucunda, akilli
telefon sadakatinde etkili olan tiiketici degeri ve tiiketici-marka kimligi arasinda pozitif
yonde iliski ortaya ¢kmustir. Calismamin amact Tiirkiye'de akilli cep telefonu markast
tercihine etki eden faktorleri incelemek, durumunu ortaya koymak ve akilli telefon

tlketicisinin tutumunu anlamaktr.
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THE EFFECT OF CONSUMER VALUE AND CONSUMER-BRAND
IDENTITY ON BRAND LOYALTY: THE CASE OF A SMART PHONE

Abstract

The smart phone sector, which is the most popular among today's global
technology areas, continues to grow without slowing down and innovative steps are being
taken every day in this sector. The aim of the study is to examine the effect of consumer
value and consumer-brand identity on brand loyalty. The research was conducted for
smartphone users and a primary questionnaire was collected with a 33-question
questionnaire. Yeh, Wang, and Yieh 's (2016) scale were used in the study which examined
the model that showed the relationship between consumer value and consumer-brand
identity perspective. The responses of 1003 people who participated in the study were
analyzed by using SPSS 21 statistics program and as a result, factor analysis was
performed and the perceived consumer value and consumer-brand identity issues were
analyzed with t-tests and anova one-way variance. In addition, there were differences in
terms of demographic characteristics of consumers and their distribution was also
revealed. As a result of the research, a positive relationship was found between consumer
value and consumer-brand identity which are effective in smartphone loyalty. The aim of
this study was to investigate the factors affecting the preferred smartphone brand in
Turkey, reveals the situation and understand the behavior of smartphone consumers.

Keywords: Smartphone, Consumer Value, Consumer-Brand Identity, Brand
Loyalty.

GIRiS

Gegmisten bugiine kadar daha da geliserek devam eden teknoloji
kapsaminda yasanan Yyenilikler ile internet teknolojilerinin telekominikasyon
alaninda yaygin kullaniminin geldigi son nokta itibariyle, akilli telefonlarin giinliik
hayatta kullanim sikligi, kullanicilariin aligkanliklari, ihtiyaglari ve beklentileri
degiskenlik gostermesi ile birlikte akilli telefon kullanimi giinliik hayat igerisinde
¢ok onemli bir noktaya gelmistir. Akilli telefonlarin birer pazar haline doniismesi,
yenilenen rekabet cevresi, pazarlama yontemleri ile beraber internete bagl olarak
ortaya ¢ikan mal/hizmetlerin farklilagmasina neden olmustur. Son yillarda tiiketici
davraniglarinin internet ve akilli telefonlar iizerindeki durumu pazarlama biliminin
tizerinde yogunlastig1 bir konu olmustur (Armagan & Temel, 2018).

Rekabet eden markalarin ¢ogalmasiyla, tiiketicileri sadik tutmak isletmeler
icin zorunlu bir hal almistir. Tutumsal sadakat, miisterinin marka ile arasinda
olusturdugu duygusal bag olarak tanimlanirken davranissal sadakat ise miisterinin
ayn1 markay1 ne siklikla tercih ettigi ve satin aldigi davranisma dayanmaktadir
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). Arastirmacilar bugiine dek marka sadakatinin
nedenlerini arastirmiglardir, ancak iki bakis a¢is1 daha fazla dikkat ¢ekmistir (Kim
vd., 2011). Birincisi, deger algisinin marka sadakatinin en 6nemli belirleyicisi
oldugunu iddia eden tiiketici degeri teorisidir (Kim vd., 2011). Tuketiciler, belirli
bir markadan iistiin deger algilarsa sadik kalir (Hansen vd., 2013). ikinci bakis
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agisi, tiketici marka kimligini marka sadakatinin Onciisii olarak belirleyen
tanimlama yaklasimidir (Bhattacharya & Sen, 2003). Tiiketiciler, markanin
Ozellikleri ile kendilerinin tanimladiklar1 Ozellikleri gozeterek belirli bir marka
tizerinde yogunlasirlar.

Aragtirmacilar genel olarak tiiketici degerinin ve marka kimliginin
ongoriilebilir giiciinii tanimasina ragmen, yoneticiler kaynak tahsisi konusunda bir
ikilemle kars1 karsiya kalabilirler ¢iinkii iki bakis agisi is uygulamalari i¢in farkli
kurallar sunmaktadir (Yeh, vd., 2016). Tiketici degeri teorisinden tiretilen
stratejilerde, firma yoneticilerinin Grinun gelistirilmesi ve Urun 6zelliklerinin
anlasilir bir bi¢imde tiketicilere aktarilmasi konusunda onemli bir roli
bulunmaktadir. (Karjaluoto vd., 2012). Marka kimligi olusumunda ise, firma
yoneticileri gekici bir marka olusturmak i¢in tiiketici ve marka arasinda uyumlu bir
etkilesim saglamaya caligir. Firma yoneticilerinin bu uyumu yakalayabilmesi igin
de tlketici degeri ve tuketici-marka kimligi tanimlamalarina ve bunlarin marka
sadakati Uzerindeki etkilerini degerlendirmesi gereklidir. Bu nedenle bu
kavramlarin incelenmesi ¢ok Onemlidir. Sadakat Uzerinde etkili bu faktorleri
kapsayan biitiinlesik bir analiz, pazarlama kaynaklarimin tahsisinde son derece
yardimcidir.

Bu c¢aligmada oncelikle genel anlamda akilli telefon kullaniminda tiiketici
degeri ve tiiketici-marka kimliginin marka sadakatine olan etkisi ele almmustir.
Tiiketicilerin akilli telefon kullanimi konusunda algis1 incelenmis, kurulan modele
bagli hipotez testleri gerceklestirilmistir.

TUKETICi DEGERI

Deger kavrami, yonetim, finans, strateji, bilgi sistemleri ve pazarlama
literatdrlerinde ki birgok ortamda uygulanmistir (Wikstrom & Normann, 1994). Bu
kavram tliketici degerinin algisina dayandirildiginda, firmalarin dikkat etmesi
gereken ve pazarlamaya yonelik ilgi odagi haline gelen stratejik bir zorunluluktur
(Parasuraman,1997; Woodruff, 1997, Parasuraman & Garewal, 2000). Ancak
tiikketici iizerinde yaratmig oldugu algidan bahsedildiginde ise, bir tiiketicinin tiriinii
satin aldiktan sonra saglamis oldugu fayday1 gosterir (Huber ve Hermann, 2001).
Komppula (2005) akademik literatiirde deger kavramini, fiyatlama, tiiketici
davranisi ve strateji ile ilgili olarak ii¢ sekilde ele almustir; fiyatlandirma
literatiiriinde, deger, tiiketicilerin alinan faydalar ile gerceklesen fedakarliklar
arasindaki denge olarak tanimlanir iken tiiketici davranis literatiiriinde ise, tuketici
ihtiyaclar1 bakimindan neyin arzu edildigi seklinde tanimlanmustir. Strateji
literatiiriinde ise, tliketicilerin bir iiriin i¢in 6deme yapma istekliligine isaret eder
(Chernatony vd., 2000). Tuketici, bireysel veya aile uUyelerinin istek ve
ihtiyaglarmin yani sira arzulari iginde pazarlama karmasinin unsurlarini satin alan
ya da satin alma glicl olan esas kisiye denir (Karabulut, 1981). Ayrica, herhangi bir
iiriiniin {icretini 6dese de ddemese de tiikketimini saglayan veya kullanan kisi olarak
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da tamimlanabilir. Bu tanima 6rnek verilecek olursa, kendisi icin akilli telefon satin
almak isteyen bir kisi satin alacagi akilli telefonun hem miisterisi hem de tlketicisi
durumundadir. Ancak ¢ocugu icin akilli telefon satin alan bir ebeveyn satin aldig:
akilli telefonun miisterisi olmasina ragmen, tiiketicisi cocugu olmaktadir.

Glintimiiz tiikketime dayal1 toplumda, firmalar hayatta kalmalar i¢in siirekli
olarak yeni Uruin veya hizmet iiretmek zorundadir (Rasool, vd., 2017). Bir firmanin
iriin veya hizmet {iretip lretmedigi, arastirmacilar arasinda tartigma konusu
olmaktan ¢ikmustir, ¢linkii kilit odak noktas tiiketici olmakta ve Ustiin tiiketici de
tilketici degeri ve marka imajinin pesine diismektedir (Huet vd., 2009). Graf ve
Maas (2008) tuketici degerini, alic1 agisindan ve firma agisindan olmak tizere iki
sekilde ele almistir: Alici bakimindan tiiketici, tiikketiciye sunulan degerin istek ve
ihtiyaglar1 agisindan tatmin edici olup olmadig ile ilgili iken firma bakimindan
tiiketici degeri ise tiiketicilerin istek ve ihtiya¢ tatminlerinin yam sira sadik
tiiketiciler bulup firmanin kar saglamasi ve secili tiiketici kitlesine gore
iiriin/hizmet iyilestirmeleri ile ilgilidir. Tiiketici degeri, tiiketicinin saglamis oldugu
faydadan dolay1 ihtiyag veya zevklere gore farkliliklar gosterebilir.

Holbrook (1999) tiiketici degerini digsal-igsel, aktif- reaktif deger ve 6z-
diger odakl1 deger seklinde ii¢ boyutta ele almustir.

e Digsal Deger, tiiketimin fonksiyonelligi ve fayda saglamasi noktasinda
bir olayin ya da bir amacin aract konumunda hizmet etmesi i¢in saglanan dolayl
bir iliskidir. Ornegin; x bir akilli telefon markas: satin almak igin belli bir miktar
O6deme yapilmasi burada ki para akilli telefonu satin alma amaci i¢in dolayl bir
ara¢ olarak goriiliir. i¢sel Deger ise, tiiketim deneyimlerinin bir hedef olarak
degerlendirilmesi sonucunda kazanilan faydadir.

o Aktif Deger, tiiketicinin bir {irliniin veya hizmetin verimli kullanimi
sonucunda kazanilan tiiketim tecriibesi olarak tanimlanabilir. Reaktif Deger,
nesnelerle uyum saglama, anlama, takdir etme ya da baska sekilde yanit verme
sonucu ortaya ¢ikan tiiketici degeridir.

e Oz Odakli Deger, tiiketicinin sadece kendini diisiinerek tiiketim degeri
etkisinin 6lctlmesi olarak tanimlanabilir. Diger Odakli Deger, tiiketicinin kendisi
disinda yani baskasina ya da bagkalarina tiiketim deneyiminin ne sekilde anlagilip
tepki gosterdigine ve onlar iizerindeki etkisine bakilarak anlasilan degerdir.

Holbrook (1999) tiiketici degerini ii¢ boyutta ele alarak, Holbrook’ un
Tiiketici Degerleri Tipolojisini ortaya ¢ikarmis ve farkli deger tiirlerini temsil eden
ornekler ile birlikte sekiz kategoride asagidaki tabloda sunmustur.
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Tablo 1: Holbrook’ un Tiiketici Degerleri Tipolojisi, 6rneklerle

Digsal igsel
Aktif Verimlilik (Kolaylik) Oyun (Eglence)
Oz Odakh
Reaktif Mikemmellik (Kalite) Estetik (Guzellik)
Aktif Statii (Bagari) Ahlak (Erdem, Yargi)
Diger Odakl
Reaktif Sayg (itibar) Dinsel (inang, Kutsal)

Kaynak: Holbrook, 1999.

Tiketici degeri ile ilgili, nemli birgok arastirma yapilmasina ragmen net
bir tanim1 bulunmamaktadir. Woodruff (1997) tiiketici degerini, bir trline yonelik
olan hedeflerin ulagimini kolaylastiran, sonuglarin ise tiikketicinin algilanan tercihi
ve degerlendirilmesi olarak tanimlanmakta ve “Tiiketici Deger Hiyerarsisi” olarak
tiketici deger siireglerini iki temel baslik altinda agiklamustir.

Tiiketici deger hiyerarsisine gore, ilk olarak algilanan tiiketici degeridir.
Algilanan tiiketici degeri, tiiketicinin herhangi bir liriin veya hizmeti satin almadan
onceki algisi, satin alma sirasindaki algis1 ve satin aldiktan sonra algisini konu alir.
Bunlarm yani sira, fedakarlik (maddi ve maddi olmayan) ve faydalar (Urtin/hizmet
kalitesi gibi) arasindaki olusan farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Algilanan tiiketici
degerinde, tiiketiciler satin alma iglemini degerlendirmek i¢in maliyet-fayda
ilkelerini uygulayabilirler bu da tiiketiciler de biiyiikk endiseye neden olur
(Zeithaml, 1988). Algilanan deger, tiiketici lizerinde biraktigi etkileri anlama
sonu¢lanmaya baslanmig olsa da tiikketici davraniglarini arastirma devam etmekte
ve tiketicinin algilamis oldugu degerin etkileri analiz edilmektedir. Algilanan
degerin g¢esitli tamimlar1 olmasina ragmen, tiiketicinin ne almdigima ve ne
verildigine iliskin algilara dayanan bir iriiniin faydasina iliskin genel
degerlendirilmeye denir (Zeithaml, 1988).

Ikinci olarak arzulanan tiiketici degeri, tiiketicinin ihtiyaglarma ve
isteklerine odaklanir bu nedenle de tiiketici tarafindan daha yiiksek diizeyde bir
soyutlama igerir, amaglanan ise tiiketicilerin belirli bir {iriinii/hizmeti satin alarak
veya kullanarak karsilamalar1 gereken ihtiyaclari, arzular1 ve degerleri agiklamaktir
(Graf & Maas, 2008).

Bazi aragtirmacilar tiiketici degerinin, iglevsel ve duygusal olmak lzere iki
boyuttan incelendigini ileri sirmektedirler (Smith & Bolton, 2002). Islevsellik
boyutu genis, gliclii bir yer tutsa da duygusal boyutu da yapilan baz1 aragtirmalarla
onemli bir etkisinin oldugunu gosterir (Fiore vd., 2005). Uriin / hizmetin islevsel
veya rasyonel unsurlar1 pazardaki rakipler tarafindan kolayca kopyalanabildigi icin,
deneyimsel veya duygusal unsurlar genellikle Grlnd / hizmeti rakiplerinden
ayirmak ve rekabet avantaji kazandirmak icin diisiiniilebilir (Lee, 2014). Ornegin;
X marka bir akilli cep telefonu markasi, rakip firmalar tarafindan benzer
Ozellikleriyle birebir aynisina benzetilmeye calisilir. Rakiplere karsi Onlem
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almamadig1 i¢in tliketicinin algilamis oldugu islevsel degerinin yaninda duygusal
degeri de 6nemli bir rol oynamaya baslamistir.

Wang ve Hing (2004) algilanan tiiketici degerinin sadece faydadan ibaret
oldugunu savunan arastirmacilarin aksine, tiiketici degerini fayda ve fedakarlik
kavramlar1 agisindan tanimlayan arastirmacilarin biiyiik bir kismi, ¢alismalarmda
tiiketici degerinin algidan kaynaklandigina da yer vermektedir.

Oncelikle islevsel ve duygusal olarak iki boyutta ele alinan tiketici
degerinin algilama siireci, Wang ve Hing (2004) tarafindan yapilan arastirmalarla
dort 6nemli boyuta ulagsmistir.

e Duygusal deger, bir Urinin veya hizmetin yarattigi duygusal
durumlardan olusan faydadir.

e Islevsel (fonksiyonel) deger, iiriiniin veya hizmetin algilanan kalite ve
beklenen performansindan elde edilen faydaya atifta bulunmasidir.

e Sosyal deger, Urlin veya hizmetten turetilen sosyal fayday: simgeler.

e Algilanan fedakarlik ise, algilanan kisa ve uzun vadeli maliyetlerin
artmasi nedeniyle {irlin veya hizmetten elde edilen zarardir.

Tiiketici degeri islevsel, duygusal ve sosyal deger seklinde {i¢ ana degerde
tanimlanmistir (Sweeney & Soutar, 2001). Bu ana degerleri ele alan Kim vd.
(2011) ise alt1 tiir olarak oldugunu savunmuslardir.

o Fiyat faydasi ve islevsel kalite (islevsel deger),
e Estetik ve yaraticilik (duygusal deger),
¢ Sosyal benlik ifadesi ve sosyal iligki destegi (sosyal deger).

TUKETICI-MARKA KiMLIGI YAKLASIMI

Tiiketicinin iirlinii animsamasina yardimci olan, Uriiniin bilinirligini
saglayan, agiklayan Ve baska tirtinlerden farkli olan kavrama marka denir (Aktuglu,
2014). Klasik tabir ile markalar, bagli olduklar: sirketlerin sektordeki ytzleridir.

Kimlik, kiginin diger bireylerle kurdugu, onu belirleyici kilan, uygun ve
saglam bir baglant1 seklidir. Bireyin sahsini diger bireylerden ayiran veya bireyleri
farkli vaziyetlerde farkli tavirlara yonlendiren niteliklerin toplamidir (Kog, 2012).
Literatiirde tiiketici kimligini inceleyen iki ana akim vardir: yorumlayici/sosyolojik
ve psikolojik yaklasimlar (Steenkamp vd., 2009). Sosyolojik yaklagimlar
cogunlukla tanimlama siireglerinin ortaya ¢iktigi yapilari yorumlarken, psikolojik
yaklagimlar ilgili stiregleri birey seviyesinde aydimnlatir (Steenkamp vd., 2009).
Sosyal kimlik perspektifine gore, tlketiciler bireysel kimliklerinin diginda bir grup
veya marka toplulugu altinda ayr1 bir kimlik kazanirlar bu da bireyde bazen olumlu
bazen de olumsuz etki yaratabilir (Wolter vd., 2016). Bireyin sosyal kimlik
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kazanmasiyla birlikte kendisine olan 6z saygisinin artmasi olumlu, bazi grup igi
anlagmazliklar ise olumsuz etki yaratabilir.

Marka kimligi, en sade tanimi ile, hedef kitlenin zihninde canlanandir.
Tiiketicinin  algilar1  ¢ok  degiskenlik  gOsteriyor ise marka kimligi
olusturulamamigstir. Marka kimligi yaklagimi, tiiketicinin marka ile tanimladig
kapsamin, rol davraniglar1 ve rol davranislari ile iliskili oldugunu belirten tiiketici-
sirket tanimlama yaklagimindan kavramsal olarak gelistirilmistir (Bhattacharya &
Sen, 2003). Aaker (2014)'e gore, tlketicilere sunulan Grintn 6zelliklerini iletme,
cosku saglama, tlketici-marka bagimi acgiklama, markanin gelisimi igin yol
gosterici olmak ile tiketicilerin davranis bigimleri, i¢ gori saglama alanlarinda
marka kisiligi destekleyici olmaktadir. Bu tanim markalarin da tipki insanlar gibi
bir kisilige sahip oldugunu gostermektedir. Markalar, iirliniin kalitesini
cikarabildikleri bir digsal isaret sunmaktadir (Yeh vd., 2016). Ayrica, marka
yoneticileri tarafindan rakiplerinden farklilagmak i¢in manipiile edilen igsel bir
kimlik de yansitmaktadir (Van Rekom vd., 2006).

Birey kendi ¢evresi ve diger kisilerle kendini Karsilagtirarak diistincelerini
ve duygularini analiz etmesi benlik kavramini olusturur (Kog, 2012).

Tiiketicinin bir marka ile birliginin algilanan durumu olarak tanimlanan
tlketici-marka tanimlamasi, markalarin pazarda kimligini yerine getirme
arayisimizin gecerli ve giiglii bir ifadesidir (Stokburger-Sauer vd., 2012). Bir marka
ile iligkilendirilebilecek insan &zellikleri dizisi genellikle marka kimligi olarak
tanimlanir ve tiiketicinin benlik kavrami ile marka kisiligi arasindaki ortiisme ne
kadar blylk olursa, tliketicinin markaya karsit olumlu bir tutum sergilemesi daha
olasidir (Torres vd., 2017). Tiketici, sosyal iriin olan degerler tarafindan
yonlendirilmekle birlikte, kim ve ne istedigi ile ilgili imajlar olusturmak i¢in 6zgiir
iradeyi kullanir (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Buradan yola ¢ikarak tiiketici-
marka kimligini motive eden iki temel mekanizma oldugunu soylenebilir:
Bunlardan ilki tutarlilik ihtiyaci, digeri, benlik saygisina duyulan ihtiyactir. ilkinde
tiketiciler, gercek benliklerine uyan belirgin bir kimlikle bir marka arayabilirler
(Yeh vd., 2016). Tiiketiciler ile marka arasindaki yiiksek kimlik benzerligi/uyumu,
giiclii tiiketici aidiyetini kolaylastirir ve marka kimligini olusturur (Lam vd., 2013).
Marka-tiiketici  benzerligi marka sadakatine yol acan marka tanimlama
yaklasiminda 6nemli bir rol oynar (Torres vd., 2017). Ikinci mekanizma olan
benlik saygisina duyulan ihtiya¢c dogrultusunda tuketiciler kendine 06zgii marka
satin alarak ideal kimliklerini/kendilik imajin1 olusturmaya yardimci olabilirler
(Yeh vd., 2016). Daha yakin olan tiiketiciler ideal benliklerine yaklasirlar, daha iyi
hissederler, bu da benlik saygisinin artmasina yardimci olur (Kressmann vd.,
2006).

Bu baglamda, tiiketiciler bireysel kimliklerini kendilerine en uygun bir
marka ile Ozdestirmislerdir (Steenkamp vd., 2009). Kabul ve satin alma,
tiiketicilerin kimlik olugturmasi i¢in markalar1 kullanmasinin tek yoludur (Wolter
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vd., 2016). Boylece, tiiketicinin ideal benligiyle eslesen marka bagliligi kazanabilir.
Tuketicilerin marka kimliklerini daha ¢ekici bulmasi muhtemeldir, ¢tinkii marka
kimlikleriyle ilgili alg1 kendi algilaryla eslesir, bu tiir eslesmeler, kendilerini daha
eksiksiz ve 6zgiin bir sekilde algilamalarim saglar ve ifade eder (Bhattacharya ve
Sen, 2003). Marka kendi gudulerini giderek daha fazla tatmin ederken, tiketici-
marka kimligi giiclenir ve tlketici, marka, ana sirket ve markayr kullanan
tiiketicilerle psikolojik bir birlik durumunu yagar (Wolter vd., 2016).

MARKA SADAKATI

Marka, firmanin finansal performansini arttirma ve tiiketicilerin tekrar satin
alma olasiliginda kolaylastirict bir isaret olabilir (Veloutsou, 2015).

Sadakat kavramu ise, bir kisinin bir markaya karsi tutumu ve sefkatinin
davranigsal bir ifadesi olarak tamimlanabilir (Cha vd., 2016). Sadik tiiketiciler,
belirli bir markay1 seven, liriinii ya da hizmeti yeniden satin alan, baskalarina
oneride bulunma konusunda yol gdsterici olan ve rakiplerin markasinin pazarlama
faaliyetlerinden etkilenmeyenler olarak gosterilir (Kim vd.,2015).

Marka sadakati, bir tiiketicinin belirli bir marka i¢in gostermis oldugu ilgi
derecesini ve triin/hizmet kullanim deneyimini ifade eder (Liu vd., 2012). Marka
sadakati 6nemli bir kavramdir. Ciinkii bir markaya sadik olan tiiketiciler daha ¢ok
tiriin/hizmet satin alirlar, daha diisiik fiyata duyarhidirlar, rakiplerin reklamlarim
cok fazla dikkate almazlar ve diger tiiketicilerle agizdan agiza iletisim teknigiyle
satin almalart i¢in Onerilerde bulunurlar (Murray, 2015). Bir firma ne kadar uzun
siire tuketici tutarsa, o kadar ¢ok para kazanmaya devam eder (Reichheld & Sasser,
1990). Boylelikle tuketicinin bir Griini veya hizmeti slrekli olarak veya gelecekte
de tercih etme diisiincesi marka sadakati olarak tanimlanabilir.

Reichheld (1996), tiketici- marka sadakatinin olusmasi ile hizmet
pazarlarinda tiiketici edinme maliyetlerini saglama ihtiyacinin azaldigim
savunmustur. Bu da firmalar agisindan bakildiginda pazarlama maliyetlerinden
tasarruf etmesini saglamak i¢in olasi bir teknik olarak goriilmektedir. Wang vd.’nin
(2004), marka sadakatinin sadece tiiketici tatminine bagli olarak olustugunu,
tilketici degerinin ise bu kavramda dolaysiz anlamli bir etkinin olmadigim
calismalar yoluyla ortaya koymustur.

Soderlund (2001), marka sadakati iligkisini davranigsal marka sadakati ve
zihinsel marka sadakati olarak iki farkli boyutta ortaya koymustur. Davranigsal
sadakat diger adiyla satin alma sadakati, markanin tekrar satin alimlarindan olusur
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). Zihinsel marka sadakati ise daha yliksek bir marka
sadakati icin gerekli olan faktorler tutumlar ve niyetlerle olan iliskisi tizerine
kurulu psikolojik bir perspektiftir (Persson & Wilson, 2017; Soderlund, 2001, s.
26-27).
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METODOLOJI

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmadaki esas amag, tiiketicilerin kullandiklar1 akilli telefon
markalarina olan sadakat diizeyinin belirlenmesidir. Bu baglamda tiiketici degeri,
tlketici-marka kimligi yaklagimi ve marka sadakati kavramlari iizerine literatlr
taramasi yapilmis ayrica etmenlerin hepsi ayri ayri ayrintili bir bigimde
incelenmistir.

Kavramlar arasindaki iligkileri ele alan model kurulmus ve hipotezler test
edilmistir. Caligmada ayrica, tiiketici degeri ve tiiketici-marka kimligi baglaminda
katilimeilarin farkli demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini
arastirilmistir. Katilimeilarin genel olarak kullandiklar1 akilli telefonlarda giin
icerisinde ne kadar zaman harcadiklar1 ve ilk kez hangi yasta bu cihazlara sahip
olduklar1 gibi sosyo demografik &zellikler de ortaya konmustur.

Arastirma Yontemi

Bu aragtirma tiiketici degeri, tiiketici-marka kimligi ve marka sadakati
tizerine yapilmistir. Aragtirmada veriler anket ile toplanmistir. Aragtirmanin ana
kiitlesi akilli telefon kullanicilart olarak belirlenmistir. Anakiitlenin tiimiine
ulasmak miimkiin olmadigindan, ekonomik ve zamansal kisitlardan 6tird,
ornekleme yapilmus, olasihiga dayanmayan ornekleme yonteminden basit tesadifi
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Miimkiin oldugunca farkli sosyo-demografik
Ozellikteki tiiketicilere ulasilmaya calisilmig, ogrenciler, 6zel sektdr, kamu
personeli, farkli meslek gruplarindan, farkli egitim seviyesi ve gelire sahip
tiiketicilere anket uygulanmustir.

Anket yontemi ile birincil veri toplanmig, katilimeilara internet {izerinden
anket uygulanmustir. Yeh, Wang, ve Yieh'in (2016) modelinden esinlenilerek
arastirma modeli olusturulmustur.

Katilimcilarin - kullandiklart akilli telefon markalarina olan sadakati
belirleme maksadiyla meydana getirilen anket formu, 20 degiskenli, besli Likert
Olgegi ile Olculmistir (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum).
Tiiketici degeri ile ilgili 6lgek, Kim vd. (2011) ¢alismasindan 12 ifade, marka
kimligi deger diizeyi ile ilgili 6l¢ek Stokburger-Sauer vd. (2012) caligmasindan 4
ifade, marka sadakati 6l¢egi Anderson ve Srinivasan (2003) calismasindan 4 ifade
ile ol¢iilmiigtiir. Boylece tiiketici degeri ve tiiketici-marka kimligi Olgegi icin
toplam 20 ifade olusturulmustur. Ayrica ankette, katilimcilarin sosyo-demografik
ozellikleri hakkinda sorulara da yer verilmistir.

Oncelikle 20 anket formu olusturulmus ve uygulamaya konulmustur. Eksik
isaretlemeler olan ve yanlis doldurulmus anketlerin timi ¢ikartilmis, 1003 kisinin
analize uygun olarak cevaplamis oldugu anket sayisi belirlenmis ve SPSS 21.00
programi, arastirmanin sonucunda ortaya ¢ikan verileri analiz etmek ig¢in
kullanilmistir. Yap1 gecerliliginde agiklayici faktér analizi kullanilirken anketin
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guvenirliligini 6lgcmek amaciyla ise Cronbach o degeri kullanilmistir. Bu
arastirmada hipotezleri test etmek amaciyla anova tek yonll varyans analizi, t-testi,
korelasyon ve regresyon analizi uygulanmis son olarakta analizler sonucu
yorumlama yapilmistir.

Arastirma Modeli ve Hipotezler
Sekil 1: Aragtirma Modeli

TUKETICI DEGERI

. Fonksiyonel Deger

He
e Duygusal Deger
. Sosyal Deger
| MARKA
Ha /
TUKETICI-MARKA KIMLIGI Hs H Hs
H.

SOSYO-DEMOGRAFIK
OZELLIKLER

Hi: Tuketicilerin sosyo-demografik &zellikleri ve tiiketici degeri
arasinda farkhlik gézlemlenmektedir.

Hii: Tuketicilerin cinsiyeti ve tiiketici degeri arasinda farklilik
gozlenmektedir.

Hi,: Tuoketicilerin  yaslar1  ve tiketici degeri arasinda farklilik
gozlenmektedir.

His: Tiketicilerin aylik geliri ve tiketici degeri arasinda farklilik
gozlenmektedir.

Hi4: Tiketicilerin egitim durumu ve tiiketici degeri arasinda farklilik
g6zlemlenmektedir.

H,: Tuketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ve tuketici-marka
kimligi arasinda farklihk gézlenmektedir.

H.1: Tuketicilerin cinsiyetleri ve tlketici-marka kimligi arasinda farklilik
gozlenmektedir.

H,,: Tuiketicilerin yaslar1 ve tiketici-marka kimligi arasinda farklilik
g6zlemlenmektedir.
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H.3: Tuketicilerin aylik geliri ve tlketici-marka kimligi arasinda farklilik
g6zlemlenmektedir.

Hz4: Tuketicilerin egitim durumu ve tiketici-marka kimligi arasinda
farklilik gdzlenmektedir.

Hs: Tuketicilerin sosyo-demografik o6zellikleri ve marka sadakati
arasinda farkhilhik gézlenmektedir.

Hsi: Toketicilerin cinsiyetleri ve marka sadakati arasinda farklilik
gozlenmektedir.

Hso:  Tiketicilerin  yaslari ve marka sadakati arasinda farklilik
gozlenmektedir.

Hss: Tlketicilerin aylik gelirleri ve marka sadakati arasinda farklilik
gozlenmektedir.

Hs4: Tuketicilerin egitim durumu ve marka sadakati arasinda farklilik
gozlenmektedir.

Hi: Tuketici degeri ve tuketici-marka kimligi arasinda anlamh bir
iliski gbzlenmektedir.

Hs: TUketici-marka kimligi ve marka sadakati arasinda anlaml bir
iliski gbzlenmektedir.

He: Tiiketici degeri ve marka sadakati arasinda anlamh bir iliski
g6zlenmektedir.

ARASTIRMA BULGULARI

Tablo 2’de arastirmaya katilmis 1003 kisinin demografik 6zellikleri yer
almistir. Ayrica Tablo 2’ de, ankete katilan kisilerin % 57,1’ini kadinlar, % 42,9’
unu ise erkekler olusturmaktadir. Yine bu tabloyu ele aldigimizda katilimcilarin
yas gruplar incelendiginde, cogunluk olarak 21-30 yas araliginda (%42,7) ve lise
mezunu (%42,1) oldugu goériilmektedir.
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Tablo 2: Katilimeilarm Demografik Ozellikleri

Deger Frekans Yuzdeler | Deger Frekans Yuzdeler
(%) (%)
Yagslar Aylik Geliriniz
20 ve alt1 88 8,8 500 TL’den az 158 15,8
21-30 428 42,7 501 -1000 TL 67 6,7
31-40 334 33,3 1001 - 1500 TL 85 8,5
41-50 124 12,4 1501 -2000 TL 219 21,8
51 ve Ustl 29 2,9 2001 - 2500TL 141 14,1
Toplam 1003 100 2501 - 3000 TL 81 8,1
Cinsiyet 3001 - 3500 TL 62 6,2
Kadin 573 57,1 3501- 4000 TL 85 8,5
Erkek 430 42,9 4001 ve TL’den fazla 105 10,5
Toplam 1003 100 Toplam 1003 100
Egitim Durumunu Meslek
Okuryazar 3 0,3 Ogrenci 136 13,6
Ilkokul 54 54 Kamu Calisani 102 10,2
Ortaokul 117 11,7 Emekli 25 2,5
Lise 422 42,1 Serbest Meslek Sahibi 60 6,0
On Lisans 145 14,5 Ev Hanimu 415 414
Lisans 227 22,6 Ozel Sektor Calisan 246 24,5
Yiksek Lisans 31 31 Diger 19 1,9
Doktora 4 0,4
Toplam 1003 100 Toplam 1003 100

Tablo 2’e gore,

katilimcilarin  meslekleri

gbz Oniine alindiginda,

%41,4’unun ev hanimi, % 24,5’inin 6zel sektor calisani, % 13,6’sinin 6grenci ve
%10,2’sinin kamu ¢alisant oldugu tespit edilmistir. Son olarak, katilimcilarin gelir
seviyelerine bakildiginda %47,4'nln asgari Ucretten fazla bir gelir seviyesine
sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Cep Telefonu Kullanim Ozellikleri

Deger Frekans  Ylzde | Deger Frekans Yuzde
(%) (%)
Ne sikhikla akilh telefon degistiriyorsunuz? ilk kullandigimiz akilh telefon markasi nedir?
Alt1 ayda bir degistiririm 8 0,8 | Samsung 449 44.8
Senede bir degistiririm 40 4,0 | I’Phone 77 7,7
iki senede bir degistiririm 75 75 LG 48 4.8
Param oldukca 21 2,1 | Sony 30 3,0
Ihtiyag duyunca 824 82,2 | General Mobile 57 57
Diger 35 3,5 HTC 26 2,6
Toplam 1003 100 Nokia 260 25,9
Hep aym1 markayr m1 alirsimz?
Evet 372 37,1 | Vestel 6 0,6
Hayir 631 62,9 Asus 4 0,4
Huawei 14 14
Diger 32 3,2
Toplam 1003 100 Toplam 1003 100
Ginluk ortalama telefon Suan Kullandigimiz akill telefonun markas: nedir?
kullamim siireniz kag saat?
1 saatten daha az 44 44 Samsung 471 47,0
1 ila 3 saat arasi 335 334 I’Phone 215 21,4
4 ila 6 saat arasi 363 36,2 LG 46 4,6
7 ila 9 saat arast 158 15,8 Sony 20 2,0
10 saat ve/veya Uzeri 103 10,3 General Mobile 54 54
Toplam 1003 100 HTC 13 13
ilk akilli telefona sahip oldugunuz Yas nedir?
12 ve alt1 yas 71 7,1 Nokia 22 2,2
13 yas 56 5,6 Vestel 15 15
14 yas 63 6,3 Asus 14 1,4
15 yas 86 8,6 Huawei 79 79
16 yas 82 8,2 Diger 54 5,4
17 yas ve tizeri 645 64,3
Toplam 1003 100 Toplam 1003 100

Tablo 3’de ise ankete katilanlarin cep telefonu kullanim 6zelliklerinin ilk
kismina yer verilmistir. Tablo 3’e gore, katilimcilarin biiyiik bir kisminin (%62,9)
"Hep ayn1 markay1 mi1 alirsiniz" sorusuna "Hayir" cevabini verdigi tespit edilmistir.
Ankete katilan katilimeilarin - akilli  telefonlarin1 ne sikhikla degistirdigi
incelendiginde, ¢cok buylk bir oran ile %82,2'sinin ihtiyag duyduklart durumda
telefonlarim1 ~ degistirdikleri  goriilmektedir. Ayni1 tabloda Dbelirtildigi  gibi
katilimcilarin - ¢ogunlugunun (%44,8) ilk kullandiklari akilli telefon markasi
Samsung iken ikinci siray1, %25,9 ile Nokia markasmin aldigi tespit edilmistir.
Ayni tabloda goriildiigii gibi katilimeilarin %33,4'li zamanlarinin 1 ila 3 saatini
telefonlar1 basinda gegirirken, bu oram %36,2 ile zamanlarinin 4-6 saatini
telefonlar1 baginda geciren kullanicilarin izledigi saptanmistir. Yine ayni tabloda
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goriildigi gibi, katilimcilarin biyiik bir kismi (%64,3) ilk akilli telefonlarini 17 yas
ve (Uzerinde temin ettikleri tespit edilmistir. Katilimcilara suan kullandiklar1 akilli
telefon markalan soruldugunda, katilimcilarin %47'si Samsung markasini, %21,4'0
I’Phone markasin1 ve katilimeilarin geri kalan %31,6'lik kisminin geri kalan
segenekler tizerinde yogunlastiklari tespit edilmistir.

Tablo 4: Marka Sadakati Olgegine Ait Ortalamalari ile Standart Sapma
Degerleri

Numara Sorularin ifadesi Ortalamalar | Standart
Sapmalar
1 Kullandi@im akill telefon, bir akilh telefonun sahip olmasi 4,01 0,94
gereken tim temel 6zelliklere sahiptir.*
2 Kullandigim akilh telefon, performans acisindan giivenilirdir.* 3.77 1,03
3 Kullandigim akilli telefon, tatmin edici bir kalite derecesine sahiptir. 3,66 1,10
4 Kullandigim akilli telefon i¢in 6dedigim paraya deger. 3,58 1,12
5) Kullandigim akill telefonun tasarimim begeniyorum.* 3.90 0,95
6 Kullandigim akilli telefon bana ¢ekici geliyor. 3,69 1,03
7 Sahip oldugum akilli telefonu kullanmak benim i¢in enteresan. 2,80 1,07
8 Sahip oldugum akilli telefonu kullanmak bana eglenceli geliyor. 3,66 0,99
9 Kullandigim akilli telefon, baskalarimin géziinde imajimi artirtyor.™ 2,44 113
10 Kullandigim akilli telefon, algilarimi gelistiriyor™. 2,78 1,08
11 Kullandigim akilh telefon, sosyal iliskilerimi baskalarryla 3,44 1,09
stirdiirmeme yardimcidir.
12 Kullandigim akilli telefon gevreyle olan sosyal iligkilerimi 3,22 1,10
gelistiriyor.
13 Kullandigim akilli telefona kars: giiclii duygularim var. 2,51 1,12
14 Kullandigim akilli telefon benim bir pargam gibi. 3,07 1,23
15 Kullandigim akilli telefon benim igin ¢ok fazla kisisel anlam tasiyor. 2,92 1,18
16 Kullandigim akilli telefon benim favori telefonum. 3,09 1,17
17 Cep telefonu ihtiyacim oldugunda tekrar ayn1 markay: satin alacagim. 3,44 1,19
18 Kullandigim akilh telefon hakkinda diger insanlara olumlu seyler 3,67 1,02
soyliyorum.
19 Tavsiyemi isteyen birine kullandigim akilli telefonunun markasini 3,71 1,06
tavsiye ederim.
20 Telefon almam gerektiginde, kullandigim akilli telefon markas ilk 3,57 1,15
tercihimdir.

(*) sembolii seklinde ve koyu olarak ifade edilmis olan en fazla ortalama orani U¢ degisken
olarak goriilmektedir. Olgek icindeki en az ortalama oranini olusturan ii¢c degisken de italik
sekilde yazilmistir.

Cronbach’s Alpha analizi, c¢alismadaki marka sadakat 6l¢eginin
giivenirlilik oranmnim 6l¢lilmesi i¢in uygulanmistir. Herhangi bir o6lgekteki butin
degiskenlerin benzer kavrami 6l¢gme asamasinda ne kadar giiglii bir sonug ortaya
¢ikarmasini  saglayan analiz olarak Cronbach’s Alpha analiz modeli ile
gosterilmistir. (George & Mallery, 2016). Marka sadakati dl¢egindeki Cronbach’s
Alpha degeri 0,912 oraninda bulunmustur. Giivenirlilik degerinin 0,70 oraninin
Uzerindeyken yiiksek givenilir derecesine sahip oldugu kabul edilir, boylelikle
uygulanan 6lgegin yeterince giivenilir oldugu séylenebilmektedir (Nunnaly, 1979).
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Caligmada marka sadakat diizeylerini belirlemeye yonelik sorulan 20
soruluk dlgekte, faktor analizi yapilmustir. Faktor agirligi 0,50 oranindan az olan
soru tipleri ortadan kaldirilmis ve biitlin soru tiplerinin faktér agirligi 0,50
oranindan fazla olasiya kadar faktor analizi siirekli yinelenmistir. Bunun sonucunda
toplamda 19 soru kalmis ayrica geriye kalan sorular da bes faktor altinda
toplanmigtir. Verilerin faktor analizi uygunlugunun drneklem yeterliligini 6lgmek
Kaiser Meyer OlKin istatistigi 0,918 orani olarak hesap edilmistir, boylelikle faktdr
analizini uygulamak icin 6rneklem yeteri seviyede olabilecegi disiiniilmektedir.
Tablo 5’te tiiketici degeri ile ilgili faktOr analizinin sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 5: Tuketici Degeri Olgegi ile Ilgili Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Adlar Degiskenler Faktor Faktor Guvenilirlik
Agirh@ Aciklayieihg (%)

S3: Kullandigim akilli
telefon, tatmin edici bir 0,811
kalite derecesine sahiptir.

S2: Kullandigim akill

telefon, performans 0,808
acisindan giivenilirdir.
F1. Fonksiyonel Deger S5: Kullandigim akilli 0,770 39,47 0,841
telefonun tasarimini
begeniyorum.

S6: Kullandigim akill 0,763
telefon bana cekici

geliyor.

S4: Kullandigim akill

telefon igin 6dedigim 0,730
paraya deger.

S1: Kullandigim akill

telefon, bir akilli 0,697
telefonun sahip olmasi

gereken tiim temel

oOzelliklere sahiptir.

S9: Kullandigim akilli 0,783
telefon, baskalarimin

g6ziinde imajimi1

artirtyor.

F2: Duygusal Deger S10: Kullandigim akilli 0,729 17,55 0,831
telefon, algilarimi

gelistiriyor.

S7: Sahip oldugum akilli 0,685
telefonu kullanmak

benim i¢in enteresan.

S11: Kullandigim akilli

telefon, sosyal 0,905 8,805 0,869
iligkilerimi baskalariyla

F3: Sosyal Deger stirdiirmeme yardimcidir.

S12: Kullandigim akilli

telefon gevreyle olan 0,869
sosyal iliskilerimi

gelistiriyor.

637



Aksu Armagan, E., Arik, E. & Mert, M. DEU SBE Dergisi, Cilt: 22, Sayi: 2

Tablo 5’i inceledigimizde faktdr analizinden sonug olarak bes faktor ortaya
cikmug, faktorler ise “fonksiyonel/islevsel deger”, “duygusal deger”, ‘“sosyal
deger”, “tiketici-marka kimligi” ve “marka sadakati” olarak adlandirtlmistir.
Islevsel/fonksiyonel, duygusal ve sosyal deger faktorleri tiiketici degeri
degiskeninin alt faktorleri oldugundan ilgili degiskenler (degisken 1'den 12'ye
kadar olan) kendi aralarinda faktor analizine tabii tutulmus ve belirtilen ii¢ faktoriin
toplamdaki varyans: % 65,83 olarak belirlenmistir. Geri kalan 8 degisken iki ayr1
boyut belirttiginden dolay1 degiskenlerin ortalamalar1 alinarak gerekli analizler
uygulanmustir.

Bu calismadaki amaca uyan ayri ayri her faktordeki katilimcilariin
demografik 6zellikleri ile iligkili bicimde anlamli fark olup olmadigi, tek yonll
anova analiz testi ve t-testi ile 6l¢iilmiistiir.

Caligmanin kapsaminda uygulanmis olan varyans analizi, kiyaslanan
gruplar gézlemlenen sayilarinin da otuz sayisindan az olmali ve uygulanan analizin
hipotezinin yeterli gelmemesinden dolay1, gruplarda gosterilen goézlemlenen
sayillarinda birbirine uzak olmamasi1 yani yaklasik degerlerde olmalari
hedeflenmistir. Bu durumda belli kategoriler olusturulmus ve gruplarda gosterilen
gozlem sayilar1 da boliimlendirilmistir. Bu galismanin kapsamindan ¢ikan sonugta,
belirli kategorilerin arasinda varyans analizi uygulanmustir.

Cinsiyet Gruplarinda Farkliliklarin Tespiti: Uygulanan bu testteki amag,
faktor analizinden ulagilan bes faktor igin ortalamalarinda erkekler ve kadinlar
arasinda anlamli bir farkliik bulunup bulunmadiginin saptanmasidir. Cinsiyet
gruplari agisindan gelistirilmis olan hipotezler:

Hi.1: Tiiketicilerin cinsiyeti ve tiiketici degeri arasinda anlamli bir farklilik
gozlenmektedir.

H..1=Tketicilerin cinsiyeti ile tliketici-marka kimligi arasinda anlamli bir
farklilik g6zlenmektedir.

Hs1=Tketicilerin cinsiyeti ile marka sadakati arasinda anlamli bir farklilik
gozlenmektedir.

Bagimsiz grup t-testi  butun  faktorler igin  uygulanmis ve
degerlendirilmistir. Tablo 6’da testin sonuglar1 gosterilmistir. Uygulanan t-testi’nin
sonuglar1 incelendiginde, 0,05 oraninin anlamlilik seviyesinde tim faktorler
acisindan 0,05 oranindaki anlamlilik seviyesinin tUzerinde olan p degerleri, tim bu
faktorlerin yonunden cinsiyetlerin arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark
olmadigi gozlenmistir. Bu sebeple, tim faktérlere uygulanan hipotezler
reddedilmistir.
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Tablo 6: Cinsiyet Gruplarina Ait Bagimsiz T-Testi

Levene Testi T Testi
Faktor Adi F Sig. Varyanslarin T Degeri Sig.
Esitlikleri
F1 : Fonksiyonel Deger 1,107 0,293 VAR 0,479 0,632
0,476 0,634
F2: Duygusal Deger 3,222 0,073 VAR -0,099 0,921
-0,098 0,922
F3: Sosyal Deger 0,307 0,580 VAR -0,033 0,974
-0,033 0,974
F4: Tiketici-Marka Kimligi 0,238 0,626 VAR -0,889 0,374
-0,886 0,376
F5: Marka Sadakati 0,164 0,685 VAR 0,142 0,887
0,141 0,888

p < 0,05 olarak alinmustir.

Yas Gruplart icin Farkhliklanin Tespiti: Yas gruplari, demografik
ozellikler kapsaminda olup bitln yas gruplarinin, varyans analizi agisindan
kiyaslanan tiim gruplarda gozlem sayisiin otuz sayisindan blyiuk oldugu
sonucunun ¢ikmasi sebebiyle, gruplardaki gdzlemlenen sayilarin birbirlerine
yakinlastirilmas: gerekmemektedir. Tablo 2’de gosterilmis olan tiim yas gruplar
belirtildigi bigcimde kalmis ve herhangi bir degisiklik gézlenmemistir. Tek yonli
varyans analizi, faktorler yoniinden bahsedilen gruplar arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigi tespit edilmesi i¢in kullamilmistir. Yas gruplari agisindan
gelistirilmis olan hipotezler:

Hi, =Tiketicilerin yaglar1 ve tiiketici degeri arasinda anlamli bir farklilik
gozlenmektedir.

H22 =Tiketicilerin yaslar ile tliketici-marka kimligi arasinda anlamli bir
farklilik g6zlenmektedir.

Hs, =Tiketicilerin yaslar1 ile marka sadakati arasinda anlamli bir farklilik
gozlenmektedir.

Tablo 7: Yas Gruplari ile ilgili Anova Analizi

Faktor Adi F Sig.
F1: Fonksiyonel Deger 0,740 0,565
F,: Duygusal Deger 1,862 0,115
F3: Sosyal Deger 3,729 0,005*
F4: Tuketici-Marka Kimligi 2,534 0,039*
Fs: Marka Sadakati 0,881 0,475

(*) sembolu ile ifade edilen faktdrlerde 0,05’ten az olan p degerleri, grup varyanslarinin
homojen bir sekilde dagiliminin olmadigini gostermistir.
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Yapilan Anova analizinde, faktor 3 ve faktdr 4 gruplarinin varyans
homojenligi olmadiginin sonucuna ulasilmistir. Uygulanan bu testlerin sonucunda,
faktor 3 ve faktor 4 ile yas gruplart arasinda 0,05 oraninda bir anlamlilik diizeyinde
anlamh bir farklilik gézlenmistir. Ayrica bu faktorler disindaki diger faktorlerde
yas gruplarimin arasinda anlamli bir farkliik g6zlenmemistir. Tiim bunlarin
sonucunda, faktor 3 igin gelistirilen Hi, hipotezi kismi olarak kabul edilmistir ve
faktor 4 icin gelistirilen Haohipotezi kabuli Ongoriilmiistiir. Ha> hipotezi ise yas
gruplar1 yoniinden incelendiginde red olarak Ongoriilmiistiir. Anlamli farklilik
ortaya ¢ikan faktorlerde ise, tim yas gruplari agisindan farkliligin eksiksiz bir
sekilde ne gibi gruplarmn arasinda bulundugunun bilinebilmesi amaciyla Post-Hoc
Testi yapilmistir. Diger gelecek bélimlerde yapilmis olan Anova analizlerinin
hepsinde Post Hoc Testi yapilmustir.

Aylik Gelir Seviyesi Gruplarinda Farkliiklarin Tespiti: Aylik gelir
gruplar1 demografik 6zellikler kapsaminda yer aldigindan bazi gelir gruplarinin da
Ol¢iilmek istenen seviye olan asgari {icret seviyesinde olmasi igin, gruplarin gézlem
sayilar1 "asgari {icret ve alt1" ve "asgari Ucret {izeri" olmak iizere birbirlerine
yaklastirilmigtir. Uygulanan bu testteki amag, faktor analizinden ulasilan bes faktor
icin ortalamalarinda asgari iicret ve altinda gelir grubu igerisinde yer alan kisiler ile
aylik gelirleri asgari iicretten fazla olan kisiler arasinda anlamli bir farklilik
bulunup bulunmadiginin belirlenmesidir. Tim bunlar agisindan gelistirilmis olan
hipotezler:

His=Tuketicilerin aylik gelirleri ve tiiketici degeri arasinda anlamli bir
farklilik g6zlenmektedir.

H.,s=Tiketicilerin aylik gelirleri ile tiketici-marka kimligi arasinda anlaml
bir farklilik g6zlenmektedir.

Hss=Tuketicilerin demografik 0Ozellikleri ile marka sadakati arasinda
anlaml bir farklilik gbzlenmektedir.

Bagimsiz t-testi biitiin faktorler i¢inde yapilmistir. Tablo 8’de test sonuglari
gosterilmistir. Uygulanan t-testinin sonuglarinda, 0,05 oraninda anlamlilik diizeyi
ele alindiginda faktor 1 de 0,002 oraninda bir sonug ortaya ¢ikmistir. Belirtilen bu
faktor icin aylik gelir seviyesi gruplarnin arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna varillmistir. Fakat diger faktorlerdeki, p degerlerinin 0,05 oraninin
anlamlilik seviyesinin {izerinde olmasi, bu faktorler yoninden aylik gelir seviyesi
gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir.
Bundan dolay1, faktér 1 igin gelistirilen His hipotezi kismi olarak kabuli
ongoralirken, reddedilen hipotezleri de geriye kalan faktorler olusturmaktadir.
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Tablo 8: Aylik Gelir Durumuna Goére Bagimsiz T-Testi

Levene Testi T-Testi
Faktor Ad F Sig. (p) Varyanslarin T Degeri Sig.
Esitlikleri
F1 : Fonksiyonel Deger 3,775 0,052 VAR -3,121 0,002
-3,132 0,002
F2: Duygusal Deger 2,685 0,102 VAR -0,036 0,971
-0,036 0,972
F3: Sosyal Deger 5,928 0,015* YOK 1,420 0,156
1,414 0,158
F4: Miisteri-Marka Kimligi 8,327 0,004* YOK 1,019 0,309
1,012 0,312
F5: Marka Sadakati 0,677 0,411 VAR -1,382 0,167
-1,384 0,167

(*) sembolii seklinde ve koyu yaz: stilinde ifade edilmis olan faktdrlerin 0,05’ten az olan p
degerlerinin olmasi varyanslarin homojen bir sekilde dagiliminin olmadigini gostermistir.

Egitim Durumu Gruplarinda FarKliliklarinin  Tespiti: Demografik
Ozellikler grubunun bir parcasi olan egitim durumu gruplarindaki bazi egitim
durumu gruplarmin, faktorler agisindan farkliliklarinin daha spesifik tespiti icin,
Tablo 2'de bulunan gézlem noktalariin "Lise ve alt1 egitim seviyesi" ve "On lisans
ve {istii egitim seviyesi" olacak sekilde birbirlerine yaklastirilmigtir. Uygulanan bu
testteki amag, faktor analizinden ulagilan bes faktor i¢in ortalamalarinda lise ve alti
egitim durumu gruplarinin igerisinde yer alan kisiler ile On lisans ve Ustli egitim
seviyesi olan kisiler arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadiginin
belirlenmesidir. Tiim bunlar agisindan gelistirilmis olan hipotezler:

Ha4 = Tlketicilerin egitim durumlar ve tiiketici degeri arasinda anlamli bir
farklilik g6zlemlenmektedir.

H.4 = Tuketicilerin egitim durumlar ile tiiketici-marka kimligi arasinda
anlaml bir farklilik gdzlemlenmektedir.

Hs4 = Tiketicilerin egitim durumlar: ile marka sadakati arasinda anlamli
bir farklilik g6zlemlenmektedir.

Bagimsiz t-testi biitiin faktorler igin yapilmistir. Tablo 9’da testin sonuglari
gosterilmistir. Uygulanan t-testinin sonuglarinda, 0,05 oraninda anlamlilik seviyesi
ele alindiginda faktor 1’de 0,008 oraninda; faktdr 3’de 0,022 oraninda; faktor 4’de
ise 0,011 oraninda oldugu i¢in, belirtilmis olan faktdrlerdeki egitim durumlarina ait
gruplarin arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Fakat geriye
kalan faktorlerdeki, p degerleri i¢in 0,05 oraninin anlamlilik seviyesinin Gzerinde
olmasi, belirtilen faktdrler yoniinden egitim durumu gruplarinin arasinda istatistiki
acidan anlamli bir fark olmadigr tespit edilmistir. Bundan dolay1, faktor 1 ve faktor
3 i¢in gelistirilen Hy 4 hipotezi kismu olarak ve faktor 4 igin gelistirilen Hz 4 hipotezi
kabuli  dngoéralirken, reddedilen hipotezleri de geriye kalan faktorler
olusturmaktadir.
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Tablo 9: Egitim Durumuna Gore Bagimsiz T-Testi

Levene Testi T Testi
Faktor Ad F Sig. (p) Varyanslarin T Degeri Sig.
Esitlikleri

F1: Fonksiyonel Deger 0,243 0,622 VAR -2,653 0,008
-2,631 0,009

F2: Duygusal Deger 2,462 0,117 VAR 0,605 0,545
0,596 0,551

F3: Sosyal Deger 5,116 0,024* YOK 2,292 0,022
2,263 0,024

F4: Miisteri-Marka Kimligi 4,577 0,033* YOK 2,533 0,011
2,489 0,013

F5: Marka Sadakati 0,000 0,998 VAR -0,807 0,420
-0,805 0,421

(*) sembolii seklinde ve koyu yaz stilinde ifade edilmis olan faktorlerin 0,05 oranindan az
olan p degerleri varyanslarin homojen bir sekilde dagiliminin olmadigin1 géstermistir.

Cinsiyet Gruplart ile Sosyo-Demografik Ozelliklerin Farkliliklarinin
Tespiti: Uygulanan bu testteki amag, yapilan anketler sonucu ulasilan S0Syo-
demografik verilere gore degerlerde erkek ve kadinlar arasinda anlamli bir farklilik
bulunup bulunmadiginin belirlenmesidir.

Bagimsiz 6rnek t-testi biitlin degerler i¢in yapilmustir. Tablo 10°da
uygulanan testin sonuglar1 gosterilmistir. Uygulanan t-testinin sonuglarinda, 0,05
anlamlilik seviyesi ele alindiginda deger 2’de 0,005 oraninda; faktor 3’ de 0,005
oraninda, deger 4’de ise 0,030 oraninda oldugu igin, belirtilmis olan faktorlerdeki
cinsiyet gruplarmin arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir.
Fakat geriye kalan degerlerin, p degerleri i¢in 0,05 oraninda anlamlilik seviyesinin
Uzerinde olmasi, belirtilen degerler yonunden cinsiyet gruplarinin arasinda
istatistiki agidan anlamli bir fark olmadig tespit edilmistir.

Tablo 10: Cinsiyet ile Sosyo-Demografik Ozelliklere Gére Bagimsiz T-

Testi
Faktér Adi Levene Testi T Testi
F Sig. Varyanslarm T Degeri Sig.
Esitlikleri

D1: Hep ayn1 markayr m 0,436 0,509 VAR 0,332 0,740
alirsimz? 0,332 0,740
D2: Ne siklikla akill telefon 27,964 0,000* YOK 2,830 0,005
degistiriyorsunuz? 2,732 0,006
D3: ilk kullandigimz akilli 6,346 0,012* YOK 2,808 0,005
telefon markasi nedir? 2,827 0,005
D4: Giinliik ortalama akilli 0,118 0,731 VAR -2,176 0,030
telefon kullanim siireniz ka¢ -2,156 0,031
saattir?

D5: 1k akill cep telefonuna 5,843 0,016* YOK -1,387 0,166
sahip oldugunuz yas nedir? -1,404 0,161
D6: Kullandigimiz akilli 0,022 0,882 VAR -0,178 0,858
telefonun markasi nedir? -0,178 0,859

(*) sembolii seklinde ve koyu olarak ifade edilmis olan faktdrlerin 0,05 oranindan az olan p
degerleri varyanslarin homojen bir sekilde dagiliminin olmadigin1 géstermistir.
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Yas Gruplart ile Sosyo-Demografik Ozelliklerin Farkliltklarinin Tespiti:

Uygulanan bu testteki amag, yapilan anketler sonucu ulasilan sosyo-
demografik verilere gore degerlerde yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik
bulunup bulunmadiginin belirlenmesidir.

Tablo 11: Yas Gruplar ile Sosyo-Demografik Ozelliklere Gére Anova
Analizi

Faktor Adlar F Sig.
D1: Hep ayn1 markayr mi ahrsimz? 0,418 0,795
D2: Ne siklikla akilh telefon degistiriyorsunuz? 0,950 0,434
D3: ilk kullandigimiz akilh telefon markasi nedir? 5,438 0,000*
D4: Giinliik ortalama akill telefon kullanim siireniz kag¢ saattir? 1,931 0,103
D5: ilk akilli cep telefonuna sahip oldugunuz yas nedir? 50,325 0,000*
D6: Kullandigimiz akilh telefonun markasi nedir? 0,808 0,520

(*) sembolii seklinde ifade edilen faktdrlerde 0,05 oranindan az olan p degerleri, grup
varyanslarinin homojen bir sekilde dagilim olmadigini géstermistir.

Uygulanan anova analizi sonucu i¢in, 0,05 oraninda anlamlilik diizeyinde,
deger 3 ile deger 5 gruplartyla yas gruplarinin arasinda anlamli bir farklilik sonucu
saptanirken, geriye kalan faktorlerdeki yaslarin olusturmus oldugu gruplarin
arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Bununla birlikte Post
Hoc testleri yapilmistir. Bu testlerin yapilma nedeni ise, anlamli farkliliklarin
¢ikmus oldugu faktorlerin ve ayri ayri tim yas gruplarinin ele alinmasiyla ortaya
¢ikan farkliliklarin tam olarak hangi gruplarin arasinda yer aldiginin bilinmesi i¢in
uygulanmustir.

Aylik Gelir Gruplari ile Sosyo-Demografik Ozelliklerin Farklhiliginin
Tespiti: Bu testte amaglanan, uygulanan anketler sonucunda elde edilen sosyo-
demografik verilere ait degerler ile aylik gelir gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunup bulunmadig: belirlenmistir. Demografik 6zellikler (Tablo 2) icinde yer
alan aylik gelir gruplarindaki bazi gelir gruplarinin, 6l¢iilmek istenen seviye olan
asgari licret seviyesinde olmas1 i¢in, gruplarin gézlem sayilarn "asgari ticret ve alt1”
ve "asgari licret {izeri" olmak {izere birbirlerine yaklastirilmistir.

Bagimsiz Ornek t-testi biitiin degerlerde de yapilmustir. Tablo 12’de
uygulanan testin sonuglar1 gosterilmistir. Uygulanan t-testinin sonuglarinda, 0,05
oraninda anlamlilik seviyesi ele alindiginda deger 2 ve deger 5 igin 0,000
oldugundan, belirtilmis olan degerlerdeki aylik gelir dlizeyine ait gruplar ile sosyo-
demografik ozellikler arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmisgtir.
Fakat geriye kalan degerlerin, p degerleri icin 0,05 oraninin anlamlilik seviyesinin
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tizerinde olmasi, diger degerler yoninden aylik gelir diizeylerine ait gruplarin
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 12: Aylik Gelir ile Sosyo-Demografik Ozelliklere Gore Bagimsiz T-

Testi
Levene Testi T Testi
Faktor Ada F Sig. Varyanslarin T Degeri Sig.
Esitlikleri

D1: Hep aym: markayr mu 0,993 0,319 VAR -0,497 0,619
alirsimz? -0,497 0,619
D2: Ne siklikla akilli telefon 54,039 0,000* YOK 3,939 0,000
degistiriyorsunuz? 3,879 0,000
D3: ilk kullandigimz akilh 0,637 0,425 VAR -0,768 0,443
telefon markasi nedir? -0,767 0,443
D4: Giinliik ortalama akillx 0,034 0,855 VAR -1,702 0,089
telefon kullanim siireniz ka¢ -1,699 0,090
saattir?

D5: i1k akilh cep telefonuna 21,552 0,000* YOK -3,657 0,000
sahip oldugunuz yas nedir? -3,678 0,000
D6: Kullandiginiz akill 8,756 0,003* YOK 1,462 0,144
telefonun markasi nedir? 1,467 0,143

(*) sembolii seklinde ve koyu olarak ifade edilmis olan faktdrlerin 0,05 oranindan az olan p
degerleri varyanslarin homojen bir sekilde dagilim olmadigin1 gostermistir.

Egitim Durumu Gruplar ile Sosyo-Demografik Ozellikler Farklarinin
Tespiti: Tablo 2'de yer alan demografik 6zellikler grubunun bir parcasi olan egitim
durumu gruplarindaki bazi egitim durumu gruplarinin, deger gruplar1 agisindan
farkliliklarinin daha iyi tespiti i¢in, egitim seviyesi grubu igerisinde bulunan
gdzlem noktalarmin "Lise ve alti egitim seviyesi" ve "On lisans ve iistii egitim
seviyesi" olacak sekilde birbirlerine yaklastirilmistir. Yapilan bu testin amaci,
sosyo-demografik ozelliklerin lise ve alt1 egitim durumu gruplarinin igerisinde yer
alan kisiler ile 6n lisans ve {stli egitim seviyesi olan kisiler arasinda anlaml1 bir
farklilik bulunup bulunmadiginin belirlenmesidir.

Bagimsiz t-testi biitiin degerlerde de yapilmustir. Tablo 13’de uygulanan
testin sonuglar1 gosterilmistir. Uygulanan t-testinin sonuglarinda, 0,05 oraninda
anlamlilik seviyesinde deger 4’iin 0,018 oldugu tespit edilmistir. Belirtilen bu
deger icin egitim durumlarina ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna varilmustir. Fakat diger degerlerdeki, p degerlerinin 0,05 oraninda
anlamlilik seviyesinin {izerinde olmasi, bu degerler yonunden egitim durumuna ait
gruplar arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark olmadig tespit edilmistir.
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Tablo 13: Egitim Durumlari ile Sosyo-Demografik Ozelliklere Gore
Bagimsiz T-Testi

Levene Testi T Testi
Faktor Ady F Sig. Varyanslarin T Degeri Sig.
Esitlikleri

D1: Hep aym markayi m 0,293 0,588 VAR 0,272 0,785
alirsimz? 0,272 0,786
D2: Ne siklikla akill telefon 0,556 0,456 VAR 0,674 0,501
degistiriyorsunuz? 0,674 0,500
D3: ik kullandigimiz akillx 0,014 0,907 VAR -1,047 0,295
telefon markasi nedir? -1,048 0,295
D4: Giinliik ortalama akilli 0,431 0,512 VAR 2,365 0,018
telefon kullanim siireniz kag¢ 2,392 0,017
saattir?

D5: i1k akillx cep telefonuna 4,529 0,034* YOK -1,261 0,208
sahip oldugunuz yas nedir? -1,274 0,203
D6: Kullandiginiz akill 3,165 0,076 VAR 0,529 ,597
telefonun markasi nedir? 0,533 ,594

(*) sembolii seklinde ve koyu olarak ifade edilmis olan faktérlerin 0,05 oranindan az olan p
degerleri varyanslarin homojen bir sekilde dagilim olmadigini gostermistir.

Caligmada ayrica katilimcilarin fonksiyonel deger, duygusal deger ve
sosyal degere iligkin tutumlarinin, tiiketici degeri dahilinde, tiiketici-marka
kimliginin marka sadakatiyle olan iliskisi ve tiiketici degeri ile tiketici-marka
kimligi arasindaki iliskide g6zlenmistir. Ayrica bu degiskenler regresyon ile
korelasyon analiz testlerinden gecirilmis olup, Tablo 14’de ise sonuglart
belirtilmistir.

Tablo 14: Degiskenler Arasindaki Korelasyon

Tiiketici Degeri Tiketici-Marka Kimligi Marka Sadakati
Tiiketici Degeri 1 0,555 0,663
Tuketici-Marka Kimligi 0,555 1 0,459
Marka Sadakati 0,663 0,459 1

** Koreldsyon p < 0,01 anlamlilik diizeyinde

Bu c¢alismada, faktor analizi sonucuna goére Ug¢ faktor tiiketici degeri adiyla
ve tiketici-marka kimligi sorularinin ortalamasi bagimsiz degisken olarak, marka
sadakati ile ilgili sorularin ortalamalar1 bagimli degisken olarak regresyon
analiziyle test edilmistir. Uygulanan regresyon modelinde bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken agisindan degisimi %45,1 iken, bagimli degiskenlerin bagimsiz
degisken ile iliskisinin 0,672 oraninda oldugu Tablo 15’de gosterilmistir.
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Tablo 15: Regresyon Modelinin Ozet Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R Standart Hata
Kare Oram
1 0,672 0,452 0,451 0,74210

Tablo 16°da regresyon analiz modelinde anlamlilik diizeyi 0,000 olarak
gosterilmistir. Ayrica, tiiketici degeri ve tiiketici-marka kimligi degiskenleri, marka
sadakati degiskenindeki degisimi %45,1 oraninda agiklamaktadir. Boylelikle
regresyon modelinin anlamli oldugu ortaya cikmustir. Ve istatistiki olarak da
bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler ile tahminin daha olas1 oldugu sonucuna
varilmstir.

Tablo 16: Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Karelerin- sd Ortalama- E Anlamhhk
Toplan Kare
1 Regresyon 454,198 2 227,099 412,369 0,000
Kalint1 550,719 1000 0,551
Toplam 1004,917 1002

Tablo 17°de, marka sadakatine etkisi olan faktorler ile ilgili regresyonun
katsay1 oranlar1 gosterilmistir. TUketici degeri ve tiiketici-marka kimliginin
bagimsiz degisken, marka sadakatinin bagimli degisken olarak ele alinmis oldugu
iliskide regresyon analizi sonucu ortaya g¢ikan verilere bakildiginda model ile
istatistiki acidan anlamli oldugu goriilmektedir. Tiiketici degerinin alt boyutlar
arasinda gucli ve pozitif yonli anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmstir. (B=
0,590). Tuketici-marka kimligi ile ise pozitif yonli ve zayif dogrusal bir iliski
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. (3= 0,132).

Tablo 17: Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis Katsayilar t p
Katsayilar:
Model B Beta
1 (Sabit) 0,113 0,908 0,364
Tiiketici Degeri 0,590 20,975 0,000
Tiketici-Marka Kimligi 0,132 4,684 0,000
Bagimli Degisken: Marka Sadakati
* p<0,05

Regresyon ile korelasyon analizlerinden sonra ulasilan butin wverilerin
altinda Ha, Hs ve He hipotezlerini desteklenmistir.
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Tablo 18: Hipotez Sonuglar1

Faktor Adi ile Hipotezler Cinsiyet Yas Aylik Gelir Egitim Durumu
F1: Fonksiyonel Deger H1.1:RED H1.2 :RED H1.3 : KABUL H1.4 : KABUL
F2: Duygusal Deger H1.1:RED H1.2 :RED H1.3:RED H1.4 :RED
F3: Sosyal Deger H1.1:RED H1.2 : KABUL H1.3 : RED H1.4: KABUL
F4: Miisteri-Marka Kimligi H2.1:RED H2.2 : KABUL H2.3 : RED H2.4 : KABUL
Fs: Marka Sadakati H3.1:RED H3.2 : RED H3.3 :RED H3.4 :RED
TARTISMA VE SONUC

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik o6zelliklerine bakildiginda,
Orneklemi olusturan katilimcilarin = %57,1'inin  kadin  oldugu saptanmustir.
Katilimcilarin  biiyiik bir ¢ogunlugunun (%47) Samsung marka akilli telefon
kullandig1r goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin  %82,2'si ihtiyag
duyduklarinda telefonlarini degistirdigi gortiliirken, sorulan "Hep ayni markay1 mi
alirsiniz?" sorusuna %62,9 oraninda "Hayir" cevabinin verildigi goériilmektedir.
Tespit edilen bir diger demografik o6zellik, katilimcilarin %36,2'sinin gunlik
yasamlariin 4-6 saatlik kismini telefonlar1 basinda gecirdikleri gézlemlenmistir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin ayrica % 64,3'liniin ilk akilli telefonlara 17 yas
ve lizerinde sahip olduklari anlasilmistir.

Tiiketici degeri ile ilgili ifadeler dikkate alindiginda, "fonksiyonel deger”,
"duygusal deger" ve "sosyal deger” seklinde ii¢ deger faktorii gozlenmistir.
Aragtirmanin  amact yoniinden bakildiginda, katilimcilarin sosyo-demografik
Ozellikleri ve tiiketici degerini etkileyen faktorler arasinda istatistiki olarak anlamli
farklilikklarin =~ bulunup  bulunmadigi  incelenmistir.  Cinsiyetler  yonunden
degerlendirildiginde, kadin ve erkek arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
saptanmistir. Yas gruplarina bagli olarak, "sosyal deger"” faktoriinde farkliliklar
bulundugu belirlenmistir. Ankete katilan kisilerin "Sosyal deger” faktorine yonelik
tutumlart incelendiginde, 20 yas alt1 ve 31-40 yas aralifindaki tiiketicilerin
kullandiklar1 akilli telefonlar1, sosyal hayattaki imajlarini ve gevresiyle olan sosyal
iletigimlerini etkileyen bir faktdr olarak gordiiklerini ortaya g¢ikarmistir. Bunun
sebeplerinden bir tanesi, tiketicilerin kullandiklari akilli telefonu sosyal hayatta
cevrelerine kendilerini kabul ettirme arzusu olabilir. Aylik gelirler bakimindan
sonuclar incelendiginde ise, "fonksiyonel deger"” faktoriinde farkliliklar bulundugu
gozlemlenmistir. Analiz sonuglar1 detayli olarak incelendiginde, asgari iicret iizeri
gelir grubunda olan tlketicilerin (X=3,855), asgari iicret ve alt1 gelir seviyesindeki
tiikketicilere (X=3,696) nazaran kullandiklar1 akilli telefonlarin temel 6zelliklerinin
yani sira performans, kalite ve tasarim gibi diger fonksiyonel 6zelikleri daha gok
onemsedikleri gorilmektedir. Bunun sebebi, tiketicilerin algiladiklar1 deger
olabilir. "Kaliteli mal pahalidir" algisi, tiiketicilerin fayda-maliyet iligkisi
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kurmalarina, bunun sonucu olarak da daha yiksek gelir seviyesinde olan
tiikketicilerin kullandiklar1 akilli telefonlarin fonksiyonel Ozelliklerine daha g¢ok
6nem gostermelerine neden oluyor olabilir. Katilimcilarin egitim durumlarina bagl
olarak, "fonksiyonel deger" ve "sosyal deger” faktOrlerinde farklilastiklar1 ortaya
cikmustir. "Fonksiyonel deger" faktoriine yonelik tutumlar incelendiginde, 6n lisans
ve istil egitim seviyesi (X=3,853) diizeyinde olan katilimcilarn, lise ve alt1 egitim
seviyesinde (X=3,716) olan tiiketicilere gore kullandiklari telefonlarin islevsel
Ozelliklerine daha ¢ok Onem verdikleri goézlemlenmistir. Buna karsin, analiz
sonuglart katilimcilarin "sosyal deger" faktoriine yonelik tutumlari bakimindan
incelendiginde, lise ve alti egitim seviyesinde (X=3,392) olan tlketicilerin, 6n
lisans ve {istii egitim seviyesinde (X=3,244) olan tiiketicilere oranla kullandiklar
markalar1 sosyal yasamlarinda bir statii arac1 olarak gordiiklerini vurgulamaktadir.
Bunun sebebi, egitim seviyesi arttikca "fonksiyonel deger” agisindan teknolojik
gelismeleri daha cok takip etmeleri ve tiketicilerin driin ozellikleri bilincinin
artmas1 olabilir. Ayrica, tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal deger kavram egitim
seviyesi yukseldikce tlketicilerin arzuladiklar1 sosyal degerinin diger bagka
unsurlar tarafindan kapatiliyor olmasi olabilir.

Tuketici-marka kimligiyle ilgili ifadeleri arastirmanin amacina uygun
bicimde katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleriyle karsilastirmak igin faktori
olusturan sorularin ortalamasi alinarak analizler yapilmistir. Katilimcilarin sosyo-
demografik ozellikleri ile tlketici-marka kimligini etkileyen faktorler arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunup bulunmadig: incelenmistir. Yas gruplari
yonlinden farkliik gosterdigi saptanmustir. Ankete katilanlarin  tutumlari
incelendiginde, 20 yas ve altindakiler ile 31-40 yas araligindakiler arasinda anlamli
bir farklilik oldugu belirlenmistir. Analizden elde edilen sonuglara gore, geng yas
grubundaki katilimcilar, daha yaglh katilimeilara nazaran kullandiklar1 markalar ile
kuvvetli bir kimliksel bag kurduklar1 sonucu gézlemlenmistir. Bunun sebebi ise,
akilli telefon kullanim yasmin gittik¢e kiigiilen bir egilim izlemesiyle, geng yastaki
kullanicilarin markalarla daha Kkuvvetli bir bag kurmalarmi ve kullandiklar
markalar1 kisisellestirmesi olabilir. Ayrica, internet teknolojilerinin geliserek
yayginlagmas: ile akilli telefonlarda bu teknolojilerin kullaniminin artmasi gozle
goriiliir bir gergektir. Bu gercege dayanarak, genc yastaki kullanicilarin gesitli
uygulamalar veya oyunlarla telefonlar1 basinda gegirdikleri siireler artiyor olabilir.
Bu varsayimdan yola ¢ikarak, bu yas grubundaki tiketicilerin kullandiklari
markalar1 daha ¢ok igsellestirmis ve kendilerinden bir parca olarak goriiyor
olabilirler.

Bu ¢alismada yukaridaki verilere ek olarak, katilimcilara yoneltilen, "Ne
stklikla akill telefon degistiriyorsunuz?", "Giinliik ortalama akilli telefon kullanim
sireniz kag saattir?" ve "Ik akilli telefona sahip oldugunuz yas nedir?"
sorularindan ortaya ¢ikan cevaplar analiz yapildiginda anlamlilik seviyesinde olan
degiskenler baglaminda elde edilen sonuglar;
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e Katilimcilarin "Ne siklikla akilli telefon degistiriyorsunuz?" sorusuna
verdikleri yanitlar irdelendiginde, cinsiyet ve gelir gruplarinda farklilagtiklar1 tespit
edilmistir. Cinsiyet agisindan bakildiginda, kadin tiiketicilerin erkek tlketicilerden
akilli telefonlarin1 daha sik degistirdikleri sonucuna ulasilmistir. Buna ek olarak,
gelir gruplar1 acisindan analizler incelendiginde, asgari Ucret ve altinda gelir
diizeyinde olan katilimecilarin, asgari tlicret iizerinde gelir seviyesinde olan
tiikketicilere nazaran daha sik akilli telefonlarini degistirdigi sonucuna ulasilmustir.

o "Giinliik ortalama akilli telefon kullanim siireniz kag¢ saattir?" sorusu ile
katiimcilarin tutumlar karsilastirildiginda, cinsiyet ve aylik gelir diizeyleri
bakimindan anlamli bir farklilagma goriilmektedir. Cinsiyet gruplari agisindan
analiz sonuglar1 incelendiginde, erkek katilimcilarin, kadin katilimcilardan
zamanlarini daha ¢ok akilli telefonlar1 basinda gegirdikleri sonucuna ulagilmistir.
Ayrica, sonuglar egitim durumlari agisindan irdelendiginde, lise ve altinda egitim
seviyesinde olan katilimcilarin, 6n lisans ve iizerinde olan katilimcilardan daha ¢ok
zamanlarini telefonlarinin basinda gegirdikleri tespit edilmistir.

eKatthmcilarin  "flk akilli telefona sahip oldugunuz yas nedir?"
sorusundaki tutumlar1 incelendiginde, yas gruplarinin aralarinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Yas gruplarina yonelik sonuclar incelendiginde, 20
yas ve altindaki katilimcilarin daha yasl katilimcilara gore, daha erken akilli
telefonlara sahip oldugunu anlasilmistir.

Yapilan bu ¢alismanin sonuna dogru, degiskenlerin birbirileri arasindaki
iliski bagini, izah etme guglerini inceleme amacindan dolay1 uygulanan regresyon
ve korelasyon analizlerinden varilan sonuglar neticesinde degiskenlerin arasinda
ayn1 yonde pozitif glgli bir iliski tespit edilmistir.

Sonu¢ olarak bu calisma tliketici degeri ve tiiketici-marka kimligi
yaklagimlar1 marka sadakatinin belirleyicileri olarak tanmimustir. Tiiketici degeri,
marka sadakati iizerinde gii¢lii bir etkiye sahipken bunu marka kimligi izlemistir.
Marka kimligi ve marka sadakati arasindaki iliskinin, geng tiiketiciler i¢in orta yash
tiketicilerden daha giiglii oldugu tespit edilmistir.

Gelecek arastirmalara Oneri olarak, tiiketiciler akilli cep telefonlarmin
secim siireglerinde, statii farkliligi saglamak igin Ozellikle de fonksiyonel
degerlerine iligkin goruslerinin detayli olarak incelenmesi i¢in de dnemli bulgular
saglayacaktir.

Akill1 telefon firmalarina oneri olarak, tiiketicilerin akilli telefon kullanim
nedenleri, marka kimliginin etkili olmasindan dolay1 firmalar marka kimligi
uizerinde daha verimli calismalarda bulunmalidirlar. Uriin 6zellikleri de farklilik
yaratacak sekilde iyilestirilmelidir. Akilli telefonun goriinlisiinin yan1 sira
fonksiyonel ozelliklerini dikkate alan 6zellikle daha geng tiiketiciler tarafindan
kullanilmas1 firmalarinin avantaji olarak goriilse de akilli telefon firmalarinin
stirekli yenilikgi {irlinler ortaya koymast igin tesvik edilmelidir. Bunun
sebeplerinden bir tanesi, tiiketicilerin kullandiklar1 akilli telefonu sosyal hayatta
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cevrelerine kendilerini kabul ettirme arzusu olabilir. Akilli telefon firmalarinin
urlin yenilemesine gitmemeleri ise dezavantaj olarak goériilmesine neden olacaktir.
Akilli telefon firmalar1 dapazara sunmus olduklar1 her farkli modelde daha
yenilik¢i yaklasimlar getirerek Ozellikle geng tlketicilere yonelik calismalar
strddrilmelidir. Tlketici- Marka kimligi ve marka sadakati arasindaki iliskiye
dayanarak, gen¢ nesil tuketiciler icin yash tiiketicilerden daha giiglii oldugu
sonucuna ortaya konmustur. Marka sadakati, yas faktoriinde artis veya azalis’ a
bagli olarak, duygusal deger ve sosyal deger iizerindeki etkisi de farkliliklar
gozlenmektedir.

Asgari ticret ve altinda gelir diizeyine sahip akilli telefon tercih etme
sebepleri g6z oniine alindiginda ise, fiyat faktorinin fazla bir etkisi olmadig:
belirlenmis bOylelikle firmalar fiyatlarin1 yliksek belirlemesine ragmen fiyat
faktorinin akilli telefon tercih etme nedenlerinde olumsuz bir etkisi olmadigi
ortaya cikmustir. Bulgularimizdan yola ¢ikarak akilli telefon endiistrisindeki
uygulayicilarin etkili pazarlama stratejileri ve kampanyalar1 gelistirmelerin de
yardimci etken olabilir.
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