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OZET: Bu calismanin amac tiiketicilerin marka tercih ve satin alma niyetlerini olusturmalarinda
marka prestijinin ve marka kredibilitesinin roliinii arastirmaktir. Mevcut yazina dayanilarak marka
prestiji ve kredibilitesi ile algilanan fiyat, algilanan deger ve satin alma niyeti arasinda iligkilerin
varligr aragtirilmistir. S6z konusu yapilar arasindaki teorik iliskiyi ortaya koyan bir aragtirma modeli
olusturularak 400 kisi ile gergeklestirilen saha ¢alismasindan elde edilen veriler arastirma hipotezleri
ile uyumlu olarak regresyon analizine tabi tutulmustur. Sonuglar marka prestiji ve marka
kredibilitesinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlaml bir iligki oldugu
bulgusuna ulagilmigtir. Calismanin sonuglar1 teori, uygulama ve tiketiciler agisindan ele alinarak
yorumlanmustir.
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JEL Kodu: M31

The Effect of Brand Prestige and Credibility on Purchase Intention

ABSTRACT: The purpose of this study was to investigate the role of brand prestige and credibility in
forming brand decisions and purchase intentions. Based on the existing literature, it was hypothesized
that brand prestige and credibility are related to perceived quality, customer satisfaction and purchase
intentions. Based on the theoretical relationships between the conceptual constructs, a model was
proposed and then tested utilizing data collected from a consumer sample. The data were analyzed
using SPSS by applying regression analysis regarding to research hypotheses. The critical managerial
implications of the findings are then discussed. According to the finding of this study, brand prestige
and brand credibility have a positive and significant relationship with purchase intention of consumers.
Keywords: Brand Prestige, Brand Credibility, Purchase Intention
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1. Giris

Giiniimiiz kiiresel ve rekabetci piyasalarinda marka, isletmelerin degerinin temel belirleyicisi
konumundadir. Marka, tiiketici davranislar1 iizerinde de yonlendirici bir rol oynamaktadir. Yiiksek
degere sahip giiglii bir marka ile isletmeler, miisteri sadakati yoluyla pazarlama maliyetlerinden
tasarruf edebilir veya iiriin gamini sadik miisterilerinin olumlu algilarini genellemelerine dayandirarak
genigletebilir. Boyle giiclii bir marka yaratmak ise elbette kolay olmamaktadir. Giivenilir bir marka
olusturmak miisterilerle giiclii iletisim altyapisi, yillar siiren faaliyetlerle miisterilere en az vaad edilen
diizeyde iiriin ve hizmetlerin sunulmasi ve igletmenin kendine has uzmanliklarindan kaynaklanan ek
degerlerin sunulabilmesi gibi temel adimlarin gergeklestirilmesine baglidir (Gilaninia ve digerleri,
2012). Kuskusuz bu uygulamalarin basariyla siirdiiriilebilir bir hale getirilmesi esastir. Uygulamadaki
aksakliklar daha onceki siiregten bagimsiz olarak tiiketicilerin markayla iligkisinin aniden ve ¢ok hizli
bir sekilde kotliye gitmesine hatta tamamen ortadan kalkmasina sebep olabilir. Bu sebeple bir
markanin prestijinin ve kredibilitesinin garantisi tiikketicinin algiladigr degerin ve kalitenin yiiksek
olmasina baglanabilmektedir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin satin alma niyetlerini olustururken “Marka

91



Isletme ve Iktisat Calismalar: Dergisi, Cilt 5, Say1 2, 2017, s5.91-102

Prestiji”, “Marka Kredibilitesi” ve bu kavramlarla baglantili olabilecek “Algilanan Deger” ve
“Algilanan Fiyat” boyutlarini goz oniine alip almadigi sorusunun yaniti aranmaktadir.

Marka prestiji ve kredibilitesine iligkin ge¢mis ¢aligmalarda parfim (Baek vd., 2010), siit
iiriinleri (Gilaninia vd., 2012), hazir giyim (Erdogmus vd., 2012) gibi ¢esitli iiriin gruplarna iliskin
uygulamalar yapilmistir. Bu ¢alismada ise daha 6nce Chepchirchir ve Leting (2015)’in de tercih ettigi
cep telefonu sektorii uygulama alani olarak segilmistir. Bunun oncelikli nedenlerinden biri cep
telefonlarinin tiiketicilerin giinlitk yagsamlarinin bir pargasi haline gelmis bir {iriin olmasidir. 2015 Tiiik
verilerine gore, hanelerin %96,8’inde cep telefonu veya akilli telefon bulunmaktadir. Tiiketicilerin
belli bir markaya yonelik olarak satin alma niyeti gelistirebilmesi igin ilgili pazardaki tiim markalari
degerlendirmesi gerektiginden (Teng ve digerleri, 2007) tiliketicilerin markalara asina oldugu ve bu
markalara iliskin genel olarak bir alg1 olusturdugu bir pazar segmenin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Tim
bu nedenlerle cep telefonu pazarinda marka prestiji ve kredibilitesini arastirmak caligmanin
hedeflerine ulasabilmesi agisindan da anlamlidir. Bu kapsamda gergeklestirilen c¢alisma yazin
taramasi, arastirma modeli ve hipotezlere yer veren teorik altyapi, metodolojik siirece yer veren
yontem, bulgular, sonug, kisitlar ve dneriler basliklarindan olugsmaktadir.

2.Teorik Altyap1

Marka, bir isletme igin yiiksek deger yaratan soyut varliklardir. Isletmeye 6zgii kimliktir ve bir
isletmenin itibar1 olarak degerlendirilir. Marka, isletmenin yasal varligi, prestiji, karakteri ve iligkileri
konusunda belirleyici olabilir (Konecnik ve Gartner, 2007). Bu yiizden kar1 arttirabilmek ve pazarda
basar1 saglayabilmek i¢in markanin uzun vadeli miisteri memnuniyeti ile elde ettigi kredibilitesi ve iyi
bir iinii olmas1 gerekir. Marka, isletmenin operasyonel ve duygusal biitlinliniin bir parcasidir ve
tiiketicilerin karar ve satin alma niyeti olusturmalarinda destekleyici rol oynarlar (Madani, 2010).
Isletmelerin, tiiketicilerde satin alma niyeti olusturmaya sevk eden, deger yaratma siireglerini
anlayabilmek pazarlama acisindan olduk¢a Onemlidir. Bunun nedeni, kuskusuz bu anlayisin
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin karlillk ve pazar payr gibi doniisiimlerini gorebilmeyi
saglamasidir (Luni ve Neda, 2010).

2.1. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti tiiketicilerin, gelecekte, belli bir {iriinii satin almaya istekliligi ve satin almay1
planlamasi olasiligini temsil eder. Satin alma niyetindeki artig satin alma olasiligmi arttirir (Doods,
1991; Schiffman ve Kanuk, 2007). Tiiketicilerin belli bir markaya yonelik satin alma niyeti
gelistirebilmesi i¢in pazardaki uygun olan tiim markalar1 degerlendirebilmeleri gerekir (Teng ve
digerleri, 2007).

Gegmis ¢aligmalar satin alma niyeti ile marka prestiji, marka kredibilitesi, algilanan kalite gibi
degiskenleri arastirmiglardir. Baek ve digerleri (2010), marka kredibilitesi ve marka prestijinin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini parfiim, bas agrist i¢in ilag, AA pil gibi ¢oklu iiriin kategorilerinde
incelemistir. Bu ¢alisma sonucunda, hem marka prestijinin hem de marka kredibilitesinin satin alma
niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugu bulunmustur. Gilaninia ve digerleri (2012) yaptiklar1 ¢aligmada,
marka kredibilitesinin ve marka prestijinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini siit tirlinleri sektoriinde
gergeklestirmistir. Buna gore, marka kredibilitesi ve marka prestijinin sadakat, algilanan kalite, bilgi
maliyeti ve algilanan risk vasitasiyla satin alma niyeti {izerinde olumlu olarak etkileri oldugu
bulgularma ulasilmistir. Chepchirchir ve Leting (2015), marka kalitesinin ve marka prestijinin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini Kenya’da mobil telefon markalarinda incelemislerdir. Bu ¢alismanin
sonucunda, mobil telefon satin alma niyeti lizerinde marka kalitesinin ve marka prestijinin pozitif
etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Yerli yazinda ise Kazanci ve Basgoze (2015), sosyal medya algismin,
marka kredibilitesinin ve marka prestijinin satin alma niyeti lzerindeki etkisini sosyal medyada
Olgmiistiir. Elde edilen bulgulara gore, sosyal medya algisinin, marka prestiji, marka kredibilitesi ve
satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisi oldugu ortaya konmustur. Ayrica marka kredibilitesinin satin
alma niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilirken, marka prestijinin satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Bu calismada aragtirmanin kavramsal modeli Baek ve digerleri (2010) ve Gilaninia ve
digerlerinin (2012) caligmalar1 temel alinarak olusturulmus. S6z konusu modellere algilanan fiyat
boyutu da eklenmistir. Buna goére bu arastirmanin modeline Sekil 1°de yer verilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

H;
Marka H,
Prestiji \ Algilanan
Deger v
Satin Alma
H, Niyeti
Marka Algilanan / 4
Kredibilitesi Fiyat 6

H;

2.2. Marka Prestiji

Marka Prestiji, bir markaya iliskin, ikamelerine kiyasla oldukg¢a yiiksek {iriin konumu olarak
tanimlanabilir. O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy (2002), marka prestijini, hayat tecriibesi, bilgi ve
rakip markalarla ilgiye gore yiiksek veya diigiik statiide olusturulan degerlendirme yargisi olarak
tanimlamaktadir. Vigneron ve Johnson (1999), prestij yapisinin varliginin, markaya karsi kisisel ve
kisisel olmayan algilamalardan etkilendigini varsaymaktadir. Bu bulgular, prestij konusunda
yoneticilerin degerlendirmesi ve izlemesi gereken bes esas prestij degerini agiklamaya yardim
etmektedir. Pazarlamacilarin kendi markalarinin prestij seviyelerini degerlendirmelerine yol gosterme
amacit giiden bu ¢alismada agiklanan prestij degerleri ¢arpicilik, essizlik, sosyallik, duygusallik ve
kalite seklindedir. Hwang ve Hyun (2012) yaptiklar1 ¢aligmada, marka prestijinin literatiirde bes
yonetimsel ¢iktiyla (miisterilerin siirdiiriilebilir iyilik algisi, maliyet tasarrufu bilgisi, algilanan fiyat
adaleti, tatmin, davramgsal niyetler) sonu¢landigini ortaya koymus ve bu ¢iktilarin liiks restoranlarda
etkisi Ol¢iilmiistiir. Sonuglar, miisterinin iyilik algisimin artirilmasi, miisterinin bilgi arama ¢abalarmin
azaltilmasi ve algilanan fiyat adaletinin artirilmasinin marka prestiji yaratilmasina yardimci olabilecegi
ortaya konmustur.

Tiiketicilerin bir markay1 essiz veya degerli gérmesindeki en dnemli kriter marka prestijidir
(Baek, 2010). Ozellikle iiriin kategorisinde iiriin farklilastirma somut ozelliklere dayali olarak
gergeklestirilemediginde tiiketicilerin belli bir marka hakkinda duygusal veya rasyonel olarak
algilamalar1 onlarin satin alma davramislarinda biiyiik 6nem tasir. Buna gore;

H;: Marka prestiji tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Marka prestiji isletmenin 6nemli bir varligi olarak algilandigindan tiiketicilerin isletmeye
iliskin soyut karakteristiklerinin algilanmasi {izerinde de olumlu bir etki yaratir (Chepchirchir ve
Leting, 2015). Bu nedenle marka prestijinin algilanan deger iizerinde de anlamli bir etki yaratacagi
diisiiniilmektedir.

H,: Marka prestiji algilanan deger iizerinde etkilidir.

2.3. Marka Kredibilitesi

Erdem ve Swait (1998) marka kredibilitesini tiiketicilerin bu markanin vaat ettiklerini vermeyi
siirdiirebilme yetenegi ve istekliligine sahip olup olmadigina dair inancina gore bir markanin {iriin
pozisyonu bilgisi olarak tamimlamustir. Marka kredibilitesi giivenilirlik ve uzmanlik gibi iki temel
bilesenden olusur (Erdem ve Swait, 1998; 2004; Erdem ve digerleri, 2002; Erdem ve digerleri, 2006;
Sweeney ve Swait, 2008).

Geemis caligmalar marka kredibilitesinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemis ve
marka kredibilitesinin tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonlii ve anlamlh bir iliskisi
oldugu sonucuna ulasmistir (Baek ve digerleri, 2010; Gilaninia ve digerleri, 2012; Kazanci ve
Basgoze, 2015). Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H;: Marka kredibilitesi tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde etkilidir.
H,: Marka kredibilitesi algilanan deger {izerinde etkilidir.
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2.4. Algilanan Fiyat, Algilanan Deger

Zeithmal (1988) caligmasinda iki tiir fiyattan bahsetmektedir. Bunlar, objektif fiyat ve
algilanan fiyattir. Jacoby ve Olson (1977) objektif fiyat1 bir {irliniin esas fiyati olarak tanimlarken,
algilanan fiyat1 tiiketicinin zihninde kodladig fiyat olarak tamimlayarak bu iki kavram birbirinden
ayirmustir (Zeithmal, 1988). Chiang ve Jang (2006) yaptiklari arastirmada, algilanan fiyatin satin alma
niyeti lizerindeki etkisini tatil amacli online otel rezervasyonu yapan miisteriler agisindan aragtirmis ve
algilanan fiyatin satin alma niyeti lizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Algilanan deger, tiiketicinin kullandig: tiriin hakkinda ne verdigi ve karsiliginda ne aldigina
dayanarak, o tirinii bir biitiin halinde degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988). Dodds ve Monroe
(1985)’ya gore, algilanan deger, tiiketicinin satin alma karar siirecinde biiylik bir 6neme sahiptir. Satin
alma niyeti ile algilanan deger arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Yani tiiketicinin iiriin hakkinda
algiladigr deger arttikga, satin alma niyeti de artmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015; Ondang, 2015;
Mabhesh, 2013; Chi vd., 2011).

Yiiksek fiyat ve marka ile algilanan degeri yiikselten bir bag kurma genel olarak marka prestiji
ve marka kredibilitesi ile birlikte anilan kavramlar oldugundan (6rnegin, Lichtenstein ve digerleri
1993; Weidmann ve digerleri, 2009; Truong ve digerleri, 2009) tiiketicilerin satin alma niyeti ile
iligkileri bakimindan arastirilmak {izere bu ¢alismaya dahil edilmis ve asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

Hs: Algilanan deger tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkilidir.
Hg: Algilanan fiyat tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

3.Yontem

Calisma amaglarina ulasmak igin betimsel bir arastirma tasarimi yapilmistir. Marka ulusal ve
uluslararasi pazarlama yazimninda sik¢a ele alinan ve kavramsal altyapisi gelismis bir ¢aligma alani
olmasina karsilik marka prestiji ve kredibilitesi konular1 6zellikle yerli yazinda iligki aglar1 ve
kavramsal altyapist detaylandirilmasi gereken kavramlardir. Bu c¢aligmanin amaci {ilkemizde de
diinyanin pek ¢ok {iilkesinde oldugu gibi pazarlama ag¢isindan biiyiik 6nem tasiyan satin alma niyeti
olusturmada marka prestijinin ve kredibilitesinin Oneminin anlagilabilmesidir. Bu amagla
yapilandirilan ampirik ¢er¢evenin anakiitlesini Adana il merkezinde yasayan 18 yas ve lizeri tiiketiciler
olusturmaktadir. Ornek hacmi anakiitle standart sapmasi bilinemedigi ve yiizdelik gruplara dair
herhangi bir bilgi olmadig icin p ve q igin en yiiksek degerler verilerek, giiven araligi %95, hata payi
%35 almarak 384 olarak hesaplanmistir (Kurtulus, 2004). Hatali anketlerin elenebilmesi igin 400
katilimciyla anket calismasi gergeklestirilmistir.

Veri toplama siirecinde yararlanilan anket formu Onceden yapilandirilmig, kapali uglu
sorulardan olusmaktadir. Anket formu temelde ii¢ bolimden olusmaktadir. Anket formunun ilk
boliimiinde katilimcilarin meveut cep telefonu kullanimi aliskanliklari ve cep telefonu markalarina
iliskin mevcut tercih ve gelecege yonelik niyetlerini anlamay1 saglayacak sorulara yer verilmektedir.
Ikinci béliimde ise tiiketicilerin cep telefonu markalarmna iliskin marka prestiji ve kredibilitesi algis1,
algilanan fiyat ve algilanan degere iliskin katilma derecelerini belirttikleri yargi citimlelerine yer
verilmektedir. Yarg: climleleri, “1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” olmak iizere
5’li Likert dlgegi ile Olgiilmiistiir. Marka prestiji 6l¢egi Erdogmus ve Biideyri-Turan (2012) ve
Netemeyer ve digerleri (1995)’den adapte edilen 10 yarg ile 6l¢iilmiistiir. Marka kredibilitesi 6lgegi
Baek ve digerlerinin (2010) 6 yargidan olusan 6lgeginden adapte edilmistir. Satin alma niyetine iliskin
Olgek Dodds ve digerleri (1991) ve Baek ve digerleri (2010) c¢alismalarindan adapte edilmistir.
Algilanan fiyat 6l¢egi Kog ve digerleri (2014)’ten adapte edilen 5, Lien ve digerlerinden (2015) adapte
edilen 1 ve Beristain ve Zorrilla (2011)’den 2 olmak tizere toplamda 8 yargi ciimlesi ile 6lgiilmiistiir.
Son olarak algilanan deger Olgegi Sarikaya ve digerlerinin (2006) Sweeney ve Soutar (2001)’dan
uyarladig1 6lgek ile Olglilmiistiir. Anket formunun son boliimii olan iiglincii boliimde ise demografik
sorulara yer verilmistir. Anket formu olusturulduktan sonra, alaminda uzman pazarlama
akademisyenlerince incelenerek ifadeler gdzden gegirilmistir. 30 katilimci ile gerceklestirilen 6n test
sonrasinda ise kontroller gerceklestirilerek anket uygulamasi asamasina gegilmistir.
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Orneklem hacmi 384 olarak hesaplanmasina ragmen hatali anketler olabilecegi diisiincesiyle
400 katilimciyla anket calismasi gerceklestirilmistir. Anket c¢alismasinda veriler, tiiketicilerden yiiz
yiize anket yontemiyle toplanmustir. Calismaya 18 yas ve {izeri katilimcilar goniilliiliikk esasina bagl
olarak dahil edilmistir. Veriler, Haziran 2016’da Adana’da anketle ilgili 6n egitim almis anketdrlerce
toplanmistir. Veri toplama siireci sonunda isaretleme hatasi yapilmis, bos birakilmis anketler
ayiklanmis ve verilerin analizine kullanilabilir 388 anketle baslanmustir.

Veri analizine dlgeklerin giivenirliginin analizi ile baslanmistir. Analiz sonucunda O6lgegin
Cronbach alfa degeri 0,846 olarak hesaplanmistir. Bu da anket ¢alismasina dahil edilen Glgegin
giivenilirliginin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

4. Bulgular
4.1.Tammlayia Istatistikler

Anket c¢aligmasinda yer alan katilimcilarin demografik ozelliklerine Tablo 1°’de yer
verilmektedir. Tablo 1°de de goriildiigii ilizere katilimcilarin cinsiyet dagilimi birbirine oldukca
yakindir. Kadinlari ankete katilim orani %53,6 iken, erkeklerin oran %46,4’tiir.

Katilimcilarin yasa gore dagilimlarma bakildiginda %25,8’inin  18-23 yas aralifinda,
%22,4Unilin 24-28 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Bu da katilimcilarin yaklasik yarisinin
(%48,2) geng tiiketicilerden olustugunu gostermektedir. Katilimcilarin %20,1°1 29-35 yas, %16,2’si
36-45 yas araligindadir. Anket c¢aligmasma katilanlarin %15,5°1 ise 46 yas ve iizeri tiiketicilerden
olusmaktadir.

Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler ‘ n ‘ %
Cinsiyet

Kadin 208 53,6
Erkek 180 46,4
Yas

18-23 100 25,8
24-28 87 22,4
29-35 78 20,1
36-45 63 16,2
46 yas ve lizeri 60 15,5
Egitim

Tkdgretim 60 15,5
Lise 190 49,0
Lisans 118 30,4
Lisansiistii (Yiiksek lisans, Doktora) 20 5,1
Gelir (aylik hane halk: toplam)

Asgari iicret (1300 TL) veya alt1 56 14,4
1301 — 2500 TL arasi 113 29,1
2501 —3700 TL aras1 114 29,4
3701 — 5000 TL arast 50 12,9
5001 TL ve tizeri 55 14,2

Katilimeilarin  egitim durumlar1 incelendiginde %15,5’inin ilkégretim, %49 unun lise,
%30,4 linilin lisans ve %5,1’inin ise lisansiistli egitime sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin aylik hane halki toplam gelir diizeylerine gore dagilimi ele alindiginda
%14,4inilin asgari licret veya altinda, %29,1’inin 1301 TL ile 2500 TL arasinda bir gelire sahip
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %29,4°1 ise 2501 TL ile 3700 TL arasinda gelire sahiptir. Geriye
kalan %27,1°lik dilimdeki katilimcilarin 3701 TL ve {izeri gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Katilimeilarin %32,5°1 5 kisi veya lizeri sayida hane halkinda yasarken, %30,2’si 4 kisilik,
%21,1°1 3 kisilik, %13,7’si 2 kisilik ailelerde yasamaktadir. Tek bagina yasayan katilimcilarin orani ise
%2,6’dr.

Anket calismasina katilmay1 kabul edenlerin %27,6’s1 6grenci, %15,5’1 ev hanimi, %38,8’1
ogretmen, %5,7’s1 esnaf, %5,7’si devlet memuru, %5,2si is¢i, %49,9’u 6zel sektor calisani, %4,9°u
serbest meslek erbabi, %3,6’s1 6zel sektorde yoneticidir. Katilimcilarin yalnizea %0,8°1 igsizken geriye
kalan katilimcilar gesitli meslek gruplarina mensuptur.

Tablo 2. Katilimcilarin Cep Telefonu Marka Tercihleri

Degiskenler n %
Cep Telefonu Kullanimi

Evet kullantyorum 388 100,00
Hayir kullanmiyorum 0 0,00
Kullanilmakta Olan Cep Telefonu Markast

Iphone 105 27,1
Samsung 150 38,7
LG 36 9,3
Sony 27 7,0
HTC 19 4,9
Diger 51 13,1
Prestijli Olarak Degerlendirilen Cep Telefonu Markasi

Iphone 264 68,0
Samsung 67 17,3
LG 16 4,1
Sony 18 4,6
HTC 11 2,8
Diger 12 3,1

Katilimeilarin telefon kullanimi, marka tercihleri ve cep telefonu sektoriinde marka prestijine
iliskin degerlendirmelerine ise Tablo 2’de yer verilmektedir. Tablo 2’de de goriildigi gibi
katilimcilarm tamamu cep telefonu kullandiklarimi belirtmistir. Katilimeilar ¢esitli markalarda telefon
markalarin1 kullanmaktadirlar. Bunlara iliskin dagilim ise Tablo 2’de yer almaktadir. Katilimcilarin
prestijli  marka olarak degerlendirdikleri markalar ise kullandiklari markadan farklilik
gosterebilmektedir.

Katilimcilarin kullandiklar1 ve prestijli olarak degerlendirdikleri markalara iligkin ¢apraz tablo
sonuglarina Tablo 3’te yer verilmektedir. Tablo 3’te de goriildiigii gibi Iphone kullanicilarimin
%96,2°lik boliimii kendi kullandiklar1 markay:r prestijli olarak degerlendirmektedir. Samsung
kullanicilarmin ise %37,7’si kendi kullandiklar1 markay1 prestijli olarak degerlendirirken, %56,7’si
Iphone markasini prestijli olarak degerlendirmektedir. LG marka cep telefonu kullananlarin %30,6’s1
kendi kullandiklar1 markay1 prestijli olarak degerlendirirken geriye kalan ¢ogunluk diger markalari
prestijli olarak degerlendirmektedir. Sony markasinin kullanicilarmin %55,6’s1, HTC kullanicilarmin
ise %84,2°si diger markalar1 prestijli olarak degerlendirmektedir. Sonuglar katilimcilarin yaklagik
yiizde 73’linlin 3700 TL’ nin altinda geliri olmasina karsilik, ylizde 27’ye varan orandaki katilimcinin
fiyat1 neredeyse aylik gelirleri ile esit olan cep telefonu markalarim tercih ettigini gdstermektedir. Bu
durum tiiketicilerin cep telefonu iligkin tercihlerinde gosterisgi bir satin alma yaklagimi
benimsemelerinden kaynaklanabilecegi gibi cep telefonunu en 6nemli sahipliklerden biri olarak
gormelerinden de kaynaklaniyor olabilir.
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Tablo 3. Kullanilan Marka x Prestijli Marka Capraz Tablosu

Prestijli Olarak Degerlendirilen Markalar Toplam
0,
Iphone Samsung LG Sony HTC Diger (%)
Iphone 101 1 0 1 0 2 105
(marka iginde %osi) 96,2 1,0 0,0 1,0 0,0 1,9 %100
Samsung 85 56 5 2 2 0 150
+. | (marka iginde %si) 56,7 37,7 3,3 1,3 1,3 0,0 %100
S| LG 22 1 11 1 0 1 36
£ | (marka iinde %si) 61,1 2,8 30,6 2,8 0,0 2,8 %100
< [ Sony 14 0 0 12 1 0 27
= | (marka icinde %si) 51,9 0,0 0,0 44.4 3,7 0,0 %100
= | HTC 12 3 0 1 3 0 19
& | (marka iginde %si) 63,2 15,8 0,0 5,3 15,8 0,0 %100
= | Diger 30 6 0 1 5 9 51
M (marka icinde %si) 58,8 11,8 0,0 2,0 9,8 17,6 %100
Toplam 264 67 16 18 11 12 388
(%) 68,0 17,3 4,1 4.6 2,8 3,1 %100

4.2. Regresyon Analizi

Aragtirma hipotezlerini test etmede regresyon analizi kullanilmistir. Tablo 4’te bagimli
degisken olan satin alma niyeti ile bagimsiz degisken olan marka prestiji arasinda basit regresyon
analizi tablosuyla etki diizeyi hakkinda bilgi verilmektedir. Analiz sonuglarina goére korelasyon
katsayisinin 0,253 oldugu goriilmektedir. Determinasyon katsayisi ile marka prestijinin tiiketicilerin
satin alma niyetini yiizde 64 oraninda agiklayabildigini gostermektedir. Bu tablo ile ilk asamada marka

prestijinin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugunun sdylenebilecegi goriilmektedir.

Tablo 4. Marka Prestiji = Satin Alma Niyeti Regresyon Modeli

Model R Determinasyon Diizeltilmis Tahminin Standart
Katsayist (R?) Determinasyon Hatas1
Katsayisi
1 0,253° 0,064 0,062 4,85879
a. Tahmin Ediciler: (Sabit), marka prestiji
Tablo 5. ANOVA Tablosu
Model Kareler Serbestlik Ortalamanin F p
Toplam1 Derecesi Karesi
1 Regresyon 624,611 1 624,611 26,458 0,000b
Kalanlar 9112,641 386 23,608
Toplam 9737,252 387
a. Bagiml Degisken: satin alma niyeti
b. Tahmin ediciler: (Sabit), marka prestiji

ANOVA Tablosunda (Tablo 5) goriilebilecegi gibi analiz sonuglarma gore p degeri 0,000’dr.
Anlamlilik 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in marka prestijinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 6. Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize p
Edilmis
Katsayilar Standart Beta
Hata katsayilar
1 (Sabit) 6,340 0,935 6,778 0,000
markaprestiji 1,603 0,312 0,253 5,144 0,000
a. Bagiml Degisken: satin alma niyeti

Marka prestijinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini gosteren standardize yiikler ve
anlamlilik diizeyleri Tablo 6’da gosterilmektedir. Buna gdre marka prestijinin tiiketicilerin satin alma
niyeti tizerinde etkili oldugunu iddia eden H,; hipotezi kabul edilmistir. Matematiksel regresyon modeli
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ile ise marka prestijine iliskin bilgiye sahip olundugunda satin alma niyetine iliskin tahmin
edilebilirligi ortaya konmaktadir. Gelecege yonelik projeksiyonlar yapabilmeyi miimkiin kilan
matematiksel regresyon modeli ise su sekildedir:

y = 6,340 + 1,603 (marka prestiji)

Ozetle, ilgili hipotez (H,) kabul edilmektedir. Buna gore, marka prestijinin tiiketicilerin satin
alma niyeti lizerinde pozitif yonlii ve anlaml1 bir etkisinin oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 7. Marka Kredibilitesi 2 Satin Alma Niyeti Regresyon Modeli

Model R Determinasyon Diizeltilmis Tahminin Standart
Katsay1s1 (R? Determinasyon Hatas1
Katsayisi
1 0,617 0,381 0,380 3,95106
a. Tahmin Ediciler: (Sabit), marka kredibilitesi

Tablo 7°de bagimli degisken olan satin alma niyeti ile bagimsiz degisken olan marka
kredibilitesi arasinda basit regresyon analizi tablosuyla etki diizeyi hakkinda bilgi verilmektedir.
Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,617 oldugu goriilmektedir. Determinasyon katsayisi
ile marka prestijinin tiiketicilerin satin alma niyetini yiizde 38,1 oraminda aciklayabildigini
gostermektedir. Bu tablo ile ilk asamada marka kredibilitesinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde
etkisi oldugunun sdylenebilecegi goriilmektedir.

Tablo 8. ANOVA Tablosu
Model Kareler Serbestlik Ortalamanin F p
Toplami1 Derecesi Karesi
1 Regresyon 3711,462 1 3711,462 237,749 0,000b
Kalanlar 6025,790 386 15,611
Toplam 9737,252 387
a. Bagiml Degisken: satin alma niyeti
b. Tahmin ediciler: (Sabit), marka kredibilitesi

ANOVA Tablosunda (Tablo 8) goriilebilecegi gibi analiz sonuglarma gore p degeri 0,000’dr.
Anlamlilik 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in marka kredibilitesinin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde
anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 9. Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize t p
Edilmis
Katsayilar Standart Beta
Hata katsayilar
1 (Sabit) -3,684 0,972 -3,790 0,000
markakredibilitesi 3,975 0,258 0,617 15,419 0,000
a. Bagiml Degisken: satin alma niyeti

Marka kredibilitesinin satin alma niyeti {izerindeki etkisini gosteren standardize yiikler ve
anlamlilik diizeyleri Tablo 9’da gosterilmektedir. Buna gore marka kredibilitesinin tiiketicilerin satin
alma niyeti tizerinde etkili oldugunu iddia eden Hj hipotezi kabul edilmistir. Matematiksel regresyon
modeli ile ise marka kredibilitesine iligkin bilgiye sahip olundugunda satin alma niyetine iligkin
tahmin edilebilirligi ortaya konmaktadir. Gelecege yonelik projeksiyonlar yapabilmeyi miimkiin kilan
matematiksel regresyon modeli ise su sekildedir:

= -3,684 + 3,975 (marka kredibilitesi)

Ozetle, ilgili hipotez (H;) kabul edilmektedir. Buna gére, marka kredibilitesinin tiiketicilerin
satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu soéylenebilmektedir.
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Tablo 10. Marka Prestiji ve Marka Kredibilitesi > Algilanan Deger Regresyon Modeli

Model R Determinasyon Diizeltilmis Tahminin Standart
Katsayist (R?) Determinasyon Hatas1
Katsayisi
1 0,852* 0,726 0,724 0,32467
a. Tahmin Ediciler: (Sabit), marka prestiji, marka kredibilitesi

Tablo 10°da bagimli degisken olan algilanan deger ile bagimsiz degisken olan marka prestiji
ve marka kredibilitesi arasindaki etki diizeyi hakkinda bilgi verilmektedir. Analiz sonuglarina gore
korelasyon katsayisinin 0,852 oldugu goriilmektedir. Determinasyon katsayisi ile marka prestiji ve
kredibilitesinin tiiketicilerin algiladiklar1 degeri ylizde 72,6 oraninda agiklayabildigini géstermektedir.
Bu tablo ile ilk asamada marka prestiji ve kredibilitesinin tiiketicilerin algiladiklar1 deger iizerinde
etkisi oldugunun sdylenebilecegi goriilmektedir.

Tablo 11. ANOVA Tablosu
Model Kareler Serbestlik Ortalamanin F p
Toplami Derecesi Karesi
1 Regresyon 107,470 2 53,735 509,754 0,000°
Kalanlar 40,584 385 0,105
Toplam 148,054 387
a. Bagiml Degisken: algilanan deger
b. Tahmin ediciler: (Sabit), marka prestiji, marka kredibilitesi

ANOVA Tablosunda (Tablo 11) goriilebilecegi gibi analiz sonuglarma gore p degeri
0,000’dir. Anlamlilik 0,05°ten kiigiik oldugu i¢in marka prestiji ve marka kredibilitesinin tiiketicilerin
algiladiklar1 deger iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 12. Katsayilar

Model Standardize Edilmemis Standardize t p
Edilmis
Katsayilar Standart Beta
Hata katsayilar

1 (Sabit) 0,898 0,088 10,258 0,000

Marka prestiji 0,126 0,022 0,161 5,672 0,000
markakredibilitesi 0,622 0,023 0,784 27,605 0,000

a. Bagiml Degisken: algilanan deger

Marka prestiji ve kredibilitesinin algilanan deger iizerindeki etkisini gosteren standardize
yikkler ve anlamlilik diizeyleri Tablo 12°de gosterilmektedir. Buna goére marka prestiji ve
kredibilitesinin tiiketicilerin algiladiklar1 deger iizerinde etkili oldugunu iddia eden H, ve Hi
hipotezleri kabul edilmistir. Matematiksel regresyon modeli ile ise marka prestiji ve kredibilitesine
iliskin bilgiye sahip olundugunda algilanan degere iliskin tahmin edilebilirligi ortaya konmaktadir.
Gelecege yonelik projeksiyonlar yapabilmeyi miimkiin kilan matematiksel regresyon modeli ise su
sekildedir:

y= 0,898 + 0,126 (marka prestiji) + 0,622 (marka kredibilitesi)
Ozetle, ilgili hipotezler (H,) ve (H,) kabul edilmektedir. Buna gore, marka prestiji ve
kredibilitesinin tiiketicilerin algiladiklar1 deger iizerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkisinin oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 13. Algilanan Deger ve Algilanan Fiyat - Satin Alma Niyeti Regresyon Modeli

Model R Determinasyon Diizeltilmis Tahminin Standart
Katsayist (R?) Determinasyon Hatas1
Katsayisi
1 0,628° 0,394 0,391 3,91333
a. Tahmin Ediciler: (Sabit), marka prestiji, marka kredibilitesi
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Tablo 13’te bagimli degisken olan satin alma niyeti ile bagimsiz degisken olan algilanan deger
ve fiyat arasindaki etki diizeyi hakkinda bilgi verilmektedir. Analiz sonuglarma goére korelasyon
katsayisinin 0,628 oldugu goriilmektedir. Determinasyon katsayisi ile algilanan deger ve algilanan
fiyat tiiketicilerin satin alma niyetini yiizde 39,4 oraninda acgiklayabildigini gostermektedir. Bu tablo
ile ilk asamada algilanan deger ve algilanan fiyat tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde etkisi
oldugunun sdylenebilecegi goriilmektedir.

Tablo 14. ANOVA Tablosu
Model Kareler Serbestlik Ortalamanin F p
Toplami Derecesi Karesi
1 Regresyon 3841,290 2 1920,645 125,416 0,000°
Kalanlar 5895,962 385 15,314
Toplam 9737,252 387
a. Bagimli Degisken: satin alma niyeti

b. Tahmin ediciler: (Sabit), algilanan deger, algilanan fiyat

ANOVA Tablosunda (Tablo 14) goriilebilecegi gibi analiz sonuglarma gore p degeri
0,000’dir. Anlamlilik 0,05°ten kiigiik oldugu i¢in algilanan deger ve algilanan fiyat tiiketicilerin satin
alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 15. Katsayilar

Model Standardize Edilmemis Standardize t p
Edilmis
Katsayilar Standart Beta
Hata katsayilar
1 (Sabit) -5,885 1,216 -4,839 0,000
algilanan fiyat -0,925 0,341 -0,133 -2,710 0,007
algilanan deger 5,649 0,397 0,697 14,230 0,000
a. Bagimli Degisken: satin alma niyeti

Algilanan deger ve algilanan fiyatin tiiketicilerin satin alma niyeti izerindeki etkisini gosteren
standardize yiikler ve anlamlilik diizeyleri Tablo 15°te gosterilmektedir. Buna gore algilanan deger ve
algilanan fiyatin tiikketicilerin satin alma niyeti {izerinde etkili oldugunu iddia eden Hs ve Hg hipotezleri
kabul edilmistir. Ayrica algilanan fiyat i¢in p>0,05 oldugundan 0,05 anlamlilik diizeyinde algilanan
fiyat ile satin alma niyeti arasinda negatif yonlii ve anlaml bir iligskinin varligindan sz edilebilirken,
algilanan deger ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonli ve anlamli bir ilisgki bulundugu
sOylenebilmektedir. Matematiksel regresyon modeli ile ise algilanan deger ve algilanan fiyata iliskin
bilgiye sahip olundugunda tiiketicilerin satin alma niyetine iliskin tahmin edilebilirligi ortaya
konmaktadir. Gelecege yonelik projeksiyonlar yapabilmeyi miimkiin kilan matematiksel regresyon
modeli ise su sekildedir:

y = -5885 - 0,925 (algilanan fiyat) + 5,649 (algilanan deger)

5. Sonuc, Kisitlar ve Oneriler

Bu ¢alismanin temel amaci marka prestiji ve marka kredibilitesinin tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerindeki etkisini arastirmaktir. Ayrica, tiiketicilerin satin ama niyeti {izerindeki algilanan
deger ve algilanan fiyat kavramlarinin etkisi de arastirilmistir. Onceki ¢alismalarla tutarl bir sekilde
marka prestiji ve marka kredibilitesi ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasinda pozitif yoénlii ve anlaml
iliski oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu durum, tiiketicinin goziinde prestiji ve kredibilitesi yiiksek cep
telefonu markalarinin tiiketicilerde satin alma niyetini arttiracagini géstermektedir. Bu kapsamda, cep
telefonu sektorde faaliyet gosteren markalarm gerek biitiinlesik pazarlama iletigsimlerinde, gerek tiriin
ve marka konumlandirmalarinda, gerekse de operasyonel faaliyetlerinde marka prestijini ve
kredibilitesini pekistirici faaliyetlere odaklanmalarimin biiyiik 6nem tasidigi goriilmektedir. Ayrica
elde edilen bu bulgu, marka prestiji ve kredibilitesinin tiiketicilerin marka satmn alma niyetini
yapilandirmalarinda olduk¢a 6nemli ve anlamli bir altyapi olusturdugunun gostergesidir. Bununla
beraber tiiketicilerin algilanan deger algisinin da marka prestiji ve marka kredibilitesi ile pozitif yonde
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ve anlamli bir iligkisi oldugu bulgusuna ulagilmistir. Bu da bir 6nceki bulguyu da destekler nitelikteki
algilanan deger arttik¢a satin alma niyetinin de arttig1 yoniindeki bulguyla izlenmistir. Bununla birlikte
algilanan fiyatin satin alma niyeti iizerinde negatif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu yoniinde bir
bulguya ulagilmistir. Yani, tiiketicinin marka ile ilgili algiladig1 fiyat arttikga satin alma niyeti
azalacaktir. Tim bu bulgular yonetimsel a¢idan, marka konumlandirma stratejileri agisindan katki
saglayabilir. Soyle ki, marka konumlandirma ¢abalarinda yer alacak iletisim faaliyetlerinde markanin
uzmanligr ve giivenirligi vurgulanarak marka kredibilitesinin tiiketici satin alma niyeti lizerindeki
etkisi yoluyla daha etkin pazarlama yapilmasi miimkiin olabilir. Bu yolla ayrica, tiiketicilerin
algiladiklar1 deger de arttirilabilir. Ayrica markanin algilanan fiyatinin da azaltilmasinin saglanmasi
sayesinde de tiiketicinin satin alma niyeti arttirilabilir. Benzer sekilde marka prestijine iligkin
miisterilerin siirdiiriilebilir iyilik algisi, maliyet tasarrufu bilgisi, algilanan fiyat adaleti, tatmin,
davranigsal niyetler reklamlarda ve diger pazarlama iletisimi araglarinda 6n plana ¢ikarilarak hem
tiiketicilerin algilanan deger ve fiyat algis1 hem de satin alma niyeti desteklenebilir.

Bu ¢alisma amaglar1 dogrultusunda marka prestiji ve kredibilitesi ile 6nemli bulgulara ulagmis
olsa da, her galismada oldugu gibi bu ¢alismada da birtakim kisitlar bulunmaktadir. Oncelikle toplanan
veriler Tiirkiye Orneklemini temsil giiciine sahip olmadigindan sonuclarin Tiirk tiiketicilerine
genellenebilmesi miimkiin degildir. Ayrica sektér olarak mobil telefonlar secilmistir. Gelecekteki
caligmalar Tirk tiiketicisini temsil giicline sahip bir 6rneklemden daha farkli sektor veya sektorlere
odaklanarak veri toplayabilir. Boylece s6z gelimi hizmetler ve somut mallar gibi iirlin kategorileri
arasinda da farklilik olup olmadigimi incelemek miimkiin olabilir. Ayrica tek bir {ilke verilerinin
kargilagtirilmasi yerine global markalarin farkli tilkelerdeki marka prestijleri ve kredibilitelerinin satin
alma niyeti lizerindeki etkilerinin benzerliginin veya farkliliginin arastirilmasi da bir bagka c¢aligma
diizlemi olabilir.
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