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Agizdan Agiza iletisimin Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlarina
Etkileri: Marka imajinin Aracilik Rolii

Erkan Yildiz"

Oz: Giiniimiiz tiiketicisi bilgi ve iletisim olanaklarinin artmasiyla satis maksadi iceren asiri bilgiye maruz kalmaktadir.
Ttiketiciler bu bilgileri degderlendirebilecek hem yeterli zamana sahip dedildir hem de yogun bilgi ortaminda ¢evresinden edindigi
satis maksatli olmayan énerilere daha fazla ihtiyag¢ duymaktadir. Tiiketicilere agizdan adiza iletisimle gevrelerinden ulasan bilgiler
satin alma kararlarinda da etkin olabilmektedir. Giiniimiizde pazara benzer tiirde mal ve hizmet sunan ¢ok sayida isletmenin var
olmasi rekabetin siddetli yasanmasina neden olmaktadir. Yogun rekabet ortaminda isletmelerin uzun dénemde hayatta
kalabilmeleri, tiiketiciler icin bir deger ifade eden ve siirekli satin alma iradelerini ortaya koyacaklari gii¢lii bir markaya ve marka
dederine sahip olmalarina baglidir. Bu ¢alismanin amaci, agizdan adiza iletisimin tiiketici temelli marka degerinin alt boyutlar
olan; marka farkindalgi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakatine etkilerini arastirmaktir. Ayni zamanda marka
imajinin bu iliskideki aracilik roliiyle ilgili tespitler yapmaktir. Bu amagla Ankara ilinde mobil telefon abonesi olan 384 tiiketicinin
katiimiyla bir ¢alisma yapilmistir. Arastirmada veriler kolayda 6rnekleme metoduyla online anket yéntemiyle toplanmistir.
Hipotezlerin testleri ve aracilik etkisinin tespiti icin yapisal esitlik modellemesi kullaniimistir. Arastirma sonucunda; agizdan agiza
iletisimin tiiketici temelli marka dederinin bitiin boyutlari (zerinde pozitif yénde anlamli etkileri oldugu gézlemlenmistir. Ayni
zamanda marka imajinin; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve marka sadakati boyutlari lizerinde tam aracilik, algilanan kalite
boyutu lzerinde de kismi aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir.
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The Effects of Word of Mouth Communication on The Sub
Dimensions of Consumer Based Brand Equity: The Mediating Role of
Brand Image

Abstract: Including an increase in the sales order information and communication possibilities of today's consumers are
exposed to excessive information. Consumers also need to hear more and does not have enough time non-purposeful sales
gained extensive knowledge of the surrounding environment as well as the proposal to evaluate this information. Word of mouth
communication of environmental information reaching the consumer may also be active in the buying decision. Today, a large
number of similar types on the market, offering goods and services that the company has lead to violent competition. To survive
in the long term business in a highly competitive environment, representing a value for the consumer and depends on having a
strong brand and brand equity will constantly be put forward their purchase. The purpose of this study is to investigate the
effects of word of mouth communication on the sub dimensions of consumer-based brand equity; brand awareness, brand
association, perceived quality and brand loyalty. At the same time making determinations the mediating role of brand image on
among these relations. For this purpose, a study was conducted in Ankara with the participation of mobile phone subscribers with
384 consumers. The data of the research was compiled by the convenience sampling method and by online questionnaire. The
structural equation modeling was empoyed during the tests of the hypothesis and the effects of the mediating role. In the result
of the research it was observed that word of mouth communication has a meaningful effect in the positive direction on all the
dimensions of the consumer based brand equity. It was also understood that, brand image has a complete association effect on;
brand awareness, brand association and brand loyalty while it has partial association effects on perceived quality dimension.
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1. Giris

Tuketicilerin satin alma kararlarinda etkin olan ve glinimiizde internet sayesinde
bilgiye hizli, kolay ve ucuz olarak ulasilmasiyla 6nemi her gecen giin daha da artan
faktorlerden birinin de agizdan agiza iletisim (AAI) oldugu ifade edilebilir. AAI tiiketiciler
arasinda uriinler hakkinda informal bilgi paylasimidir (Lang, 2011: 584). Tiiketicilere AAI ile
ulasan bilgilerin; satis maksadi icermemesi, ¢cogunlukla aile bireyleri ve arkadas ¢evresi gibi
givenilir kaynaklardan gelmesi ve marka hakkinda arastirma yapmak ve marka vaatlerini
dogrulamak adina zaman harcamaya gerek birakmamasi (Fang, Lin, Liu ve Lin, 2011: 192) gibi
nedenlerle satin alma kararlarinda etkin olmaktadir.

AAI’in tiiketicilere etkileri {izerine yapilan ¢alismalarda; AAi'in gazete ve dergilerden
yedi kat, kisisel satistan dort kat ve radyo reklamlarindan iki kat daha etkili oldugu
saptanmistir (Sarnsik ve Ozbay, 2012: 6). Kotler’e gore (2011: 84), Starbucks ve Wal-Mart gibi
kiiresel 6lcekteki markalarin basarilarinda AAi’in bilyiik dnemi vardir.

GUnlmuzde marka kavrami, Urinin kalitesi ve simgesel degerlerini bildiren bir arag
olmaktan ¢ok daha 6telere uzanmistir. Ries ve Ries, bir tGrinin Gstiindeki marka ile tiiketicinin
zihnindeki markanin ayni sey olmadigini ifade ederek marka kavraminin Grlinn fiziksel varlik
ve imgelerden cok 6te, soyut algilamalara dayali olduklarina dikkati cekmektedirler (2005:
13).

Arastirmalara gore, isletmelerin pazar degerlerinin %70’inden fazlasi soyut unsurlardan
olusmaktadir. Patentler, lisanslar, know-how, miusteri veri tabani gibi bir isletmenin sahip
oldugu soyut unsurlar arasinda en degerlisi marka degeridir. Marka degeri sayesinde
isletmeler ¢ok bilylik meblaglara alinir ve satilirlar (Temporal, 2011: 21).

Gucli markalara sahip isletmeler strdirilebilir rekabet avantajiyla beraber uzun
donemde yasamlarini devam ettirebilme olanaklarina erismektedirler. Ayni zamanda giicli
markalar, isletmelerin finansal varliklarinin ¢ok Ustiinde bir degerle anilmalarini
saglamaktadir. Ornek vermek gerekirse, 1886 yilinda Atlantali bir eczaci tarafindan tonik
olarak satilmaya baslayan 128 yillik Coca-Cola’nin marka degeri 2000 yilinda 48 Milyar Dolar
(Kotler, 1999: 405), 2003 yilinda 70 Milyar Dolar (Kotler, 2011: 83) iken 2014 yilinda 81,5
Milyar Dolara yikselmistir (www.interbrand.com).

Yazinda, AAI ve tiiketici temelli marka degeri ile ayri ayri yapilan ¢alismalar olmasina
karsin ayni ¢calismada s6z konusu faktorlerin incelendigi arastirmalar sinirlidir. Ayni zamanda
AAi ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki iliskide marka imajinin aracilik roliine iliskin bir
calismaya rastlaniimamistir. Bu ¢alismayla, hem yazina 6nemli katkilar saglanabilecegi hem de
isletmelerin; gerek Ust diizey yOneticilerine, gerekse pazarlama ve marka yoneticilerine,
pazarlama stratejilerini gelistirmelerine yardimci olacagl disinilen tespitler yapilabilecegi
degerlendirilmistir.

2. Literatiir Ozeti

AAI; bir Griin hakkinda hedef alicilar ile aile {yeleri, arkadas, is ortagl vb. arasinda
gerceklesen bir iletisim (Kotler ve Armstrong, 2004: 476); bir Grinun kullanilmasindan sonra
edinilen bilgi ve deneyimlerin gayri resmi paylasimi (Chung ve Darke, 2006: 270); tiiketicilere
sunulan konusmaya deger bir fikirle Urinler hakkinda konusulmasi ve bu konusmanin
yayilmasi (Sernovitz, 2012: 29) seklinde ifade edilebilir.




GunlUmuzde tlketicilerin asiri reklama maruz kalmasi ve bu reklamlardaki bilgileri
degerleyebilecek zamanlari olmamasi nedeniyle AAi’le kendilerine ulasacak hazir bilgiye cok
daha fazla ihtiyaglari vardir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 97). AAi’le ulasan bilgiler kitle
iletisim araclari ya da satis personelinden elde edilmedigi icin tiketicilerin nezdinde daha
givenilirdir ve bu glivenden hareketle ailesi ya da arkadaslarinin tavsiyelerini alan tiketici
satin almay! gerceklestirebilecektir (Karaca, 2010: 4).

internet ve internetteki sosyal mecralarin kullanimiyla AAi bir gii¢c haline gelmekte,
AAI’in pozitif ydnii markalara gii¢ kazandirmaktadir. Ancak tersi durumlarda markalari hatta
Ulkeleri bile zora sokabilecek sonuglara sebep olabilmektedir (Yazgan, Kethiida ve Cati, 2014:
241).

Marka; bir saticinin sattigl mal veya hizmetin, rakiplerinden ayirt edilmesine yarayan bir
isim, bir deyim, bir isaret, bir simge veya biitlin bunlarin bilesimi (Kotler, 2000); rakip triinler
karsisinda rekabetci farklilik kazandiran, kimi zaman rasyonel ve somut vaatler, kimi zaman da
somut olmayan sembolik ve duygusal mesajlarla eklenen kimlik (Keller, 2003) ve Uretici ile
tuketici arasindaki iletisimdir (Tosun, 2014: 7).

Marka tiiketicinin kalite garantisidir, tiketicilerin algiladiklari riskleri azaltir (islamoglu,
2013: 366) ve (riin hakkinda tiiketiciye glivence verir (Chiaravalle ve Schenck, 2013: 10).

Marka isletmeler agisindan tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir
(islamoglu, 2013: 366); pazarda basarili olmus bir marka, isletmeye rakiplerinden ayri bir fiyat
stratejisi izleme firsati sunar (Kotler, 2012: 86; Ayhan, 2012: 27); marka isletmeye Grinlerinin
farklilasmasini ve aidiyeti saglar bu sayede isletme rakiplerinden ayrilir (Hatch ve Schultz,
2012: 42); marka, yarattigi duygusal bag sayesinde kalici olmayi olanakli kilar, kalicihk
hatirlanmayi, hatirlanma da giincellige firsat yaratir (Kaputa, 2012: 35).

Marka degeri; herhangi bir Grinin markaya kattigi deger (Farquar, 1989); iyi niyet ve
olumlu etkilerin birikimi (Odabasi ve Oyman, 2007: 372); marka duyuldugu anda tiketicilerin
zihninde olusan bitin olumlu olumsuz diisiincelerin toplami (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 70)
seklinde ifade edilebilir.

Yazinda, marka degeri kavramiyla ilgili yapilan tanimlar, iki temel perspektife
dayanmaktadir. Finansal perspektife dayanan tanimlar da isletme degeri 6n plana ¢ikarken
ikinci perspektif olan pazarlama bakis agisina gore yapilan tanimlarda ise tiketici gdziindeki
marka degeri esas alinmistir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 144).

Tliketici temelli marka degeri; tliketicilerin markaya atfettigi deger (Aaker, 1991);
tuketicilerin satin alma kararlarinda ¢ok énemli rol oynayan bir unsur (Swait, Erdem, Louviere
ve Dubelaar, 1993); zamanla tilketicilerin edindigi bilgi ve tecrliibeyle markay! talep
etmesindeki etkenler (Keller, 1998) ve tiketicilerin markanin kullanimiyla edindikleri
fonksiyonel ve sembolik faydalar (Vazquez, Rio ve Iglesias, 2002) olarak ifade edilebilir.

Tuketici temelli marka degerinin farkh boyutlari tanimlanmistir. Ancak yaygin olarak
kullanilan, Aaker (1991) ve Keller (1993a) tarafindan tanimlanan boyutlardir ki bu calismada
da ayni boyutlar kullanilmistir. Bu boyutlar; Marka Farkindaligl, Marka Cagrisimi, Algilanan
Kalite ve Marka Sadakatidir. Tiiketici temelli marka degerinin boyutlari su sekilde ifade
edebilir.




Marka farkindaligi; markanin tiketicilerin zihninde rakip markalarla kiyaslanmasi
sonucu aldigi yer, tiketicilerin zihnindeki varhginin glictidir. Tuketicilerin; markay! tanimasi,
markay! hatirlamasi, zihninde diger markalara oranla daha 6nde yer vermesi olarak ifade
edilebilir (Aaker, 1990, 1991, 2009).

Marka farkindalig, marka tanima ve hatirlamayi ihtiva eder. Marka tanima, marka
hakkinda bilgilendirilen tiketicilerin, markayi gérerek veya duyarak digerlerinden farkl olarak
kolayca taniyabilen tiiketicileri icerir. Marka hatirlama da, Uriin kategorisinin adi ve/veya
kullanim durumuyla ilgili bir ipucu verildiginde tiiketicilerin nasil hatirlayabildiklerini gosterir
(De Chernatony ve McDonald, 2003: 444; Pappu vd., 2005: 145; Tosun, 2014: 203-204).
Magaza vitrininde yakasinda timsah amblemi olan bir tisorte Lacoste denilmesi marka
tanimaya, ¢ok susayan birisinin aklina icecek olarak Coca-Cola veya Pepsi gelmesi de marka
hatirlamaya 6rnek olarak verilebilir.

Marka ¢agrisimi; tiiketicilerin markayla zihinlerinde kurduklari baglanti (Erdil ve Uzun,
2010: 244) ve marka duyuldugu anda akla gelen renk, tip, sekil, benzersizlik gibi diger
markalardan farkli olarak algilanan olgular (Aydin ve Ulengin, 2011: 61) olarak ifade edilebilir.
Marka c¢agrisimi tiiketim deneyimi gibi birincil kaynaklardan; reklam, AAi gibi ikincil
kaynaklardan olusmaktadir (Yazgan vd., 2014: 239).

McDonald’s Altin Kemer semboliiyle, Marlboro sigaralari Marlboro Adam Kovboy
karakteriyle, Mercedes ve BMW liiks ve prestijle, Porsche basari ve parayla, Volvo saglamlik
ve glivenle, Argelik Celik karakteriyle tlketicinin zihninde ¢agrisim kurmaktadir (James, 2006:
15; Erdil ve Uzun, 2010: 244).

Algilanan kalite; tliketiciye sunulan {rlinlere ait tliketim deneyimleri ile diger
markalarla karsilastirildiginda, Grlinlin genel kalitesi veya UstlnlGgl hakkindaki tiiketici algisi
seklinde ifade edilebilir (Aaker, 2009: 106; Taskin ve Akat, 2010: 5).

Tlketici algilari nedeniyle algilanan kaliteyi objektif olarak belirleyebilmek oldukca
glctir. Beklentilerin karsilanmasi oraninin farki nedeniyle bir tiiketicinin algisi digerinin
algisiyla ortlismeyebilir. Bir tlketici icin kaliteli olarak degerlendirilen bir Grin baska bir
tiketici icin ayni degere sahip olamayabilir (Lee, Lee ve Wu, 2011: 1093; Tosun, 2014: 230).
Kalite algisi ancak Grlniln tlketilmesiyle aciga cikabilecek ve isletmelere sirekli ve artan
oranda satis miktarlariyla rekabet avantaji saglayabilecek bir unsurdur (Sanyal ve Datta, 2011:
607).

Marka sadakati; tiiketicinin belirli bir sire icinde bir Griin kategorisi icinde yer alan bir
ya da daha ¢ok markaya karsi takindigi pozitif tutum (Yilmaz, 2005); tiketicinin almis oldugu
Urinden ve markanin vermis oldugu hizmetten tatmin olmasi sonucunda ayni Urini tekrar
satin alma konusundaki duygulari (Chang ve Chieng, 2006) hatta takip eden satin almalarda
ek maliyetlere katlanabilecek sekilde markaya olan baglilik (Yiice, 2010: 33) seklinde ifade
edilebilir.

Tuketicilerin nezdindeki ylksek marka sadakati isletmelere yiksek fiyat uygulama
imkani sunarken ayni zamanda diisik reklam satis oranlari saglayan bir glgctiir (Sriram,
Balachande ve Kalwani, 2007: 63).

Marka sadakati, uzun doénemli gercek sadakat ve kisa donemli yalanci sadakat olmak
Uzere ikiye ayrilabilir. Anilan iki sadakat arasindaki farkin ortaya cikisi tiketiciye sunulan daha




iyi bir alternatif karsisinda markayi degistirme konusundaki davranisi olarak belirtilebilir
(Jones ve Sasser, 1995: 7).

Marka imaji; tiketicinin zihninde marka hakkinda olusturdugu 6znel ve algisal olgular
batind (Keller, 1993b: 51); markanin gli¢li ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz yonleri (Eren
ve Eker, 2012: 454) ve tlketicilerin Urinle 6zdeslestirdikleri ozellikler ve Grin hakkindaki
izlenimlerinin birikimi (Kocaman ve Glingor, 2012: 147) seklinde ifade edilebilir.

Marka imaji tuketicilerin nezdinde direkt ya da dolayli olarak yasanan tecriibelere
istinaden olusabilecegi gibi (Perry ve Wisnom, 2004: 15) tiiketicilerin satin almadiklari veya
kullanim deneyimi olmadiklari bir Griinle ilgili olarak ta marka imajina sahip olduklari ifade
edilebilir (Hung, 2005: 239).

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli, yapilan literatlir taramasi sonucunda, arastirmalarda kullanilan
degiskenler temel alinarak olusturulmustur. Literatlir taramasi sonucunda arastirmanin
amacina uygun olarak olusturulan model ve hipotezler asagida gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Marka imaji

Tlketici Temelli Marka
Degeri
e Marka Farkindaligi

AAI

A 4
.

Marka Cagrisimi

e Algilanan Kalite
e Marka Sadakati

Hipotez 1: AAI marka farkindaligini pozitif ydnde etkiler.
Hipotez 2: AAI marka ¢agrisimini pozitif yénde etkiler.
Hipotez 3: AAi algilanan kaliteyi pozitif ydnde etkiler.
Hipotez 4: AAI marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Hipotez 5: AAl ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki iliskide marka imajinin aracilik
rolu vardir.

3.2. Arastirmanin Degiskenleri

AAi degiskenini 6lgmek igin Goyette, Ricard, Bergeron ve Marticotte (2010),
Samutachak ve Li (2012)'nin galismalarinda kullanilan 6l¢eklerden yararlaniimistir, dlgek 5
ifadeden olusmaktadir. Tiketici temelli marka degerinin boyutlarini 6lgmek icin Aaker (1996),




Lassar, Mittal ve Sharma (1995), Yoo, Donthu ve Lee (2000), Netemeyer vd. (2004), Pappu,
Quester ve Cooksey (2005, 2006)’'in calismalarinda kullanilan 6lceklerden yararlaniimistir,
olcek 20 ifadeden olusmaktadir. Marka imajini 6lgmek icin Ural ve Perk (2012)in
calismalarinda kullanilan dlgeklerden yararlanilmistir, 6lgek 6 ifadeden olusmaktadir.

3.3. Ornekleme Siireci

Bu calismanin evrenini Ankara’da yasayan mobil telefon abonesi olan tiketiciler
olusturmaktadir. Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumunun Nisan 2014 tarihinde yayimladig
“Elektronik Haberlesme Sektoriine iliskin il Bazinda Yillik istatistik Biilteni” ne gére Ankara’da
mobil telefonu abone sayisi 5.222.675’dir (www.tk.gov.tr).

Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim’in aktardigina gore, Sekaran’in “Belirli
Evrenler icin Kabul Edilebilir Ornek Biyukliikleri” isimli tablosunda, en biiyiik evren biyiklugi
10 Milyon, bu evren igin gerekli 6rnek blytkligi ise 384 olarak ifade edilmistir (2012: 137).
Bu calismada da 6rnek buyikligi 384 olarak belirlenmistir.

Evrende yer alan her kisinin 6rnekte yer alma sansinin esit olmadig 6zellikle
pazarlamayla ilgili calismalarda olasiliga dayali olmayan ornekleme teknikleri kullaniimasi
daha dogrudur (Altunisik vd., 2012: 141). Buradan hareketle, bu g¢alisma icin olasiliga dayal
olmayan drnekleme tekniklerinden kolayda 6rneklemenin uygun bir 6rnekleme teknigi oldugu
degerlendirilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada veriler, kolayda 6rnekleme teknigi ile anlik (cross-
sectional) olarak toplanmistir.

Uygulama mobil telefon abonesi sahiplerine yonelik olarak yapilmis ve katilimcilardan
anket sorularini mobil telefonlarinin markasini esas alarak cevaplandirmalari istenmistir.
Anilan sektoriin uygulama alani olarak secilmesindeki amag¢ gilinimizde bu sektérde c¢ok
sayida marka ve model olusu, marka ve modellerin yiksek yenilenme hizi, Vestel gibi glclu
yerli markalarin da pazara girmesine yonelik degerlendiriimelerdir. Ayni zamanda
arastirmanin araci degiskeni olan marka imajinin mobil telefon sektériinde gbz ardi
edilmemesi gereken kritik bir faktor olduguna iliskin degerlendirmelerdir.

3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uglu sorularin yer aldigi ve sorularin
onceden hazirlandigl anket yontemi kullaniimistir.

Anket iki bolimden ve 37 sorudan olusmaktadir. Birinci bélimde demografik bilgilere
yonelik olarak; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik toplam aile geliri ve sahip
olunan cep telefonu markasi olmak (izere 6 soru yer almaktadir. ikinci bélimde de,
arastirmanin bagimsiz degiskeni olan AAI’i lgen 5 soru, arastirmanin bagimli degiskeni olan
tuketici temelli marka degeri boyutlarini 6lgen 20 soru ve arastirmanin araci degiskeni olan
marka imajini 6lgen 6 soru olmak lizere toplam 31 soru mevcuttur. Katilimcilardan, yargilara,
5’li Likert Olcegi kullanarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) cevap verilmesi istenmistir.

Uygulama kapsaminda donmeyecek anketlerde hesap edilerek 500 kisiye online
ortamda maille anket gonderilmistir. Anketlerden 384’0 katilimcilar tarafindan yanitlanmistir.
Anketlerin geri dénme orani %77’dir. Anket uygulamasi 18 Agustos - 25 Eylil 2014 tarihleri
arasinda gerceklestirilmistir.




3.5. Veri Degerlendirme Teknigi

Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesi icin SPSS AMOS 21 istatistik
programi kullanilarak yapisal esitlik modelleri kullanilmistir. Yapisal esitlik modelleri 6zellikle
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda coklu iliskilerin bulundugu arastirmalarda temel
yontem olarak kabul edilmektedir (Simsek, 2007: 12; Bayram, 2010: 48). Yapisal esitlik
modellerinin temel amaci, kuramsal olarak olusturulan teorik bir modelin elde edilen verilerle
istatistiksel olarak test edilmesi ve teori ile arastirma bulgularinin ne kadar uyustugunun
belirlenmesidir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 1998).

Arastirmada aracilik roliniin olusup olusmadiginin tespitinde Baron ve Kenny’'nin
(1986) ©ne siirdiigl arastirma yontemi referans alinmistir. Yazarlara gore yontem (g
asamadan olusmaktadir. Birinci asama, bagimsiz degisken bagimh degiskeni etkiler; ikinci
asama, bagimsiz degisken araci degiskeni etkiler; Gglincii ve son asamada araci degisken
birinci asamadaki modele dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin bagimh degisken tzerindeki
etkileri azalirken araci degisken de bagimli degiskeni etkiler.

3.6. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Testi

Tablo 1. Olcekte Yapilan Degisiklikler

.. ifade Gikarilan
Icekler B lar .
Olcekle oyutia Sayisi Ifade Sayisi
AAi Olgegi AAI 5 2
Marka Farkindalig 4 -
Tiiketici Temelli Marka Degeri Marka Cagrisimi 5 2
Olgegi Algilanan Kalite 6 1
Marka Sadakati 5 1
Marka imaiji Olgegi Marka imaji 6 2
Tablo 2 Olgeklerin Uyum Degerleri
X df X/ df GFI CFI RMSEA
AAI Olgegi 9,884 2 4,942 0,98 0,99 0,080
Tiiketici Temelli
Marka Degeri 280,951 98 2,867 0,92 0,96 0,070
Olcegi
Marka imaiji Olcegi 0,766 2 0,383 0,99 1 0,000
iyi Uyum Degerleri’ <3 20,90 20,97 <0,05
Kabul Edl_leblll':* <4-5 0,89-0,85 | 20,95 | 0,06-0,08
Uyum Degerleri

p>.05, X’ =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit
Index (iyilik Uyum indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi); RMSEA=Root
Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki).

*Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011:37

Kullanilan olceklerin gecerliligini test etmek amaciyla SPSS AMOS 21 programiyla;
bagimsiz ve araci degisken icin tek faktorlli bagimli degisken i¢in de birinci dlizey dogrulayici




faktor analizi yapilmistir. Olgeklerin gecerliliklerinin testi icin olusturulan élgiim modellerinin
Urettikleri uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar icinde olmadigindan programin onerdigi
modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlar sonucunda Olcekte vyapilan degisiklikler
Tablo 1’de, 6l¢ciim modellerinin Grettigi uyum degerleri de Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 1’den de gorilecegi lizere toplamda sekiz ifade Olgekten gikartilmistir.

Tablo 2’deki degerler kabul edilebilir sinirlar iginde oldugundan AAi ve marka imajinin
tek, tiketici temelli marka degerinin dort faktorli yapilari dogrulanmistir.

Tablo 3. Olceklerin Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

Degisken Sorular Kod Faktor Yukii (CTLELE D
Alfa
Bu markayi tavsiye ederim WM1 ,88
AAi (W_M) | Bumarkanin iyi ynlerini anlatinm wWMm2 ,84 ,90
B.l..l mérka hakkinda c¢ogunlukla pozitif seyler WM3 89
soylerim
Cep telefonu distindtiglimde aklima ilk gelen
MF1 ,68
bu markadir
Marka Diger rakip cep telefon m.a.rl.<alar| arasinda bu ME2 84
Farkindalig markayi kolaylikla taniyabilirim 83
(M_F) Bu marka ¢ok tanidik bir markadir MF3 ,81
Bu markayl satin almadan o6nce sirket ve
. ! o MF4 ,66
hizmetleri hakkinda bilgim vardi
Bu marka bana farkhligi cagristiriyor MC3 ,89
Marka
Cagrigimi Bu marka bana yeniligi cagristiriyor MC4 ,86 ,89
(M_C) R
Bu marka bana glci ¢agristiriyor MC5 ,83
Bu markanin kalitesi ok yuksektir AK2 ,81
Bu markanin kalitesi beklentilerimi karsilar AK3 ,81
Yiksek kaliteli bir cep telefonu almak AKA a8
Algilanan istersem bu markaya her zaman giivenirim ’ 91
Kalite (A_K) — ’
Bu markanin kalitesinin gelecekte de devam
o AK5 ,87
edecegine inanirim
Bu markanin fonksiyonel ozellikleri ¢ok
. . AK6 77
yuksektir
Bu markaya bagh oldugumu disiiniyorum MS1 ,79
Her zaman bu markayi satin alirm MS3 ,85
Marka
Sadakati Bu markaya ayni kalitedeki diger markalardan Ms4 - ,89
(M_S) daha fazla fiyat dderim ’
Bu marka magazada yoksa farkli markal cep
MS5 ,82
telefonlari satin almam
Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok iyidir MI1 72
Bu marka lukstur MI2 ,71
Marka Imaji "5, "5 a diger markalardan farkli bir imaja 79
(M_1) -~ MI3 ,80
sahiptir
Bu marka miusteri sikayetleri konusunda
M4 ,58
duyarlidir




Olgeklerin faktor yiikleri ile giivenirliliklerine iliskin cronbach alfa katsayilari Tablo 3’te
gosterilmistir.

Tablo 3 incelendiginde 6lgeklerin yliksek seviyede glivenilir olduklari goriilmektedir.
4. Bulgular
4.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde Demografik Ozellikler Frekans | Yizde
Kadin 132 34,4 Lise 12 3,1
Cinsiyet Erkek 252 65,6 Yiiksekokul 21 5,5
Toplam 384 100 Egitim Universite 198 51,6
Medeni Evli 246 64,1 Durumu Lisansidsti 153 39,8
Bekar 138 35,9
Durum ’ Topl 4 1
uru Toplam 384 100 oplam 38 00
18-25 57 14,8 1500 TL'den az 6 1,6
26-35 76 19,8 1500-3000 99 25,8
36-45 87 22,7 3001-4500 69 18
Yas 46-55 158 41,1 Gelir 4501-6000 87 22,7
516 ve 6 16 6000 TL'den 123 39
Uzeri fazla
Toplam 384 100 Toplam 384 100

Katilimcilarin; %34,4’G kadin (N=132); %65,6’s1 erkektir (N=252). %64,1'i evli (N=246); %
35,9'u bekardir (N=138). %41,1’i 46-55 yas araliginda (N=158); %51,6’sI Universite mezunu
(N=198); %32’si 6000 TL'den fazla gelir araligindadir (N=123).

Katilimcilarin %44,8’i Samsung (N=172); %23,2’si Apple (N=89); %14,6’si Nokia (N=56)
ve %17,4'0 diger (N=67) markalari kullandiklarini belirtmislerdir.

4.2. Tanimlayici istatistikler

Degiskenlere ait tanimlayici istatistikler Tablo 5, Tablo 6 ve Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 5. Bagimsiz Degiskene Ait Tanimlayici istatistikler

Sorular Ortalama Standart
Sapma
AAi (W_M) Kod 3,74 ,88
Bu markay! tavsiye ederim WM1 3,73 1,00
Bu markanin iyi yonlerini anlatirm WM2 3,72 1,01
Bu marka hakkinda ¢ogunlukla pozitif seyler sdylerim WM3 3,79 ,88




Arastirmaya katilanlarin sorulara verdikleri cevaplarin ortalama skorlari incelendiginde
AAl’in ortalamasinin 3,74 oldugu ve genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger aldig
gorilmektedir. Bu bulgular isiginda katilimcilarin katildiklari ortamlarda ¢evresindeki; es, dost,
akraba ve arkadaslarina sahip olduklari cep telefonu markasi hakkinda, markanin iyi yonleriyle
birlikte pozitif seyler sdyleyecekleri, markadan favorileri olarak bahsederek satin almalari igin
insanlari tesvik edeceklerine yonelik bir degerlendirme yapilabilir.

Tablo 6. Bagimli Degiskene Ait Tanimlayici istatistikler

Sorular Ortalama Standart
Sapma
Marka Farkindaligi (M_F) Kod 3,70 ,97

Cep telefonu diisindigiimde aklima ilk gelen bu markadir | MF1 3,38 1,24
Diger rakip cep .tv.el'efon markalari arasinda bu markayi ME2 383 119
kolaylikla taniyabilirim
Bu marka ¢ok tanidik bir markadir MF3 4,07 1,15
Bu markaY| .satln almadan oOnce sirket ve hizmetleri ME4 357 1,20
hakkinda bilgim vardi

Marka Cagrisimi (M_C) 3,51 1,00
Bu marka bana farkhhgi ¢agristiriyor MC3 3,49 1,10
Bu marka bana yeniligi ¢cagristiriyor MC4 3,67 1,09
Bu marka bana giicli cagristiriyor MC5 3,38 1,12

Algilanan Kalite (A_K) 3,75 ,88
Bu markanin kalitesi ¢ok yliksektir AK2 3,68 1,03
Bu markanin kalitesi beklentilerimi karsilar AK3 3,88 ,96
Yiksek kaliteli bir i:ep .t.elefonu almak istersem bu AK4 371 1,07
markaya her zaman gilivenirim
!3u markanin kalitesinin gelecekte de devam edecegine AKS 372 1,02
inanirim
Bu markanin fonksiyonel 6zellikleri cok yiiksektir AK6 3,79 ,98

Marka Sadakati (M_S) 2,84 1,06
Bu markaya bagl oldugumu dislinliyorum MS1 2,85 1,22
Her zaman bu markayi satin alirnm MS3 3,03 1,17
Btu mfa\rka.ya ayni kalitedeki diger markalardan daha fazla MSa 275 125
fiyat 6derim
Bu marka magazada yoksa farkli markal cep telefonlari MS5 275 123
satin almam

Tuketici temelli marka degeri boyutlarinin ortalama skorlari incelendiginde; marka
farkindaliginin 3,70; marka ¢agrisiminin 3,51; algilanan kalitenin 3,75 ve marka sadakatinin de
2,84 oldugu, marka sadakatinin ortalama deger seviyesinde diger degiskenlerinde genel
olarak ortalama degerden yiksek bir deger aldiklari goriilmektedir. Bu bulgulara istinaden
arastirma kapsamindaki katilimcilar igin tlketici temelli marka degerinin olustugu ifade




edilebilir. isletme pazarlama cabalariyla tiiketicilere ulasmis, giicli, yenilikgi, farkl, yiiksek
kalite ve fonksiyonel o6zelliklerle kendisini farkli bir yere konumlandirmayi basarmistir. S6z
konusu basariyla; tiketicilerin tekrar satin almaya ikna edilebilecegi, gelecekteki satislarin
garanti altina alinabilecegi, rakiplerin pazarlama c¢abalarinin bosa cikarilabilecegi ve
tuketicilerin sadik birer musteri olmalarinin saglanabilecegi ifade edilebilir.

Tablo 7. Araci Degiskene Ait Tanimlayici istatistikler

Sorular Ortalama Standart
Sapma
Marka imaji (M_I) Kod 3,46 ,82
Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok iyidir Mi1l 3,70 ,99
Bu marka lakstar MI2 3,21 1,17
Bu marka diger markalardan farkli bir imaja sahiptir MI3 3,50 1,06
Bu marka misteri sikayetleri konusunda duyarhdir Mi4 3,44 ,95

Marka imajinin ortalamasi da 3,46 olup genel olarak ortalama degerden yliksek bir
deger aldigi goriilmektedir. Bu sonuca istinaden tiketicilerin kullandiklari cep telefonu
markasinin diger markalara oranla; ¢ok iyi bir gorsel tasarimla farkli bir imaja sahip oldugu,
satis sonrasi musteri sikayetlerine olan duyarliliklariyla da 6n plana ¢iktigina yonelik bir
degerlendirme yapilabilir.

4.3. Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli
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Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli
Sekil 2'de gosterilmistir.

Sekil 2’de gorilen modelin uyum degerleri Tablo 8'de gosterilmistir. Tablodaki

degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icinde oldugunu ve
modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlari saglamaktadir.

Tablo 8. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X2 df X2/ df GFI CFI RMSEA
Uyum Deéerleri 501,022 148 3,385 0,87 0,94 0,079
iyi Uyum Degerleri’ <3 20,90 20,97 <0,05

Kabul Edilebilir
Uyum Deéerleri*
p>.05, X =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit
Index (lyilik Uyum indeksi); CFlI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi); RMSEA=Root
Mean Square Error of Approximation (Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekok).

*Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011:37

<4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

Olusturulan modele goére degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari,
standart hata, p ve R’ degerleri Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

e Stand;rdize Stla-lr:tiaart 5 R?
AAI - Marka Farkindalig 0,72 0,060 *okok ,52
AAI - Marka Cagrisimi 0,73 0,054 ook ,53
AAI - Algilanan Kalite 0,88 0,048 *okok 78
AAI - Marka Sadakati 0,74 0,059 ok ,55

Elde edilen degerler incelendiginde p<0,05 oldugundan bagimsiz degiskenin bagimli
degisken alt boyutlari Uzerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkiye sahip oldugu
gorilmektedir. AAi marka farkindaligini (B=0,72; p<0,05); marka ¢agrisimini (B=0,73; p<0,05);
algilanan kaliteyi (B=0,88; p<0,05) ve marka sadakatini (=0,74; p<0,05) etkilemektedir. Bu
sonuglar cercevesinde arastirmanin 1, 2, 3 ve 4 numarali hipotezleri desteklenmistir.

Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degerleri incelendiginde de,
marka farkindaligi boyutunun %52’si, marka ¢agrisimi boyutunun %53’0, algilanan kalite
boyutunun % 78’i ve marka sadakati boyutunun da %55’inin AAi ile agiklandigi gériilmektedir.

4.4. Aracilik Etkisinin Yapisal Esitlik Modeliyle Testi

AAI ile tiketici temelli marka degeri arasindaki iliskide marka imajinin aracilik rolii
Baron ve Kenny’nin (1986) 6ne sitrdugi ¢ asamadan olusan yontemle test edilmistir.
Yazarlarin 6ne slrdtgl birinci asama olan bagimsiz degiskenin bagimli degisken Uzerindeki




etkileri ortaya cikartiimistir (Sekil 2). ikinci ve ticlincii asamanin arastirilmasi igin olusturulan
yapisal esitlik modeli Sekil 3’te sunulmustur.

Sekil 3. Aracilik Etkisi icin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli
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Sekil 3’te gorilen modelin uyum degerleri Tablo 10°da gosterilmistir. Tablodaki
degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icinde oldugunu ve
modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlari saglamaktadir.

Tablo 10. Aracilik Etkisini Olgmek icin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X df X/df GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 604,954 221 2,737 0,87 0,94 0,067
iyi Uyum Degerleri’ <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kab“';gg:g!:*uyum <45 | 089-0,85 | 2095 | 0,06-0,08

p>.05, X> =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit
Index (iyilik Uyum indeksi); CFlI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi); RMSEA=Root
Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokdi).

*Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011:37




Olusturulan modele goére degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari,
standart hata ve p degerleri Tablo 11’'de gosterilmistir.

Tablo 11. Aracilik Etkisini Olgmek icin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Degiskenler Standardize B St:r:::rt p
AAI - Marka imaiji 0,81 0,047 okok
AAI - Marka Farkindahg 0,09 0,088 0,331
AAI - Marka Cagrisimi -0,04 0,097 0,638
AAI - Algilanan Kalite 0,34 0,065 ok ok
AAI - Marka Sadakati 0,09 0,093 0,302
Marka imaiji - Marka Farkindahg 0,68 0,121 okok
Marka imaji - Marka Cagrisimi 0,85 0,132 ok sk
Marka imaiji - Algilanan Kalite 0,60 0,087 okox
Marka imaji - Marka Sadakati 0,72 0,126 Hokok

Bagimsiz degiskenle araci degisken arasindaki iliskide p<0,05 olmasi bagimsiz
degiskenin araci degisken Ulzerinde istatistiksel acidan anlamli bir etkiye sahip olduguna iliskin
yeterli kanitlari saglamaktadir. Bu durumda Baron ve Kenny’'nin (1986) ikinci asamasi
saglandigindan aracilik etkisinin tespiti icin UG¢lincli asama test edilmistir.

Modele araci degisken dahil edildiginde araci degiskenle bagimh degisken alt boyutlari
arasindaki iliskide p<0,05 olmasi, AAl'in; marka farkindalig, marka cagrisimi ve marka
sadakati boyutlari Gzerindeki anlamli etkinin anlamsizlasmasi nedeniyle tam aracilik, algilanan
kalite boyutunda da B katsayisinin 0,88’den 0,34’e diismesi nedeniyle kismi aracilik etkisinden
sz edilebilir.

Bu durumda Baron ve Kenny’'nin (1986) (glnci asamasi da saglandigindan
arastirmanin besinci ve son hipotezi (H5: AAi ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki
iliskide marka imajinin aracilik roli vardir) desteklenmistir.

Bu bulgulara istinaden marka imajinin AAi'in; marka farkindalgi, marka ¢agrisimi ve
marka sadakati boyutlarinin Gstiindeki %52-55 araligindaki agiklama oranini Gzerine aldigi
gorilmektedir. Ayrica algilanan kalite boyutunda da %78 olan agiklama orani {izerinde de
kismi aracilik etkisine sahiptir. Diger boyutlarin aciklanma oranlarina dayanarak algilanan
kalite boyutunda da %50 civarinda bir oranin marka imajinin tzerine yuklendigine yonelik bir
degerlendirme yapilabilir.

Uygulamanin  yapildigi  Ankara ilinin 2013 itibariyle nifusu 5.056.126'dir
(www.tuik.gov.tr). Ankara ilindeki mobil telefon abone sayisi miktari ilin ntifusundan fazladir,
il penetrasyon orani %103’dir (www.tk.gov.tr). Niifustan fazla abone sayisi olan s6z konusu
sektdrde - ki istanbulda penetrasyon orani %122’dir - tiiketicilerin markaya iliskin algiladiklari
imajin aracilik etkisine de dayanmak kosuluyla ne kadar dnemli oldugu ifade edilebilir.




5. Sonug¢

Ulasilan tim bulgular 1siginda; kullandigi cep telefonu markasinin imajindan etkilenen,
markadan memnun kalan ve tatmin olmus tliketicilerin, markadan favorileri olarak
bahsedecekleri ve markanin satin alinmasi icin insanlari tesvik edeceklerine yonelik bir
degerlendirme yapilabilir. Bu durumunda tiiketicilerin iletisimde oldugu diger tiketicileri
etkileyebilecegi ifade edilebilir. Markayi Ureten isletmenin AAi’'le hicbir maliyete katlanmadan
reklamlarinin yapilmasi vesilesiyle daha fazla sayida tiiketiciye ulasabilme ve satis yapabilme
sansini da elde edebilecegine yonelik bir ngoriide bulunulabilir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin her gecen giin farkhlastig pazarin dinamik yapisi,
pazara benzer tiirde {rlin sunan ¢ok sayida isletmenin varligi ve cep telefonu gibi teknolojinin
¢ok hizli yenilendigi bir sektorde rekabet cok siddetli yasanmaktadir. Bu ortama ayak
uyduramayan markalarin ciddi pazar payl kayiplari ve markalarin bir giin tarih olmasi
kacinilmaz olabilecektir. Bir zamanlarin cep telefonu sektoriindeki dev markasi Nokia'nin
glinlimizde geldigi yer bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

Bu cercevede hem isletme (st yonetimlerine hem de pazarlama ve marka
yOneticilerine, tiketicilerin gdziinde giicli bir marka degerine sahip olarak rekabette bir adim
one cikabilmek icin ¢cok biylik maliyetlerle icra edilen tutundurma faaliyetlerinin kapsamina
AAI gibi herhangi bir maliyet yiikii olmayan, satin alma kararinda etkin olan bir faktorii de
dahil etmelerine iliskin bir éneride bulunulabilir. Ayrica isletmelerin pazarlama stratejilerini
gincellerken ve gelistirirken; gorsel tasarim, fonksiyonellik, benzersizlik, musteri sikayetlerine
duyarhlik gibi marka imajiyla ilintili konulara da yer vermelerinin faydali olacagl ifade
edilebilir.

Arastirma bulgulari AAl'in tiiketici temelli marka degerinin tiim boyutlarina etkilerini
ortaya cikarmistir. Glinimizdeki yogun rekabet ortaminda isletmeler agisindan marka ve
marka degeri kavramlarinin 6nemi gbz éniine alindiginda AAi’le ilgili arastirmalara daha fazla
¢caba harcanmasi gerektigi yoninde bir degerlendirme yapilabilir. Farkli 6rneklem ve farkli
sektorlerle s6z konusu etkilerin daha net ortaya konabilecegi ifade edilebilir.

Tirkiye’de 2014 yili itibariyle girisimlerde internet erisimi %90’a, hanelerde %60’a
ulasmistir (www.tuik.gov.tr). Bilgiye ulasmanin giderek artan bu hizi ve kolayhg AAi
kavraminin 6ndmizdeki donemde ¢ok daha Onem kazanacagina yonelik bir 6ngoriide
bulunulabilir.

Bu bulgularin yaninda ¢alismanin sinirhliklar; kolayda 6rnekleme metodunun
kullanilmasi, verilerin anlik (cross-sectional) olarak toplanmasi, sonuglarin genellenememesi,
arastirmanin sadece Ankara ilinde ve cep telefonu sektériine yonelik olmasi, olarak ifade
edilebilir.

Gelecek arastirmalarda; uygulamanin farkh sektorlerde 6zellikle hizmet sektériinde de
yapilmasinin, istanbul, izmir, Bursa, Adana gibi diger illerin arastirma kapsamina dahil
edilmesinin, misteri tatmini gibi farkh bir araci degiskenin kullanilmasinin uygun olacagi
degerlendirilmektedir.
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