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Oz

Marka degeri, tiiketici tercihlerini ve satin alma kararimi belirleyen en 6nemli kavramlardan biridir. Bu calisma genclerin cep
telefonu satin alma kararlarinda marka degeri bilesenlerinden hangisinin, ne 6lgiide ve daha baskin olarak etkili oldugunu saptamay1
hedeflemektedir. Aragtirma cep telefonu markalarinin algilanan marka degerleri tizerine gergeklestirilmistir. Calisma Ege Universitesi
fletisim Fakiiltesi orgiin ogretim 6grencilerini kapsamaktadir. Calisma kapsaminda Mehmet Marangoz (2007) tarafindan Aaker’ in
marka degeri boyutlari referans aliarak gelistirdigi 6lcek kullanilmistir. Calisma sonucunda Iphone ve Sony degeri en yiiksek markalar
olarak degerlendirilirken, kalitenin birincil marka degeri bileseni olarak algilandig1 ortaya cikmustir. Gelir diizeyi soz konusu
oldugunda algillanan marka degerinden bagimsiz olarak satin alma davramisi gosteren bireyler icin ise model tercihinde akilli
ozellikteki tirtinlere yoneldikleri saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Tiiketici Temelli Marka Degeri, Marka Degeri Boyutlari, Akill1 Telefonlar.

Abstract

Brand equity is one of the most important concepts, which determines consumer preferences and buying decisions. The
present research aims to determine which of the components of brand equity, to what degree and which one is more predominantly
affects the mobile preference of youth. This study was carried out on perceived brand equity of mobile phone brands. This study
includes Ege University, Faculty of Communication, formal education students. Within the scope of the study, the scale which was
developed by Mehmet Marangoz (2007), based on Aaker's brand equity dimensions, was used. As a result of the study, while [Phone
and Sony are valued as having the highest brand equity, 1t was found that quality is perceived as the primary component of brand
equity. When it comes to income, it was found that, irrespective of perceived brand equity, the buying behavior of individuals has
centered on the products having smart features for model preference.

Keywords: Brand Equity, Customer-Based Brand Equity, Brand Equity Dimensions, Smartphones.

GIRIS

Bugiin pazarda artan tiretim miktarmin beraberinde getirdigi rekabet ortami, bir¢ok kurulusun
rekabet avantaji saglayacak yeni farklilasma stratejileri ytirtitmesini zorunlu kilmaktadir (Rojas-Mendezvd,
Erenchun-Podlech ve Silva-Olave 2004: 232). Bu stratejilerden bir tanesi de sundugu pazarlama avantajlar:
yoniinden (Hoeffler ve Keller, 2003: 421) bircok kurulus i¢in bir pazarlama 6nceligi durumuna gelmis olan
markalama kavramidir (Opoku, Abratt ve Pitt, 2006: 20). Guintimiiz pazarinda pazarlamacilar, rakiplerinden
farklilasarak tiiketici dikkatini ¢ekebilmek icin her zamankinden daha fazla markalar1 kullanmaktadirlar
(Keller, 2009: 146).

Marka, bir tirtin ya da hizmeti tanitan ve onu rakiplerinden farklilastiran; isim, sembol, tasarim,
sekil, renk ve bunlarin birlesiminden olusan bir biitiin olarak tanimlanmaktadir (Kotler, Amstong, Harris ve
Piercy, 2013: 211). Marka her ne kadar logo, sembol ya da olusturulmus yeni bir dizayn olarak algilansa da,
pazarlamacilar markayi, farkindalik ve itibar temelinde olusturulmus bir imza ve sembolden daha fazlasin
ifade eden varliklar biitiinti olarak tanimlamaktadir (Keller, 2008: 2). Markay: bir insan gibi tanimlayan
birkag teorisyenlerden birisi olan Fournier'a gore marka, tiiketici zihninde ditizenlenen algilarin bir
koleksiyonudur ve hicbir objektif varliga sahip degildir. Marka onu yoneten yonetici faaliyetleri disindaki
hareket, diistinme ya da hissetme faaliyetlerini yerine getiremez (Fournier, 1998: 345). Bu bakis agisiyla
paralel olarak Jones (1999: 7) markay tiiketicilerin kullanimiyla insa edilen katma degerler biitiinti olarak
nitelendirmektedir. Bu nedenle gii¢lii markalarin pazarlama birimlerince degil, tiiketici zihninde yaratildig:
savunulmaktadir (Jones, 1999: 161).
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Bugiin markalar isletmeler tarafindan tiiketicilere nitelik, deger, yarar ve kisilik olmak tizere cesitli
anlamlar iletmek igin kullanilmaktadirlar (Bhat ve Reddy, 1998: 40). Bunun nedeni pazarlama uzmanlarinin
yuriitttkleri arastirmalar sonucunda markalara duygu ve sempati ekleyebilecegini, hatta bu durumun satin
alma tizerinde olumlu etkilerinin olabileceginin farkina varilmasidir (Roustasekehravani, Bakar ve Hamid,
2014: 184). Bu farkindalik kurumlaritiiketici hafizasinda markaya kars: pozitif yargilar ve giiclii duygular
olusturmak amaciyla, markaya kars1 farkindalik saglayacak imaj calismalar ytiriitmeye yoneltmistir (Keller,
2009: 146).

Markalama isletmeler igcin miisteri sadakati, yiiksek karlilik ve uzun yasam egrisi vb. olmak tizere
essiz bircok avantaj sunmaktadir (Jones, 1999: 10). Markalamanin tiiketiciler i¢cin sundugu anlam agisindan
De Chernatony, markay1 essiz memnuniyet deneyimi sdzii saglayan bir degerler kiimesi olarak tanimlarken
(2009: 104), Houchens (2010: 7) gecmis performansin gostergesi, gelecekteki sonuclar icin ise bir s6z
oldugundan bahsetmektedir. Beamish ve Ashford "a (2007: 99) gore ise, markalar ttiketici zihninde {irtinlerin
kalitesi ve imaji hakkindaki algilarin toplami olarak tanimlamaktadirlar.

Markalar tiiketiciler i¢in tirtinden daha fazlasim ifade etmektedirler (Keller, 2008: 5). Ciinkii
tuketicler tirtin ve hizmetleri saglayacaklar1 fayda temelinde satin almaktadirlar. Keller (1993) fayday1 tirtin
ve hizmetleri satin alamanin tiiketicilere saglayacag yararlarla iligskilendirmektedir ve fonksiyonel,
deneyimsel ve sembolik olmak tizere tiiketicinin saglayacag g tiir faydadan bahsetmektedir (Keller, 1993:
4). Temelde tiiketiciler i¢in markalar1 kullanmak suretiyle elde edicekleri fonksiyonel yararlar énemlidir
(Jones, 1999: 7).Ancak firmalar giin gectik¢e markalarin fonksiyonel yararlarindan ¢ok duygusal yararlari
yoluyla iletisime gecmesi gerekliliginin bilincine varmaktadirlar (M’Sallem, Mzoughi ve Bouhlel, 2009: 58).
Bunun nedeni giintimiizde gticlii olarak nitelendiren pek ¢cok markanin tiiketiciler igin cazibesinin rasyonel
oldugu kadar duygusal da olmasi gerekliligidir (Jones, 1999: 56). Diger bir degisle iyi gelistirilmis bir marka
stratejisi sonucunda olusturulmus gorsel farkliigin yaninda markalarin duygusal ve maddi olmayan
kisimlar1 da marka basaris1 igin biiylik 6nem tasimaktadir (Houchens, 2010: 11). Buradan yola c¢ikarak
glniimiiz tiiketicisinin, trtinleri maddi ©zelliklerinden ziyade kendi goriintiilerinin bir tasviri olarak
anlamlandirdiklar: sembolik anlamlari i¢in satin aldiklarini soylememiz miimkiindiir (Eliott, 1997: 286). Bu
nedenlegiiniimiizde markalasma, goriintii ile iligkili olmaktan ziyade iliski ile de ilgilidir (Houchens, 2010:
16).

Yiriitiilen arastirmalar, marka algilarmnin bireyler ile markalar arasindaki olumlu ve olumsuz
etkilesimlerinin bir trtinii oldugunu gostermektedir (Aaker, Fournier ve Brasel, 2004: 1). Bu nedenle
markalarin duygusal ve maddi olmayan kisimlarinin ifade eden sembolik anlamlar son yillardaki pazarlama
arastirmalarinin temel odag: haline gelmistir (Plummer, 1985: 27; Austin, Siguaw ve Mattila, 2003: 77). Bu
sembolik anlamlar, markanin sahip oldugu degerin de belirleyicisi olarak tiiketicinin markaya iliskin
zihninde bictigi degeri tanimlayan kavramlara isaret etmektedir.

Marka Degeri

Yabanci literattirde ‘brande quity” olarak ele alinan, soyut ve sembolik paha anlamina gelen kavram,
yerli literatiirde marka ederi (marka denkligi veya marka 6zvarlig1) olarak cevrilmistir. Raggio ve Leone,
marka ederi (brand equity) ve marka degeri (brand value) kavramlarinin 6ziinde farkli olmalarma ragmen
ayni konsept i¢cinde kullanildigina dikkat ¢ekerek kavramlar arasindaki farkliliklar: agiklamaya doniik bir
calisma yiriitmiistiir. Buna gore marka ederi, tiiketici davramslarimi (miisteri ilgisi, satin alma davranisi vb)
etkilemek {izere pazarlama aktivitelerini (iirtinler, reklamlar, mesajlar vb.) yonlendiren, miisteri temeline
odaklanan, pazarlama aktivitelerinin daha az veya daha fazla etkili olmasi konusunda bir moderator olarak
ele alinan, marka degerinin bircok boyutu arasindan yalnizca biri olarak degerlendirilmektedir (2007: 380,
385) bir kavramdir. Mevcut calismada da bu farklilik goz éntinde bulundurularak, soyut ve sembolik paha
anlamindaki marka ederi kavramimin konu edinilmesine ragmen literatiirdeki yaygin kullanimi ve benzer
calismalarla uyum saglamasi amaciyla kavramin marka degeri olarak ele alindiginin belirtilmesinde yarar
vardir.

Marka ederi ve marka degeri bilesenleri markalar: kullanarak pazarlama avantajlar1 elde etmek
isteyen akademisyen ve uygulayicilarin uzun zamandir odaklandigi bir konudur. Bu kavram {irtinlerin
tuketici i¢in tasidigl degere odaklanmaktadir (Erdem, Swait ve Broniarczyk, 1999: 302). Aaker’e gore marka
degeri, firmanin miisterilerine veya firmaya tirtin ve hizmetler vasitasiyla eklenen veya eksiltilen bir deger
olarak, markayla baglantili bir dizi varliklar ve yiikuimliiliikler buitiintudiir (Aaker, 1991: 15). Marka degeri,
tiiketici tercihlerini ve satin alma kararmi belirleyen en onemli faktorlerden biridir. Kotler vd, marka
degerinin giticlenmesini, marka tercihi ve sadakatini yakalayabilmesiyle iliskilendirmektedir (2013: 222).
Markalarin bu degeri elde etmeleri ise uzun vadede dikkatlice tasarlanmis pazarlama faaliyetleri
yuriitmelerinden gecmektedir (Fayrene ve Lee, 2011: 39).

Lassar, Mittal ve Sharma (1995: 12) marka degerinin miisteri ve finansal olmak tizere iki yonden ele
alindigini belirtmektedir. {lk perspektif finansal varlik degeridir. Bu yontem, isletmebazli marka yatirimlari
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tizerinden o©l¢iim yapma esasina dayanmaktadir. Arastirmacilar markanin finansal varlik degerinin
degerlendirilmesi icin muhasebe yontemleri gelistirmislerdir. Tkinci perspektif tiiketici temellidir ve
tuketicilerin markaya yonelik kisisel degerlendirmelerine dayanmaktadir. Aaker'in marka deegri teorisi
tiiketici bakis agisi temeliyle gelistirilmistir. Keller'a (1993: 2) gore tiiketicinin, markaya iliskin bilgisinin
yaninda markanin pazarlanmasina arzu edilen (sempati duyma, tercih etme veya satin alma vb yoniinde
gelisen) tepkisi marka degeri ile iligkilidir. Tiiketicilerin markaya baghlik duymas1 ve marka hakkinda
konusmas: ve markaya oldugundan daha fazla anlam yiiklemesi i¢in pazarlamacilarin marka degerine
tiiketici agisindan yaklagmasi ve degerlendirmesi gerekmektedir (Ozgiiven, 2010: 143). Ancak bu sekilde
tiiketicilerin marka tercih ve kararlarina yonelik anlayislarini gelistirebilirler (Keller 2009: 143). Keller (1993:
3) tiiketici temelli marka degerinnin, tiiketicilerin markaya asina oldugu, markaya karsi zihinlerinde olumlu,
gliclii ve benzersiz ¢agrisimlar var oldugu durumlarda olustugunu savunmaktadir.

Isletmelerin tiiketicilerin markalarim1 ne olciide ve ne sekilde tanimladigimin  6grenilmesi,
yuriitillecek pazarlama strateji ve taktiklerinin belirlenmesi ve pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin
degerlendirilebilmesi i¢in bu degerin 6lgiimlenmesi énemli bir konudur (Ailawadi, Lehmann ve Nesli,
2003: 2). Bu nedenle tiiketici temelli marka degeri son yillarda énem kazanan ve ¢ok arastirilan bir konu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. David Aaker marka degeri boyutlarini; marka sadakati, marka farkindaligs,
algilanan kalite, marka cagrisimlari ve uygun olan diger marka varliklar1 olmak tizere bes boyutta
tanumlamustir (Aaker, 1991: 3).

Marka Degeri Boyutlar1

Sadakat, marka degerinin cekirdek boyutunu olusturmaktadir (Aaker, 1991: 39). Oliver marka
sadakatini, bir tirtin ve hizmeti durumsal etkiler ve pazarlama ¢abalarina ragmen yeniden satin almak ya da
gelecekte stirekli olarak tercih etmek egilimi olarak tanimlamaktadir (1999: 35). Bu noktada marka sadakati
marka degeri yaratmanin 6nemli bir bilesenidir. Bugtin bircok isletme miisteri kazanmak yerine miisteriyi
elde tutma stratejisi giitmektedir. Bu nedenle miisteri kalbine giden mdisteri iliskileri ile ilgili yapilan marka
degeri yanlisliklarinin sadakati etkileme giicti bulunmaktadir (Aaker, 1996: 108). Ayrica isletmeler icin sadik
bir miisteri tabanina sahip olmak kar pay1, yenilikler i¢in zaman ve yikici fiyat rekabet icin bir siper gorevi
gormektedir (Aaker, 1996: 105-106).

Algilanan kalite bir diger 6nemli boyuttur. Zeithaml'a (1988: 3) gore algilanan kalite {irtintin gercek
kalitesi degildir, tiiketicilerin tiriin ile ilgili 6znel degerlendirmeleridir. Bu nedenle kalite algis1 degiskendir.
Algilanan kalitenin fiyat ve fiyat esneklikleri, marka kullanimi ve hisse senedi getirisi ile iliskili oldugu
belirtilmektedir. Ayrica fonksiyonel fayda degiskenleri de dahil olmak tizere diger 6nemli marka degeri
olctileri ile ytiksek derecede iligkilidir. Boylece algilanan kalite marka degerinin diger spesifik elemanlar: igin
vekil degisken gorevi saglamaktadir (Aaker, 1996: 109). Aaker tiiketicilerin {iiriin ile ilgili derinlemesine bir
arastirma yapmasinin olanakli olmadigl durumlarda, algilanan kalitenin tiiketicinin satin alma karari
tizerinde etkisi olacagini belirtmektedir (Aaker, 1991: 19).

Marka degerinin bir diger onemli boyutu tiiketiciler i¢in markanin anlammi igerdigine inanilan
marka cagrisimlardir (Keller, 1993: 3). Marka kisiligi ve orgiitsel cagrisimlar marka ¢agristminin marka
degerini etkileyen en onemli iki 6gesidir. Marka ¢agrisimlart duygu, algi, imaj, deneyim, inang ve tutum
olmak tizere markaya iliskin tiim diistinceleri icermektedir (Kotler ve Keller, 2006: 188). Markanin tiiketici
goziinde olusan kimligi o markanin satin alinma siirecinde son derece etkili olmaktadir. Burada bahsedilen
kimlik ise markanin tiiketici tizerindeki olumlu ¢agrisimlari olarak adlandirilabilmektedir (Aaker, 1991: 21).
Marka gagrisimlar:i marka degerinin tiiketiciler tarafinda en ¢ok kabul goren tarafidir. Bu nedenle marka
¢agrisimlarinin satin alma ve marka sadakati yaratma konusunda 6ne ¢iktig1 ifade edilmektedir (Aaker 1991:
109).

Marka farkindalig: tiiketicinin markay1 tamima ve hatirlama yetenegini ifade etmektedir. Aaker
insanlarin genellikle tanidik olanlari satin aldigini bunu kendini tanidik olanla daha rahat hissettiginden
yaptigindan bahsetmektedir (1991: 19). Bunun anlami tarudik bir markanin bilinmeyene gore segilme
ihtimalinin daha yiiksek olmasi anlamina gelmektedir. Bu nedenle marka farkindalig: tiiketicinin markay1
bilmesinden, hatta daha once bircok gormesinden daha fazlasidir. Marka farkindalig: ttiketici zihninde
marka ile baglantili isim, logo, sembol vd. olmak {izere baglantilari icermektedir (Keller, 2002: 76). Marka
farkindaliginin iki 6nemli 6l¢titii marka tanima ve markay1 hatirlamadir (Hoefler ve Keller, 2002: 79)

Farkindalik alg1 ve tutumlari etkileyebilir. Bazi durumlarda, farkindalik marka seciminde ve hatta
sadakat saglamada bir faktor olabilmektedir (Aaker, 1996: 114). Keller tiiketici temelli marka degerinin
tiiketici markanin farkinda oldugunda ve tiiketici belleginde marka ile ilgili baz1 olumlu, giiclii ve benzersiz
iliskiler olustugunu belirtmektedir (1993: 17). Ozellikle promosyon ve reklam calismalar1 marka farkindalig
yaratmada 6nemli role sahiptir. Ornegin reklam biitcelerine yiiksek pay ayiran markalarin marka degerinin
de oldukga yiiksek seviyede oldugu goriilmiistiir (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995: 25).

-732-



Marka Degerinin Ol¢iimlenmesi

Literatiirde marka degerinin kaynaklari, belirleyicileri ve eksiksiz bir sekilde nasil olciilecegi
konusunda bazi farkli goriisler bulunmaktadir. Aaker (1991) ve Keller (1993) marka degerini
kavramlastirmalarina ragmen o6l¢timii icin bir 6lgek gelistirmemislerdir. Zaman iginde Aaker ve Keller'in
anlayislarina eklemeler olmus ve yaklasimlar1 diger bilim adamlar1 tarafindan yurttiilen arastirmalarla
gelistirilmistir.

En sik refere edilen ve ¢ne cikan bazi ¢alismalarda marka degerine yonelik belirlenen boyutlarin
yaninda farkli boyutlarin da ele alindig1 goriilmiistiir. Ornegin, Lassar vd, (1995: 16-17) marka degerini iig
televizyon monitorii markast (Sony, RCA ve Goldstar) ve ti¢ saat markas: (Seiko, Bullova ve Timex)
tizerinden anket yontemi ile incelemistir. Arastirmacilarin miisteri temelli marka degeri yaklasimini esas
aldiklar1 calismalarinda gelistirdikleri tiiketici temelli marka degeri ol¢im oOlgegi performans, deger, sosyal
imaj, baghlik ve giivenirlik olmak tizere bes boyuttan olusmaktadir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin bir
markanin performansin iyi olarak degerlendirmeleri durumunda, marka degerinin de yiiksek olmasini ya
da daha giivenilir olmasim bekledikleri goriilmiistiir.

Yoo ve Donthu (2001: 6) Amerika ve Kore'li tiiketiciler iizerinde yiiruttiikleri calismada ti¢ marka
degeri boyutunu igeren teorik bir model tizerine calismistir. Aaker' in tiiketici temelli marka degeri
yaklasimina dayali cok boyutlu bir 6lcek gelistirmislerdir. Yoo ve Donthu'nun modelinde marka farkindalig:
ve cagrisimlart tek boyutta toplanmis olup, modelde marka sadakati, algilanan kalite ve marka
farkindalig1/cagrisimlari olmak tizere tig bilesen bulunmaktadir. Bu arastirmatiiketici temelli marka degerini
olgtimlemek igin ¢ok boyutlu o6lcek kullanmanmin miimkiin olduguna yonelikAaker ve Keller'in
kavramlastirmasini destekleyen ampirik kanitlar sunmustur.

Pappu, Quester ve Cooksey’in (2005) Avustralya televizyon ve otomobil pazarma yonelik 539
katilimcr tizerinden ytrittiikleri ¢alismalarinda dogrulayic: faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir. Pappu vd. (2005: 143) marka degerine psikometrik model olusturma konusunda 6nceki
arastirmalardan farkl bir yaklasimi temel almiglardir. Daha 6nce gelistirilmis modellerin marka farkindalig:
ve marka ¢agrisimlar: arasindaki ayrimi ¢lgiim olgeklerinde ayric1 gostergeler ve dgrenci drneklemlerinin
kullanilmas: sebebi ile saglamamasi arastirmacilar igin bir sinirlilik olarak gortilmiistiir. Bu nedenle Pappu
vd. arastirmalarinda 6grencilerden ziyade fili tiiketicileri katilimci olarak se¢mistir. Bu sekilde aragtirmanin
daha gercekci sonuglar elde edecegini savunmusturlar. Arastirmacilar miimkiin oldukca ¢ok degiskeni
kapsayan dort boyuttan olusan bir marka degeri Slgiim 6lcegi tasarlamislardir. Calismada algilanan kalite,
marka farkindalig, marka baghhi$i ve marka c¢agrisimlar: kullamilan degiskenlerdir. Tum degiskenler
Aaker'inmodeliyle benzer ve onun marka degeri modelini destekleyen olumlu sonuglar gostermistir.
Bununla birlikte Pappu vd. her ne kadar marka bilinirligi ve farkindaligini ayr1 degerlendirerek dort boyutlu
bir marka degeri ¢alismasi yiiriitmiis olsalar da dogrulayici faktor analizi uygulama asamasinda marka
farkindalig1 ve marka cagrisimlarini tek boyut olarak degerlendirmislerdir (Pappu vd, 2005: 151). Bu sonug
Yoo ve Donthu' nun (2001) sonucunu destekleyerek marka farkindali§i ve marka cagrisimlarmin tiiketici
temelli marka degerini olgme agisindan ayrimci gegerliligi saglamadigini gostermektedir. Arastirma
sonucunda bazi arastirmacilar tarafindan tek degisken olarak alinan marka farkindaligi ve marka
cagrisimlari boyutlarinin iki farkli degisken olarak dikkate alinmasi 6nerilmistir.

Wang ve Li (2012) marka degerinin mobil sektorii {izerindeki etkilerini tespit etmeye calistiklari
arastirmalarmi  Tayvan'lh 497 tiiketici tizerinde gerceklestirmislerdir. Mobil ticaret 6zelliklerinin
(kullanlabilirlik, kisisellestirme, tammlanabilirlik, ve algilanan keyif) marka degeri bilesenlerini ve satin alma
niyetini nasil etkiledigi arastirilmistir (Wang ve Li, 2012: 23). Arastirma modelini dogrulamak igin yapisal
esitlik modellemesinin kullanildig1 calismada marka degeri degiskenleri olarak Aaker’in onerdigi algilanan
kalite, marka sadakati, marka farkindaligr ve marka ¢agristmlar: olmak tizere dort boyut ele alinmustir. Belirtilen
tium mobil ticaret 6zelliklerinin marka degerinin temel degiskenleri iizerinde olumlu ve anlamli sekilde
etkileri oldugu belirlenmistir. (Wang ve Li, 2012: 16). Ayrica marka cagrisimlari ve marka sadakati
degiskenlerinin satin alma niyeti tizerinde algilanan kalite ve marka farkindaligina gore daha fazla etkiye
sahip oldugu gorilmustiir.

Aragtirmanin Onemi

Ttiiketici eylemlerini etkilemek amaciyla yiiriitiilen pazarlama ve marka iletisimi ¢alismalarmin
moderatorii olarak kavramlastirilmas: sebebiyle, marka degeri kavrami ve boyutlarinin incelenmesi 6nemli
bir calisma alamidir. Marka degeri ile ilgili farkh sektorler ve alanlardaki markalar tizerine yapilan
calismalarin, tiiketicinin zihnindeki giincel algilarin ve bu algilardaki degisimin kesfedilmesi acisindan
onem tasidig1 dustintilmektedir. Literatiirde marka degeri cesitli faktorlere olusan ¢ok boyutlu bir yap:
olarak kabul edilmistir. Marka degerini 6lgmek icin kullanilan yaygmn boyutlarin ise marka sadakati,
algilanan kalite, marka ¢agrisimlar: ve marka farkindalig1 oldugu ifade edilmektedir (Wang ve Li, 2012: 149-
150).Degisim degeri ve piyasa hareketliligi goz oniine alindiginda ise cep telefonu pazari ilging bir calisma
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alanidir. Bu pazardaki markalarin, marka degeri boyutlarinin incelenmesi ile hem marka literatiiriine hem
de bu alandaki degisen tiiketici tercihlerinin tespit edilmesine katki saglanmasi diistintilmiisttir.

Arastirmanin Kapsami ve Hipotezleri

Cep telefonlar: glintimiiziin en onemli araglarindan biridir ve gelistirilen medya uygulamalarima
bagli olarak akilli 6zellikleriyle birlikte diinyada ve Tiirkiye'deki kullanimi her gecen giin arttirmaktadir
(Karaaslan ve Budak, 2012: 4567; Gokaliler, Sabuncuoglu ve Giilay, 2012: 36). Khan ve Rohi’ ye (2013: 369)
gore, diinya genelinde geng tiiketicilerin artan cep telefonu kullanimi goze carpmakta, genglerin teknolojiyi
ve yenilikleri hizli benimseme ozelligi pazarlamacilar i¢in bu grubu 6nemli bir pazarlama odag: haline
getirmektedir. Dolayisiyla bu arastirmada cep telefonu pazarinin basat hedef gruplarindan genglerin marka
tercihleri tizerinde etkisi oldugu varsayilan marka degerine yonelik algilar1 konu edilmistir. Karaaslan ve
Budak (2012: 4567) tiniversite dgrencilerinin, cep telefonu 6zelliklerini kullanimlar1 ve cep telefonlarinin
iletisim stireclerine olan etkilerini arastirdiklar1 calismada tiniversite ©grencilerinin cep telefonlarini
vazgecilmez bir teknoloji olarak nitelendirdikleri, yenisiyle degistirmek icin eskimesini beklemedikleri ve
buytik cogunlugun en az iki yilda bir yenisini satin almayi tercih ettigini saptamistir. Cep telefonlar1 igin
yuriitillen pazarlama faaliyetlerinin odaginda geng tiiketicilerin olmast bunun en 6nemli nedenlerinden
biridir. Bu calismada da daraltilan evren ekseninde tiniversite 6grencilerinin cep telefonu satin alma
kararinda marka degeri bilesenlerinin hangisinin, ne dlgiide ve daha baskin olarak etkili oldugunu saptamak
amaglanmistir.

Geng tiiketicilerin cep telefonu marka tercihini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla tiniversite
ogrencileri tizerinde yiiriitiilen arastirmalarda aylik gelirin tiniversite 6grencilerinin tercihini belirleyen en
onemli faktor oldugu (Adikari, 2013; Hassan, Yayla ve Bayhan, 2011) ve aylik gelirleri yiiksek (500 ve tistti)
tiniversite 6grencilerinin ytiksek markali tirtinleri tercih ettigi gortilmiistiir (Hassan, Yayla ve Bayhan, 2011).
Yiiksek gelire sahip genglerin genellikle Iphone, Sony Ericsson ve Motorola markalarini se¢gme egiliminde
oldugu bir diger 6nemli arastirma bulgularindandir (Omiirbek ve Simsek, 2012). Aktepe ve Bag (2008: 94)
yuriittiikleri arastirmada marka degeri boyutlari temelindeki tiiketici beklentilerinin cinsiyet disindaki
demografik degiskenlere gore diger bir degisle yas, gelir, meslek ve medeni duruma gore farklilastigini
tespit etmislerdir.Bu verilerden yola ¢ikilarak tiniversite dgrencilerinin cep telefonu tercihine etki eden
faktorlerin ve marka degeri boyutlarinin tiiketici demografik 6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadig:
arastirilmastir.

H;: Universite 6grencilerinin marka degeri boyutlarma yonelik algilar: cinsiyetlerine gére farklilik yoktur.

H,: Universite 6grencilerinin marka degeri boyutlarma yonelik algilart yaglarina gére farklilik gostermektedir.

Hs:Universite dgrencilerinin marka degeri boyutlarma yonelik algilart 6grenim gordiikleri boliime gére
farklilik gostermektedir.

Hy: Universite G§rencilerinin marka degeri boyutlarma yonelik algilart gelir durumlarma gore farklilik
gostermektedir.

Markalara yiiklenen anlamlarin marka degeri algis ile iliskisi de tiiketicilerin satin alma kararimi
etkilemektedir. Khan ve Rohi (2013), algilanan kalite, algilanan imaj, fiyat ve inovatif tirtin 6zelliklerinin
geng tiiketicilerin marka tercihini belirleyen 6nemli degiskenler oldugunu belirlemislerdir. Arastirma
sonuglarina gore bu faktorlerden en dnemli ve en etkilisi kalite faktorii olarak belirlenirken ikinci dnemli
faktor marka imajidir. Uciincii 6nemli faktor olan iiriin ozellikleri ve dordiincii faktor olan fiyat ise daha
disiik etkiye sahiptir (Khan ve Rohi, 2013: 381). Simsek ve Noyan, yiiriittiikleri arastirmanin bulgularia
gore Nokia marka imaji, Samsung ise iirtin kalitesi ile diger markalardan farklilasmaktadir. Ozellikle
Nokia'min marka imajinin Samsung markasindan tstiinliigti arastirmanmin dikkat ¢ekici bulgular1 arasinda
gosterilmistir. Algilanan {irtin kalitesi s6z konusunda oldugunda Samsung markas1 belirginlesmektedir.
Marka sadakatinde ise Nokia’y1 Samsung'un takip ettigi belirtilmistir (2009:148). Su halde marka degerini
olusturan dort alt boyutun da tiiketicilerin satin alma karar1 verdigi cep telefonu markasma iliskin
kararlarini da etkiledigi diistintilmektedir. Her markanin algilanan degerine yonelik farklilik olabilecegi
varsayimindan yola ¢ikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs: Markalar ile markalarin algilanan deger boyutlart arasinda anlaml bir farklilik vardar.

Hg: Tercih edilen cep telefonu markast ile gelir durumu arasinda anlamh bir farklilik vardir.

Marka degeri ele alindiginda tiiketici tarafindan istenilen faydanin saglamasi igin tirtin bazinda
kalite ve fiyat arasindaki iliskinin ikna edici olmas1 énemlidir. Bu verilerden yola ¢ikarak katilimcilarin gelir
durumlari ile akilli telefon se¢me egilimleri arasindaki iliski sinanmuistir.

Hy: Akalli model secimindeki kararlilik durumuna gore gelir diizeyi arasinda anlaml bir farklilik vardr.

Universite 6grencileri arasinda en cok tercih edilen cep telefonu markasini belirlemeye yonelik
arastirmalarda gencler arasinda en ¢ok tercih edilen cep telefon markas: Nokia olarak belirlenmistir (Khan
ve Rohi, 2013; Adikari, 2013; Omiirbek ve Simsek, 2012; Simsek ve Noyan, 2009). Bu siralamada Nokia'y1
genellikle Samsung (Khan ve Rohi, 2013); ya da Sony Ericsson (Adikari, 2013: Simsek ve Noyan, 2009) takip
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etmektedir. Ancak yapilan arastirmalarda katilmcilarin en ¢ok begendikleri ve iyi olarak nitelendirdikleri
cep telefonu markalar1 siralamasinin tercih edilenden farkli oldugu gorilmiistiir. Buna gore gengler
tarafindan en ¢ok begenilen cep telefonu markalari sirastyla Nokia, Iphone ve Samsung’dur (Khan ve Rohi,
2013: 378). Bunun nedeni cep telefonu tercihini olumlu yonde etkiledigi saptanan diger o6nemli
degiskenlerolarak kullanim o6zellikleri ve teknik ozelliklerdir (Adikari, 2013; Omiirbek ve Simsek, 2012).
Gokaliler vd. (2011: 41) Iphone marka akilli cep telefonlar1 yonelik vakif tiniversiteleri tizerine ytruttiikleri
arastirmada Iphone marka akilli telefonlarin bir statii gostergesi olarak kabul edildigini ve Iphonesahibi olan
ve olmayanlar arasinda statii titketimi egilimi baglaminda farkliliklar bulundugunu tespit etmislerdir. Diger
bir degisle bireylerin kullandiklar1 markalarin sahip oldugu statii gostergeleri ile kendini ifade etme
bulunmaktadir. Bunu destekler nitelikte Torlak, Spillan ve Harcar (2011: 50), Tuirkiye'deki geng tiiketicilerin
cep telefonu tercihleri {izerine ytrittiikleri arastirmada, cep telefonu pazarinda moda odakli kullanicilar,
agir kullanicilar ve fiyat odakli kullanicilar olmak tizere markalara yonelik beklentileri farklilasan {i¢ ana
kullanic1 kategorisi bulundugunu tespit etmislerdir. Bu veriden yola ¢ikarak marka deegri boyutlarina
yonelik algilar ile kullanilan telefon ozellikleri ve yine marka degeri boyutlarina yonelik algilar ile akill
ozellikte cep telefonu se¢cme egilimi arasinda farklilasma olup olmadigina bakmak icin asagidaki hipotez
olusturulmustur.

Hg: Universite dgrencilerinin model tercihlerine gére marka degeri boyutlarma yonelik algilart arasinda
anlamly bir farklilik vardr.

Ho: Universite d§rencilerinin akilli model secimindeki kararlilik durumuna gére marka deeri boyutlarma
yonelik algilar arasinda anlamly bir farklilik vardrr.

Materyal ve Metot

Universite 6grencilerinden olusan geng tiiketicilerin cep telefonu marka tercihleri, marka degeri
boyutlarina yonelik algilar: ve akilli telefon 6zelliklerine gore cesitli degiskenlerin karsilastirildig: bu calisma
nicel arastirma deseninde tasarlanmustir. Veri toplama araci olarak yiiz yiize anket teknigi segilmistir.
Arastirmanindlcim 6lgegini Marangoz (2007) tarafindan, Aaker (1991)in doért boyutlu (marka baghlig:,
algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve marka farkindaligi)marka degeri modeli ve literatiirdeki ¢alismalarin
esas almarak gelistirdigi marka deger 6lcegi olusturmaktadir. Hazirlanan anket formunun ilk bélimiinde
cinsiyet, yas, egitim, yasanan yer ve gelir durumu ile ilgili demografik sorular yer alirken, ikinci boliimde
kullanilan cep telefonu markasi, modeli ve markanin ilk tercih olup olmadigiyla ilgili sorular yer almaktadir.
Anket formunun tiglincii bolimiinde ise tiiketicilerin marka degeri boyutlarmna iliskin algilarimi tlgen 18
soru yer almaktadir. Bu boliimdeki ifadeler 5°li Likert olgegi ile (“Kesinlikle katiliyorum”, “Katiliyorum”,
“Ne katiliyorum, ne katilmiyorum”, “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle katilmiyorum”) hazirlanmis olup,
tuiketicilerin verilen ifadelere katilip/ katilmama dereceleri 6lciilmeye calisilmistir.

Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi'ne kayitli 1600 6grenci arasindan basit rastlantisal yontemle %5
hata pay1, %95 giivenilirlik seviyesinde secilen 6rneklem biiytikligii 470 kisi olarak saptanmustir. Anket
formu hazirlandiktan sonra arastirma oncesinde pilot ¢alisma uygulanmistir. Pilot testte gecerlilik ve
giivenilirlik dtizeyi 0,911 olarak gozlenmis ve aragtirmanin ¢rnekleme uygulanmasiin uygun olacagina
karar verilmistir. Toplamda 498 gegerli formun verileri SPSS programinda istatistiksel analize tabi
tutulmustur. Yapilan giivenirlik analizi sonucunda secilen 6rneklem sayisinin evreni temsil edecek yeterlige
sahip oldugu ve olgekte yer alan maddelerin her birinin 6lctilmek istenen davranisi olgebilir yeterlilikte
oldugu gorulmiistiir. Buradan arastirmada veri toplamak icin segilen 6lcegin 6grencilerin cep telefonu
tercihlerini yonlendirdigi bilinen marka degeri algisini, 6l¢mek icin dogru bir ara¢ oldugunuve arastirmanin
kapsam gecerligi oldugun (r=1) soylemek miimkiindiir. Analize gore 6lgegin giivenirlik seviyesi yiiksektir
(a=0,911, 0.80 < a < 1.00).

Marangoz'un (2007), literatiirdeki kaynaklar ve Aaker’in (1991) modeli temelinde sundugu tiiketici
temelli marka degeri 6lceginde boyutlar, Aaker ile benzer olarak marka bagliligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlari, marka farkindaligi olarak belirlenmistir. Olgegin ilk boyutunu olusturan marka sadakati
boyutunda 6, algilanan kalite boyutunda 4, marka cagrisimlar1 boyutunda 6, marka farkindalig1 boyutunda
ise 2 soru yer almaktadir. Calismada 6lgek faktorlerini dogrulamak amaciyla Amos 16 programi kullanarak
Dogrulayic1 Faktor Analizi ile olgek alt boyutlar: test edilmistir. Analiz sonucunda algilanan kalite boyutu
altinda yer alan “Bu markanin islemcisi daha hizhidir.” ifadesinin (y4) ilgili faktér maddeleri ile diistik iliski
gostererek, marka degeri algisin1 6lgmede yetersiz kalmasi nedeniyle analizlerden ¢ikartilmasmna karar
verilmistir. Analizler 17 madde tizerinden gerceklestirilmistir.Tablo 1'de dogrulayici faktor analizi
sonucunda elde edilen uyum indekslerine bakildiginda; x 2 /df degerinin 5in altinda oldugu igin kabul
edilebilir bir uyum oldugunu (x 2 /df < 5) soyleyebiliriz (Wheaton, vd., 1977: 99). Bunun yan sira diger
uyum indekslerinden olan GFI degerinin 0,920, CFI degerinin 0,944 , NFI degerinin 0,921, AGFI degerinin ve
RMSEA degerinin 0,066'lik bir deger ile yine beklenen aralik siirlarda olmasi iyi bir uyumun gostergesidir
(Charbonn vd., 2001:1527). Standardize edilmis parametre degerlerine bakildiginda marka baglhlig:
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boyutunu (x) en fazla etkileyen degisken 0,846'lik bir yiikle “Eger yeni ve farkli bir cep telefonu alirsam, yine
bu markay1 tercih ederim.”, algilanan kalite boyutunu (y) en fazla etkileyen degisken 0,820’lik bir yiikle “Bu
markay1 aldigim i¢in memnunum.”, marka ¢agrisimlar:t boyotunu en fazla etkileyen degisken 0,820'lik bir
yiikle “Bu marka giivenilirdir.”, marka farkindaligi boyutunu en fazla etkileyen degisken ise 0,805'lik bir
yiikle “Bu marka bazi ozellikleriyle (ismi, logosu, rengi vs.) kolayca taninmay: saglayacak sekilde daha

dikkat cekicidir.” ifadeleri oldugu gortilmektedir.
Tablo 1: Gegerlilik, Giivenilirlik ve Dogrulayic1 Faktor Analizi

Gizil ve Gozlenen Std. MLE | Std.olmayan MLE | Std. Ht. T A

Degiskenler

Marka Bagliligi-X

Xlterciha .549 1.000 910
X2tavsiye 668 1,101 ,104 10,640 .905
X3asina .575 1,017 ,106 9,614 .907
X4Kkarsil 779 1,352 ,118 11,484 .904
X5yenifa .846 1,456 ,126 11,531 .902
Xbfiyat 647 1,108 /104 10,445 907
Algilanan Kalite-Y

Ylkalite .794 1.000 .903
Y2memnun .820 1.023 .052 19.515 902
Y3dizayn .654 ,854 ,057 14,914 .904
Marka Cagrisimlari-Z

Zloncu? .627 1.000 .905
Z2imaj .735 1,099 ,069 15,904 .903
Z3kisilik .696 1,035 ,080 12,990 .903
Z4sikayet .594 ,791 ,069 11,544 .907
Z5lider 718 1,077 ,080 13,433 .904
Z6guvenilir .805 1,139 ,078 14,531 .903
Marka Farkindaligi-W

wlgekici? .806 1.000 .920
w2fark 778 ,920 ,054 17,103 .905
Uyumlastirilmis endeksler

X2 =345.821; x 2 /df = 3.173; NFI = .921; RMSEA = .066; CFI= .944;

GFI=.920; AGFI= .887; Genel giivenilirlik (a)=.911

(a) Regresyon katsayilar1 1’e esitlenmistir.
Tim maddeler p<0.5 seviyesinde istatiksel olarak anlamli bulunmustur. Tiim gozlenen degiskenlere iliskin
olgtim, 5'li skalaya gore, 5 (tamamen katiliyorum), 1 (tamamen katilmiyorum) seklinde dizayn edilmistir.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmanin ilk boliimiindeki sorular tiiketicilerin demografik o6zellikleri ortaya koyma amach
hazirlanmistir. Arastirmaya dahil olan 498 katilimciya ait gesitli degiskenlere gore ozellikler Tablo 2’de
Ozetlenmistir.

Katilimcilarin cinsiyetlere gore dagilimlaria gore, % 45,6” s1 (227 kisi) kadin , % 54,4’t (271 kisi)
erkektir. Katilimcilarin gelirleri incelendiginde %42,2 ile en fazla katilimcinin 0-300 TL aylik gelir grubuna
sahip oldugu goritilmektedir. Gelir ortalamas1 301-600 TL olanlar %37,8, 601-1000 TL olanlar % 15,7, 1000 TL
uistti olanlar ise %4,4 orana sahiptir. Katilimcilarin yaslara gore dagiliminda ise, 18-20 yas arasinda olanlar
%36,3, 21-23 yas arasinda olanlar %50,4, 24-26 yas arasinda olanlar %10,4, 27 yas tistii olanlar ise %2,8 orana
sahiptirler.

Katilmcilarin tiniversitedeki boltimlere gore dagilimina bakildiginda ise, sirastyla Halkla iligkiler ve
Tamitim Bolimii'nden 161 (%32,3), Gazetecilik Bolumii'nden 134 (%26,9), Radyo, Televizyon ve Sinema
Boltimii'nden 109 (%21,9), Reklamcilik Boliimii'nden ise 94 (%18,9) kisi yer almaktadir. Katilimcilarin tercih
ettigi cep telefonu markalarinin dagilimina gore en ¢ok tercih edilen marka Nokia (n=206) olup bunu,182 kisi
ile ikinci sirada Samsung, 39 kisi ile tiglincti sirada Iphone, 24 kisi ile dérdiincii sirada ise Blackberry takip
etmektedir. Akilli 6zellikte cep telefonu kullanicilarin sayist 399 kisi, standart ozellikte cep telefonu
kullanicilarin sayist ise 99 kisidir.
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Tablo 2: Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Dagilim

N % N %

CINSIYET SINIF

Kadmn 227 45,6 1 135 25,1

Erkek 271 54,4 2 122 21,5
3 138 27,7
4 113 22,7

YAS MARKA TERCIHI

18-20 181 36,3 Nokia 206 41,4

21-23 251 50,4 Samsung 182 36,5

2426 52 104 Iphone 39 7,8

27+ 14 2,8 Blackberry 24 4.8
HTC 13 2,6

GELIR Sony 11 2,2

0-300 210 422 Diger 23 4,6

301-600 188 37,8

6001-1000 78 15,7 MODEL TERCIHI

1001+ 22 44 Alallt 399 80,1
Standart 99 19,9

BOLUM

HIT 161 32,3

GZT 134 26,9

RTS 109 21,9

REK 94 18,9

Toplam 498 100,0

Yas, Cinsiyet ve Boliim Degiskenlerine Gére Marka Degeri Boyutlarina Iligskin Algilar

Katilimc1 gruplarinin gesitli degiskenlere gore marka degerinin dort boyutuna iliskin algilarmdaki
farklilasma durumu Tablo 3’'te verilmistir. Buna gore, yas ve bolim ozelliklerine yonelik degiskenlerde
gruplar arasinda farklilasma goriiliirken, cinsiyet degiskeninde gruplar arasinda anlami bir farkliliga
rastlanmamistir. Buna gore Hi, H> ve Hs hipotezleri dogrulanmistir. Yas gruplarina gore marka degeri
boyutlar1 arasindaki farklilasma marka farkindalig: disinda tiim boyutlarda goriilmektedir (Marka Baglilig:
boyutu X?=11,813, p<0,5; Kalite boyutu X?=12,505, p<0,5; Marka cagristmi boyutu X?=9,164, p<0,5).
Bulgulara gore kalite boyutu, yas gruplar1 goz ontine alindiginda diger boyutlardan daha yiiksek bir
farklilasma degerine sahiptir. Bununla birlikte ortalamalara gore 18-20 yas araligina tiim marka degeri
boyutlarinda diger yas gruplarindan daha yiiksek diizeyde algilandig1 goriilmiistiir. Kalite boyutunda ise
yas yiikseldikge kaliteye iliskin 6nem derecesi azalmaktadir. Ozellikle 27 ve iistii yas gruplarinda kalite
boyutunda ortalama deger, tim yas gruplarina gore en diisiik seviyedeyken (MR=192,86); marka baglilig
(MR=267,54) ve marka cagrisimi (MR=239,46) boyutlarinda daha yiiksek seviyededir. Bu anlamda yas grubu
yitksek katilimcilar (27+), kaliteden ziyade marka degeri acisindan baglilik ve cagrisim boyutlarini daha

onde tutmaktadir (Tablo 3).
Tablo 3: Cesitli Degiskenlere Gore Marka Degeri Boyutlarina iliskin Algilar

. Marka Marka

Degiskenler n o Mf\ rka Kalite Cagrisimi Farkindalig:

Baglilig1 Boyutu Boyutu Boyutu Boyutu
Yas
18-20 181 11,813* 12,505* 9,164* 6,538
21-23 251 3 3 3 3
24-26 52 ,008 ,006 ,027 ,088
27+ 14
Cinsiyet ,073 ,745 3,399 2,245
Kadin 227 1 1 1 1
Erkek 271 ,786 ,388 ,065 ,134
Boliim
Halkla iligkiler 161 6,044 11,201* 9,710* 7413
Gazetecilik 134 3 3 3 3
Radyo TV Sinema 109 ,109 ,011 ,021 ,060
Reklamcilik 93
Gelir
0-300 210 11,489* 8,673* 11,150* 10,102*
301-600 188 3 3 3 3
601-1000 88 ,009 ,034 ,011 ,018
1001 ve tiistii 72
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Hiicre icinde yer alan degerler yukaridan asag1 dogru kikare (X?), serbestlik derecesi (df) ve anlamlilik seviyesi (p) olarak
siralanmaktadir. (*p<0,05) Anlamli farkliligin bulundugu hiicrelerin sira ortalamas: (meanrank) degerleri metin iginde verilmistir.

Katilimcilarin 8grenim gordiikleri bolim acisindan ise kalite boyutu (X?=11,201, p<0,5) ve marka
¢agrisimi boyutlarinda (X?=9,710, p<0,5)anlamh farklilik oldugu saptanmustir. Gazetecilik boliimi 6grencisi
olan katilimcilarin, marka degeri boyutlarina yonelik algilarda en diisiik ortalamalara sahip olmasinin
yaninda kalite ve marka cagrisimi boyutlarinda diger bolum 6grencileriyle arasindaki farkliligin daha da
belirginlestirdigi goriilmiistiir. Ote yandan gelir ile algilanan deger boyutlar: arasinda istatiksel olarak
farklilik oldugu tespit edilmistir (Hs hipotezi kabul edilmistir). Bulgulara gore marka baglilig: boyutu, gelir
goz oniine alindiginda diger boyutlardan daha ytiksek bir farklilasma degerine sahiptir (X?=11,489, p<0,5).
Diger bir ifadeyle gelir s6z konusu oldugunda marka baglhligi marka degeri boyutlarina yonelik algilarinin
en yiiksek diizeyde oldugu boyuttur. Buna ek olarak geliri 1001 TL ve iistii olan katilimcilar, marka baglilig
(MR=311,20) ve Kkalite boyutlarm1 (MR=274,36) diger boyutlardan daha onde tutmaktadir. Diisiik gelire
sahip katilimcilarin (0-300 TL) ise marka degeri bilesenlerinin tiimiine yonelik en diisiik alg1 diizeyine sahip
oldugusoylenebilir. Buna ek olarak marka bagliigi ve kalite boyutlarinin 6nem derecelerinin gelir
yiikseldikge arttig1 goriilmektedir.

Marka ve Model Tercihlerine Gére Marka Degeri Boyutlarina Iliskin Algilar

Genglerin marka ve model tercihlerinin marka degeri boyutlarina gore farklilasip farklilasmadig: da
onem tagimaktadir. Yapilan testler sonucunda markalar ile algilanan deger boyutlari arasinda farklilik
oldugu tespit edilmistir (Hs hipotezi kabul edilmistir). Tablo 4’ de yer alan veriler dogrultusunda tim
boyutlar icin farklilasmanin varligindan (p<0,5) s6z edilebilir. Boyutlar arsindan kalite boyutu, marka ve
marka degeri algilamalarinin en fazla farklilastigi boyuttur (X2=52,754, p<0,5). Ortalamalar acisindan tiim
boyutlarda sirasiyla IPhone ve Sony markalari ilk iki sirada gelirken, HTC, Blackberry ve diger markalar
onlar1 takip etmektedir. Nokia, tiim boyutlarda marka degeri acisindan en diistik algt seviyesine sahip cep
telefonu markasi olmasina ragmen, katilimcilar arasinda en ytiksek kullanima sahip olmas: dikkat cekicidir
(n=206). En yiiksek marka degeri alg1 ortalamasina sahip [Phone ise kullanimda tigiincii sirada gelmektedir

n=39).
( ) Tablo 4: Marka Tercihi fle Marka Degeri Algis1 Arasindaki Farklilik

Marka Baglilig: Kalite Marka Cagrisimi Marka Farkindalig:
boyutu Boyutu Boyutu Boyutu
Chi-Square 28,058 52,754 43,731 42,898
Df 6 6 6 6
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000

a Grouping Variable: marka

Marka Kalite C:;:;?m Farll\:[lir;(:hgl
Markalar N Baglilig1 boyutu Boyutu Boyutu Boyutu
Sira ortalamasi (MeanRank)

fag‘sung 182 239,34 251,75 249,56 240,50
I\F]’ lf,ne 39 348,41 375,71 378,31 370,42
1310 l‘j‘o 206 241,70 213,33 224,97 225,77
H%CC eIry 24 235,44 260,33 285,88 324,13
S 13 258,27 327,04 242,23 264,27
D‘?{‘Y 11 343,45 348,50 298,18 280,68

15er 23 196,87 239,22 193,22 227,09
Total 498

Bununla birlikte yapilan testler sonucunda akilli 6zellikte telefon ile standart 6zellikte telefon
kullanan katilimcilarin markalara yonelik algiladiklar: deger boyutlar: arasinda istatiksel olarak farklilik
oldugu tespit edilmistir (Hs hipotezi kabul edilmistir). Tablo 5" de yer alan veriler dogrultusunda tim
boyutlar icin farklilasmanin varligindan (p<0,5) soz edilebilir. Bulgulara gore telefon 6zelligi goz ontine
alindiginda marka baglilig1 boyutu (p=0,00), marka ¢agrisimi boyutu (p=0,00) ve marka farkindalig1 boyutu
(p=0,00) algilanan degerin en yiiksek diizeyde oldugu boyutlardir. Buna ek olarak standart 6zellikte cep
telefonu kullanan katilimcilar marka baghigi boyutunun ytiksek dnem derecesine sahip iken, akilli 6zellikte
cep telefonu kullanan katilimcilar icin bu boyutun 6nem derecesinin en diistik olmas: dikkat ¢ekicidir. Bu
bulgulardan yola cikarak akilli ve standart 6zellikte cep telefonu kullanan kullanicilar igin marka degeri
bilesenlerinin 6nem derecelerinin farkli oldugu soylenebilir.
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Tablo 5: Model Tercihi ile Marka Degeri Algis1 Arasindaki Farklilik

Marka Baglilig: Kalite Marka Cagrisimi Marka Farkindalig:
Boyutu Boyutu Boyutu Boyutu
Mann-Whitney U 16567,000 14491,000 14544,000 14509,500
Wilcoxon W 21517,000 19441,000 19494,000 19459,500
4 -2,487 -4,122 -4,070 -4,157
Asymp. Sig.
(2-tailed) ,013 ,000 ,000 ,000
a.GroupingVariable: model
Marka
. Baglilig1 Kalite Marka Cagrisimi Marka Farkindalig:
Model tercihi N Boyutu Boyutu Boyutu Boyutu
Sira ortalamas1 (MeanRank)
Akallh 399 262,51 262,55 262,64
Standart 99 | 257,48 196,37 196,91 196,56
Total 498

Bu arastirmada ozellikle Nokia ve Iphone markalar1 6nceliginde - kullanicilarin sahip oldugu
markalar ile marka degerine yonelik algilarinin yiiksek oldugu markalar arasindaki bu farkliigin gelirle
iligkili olabilecegi duistintlmiistiir. Yiiksek marka degerine sahip olsa da kullanicilarin gelirleri
dogrultusunda diger seceneklere yonelebilmektedir. Literatiirde de benzer olarak geng tiiketicilerin cep
telefonu marka tercihini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla tiniversite 6grencileri tizerinde ytiriitiilen
arastirmalarda aylik gelirin {iniversite 6grencilerinin tercihini belirleyen en tnemli faktor oldugu (Adikari,
2013; Hassan, Yayla ve Bayhan, 2011) ve aylik gelirleri ytiksek (500 TL ve {iistii) {iniversite dgrencilerinin
yiiksek markali tirtinleri tercih ettigi goriilmiustiir (Hassan, Yayla ve Bayhan, 2011). Su halde gelir diizeyi

agisindan marka tercihi konusunda farklilik olup olmadig1 akla gelmektedir.
Grafik 1: Kullanilan Telefon Markasi ve Gelir Diizeyi Dagilim1
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Ancak veriler dogrultusunda ogrencilerin kullandig1 cep telefonu markasi, gelir durumlarina gore
istatiksel agidan anlamli bir farklilik gostermemektedir (x?=3,241 p>0,5). Buna gore Hs hipotezi
reddedilmistir. Grafik 1’de yer alan verilere gore 0-300 TL gelir grubunda yer alan katihmcilarin Nokia
marka telefon kullanma oran1 %50 oranla en fazladir. 301-600 TL gelir grubunda yer alanlarin %39,9 oranla
Samsung ve %39,4 oranla Nokia markasin tercih ettigi gortilmiistiir. 601- 1000 TL araliginda gelire sahip
olanlar, %41 oranla Samsung ve %28,2 oranla Nokia kullanmaktadir. 1000 TL tizeri gelire sahip olan
katilimc1 grubu ise %31,8 ile en fazla kullandig1 cep telefonu marka Iphone iken, onu %22,7 ile Nokia, %18,2
ile Samsung takip etmektedir.

Marka tercihinin gelir diizeylerine gore farklilasma gostermemesi, s6z konusu marka degeri
algisinin model tercihlerine yansimis olma olasiligini giindeme getirmektedir. Buna agidan, gelir diizeyine
gore model tercihinde olabilecek degisimi gorebilmek igin katilimcilara model bilgisinin (akilli veya

standart) yan1 sira bu modeli akilli 6zelligine gore secip se¢medigi arastirilmistir.
Tablo 6: Akill1 Model Se¢imindeki Kararlilik Durumuna Goére Gelir Diizeyi Arasindaki Farklilik

Model tercihi
Chi-Square 20,425
Df 3
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Asymp. Sig. ,000
a Kruskal Wallis Test
b GroupingVariable: gelir

Sira Ortalamasi Soru Ortalamasi
Gelir n (MeanRank) (Mean)
0-300 210 224,88 2,9095
Akilli model se¢imi 301-600 188 249,27 32001
601-1000 78 299,40 3,7179
1000+ 22 309,57 3,8182
Toplam 498

Analizler sonucunda akilli model segimindeki kararlilik durumuna goregelir diizeyi arasinda
istatiksel olarak anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir (x2=20,425, p<0,5). Buna gore Hy hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 6’da verildigi gibi 6zellikle 1001 TL ve tistii (Mean=3,8182) ile 601-1000 TL (Mean=3,7179)
gelir grubunda yer alan katilimcilarin sahip olduklar: cep telefonunu akilli 6zellikte olmasi sebebi ile tercih
ettiklerini belirtmiglerdir. 0-300 (Mean=2,9095) ile 301-600 (Mean=3,2021) gelir grubundaki katilimcilarin bu
ifadeye katilma durumunun ise diisitk oldugu goriilmektedir. Aragtirma bulgular1 gelir arttika model

tercihinde akilli 6zellikte iirtin se¢me egiliminin oldugunu gostermektedir.
Tablo 7: Akill1 Model Se¢imindekikararlilik Durumuna Goére Marka Degeri Boyutlarina Yonelik Algilar Arasindaki Farklilik

Marka Kalite Marka Cagrisimi Marka o
Baglilig1 Boyutu Boyutu Boyutu Farkindahg
glilig boy y Yy Boyutu
Chi-Square 84,427 93,497 74,580 72,864
Df 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000
a Kruskal Wallis Test
b GroupingVariable: akilli secim
Mvarkav Kalite Marka Cagrisimi Marka N
ifadeler n Baglilig: Boyutu Boyutu Farkindahg
Boyutu Boyutu
Sira ortalamasi
Ela‘fj‘rlnr?lz)’;’z‘;m 98 161,36 167,51 175,90 167,82
K 1y 94 209,95 197,01 203,60 220,21
K:Igfs‘ozmm 44 226,25 219,28 232,27 250,39
Kk t-il}{ 141 280,08 279,74 269,49 259,73
atttyorum 121 324,44 332,44 327,74 326,16
Total 498

Tablo 7’de yer alan veriler dogrultusundaakilli 6zellikte cep telefonu tercih etmek ile algilanan
marka degeri arasinda tiim boyutlarda istatiksel olarak farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,5). Bulgular
dogrultusunda Hy hipotezi kabul edilmistir. Akilli 6zellikte cep telefonu se¢me davramsindaki kararlilik
attikca markalara yonelik algilanan deger boyutlarinin da yiikseldigi goriilmektedir. Arastirma bulgularina
gore kullandig1 cep telefonunu akilli 6zellikte oldugu icin sectigi ifadesine kesinlikle katiliyorum diyen
katilmcilar 6zellikle kalite boyutuna yonelik yiiksek algi diizeyine sahiptirler (MR=332,44). Bunu marka
baghlig1 boyutu takip etmektedir (MR=324,44). Marka cagrisimi ve farkindalik boyutlarinin ise tutum
ifadeleri agisindan gruplararasi farkliliginin benzer sekilde oldugu gorulmiistiir.

SONUC VE ONERILER

Bu calismada isletmeler igin rekabet edebilme stratejilerinden biri haline gelen marka degeri kavrami
ve marka degerini olusturan boyutlardan hangilerinin ve ne derece etkili oldugu incelenmistir. Orneklem
grubu olarak yenilik¢i olmalari, trendleri ve teknolojiyi takip etme 6zellikleri sebebiyle cep telefonu pazari
icin 6nemli bir hedef kitle durumunda olan tiniversite dgrencileri 6zelinde geng tiiketiciler tercih edilmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler sonucunda markalara yonelik deger boyutlar: arasinda en gok 6ne
¢ikan kalite boyutu olmustur. Kalite algis1 agisindan ilk sirada iPhone, ikinci sirada Sony yer alirken tigtincii
sirada ise HTC yer almaktadir. Bunun yaninda marka bagliligi, marka ¢agrisimi ve marka farkindalig:
boyutlarinda yine ilk sirada iPhone, ikinci sirada Sony bulunmaktadir. Buradan yola ¢ikarak tiiketiciler
agisindan degeri en yiiksek markalar Iphone ve Sony olarak degerlendirilirken, degeri en diisiik olan marka
ise Nokia olarak belirlenmistir. Orneklemin kullanim agisindan en cok tercih ettigi marka Nokia olmasina
ragmen marka degeri acisindan Iphone 6ne ¢ikmaktadir. Bu durumun gelirle iliskili olabilecegi diistintilmiis
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ancak gelir gruplar arasinda marka tercihine yonelik bir farklilasma tespit edilememis ve model tercihlerine
yonelinmistir.

Aragtirma sonucunda cep telefonu kullanan genglerin marka degeri boyutlarina yonelik algilarimin
cinsiyetlere gore farklilik gostermedigini goriilmiistiir. Markalarin algilanan deger boyutlarini yaslara gore
degerlendirdigimizde marka degeri algisinda farkindalik boyutu disindaki tiim boyutlarda farklilasma
oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak 18-20 yas arasindaki cep telefonu kullanicilar: igin marka degeri
boyutlar: algis1 tim boyutlarda yiiksektir. 27 yas ve tstli bireylerin ise kalite ile ilgili fikrinin pek fazla
olmadigiancak baglilik konusunu onemsediklerisdylenebilmektedir. Yas aralig yiikseldikce marka degeri
konusunda marka bagliliginin 6ne ¢ikmasi, tiiketicilerin zamanla markalar ile bagllik gelistirdigi ve satin
alma davranigmm buna goére sekillendirdigi yoniinde bir fikir vermektedir. Ogrencilerin marka degeri
boyutlaria yonelik algilar1 gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir. Anlamli bir farklilik tespit
edilememesine ragmen gelire gore cep telefonu tercihine bakildiginda diistik gelir grubunda Nokia, orta
gelir araligindaSamsung ve Nokia, yiiksek gelir araligindaise Iphone markasinin nispeten daha gok tercih
edildigi goriilmektedir.Gelire gore marka degeri boyutlar: incelendiginde ise yiiksek gelire sahip katilimcilar
icin marka bagliligi boyutunu 6ne ¢iktigimni, diisiik gelire sahip olanlar icin ise hi¢bir boyutun digerine gore
one ctkmadigini soylemek mimkiindiir.

Arastirma sinirliliklart agisindan orneklemin daha farkli gelir ve yas araligina sahip deneklerle
yinelenmesi, 6ne ¢ikan saptamalarin genellenme olasiifini arttiracaktir. Bununla birlikte bu ¢alismanin
yalnizca cep telefonu markalarina yonelik uygulanmis olmasi nedeni ile marka degeri algilamalarinin diger
sektorlere genellemesi mumkiin degildir. Ayrica arastirmanin marka degeri bileseni olarak yalmizca dort
bileseni temel almasi diger bir smrhgini ortaya cikarilabilir. Farkli bilesenler dahil edilerek yapilan
arastirmalarda farkli sonuclar elde edilebilir.
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