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Giiniimiizde artan rekabet kosullarindan dolay: isletmelerin pazar konumunu korumast ve karliligini
stirdiirebilmesi giiclesmektedir. Bundan dolay1 da ayni pazara hitap eden isletmelerin rekabet etmek i¢in
kullandiklari araclarin baginda marka degeri boyutlari gelmektedir. isletmeler marka degeri boyutlarini
kullanarak marka baglilig1 olusturmak icin; miigterinin markay1 tanimasi ve hatirlamasi i¢in bir marka
farkindalig1 yaratarak, giiven duyabilecegi bir marka imaji haline getirip, genel olarak iiriin/hizmetin
miikemmel seviyede oldugu algisini olusturmaya caligmaktadirlar.

Buradan hareketle bu calismada, X, Y, Z kusaklari ile marka degeri boyutlar1 arasindaki iligkilerin
incelenmesi amaclanmigtir. Bu amagla iki akilli cihaz markasi se¢ilmis (Apple ve Samsung) ve veriler
kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen tiiketicilerden yiiz yiize anket yontemi ile toplanmustir. Aragtirma
sonuclarina gore; her iki marka icin ti¢c kusakta modelin anlamli oldugu goriilmektedir.
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ABSTRACT

In recent years, protecting their position and sustaining their profitability have been difficult for the
firms because of the competitive environment. By this reason, the tools the firms should use to compete
the dimensions of brand values become essential for them. For stregthening the brand loyalty of
consumers, the firms try to achieve to make brand awareness, strengthen their brand image by creating
trust to their brand, and create perception that their product or services have excellent quality level.

In this framework, in this study, it’s targeted to investigate the dimensions of brand values with X, and
Y and Z generations. Two brand of smart devices as Apple and Samsung are chosen for the research
and by convenience sampling data was gathered by personal interview. The results show that the brand
awareness, brand image and perceived quality affect brand loyalty for both generations for two brands.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Equity, Personality, Purchase Intention, Luxury Brand.
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1.Kuramsal Cerceve

“Kusaklar dogduklar1 yillara gore; 1965-1979
arasma “X Kusag1”, 1980-1999 arasina “Y
Kusag1” ve 2000-2021 arasinda doganlara
ise “Z Kusag1” olarak tanimlanmaktadirlar.”
(www.humanica.com.tr). Farkli kugaklara ait
olan bireylerin; davraniglari, bakis acilari,
onceliklendirmeleri ve algilari zamana baglh
olarak degismektedir.

Farkli bakis acist ve davraniglara sahip olan
kusaklar bir iriin/hizmet almak istedikleri
donemlerde isletmelerin tiiketicilere sunmusg
oldugu marka degeri boyutlarimi c¢ok farkli
onceliklendirebilmektedir. Rekabet ortaminda
bulunan isletmeler ise pazardan daha c¢ok
pay almak icin tim miisteri cesitlerine gore
tretim yapip ve buna yonelik pazarlama
stratejileri ~ belirlemekte  ve  markalarin
gliclendirmektedirler. Giicli markalara sahip
olan isletmeler ise bu sayede pazarda rekabet
avantaji kazanabilmektedir.

Tiiketici  temelli marka degeri boyutu
isletmelerin iirtin/hizmeti misterilere sunarken
bu iriin/hizmete ekledikleri degerlerdir.

Isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilan
tiketici temelli marka degeri boyutu, Aaker
(1991) ve Keller’in (1993) tiiketici temelli
marka degeri boyutlartyla ilgili olusturmusg
olduklart1 modeldir. Aaker (1991) marka
degerinin bilegenlerini marka bagliligi, marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaji
olarak ele almigtir.

Modele gore isletmelerin marka bagliligini
olusturmalarina etken olan sebep, tiiketicileriyle
sirdiiriilebilir iliskiler kurmak istemeleridir.
Ozellikle pazarda yasanan yogun rekabet
sartlari isletmelerin tiiketicilerini elde tutmasini
zorlagtirmig, tiiketicilerin satin almak istedigi
tiriintin marka cesitliliginin artmasindan dolay1
da marka bagliligin1 azaltmistir. Bundan dolay1
da pazarda marka baglilig1 olusturmak isteyen
isletmeler i¢in; misteri bagliligin1 baslatmak,
stirdiirebilir olmak ve pazar paylarini arttirmak
i¢in marka baglilig1 ihtiya¢ duyulan bir strateji
tirtidiir.

Marka baghiliginin, literatiirde genel kabul
gormiis bir tanimi bulunmamaktadir. Genel
olarak marka baghlig:; tiiketicinin ge¢mis
donemlerde olumlu satin alma deneyimleri
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1s181inda ayni1 markay:1 tekrar satin alma egilimi
olarak (Bhattacharya,1997:423). Aaker da
(1996:108) marka bagliligini, belli bir zaman
cercevesinde iriin veya hizmetle deneyim
yasamig ve memnun kalmig miisterinin
tekrar ayni markay1 tercih etme siireci olarak
tanimlamaktadir.

Day (1969) tarafindan marka baglilig1 kavrami
icinde gercgek ve sahte bagliligin kavramlarina
dikkat ¢cekmistir (Lau ve Lee, 1999:342). Gercek
marka baghiliginda, tiiketiciler kullanmig
olduklar1 markalarin onlarda olusturmusg
oldugu degere 6nem vermektedirler.

Bundan dolay: da isletmeler tarafindan marka
bagliligt olusmus tiiketicilerin tercihlerini
degistirmesini saglamak zorlu bir siirectir.
Sahte marka baghiligi ise, tiiketicilerin bir
marka i¢in tekrarlanan satin alimlarinin farkl
markalar tarafindan olusturulmus olan cesitli
faktorler karsisinda tiiketicilerin etkilenerek
markalarint  hizli gekilde degistirmesinden
olusmaktadir. Bu faktorler tiiketiciler igin
olusturulmus fiyat indirimi, indirim kuponu
ya da promosyonlu etkinlikler olabilmektedir.
Bu tiir faktorler tiiketicilerde hizli etkilenmeler
olusturmasindan dolay1 da kullanmis olduklar:
markadaki tiriin/hizmeti farkli bir markadaki
iriin/hizmetle degistirebilmektedirler.

Bir iiriinti satin alacagi zaman tiiketici, tiriiniin
markasin1 degil de fiyatini goéz Oniinlinde
bulundurarak karar veriyorsa o markanin
degeri diigiiktiir. Ancak bir markanin fiyati
pahali olmasma ragmen tiiketici o markay1
tercih etmeye devam ediyorsa, o markanin
logosunun ve isminin bir degerinin oldugu
anlami ¢ikmaktadir. Kisaca marka degerinin
temelinde, tiiketicide marka icin olugmus olan
marka baglhilig1 algisi ve tiiketici tatmini 6nem
olusturmaktadir.

Miisteri acisindan marka bagliliginin olugmasi
icin ise oOnce markanin farkindaliginin
olusmas: gerekmektedir. Ciinkii ilk asamada
bir markanin, tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi
ve deger verilen markalardan birisi olmasi
farkindalik faktorii i¢in Onemlidir. Bunun
nedeni tiiketicinin algisinda farkindalikla ilgili
o markanin bilesenlerinin olugmasidir. Bu
bilesenler Keller’a (1993:3) gore; tanima ve
hatirlamadir.
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Bir markanin miisteri tarafindan taninmasi ve
hatirlanmasi igin ise, o markanin cok sayida
potansiyel tiiketici  tarafindan  kullanilmasi
gerekmektedir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin
marka ile ilgili daha onceden edinmis oldugu
izlenimlerini, dogru bir sekilde ayirt edebilmesini
saglamaktadir (Keller,1993:3). Aaker da (1991)
marka farkindaligini, tiiketici zihninde bir
markanin varligimin giicii olmakla birlikte, belirli
bir {irtin grubuna sahip olan markay: potansiyel
tiiketicinin tanima veya hatirlama becerisi olarak
tanimlamustir.

Marka farkindaligi marka imajindaki marka
topluluklarinin olusumunu ve giiciinii etkileyerek
tilketici  karar verme siirecini etkilemektedir
(Keller,1993:3). Keller’a (1993:3) gore marka
farkindaliginin diigiinme, goz Oniine alma ve
secim olmak lizere {i¢ avantaji bulunmaktadir
(Keller, 2003:26). Bu ii¢ avantajin olusturdugu
marka farkindaligimin karar verme siirecine etkisi
ile, tiiketici hem daha az risk alip hem de zaman
tasarrufu saglamaktadir.

Marka farkindaligi, bir markanin aktif ve pasif
bilgisinden olusturmaktadir. Tiiketicide heniiz
olusmug bir marka farkindaligi yoksa markaya
yonelik izlenimler olusmamaktadir. Ciinkii marka
farkindaligi; tiiketici zihninde ilgili markay1
yerlestiremekte ve bagka markalarin  Oniine
gecmeyi saglamakta; ayni zamanda kanal iiyeleri
icin de 6nemli bir itici gii¢ olmaktadir (MacDonald
ve Sharp, 2003:4).

Uriin cesitliliginin ¢ok fazla oldugu pazarlarda ise,
tirtinlerin 6zelliklerinin ve kalitelerinin birbirine
cok yakin olmasindan dolayi, tiiketicinin karar
vermesini {irtiniin fiziksel ozelliklerinden cok,
sahip oldugu markanin imajt etkiler. Bunun icin
de marka imajinin olugturulmasinda gorsel ve
isitsel materyallerin etkili ve yerinde kullanilmasi
markay1 giiclii kilmaktadir. Bundan dolay1 da bir
markanin giiclii olabilmesi i¢in ¢esitli materyaller
(logo, tanitict renkler, son s0z, tema vb.)
kullanilmaktadur.

Marka imaji tanimi ilk olarak 1993 yillinda
Keller’in tanimi ile olugmustur. Keller’in
(1993:s.51) marka imaji tanimi, tiiketicinin
zihninde marka hakkinda olusturdugu 6znel ve
algisal olgular biitiinii olmusgtur. Keller sonrasinda
marka imaji ile ilgili farkli yazarlar tarafindan
bircok tanim yapilmistir ve bu tanimlar genel
olarak miisterinin zihnindeki marka imajint nasil
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algiladigt ve yorumladigi iizerindeki tanimlara
yogunlagilmistir  (Hung, 2008:239). Ciinkii
marka imaji, tiiketicilerin tutum ve davraniglarini
yansitirken —aynt zamanda da tiiketicinin
hafizasinda kalan bir marka algisidir.

Pazarda igletmeler tarafindan olusturulmusg
olan marka imajmin avantajlarini, isletmeler
hem gelecek donemlerinde karliliklarini devam
etmek icin hem de orgiit yapisinda bir degisiklik
olmasi durumunda kullanmak istemektedirler.
Bundan dolay: isletmelerin pozitif marka imajt
olusturmalari1 6nemlidir.

Marka imaji olustururken tiiketicinin zihnindeki
algilanan kalite de marka degeri boyutlarinda
onemli bir ayrmtidir. Ciinkd, isletmeye ek deger
kazandiran marka degeri boyutlarindan (marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan Xkalite,
marka ¢agrisimlari) biridir (Aaker,1996:8).

Aakera (1991:108) kalite algisin1 “mamuliin/
hizmetin rakiplere gore biitiinsel kalitesi ve
dstiinliigii  seklindeki tiiketici algis1” olarak
tanimlamugtir. Zeithaml (1988:3) ise algilanan
kaliteyi, tiikketicinin bir iiriiniin genel miikemmellik
veya Ustiinliigii konusundaki yargist olarak
tanimlamusgtir.

“Cesitli arastirmacilar (Dodds ve Monroe, 1984;
Garvin,1983; Holbrook ve Corfman,1985;
Jacoby ve Olson,1985; Parasuraman, Zeithaml
ve Berry,1986) objektif ve algilanan Kkalite
arasindaki  farki”  Ozellikle vurgulamiglardir
(Zeithaml,1988:4). Ciinkii tiiketiciler bir iiriin
alacaklari zaman bes duyu organindan en az birisini
kullanarak satin alma kararin1 vermektedirler.
Satin alma agamasindan sonra markay1 kullanarak
olusan giiven duygusuyla tiiketici o markaya
ait siibjektif yorumlar yapmaktadir. Bu da bir
sonraki aligveris zamaninda tiiketicinin o iiriine
kargt olusan algilanan kalitesi ile hizli se¢cim
yapmasini saglamaktadir. Tiiketiciler, onceden
iriinii denemediklerinde ise tiriin secimini fiyat
ve marka imaji gibi dis etkenlere bakarak karar
vermektedirler. Bagka bir ifadeyle, iiriin tercihinde
tiiketici objektif karar vermektedir.

Tiiketicinin zihninde algiladig1 kalite, iiriintin
gercek kalitesi ve markasi ile olugmaktadir.
Tiiketici, markanin herhangi bir tiriintinii kullanip
memnun kalmast durumunda markanin farkli bir
iirlinii icin de algilanan kalitesi yiiksek olmaktadir.



2.Arastirmanin Metodolojisi ve Analizler

2.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Aragtirmanin  amaci, Tirkiye’de en cok
tercih edilen Apple ve Samsung marka akilli
cihazlarinin  tiiketiciler tarafindan tercih
edilme etkenlerinden algilanan kalite, marka
imaji ve marka farkindaliginin marka baglilig:
iizerindeki etkilerinin test edilmesi ve bu
iligkinin kusaklara gore farklilik gosterip
gostermediginin tespitidir.

modelini

Sekil.l aragtirmanin  kavramsal

olugturmaktadir.

Sekil 1: Analiz Edilen Kavramsal Model

(

Aragtirmanin
gelistirilmistir:

hipotezleri asagidaki  gibi

HI1: Algilanan kalite, marka imaji ve marka
farkindaligi; marka baghiligini olumlu yonde
etkiler.

H2: Modelde degiskenlere iligkin etki, X,Y,Z
kusak tiyeligine gore farklidir.

Arastirmanin ana  kiitlesini Istanbul ilinde
18 yasindan biiyiik, Samsung ve Apple
marka akilli cihaz kullanicist tiiketiciler
olusturmus olup veriler anket yontemi ile
10.05.2018-29.06.2018  tarihleri  arasinda
toplanmigtir. Kolayda ornekleme yontemi ile
secilen tiiketicilerle yiiz yilize anket yapilmis
ve Apple kullanicilarindan 245 tiiketiciye,
Samsung kullanicilarindan 205 tiiketiciye
toplam 450 tiiketiciye ulagilmistir. Anket dort
bolimden olugmaktadir. Sirasiyla algilanan
kalite, marka farkindaligi, marka imaji, marka
bagliligint o6lgen ifadelere yer verilmistir.
Cevaplayanlardan ifadeleri kullanmis olduklar1
telefon markasini diisiinerek cevaplamalari
istenmistir. Ifadeler 5°li Likert &lgegi
kullanilarak ol¢tilmiistiir. Tiiketicilerin marka
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farkindalig1 degerlendirmelerini Ol¢mek
icin Oh (2000) tarafindan gelistirilen marka
farkindalig1 6lcegi, marka imajini 6lgmek igin
Low ve Lamb (2000) tarafindan gelistirilen
marka imaji Ol¢cegi ve algilanan kalite igin
Bau vd. (2011) tarafindan olusturulmus o6lcek
kullanilmigtir.

Arastirmanin anketi i¢in belirlenen hedef kitle
X,Y,Zkusaklarindan olugsmaktadir. Belirlenmis
yas aralig1 icin X kusaginda 39 yas ve lizeri,
Y kusaginda 38-19 yas aralig1 ve Z kusaginda
18 ve alt1 yas grubu ile aragtirma yapilmistir.
S6z konusu aragtirma etkilerinin analizi i¢in
Coklu Regresyon Analizi kullaniimistir.
Aragtirmaya katilan Apple ve Samsung marka
kullanicilarinin X, Y, Z kusaklarina gore
dagilimlar1 Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Akilli Cihaz Kullanimini Cevaplayanlarin Ait
Olduklar1 Kusaklara Gore Dagilim1

APPLE KULLANICILART

SAMSUNG KULLANICILART

X Kusas K23 B4

¥ Kugah K94 E:80

XKusaps K30 B29

Yusg K63 ESO

ZKugal K18 E:6 ZKugp  Kil4 E10

K: Kadin E: Erkek

2.2. Arastirma Bulgularinin Analizi

Her iki kullanici  grubu icin  model
degiskenlerine iliskin olgeklerin giivenilirlik
analizleri sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmistir.
Elde edilen sonuglara gore olg¢ekler yiiksek bir
giivenilirlik diizeyine sahiptir.

Tablo 2: Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

DEGISKENLER SORU SAYISI CCRONBACH'S ALPHA

APPLE KULLANTCILART
Algilanan Kalite o912
Marka s 0855
Marka Farkindalss og18

Marks Baghifs 0905

SAMSUNG KULLANICILART
Algilan Kalite

Mara s og75
Masks Fakindaligs 0938

Marka Bagllsls 0921
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Marka  degerini  olusturan  bilesenlerinden
algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka
imajinin marka baghligina etkisinin analizi icin
Coklu Regresyon Analizi kullanilmis olup her iki
marka i¢in modelin ve degiskenlerin anlamlilik
diizeyleri Tablo 3’de gosterilmistir. Tablo 3’de
goriilecegi tizere model, her iki marka i¢in anlamli
cikmistir. Her iki marka icin modeller anlaml
olmakla beraber %1 6nem derecesinde Onemli
etkiye sahip olan degigkenlerin algilanan kalite ve
marka imaji oldugu goriilmektedir. Her iki marka
icin marka farkindalig1 bu etkide anlaml bir role
sahip degildir. Bu sonuca gore H1 hipotezi, marka
farkindaligi digindaki degiskenler cercevesinde
kabul edilmistir.

Tablo 3: Algilanan Kalite, Marka Imaji ve Marka
Farkindaliginin Marka Bagliligina Etkisi Regresyon
Modeli Analiz Sonuglari

Genel Model Testi

APPLE MODEL 62451

AK 0,674 1,450

M 0512 1678

MF 1316

SAMSUNG MODEL 80627

AK 0617 1,888

M 0,706 2,500

MF

0,160 0172 1702

AK: Algilanan kalite MI: Marka Imaji MF: Marka
Farkindaligi

S6z konusu iligkilerin kusaklara goére analiz
sonuglart Tablo 4’de gosterilmistir. Her ii¢ kusakta
da modelin anlamli oldugu goriilmektedir. Ancak
X kusaginda AK’nin Samsung markasi igin
%5.5 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.
Yorumlarda %5 smirma yakinhigi dolayisiyla
regresyon katsayisinin bu husus dikkate alinarak
etkisi anlamli kabul edilmistir.

Regresyon katsayilar1 incelendiginde Apple marka
kullanicilar icin algilanan kalite etkisinin kusak
sirasina gore X’den Z’ye dogru diismekte oldugu;
buna kargilik marka imajinin etkisinin ise yiikseldigi
goriilmektedir. Samsung kullanicilari i¢in algilanan
kalite diizeyinin ve marka imajinin belli bir diizeyde
etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir.
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Bu sonuglara gére H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4: Algilanan Kalite ve Marka imaji Marka
Bagliligina Etkisini Cevaplayanlarin Ait Olduklar:
Kusaklara Gore Regresyon Modeli Analiz Sonuglart

APPLE SAMSUNG

XKusar | 16603 XKuagi | 62029 | 0000

0,000 AKX 50T | 0055

T 0315 T 072 | 0007

Yiusagi | S1623 YKusagi | 97911 | 0000

K 071 | 0092 K 059 | 0.000

~T 0T | 0118 T

ZRugsl | 6% ZKusar 299 [ 0,000

007 | 006 0015

05 | 0000 0020

3. Sonu¢

Marka degeri, isletmeler ve tiiketiciler agisindan
onemli bir kavram olarak literatiirde ¢ok sayida
aragtirmaya konu olmugstur. Marka degerini
olusturan algilanan kalite, marka farkindaligi,
marka imaji ve marka baglilig1, aralarindaki iligkiler
itibariyle de dikkate alinmaktadir. Bu baglamda
marka bagimlihiginin belirleyicileri olarak diger
degiskenlerin alindigi model, bu calismanin da
konusunu olusturmaktadir. Yaygin kullanima sahip
akilli cihaz pazarina 6nde gelen iki markanin analize
konu edildigi arastirma sonuglarina gore algilanan
kalite ve marka imajinin marka baghiliginda etkili
oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Ote yandan, tiiketicilerin kusaklar itibariyle satmn
alma ve degerlendirme davraniglart da farklilik
gosterebilmektedir. Nitekim, aragtirmamizda Apple
marka kullanicilarda geng¢ kusaga dogru algilanan
kalitenin marka bagliligna etkisi azalirken marka
imajinin  etkisinin arttigi  goriilmektedir. Buna
karsilik Samsung marka kullanicilarda boyle bir
iligki olmadigy; her iki degiskenin marka baghligina
belli bir diizeyde etkide bulundugu saptanmigtir.

Bulgular 1g1¢inda aragtrma  kapsamina  giren
tiiketicilere yonelik olarak ortaya ¢ikan sonuglar
degerlendiginde algilanan kalite, marka imaji ve
marka baghligr iliskilerinin her ii¢ kusak i¢in 6nemli
oldugu; markalarin, bu kavramlarin gerektirdigi
caligmalar1 Gnemsemeleri ve siirdiirmeleri gerektigi
sOylenebilir
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