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Arastirma Makalesi / Research Article

TEKNOLOJIK LIDERLIK, KiSISELLESTIRME, MARKA
FARKINDALIGI VE MARKA DEGERI ARASINDAKI
ILISKILER
Azize SAHIN*

RELATIONS BETWEEN TECHNOLOGICAL
LEADERSHIP, CUSTOMIZATION, BRAND AWARENESS
AND BRAND EQUITY

Oz

Bu arastirmanin amact; teknolojik liderlik, marka farkindaligi, marka degeri ve
kisisellestirme arasindaki dogrudan, araci, diizenleyici ve diizenleyici-araci
iligkileri incelemektir. Bu aragtirma mobil iletisim markalarinin aboneleri lizerinde
gerceklestirilmistir  (N=1659). Sonuglara gore, teknolojik liderlik marka
farkindaligini en yiiksek diizeyde etkilerken, marka degerini daha diisiik diizeyde
etkiledigi ortaya koyulmustur. Marka farkindaligi marka degerini yiiksek diizeyde
etkilerken, ayn: zamanda teknolojik liderlik ile marka degeri arasindaki iliskide
yiksek diizeyde aracilik rolii oldugu ortaya koyulmustur. Kisisellestirmenin,
teknolojik liderlik ile marka farkindalig1 arasindaki iliskide ve teknolojik liderlik
ile marka degeri arisindaki iliskideki diizenleyici etkileri ortaya koyulmasiyla
birlikte, marka farkindaliginin aracilik ettigi teknolojik liderlik ile marka degeri
arasindaki iligkide diizenleyici roliiyle diizenleyici-arac iliski ortaya koyulmustur.
Arasgtirma, mobil iletisim markalar1 misterilerine yiiksek teknoloji ve yiiksek
diizeyde kisisellestirme ile marka farkindaliklarini gii¢lendirecekleri ve marka
degerlerini yiikseltecekleri sonucunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Teknolojik Liderlik, Kisisellestirme, Marka Farkindaligi,
Marka Degeri.

Abstract

The aim of this research is to examine the multiple relationships between
technological leadership, brand awareness, brand equity and customization. This
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research investigated a moderated mediation model for answering how
technological leadership influences brand equity, and how customization is
contingent upon it by enhancing brand awareness. Data were collected from
mobile communication services users (N=1659). Empirical results demonstrate
that brand awareness mediates the link between technological leadership and
brand equity, and customization enhances brand equity by strengthening the effect
of technological leadership on brand awareness. This research contributes to brand
management literature by describing moderated mediation mechanism through
which technological leadership affects brand equity, and guides practitioners by
emphasizing that mobile communication services brands with greater
technological leadership perform better when their brand awareness is reinforced
by customization.

Keywords: Technological Leadership, Customization, Brand Awareness, Brand
Equity.

1.Giris

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki ilerlemeler hizmet sektorii ve diger tiim
sektorlerdeki pazarlart ve bu pazarlardaki rekabet kosullarini
sekillendirmektedir. Teknolojik gelismeler hizmet yenilik¢iligini miimkiin
kilarak isletmelerin rekabet edebilirligini yiikseltmektedir (Huarng, 2011:
1175). Isletmeler, yeni teknolojilerle zenginlestirilmis hizmetlerle
tiiketicilerinin ihtiyaglarini daha iyi analiz ederek daha iistiin performansta
hizmet verebilmektedirler (Wu, 2014: 820). Hizmet isletmeleri
tiikketicilerine daha {istiin performansta ve yliksek kalitede hizmet sunarken
ayni zamanda teknolojik yeniliklerle zenginlestirilmis hizmetlerinde
kisisellestirme olanagi elde edebilmektedirler. Mobil iletisim sektoriinde
teknolojik  liderlik ve kisisellestirme isletmelerin  markalarin
giiclendirmeleri agisindan biiyiik onem tagimaktadir.

Pazarlama literatiirinde marka degeri 1980°li yillardan giiniimiize her
zaman hem pazarlama yoneticileri hem de akademisyenler igin ilgi ¢ekici
bir alan olmustur (Keller, 1993: 12; Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 84).
Ciinkii, marka degeri isletmenin yiiksek diizeyde satis ve performansinda
belirleyici bir rol oynamaktadir (Ailwadi, Lehmann ve Neslin, 2003: 11).
Marka degeri hem tiiketiciler hem igletmeler hem de yatirimcilar igin 6nem
tasiyan bir olgu olarak marka isminin iiriin ve hizmetlere yiikledigi bir
degerdir.

Tiiketicilerde marka isminin giicii olarak bilinen marka farkindaligi marka
degeri olusturmanin temel bir pargasi olarak isletmenin yiiksek performans
gostermesinde belirleyici rol oynamaktadir (Aaker, 1991: 56). Iginde
bulundugumuz teknoloji ¢aginda miisteri istek ve ihtiyaclariin giderek
daha cesitlendigi ve karmasiklastigi giiniimiizde marka farkindaligi ve
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marka degeri kadar isletmeler icin teknolojik liderlik ve kisisellestirilmis
hizmetler de isletmelerin yiiksek performans gostermesinde belirleyici rol
oynamaktadir. Teknolojik liderlik ve kisisellestirilmis hizmetlerle
isletmeler tiiketicilerine zenginlestirilmis kullanic1 deneyimleri yasatarak
miisteri memnuniyetini yiikseltmektedir. Bu nedenle, igletmeler teknolojik
liderlik ile kisisellestirme ve marka farkindalig1 ile marka degeri arasindaki
coklu karmasik iligkileri artitk marka farkindaligi ve marka degeri kadar
onemli olmasiyla birlikte teknolojik liderligin marka degerini nasil
etkiledigi, kisisellestirilmis hizmetlerin teknolojik liderlikle birlikte marka
farkindalig1 ve marka degerini nasil ve ne sekilde etkiledigi bir bilinmezlik
icermektedir. Bu nedenle bu etkileri ve etkilesimleri anlamak bu
arastirmanin odagi olarak ortaya koyulmaktadir.

Bu aragtirmanin birincil amaci mobil iletisim hizmet markalarinin
teknolojik liderlik ile marka degerine olan dogrudan etkisi ile birlikte
marka farkindaligi araciligi ile olan araci etkisini ortaya koymaktir.
Arastirmanin ikinci amaci ise; Kkitlesel kisisellestirme nasil marka
farkindalig1 ile marka degerini ve teknolojik liderlik ile marka degerini
nasil giiclendirdigini incelemektir. Daha spesifik olarak, bu arastirma ile
kisisellestirme degiskeninin teknolojik liderlik ile marka farkindaligi ve
marka farkindaligi ile marka degeri arasindaki iliskilerdeki diizenleyici
etkilerinin ortaya koyulmasi amacglanmaktadir. Bdylece, marka
farkindalig1 degiskeninin teknolojik liderlik ile marka degeri arasindaki
iliskinin de ortaya koyulmasi hedeflenmektedir. Ozetle, diizenleyici-araci
iligkiler; kigisellestirme bir diizenleyici (moderatdr) role sahip bir degisken
olarak teknolojik liderligin marka farkindaligina olan etkisini
giiclendirmesi ve marka farkindaliginin marka degeri iizerine olan etkisini
giiclendirmesine iliskin etkileri incelemek amaglanmaktadir.

Teknolojik ilerleme ve yeniliklerin her gecen giin artarak devam ettigi
gliniimiizde isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet iistlinliigii saglamasi
yenilik¢i olmalaria baglidir. Isletmelerin teknolojik ilerleme ve yenilikleri
takip etmeleri, is ve faaliyetleriyle entegre etmeleri ve bu yoOnde
miisterilerine iistiin sunmalar1 temel bir gereklilik olmustur (Kim, Jeon,
Jung, Lu ve Jones, 2012: 1614). Mobil iletisim sektdriinde yenilikgi
teknolojiler iireterek miisteriye en iyi hizmeti sunmak isletmelerin temel
basar1 kaynagidir. Teknolojik yenilikler isletme performansini
yiikseltmektedir (Lee ve Grewal, 2004: 160). Tiketiciler isletmelerin
sunmus olduklar1 hizmetlerde isletmenin teknolojik yenilikleri
gozlemlemekte ve deneyimlemektedirler (Liao ve Cheng, 2013: 468).
Tiketicilerin olumlu deneyimleri dogrultusunda olumlu marka tutumlari
gostermektedirler (Alpert ve Kamins, 1995: 36; Buil, Chernatony ve
Martinez, 2013: 119).
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Mobil iletisim sektoriinde kisisellestirme (kitlesel kisisellestirme)
isletmelerin {istiin miisteri hizmeti sunarak marka farkindaligin1 ve marka
degerini yiikseltme acisindan biiyiik 6neme sahiptir.

2.Kavramsal Cerceve ve Hipotezler
2.1. Teknolojik Liderlik

Icinde bulundugumuz teknoloji ¢aginda isletmelerin yogun rekabet
ortaminda basarili olmak i¢in, tiiketicilerine sundugu hizmetleri siirekli
olarak yenilemeli ve iyilestirmeleri gerekmektedir (Kim, Jeon, Jung, vd.,
2012: 1621).

Markalasmanin  6zii aslinda farklilasmaktir. Isletmeler, markalasma
dogrultusunda farklilagsmay1 artik daha yenilikei olarak tiiketicilerine daha
zengin bir tiiketici deneyimi yasatarak farklilagsmayi 6nemsemektedirler.
Isletmelerin teknolojik alt yapilarim giiglendirerek hizmetlerinde yenilikler
tretmeleri tiiketici memnuniyetini ve sadakatini giiclendirmektedir,
isletme tarafinda ise marka degerini yiikseltmektedir (Wu, 2014: 820).
Hizmet sektoriindeki isletmeler, teknolojik liderlik dogrultusundaki
yenilik¢i caligmalariyla tliketicilerin marka farkindaligini yiikseltirken
aynt zamanda marka degerini gii¢clendirmektedir (Wu, 2014:819;
Carpenter ve Nakamoto, 1989: 286).

2.2. Kigsisellestirme

Kisisellestirme, tiiketicilerin bireysel 6zellik, istek ve ihtiyaclarina 6zgii
icerikte iirtin ve hizmet sunumlarinin sekillendirilmesi ile zengin bir
kullanici deneyimi saglayan bir stratejidir (Gilmore ve Pine,1997: 94). Bu
strateji, tiiketicilerin Ozellikleri ile eslesen iiriin ve hizmet icerikleri ile
tiiketicilerin memnuniyetlerinin yiikseltilmesini saglamaktadir. Ayni
zamanda bu strateji, igletmenin tiiketicilerin bireysel istek ve ihtiyaglarina
duyarli oldugunu 6n plana koyan miisteri odakl1 oldugunun bir gdstergesi
olmasiyla da isletmenin tiiketici tarafindaki degerini ylikseltmektedir. Bu
yonleriyle, kisisellestirme tiiketici memnuniyetini yiikseltirken aymi
zamanda isletmenin marka degerini yilkseltmektedir (Ostrom ve
lacobucci, 1995: 19, Wu, 2014: 820),

2.3. Marka Farkindahg

Marka Farkindaligi, tliketicinin markay1 hatirlamasmi veya tanimasini
ifade eder (Aaker, 1991: 88) ve tiiketicinin karar verme siirecinde olumlu
etki yaratir (Hoyer ve Brown, 1990: 144, Macdonald ve Sharp, 2000: 9).
Marka farkindaligi, marka degerinin olusturulmasinda belirleyici bir rol
oynamast (Davis, Golicic ve Marquardt, 2008: 220) nedeniyle, marka
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stratejilerinin temel unsurudur (Munoz ve Kumar, 2004: 384). Marka
farkindalig, tiikketiciye belirli bir kalite algis1 olusturmasi nedeniyle riskini
azaltarak isletme performansimi yiikseltir (Erdem, Swait ve Valenzuela,
2006: 38).

2.4. Marka Degeri

Bu aragtirmada tiiketici temelli marka degeri ele alinmaktadir. Markanin
tiiketicilerde belirli bir bilinirlik diizeyine sahip olarak olusturmus oldugu
katma degerdir. Tiiketiciler bilinirligi olan markalarin temsil ettigi iiriin ve
hizmetleri daha az bilinen markalara gore daha olumlu algilayarak satin
alma egilimi gostermektedirler. Marka degerinin kaynagini tiiketiciler
olusturmaktadir. Marka degeri, markanin 6zellik ve niteliklerine bagh
olarak tiiketici zihninde olusan ¢agrisimlar ile iiriin veya hizmete eklenen
ilave degerlerdir. Isletmeler pazarlama ve iletisim faaliyetleriyle soyut bir
varlik olarak sekillenen marka degeri, markanin rakiplerinden
farklilasmasini saglayarak {iriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan daha
istiin  diizeyde algilanmasin1 saglamaktadir (Aaker, 1991: 108).
Tiiketicilerin marka degeri sonucunda, daha iistiin diizeyde algilamasinin
temelinde markanin fonksiyonel ve sembolik anlamlarmin toplami
yatmaktadir. Yani marka degeri, marka isminin kapsadigi {iriin ve hizmete
iligkin fonksiyonel ve sembolik anlamlarla olusturulan deger ve faydalardir
(Yoo, Donthu ve Lee, 2000: 197).

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda asagidaki hipotezler ileri
stiriilmektedir.

H1: Marka farkindaligi marka degerini olumlu olarak etkiler

H2: Teknolojik liderlik marka degerini olumlu olarak etkiler

H3: Teknolojik liderlik marka farkindaligini olumlu olarak etkiler

H4: Marka farkindahig1 teknolojik liderlik ile marka degeri
arasindaki iligkiyi gii¢lendirici yonde aracilik eder

H5: Kisisellestirme teknolojik liderlik ile marka farkindalig:
arasindaki iligkiyi gii¢clendirerek marka degerini olumlu olarak
etkiler

Hé6: Kisisellestirme teknolojik liderlik ile marka farkindalig: ile
marka degeri arasindaki iliskiyi gii¢clendirerek marka farkindaligini
olumlu olarak etkiler

H7: Kisisellestirme, teknolojik liderlik ile marka degeri arasindaki
iligkiye aracilik eden marka farkindalig: iligkisinde olumlu y6nde
diizenleyici rol oynar
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3.Yontem

Arastirma olgekleri, arastirma amaci dogrultusunda Ingilizce literatiir
incelemelerine gore olusturulmustur (Tablo 1). Arastirmada kullanilan
Olceklerde ters geviri yontemi kullanilmistir (Brislin, 1970: 188).

Tablo 1: Olgekler

Degisken Olgek
Bu markanin farkindayim

Marka farkindalig: Mobil iletisim hizmetleri konusunda aklima ilk gelen bu

(Srull, 1984, Alba ve

Hutchi 1087 markadir
utchinson, ' Mobil iletigim hizmetlerindeki bu markayla ¢ok yakinim
Rossiter ve Percy,

1087) Bu markanin nasil oldugunu biliyorum

Her zaman rakiplerinden rahatlikla ayirt ederim

Mevut operator markam yerine ayni bile olsalar baska bir
markay1 tercih etmek beni diislindiiriir

Baska bir operator mevcut kullandigim operator
markamla ayni 6zellikte hizmetler sunsa bile yine mevcut
operatoriimii tercih ederim

Diger operatdr mevcut kullandigimdan daha iyi bile olsa,
yine simdiki kullandigimi tercih ederim

Diger operator simdiki kullandigimdan farkli olmasa
bile, simdiki kullandigim1 se¢gmek yine daha akilci olurdu
Ihtiyaclarimi karsilamak icin ¢ok secenek sunar

Marka degeri (Yoo,
vd., 2000)

g?:ﬁ;gggﬁe Farkl1 hizmetleri segme imkan1 verir
1997) K Aldigim hizmetleri kontrol etme ve yonetme imkant

sunar
Teknolojik yenilikleri daha hizli gelistirir

Teknolojik liderlik Yeni hizmetleri rakiplerinden 6nce ilk o gelistirir

(Lee & Grewal, ) o AR
2004) Hizmet araglarinda radikal iyilestirmeleri siirekli olarak

yapar
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3.2.Arastirma Modeli

Arastirma amaci1 dogrultusunda olusturulan arastirma modeli ve hipotezleri
asagidaki gibidir (Sekil 1).

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Marka
Farkindaligi
(ML)

Teknolojik
Liderlik
(TL)

Marka.
Degeri (MD)

H6

Araci, Diizenleyici ve

Kisisellestirme Diizenleyicisi-Araci Hipotezler

(KD H4: TL ->MF—MD

H5: KI*TL—MF
H6: Ki*TL—MD
H7: KI*TL—>MF—-MD

3.3.Veri Toplama Araci

Arasgtirmada  veri  toplama araci olarak saha  arastirmasini
https://www.surveymonkey.com/ online anket platformu kullanilmustir.
Arastirmada oncelikle 30 kisi iizerinde bir 6n test yapilmis ve gerekli
diizenlemeler gergeklestirildikten sonra asil arastirma gergeklestirilmistir.

3.4. Orneklem Profili

Orneklemin belirlenmesinde kolayda oérnekleme yontemi kullanilmustir.
Arastirma Olgekleri igin 5°1i likert Olgegi kullanilmistir (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum). Arastirma orneklem profili
asagidaki tabloda gosterilmektedir (Tablo 2).
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Tablo 2: Orneklem Profili

Degiskenler N=1659
Cinsiyet

Erkek % 49,4 (815)
Kadin %50,6 (834)
Ortalama yas 23

Operator

Turkeell %34,4 (550)
Vodafone %31,5 (503)
Turk Telekom %32,9 (546)
Sozlesme tipi

Faturali %37,4 (594)
Faturasiz %62,3 (981)

3.5.Verilerin Analizi

Verilerin analizinde kismi en kiigiik kareler (partial least squares) yontemi
yapisal esitlik modellemisi PLS-SEM kullanilmigtir. Yazilim olarak da
SmartPLS (v.3.3.3) tercih edilmistir (Ringle, 2015). PLS-SEM yapisal
esitlik modellemesinin kullanilmasindaki temel sebepler; bu yontemde
verilerin normal dagilim gostermesi gerekliligi yoktur, kesifsel
aragtirmalar i¢in uygundur ve kii¢iik 6rneklemler ile ¢cok gergekei sonuglar
saglamasidir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017a: 36, Hair, Hult, Ringle,
Sarstedt ve Thiele, 2017b: 618)

4. Bulgular
4.1. Ol¢iim Modeli

Arastirma modelinin (Sekil 1) analizlerine PLS-SEM yapisal esitlik
modellemesi ile SmartPLS yazilimiyla (v.3.3.3) dogrulayici faktor analizi
(DFA) gergeklestirilmistir. Olgiim modelinin dogrulayici faktér analizi ile
incelenmesi arastirmanin gecerlilik ve gilivenilirlik degerlendirmeleri
amaclanmaktadir. Bu kapsamda gecerlilik ve giivenilirlik
degerlendirmelerinde (Cronbach’s alpha, tho A, bilesik giivenilirlik (CR-
composite reliability), ayrisma gecerliligi Fornell-Larcker Criterion ve
Heterotrait-Monotrait Ratio-HTMT degerlerinden olusan incelemelerle
birlikte modelin uyum iyiligi 6lgiitleri incelenmektedir. Aragtirma model
tahmininde SmartPLS ile uyum iyiligi Kriterleri ile birlikte elde edilen
degerlere gore veri modelinin uyumu degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda
dikkate alinan degerler; faktor yiikleri ile degerlendirilen madde
giivenilirligi, bilesik giivenilirlik ile degerlendirilen yap1 giivenilirligi,
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aciklanan ya da hesaplanan varyans (AVE) degerlerine gore incelenen
yakinsama gecerliligi, korelasyonlara gore ise ayrisma gecerliligidir.

Tablo 3: Gegerlilik ve Giivenilirlik (Olgiim Modeli)

Degisken/Olcek A a rho A CR AVE VIF
Marka Farkindalig 0,848 0852 0891 0,621

BA1l 0,730 1,629
BA2 0,828 2,158
BA3 0,841 2,144
BA4 0,782 1,822
BA5 0,748 1,645
Marka Degeri 0,820 0,825 0,880 0,649

BE1 0,737 1,499
BE2 0,836 1,857
BE3 0,825 1,914
BE4 0,817 1,857
Kisisellestirme 0,778 0,781 0,871 0,693

C1 0,838 1,654
c2 0,865 1,843
C3 0,793 1,479
Teknolojik Liderlik 0,844 0,846 0,905 0,761

TL1 0,864 2,074
TL2 0,880 2,175
TL3 0,868 1,878

Arastirma Olgekleri reflektif yapida Olgeklerdir. Bu nedenle reflektif
kriterlere gore aragtirma modelinin 6l¢iim modeli incelenmistir (Hair, Hult,
Ringle ve Sarstedt, 2017a: 73). Olgeklere iliskin faktor yiikii 0,730- 0,868
araliginda sonuglanarak esik degerin iizerinde ( > 0,708) gergeklesmistir.
Icsel tutarlilik giivenilirligi kapsaminda (0,70 <o <0,95) Cronbach alpha
ve bilesik giivenilirlik (CR) ile birlikte (Drolet and Morrison, 2001: 199)
rho A (> 0,70) kriteri de dikkate alinarak giivenilirlik degerlendirilmeleri
yapilmistir (Dijkstra and Henseler, 2015: 299). Olgiim modelinde,
cronbackh alpha (o) degerleri 0,778-0,848 araliginda gergeklesmistir ve
bilesik giivenilirlik degerleri (CR) ise 0,871-0,905 araliginda gergekleserek
Olgeklerin giivenilirlikleri ortaya koyulmustur. Ek olarak rho A degerleri
0,781-0,852 arasinda gercgekleserek rho A kriterine gore de giivenilirlik
saglanmakladir (Haiir, Hult, Ringle ve Sarsteid, 2017a: 87).

Yakinsak gecerlilik olarak hesaplanan ortalama varyans AVE degerleri
(AVE> 0,50) dikkate alinmistir. Olgiim modelinin AVE degerleri 0,621-
0,761 araliginda gergeklesmistir.

Son olarak da arastirmadaki gizil degiskenlerinin ne oranda farklilagtig
anlamina gelen ayrisma gegerliligi incelenmistir. Ayrisma gecerliligi
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Fornell-Larcker kriteri Fornell and Larcker (1981) ve kriteri Heterotrait-
Monotrait-HTMT (HTMT < 0,85 veya 0,90) dikkate alinarak
degerlendirilmistir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015:117). Ayrisma
gegerliliginin incelenmesinde birinci yaklagim olarak, Fornell-Larcker
Kriteri dogrultusunda AVE degerlerinin karekdklerinin bulunduklar
kolonlarda korelasyon degerlerinden biiyiik olarak sonuglanmalidir
(Fornell ve Larcker, 1981:386). Fornell-Larcker Kriteri dogrultusunda
ayrisma gegerliliginin test edilmesine ilave olarak (Ringle ve Sarstedt,
2015: 117) korelasyon degerlerinin heterotrait-monotrait (HTMT) kriteri
onerilmektedir (Voorhees, Brady, Calantone ve Ramirez, 2016:120).
HTMT, degiskenlerdeki benzerligin bir dl¢iitii olarak kullanilmaktadir. Bu
dogrultuda HTMT degeri net olarak birden kiigiik bir deger (HTMT<0,85
veya 0,90) aliyorsa, ayrigma gecerliliginin bulundugu sonucu ortaya
cikmaktadir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015: 118). Buna gore her iki
kritere gore modelin ayrisma gegerliligi saglanmis olmaktadir (Tablo.5).

Ayrisma gegerliligi saglandiktan sonra, arastirma modelinin ¢oklu
dogrusallik sorununun olup olmadigr incelenmistir. Bu yonde,
degiskenlere yonelik ¢oklu baglanti sorunu olup olmadigmna iliskin VIF
(variance inflation factor) degerleri dikkate alinmistir. Tim VIF degerleri
dikkate alindiginda, Onerilen esik deger araliginda gerceklesmeleriyle
(2<VIF<5), aragtirmanin ¢oklu dogrusallik sorunu olmadigi ortaya
koyulmustur (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017a: 164).

Tablo 4: Ayrisma Gegerliligi

F ve L Kriteri

Ki MD MF TL
Kisisellestirme (K1) 0,833
Marka Degeri (MD) 0,432 0,805
Marka Farkindaligi (MF) 0,511 0,51 0,788
Teknolojik Liderlik (TL) 0,571 0,38 0,558 0,872
HTMT Kriteri

Ki MD MF TL
Kisisellestirme (K1)
Marka Degeri (MD) 0,538
Marka Farkindaligi (MF) 0,624 0,606
Teknolojik Liderlik (TL) 0,695 0,453 0,667

4.2. Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Olgiim modeli degerlendirmelerinin gerekli kosullart saglamastyla bir
sonraki asamada yapisal model incelemeleri gergeklestirilmistir. PLS-
SEM kapsaminda yapisal model, 6nyilikleme (bootstrapping) isleminde
%095 giiven araligi, 5.000 alt-6rneklem ve ¢ift kuyruklu testle yol degerleri
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(B), giivenilirlik ve anlamhiligi (T ve P degerleri) incelenmistir. Bu
kapsamda Once modelin agiklama giiciinii temsil eden determinasyon
katsayis1 olan R? degerleri, yol katsayilar1 (B) ile anlamlilik degerleri ve
tahmin giiciinii gdsteren Q? degerleri incelenmekle birlikte dogrudan, araci
ve diizenleyici etkilere iligkilerin giiciinii temsil eden yol katsayilar1 (),
giivenilirlik ve anlamlilik (T ve P degerleri) incelemeleri yapilarak ortaya
koyulan hipotezlerin testi gergeklestirilmistir.

Oncelikli olarak SmartPLS (v.3.3.3) ile model uyum iyiligi incelenmistir.
NFI degeri 0,861 olarak gerceklesmis ve Onerilen esik deger olan 0,95’in
altinda gerceklesmistir. Ancak SRMR degeri 0,057 ile 6nerilen esik deger
olan 0,08’in altinda gercekleserek model uyum iyiligi kriterini saglamistir.

PLS-SEM kapsaminda yapisal model incelemelerinde, determinasyon
katsayis1 olan R? degerleri modelin &rneklem igi agiklama giiciinii ortaya
koyar (Shmueli ve Koppius, 2011: 558) ve 0 ile 1 arasinda ger¢eklesirken,
I’e yakin yiiksek seviyede degerler almasi modelin agiklayici giiciiniin
yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. R? determinasyon katsayisinin 0.75,
0.50 ve 0.25 esik degerleri dikkate alinarak giiclii, orta ve zayif
aciklayicilik giicliniin gostergesi olarak dikkate alinmaktadir (Henseler,
Ringle ve Sinkovics, 2009: 280; Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011: 142). Bu
arastirmanin determinasyon katsayis1 R? degerleri 0,302-0,370 araliginda
gerceklesmistir.

PLS-SEM vyapisal model incelemeleri kapsaminda blindfolding islemi ile
arastirma modelinin (Sekil 1) tahmin giiclinii ortaya koymaya yonelik
olarak Q? degerleri hesaplanmistir (Geisser, 1975: 103). Q? degerleri
aragtirma modelinin tahmin dogrulugunu gostermesiyle belirli bir endojen
yapi igin sifirdan biiyiik olmalidir (Chin, 2010: 659: Hair, Hult, Ringle ve
Sarstedt, 2017a: 203). Arastirma sonuglarina gore Q? tahmin degerleri 0-
0,24 aralig: diisiik, 0,25-0 0,49 aralig1 orta ve 0,50'den yiiksek Q? degerleri
yiiksek tahmin giiciinii gostermektedir. Bu arastirmamin Q? degerleri
0,192-0,227 araliginda gerceklesmistir.

4.2.a. Dogrudan lliski Hipotez Testleri

Yapisal model sonuglarina gore aragtirmada ileri siiriilen tiim hipotezler
desteklenmistir. Arastirmanin degiskenleri arasindaki dogrudan iligkileri
temsil eden hipotezler iginde en yiiksek iliski giicii teknolojik liderlik ile
kisisellestirme (H3: Teknolojik liderlik—>Marka Farkindaligi) arasindaki
iliski (B=0,405, T=17.349, P=0.000), en disiik iliski giicii ise teknolojik
liderlik ile marka degeri (H4: Teknolojik liderlik—Marka Degeri) arasinda
(B=0,050 T=1.860, P=0.063) gergeklesmistir. Arastirma sonuglarinda, etki
biiytikliikleri f? dikkate alindiginda en yiiksek deger teknolojik liderlik ile
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marka degeri (H3: Teknolojik liderlik—>Marka Farkindalig1) arasinda 2=
0,178 olarak gerceklesirken, en diisiik deger teknolojik liderlik ile marka
degeri (H2: Teknolojik liderlik—Marka Degeri) arasinda 2= 0,601 olarak
gerceklesmistir (Tablo 5).

Tablo 5: Hipotez Testleri

BC-CI BC-CI
Hipotezler B T P (95%)  (95%) 2 Sonu¢
AL UL

H1:Ki->MD 0,212 7,686 0,000 0,167 0,258 0,040 Desteklendi
H2:Ki->MF 0,286 10,772 0,000 0,243 0,329 0,053 Desteklendi
H3: MF->MD 0,374 13,046 0,000 0,325 0,421 0,127 Desteklendi
H4: TL-> Ki 0,572 33,269 0,000 0,544 0,601 0,464 Desteklendi
H5: TL->MD 0,050 1,873 0,061 0,007 0,095 0,002 Desteklendi
H6: TL->MF 0,395 15,148 0,000 0,350 0,435 0,177 Desteklendi

R2 R2 adj Q2
Kisisellestirme (KI) 0,326 0,326 0,217
Marka Degeri (MD) 0,301 0,301 0,191
Marka Farkindalig1
(MF) 0,366 0,366 0,226
Model Fit: SRMR; 0,056, d_us; 0,382, d_g; 0,154, NFI; 0,866. rms_theta; 0,173

4.2.b. Araci, Diizenleyici ve Araci-Diizenleyici Iliskilerin
Incelemesi

Dogrudan iliski testlerinden (Tablo 5) sonra, modeldeki araci iliskiler
incelenmistir. Arastirma modelinde marka farkindaligi degiskeni
potansiyel aracilik etkileri ileri siiriilmiistiir. Hipotez testlerinde dogrudan,
dolayl1 veya araci ve araci-diizenleyici (moderator) etkilerin hepsi anlamh
cikmustir.

Marka farkindahigi degiskeninin aracilik etkisi; teknolojik liderlik ile
marka degeri (H4: Teknolojik liderlik—»>Marka Farkindaligi—Marka
Degeri) arasindaki iliskide (p=0,151 T=11.114, P=0.000) seklinde
gergeklesmistir ve hipotez bu sonuglarla desteklenmistir.

Kigisellestirme degiskeninin diizenleyici (moderatér) etkileri; Moderator
veya diizenleyici etki degiskeni kisisellestirme degiskeninin teknolojik
liderlik ile marka degeri (H6: Kisisellestirme * Teknolojik
Liderlik—Marka Degeri) arasindaki iliskide ($=0,045, T=2.486, P=0.013)
ve teknolojik liderlik ile marka farkindaligt (HS:
Kisisellestirme*Teknolojik Liderlik—>Marka Farkindalig1) arasindaki
iliskide (B=0,047, T=2.568, P=0.012) diizenleyici veya baska bir ifadeyle
moderator etkisi gerceklesmistir.
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Diizenleyici-araci iliskiler; Diizenleyici-araci iligki testinin
incelenmesinde once araci iliski ve sonra diizenleyici iliski incelenmistir.
Diizenleyici degisken olan Kisisellestirme degiskeninin teknolojik liderlik
ile marka farkindahigi arasindaki (HS: Kisisellestirme*Teknolojik
Liderlik—»>Marka Farkindaligi) iliskide diizenleyici etkisi (p=0,047,
T=2.568, P=0.012) incelenmis ve bu iliski anlamli ¢ikmustir.
Kisisellestirme degiskeninin diizenleyici etkisinin anlamli ¢ikmasiyla
marka farkindalig1 aract degiskeni dikkate alinarak diizenleyici-araci etki
incelenmigtir.  Arastirma modelinde  kisisellestirme  degiskeninin
diizenleyici etkisiyle ve marka farkindalig1 degiskeninin aracilik etkisiyle
ortaya koyulan teknolojik liderlik ile marka degeri arasinda (H7:
Kisisellestirme*Teknolojik ~ Liderlik—>Marka  Farkindaligi—Marka
Degeri) diizenleyici-aract  iliski  (=0,018, T=2.492, P=0.018)
gerceklesmistir (Tablo 6).

Tablo 6: Hipotez / Araci ve Diizenleyici iliski Testleri

BC-CI BC-ClI
Hipotezler B T P (95%)  (95%) Sonug
AL UL
H7 TL->Ki-> MF 0,163 9,700 0,000 0,138 0,192 Desteklendi
H8 TL-> Ki-> MF-> MD 0,061 7,824 0,000 0,049 0,075 Desteklendi
H9 TL->Ki-> MD 0,121 7,596 0,000 0,095 0,148 Desteklendi
H10 TL-> MF->MD 0,147 10,112 0,000 0,123 0,172 Desteklendi
H11 Ki-> MF->MD 0,107 8425 0,000 0,087 0,128 Desteklendi
H12 Ki*TL->MF 0,049 2,292 0,022 0,036 0,088 Desteklendi

H13 Ki* TL-> MF->MD 0018 223 0026 0,013 0,034 Desteklendi

Sekil 2: Yol Analizi Sonuglart

0,405 (17,646) 0,372 (14,404)

/

0,047 (2,378) 0,278 (11,320)

Marka Degeri
0,212 (8,168)
0,045 (2,436)
|

Kigisellegtirme*T Kigisellagtirme . .

eknolojik Liderlik Fiselles Kigisellegtirme'T
eknoloji
Liderlik=MD

0,050 (1,901)

Teknolojik liderlik
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5. Sonuc ve Oneriler

Arastirmanin birincil amact; mobil iletisim sektdriinde teknolojik liderlik,
marka farkindalig1 ve marka degeri arasindaki temel etkileri incelemektir.
Ayrica, arastirmanin ikinci amaci ise; kitlesel kisisellestirme nasil marka
farkindalig1 ile marka degerini ve teknolojik liderlik ile marka degerini
nasil giiclendirdigini incelemektir. Bu amaglar dogrultusunda arastirma
modelinde (Sekil 1) ileri siiriilen tiim hipotezler desteklenmistir (Sekil 2).

Aragtirmadaki temel etkiler genel olarak incelendiginde, en yiiksek iligki
glici  teknolojik liderlik ile kisisellestirme (H3: Teknolojik
liderlik—>Marka Farkindaligi) arasindaki iliski (p=0,405, T=17.349,
P=0.000), en diisiik iligki giicii ise teknolojik liderlik ile marka degeri (H4:
Teknolojik liderlik—>Marka Degeri) arasinda (=0,050 T=1.860, P=0.063)
gerceklesmistir. Bu sonug literatiirii desteklemektedir. Bu baglamda,
hizmet sektoriindeki markalar, teknolojik liderlik dogrultusundaki
yenilik¢i calismalariyla tiiketicilerin marka farkindaligini yiikseltirken
aynt zamanda marka degerini giiclendirmektedir (Wu, 2014:819;
Carpenter ve Nakamoto, 1989: 286). Bu nedenle isletmeler, marka
farkindaligin1 sadece pazarlama yatinmlar ile degil, aym1 zamanda
teknolojik liderlige agirlik vermeleri gerektigi sonucu ortaya koyulmustur.
Isletmelerin teknolojik alt yapilarim giiglendirerek hizmetlerinde yenilikler
tretmeleri tiiketici memnuniyetini ve sadakatini giiclendirmektedir,
isletme tarafinda ise marka degerini ylikseltmektedir (Wu, 2014: 820).
Ancak aragtirma sonuglarina gore teknolojik liderlik ile marka degeri
arasindaki iliski en diisiik diizeyde gergeklesmistir. Ancak, burada marka
farkindalig1 degiskeninin de aracilik etkisi de dikkate alinmalidir.

Isletmelerin temel amaci marka degerini yiikseltmektir. Arastirma
sonuglarina gore; marka degerini en yiiksek diizeyde marka farkindalig:
etkilemektedir (=0, 372, T=13.859 P=0.000). Bu nedenle isletmeler
marka farkindaligim giiclendirecek faaliyetlere agirlik vermelidirler.
Arastirma sonuglarina gore, marka farkindaligini en yiliksek diizeyde
teknolojik liderlik etkilemektedir. Bu nedenle, mobil iletisim hizmet
markalar1 i¢in teknolojik liderlik olgusu marka farkindaligin1 ve marka
degerini yiikseltmede belirleyici rol oynamaktadir.

Marka farkindaligi degiskeni teknolojik liderlik ile marka degeri
arasindaki iligskide aracilik etkisine sahip oldugu arastirma sonuglariyla
gosterilmistir (B=0,151 T=11.114, P=0.000). Kisisellestirme degiskeni ise;
teknolojik liderlik ile marka farkindaligi ve teknolojik lidelik ile marka
degeri arasindaki iliskilerde moderator yani baska bir ifadeyle diizenleyici
etkiye sahip oldugu arastirma sonuglariyla ortaya koyulmustur. Yani
kisisellestirme olgusu, bu iligkilerde giiclendirici rol oynamaktadir.
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Arastirma sonuglart ile; kisisellestirme ile teknolojik liderlik arasindaki
etkilesimli iliski ile marka degeri arasindaki iliskiye marka farkindaligi
degiskeninin aracilik ettigi sonucunu da ortaya koyulmustur. Yani bu
degiskenler arasinda diizenleyici-araci iliski s6z konusudur.

5.1. Uygulama Diinyasi i¢cin Oneriler

Uygulama diinyasinda isletmeler siirekli gelisen bir teknolojiye dayali
olarak artan ve cesitlenen tiiketici istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde
karsilamaya yonelik faaliyet gostermektedirler. Ozellikle hizmet
sektoriindeki isletmeler, bilgi ve iletisim teknolojilerini is ve hizmet
siireglerinin temel bir pargast yapmak durumunda kalmiglardir. Siirekli
olarak hizmet iyilestirme ve yenileme faaliyetlerine agirlik vermekle
birlikte pazarlama iletisim faaliyetleri ile marka farkindaligini yiikseltmeyi
ve bu dogrultuda yiiksek marka degerine sahip olmay1 hedeflemektedirler.

Teknolojik gelismeler hizmet yenilik¢iligini miimkiin kilarak isletmelerin
rekabet edebilirligini gelistirmektedir (Huarng, 2011:1176). Yeni
teknolojilerle zenginlestirilmis kullanic1 deneyimleri sunan isletmeler
istiin performans gostermektedirler (Danaher, Hardieve Putsis, 2001:
576). Hizmet isletmeleri tiiketicilerine daha iistiin performansta ve yiiksek
kalitede hizmet sunarken ayn1 zamanda teknolojik yeniliklerle
zenginlestirilmis ~ hizmetlerinde  kisisellestirme  olanagi elde
edebilmektedirler. Mobil iletisim sektdriinde teknolojik liderlik ve
kisisellestirme isletmelerin markalarin1 giiclendirmeleri agisindan biiyiik
Oonem tasimaktadir.

5.2. Arastirma Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Her aragtirma gibi bu arastirmanin da kisitlar1 bulunmaktadir. Arastirmanin
Istanbul ilinde gerceklestirilmesi bir kisit olusturmaktadir. Benzer
aragtirmalar  Istanbul ve kirsal kesimi de kapsayacak sekilde
gerceklestirilirse bolgeye bagh bir kisit ortadan kaldirilacaktir. Arastirma
mobil iletisim sektoriinde kisithi bir drneklem ile gergeklestirilmistir.
Benzer arastirmalara, dijital hizmetler saglayan diger sektorler dahil
edilerek daha genis 6rneklem ile bir arastirma gergeklestirilerek daha
genellenebilir sonuglara ulagilabilir.  Bu arastirma anket yontemi
kullanilmasindan dolay1 yatay kesit verilerle gergeklestirilmistir. Benzer
bir ¢alismanin ayni kisiden farkli zaman dilimlerinde toplanan anket
verileriyle, boylamsal analizlere dayali bir arastirma literatiire katki
saglayacaktir.

Son olarak arastirmanin, sadece anket yontemine bagli olarak yapilmasi da
bir kisit olusturmaktadir. Bu nedenle benzer bir arastirma, karma bir
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arastirma tasarimi ile gergeklestirilmesi literatlir i¢in faydali sonuglar
saglayacaktir.
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