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Oz

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin Iphone satin alma tercihlerinde marka degerinin etkisini belirlemektir.
Iphone kullanicilarinin sahip oldugu marka degerlerine iliskin bilgiler icin Ankara ilinde yasayan ve
Iphone cihaza sahip olan kisilere 392 adet anket uygulanmistir. Marka degerinin tiiketicilerin satin alma
tercihlerindeki etkisini belirlemek amaciyla 2014 yilinin Eyliil-Aralik aylar: arasinda Aaker’in (1996) daha
sonrasinda ise Yoo, Donthu ve Lee'nin (2000) gelistirdigi ve dort boyuttan olusan Marka Degeri Olgegi
kullanilmistir. Kullanilan ©6lgek, Saral (2014) tarafindan yazilan yiiksek lisans tezinden alinmustir.
Tiiketicilerin Iphone’yi tercih etme nedenleri arasinda en yiiksek oran “kalite’”” olarak ifade edilmistir.
Calismada, marka degeri 6lgeginin boyutlar1 (marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve
marka farkindalig1) ile ankete katilanlarin bireysel ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir
diizeyi) arasindaki farklilk durumlari belirlenmeye calisilmistir. Analiz sonuglarina gore, algilanan
kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka farkindaligi boyutlan ile tiiketicilerin meslekleri arasinda farklilik
tespit edilmistir. Bununla birlikte algilanan kalite boyutu ile tiiketicilerin gelir diizeyleri arasinda da
farklilik bulunmustur. Buna gore, marka degerinin en yiiksek pozitif iliskiye sahip oldugu boyutlar sirasi
ile algillanan kalite, marka farkindaligi, marka cagrisimlart ve marka sadakati olarak belirlenmistir.
Tiiketicilerin satin alma tercihlerinde marka degerinin boyutlarindan en ¢ok algilanan kalite ile iliskili
oldugu ifade edilebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka, Iphone, Tiiketici, Satin Alma
Abstract

The aim of this study is to determine the effect of brand value on consumer preferences for Iphone
purchasing. 392 questionnaire are applied to the person who lives in Ankara and has Iphone for
information about the brand values that Iphone users have. In order to determine the effect of brand
value on consumers' purchasing preferences, a brand equity scale consisting of four dimensions which is
revealed by Aaker (1996) and then developed by Yoo, Donthu and Lee (2000) is used between September-
December of 2014. The scale used is taken from the graduate thesis written by Saral (2014). The highest
rate of consumers choosing Iphone is expressed as quality. In the research, it is tried to determine the
differences between the dimensions of brand value scale (brand loyalty, perceived quality, brand
associations and brand awareness) and individual characteristics of the respondents (sex, age, education,
profession and income level). According to the analysis results, the perceived quality, brand associations
and brand awareness dimensions and the differences between the professions of the consumers are
determined. In addition to this, the perceived quality dimension and the income levels of consumers have
also been found to differ. According to this, dimensions of brand value as having the highest positive
relation are determined as perceived quality, brand awareness, brand associations and brand loyalty. It
can be stated that the brand value is related to the most perceived quality in the purchasing preferences
of the consumers.
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GIRIS
Markanin hem kurumsal hem de tiiketicilerin goziindeki itibari, anlik ve gelecekteki konumu
ve basarisi agisindan biiylik Onem tasimaktadir. Bu yilizden hedef tiiketicilerin istek ve

ihtiyaclarin1 iyi bir sekilde algilayarak duruma uygun giiglii bir marka degeri meydana
getirmek isletmelerin uzun vadeli basarilari i¢in 6nemli bir unsur olmaktadir.

Miisteri ile marka arasindaki iliski arttikca markalar sadece birer isim veya etiketten fazlasi
olarak goriilmeye baslanmistir. Markalar artik tiiketicilerin o {iiriin ile ilgili algilarini ve
duygularini ifade etme araci olarak goriilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 291). Bu
sayede tiriinlerini basit bir ticari mal olmanin 6tesine tasiyan markalar, tiiketicinin satin alma
kararin1 vermesinde fiyatin Onemini azaltarak farklilasmayr on plana c¢ikarmay
amaclamaktadir (Aaker, 1991, s. 8).

Uluslararas: alanlarda basar1 saglamak, tiiketici pazarinda giderek rekabetci bir hal kazanmustir.
Bu nedenle fiireticiler, hedef pazarlardaki miisterilerde sadakat meydana getirebilmek icin
tliketicilerin karar verme tarzlarini ve tiiketicilerin kisisel degerlerini gbéz Oniinde
bulundurmalidir (Yilmaz vd., 2016, s. 12).

Telefon sirketlerinin dinamik yapis: geregi ekonomik, teknolojik ve toplumsal agidan yasanan
sosyal degisim ve gelismeler, tiiketicilerin gereksinimlerinin kargilanmasmi ve tatmin
edilmesini gorev kabul etmis sirketlerin pazarlama stratejileri iizerinde onemli degisiklikler
yapmasini gerekli kilmistir. Telefon sirketleri de bu degisim ve gelismelerden etkilenen
isletmeler olarak, yasanan bu degisim ve gelismelere uyum saglanabilmesi ve isletme
hedeflerinin gerceklestirilebilmesi i¢in pazarlama alaninda basarili olmak durumundadair.
Ciinkii cagin pazarlama anlayisi eskiden oldugundan farklidir.

Isletmeleri, diger isletmelerden ayiran birtakim ozelliklere ihtiyag duyulmaktadir. ““Marka”
kavramu ile isletmelerin kendisini diger isletmelerden ayirabilme imkani olusmustur. Ciinkii iyi
bir sekilde olusturulan marka kimligi tiiketicilerin irtin tercihlerinde ©onemli bir etken
olabilmektedir. Marka, tirtiniin kalitesi hakkinda fikir vermekle birlikte, tiiketiciler i¢in sadakat
olusturmada da 6nemli bir rol oynamaktadir.

Tiim gelismeler cep telefonu alirken tiiketicilerin satin alma yaklasiminin ve markaya verdigi
Oonemin aragtirilmasi gerekliligini de ortaya gikartmustir. Markalar sundugu iirtin/hizmetin
otesinde, bu iirtin/hizmeti satin alan tiiketicinin duygu ve diisiincelerini aktarim bigimidir.
Marka degeri, tiiketicilerin {iriin/marka secimlerinin 6nemli bir belirleyicisi olma yondiiyle, kritik
Onem tasiyan bir olgudur. Bu ¢alisma kapsaminda marka degerinin 6nemi vurgulanmaya
calisilmistir. Bunun yaninda tiiketicilerin iiriin tercihlerinde marka degerinin boyutlarimin
(marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlary, marka farkindalig1) etkisi arastirilmistir.
Bu kapsamda son zamanlarda bilgi teknolojilerinde 6n plana ¢ikan Apple sirketinin Iphone
uriinii 0rnek olarak segilmistir. Ankara’da Iphone tiiketicilerine yonelik 392 adet anket yapilmis
ve Iphone markasimmin tiiketici goziindeki degeri arastirma sonuglarinda ifade edilmeye
caligilmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Kavramsal c¢erceve kapsaminda marka degeri ve marka degerini olusturan boyutlar ele
alinmistir. Calismada marka degeri anketi uygulandigindan dolay1 ankette yer alan boyutlarin
ayrintili bir sekilde agiklanmasina ihtiya¢ duyulmustur.
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1.1.Marka Degeri

Marka degeri kavraminin da marka kavrami gibi birden ¢ok tanimi bulunmaktadir. Literatiire
bakildiginda marka degeri ile ilgili ti¢ farkl bakis acis1 goriilmektedir. Belirtilen bakis acilar1 su
sekildedir (Kim vd., 2003, s. 337):

1. Miisteri temelli bakis agist
2. Finansal bakis agist
3. Bu iki yaklasimin birlesimi

Marka degeri, miisteri temelli bakis agisindan; markanin insan zihninde yaratti§i olumlu
diisiinceler (Shaw ve Merrick, 2004'den akt. Sari, 2009, s. 12), markanin pazarlanmasinda,
tiiketicinin marka ile ilgili sahip oldugu bilginin fark yaratan etkisi (Keller, 1993, s. 8), marka
bilinirligi ve anlaminin tiiketici tepkisinde yarattig1 fark (Berry, 2000, s. 130), marka degeri, {iriin
veya hizmetten saglanan degeri arttiran isim bilinirligi, miisteri sadakati, algilanan kalite gibi
unsurlarin biitiinti (Aaker, 1991, s. 15) seklinde tanimlamalar yapilmaktadur.

Finansal bakis agisindan ise marka degeri, markali bir iiriin ya da hizmetten dogan nakit
akislarinin bugtinkii degeri, markalanmis bir {iriiniin markalanmamuis bir {iriine gore sagladig1
ilave nakit akisi (Simon ve Sullivan, 1993, s. 29), markanin gelecekte yaratmasi beklenen
gelirlerin bugiinkii degeri (Interbrand, 2006, s. 20) olarak tanimlanmaktadhr.

Bu iki yaklagimin birlesiminde ise marka degeri; iiriinlerin ve hizmetlerin kalitesi, finansal
performans, miisteri baghligi, miisteri tatmini ve markaya duyulan genel sayginin toplami
olarak markamin nasil algilandigr (Knapp, 1999, s. 3), veya tiiketicinin markaya kars:
diisiinceleri, hisleri, tutumu ve bunlara ek olarak markanin firmaya kattig1 deger, pazar pay1 ve
karlilik olarak tanimlanabilmektedir (Kotler ve Keller, 2006, s. 276).

Marka degeri, marka {iriinii kullanarak ulasilan tatmin ile tekrar satin alimlarin saglanmas,
algilanan iist deger ve marka icin hissedilen sadakat veya tercih olarak ifade edilebilmektedir
(Prasad ve Dev, 2000, s. 22).

Marka degerinin tanimlanmasinda, finansal agidan yaklasim ve pazarlama karar alma
faaliyetleri kapsaminda yaklasimlarin yer aldig1 goriilmektedir. Bu iki temel yaklasimin yam
sira her iki yaklasimi da g6z oniinde bulunduran tanimlamalar bir diger yaklasimi meydana
getirmistir. Bu yaklasim, sadece finansal veya miisteri temelli yaklagimlari benimsemenin
meydana getirecegi eksiklikleri ortadan kaldirmak amacyla her iki bakis agisim
biitiinlestirmeyi hedeflemektedir (Uygur, 2008, s. 413).

Miisteri temelli marka degerinin Ol¢iilmesinin ii¢ temel nedeni bulunmaktadir. Birincisi, marka
degeri 6l¢timii miisteriden geri doniit almanin 6nemli ve tek Sl¢iisiidiir. Miisteri geri doniitii bu
calisma icerisinde marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari ile
dlciilmeye galigilmigtir. Tkinci olarak marka degeri, rakiplere gore zaman icerisinde gosterecegi
degismeyi izleme imkami sunmaktadir. Ugiincii olarak marka degeri, pazarlama karmasi
uygulamalarinin miisteri {izerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmasinda ve marka degeri ile bu
uygulamalar arasindaki iliskinin yonii hakkinda bilgi verebilmektedir (Prasad ve Dev, 2000, s.
24).

Marka degerini Olgebilmek i¢in Aaker (2010) tarafindan gelistirilmis “Marka Degeri 10 (Brand
Equity Ten)” modelinden yararlanilabilir. Bu modeldeki ana baghklar marka sadakati, marka
farkindaligy, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar: ve pazar davranisi olgtitiidiir. Bu Olgiitler sirasi
ile asagida aciklanmustir.
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Marka degeri ile ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda, tiiketici odakli ¢alismalar ve kapsaml
calismalar olarak literatiirde ifade edilmektedir. Marka degeri ile ilgili yapilmis ¢alismalar
Tablo 1'de gosterilmektedir (Kim ve Kim, 2005, s. 553):

Tablo 1. Marka Degeri ile Ilgili Yapilmig Calismalar

Arastirmacilar Kavramlar Ol¢iilen Degerler
Tiiketici Odakli Calismalar
Aaker (1991-1996) Marka Farkindalig: Algisal ve davranigsal
Marka Baglilig kavramsallagtirma
Algilanan Kalite
Marka Cagrisimlar:
Srivastava ve Shocker Marka Giicii Markan giicii (Tiiketici algis1 ve davranis
(1991) acisindan) + uygunluk = Markanin finansal
degeri
Keller (1993, 2001) Marka Bilgisi Marka bilgisi = marka farkindalig: + marka
imaji
Blackston (1995) Marka anlami Marka iligkisi modeli; somut marka (kisilik

ozellikleri, marka imaji) + soyut marka
(marka tutumu)

Kamakura ve Russel (1993)  Marka degeri Marka degeri = fiziksel + fiziksel olmayan
degerler
Swait ve digerleri (1993) Toplam fayda Denge fiyat dlgiimii

Park ve Srinivasan (1994)

Genel tercih ile nesnel olarak
ol¢tilen ozellik diizeyine
bagl tercih arasindaki fark

Marka degeri = 6zellik odakl1 + 6zellik
odakli olmayan

Lassar ve digerleri (1995)

Performance
Sosyal imaj
Deger (commintment)

Yalnizca Algisal boyutlarin (perceptual
dimensions) degerlendirilmesi. Marka
denkliginin boyutlar arasinda iligki kesfi.

Giivenilirlik
Agarwal ve Rao (1996) Genel kalite Marka algilamasi/Marka tercihi/marka
Sec¢im niyeti secimi
Yoo ve Donthu (2001) Marka baglhilig: Aaker’in kavramlarinin gegerliliginin
Algilanan kalite onaylanmasi
Marka
Farkindaligi/cagrisimlar:
Cobb - Walgren ve Marka Farkindalig: Marka tercihleri ve marka kullanim niyeti
digerleri (1995) Algilanan kalite arasindaki iligki
Marka ¢agrisimlari
Prasad ve Dev (2000) Marka performansi Otel marka indeksi = tatmin + tekrar satin

Marka farkindaligt

alma niyeti + deger algilamasi + marka
tercihi + marka farkindalig

Finansal Yaklagimlar

Simon ve Sullivan (1993)

Uriiniin markalastirilmas:
sayesinde nakit akisini
artirmasi

Marka degeri = goriinmeyen varliklar -
(markalanmamus faktorler + rekabetgi
olmayan (anticompetitive) endiistri yapist)

Kapsaml:1 Yaklasimlar

Farquhar (1989) Belirli bir markanin {iriine Isletme yoniinden ve tiiketici acisindan
kattig1 ek deger degerlendirilmesi

Dyson ve digerleri (1996) Marka sadakati Tiiketici deger modeli: harcamalarin orani*

Marka tutumu

tiiketim agirhig:

Motameni ve Shahrokhi
(1998)

Kiiresel Marka Degeri (GBE)

Marka giicti ( tiiketici, rekabetgi, kiiresel
etki) * net marka getirileri

Kaynak: Kim ve Kim, 2005, s. 553
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Marka degerinin olusturulmasinda, isletmelerin temel cabalari olan iiriin ve hizmetlerin

tiretilmesinde {iriin ya da hizmetin islevsel, duygusal ve diger faydalarina ek olarak, fazladan
katilan degerlerin 6nemi biiyiiktiir. Eklenen deger, tiiketicilerin dile getirmekte giicliik
cektikleri duygusal degerler ve olumlu diisiinceler biitiinii olarak degerlendirilmekte, iiriin ve
hizmetlere pazarlama karmasi unsurlar aracilig1 ile aktarilmaktadir (Uztug, 2003, s. 11).

Ayrica Uygur (2008) calismasinda, miisteri temelli marka degeri belirleyicileri olarak marka
sadakati, algilanan kalite, marka giivenirligi, marka imaji, marka farkindalig1 ve ¢agrisimlari
olmak fizere 5 faktor elde etmigtir. Faktor analizi sonucuna gore de, miisteri temelli marka
degerinin en 6nemli faktoriiniin marka sadakati faktorii oldugu ortaya ¢ikmistir. Yapilan bu
calismada ise, marka degerinin en 6nemli faktorii olarak algilanan kalite ¢ikmuigtir.

Vazquez ve digerlerinin (2002) calismasi, tiiketici temelli marka degerini fonksiyonel fayda,
tirtinle iliskilendirilen sembolik fayda, marka ismiyle iligkilendirilen fonksiyonel fayda ve
marka ismiyle iliskilendirilen sembolik fayda olarak degerlendirmektedir. Bu faydalar
markanin ihtiya¢ tatmini saglamasi {iizerine kurulmaktadir. Tiiketicilerin saglayacaklari
faydalar, mal ve hizmetlerin 6zelliklerine iliskin olarak tiiketicilerin ekledikleri kisisel degerler
olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle faydalar {iriiniin tiiketiciler icin ne yapabilecegiyle
ilgilidir (Keller, 1993, s. 4). Keller, faydamn fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olarak {ig
temelde incelenebilecegini ifade etmekle beraber, deneysel fayday: bir iirtinii kullanmanin
verdigi his olarak degerlendirdigi ic¢in diriin nitelikleriyle uyum gosterdigini ortaya
koymaktadir.

Miisterilerin farkli tirtin gruplarindaki beklentileri ve {iriinlerden elde ettikleri faydalar,
gruptan gruba farklilik gosterebilir. Bununla birlikte mdiisterilerin, yeniden tiretilen iiriinlere
yonelik algilanisi da diger iiriin gruplaria gore farklilasabilir (Yilmaz ve Belbag, 2016, s. 8).

1.2.Marka Degerini Olusturan Boyutlar

Marka degeri boyutlar1 arasinda; marka sadakati, marka farkindahig, algilanan kalite boyutu,
marka cagrisimlari, Pazar payi, Pazar fiyat1 ve dagitim ag1 konularina yer verilmektedir. Sirasi
ile bu basliklar agiklanmaya ¢aligilmistur.

1.2.1.Marka Sadakati Boyutu

Kotler ve Pfoertsch (2010) marka sadakatini, miisterinin spesifik bir markaya kars1 giiglii bir
baghlik gostermesi olarak yorumlamistir. Ayrica, Kotler ve Pfoertsch’e (2010) gore, marka
sadakati miisterilerin almis olduklar: tiriinlerden sagladiklari tatmini ifade etme yollarindan
birisidir ve sadik miisteriler sadik olmayanlarla karsilastinldiginda s6z konusu markanin
reklam1 veya promosyonu gibi pazarlama aktivitelerine daha ¢ok dikkat etmektedir.

Markaya sadik olan miisterilerin satin alma kararlar1 kolaylasmakla birlikte bu durum firmaya
bircok avantaj saglamaktadir. {lk olarak, marka sadakati firmanin pazarlama faaliyetlerini
azaltmaktadir, ¢linkii var olan miisteriler ne kadar memnunsa elde tutmak o kadar kolay
olmaktadir. Tkincisi, sadik miisterilere sahip bir marka, perakendeci ve toptancilar igin daha
cekici olmakla birlikte bu marka marketlerde miisterinin kolayca gorebilecegi yerlerde satiga
sunulabilmektedir. Ugiincii olarak, miisterilerin s6z konusu markaya sadik olmasi yeni
miisteriler cekmekte etkili olmaktadir ve son olarak marka sadakati firmaya rakip firmalarin
yapmis olduklar bir yenilige karsi cevap vermesinde zaman kazandirmaktadir. Yani, rakip
firma iistiin niteliklere sahip bir iiriin ¢ikardiginda, miisteriler sadik olduklar1 i¢in markay:
hemen degistirmeyeceklerinden s6z konusu firma bu tiriine karsilik bir {iriin ¢ikarmak igin
zaman kazanmis olmaktadir (Aaker, 1991).
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Ozetle, eger markaya karsi miisteriler kayitsizsa ve markay1 sadece dzelliklerine, fiyatina ve
uygunluguna bagh olarak satin aliyorlarsa sz konusu markanin marka degeri diisiiktiir. Eger
miisteriler s6z konusu markay1 rakipler daha iyi iiriinlere sahip olsa bile almaya devam
ediyorlarsa markanin bir marka degeri olusmustur. Bu marka degerini olusturan marka
sadakati, miisterinin o marka i¢in ne kadar 6demek istedigine (price premium) ve miisterinin
markadan ne kadar tatmin olduguna bagh olarak 6l¢iilebilmektedir (Aaker, 2010).

1.2.2.Algilanan Kalite Boyutu

Algilanan kalitenin objektif olarak tanimlanmas: gerekli degildir. Ciinkii bu bir algidir ve
miisteriler i¢in neyin dnemli oldugu hakkindaki yargilari icermektedir. Camasir makinesiyle
ilgili yapilan bir ¢alismaya gore ¢amasir makinesi degerlendirmesi yeterli ve tarafsiz olabilir
fakat Ozelliklerin goreceli 6nemi, yikama faaliyeti, yikanacak giyeceklerin niteligi hakkinda
yargida bulunmak gerekir ki bunlar tiim miisterilerde ayni olmayabilir. Dolayis: ile kalite
algilar1 da stibjektiftir. Kisisel olarak onem verdikleri unsurlarin bulunduguna inandiklar1
markalari kaliteli olarak gorebilirler. Bunun gercekten kaliteli olmasi gerekmez. Onemli olan
miisterinin s6z konusu {iriiniin kaliteli olduguna inanmasidir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 252).

Algilanan kalite gesitli sekillerde deger yaratmaktadir. Bu durumlar su sekildedir (Aaker, 1991):

* Satin alma sebebi sunarak

* Farklilagtirma/Konumlandirma ile
* Bir fiyat farki sunarak

* Kanal tiyesinin ilgisi ile

* Marka yayma yolu ile

Algilanan kalitenin belirleyici unsurlarindan biri hizmeti sunanlar olabilir. Ornegin hizmet
isletmelerinde ya da bir otel isletmesinin birimlerinde sunulan ticari turistik {iriinlerin
niteliginin yaninda bunu sunan personelin tutum ve davramglar1 ve sunum estetigi hizmet
kalitesinin belirleyicisi olmaktadir. Konaklama isletmelerinin sunacagi mal ve hizmetlerin
kalitesi hedef kitlenin tiiketici Ozelliklerine de baghdir. Bu nedenle otel isletmeleri, hitap
edecekleri tiiketici tipinin beklentilerini karsilamaya olanak verecek kalite ve tiirde olanaklara
sahip olmalidir (Oral, 2001, s. 119).

1.2.3.Marka Cagrisimlar1 Boyutu

Otel isletmeleri, pazarlama yoneticileri turistik tiiketicilerin algilamalarinda isletmenin
tliketiciler i¢in ne yararlar sunabilecegini agikca ve etkili olarak basarilmasini saglayabilirler.
Marka, cesitli unsurlari ile bunu saglayabilir. Tiiketicilerin akillarinda kuvvetli, begenilen ve
markaya ait tiim ¢agrisimlar marka unsurlari olarak tanimlanmaktadir. Markanin bu unsurlari,
tliketici belleginde marka ile ilgili yaptig1 ¢cagrisimlarin niteligi bakimindan 6nemlidir. Marka
cagrisimlar1 diisiinceler, hisler, algilamalar, imajlar, deneyimler ve davranislardan olusan bir
biitiindiir. Bir marka 6gesi, {irtinii ya da hizmeti ticarilestirerek, gorsel ve isitsel 6zelligi ile
triinii taninmasini ve farklilagtirmasini saglamakta ve tiiketicilerin {iriine olan ilgisini
etkileyebilmektedir (Keller, 1993, s. 19).

Marka cagrisimlar gesitli yollarla marka degeri yaratmaktadair. Ik olarak, marka cagrisimlari
tiikketicinin bilgiyi islemesini ve gerekli oldugunda bu bilgiyi hafizasindan geri ¢agirmasini
kolaylastirmaktadir. Ikinci olarak, sarap, parfiim ve kiyafet gibi bazi iiriin gruplar bircok
miisteri tarafindan ayirt edilememektedir. Bu durumda, marka cagrisimlari bir markay:
digerinden ayirmada 6nemli rol oynamaktadir. Ugiincii olarak, bazi marka cagrisimlari
markaya giivenilirlik saglayarak markanin satin alinma nedeni olabilmektedir. Dordiincii
olarak, marka cagrisimlar pozitif tutum veya his gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Son
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olarak, marka ile ilgili bilgileri icerdigi icin var olan marka cagrisimlari markanin yeni
driiniinde de etkili olmaktadir (Aaker, 1991).

1.2.4.Marka Farkindalig1 Boyutu

Kotler ve Pfoertsch (2010), marka farkindaligini miisterilerin bir markanin spesifik bir tiriine ait
oldugunu hatirlamas: olarak tamimlamistir. Yani, BMW denildiginde bu markanin araba
markas1 oldugunu hatirlamak BMW’nin marka farkindalig1 yaratmis oldugunu gostermektedir.
Marka farkindaliginin en onemli 6zelligi kazanildiktan sonra uzun siireli olmasidir ¢iinkii
baskin bir marka farkindali§1 yaratmay1 bagarmig bir markay1 unutmak zordur (McLoughlin ve
Aaker, 2010).

Farkindalik ve satin alma arasinda acik bir iliski bulunmaktadir. Cinkii insanlar, hakkinda
herhangi bir sey bilmedikleri iiriinleri satin almak istemezler. Marka farkindaligs; marka tanima
(recognation) ve hatirlamayi (recall) icermektedir. Marka farkindalig: tiiketicilerin bir markay1
hatirladig farkh seviyelere gore Slgiiliir. Bu seviyeler su sekilde ifade edilebilir (Aaker, 1996):

* Tanuma (Recognation): Bu markay1 daha 6nce gordiiniiz mii?

* Hatirlama (Recall): Bu iiriin sinifinda hangi markalar1 hatirlayabilirsiniz?
* Zihinsel seviyede zirve (Top of Mind): Ik akla gelen marka hangisidir?

* Baskin (Dominant): Tek hatirladigimz marka hangisidir?

1.2.5.Pazar Pay1, Pazar Fiyat1 ve Dagitim Ag:

Pazar pay1, markamn performansi veya tiiketiciler tarafindan tiiketilip tiiketilmedigi hakkinda
bilgi saglamaktadir. Marka eger tiiketicinin kafasinda farkli bir yere sahipse, pazar pay1
artmakta veya en azindan azalmamaktadir. Tersine, rakipler marka degerlerini gelistirdikleri
zaman s6z konusu markanin pazar pay1 direkt olarak etkilenecektir. Ayni zamanda, pazar pay1
firmalar tarafindan yayinlandig igin tiiketici aragtirmasi yapmaya ihtiyag yoktur. Ote yandan,
pazar pay1 marka degerinde herhangi bir artis olmaksizin fiyat indirimlerinden ve fiyattaki bir
azalmadan dolayi artabilecegi icin marka degeri hakkinda aldatic1 olabilmektedir. Dolayisiyla,
markanin ortalama fiyatin1 tiim pazarin ortalama fiyatina oranlamak daha anlamli olabilir
(Aaker, 2010).

Dagitim ag1, bir markanin ne kadar ¢ok magazada yer aldig1 ve ne kadar cok iilkeye yayildig:
ile alakalidir ve dagitim aginin genislemesi veya daralmas: markanin pazar payim direkt olarak
etkilemektedir. Bu nedenle, bir markanin pazar paymna veya toplam satislarina bakarken
dagitim agina da bakmak gerekmektedir, ¢iinkii pazar payindaki artis dagitim agindan veya
marka degeri artisindan kaynaklanabilmektedir (Aaker, 2010).

2.YONTEM

Calismanin yontem boliimiinde, arastirmanin amaci, evren ve drneklemi, arastirma modeli, veri
toplama yontemi ve verilerin analizi ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

2.1.Aragstirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin Iphone satin alma tercihlerinde marka degerinin
etkisini belirlemektir. Iphone kullanicilariin sahip oldugu marka degerlerine iliskin bilgiler
i¢cin Ankara ilinde yasayan ve Iphone cihaza sahip olan kisilere 392 adet anket uygulanmustir.
Bu anket sonucunda, Iphone markasina yonelik tiiketicilerin sahip oldugu marka degeri
belirlenmeye c¢alisilmistir.

Marka degerlerinin belirlenmesinde ise, Aaker’in (1996) daha sonrasinda ise Yoo, Donthu ve
Lee’nin (2000) gelistirdigi ve dort boyuttan olusan marka degeri Olgiitleri temel alinmistir. Buna
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gore, Iphone tiiketicilerinin marka i¢in sahip oldugu marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagrisimlar1 ve marka farkindaliklari ¢alisma igerisinde ifade edilmeye ¢alisilmistir.

2.2.Evren ve Oreklem

Arastirmanin evreni, Ankara ilindeki Iphone telefonunu kullanan tiiketicilerden meydana
gelmektedir. Ankara ilinde Iphone marka telefon kullanan kisilerin sayisina tam olarak
ulagilamamasi, aragtirma evreninin belirlenmesinde baz1 sikintilar olusturmustur.

Tiirkiye’deki Iphone kullamicilarinin sayisi ile ilgili olarak Facebook tarafindan bir agiklama
yapilmistir. Bu aciklamaya gore, Tiirkiye’de 30 milyondan fazla kisi internet iizerinden, bu
oranin % 42’si olan 13 milyondan fazla kisi ise mobil iizerinden Facebook'u aktif olarak
kullanmaktadir. 2,406,906 milyon kisi mobil Facebook’u Iphone ile, 1,664,100 kisi Android ile
ve 826 bin kisi de iPad ile kullanmaktadir (http://www.acunn.com/haber/turkiyede-kac-milyon-
iphone-var/23948). Bu sonug, Tiirkiye’de Facebook sayfasina erisim saglayan Iphone
kullanicilarinin sayisint vermektedir. Ankara ili ile ilgili saglikli bir veriye ulasilamamasindan
dolayi, Ankara’min Tiirkiye niifusunun yaklasik olarak % 7’sine denk geldigi goz oniine
alinarak Tiirkiye’deki rakamin % 7’si yani, 168,483 kisinin Ankara ilinde Facebook erisimini
Iphone iizerinden sagladig: ifade edilebilir.

Evren igerisinden 6rneklem biiyiikliigii + 0.05 6rnekleme hatasi ile 378 olarak belirlenmistir ve
yerel halka 392 adet anket uygulanmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 50). Tiirkiye ve
Ankara ilindeki Iphone kullamicilarinin sayisina tam olarak ulasilamamasi arastirmanin
sinurhiliklarini meydana getirmektedir.

2.3.Arastirma Modeli

Calismanin amaci ¢ercevesinde, Aaker’in (1996) daha sonrasinda ise Yoo, Donthu ve Lee'nin
(2000) gelistirdigi ve dort boyuttan olusan marka degeri boyutlar: (marka sadakati, algilanan
kalite, marka cagrisimlari, marka farkindaligi) ile arastirmaya katilanlarin bireysel 6zellikleri
(cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir diizeyi) arasindaki farklilik tespiti i¢in olusturulan Arastirma
Modeli 1, Sekil 1 {izerinde gosterilmektedir.

Marka

Marka

Cagrisimlari Sadakati

Bireysel
Ozellikler

Algilanan

Marka .
Kalite

Farkindalig:

Sekil 1. Arastirma Modeli 1

Sekil 1’de yer alan arastirma modelinde marka degeri boyutlarinin (marka sadakati, algilanan
kalite, marka cagrisimlary, marka farkindali§1) Ankara ilindeki Iphone tiiketicilerinin bireysel
ozelliklerine (cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir diizeyi) gore farklilik tespitinin yapilmasi icin
olusturulan yap1 goriilmektedir. Bu yapiya gore kurulan hipotezler su sekilde ifade edilebilir:
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Hi: Marka degeri boyutlarindan marka sadakati ile ankete katilanlarin bireysel 6zellikleri
arasinda farklilik yoktur.

H2: Marka degeri boyutlarindan algilanan kalite boyutu ile ankete katilanlarin bireysel
ozellikleri arasinda farklilik yoktur.

Hs: Marka degeri boyutlarindan marka ¢agrisimlar: ile ankete katilanlarin bireysel 6zellikleri
arasinda farklilik yoktur.

Ha: Marka degeri boyutlarindan marka farkindalig: ile ankete katilanlarin bireysel 6zellikleri
arasinda farklilik yoktur.

Marka

Marka Sadakati

Cagrisimlari

Marka

Degeri

/ \ Algilanan
Kalite

Marka
Farkindalig:

Sekil 2. Arastirma Modeli 2

Aragtirma modeli 2’de ise marka degeri ile marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlars,
marka farkindaligi boyutlar1 arasinda iligkinin varligi, yonii ve giicii belirlenmeye ¢alisilmistir.
Arastirma modeli 2'ye dayanarak olusturulan hipotez ise su sekildedir:

Hs: Marka degeri ile marka sadakati boyutu arasinda iligki vardir.
He: Marka degeri ile algilanan kalite boyutu arasinda iligki vardir.
Hz: Marka degeri ile marka ¢agrisimlar1 boyutu arasinda iliski vardir.

Hs: Marka degeri ile marka farkindaligi boyutu arasinda iliski vardir.
2.4.Veri Toplama Yontemi

Aragtirma igin veri toplamada anket teknigi kullanilmistir. Ankara ilindeki Iphone
kullanicilarinin marka degeri ile ilgili goriislerinin belirlenmesi ve marka degeri boyutlar ile
tliketicilerin bireysel 6zelliklerine gore farkliik durumlarinin tespiti i¢in Aaker (1996) daha
sonrasinda ise Yoo, Donthu ve Lee'nin (2000) gelistirdigi Marka Degeri Olgegi kullanilmastir.

Marka Degeri Olgegi, yapilan faktdr analizi sonuglarina gore dort boyut ve 22 maddeden olusan
bir dlcektir. Olgegin boyutlari, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve marka
farkindaliklari olarak ifade edilmektedir. Ingilizce dlgegin Tiirkgeye gevrilmesi konusunda bir
miitercim terciiman ve iletisim alanindan iki akademisyenden yardim alinmistir. Bu ortak
calisma sonucu dikkate alinarak oOlgek 1ngilizceden Tiirkgeye uyarlanmistir. Marka degeri
Olceginin giivenirlilik analizi yapilmis olup, Cronbach’in Alfa degerleri 0,945 deger ile giiglii bir
glivenirlilige sahip oldugu belirlenmistir (Saral, 2014).

Anket formu 2 boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde Iphone kullanicilarina yonelik
olarak tiiketicilerin bireysel Ozelliklerini ifade eden sorular yer almaktadir. Ayrica Iphone
markasin1 kullanma sayisi, satin alirken yaptirdigr taksit sayisi, daha Once hangi telefonu
kullandig: gibi ifadeler de yer almaktadir.
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Anketin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin Iphone’a iliskin marka degeri algilarim O6lgmek
amactyla 22 adet soru sorulmustur. Bu sorularin cevaplar1 5 noktali Likert tipi (5=Tamamen
Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3= Kararsizim, 2=Katilmiyorum, 1= Kesinlikle Katilmiyorum) o6lgek
ile yapilandirilmistir. Anketin bu boliimiinde yer alan 6lgek Aaker (1996, s. 118) ve Yoo, Donthu
ve Lee’nin (2000, s. 203) marka degeri 0lgegindeki ifadelerle olusturulmustur (Saral, 2014).

Verilerin toplanma calismalari, Ankara ilindeki 2 anketor tarafindan Eyliil-Aralik aylarinda,
genellikle kalabalik olan Ankamall, Panora gibi alisveris merkezlerinin civarinda yapilmistir.

2.5.Verilerin Analizi

Arastirmada anket araci ile elde edilen verilerin analizinde farkli istatistiksel yontemlerden
yararlamlmigtir. Istatistiksel veri analizi programina aktarilan verilere oncelikle betimsel
istatistik yontemlerinden olan frekans analizi uygulanmustir. Frekans analizi sonucunda
arastirmaya katilanlarin bireysel 6zelliklerine gore (cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir diizeyi)
frekans ve yiizde dagilimlari tablolastirilmistir.

Marka degeri boyutlarmin tiiketicilerin bireysel 06zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirleyebilmek igin t testi (iki grubu karsilastirmak icin) ve ANOVA (ikiden
fazla grubu karsilastirmak igin) testi uygulanmis ve bu Olgiitlerin bireysel 6zelliklere gore
farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir.

Calismada, marka degeri ile marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve marka
farkindalig1 boyutlar1 arasindaki iliskinin test edildigi hipotezde ise Basit Koreldasyon Analizi
yapilmis ve boyutlar arasindaki Pearson Koreldsyon Katsayis1 hesaplanmustir.

Korelasyonel arastirmalarda degiskenler arasindaki iliski, farkl: tiirdeki degiskenler icin farkl
teknikler kullanilarak hesaplanan bir korelasyon katsayis: ile gosterilir. Bu katsay1 +1 ile -1
araliginda degisen bir deger alir. Katsayinin pozitif olmasi bir degiskende artis meydana geldigi
zaman diger degiskende de artis oldugunu, negatif olmasi ise bir degiskende artis goriiliirken
digerinde azalma meydana geldigini gostermektedir. Korelasyon katsayisinin + 1 olmasi
miikemmel bir iliskiyi, 0 olmasi ise iki degisken arasinda hig iliski olmadigini gosterir. Katsay1
0.30’dan kiigiik ise iliskinin zayif, 0.30 ile 0.70 arasinda ise orta diizeyde, 0.70’den biiyiik ise
yiiksek diizeyde oldugu soylenebilir (Koklii, Biiyiikoztiirk ve Cokluk, 2007).
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3.BULGULAR

Tablo 2’de arastirmaya katilan Iphone tiiketicilerinin bireysel 6zelliklerine iligskin
bulgular (frekans ve yiizde) yer almaktadir.

Tablo 2. Iphone Tiiketicilerinin Bireysel Ozelliklerine Iligkin Bulgular

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 191 48,7
Erkek 201 51,3

18-25 yas aralig1 189 48,2

26-33 yas araligt 92 23,5

Yas 34-41 yas aralig: 73 18,6
42-49 yas araligt 23 59

50 ve tlizeri yas 15 3,8

Hkégretim 12 3,1

Lise 60 15,3

Egitim Diizeyi Yiiksekokul 97 247
Universite 195 49,7

Yiiksek Lisans-Doktora 28 71

Esnaf 48 12,2

Memur 82 20,9

Meslek Isci 54 13,8
Ogrenci 161 41,1

Emekli 9 2,3

Diger 38 9,7

0-1000 arast gelir 96 24,5

1001-1500 aras: gelir 79 20,2

Gelir Diizeyi 1501-2000 arast gelir 42 10,7
2001-2500 arast gelir 71 18,1

2501-3000 arasi gelir 52 13,3

3001 ve tizeri gelir 52 13,3

Tablo 2’de ifade edildigi gibi, ankete katilan Iphone tiiketicilerinin % 48,7’sini kadinlar ve %
51,3'inii de erkekler olusturmaktadir. Ankete katilan tiiketicilerin yas dagilimlarina
bakildiginda, % 48,2’lik oran ile en fazla katihimcinin 18-25 yas aralii, en az katilimcinin ise %
3,8 ile 50 ve fizeri yag grubundan oldugu goriilmektedir. Diger yas gruplarina bakildiginda
sirast ile % 23,5 ile 26-33, % 18,6 ile 34-41 ve % 5,9 ile 42-49 yas gruplar1 gelmektedir.

Ankete katilan Iphone tiiketicilerinin egitim diizeyleri incelendiginde, en fazla katiimcinin %
49,7 ile tniversite diizeyinde, en az katilimcimin ise % 3,1 ile ilkdgretim diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Diger egitim diizeyleri ise sirasiyla, yliksekokul, lise, yliksek lisans veya doktora
olarak ifade edilmektedir.

Tiiketicilerin meslek gruplarma bakildiginda ise, en fazla katilimcinin % 41,1 ile 6grenci, en az
katilimcinin da % 2,3 ile emekli grubunda oldugu belirtilmektedir. Diger meslekler sirasiyla,
memur, isgi, esnaf meslek gruplar olarak belirtilmistir. Ankete katilan tiiketicilerin gelir
diizeylerine bakildiginda, en yiiksek katihmcrmn % 24,5 ile 0-1000 TL arasindaki gruba ait
oldugu goriilmektedir. Bu sonucun bu sekilde ¢ikmasinda, ankete katilanlarin ¢cogunlukla geng
ve Ogrencilerden olusmasi etkili olabilmektedir.

Tablo 3'te tiiketicilerin, Iphone’a yonelik bilgilerine iliskin bulgular yer almaktadir.
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Tablo 3. Iphone Tiiketicilerin Iphone’a Yonelik Bilgilerine iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar f %
Ik defa kullanma 231 58,9
Iphone Markasin1 Kullanma 2. defa kullanma 141 36,0
3 ve daha fazla kullanma 20 5,1
Pesin alma 47 12,0

1-6 ay aras: taksit 13 33
Taksit Yaptirma 7-12 ay arasi taksit 69 17,6
13-20 ay arasi taksit 116 29,6
21 ay ve lizeri taksit 147 37,5

Sadece Iphone kullanma 7 1,8
Samsung 191 48,7
Iphone’den Onceki Telefon Markas: Nokia 122 31,1
Blackberry 37 9,4

HTC 24 6,1

Diger 11 2,8

Iphone 3 6 15

Iphone 35 14 3,6
Iphone 4 62 15,8
Sahip Olunan Iphone Modeli Iphone 4S 98 25,0
Iphone 5 155 39,5
Iphone 55 47 12,0

Iphone 6 10 2,6

Iphone 6 Plus 6 1,5
0-6 ay igerisinde 50 12,8
Yeni Iphone Modeli Ciktiginda Satin ~ 7-12 ay igerisinde 135 34,4
Alma Siklig 13-18 ay igerisinde 57 14,5
19-24 ay icerisinde 63 16,1
25 aydan fazla siirede 87 22,2

Fiyat 2 5
Kalite 176 449
Iphone’yi Tercih Nedeni Fiziki Goriintii (Tasarim) 83 21,2
Kolay Kullanim 40 10,2
Popiilerlik 90 23,0

Diger 1 3

Tablo 3’e gore katilimcilarin % 58,9'u Iphone’yi ilk defa kullarurken, % 36’s1 ikinci defa ve %
511 de iig¢ ve daha fazla kullanma gerceklestirmistir. Telefonu satin alma durumlarina
bakildiginda ise en fazla oranin % 37,5 ile 21 ay ve iizerinde taksit imkadmmin aldig:
goriilmektedir. Iphone’yi kullanmadan Onceki telefonu soruldugunda ise katilimcilarin daha
onceden en fazla sahip olduklart1 markalar siras1 ile Samsung, Nokia, Blackberry, HTC
olmustur. Bunlarin diginda sadece Iphone telefon kullananlarin oran ise % 1,8"dir.

Ankete katilan tiiketicilerin sahip olduklari Iphone modellerine bakildiginda ise, % 39,5 ile en
¢ok Iphone 5 kullanildigi ve bunu sirasiyla 4S5, 4, 55 gibi modellerin takip ettigi ifade
edilebilmektedir. 2014 yilinin Eyliil aylarinda piyasaya giren Iphone 6 ve 6 Plus kullananlarin
orani ise, toplam olarak % 4,1’e denk gelmektedir. Yeni Iphone modeline tiiketicilerin kayitsiz
kalmamalar1 ve yeni {iriinii satin alma siireleri anket sonuglarina gore en fazla, 7-12 ay araligina
denk gelmektedir.

Ttiketicilerin Iphone marka telefonu tercih etmelerindeki en 6nemli gerekcenin % 44,9 ile kalite
ve sirastyla popiilerlik, fiziki goriintii, kolay kullamim, fiyat ve diger faktorler oldugu ifade
edilmektedir.
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Tablo 4’'te ise marka degeri Olgegine iliskin yer alan 22 ifadenin ortalamalar:1 yer
almaktadir. Ayrica her bir ifadenin standart sapma degerleri de belirtilmistir.

Tablo 4. Marka Degeri Olcegine iliskin ifadelere Yonelik Bulgular

§ = z g
g
. § EEog g
o = B & £z & ES x4
: ¥ £ ZE ¢ g2 X F
T z.
Marka Sadakati Olgiitiine iligkin ifadeler
Kendimi Iphone’ a sadik bir miisteri olarak f 8 48 222 92 22 3,18 ,79
goririim. % 2,0 12,2 56,6 23,5 5,6
Eger telefon alacak olursam, Iphone her zaman f 2 3 100 221 66 3,88 ,69
ilk tercihimdir. % 0,5 0,8 25,5 56,4 16,8
Iphone igin diger markalara gore daha fazla f 4 43 153 115 77 3,55 ,96
para 6demeyi goze alirim. % 1,0 11,0 39,0 29,3 19,6
Bagska bir telefon, Iphone ile ayn1 6zellikleri f 5 5 80 229 73 3,91 74
gosterse bile Iphone’i tercih ederim. % 1,3 1,3 20,4 58,4 18,6
Cevremdekilere Iphone’i tavsiye ederim. f 4 6 84 196 102 3,98 79
% 1,0 1,5 21,4 50,0 26,0
Iphone’nin iiriin ve hizmetlerinin kalitesi her f 1 9 45 206 131 4,16 ,73
zaman surekli ve tutarlidir. % 0,3 2,3 11,5 52,6 33,4
Iphone, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki f 2 4 44 175 167 4,27 74
gelismelerle yenilikci bir markadir. % 0,5 1,0 11,2 44,6 42,6
Algilanan Kalite Olciitiine iliskin ifadeler
Iphone, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki f 2 8 30 169 183 433 74
gelismelerle 6ncii bir markadir. % 0,5 2,0 7,7 43,1 46,7
Iphone’nin sektoriinde lider oldugunu f 4 4 40 128 216 4,39 ,79
distintiyorum. % 1,0 1,0 10,2 32,7 55,1
""Popiilerlik’” Iphone’yi tanimlayan f 1 5 36 108 242 4,49 73
kelimelerden bir tanesidir. % 0,3 1,3 9,2 27,6 61,7
Iphone’nin diger telefon markalarindan daha f 4 2 46 157 183 4,30 77
istiin kaliteye sahip oldugunu diisiiniiyorum. % 1,0 0,5 11,7 40,1 46,7
Marka Cagrisimlar1 Olgiitiine iliskin ifadeler
Iphone markasi bana giiven verir. f 4 8 37 226 117 4,13 74
% 1,0 2,0 9,4 57,7 29,8
Iphone’yi diger telefon markalarindan farkl f 2 2 30 225 133 4,23 ,65
buluyorum. % 0,5 0,5 7,7 57,4 33,9
Iphone verilen paraya karsilik iyi hizmet f 1 1 43 222 125 4,19 ,65
sunmaktadir. % 0,3 0,3 11,0 56,6 31,9
Iphone’yi tercih eden kisinin aklinda bu f 1 0 35 158 198 4,40 ,67
markaya karst olumlu bir imaj vardir. % 0,3 0 8,9 40,3 50,5
Marka Farkindaligi Olgiitiine iliskin ifadeler
Iphone markasmin sayginlig: vardir. f 1 0 54 99 238 4,46 74
% 0,3 0 13,8 25,3 60,7
Iphone’nin bir kisiligi vardir. f 1 1 34 121 235 4,50 ,68
% 0,3 0,3 8,7 30,9 59,9
Iphone hakkinda bir fikrim var. f 1 2 49 110 230 4,44 74
% 0,3 0,5 12,5 28,1 58,7
Iphone, rakipleri arasinda ayirt edilebilirdir. f 2 4 35 120 231 4,46 74
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% 0,5 1,0 8,9 30,6 58,9
Bu sektor igerisindeki markalari f 1 6 42 155 188 433
isimlendirebilirim. % 0,3 15 10,7 39,5 48,0
Iphone’nin logosunu kolaylikla f 1 4 36 107 244 4,50
hatirlayabilirim. % 0,3 1,0 9,2 27,3 62,2
Iphone’nin reklamlar: kolaylikla aklima gelir. f 2 2 29 110 249 4,53
% 0,5 0,5 7,4 28,1 63,5

Arastirmaya katilan tiiketicilerin en az diizeyde katildiklar: ifade olarak 3,18 aritmetik ortalama
ile ” Kendimi Iphone’ a sadik bir miisteri olarak goriiriim” ifadesi yer almaktadir. Bu ifadeyi

i

sirasi ile, ”’ Iphone igin diger markalara gore daha fazla para 6demeyi goze alirim ( X =3,55)",

rroar

Eger telefon alacak olursam, Iphone her zaman ilk tercihimdir ( X=3,88)"’, “ Baska bir telefon,
Iphone ile aymi Ozellikleri gosterse bile Iphone’i tercih ederim ()_(=3,91)”, ” Cevremdekilere
Iphone’i tavsiye ederim ()_( =3,98)" ifadeleri takip etmektedir.

Iphone tiiketicileri tarafindan en fazla katilmin ise 4,53 aritmetik ortalama ile “ Iphonenin
reklamlar1 kolaylikla aklima gelir” ifadesine oldugu goriilmektedir. Bunun disinda en fazla
katilimin oldugu ifadeler ise sirasiyla *’ Iphone'nin bir kisiligi vardir ()_(=4,50)”, ” Iphone’nin

1

logosunu kolaylikla hatirlayabilirim (X =4,50)", Popiilerlik, Iphone’yi tanimlayan
kelimelerden bir tanesidir (X=4,49)”", ” Iphone markasimnin sayginhig1 vardir (X=4,46)", ”

Iphone, rakipleri arasinda ayirt edilebilirdir ( X =4,46)" olmustur. Bu ifadelere iliskin ortalamalar
detayl1 bir sekilde tabloda yer almaktadir.

Tablo 5'te marka degeri Olgegine iliskin faktor yiikleri ve boyutlarin giivenirlik katsayilari yer

almaktadir.
Tablo 5. Marka Degeri Olcegine iliskin Faktor Yiikleri
MS AK MC MF Giivenirlik
IFADELER Katsayis1
Kendimi Iphone’ a sadik bir miisteri olarak ,745
gorurim.
Eger telefon alacak olursam, Iphone her zaman ,762 ,787

ilk tercihimdir.

Iphone igin diger markalara gore daha fazla para  ,797
6demeyi goze alirim.

Bagka bir telefon, Iphone ile aymi 6zellikleri ,623
gosterse bile Iphone’i tercih ederim.
Cevremdekilere Iphone’i tavsiye ederim. ,515

Iphone, sundugu {iriin ve hizmetlerindeki ,546

gelismelerle 6ncii bir markadir.

Iphone’nin sektoriinde lider oldugunu ,656

diistiniiyorum. ,798

“’Popiilerlik’” Iphone’yi tanimlayan kelimelerden ,651
bir tanesidir.

Iphone’nin diger telefon markalarindan daha ,752
iistiin kaliteye sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Iphone markasi bana giiven verir. ,671

Iphone’yi diger telefon markalarindan farkli 797
buluyorum. ,765

Iphone verilen paraya karsilik iyi hizmet ,675
sunmaktadir.
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Iphone markasmin sayginlig: vardir. ,528

Iphone’nin bir kisiligi vardir. ,668

Iphone hakkinda bir fikrim var. ,794

Iphone, rakipleri arasinda ayirt edilebilirdir. ,666 /853
Bu sektor icerisindeki markalari ,809
isimlendirebilirim.

Iphone’nin logosunu kolaylikla hatirlayabilirim. ,543

Iphone’nin reklamlari kolaylikla aklima gelir. 592

Marka degeri 6l¢eginin ifadeleri i¢in faktor yiikleri tabloda gosterilmektedir. Ayrica Slgekte yer
alan boyutlarnn giivenirlilik katsayilar1 da ayrintili bir sekilde gosterilmektedir. Tablo 5'e gore
en yiiksek giivenirlilik katsayisina sahip olan boyut ,853 ile marka farkindahigi, en diisiik
glvenirlilik katsayisina sahip olan boyut da ,765 ile marka cagrisimlari olmustur. Algilanan
kalite boyutunun giivenirlilik katsayis1 ,798 ve marka sadakati i¢in de bu deger,787 olarak ifade
edilmektedir. Tiim boyutlar ele alindiginda, en yiiksek faktor yiikiine sahip olan ifade ,809 ile
"Bu sektor igerisindeki markalar: isimlendirebilirim” olmustur. En diisiik faktor ytiikiine sahip
olan ifade ,515 ile  Cevremdekilere Iphone’i tavsiye ederim” ifadesidir.

Tablo 6’da ise ankete katilanlarin bireysel ozellikleri ile marka degeri boyutlar1 arasindaki
iliskiye yonelik bulgular yer almaktadir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Bireysel Ozellikleri ile Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki iliskiye

Yonelik Bulgular
Marka Degeri Boyutlar1
Degigkenler Marka Sadakati  Algilanan Kalite = Marka Cagrisimlar Marka
Farkindalig:
t/F p t/F p t/F P t/F P
Cinsiyet 2,400 ,122 ,586 444 2,296 ,131 1,185 277
Yas 1,906 ,109 ,906 461 ,236 918 ,564 ,689
Egitim Diizeyi 1,720 ,145 ,304 ,876 1,003 ,406 221 ,927
Meslek 1,458 ,203 3,974 ,002% 2,438 ,034* 6,178 ,000*
Gelir Diizeyi 1,956 ,084 2,946 ,013* 1,735 ,126 2,203 ,053
*p<0,05

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin, marka degeri boyutlarindan marka sadakati ile cinsiyet, yas,
egitim diizeyi, meslek ve gelir diizeyi bakimindan farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Yani
marka sadakati boyutuna yonelik tutumlar bireysel Ozelliklerine gore farklilik
gostermemektedir. Bu sonuca gore, marka sadakati boyutu ile tiiketicilerin bireysel 6zellikleri
arasinda farklilik bulunmadigim 6ne stiren Hi hipotezi (Hi: Marka degeri boyutlarindan marka
sadakati ile ankete katilanlarin bireysel ozellikleri arasinda farklilik yoktur) reddedilemez.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin, algilanan kalite boyutu ile cinsiyet, yas ve egitim diizeyleri
arasinda farklilik bulunmaz iken, meslek ve gelir diizeyleri arasinda farklilik tespit edilmistir.
Farkliligin kaynagimi belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonuglara gore, farkhilifin 6grenci
gruplar ile esnaf ve is¢i gruplarindan oldugu belirlenmistir. Yani, 6grenciler esnaf ve is¢ilere
gore algilanan kalite boyutunu daha olumlu bulmaktadir. Gelir diizeylerine bakildiginda ise, 0-
1000 TL arasinda gelir diizeyine sahip kisilerin 1501-2000 TL ve 2001-2500 TL gelir diizeyine
sahip olanlara karsi algilanan kalite boyutunu daha olumlu buldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore, algilanan kalite boyutu ile tiiketicilerin bireysel 6zellikleri arasinda farklilik
bulunmadigini 6ne siiren H: hipotezi (Hz Marka degeri boyutlarindan algilanan kalite ile ankete
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katilanlarin bireysel ozellikleri arasinda farklilik yoktur) kismen reddedilir. Clinkii algilanan kalite
boyutu ile cinsiyet, yas ve egitim diizeyleri arasinda farklilik bulunmaz iken, meslek ve gelir
diizeyleri arasinda farklilik bulunmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin, marka cagrisimlar1 boyutu ile cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve
gelir diizeyi arasinda farklilik bulunmaz iken, meslek ile arasinda farklilik bulunmustur.
Bireysel 6zelliklerden sadece meslek gruplari ile marka cagrisimlar: arasinda farklilik bulunmus
ve bu farkliligin da 6grenci ile esnaf meslek gruplarindan kaynaklandig: goriilmiistiir. Yani
ogrenci gruplari, esnaf gruplarina gore marka degeri boyutlarindan marka ¢agrisimlarini daha
olumlu bulmaktadir. Buna gore, marka ¢agrisimlar1 boyutu ile tiiketicilerin bireysel 6zellikleri
arasinda farklilik bulunmadigim 6ne siiren Hs hipotezi (Hs: Marka deSeri boyutlarindan marka
cagriszmlart ile ankete katilanlarin bireysel ozellikleri arasinda farkhilik yoktur) kismen reddedilir.
Ciinkii marka cagrisimlar1 boyutu bireysel ozelliklerden meslek grubuna gore farklilik
gostermektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin, marka farkindaligi boyutu ile cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve
gelir diizeyi arasinda farkhilik bulunmaz iken, meslek ile arasinda farklihik bulunmustur.
Bireysel 6zelliklerden sadece meslek gruplari ile marka farkindalig arasinda farklilik bulunmus
ve bu farklihi§in da Ogrenci ile esnaf ve emekli meslek gruplarindan kaynaklandig:
goriilmiistiir. Ogrenciler, esnaf ve emeklilere gore marka degeri boyutlarindan marka
farkindaligr boyutunu daha olumlu bulmaktadir. Buna gore, marka farkindalig1 boyutu ile
tliketicilerin bireysel 6zellikleri arasinda farklilik bulunmadigini 6ne siiren Hs hipotezi (Ha:
Marka degeri boyutlarindan marka farkindalii ile ankete katilanlarin bireysel ozellikleri arasinda farklilik
yoktur) kismen reddedilir. Ciinkii marka farkindaligi boyutu bireysel 6zelliklerden meslek
grubuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 7. Marka Degeri ile Marka Sadakati, Algilanan Kalite, Marka Cagrisimlar1 ve Marka
Farkindalig1 Boyutlar1 Arasindaki iligkiye Yonelik Bulgular

Boyutlar Pearson Korelasyon Marka Degeri Belirlilik Katsayis1
Katsayisi (r) (r?)

Marka Sadakati r ,648 ,4199
p ,000*

Algilanan Kalite r ,815 ,6642
p ,000*

Marka Cagrisimlar: r ,765 ,5852
p ,000*

Marka Farkindalig: r ,798 ,6368
p ,000*

*p<0,01

Tablo 7’de yer alan korelasyon sonuglarina gore, marka degeri ile marka sadakati, algilanan
kalite, marka cagrisimlar1 ve marka farkindaligi arasinda anlamh iliskiler tespit edilmistir.
Marka degeri ile algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve marka farkindaligi boyutlar1 arasinda
pozitif yliksek diizeyde bir iliski bulunurken, marka sadakati ile pozitif orta diizeyde bir iligki
bulunmustur. Yani, marka sadakati, algilanan kalite, marka c¢agrisimlar1 ve marka
farkindaligina yonelik ifadelerdeki artis, marka degerinin de artmasina neden olacaktir.

Korelasyon sonucuna gore, marka degeri ile en yiiksek iliski diizeyine sahip olan boyut ,815
Pearson korelasyon katsayist ile algilanan kalite boyutu olmustur. Daha sonra sirasiyla, marka
farkindaligi (,798), marka ¢agrisimlar (,765) ve marka sadakati (,648) gelmektedir. Bu sonuglara
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gore, marka degeri ile marka sadakati, algilanan kalite, marka c¢agrisimlar1 ve marka

farkindaligr boyutlar1 arasinda iliski oldugunu one siiren Hs, Hs, H7 ve Hs hipotezleri
reddedilemez.

4.TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Ttiketicilerin Iphone satin alma tercihlerinde marka degerinin etkisini belirlemek amaciyla
yapilan bu calismada, Ankara’da bulunan Iphone tiiketicilerine marka degerine iliskin
ifadelerin bulundugu 6lgek uygulanmstur.

Calismada, marka degeri boyutlar olarak faktor analizi sonuglarindan yola ¢ikilarak doért boyut
ifade edilmistir. Bu boyutlar; marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimlari ve marka
farkindalig1 olmustur. Iphone tiiketicilerinin bireysel 6zelliklerinin boyutlar ile karsilastirilmasi
yapilmis ve marka sadakati ile tiiketicilerin bireysel 6zellikleri arasinda herhangi bir farklilik
tespit edilmemistir. Fakat algilanan kalite boyutu ile tiiketicilerin meslek ve gelir diizeyleri
arasinda, marka cagrisimlar1 ve marka farkindaligi boyutlar: ile de tiiketicilerin meslekleri
arasinda farkhiliklar tespit edilmistir. Bu farkliliklarin &grencilerden kaynaklandigi ifade
edilebilir. Ankete katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun 6grenci olmasindan dolay1 boyle bir
farklihik oldugu diistiniilmektedir. Ayrica ankete katilanlarin daha ¢ok 18-25 yas araliginda
olmasi gelir diizeylerine gore farkliigmn kaynagini olusturmaktadir. Bu sonuglara gore, geng
olarak ifade edilebilen 18-25 yas araligindaki kisiler, daha {ist yas gruplarindaki kisilere gore
marka degerini daha olumlu olarak ifade etmektedir. Yani genglerdeki marka degeri, daha
biiyiik yas grubundaki kisilere gore artis gostermektedir.

Calisma sonuglarina bakildiginda, marka degerinin en yiiksek diizeyde iligkisinin oldugu boyut
algilanan kalite boyutu olarak bulunmustur. Yani bu sonuca gore, ankete katilan tiiketicilerin
kalite algilarinda meydana gelecek artis, marka degerini diger boyutlardan daha fazla
arttiracaktir. Bu sonuglar isletmeler ve {ireticiler agisindan 6nem tasimaktadir. Ureticiler
agisindan marka degerinin olusturulmasinda etkili olan faktorlerin bilinmesi ve stratejilerin o
yonde gelistirilmesi miisteri memnuniyetini ve satislar1 arttirabilecektir.

Calismanin 6rneklem grubunun farkli olmasi sonuglari degistirebilecektir. Bu yiizden, bu gibi
¢alismalarin Tiirkiye'nin farkl illerinde yapilmas: ortaya ¢ikabilecek farkliligin tespit edilmesi,
ayrica da iller arasinda mukayese yapilabilmesi acgisindan 6nem ifade etmektedir. Iphone
tliketicilerine yonelik yapilan bu ¢alismanin diger farkli telefon modelleri iginde uygulanmast
ve sonuglarin karsilagtirilmasi alan yazina katki saglayabilecektir. Bu ¢alismanin yine
Ankara’da fakat farkli bir telefon modeli iizerinde yapilmasi veya Iphone’nin Tiirkiye'nin diger
illerinde de galismasinin yapilmasi 6neri olarak arastirmacilara sunulmaktadir.
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