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OZGUN ARASTIRMA

Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkileri: Y Kusagi Akilli Cep Telefonu Tiiketicileri Uzerine Bir Arastirma

Pinar OZKAN 1

Ozet
Tiiketici temelli marka denkligi, isletmelerin, diger markalara gére rekabet avantajina sahip olmasini saglayan énemli bir
pazarlama stratejisidir. Bu calismanin temel amact tiiketici temelli marka denkliginin tiiketicinin yeniden satin alma niyeti
lizerindeki etkisini belirlemektir Bu kapsamda, Y kusagi tiiketicileri icin cep telefonu alisverislerinde tiiketici temelli marka
denkliginin yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Kolayda érnekleme yéntemi ile yapilan
arastirmada 492 dgrenci ile yliz ylize anket ¢alismast yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda Y kusag tiiketicileri igin
tiiketici temelli marka denkliginin cep telefonlari icin yeniden satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici temelli marka denkligi, Yeniden satin alma niyeti, Y kusagi
Jel Kodu: M3, M31, D12

The Effects of Consumer-Based Brand Equity on Repurchase Intentions:
A Study on Generation-Y Buyers of Smart Phones

Abstract

Consumer-based brand equity is an important marketing strategy that allows businesses to have a competitive advantage
over rival brands. The purpose of this paper is to study the effects of consumer-based brand equity on the repurchase
intentions of consumers from generation-Y. For this purpose, the paper considers the case of mobile phones in investigating
the effects of consumer-based brand equity on repurchase intentions of a sample of generation-Y consumers, based on
surveys conducted face-to-face with 492 students selected through a convenience sampling method. Findings from the study
reveal that consumer-based brand equity has a significant effect on the repurchase intentions of generation-Y consumers
shopping for mobile phones.

Keywords: Consumer-based brand equity, Repurchase intention, Generation-Y
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cografya, yas ve gelir gruplarinda benzer

1. iRI
GIRIS oranlarda kullanildig: gorilmektedir.”

Akilli telefon pazar tim diinyada oldugu gibi
lilkemizde de hizla biiyliyen ve doygunluga
yaklasan bir pazardir. Sektoriin 6ncii firmalari
olan Apple, Samsung gibi devler faaliyetlerine
biitiin glcleri ile devam ederken, 6zellikle Cin
menseli yeni firmalar (Huawei, Xiaomi, Oppo
vb.) da pazarda paylarini hizla
arttirmaktadirlar. “Deloitte 2017 Global Mobil
Kullanic1 Arastirmas1” sonuglarina gore “tablet,
bilgisayar, akilli saat gibi diger cihazlar ile
kiyaslandiginda, akilli telefonlarin artik
vazgecilmez Urin statiisiine eristigi; tim

Deloitte’'un  bulgularina gore Tiirkiye'de
2015'te %86 olan akilli telefon kullanim
oraninin artis gostererek 2017 yilinda %92’ye
ulastifi goriilmektedir. Ayni arastirmanin
tizerinde durdugu bir diger husus da akilli cep
telefonlarinin degistirilme sikligidir.
Katilimcilarin %64’i cep telefonunu son 18 ay
icinde degistirdigini, %56’s1 gelecek bir yil
icinde degistirmeyi disiindiigiinii belirtmistir.
Bu degistirilme siireleri goz ontine alindiginda,
telefonlarin tiiketici elektronigi {triiniinden
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ziyade hizl tiiketim iiriinline benzeyen satin
alinma sikligina sahip oldugu ifade edilebilir.

Belirli bir tarih araliginda dogan Kkisilerin
birbirleri ile olan benzerlikleri ve diger
donemlerde doganlardan farkliliklar1 farkh
kusaklarin tanimlanabilmesine neden
olmustur. “Baby Boom”, “X”, “Y”, “Z” gibi
isimlerle adlandirilan kusaklar sosyolojiden
yonetim bilimlerine, c¢alisma psikolojisinden
egitim bilimlerine (Adigiizel vd., 2014; Aydin ve
Basol, 2014; Fisher ve Newton, 2014) uzanan

genis bir alanda farkli bakis acgilariyla
incelenmektedir.  Farkli  alanlardan  bu
calismalarin ortak tespitlerinden birisi Y

Kusagini diger kusaklardan farklilastiran en
onemli unsurun bu kusagin teknoloji ¢aginda
diinyaya gelmesi oldugudur. Internet, Google,
MSN, MP3, dijital kameralar, cep telefonlar1 vb.
pek ¢ok teknolojik gelismenin dogdugu ve tiim
diinyada yaygin hale geldigi bir doneme denk
gelen bu kusak icin teknoloji, bilgisayar ve cep
telefonlar1 hayatlarinin ayrilmaz bir parcasidir
(Downing, 2006; Skiba, 2005; Malthus ve
Fowler, 2009; Oblinger ve Oblinger, 2005; Stiral
Ozer vd,, 2013).

Literatlirde tiiketicilerin yeniden satin alma
niyeti Uzerinde etkili oldugu tespit edilen
bircok degisken bulunmaktadir. Tiiketici
sadakati, marka imaji, algilanan kalite, sosyal
medya kullamimi (Uzunkaya, 2016; Goktas ve
Yigit, 2019) bu baglamda siklikla arastirilan ve
iliskilendirilen degiskenlerdir. Pek ¢ok ¢alisma
(Chen ve Chang, 2008; Cobb-Walgren), marka
denkliginin satin alma niyetini etkiledigini
gostermistir. Ancak, marka denkliginin yeniden
satin alma niyeti uzerindeki etkileri nadiren
incelenmistir. Bu ¢alismada tiiketicinin
markaya bakis acisin1 ifade eden ve marka
farkindaligy, algilanan kalite ve marka sadakati
unsurlarindan olusan tiiketici temelli marka
denkliginin Y kusag tiiketicilerin cep telefonu
alisverislerinde yeniden satin alma niyeti
tizerindeki etkisini ortaya koymak
amac¢lanmistir. Pazarda oransal olarak ana
tiiketici grubu haline gelen Y kusag
tiiketicilerin davraniglarini dogru bir sekilde
anlamak ve onlara uygun pazarlama stratejileri
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gelistirmek hemen her sektordeki isletme igin
daha hayati hale gelmistir. Sinirhh sayida ve
bilinilirlikleri yliksek markalarin yer aldig1 cep
telefonu endiistrisinde bu iliskinin niteliginin
ortaya koyulabilmesi, farkli sektorlerde faaliyet
gosteren isletmeler icin de yol gosterici olabilir.
Bu nedenlerle Y kusag tiiketicilerin yeniden
satin alma niyetlerini etkileyen wunsurlari
belirleyebilmek hem arastirmacilar hem de
uygulayicilar icin 6nem arz etmektedir.

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Y Kusag

“Yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni
cagin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer
sikintilar;,  kaderleri  paylasmis, benzer
odevlerle yiikiimli olmus kisilerin toplulugu”
(http://www.tdk.gov.tr) olarak tanimlanan
kusak kavrami, ortak distlinceler, ortak
inanglar,  ortak  tercth ve  degerler
dogrultusunda benzesen insan gruplarin
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Farkh
kaynaklarda  isimlendirmede ve  tarih
araliklarinda farkhiliklar goriilse de en yaygin
kategorizasyon; “Sessiz Kusak (1925-1945)",
“Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964)”, “X
Kusagi (1965-1979)”, “Y Kusag1 (1980-1999)”
ve “Z Kusagi (2000 - ...)” olarak siralanmaktadir
(Howe ve Strauss, 2000; Kyles, 2005: 52;
Toruntay, 2011: 72-77).

Toplumun gelisiminin ve degisiminin asamalar
halinde incelenmesini miimkiin kilan kusak
kavrami sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda
kullanilmaktadir. Kusaklar arasinda olusan
bakis acisi, beklenti, talep vb. farkliliklar
isletmeleri pazarlama yontemleri, stratejileri
ve uygulamalar gibi konularda farkh yollar
izlemeye zorlamaktadir. Pazarlama
uygulamacilar piyasaya yeni ¢ikacak triinlerin
ozelliklerinden, marka sadakatine, referans
kisisi tercihinden, iletisim platformunun
secimine kadar pek cok kararlarinda kusaklarin
farkli  davranis  bicimleri g6z  Oniine
almaktadirlar. Pazarlama literatiirinde de
tiilketim aliskanliklari, markaya bakis agilari,
sadakat, yeniden satin alma niyetleri vb. gibi
bircok bashkta (Chen, 2010; Fettahlioglu ve
Siimbiil, 2015; Ozkan ve Solmaz, 2015) farkh
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kusaklarda yer alan tiiketiciler arasinda tutum
ve davranis farkliliklar1 oldugunu gosteren
calismalar bulunmaktadir. Bu ¢alismada geng
tiiketicilerin tiiketici temelli marka denkliginin
yeniden satin alma niyetlerine etkisi
incelenecegi icin sadece Y kusag1 hakkinda bilgi
verilecektir.

lletisim ve bilgi teknolojilerinde ¢ok hizli
gelismelerin yasandigi bir doneme denk gelen Y
kusag bireyleri, yeniliklere ve degisime diger
kusaklardan daha agiktirlar, giindeme ve
popiiler kiiltiire kolaylikla ayak uydurabilirler
(Senturan vd., 2016). Zamanlarinin biiytik bir
kismin1 cep telefonu, bilgisayar ve internetle
gecirdikleri icin “Gelecek Kusak”, “Net Kusak”,
“Kusak www” gibi farklh isimlerle de
anilmaktadirlar (Zemke vd., 1999; Siiral Ozer
vd., 2013). Teknoloji ve bilgi ¢aginin yarattigi
kiiresellesmenin sonucu olarak farkh kiiltiirler
ile etkilesimi en yiiksek, kuvvetli iletisim
yetenegine sahip, degisimleri yasamlarinin
dogal bir parcasi olarak algilayan, toplumsal
degerlere karsi farkli tutumlara sahip, yaratic
ve teknolojiye merakl zor tiiketiciler olarak
tanimlamaktadirlar (Tekin, 2015; Kavalc ve
Unal, 2016; Giovannini vd., 2015). Ayrica,
eglence, seyahat ve yeni deneyimlere yonelim,
para, alisveris, basar1 ve sevdikleri ile vakit
gecirme gibi unsurlara da 6nem veren bu
kusaginin karar verme tarzlarinda moda
odaklilik ve uygun fiyat politikalar1 da 6n plana
cikmaktadir (Ayhitin, 2013).

Bilgisayar, tablet, akill cep telefonu, akilli saat
gibi pek cok teknolojik tirtin i¢in en biiytik pazar
dilimlerinden birisini olusturan Y kusaginin bu
trunlere dair kullanim 6zelliklerini belirlemek
akademisyenlerin ve  pazar arastirma
sirketlerinin ortak ilgi alanlarindadir. Akilli cep
telefonu pazari i¢in 6nemli bir pazar boliimiini

olusturan Y kusaginin cep telefonlarim
kullanim sekillerinin  diger kusaklardan
farklilastigini gosteren arastirmalar

bulunmaktadir. 2012 Cisco “Connected World
Technology Report™a gore Tirkiye'de Y
kusaginin %97’si ve tiim diinyada ylizde 90’1
sabah uyaninca yaptiklar1 ilk isin cep
telefonlarina bakmak oldugunu, %80’'i cep
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telefonlar1 yanlarinda olmadiginda kendilerini
eksik hissettigini belirtmistir (Freeman, 2012).
Yine Cisco (2013)nun “Y  Kusagl”
arastirmasinin  bulgularina  goére, sabah
uyaninca yaptiklan ilk sey ve yatmadan 6nce
yaptiklart son sey akilli telefonlarin1 kontrol
etmek olan bu kusaktaki her dort kisiden biri,
glin boyunca akill telefonlarini
sayamayacaklar1 kadar sik kontrol ettiklerini
ifade etmislerdir. Telefonlarin1 bu kadar sik
kullanan kusak tyelerinin satin alma kararlari,

kullanim sekilleri ve telefonlarindan
beklentilerine dair unsurlarin belirlenmesi
arastirmacilarin  ilgi duyduklart  konular

arasinda yer almaktadir (T'obi ve T or"ocsik,
2013; Karaarslan ve Budak, 2021; Nagy, 2017;
Kantar, 2020).

2.2. Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Marka, iurin veya hizmetin ayni ihtiyac
karsilamak tizere tasarlanmis diger tirtinlerden
veya hizmetlerden iiriin performansi ile ilgili
islevsel, rasyonel veya somut 0Ozellikleri
bazinda farklhilasmasina sebep olmaktadir
(Kotler ve Keller, 2006: 274). Aaker (1990),
isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde
markanin 6nemli etkenlerden birisi oldugunu,
ancak bunun icin tiiketicilerin markayi algilama
diizeylerinin de ytliksek olmasi gerektigini ifade
etmektedir. Marka denkligi ise; temellerini
Aaker  (1990) ve Keller  (1993)’in
calismalarindan alan, firmalarin basarisi igin
temel unsurlardan biri olarak kabul edilen bir
kavramdir. Tauber (1988: 28) marka
denkliginin, marka tarafindan insa edilen pazar
konumu oldugunu belirtmistir. Aaker (1991:
27)'1n tanmimina gore marka denkligi, firmanin
irtin ve hizmet Ureterek miisterilerine
sagladig1 ek faydadan yine markanin kendi adi
ve semboliine bagh olarak olusan varlik ve
yukiimliiliiklerin ¢ikarilmasiyla olusan bir
kavramdir. Marka farkindalhgi, marka
cagrisimlar, algilanan kalite, marka sadakati ve
diger marka varliklarindan olusan tiiketici
goziindeki marka degeridir (Aaker, 1991: 27-
28). Alanin bir diger 6ncl arastirmacisi olan
Keller (1993: 8) ise kavrami “tiiketicinin uzun
vadede olusturdugu marka bilinci” seklinde
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tanimlamaktadir. Marka denkligi markaya olan
tiketici algisimm  ve tiiketicinin markaya
yukledigi degeri ifade etmektedir. Amerikan
Pazarlama Birligi (American Marketing
Association, 2018)'nin tanimina goére marka
denkligi, markanin degeridir ve tiiketici
perspektifinden bakildiginda olumlu marka
ozelliklerine ve marka kullaniminin
tiketicilerin tutumlarinda yarattigl olumlu
sonuclara dayanmaktadir.

Marka denkligi kavraminin  temelinde
tiiketicinin belleginde olusan marka bilgisi yer
almaktadir. Marka bilgisi, tiiketicinin zihninde
marka ile baglantili basit bir iliskilendirmenin
bulundugu digiimler ve baglantilardan olusan
birlesik bir ag modelidir. Eger tiiketicideki
disiinceler olumlu yoénde ve isletmenin
hedefledigi diizeyde seyrediyorsa burada
marka denkligi olusmus denilebilir (Keller,
1993: 8). Genel olarak marka denkligi kavrami
literatiirde “finansal” ve “tliketici” temelli
olmak lizere iki farkl perspektifle incelenmistir
(Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 144). Bu
calismada tiiketicilerin yeniden satin alma
niyeti tizerinde duruldugu icin “tiiketici temelli
marka denkligi” esas alinmistir.

Marka denkligini etkileyen faktorlerin sektorel
bazda ve zaman boyutunda farkhliklar
gosterdigini ortaya koyan pek c¢ok c¢alisma
bulunmaktadir (Taskin ve Akat, 2010; Pinar,
Nardali, Alkibay ve Girard, 2017; Yasin,
Zulfugarova, Uysal ve Doumbia, 2017). Genel
olarak degerlendirildiginde sosyal medya
reklamlar1 ve promosyonlar1 (Adetunji, Rashid
ve Ishak, 2018) ile agizdan agiza iletisimin
(Yazgan, Cat1 ve Kethiida, 2014; Severi, Ling ve
Nasermoadeli, 2014; Virvilaite, Tumasonyte ve
Sliburyte, 2015; Yildiz, 2015; Adetunji vd,
2018) tiiketici temelli marka denkligi ile
dogrudan ve pozitif bir iliski icinde oldugu
soylenebilir. Ayrica, aile (Bravo, Andres
veSalinas, 2007) ve c¢alisanlar (Cif¢ci ve Kaya,
2015) da marka denkligi lizerinde etkisi olan
unsurlar olarak tespit edilmislerdir. Marka
denkligini etkileyen marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati,
patentler, gorseller vb. faktorler, pazarda
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rekabet {Ustlnligi, stireklilik goésteren kar
artisi, uzun vadeli miisteri sadakati vb. gibi
firmalarin hedeflerine ulasmalarina yardimci
olan her sey anlamina gelmektedir (Kim ve Lee,
2018).

Tiiketici temelli marka denkliginin
Olclilebilmesi i¢in farkli marka denklik
modelleri olusturulmus ve Onerilen boyutlar
arasindaki iliskiler test edilmistir. Keller (1993)
tiketici bilgisi ve tiiketici sorumlulugunu
modelinin boyutlar olarak belirlerken, Simon
ve Sullivan (1993) siibjektif kalite ve objektif
kalite, Dillion vd. (2001) markaya o6zel
cagrisimlar ile genel marka izlenimlerini
boyutlar1 olarak ele almislar ve bu boyutlar
arasindaki iliskileri test etmislerdir. Literatiir
incelendiginde en yaygin olarak kullanilan
modellerin Aaker (1991)’in ve Keller (1993)’in
gelistirdigi modeller oldugu gorilmektedir
(Motameni ve Shahrokhi, 1998; Prasad ve Deyv,
2000; Yoo ve Donthu, 2001, vd.). Her iki
modelin ortak noktasi tiiketicinin zihnindeki
marka ¢agrisimlarini esas almalaridir.

Aaker (1991), modelini olusturan unsurlar: su
sekilde aciklamaktadir: Marka sadakati,
tliketicinin satin alirken siirekli olarak bir
markay1 tercih etmesidir ve pazarlama
maliyetlerini azaltma, isletmeye yeni miisteri
cekme ve rekabet iistiinliigli saglamada etkili
bir unsurdur. Marka farkindalig, tiketicilerin
markayr tamima diizeyi ile ilgilidir ve
rakiplerden kaynaklanabilecek tehditlere karsi
koymay1 saglar. Tanidik markalarin olmasi
tliketicilerin satin alma kararn iizerinde etkili
olmaktadir. Marka cagrisimi, marka
hatirlandig1 zaman akla gelen degerler ve
niteliklerdir. Markanin belirli bir {rin
kategorisi ile acik iliskisidir. Kalite algisi ise,
markay1 farklilagtirma ve konumlandirmada
gliclii bir unsurdur.

Bu calismada tiiketici temelli marka denkliginin
Olclilmesinde Aaker (1991) ’in modelini esas
alan Yoo, Donthu ve Lee (2000)’ nin 6nerdigi
marka farkindalig), algilanan kalite ve marka
sadakatinden olusan ti¢ degiskenli yap1 temel
alinmistir:
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Marka Farkindaligi:

Aaker (1991: 61)'a gore marka farkindaligi
tiiketicilerin markanin hangi urin
kategorisinde oldugunu tanima ve hatirlama
yetenegidir. Markayr tanima; herhangi bir
ipucu verildiginde tiiketicinin  zihninde
markaya iliskin olusan igerikleri ifade
etmektedir. Markanin hatirlanmasit  igin
oncelikle markanin daha 6nce duyulmus veya
gorilmis olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
isletmeler tarafindan marka hakkinda bilgilerin
sunulmasi1 ve bdoylelikle tiiketicinin marka
hakkinda bilgi sahibi olmasi saglanmalidir.
Tiiketicinin marka hakkindaki bilgi diizeyi
arttikca diger markalarla karsilastirma yaparak
tercihte bulunabilecektir. Yapilan arastirmalar
da gostermektedir ki tiiketiciler daha o6nce
gormis olduklar markalari yeni
karsilastiklarina goére daha fazla tercih
edilmektedirler (Aaker, 1996). Tanima, marka
farkindaliginin en alt asamasi olsa da
taninmishik noktasina gelen bir marka icin
tiketicinin zihninde bir imaj olusturdugu
soylenebilir. Ancak tiiketicinin zihninde olusan
imaj her zaman marka icin olumlu bir anlam
tasimayabilir. Zira tiiketicinin zihnine yerlesen
markaya karsi tutumun olumsuz olmasi, bu
nedenle marka farkindaliginin markaya zarar
vermesi de miimkindir (Erdil ve Uzun, 2010:
223).

Marka farkindaliginin diger unsuru olan
markay1r hatirlama ise, tiiketicinin triiniin ait
oldugu irin kategorisine iliskin bilgiyi
zihninden ¢agirmasi, hatirlamasidir. Marka ile
oldugu kadar tiiketicinin hayal glici ve
hatirlama yetenegi ile de iliskili olan markay1
hatirlama, reklam vb. gorsel ve isitsel uyaricilar
ile gelisen ve tiiketici satin alma davranisinda
onemli bir yere sahip olan kritik kavramlardan
biridir. Hangi {riin Kkategorisinde oldugu
bilinen ve taninan bir markanin, kullanimi veya
satin alinmasina iliskin ipucu verildiginde
tiiketicinin zihindeki markanin geri cagrilmasi
markay1 hatirlama olarak ifade edilmektedir.
Bu baglamda tanima eyleminden daha
kapsamli olan markayr hatirlama, markanin
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daha glicli konumlandirildigini da
gostermektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 221-230).

Marka farkindaligi bu baglamda farkh kosullar
altinda isletme acgisindan tiiketiciye markayi

kavratabilme yetenegidir. Marka
farkindaliginin saglanmasi tiiketicilerin
pazarlama faaliyetlerine katilmasini
kolaylastirmaktadir. Glinlimiiz  dinamik,

rekabetci ve yorucu marka kalabaligi icerisinde
isletmelerin tiiketicinin algisini diger mal ve
hizmetlerden, kendi iiriiniine ya da hizmetine
cekebilmesi marka farkindahig1 yaratmalan ile
miimkiin olmaktadir (Aaker, 1996). Isletmeler
tiiketicilerde marka farkindaligi olusturma
adina televizyon, gazete, reklamlar vb.
enformasyon kaynaklarim1  kullanabilirken,
tiiketiciler de aile, arkadaslar, sosyal ve is
cevresi disinda sosyal medya gibi Onemli
enformasyon kaynaklar1 araciliglyla marka
farkindaliklarint  artirabilmektedir  (Ferns
ve Walls, 2012). Tiiketicilerin hakkinda bilgi
sahibi olmadiklar1 driinleri almay1 tercih
etmemelerinden dolayr marka farkindalig1 ve
satin alma arasinda bir iligki vardir. Tiiketicinin
markay1 tanimasi ve hatirlamasi ile baslayan
farkindalik siireci tam anlamiyla islerlik
kazandiginda satin alma niyeti ve davranisini
da negatif veya pozitif yonde etkileyecektir
(Erbas, 2018: 1088-1089).

Algilanan Kalite:

Kalite, geleneksel olarak standartlara ya da
fonksiyonlara uygunluk olarak tanimlanir ve
Olctlebilir tstinligli ifade eder. Bir iriinin
kalitesini ortaya koyan bilesenler, performans,
ozellikler, givenilirlik, dayaniklilik, uygunluk,
hizmet kolayligi, estetik ve algilanan kalitedir
(Garvin, 1987). Algilanan kalite, bir {rlniin
genel miikkemmelligi veya iistiinliigii hakkinda
tliketicinin yargis1 olarak tanimlanmaktadir.
Yani tiiketicinin algilladig1 kalite, iriiniin
amacina uygun olmasi ve alternatiflerine
oranla biitiin bilesenlerinin daha iyi olmasidir
(Zeithaml, 1988: 5). Algilanan kalite soyuttur,
marka hakkindaki duygulari igerir, Giriintn ilgili
fiziksel Ozelliklerine ek olarak tiiketicilerin
marka hakkinda sahip olduklar1 somut,
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psikolojik algilar1 da icermektedir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2002).

Keller (1993), algilanan kalitenin tiiketicinin
zihninde olusan iiriiniin degerinin kalic1 hale
gelmesinde, bilingaltina yerlesmesinde ve satin
alma kararinda o iriine yonelmesinde katki
saglayacagini ifade etmistir. Algilanan Kkalite,
nesnel veya gercek kaliteden farkli olarak
Urinin o6zel bir niteliginin disinda yitiksek
seviyeli bir soyutlama, bazi durumlarda
tutumlara benzeyen genel bir degerlendirme ve
sonu¢ olarak tiiketicinin zihninde olusan bir
karar olarak ifade edilebilir (Zeithaml, 1988).
Algilanan kalite miisterilerin beklentilerinin
yine misterilerin gozinden karsilanma
diizeyidir. Bu diizey misteriler arasinda
farklilik gosterebilmektedir. Algilanan kalite
beklentilerle uyumlu ise miisteri tatminini
olumlu etkilemektedir (Basanbas, 2012: 18).
“Algilanan kalitenin saglanmasinda 6nemli olan
ve Olciilen sey tiiketicinin zihninde olusan,
tiketicinin ‘algiladig’’ ve gercekte oldugunu
disindugi kalitedir. Markayr tasiyan urin
tiiketiciye kaliteli goriiniliyorsa, tiliketici tiriin
hakkinda kaliteli olduguna dair mesajlar
almigsa, urini rakiplerinden kaliteli olarak
algiliyordur ve gercekte turiiniin rakiplerinden
daha kaliteli olup olmadiginin 6énemi yoktur
(Aydin ve Ulengin, 2011).”

Algilanan kalite tiliketiciye satin alma igin bir
sebep sunarken, isletmeye farklilastirma ve
konumlandirma yoluyla bir fiyat farki ile kanal
tiyelerinin ilgisini sunar (Aaker, 1991: 80). Tim
marka cagrisimlar1 arasinda sadece algilanan
kalite fiyat, pazar payi, karhlik ile finansal
performansi yonlendirmektedir (Aaker, 1996:
109; Erdil ve Uzun, 2010: 235).

Marka sadakati:

Marka sadakati kavrami konusunda
akademisyenlerin genel bir goriis birligi icinde
oldugu soylenemez (Pan, Sheng ve Xie, 2012:
151). Marka sadakati literatiirii incelendiginde
oncil calismalarin sadakatin ol¢iilmesine dair
sorunlarla ilgili oldugu, davranissal boyutlara
odaklandig1 ve bu baglamda da yeniden satin
alma sikhigl, boyutu veya olasiiginin
arastirildig gériilmektedir. i1k olarak Jacoby ve
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Chestnut(1978)'1n sadakatin tutumsal
boyutunu irdelemeleri ile kavrama bakisin
degistigi, 1990’lardan itibaren, sadakatin,
tutumsal ve davranissal sadakat olarak iki
boyutlu yapuiile ele alindig1 goriilmektedir (Dick
ve Basu, 1994; Assael, 1992; Jones ve Sasser,
1995; Kim vd., 2008; Mathieu ve Zajac, 1990;
Morgan ve Hunt, 1994; Oliver, 1999; Chaudhuri
ve Holbrook, 2001; Heil, 2016). Sadakat
davranis boyutunda, tekrarlanan alimlarla
tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Kim vd., 2008) ve “ayni markay1 diizenli
olarak satin alma”’nin sadakat gostergesi
oldugu ileri siriilmektedir (Odin, Odin ve
Florence, 2001: 76).

Tutum boyutunda ise sadakat secimler,
niyetler, bu niyetlerden kaynaklanan taahhiit
ve deger gibi tiiketicinin zihinsel streglerinin
etkileri 6n plana ¢ikarilarak arastirilmistr.
Tutum boyutunda marka sadakati ayn1 markay1
devamli satin almaktan ibaret degildir. Tiiketici
satin alma davranisinda bulunmasa bile,
markanin sahibi olan firma hakkindaki olumlu
diistincelerini cevresi ile paylasarak
cevresindekileri satin alim yapmalari i¢in ikna
etmeye calisiyorsa tutumsal sadakate sahip
oldugu ifade edilebilir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001: 82).

Tlketici sadakati, Aaker (1991: 44-45)’e gore,
glicli bir markanin kritik boyutlarindan
birisidir. Sadik miisteriler, aym isletmeyi
gelecekte de tercih etme egiliminde olan
miusterilerdir (Parasuraman, Zeithaml ve
Berry, 1985; Suh ve Yi, 2006). Sadik miisteriler
isletmenin pazarlama maliyetlerinde azalmaya
neden olduklari gibi ticari kaldirag etkisi ile de
pek cok pazarlama avantaji yaratmaktadirlar
(Aaker, 1996). Ornegin, yapilan pek c¢ok
calismanin bulgularina gore yeni misterileri
etkilemenin maliyeti, var olan miisteriyi elde
tutma maliyetinin yaklasik alti kat1 kadardir
(Reichheld, 1993; Farhat ve Khan, 2011).

2.3. Yeniden Satin Alma Niyeti

Bircok arastirmaci tarafindan tiiketicilerin
markaya yonelik sadakatlerinin bir pargasi,
davranissal boyutu (Zeithaml, Berry ve
Parasuraman, 1996; Griffin, 1997; Oliver, 1999)
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olarak nitelenen yeniden satin alma niyeti,
tiketicinin  mevcut durumunu ve olasi
kosullarin1 dikkate alarak, 6nceden yapmis
oldugu satin alimlarina iliskin
degerlendirmelerinin sonucunda ayni sirketten
belirlenmis bir hizmeti ya da irini yeniden
satin almaya devam etme Kkarar1 olarak
tanimlanabilir (Hellier vd., 2003: 1762-1763).
Tanimdan da anlasilabilecegi gibi yeniden satin
alma niyeti, satin alma sonrasi verilmis bir
karar1 ifade etmektedir. Yeniden satin alma
niyeti, deneyim unsuru haricinde satin alma
niyetine benzemektedir (Bojei ve Hoo, 2012:
39). Yeniden satin alma  niyetinin
tanimlanmasinda markay1 yeniden satin alma
ve magazay1 yeniden ziyaret etme davranisi yer
almaktadir. Uriin ve hizmetlerin satin alinmasi
sonrasinda yasanilan deneyimin olumlu olmasi,
yeniden satin alma kararini etkilemektedir
(Hsu, Gardner ve Srinivasan, 2014: 2-3).

Pazarlama yoéneticileri uzun dénemli karhhk
icin temel belirleyicilerden biri olmasi
nedeniyle, miisteriler arasinda yiiksek oranda
yeniden satin alma niyeti yaratmaya
calismaktadirlar. Yeniden satin alma niyeti,
yeniden satin alma davranisina, ¢apraz iiriin
satin alma niyetine ve marka hakkinda olumlu
agizdan agiza iletisime neden olmas1 gibi
nedenlerle kurumsal karhlik tlizerinde 6nemli
bir etki yaratmaktadir (Jones ve Sasser, 1995;
Griffin, 1997; Collier ve Bienstock, 2006; Frank,
Enkawa ve Schvaneveldt, 2015,). Yeniden satin
alma niyeti, stratejik bakis agisi ile iliskisel bir
yonetim anlayis1 gelistirerek hizmet sunumu
olusturmaya yonelik bir is sistemine en uygun
bagimhi  degiskendir (Hume, 2008:360).
Tiiketicilerin yeniden satin alma niyetini
maksimize edebilmeleri i¢in yoneticilerin,
yeniden satin alma niyetini ve onun nispi
onemini  etkileyen  basar1  faktdrlerini
anlamalar gerekmektedir (Frank, Enkawa ve
Schvaneveldt, 2013: 183-184). Miisterilerin
yeniden satin alma niyeti genellikle,
performans, maliyet ve rekabete dair unsurlar
gibi gecmis deneyimlerinde elde ettikleri
degerlere bagh olarak sekillenmektedir. Genel
olarak miisterilerin gelecekteki satin alma
niyetleri onceki deneyimlerinden elde edilen

635

deger temelinde sekillendigi icin gelecekteki
satin alma niyetinin miisteri memnuniyeti ile

iliskisi vardir. Miisterilerin gecmis
deneyimlerin olumlu olmasi gelecekteki
beklentilerinin de olumlu olarak

gerceklesmesine neden olur (Olaru, Purchase
ve Peterson, 2008: 556-561).

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Arastirmanin Amaci ve Onemi: Arastirmada
tiketici temelli marka denkliginin yeniden
satin alma niyeti tizerindeki etkisini belirlemek
amagclanmistir. Literatiirde tliketici temelli
marka denkligi ile yeniden satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi akilli cep telefonu
baglaminda inceleyen siirli sayida calisma
bulunmaktadir. Literatiir taramasinda ve
Deloitte arastirmasinda da belirtildigi gibi Y
kusag tiliketicilerin ¢cok sik telefon ve model
degistirmeleri nedeniyle bu kusagin ¢ok biiytik
bir kismi icin akilli cep telefonu satin alma
kararinin yeniden satin alma karar1 o6zelligi
gosterdigi ifade edilebilir. Bu yoniyle
arastirmanin Y kusaginin yeniden satin alma
niyetine dair daha genis bir bakis agisi
saglamasi da beklenmektedir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri:
Literatir taramasinda genellikle
arastirmacilarin ~ “tiiketici  temelli ~marka

denkligi” ile “yeniden satin alma niyetini”
baska degiskenlerle iliskili olarak inceledikleri
gorilmektedir. Bazi calismalarda ise marka
denkligi modelinin alt boyutlar1 ile yeniden

satin alma niyeti iligkisinin incelendigi
gorulmiustiir. Hipotezlerin olusturulmasina
temel olusturan ilgili literatir asagida
belirtilmistir.

Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu (1995), marka
denkliginin yeniden satin alma niyetini
dogrusal ve pozitif bir sekilde etkiledigini
ortaya koymuslardir. Huang vd. (2014)
Tayvan’daki bir kukla sov programi ve
karakterleri icin yaptiklar1 c¢alismalarinda
marka denkliginin tiiketici satin alma niyetini
dogrudan etkiledigini tespit etmislerdir. Bojei
ve Hoo (2012) cep telefonu markalari iizerinde
yaptiklar1 arastirmalarinda marka denkligi
boyutlarinin yeniden satin alma niyeti ile
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pozitif ve dogrudan iliskili oldugunu tespit
etmislerdir. Lee (2017)’'nin calismasi da benzer
sekilde marka denkliginin yeniden satin alma
niyeti Ulzerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu géstermistir.

Pather (2017)’in arastirmasi marka denkliginin
alt boyutu olan marka farkindaliginin yeniden
satin alma niyeti ilizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu kanitlamaktayken, Kalesaran,

Lapian ve Saerang (2019) ise marka
farkindaliginin yeniden satin alma niyetini
onemli Olcide etkilemedigini ortaya
koymuslardir.

Algilanan kalite boyutu, marka denkliginin alt
boyutlar1 arasinda yeniden satin alma niyeti
kavramiyla iligkisi en ¢ok arastirllan boyut
olmustur. Algilanan hizmet kalitesinin tiriine
daha fazla 6demeye razi olma veya triini
yeniden satin alma iizerinde dogrudan etkisi
oldugu sonucuna ulasan (Cronin ve Taylor,
1992; Baker ve Crompton, 2000; Alexandris,
Dimitriadis ve Markata, 2002; Lanza, 2008; Qin
ve Prybutok, 2008; Curtis, 2010; Gurbtz vd.,
2008) arastirmacilar oldugu gibi, hizmet
kalitesinin tekrar satin alma lzerinde tatmin
vasitasiyla dolayli etkisinin bulundugunu,
dogrudan etkilemedigini ortaya koyan (Oh,
1999; Jeong, Oh ve Gregorie, 2003; Lawu 2015)
arastirmalar da bulunmaktadir. Jeong vd.
(2003), Hume (2008), Molinari, Abrat ve Dion
(2008) ve Saha ve Teingi (2009) arastirmalari
algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin alma
niyeti arasindaki iligskinin tatmin ve sadakat
degiskenlerinin araciligl ile gerceklestigini,
dogrudan bir iligkinin olmadigin1 ortaya
koymaktadir.  Bulgular  arasindaki  bu
farkhiliklar kalite algisinin iilkeler (Jabnoun ve
Khalifa, 2005) ya da kiiltirler bazinda
degismesinden (Furer, Ching-Liu ve Sudharsan,
2002) kaynaklanmaktadir.

Marka sadakati ile yeniden satin alma niyeti
iliskisi acisindan literatliir incelendiginde;
sadakatin de siklikla yeniden satin alma niyeti
ile iligkisinin incelendigi goriulmektedir.
Ornegin, Shukla (2009) calismasinda marka
sadakatinin tiiketicilerin satin alma kararlar
tizerinde anlamli  bir etkisi oldugunu

belirlerken, Punniyamoorthy ve Mohan
(2007)ise marka sadakatinin, yeniden satin
alma niyeti, agizdan agiza iletisim, tercih, fiyat,
marka degeri, ¢esit arayisi, performans, rakibe
direng ve marka degistirme ile iliskili oldugunu
gostermislerdir.

Literatir  tiketici  oOzellikleri  ag¢isindan
degerlendirildiginde genel olarak arastirma
icin secilen Urin grubu olan cep telefonu
markalarinda tiiketicilerin marka tercihlerinin
tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore
farklihik gostermedigi goriilmektedir (Demir,
2018; Gelal, 2018). Ozellikle Gelal (2018)’1n cep
telefonu marka baghliginin satin alma karari
uzerindeki etkisini inceledigi c¢alismasinda
cinsiyet, yas, meslek, gelir diizeyinin marka
baghlig ile iliskili olmadig1 yoniindeki bulgusu
dikkat cekicidir. Y kusag1 ozelinde bulgular
genellikle kusaktaki tliketicilerin marka
sadakatlerinin disik oldugu (Hwa, Lee ve
Cheng, 2011; Reisenweitz ve Iyer, 2009)
yoniindeyse de bu nesil tiiketicilerinin marka
sadakatine sahip oldugunu ortaya koyan
(Ruane, 2014) arastirmalar da bulunmaktadir.

Arastirma amacina, arastirma c¢ercevesine ve
yukarida incelenen ilgili literatiire dayal olarak
bu calismada test edilecek arastirma
hipotezleri su sekilde ifade edilebilmektedir:

Hi: Tiiketici temelli marka denkligi, yeniden
satin alma niyeti Uzerinde pozitif yonde ve
anlaml bir etkiye sahiptir.

Hia: Tiiketicinin marka farkindaligi yeniden
satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahiptir.

Hipb: Algilanan kalite yeniden satin alma niyeti
lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Hic: Tiiketicinin marka sadakati yeniden satin
alma niyeti tlizerinde anlamh ve pozitif bir
etkiye sahiptir.

Calismanin amaci ¢ergevesinde kurulan
arastirmanin modeli Sekil 1’deki gibidir.

Arastirmanin amacina uygun olarak tanimlayici
arastirma modeli uygulanmistir. Bu model iki
degisken arasindaki ilgi, ilginin derecesi veya
birlikteligini gosterdigi kadar, temel amag
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problemi ile iligkili degiskenleri, durumlar ve
iliskileri de tanimlamaktadir (Kurtulus, 1992;
Nakip, 2003).

Marka
Farkindalig: )

Algilanan

Kalite I Yeniden Satin
Alma Niyeti

Marka

Sadakati [T—

Tiiketici Temelli Marka
Denkligi

Sekil 1: Arastirma Modeli

Ana Kitle ve Orneklem: Arastirmanin ana
kitlesini Y kusag1 cep telefonu kullanicilari
olusturmaktadir. 2019 yili Tirkiye Elektronik
Haberlesme Sektori 4. Ceyrek raporuna gore
Tiirkiye’de mobil abone kullanicisi kisi sayisi
74,2 milyondur. Bu say1 icinde Y kusagi
kullanicilarin sayisini belirleyebilmek miimkiin
degildir. Ancak Tirkiye nifusunun yaklasik
yizde 20’sini olusturan kusak tyelerinin
oransal olarak ayni sekilde temsil edildigi
disiinildiginde (0-15 yas grubunun cep
telefonu sahibi olmadig1 da dikkate alindiginda
bu oran daha biiyiik olarak tahmin edilmelidir)
bu say1 yaklasik olarak 14,8 milyon olarak
ongoriilebilir. Bu ana Kkitle i¢in kabul edilebilir
orneklem  biyukligi 0,05 anlamlilik
seviyesinde yani yuzde 95 giiven duzeyinde
Krejcie ve Morgan (1970) 6rneklem biiytikligii
belirleme tablosuna gore 384 olarak tespit
edilmistir. Arastirmanin o6rneklemini 2019-
2020 6gretim yili gliz doneminde Dokuz Eyliil
Universitesi (DEU) iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesinde (IIBF) okuyan o6grenciler
olusturmaktadir. Tesadiifi olmayan kolayda
ornekleme yontemiyle gerceklestirilen anket
calismasinda 492 katilma ile yliz yiize
goriserek anket teknigi ile veri toplanmistir.
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Ancak 75 form elverissiz oldugu icin elenmistir.
Gortiismeler 11.11.2019-13.12.2019 tarihleri
arasinda gergeklestirilmistir. Toplamda 417
katillmcidan elde edilen veriler analize tabi
tutulmustur.

Arastirmanin Kisitlari: Zaman ve maliyet
kisitlarindan  dolay1 kolayda o6rnekleme
yontemi ile sadece DEU IIBF égrencilerinden
veri toplanmistir. Farkli devlet ve vakif
universitelerinden ogrenciler ile Y kusaginin
aktif is hayatinda olan tliyelerinin bu boyutlarda
farkli tutumlar1 ve davranislar: olabilecegi goz
ard1 edilmemelidir. Bu nedenle arastirmanin
sonuglarinin Y  kusaginin  timi  igin
genellenmesi dogru olmayacaktir.

Anket Formunun Olusturulmasi:
Arastirmada veri toplama araci olarak
yapilandirilmis anket teknigi kullanilmistir.
Anket  maddelerinin  yapilandirilmasinda
tiiketici temelli marka denkligini 6l¢gmek igin
Aaker (1991) modelini referans alan, Yoo,
Donthu ve Lee (2000) tarafindan 6nerilen tig
boyutlu marka denkligi yapis1 (marka
farkindaligy, algilanan kalite, marka sadakati)
temel alinmistir. Yoo vd. (2000), Yoo ve Donthu
(2001), Avcilar (2008) ile Toksar1 ve Inal
(2011) calismalarindan yararlanilarak
uyarlanan 5 ifade marka farkindaligi, 3 ifade
algilanan kalite, 2 ifade de marka sadakati
boyutlarin1 6lgmek tlizere toplam 10 ifadeden
olusan 6lgek kullanilmistir. Yeniden satin alma
niyetinin o6l¢iilmesi icin ise, Putrevu ve Lord
(1994) ile Taylor ve Baker (1994) tarafindan
gelistirilmis olan ve 4 ifadeden olusan dlgekten
yararlanilmistir. Katilimcilardan, yargilara,
besli Likert olcegi kullanarak (1-Kesinlikle
katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne katiliyor
ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
katiliyorum) cevap vermeleri istenmistir. Soru
formuna son hali verilmeden o©nce uzman
gorusleri alinmis, terciime-yeniden terciime
yontemi uygulanmistir. Daha sonra kullanilan
ifadelerin anlasilirhgin1 test etmek igin 35
katilimci tizerinde pilot bir ¢alisma yapilmis ve
sonuglar: dikkate alinarak ankete iliskin gerekli
diizeltmeler yapilarak soru formuna son bigimi
verilmistir.



P. 0ZKAN

Arastirma amaci dogrultusunda o6lgiilen
degiskenlerin analizinde tanmimlayici
istatistiksel analizlerden frekans, yilizde ve
standart sapma analizleri kullanilirken,
yorumsal analizlerden agiklayici ve dogrulayici
faktor analizi ile regresyon analizinden
yararlanilmistir.

4. AMPIRIK BULGULAR
4.1. Tanimlayici Bulgular

Calismada oncelikle katilimcilara iliskin
tanimlayic1 6zelliklerin incelemesi yapilmistir.
Katilimcilarin ytizde 46’s1 kadin ve ylizde 54'u
erkektir. Yiizde 16’s1 18-20 yas arasi, ylizde
74’0 21-23 yas arasi ve yluzde 10'u 24 yas
tizerinde olup; ylzde 36’s1 0-2000 TL, yiizde
50’si 2001-4000 TL ve ylizde 14’ti 4000 TL ve
tzeri geliri olan 6grencilerden olusmaktadir.
Katilimcilarin yaklasik yiizde 65’i halihazirda
kullandig1 telefonu bir yildan daha uzun siiredir

kullanmaktadir. Yaklasik yiizde 11'i ayni
telefonu li¢ yildan daha wuzun siiredir
kullandigin belirtmistir. Katilimcilarin

demografik o6zelliklerinin frekans ve yiizde
dagilimlar1 Tablo 1’de gosterilmektedir.

4.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Arastirmanin katilimcilarina dair tanimlayici
bulgularin analizinden sonra degiskenlerin
guvenilirlik degerleri ve madde toplam
korelasyonlar1 incelenmistir. “Giivenilirlik bir
0l¢me aracinin birbiriyle tutarligini, ele alinan
olusumu o6l¢gmede tiirdesligini ortaya koyan bir
kavramdir.” (Ozdamar, 2002).

Aciklayicr faktor analizi sonucunda her bir
olcege iliskin faktor yiik degerleri ve agiklanan
varyans degerleri ile boyutlara ait i¢ tutarlihik
oranlar1 asagida Tablo 2'de gosterilmektedir.

Aciklayicl faktor analizi sonucunda, tiliketici
temelli marka denkliginin li¢, yeniden satin
alma niyetinin ise tek boyuttan olusan bir yapi
sergiledigi belirlenmistir. Olceklere iliskin KMO
ve Bartlett's degerlerinin anlaml oldugu
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belirlenmistir. Bu degerler faktér analizi icin
veri yapisinin uygun oldugunu gostermektedir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, 2014).

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori Fr. %
Cinsivet Kadin 193 46,3
Se Erkek 224 53,7
18-20  Yas 65 15,6
Arasi
21-23  Yas 309 741
Yas
Arasi
24 > Yas 43 10,3
Arasi
0-2000 TL 151 36,2
. 2001-4000 209 50,1
Gelir
TL
4001> TL 57 13,7
i 6 aydan az 32 77
flldefkl 6-12 ay 113 271
kiﬁa‘:;za 12-24 ay 185 44,4
. 24-36 ay 42 10,0
stiresi .
36 ay ve lizeri 45 10,8

4.3. Yapisal Esitlik Modeli Analizleri (YEM):

Geleneksel c¢ok  degiskenli istatistiksel
yontemlerden sahip oldugu bir¢cok 6zelligi ile
farklilasan yapisal esitlik modeli (YEM) (Byme,
2010) oncelikle kesfedici yaklasim yerine,
dogrulayict bir yaklasima sahiptir. “YEM'in
disindaki birgok istatistiksel yontem veri seti
lzerindeki iliskileri kesfetmeye calisirken;
YEM, kuramsal olarak varligi kurulmus olan
iliskilerin veri ile uyumunu dogrulamaktadir.
Bu haliyle YEM'in, hipotez testleri icin diger
yontemlerden daha basaril oldugu
soylenebilir. Yapisal esitlik modelleri; yol
diyagrami, dogrulayici faktor analizi, yapisal
esitlik (regresyon) ve gizli biiyime egrisi
modelleri olmak tlzere dort bashk altinda
incelenebilir (Meydan ve Sesen, 2015)”. Bu
calismada oncelikle yol diyagrami
kullanilacaktir.
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Tablo 2: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

MARKA

FARKINDALIGI

ALGILANAN
KALITE

MARKA
SADAKATI

Marka Farkindahg:
Bu cep telefonu markasinin farkindayim.

Rakip cep telefonu markalari arasinda bu markay:
ayirabilirim

Bu markanin cep telefonu digindaki tirtinlerini de

biliyorum

Bu cep telefonu markasinin bazi 6zellikleri aklima

hizlica gelir
Bu cep telefonu markasinin semboliinii ya da logosunu
kolaylikla hatirlayabilirim
Algilanan kalite
Bu cep telefonu markasinin kalitesi ¢ok ytiksektir.

Bu cep telefonu markasinin islevsel 6zellikleri cok
yluiksektir.
Bu cep telefonu markasi giivenilir ve dayaniklidir.
Marka sadakati
Bu cep telefonu markasina sadik oldugumu
diisiiniiyorum
Bu cep telefonu markasini almak i¢in ¢aba harcarim
Aciklanan Varyans
Kiimiilatif Varyans
Giivenilirlik

,790
,817

,612
,646
,666

25,282
25,282
, 744

,886
,648

,861

19,662
44,944
,718

KMO =,712; Barlett =1240,38; p =0,000

,797

,849
18,252
63,196

,646

YENIDEN SATIN
ALMA NiYETi

Yeniden Satin Alma Niyeti
Bu cep telefonu markasini yine alirim

Bu cep telefonu markasini almak i¢in ¢aba harcarim
Bu marka cep telefonunu gelecekte de alirim
Bu cep telefonu markasini aileme ve tanidiklarima
oneririm
Aciklanan Varyans
Kiimiilatif Varyans

Giuivenilirlik

,730
,398
,399
,628

53,874
53,874
,695

KMO =,669; Barlett =360,15; p = 0,000

Yol Diyagrami: Olusturulan modeldeki
degiskenler arasindaki nedensel ve nedensel
olmayan iligskiler = yol  diyagrami ile
gosterilmektedir. YEM programlari bu iliskileri
aciklayacak en iyi model ile veri uyumunu
arastirmaktadir. Arastirma modeli i¢in LISREL
programin olusturdugu yol diyagrami Sekil
2’de goriulmektedir.

Sekil 2’de de goriildigi gibi YEM, diizeltme 6
onerisi olarak algilanan kalite boyutu icinde yer
alan 6. ifade (Bu cep telefonu markasinin

kalitesi cok yiiksektir.) ile marka farkindalig:
boyutu icinde yer alan birinci ifadenin (Bu cep
telefonu markasinin farkindayim) birbiri ile
iliskisinin modele eklenmesini tavsiye etmistir.
Modelin agiklayiciligini arttirmak i¢in bu 6neri
yerine getirilmis ve iki degisken arasinda bir
kovaryans yapisina izin verilmistir. Bu durumu,
cevaplayicilarin bu iki degiskenin birbiri ile
iliskili  oldugunu diustindukleri seklinde
yorumlayabiliriz.
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Sekil 2: Yol diyagrami

Dogrulayic1 Faktor Analizi: Acgiklayic1 faktor
analizi ile belirlenen ve Tablo 2’de gosterilen
faktorlere, YEM ile dogrulayic1 faktor analizi
uygulanmistir. Sonuclar Tablo 3’te
gosterilmistir. Model uyumu (model fit) igin,
model ile veri arasindaki uyumu test ederken,
uyum iyiligi istatistiklerinden hangilerinin
kullanilacagina dair literatiirde goriis birligi
bulunmamaktadir (ilhan ve Cetin, 2014).
Arastirmacinin  dikkat ¢ekmek istedigi
degerlere gore degiskenlik gosterse de
genellikle model uyumu (model fit) icin bakilan
degerler; y # / df, GFI, CFI, IFI, RMR ve RMSEA
degerleridir.

Tablo 3’te gorilen uyum degerlerine gore
model, verilere olduk¢a iyi = uyum
gostermektedir. Dolayisiyla, agiklayici faktor
analizi ile tespit edilen o6lgegin gecerliligi,
dogrulayici faktor analizi ile de teyit edilmistir.
Yani olcek, tiiketici temelli marka denkliginin
yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkisini
0lgmek icin kullanilabilir.

Yapisal Esitlikler: Model ile veri uygunlugu
test edildikten sonra, degiskenler arasindaki
dogrudan ve dolayh iliskileri incelemek icin
LISREL 8.51 paket programi kullanilmistir.

o.18

- 00000,
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RMSER=0.074

Tablo 3: Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum

Olcekleri

Uyum lyiligi Uyum lyi Kabul

Kriterleri lyiligi Uyum Edilebilir
Degeri Uyum

Ki-Kare Uyum testi 3,26 <3 sb5

(x* /sd)

Standardize 0,062 <0,05 <010

Edilmis  Hatalarin

Karekokii (SRMR)

Uyum lyiligi indeksi 0,93 > 0,90 =085

(GFI)

Diizeltilmis  Uyum 0,89 >0,90 >0,85

lyiligi Indeksi

(AGFI)

Normlandirilmis 0,92 > 0,95 > 0,90

Uyum Indeksi (NFI)

Karsilastirmali 0,94 20,95 20,90

Uyum Indeksi (CFI)

Artirmali Uyum 0,94 20,95 20,90

Indeksi (IFI)

Goreceli Uyum 0,89 20,90 > 0,85

lyiligi Indeksi (RFI)

Yaklastk Hatalarin 0,07 <0,06 <0,08

Ortalama Karekokii

(RMSEA)

Analiz sonucunda elde edilen yapisal denklem

asagidaki gibidir.

YSN = 0.19*MF + 0.11*AK + 0.18*MS Errorvar.=

(0.056)
3.43

(0.052)
2.16

0.88
R?=0.12

(0.063) (0.090)

2.85 9.84
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Elde edilen yapisal denklemde, yeniden satin
alma niyeti bagimh degisken olarak ele
alinirken, marka farkindaligy, algilanan kalite ve
marka sadakati bagimsiz degisken olarak ele
alinmistir. Denkleme bakildiginda yeniden
satin alma niyeti tistiindeki en etkili degiskenin
0.19 standardize katsay1 ile marka farkindalig:
oldugu gorilmektedir. Onu 0.18 katsayisi ile
marka sadakati ve 0.11 katsayisi ile algilanan
kalite izlemektedir. Standardize katsayilar
bagimsiz degiskenlerin yeniden satin alma
niyetini etkileme derecesinin maksimum
olasilikla tahmin degerlerini, parantez icindeki
degerler tahminlerin standart hatalarini, en alt
sirada bulunan degerler de t degerlerini
gostermektedir. “t degeri, tahmin degerinin
standart hataya boliinmesiyle bulunur. Elde
edilen regresyon katsayisinin  anlamh
bulunabilmesi i¢in t degerinin 1.96’dan biiyiik
olmas1 beklenir.” (Schumacker ve Lomax,
2004) R* degeri de yeniden satin alma niyetinin
bu denklem ile yiizde 12 oraninda ag¢iklandigini
gosterir.

Yukaridaki
arastirmanin;

esitlik degerlerine gore

Hia: Tiiketicinin marka farkindaligi yeniden
satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahiptir.

Yol diyagramindan elde edilen deger
0,19°dur. Hipotez 1a: Kabul. Marka
farkindaliginin yeniden satin alma niyeti
lizerinde ylizde 19 etkili oldugu
anlasilmaktadir.

Hiv: Algilanan kalite yeniden satin alma
niyeti lizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye
sahiptir.

Yol diyagramindan elde edilen deger
0,11’dir. Hipotez 1b: Kabul. Algilanan kalite
yeniden satin alma niyeti lizerinde yiizde 11
etkilidir.

Hic: Tiiketicinin marka sadakati yeniden
satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir
etkiye sahiptir.

Yol diyagramindan elde edilen deger
0,18'dir. Hipotez 1c: Kabul. Marka sadakati
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yeniden satin alma niyeti iizerinde ytlizde 18
etkilidir.

Hz1: Tiiketici temelli marka denkligi, yeniden
satin alma niyeti lizerinde pozitif yénde ve
anlamli bir etkiye sahiptir.

Yapisal esitlik modelinden elde edilen tiim
katsayilar anlamli ve pozitiftir. Alt hipotezlerin
tlimi de istatistiksel olarak dogrulanmaktadir.
Bu nedenle ana hipotez de dogrulanmistir.

Hipotez 1: Kabul. Tiiketici temelli marka
denkliginin tiim alt boyutlarinin hep birlikte
yeniden satin alma niyetini pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde agikladig1
soylenebilir.

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Kusaklarla ilgili olarak yapilan ¢ok sayidaki
akademik arastirmanin tizerinde uzlastig1 ortak
nokta, kusaklarin birbirinden ayrilmasinda
sadece donem degil, paylasilan ortak kosullar,
yasanilan deneyimler, degisen yasam tarzlari
gibi bircok unsurun belirleyici oldugudur.
Siyasi, ekonomik, sosyal teknolojik, dogal
bircok etken tarafindan sekillendirilen
kusaklar, degerleri, tutum ve davranislari,
yasam stilleri, iletisim ve etkilesim sekilleri, alg1
ve yargilar1 a¢ilarindan degismekte ve diger
kusaklardan farkhilastirmaktadir (Delahoyde,
2009; Marshall 1999; Kian, Yusoff ve Rajas,
2013).

Bu calismada yasam tarzlarinin ayrilmaz bir
parcasi haline gelen cep telefonlarii¢cin Y kusagi
tiiketicilerinin yeniden satin alma niyetleri
tzerinde tiliketici temelli marka denkliginin
etkisi arastirilmigtur.

Bulgular incelendiginde, Y kusag tiiketicilerin
cep telefonu markalarina yonelik yeniden satin
alma niyetleri lizerinde en ytiksek etkiye sahip
olan marka denkligi boyutunun marka
farkindaligi oldugu gorilmektedir.
Literatiirdeki benzer ¢alismalar (Pather, 2017;
Kim vd., 2008; Tolba ve Hassan, 2009) ile
uyumlu olan bu bulgunun cep telefonu
pazarinda yer alan markalarin smirli sayida
olmasi ve Y kusaginin teknoloji yatkinliginin
yuksek olmasinin bu sonuca neden oldugunu
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varsayabilir. Bu varsayimin  gelecek
calismalarda Y kusagi icin baska tiiketici
elektronigi uriinlerinde (bilgisayar, tablet vb.)
test edilmesi Onerilmektedir. Ayrica cep
telefonu markalar: i¢in marka farkindalig: ile
yeniden satin alma niyeti iligkisinin farkh
kusaklardan kullanicilar i¢in arastirilmasi da
hem akademik yazin i¢in hem de uygulamacilar
icin faydal olacaktir.

Arastirma bulgularina gére modelde yer alan
degiskenlerden yeniden satin alma niyeti
tizerinde en diisiik etkiye sahip olan degisken
algilanan kalite olarak belirlenmistir. Literatiir
taramasinda farkli tilkelerde, farkh kiltiirlerde,
farkl triinlerde algilanan kalite ile yeniden

satin alma niyeti arasindaki iliskinin
farklilastigi gorulmektedir. Bu arastirma
ozelinde, algilanan kalitenin diger

degiskenlerden daha dusik bir agiklama
katsayis1 almasina, teknoloji konusunda diger
kusaklardan daha bilgili olan Y kusagi
tiiketicileri icin, cep telefonlarinda yeniden
satin alma niyetinin olusmasinda Kkalitenin
teknik boyutlarinin daha biiyiik etkiye sahip
olmasinin neden oldugu diisiiniilebilir. Nagy
(2017)nin Macaristan’da Y ve Z kusagl
katilimcilarin marka tercihlerinin nedenlerini
belirlemek icin yaptig1 arastirmasinda, bu
kusaklarin tiyelerinin cep telefonu satin alma
kararlarinda en 6nemli unsurun fiyat oldugunu,
onu batarya, teknik oOzellikler, tasarim vd.
unsurlarin izledigini bulguladig1 arastirmasi da
bu distinceyle uyum gostermektedir. Gelecek
arastirmalarda cep telefonu markalar igin
algilanan kalitenin yeniden satin alma niyeti
uzerindeki etkisinin baska demografik
ozelliklere sahip gruplarla test edilmesi
onerilmektedir. Ayrica genel olarak Y kusagi
icin algilanan kalitenin yeniden satin alma
niyeti Uzerindeki etkisini degerlendirmek i¢in
bu calismadaki modelin farkl triin gruplar ile
test edilmesi de faydal olacaktir.

Tlketicilerin yeniden satin alma niyeti
lizerinde markaya yonelik sadakatlerinin etkisi
literatiirde  farkli  sektorler ve  lriin
kategorilerinde farkli calismalarda test edilmis
ve pozitif yonde bir iliskinin oldugu
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raporlanmistir. Bu arastirmanin bulgulari da bu
iliskiyi akillh cep telefonu baglaminda
dogrulamaktadir. Ancak marka sadakatinin
yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
diistik olusu, tiiketicilerin tutumsal sadakatleri
ile davranigsal sadakatlerinin cep telefonu
markalar1 agisindan farkli  degiskenlerin
modele eklenmesiyle daha iyi anlasilabilecegini
diisiindiirmektedir. Ulkemizde, cep telefonu
fiyatlar1 ve katilimcilarin beyan ettikleri gelir
diizeyleri goz oniine alinarak bu noktada fiyat
ve 0deme kosullarina dair unsurlarin modele
eklenmesinin aciklayiciligi artiracagi
distiniilmektedir.

Bulgular yeniden satin alma niyeti Uzerinde
tiketici temelli marka denkliginin etkili
oldugunu, ancak siireci daha gti¢li bir sekilde
etkileyen baska degiskenlerin de oldugunu

gostermektedir. Bu nedenle gelecek
calismalarda yeniden satin alma niyeti
tzerinde etkili olan diger unsurlarin

belirlenmesine calisilacaktir. Modele eklenmesi
distiniilen degiskenler arasinda fiyat ve
deneyime dair wunsurlar ilk sirada yer
almaktadir. Ozellikle (iiniversite &égrencileri
tizerinde test edilecek modellerde fiyat ve
irinin performansina dair degiskenlerin
degiskelerin modelde yer almasinin modelin

givenilirligini artiracagr  distiniilmektedir.
Modelin daha farklh ve bilyik o6rneklem
gruplarinda  denenmesi de  bulgularin

dogrulanmasi i¢in 6nem tasimaktadir.

Marka denkligi boyutlarinin (marka bilinirligi,
marka iliskilendirmesi, algilanan Kkalite ve
marka sadakati) yeniden satin alma niyetiyle
iliskisi pazarlama profesyonelleri agisindan da
lizerinde Onemle durulmasi gereken bir
olgudur. Her gecen giin farkhi bir ¢alisma
isletmeler i¢cin sadik miisterilerinin yarattig
katkiy1 ortaya koymaktadir. Bu durum
tiiketicilerde yeniden satin alma niyetinin
olusturulmasinin o6nemini de o0zellikle cep
telefonu gibi rekabetin her gecen giin arttig1 bir
pazarda artirmaktadir. Ozellikle cep telefonu
pazarinda yer almak isteyen ya da halihazirda
yer alan isletmeler i¢in marka denkligi
mimarisinin yeniden satin alma niyetinde kritik
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onem tasidig1 goriilmektedir. Bu nedenle bu alanina verdikleri 6nem kadar egilmeleri

alanda faaliyet gosteren isletmelerin tiliketici onerilmektedir.
temelli marka denkligi alanina da teknoloji
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