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Oz

Gunumiiziin keskin rekabet ortami, sirketlerin tiiketici beklentilerini ve isteklerini tam olarak
gogiislenmesini zorunlu hale getirmektedir. Tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerini karsilamak icin yeterli
olmayan isletmelerin varligini siirdiirmesiimkansizdir. Bu nedenle isletmelerin, tiiketicilerin zihninde
kalic1 bir yer edinmesi gerekmektedir. Eger marka imaj1 olumluysa, tiiketici zihninde giiglii bir yer
tutabilir. Marka imajinin katkis1 sayesinde marka, diger markalara gore gii¢ kazanabilir ve boylece
markanin pazar performansi artabilir. Ayrica, olumlu bir markaimaji gelistirmek, miisterinin tiriinden
algilayacag: riski de azaltmaktadir. Bir miisterinin iirtinden algilayacag riskin diisiik olmasi,
miisterilerin markaya kars: giiven hissetmesine, bu da alimlarin tekrar yapilmasina ve beraberinde
miisteribaghlig1 olusmasina sebep olur (Stan, Caemmerer ve Cattan-Jallet,2013:1541-1554). Pazarlama
yoOnetimi i¢in énem tasiyan kavramlarin baginda giiven kavrami yer almaktadir. Her ne kadar marka
baglilig1 tizerindeki en ¢ok ¢alisilan degiskenin markaya duyulan giiven oldugu goriilse de pazarlama
yonetiminde bu tiir ¢alismalara gereksinim vardir. Beklendigi gibi, bir tiiketici marka baglilig
yasamadan once bir markaya giivenmelidir. Giiven besledikleri markanin iiriinlerine kars1 giivenleri
sarsilmadig siirece ise miisteriler tekrar ayni markay1 tercih etme yoluna gidecekler ve boylelikle bu
durum zaman gectikge giiclenip, duygusal bir baga doniisecektir. Firmalarin sahip olduklar: pazar
payini korumalarini ve genisletmelerini saglamak amaciyla bu konuda yogunlasmalari gerekmektedir.
Bu calisma, akill: telefonlar sektoriindeki markaimajive markaya duyulan giiveninin, marka baghlig
tizerindeki etkilerini arastirmay: hedeflenmistir. Arastirmada nicel arastirma yontemi ve anket
uygulamasindan yararlanilmistir. Anketler 2019 y1linin 3-20 Aralik tarihinde uy gulanmistir. Orneklem
biytkligi, %95 giivenirlilik ve %5 hata pay1ile 208 kisi olarak belirlenmistir. Toplam 216 kisi tizerinde
anket uygulanmistir. Anketlerden elde edilen veriler SPSS 26.0 programina yiiklenerek bagimh ve
bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon, regresyon testleri yapilmistir. Korelasyon analizleri
sonucundabagimlivebagimsiz degiskenler arasinda bir iliski oldugu tespit edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, markaya duyulan giivenin marka baglilig: {izerine etkisinin, marka imajinin marka
bagliligina olan etkisinden daha fazla oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

Today's sharp competitive environment makes it imperative for companies to fully meet consumer
expectations and aspirations. It is impossible for businesses to surviveif they are not sufficient to meet
the needs and wants of consumers. Therefore, businesses need to havea permanent place in the minds
of consumers. If the brand image is positive, it can hold a strong place in the consumer's mind. Thanks
to the contribution of thebrand image, the brand can gain strength compared to other brands and thus
increase the market performance of the brand.In addition, developing a positive brand image reduces
the risk that the customer will perceive from the product. The low risk that a customer will perceive
from the product causes customers to feel trustin thebrand, which leads torepeat purchases and create
customer loyalty (Stan, Caemmerer and Cattan-Jallet, 2013:1541-1554). One of the most important
concepts for marketing management is trust. Although it is seen that the most studied variable on brand
loyalty is trust in the brand, such studies are needed in marketing management. As expected, a
consumer should trust abrand before experiencing brand loyalty. As long as their trust in the products
of the brand they trust is not betrayed, the customers will choose the samebrand again and thissituation
will become stronger and become an emotional bond as the time passes. Companies need to concentrate
on thisissue in order to maintain and expand their market share. The aim of this study is to investigate
the impacts of brand image and brand trust in the smart phones sector on brand loyalty. The survey
tool was used in theresearch Thesurveys were conducted on December 3-20,2019. The samplesizewas
determined as 208 people with 95% reliability and 5% error margin. A total of 216 people weresurveyed.
The data obtained from the questionnaires were uploaded to the SPSS 26.0 program, and correlation
and regression tests were performed between dependent and independent variables. As a result of the
correlation analysis, there is a relationship between dependent and independent variables. As a result
of the analysis, it was determined that the effect of trust on the brand on brand loyalty is more than the
effect of brand image on brand loyalty.
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GIRIS
Giintimiizde tiiketicilerin ihtiyaclari veisteklerisiirekli degismektedir. Bu isteklere ayak uydurabilmek,

isletmeler i¢in ¢ok biiyiik onem tasimaktadir. Degisime dogru yol almak i¢gin isletmelerin, tiiketicilerin
istekleri, arzular1 ve aliskanliklar: tizerinde yogunlasmasi gerekmektedir.

Rekabetin biiyiik bir hiz kazandigr mobil teknolojiler sektorii hizla gelismektedir. Bu tiir bir rekabet
ortaminda bulunanisletmelerinesas hedefi basariya ulasmak vebu yolla varliklarimn stirdiirebilmektir
(Biite, 2011: 383-404). Bunu hayata gecirmenin esas yolu ise tiiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerin gz
oniinde bulundurarak, buna uygun hizmetler sunmaktir.

Tiiketici isteklerini iyi bir sekilde inceleyen ve buna uygun markalar iireten isletmeler deger
kazanmakta ve pazarda tutunabilmektedirler (Keskin ve Yildiz, 2015). Ancak marka kavrami tekbasma
marka baghlig1 olusturmaya yetmemektedir. Pozitif bir marka imaj1 olusturulmasi miisterinin bu
markaya karsi giiven hissetmesine, bu da tirlinii tekrar satin almasina ve bunun sonucu olarak
miisterinin markaya kars1 baglilik hissetmesine sebep olur.

Mevcut miisterileri elde tutmak, giintimiiz isletmelerii¢in hayati onem tasimaktadir. Ciinkii mevcut
miisterilerle calismak markaya 5-10 kat daha ucuza mal olmaktadir (Vinokurov, 2012: 195-203). Bu
nedenle taninmis sirketler her zaman miisteriyi koruma yoluna giderler. Sadece gii¢lii markalar
olusturarak miisterileri elde tutmak miimkiin olabilmektedir. Giiglii bir marka giivenilir bir marka,
giivenilir bir marka ise markaya bagli miisteriler demektir (Cabuk ve Orel, 2008: 103-116).

Bu c¢alismada akill: telefonlar sektorii ele alinarak, marka imaj1 ve markaya duyulan giivenin marka
baglilig: tizerindeki etkisi incelenmistir. Akilli telefonlarin en aktif kullanicilarinin gencler oldugundan
yola ¢ikarak bu ¢alisma KKTC'de ikamet eden 6grenciler {izerinde uygulanmigtir. Anket ile toplanan
veriler istatistik paket programi araciligiyla analiz edilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Marka

Marka kavraminin benzer ama cesitli tanimlamalari mevcuttur. En ¢ok ontimiize ¢ikan tanimlamalarmn
basinda Amerikan Pazarlama Dernegi-APM ("What is Marketing? — The Definition of Marketing —
AMA", 2019)nin tanimi gelmektedir. APM markay1, “bir saticinin iiriin veya hizmetlerini diger
saticilarin lirtin veya hizmetlerinden ayirarak tanimlayan bir isim, 6ge, terim, sembol veya diger
herhangi bir 6zellik” seklinde tanimlamaktadir. Bu tanim uzun siire giincel olmustur. Daha sonra
markanin sadece olusturulmus isaretler degil, ayni zamanda iiriinii alanlarin buisaretlerialgilamalar
da tanima ilave edilmistir (Levitt, 1980: 83-91). Kotler’e gére marka, “Uriinii tanimlamaya yarayan bir
isaret, ad, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonudur” (Kotler, 2005: 745). Aaker, “Saticinin
trtin veya hizmetlerini isimlendirmek ve bu {iriin ve sunulan hizmetleri, pazarda onlara rakip
konumunda olan iireticilerin iirettikleri {irtinlerden farkli yapmaya yonelik kullanilan isaret, ticari
patent olarak yorumlamistir” (Aaker, 1991: 35-37).

1995 yilinda Tiirkiye'de yiiriirliige girmis Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde,
Kararname'nin 5. maddesine gore ise “marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢imi veya ambalajlari gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen, bask:i yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretler”
(Karaca, 2015: 39-48) olarak ifade edilmektedir.

Gilintimiizdeki marka tanimi ise daha biiyiik anlamli anlatimlari i¢ine katmistir. Kavas (2004), marka
kavramini, “bir {iriin veya hizmet olarak tiiketicilere veya miisterilerebir firma tarafindan sunulan her
sey ve pazarda bulunan rakiplerine digerlerinde farkli oldugunu gosteren her seyiigine alan” olarak
tanimlamistir. “David Aaker, ‘Building Strong Brands’isimli kitabinda markay1, bir zihinkutusu olarak
tanimlamistir” (Avci, 2007:138-141).
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Yapici, markanin iiriin olmadigini belirtmis, markay1 zihinlerde bulunan bir odaya benzetmis,
markanin orada sadece kiraci roliinde oldugunu vurgulamis. Oday1 kiralama liiksiine sahip olan
markalarin, oday1 istedigi gibi doseme sans1 vardir diye tanimlamistir (Yapici, 2008).

Marka imaji

Markalarin, rekabet¢i bir ortamdaiistiinlitk kazanmasii¢in sadece temel fonksiyonlarihayata gecirmesi
yeterli olmamaktadir. Markalar kendilerinin diger rakip firmalardan farkli olduklarini gostermelidir.
Buna katkida bulunacak etkenlerden biri ise marka imajidir. Marka imaji, “belirli bir marka hakkinda
sahip olunan inanglar dizisi” veya “anlamli sekilde organize olmus bir dizi ¢cagrisimlar grubu” olarak
ifade etmektedir (Meenaghan, 1995: 23-34). Marka imaj1 iirtinden farklidir, tiriiniin 6tesine gecen bir
ozelliktir ve tiiketicilerin markay1 algilamasi ile iligkili bir kavramidir (Can, 2007: 225-237).

Her tiiketici belirli bir marka ile farkl iliskiler kurdugu i¢in markanin ¢agrisimlari da tiiketiciden
tiiketiciye degisir (Hung, 2008:207). Bu farklilig1 goz oniinde bulundurarak, isletmelerin tiiketicilerin
zihninde olumlu bir marka imajisaglamakicin etkili pazarlamastratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.
Gelistirilen stratejiler sonucunda, tiiketicinin zihninde olumlu bir sekilde kodlanan marka imajz, tiiketici
tarafindan satin alma ve karar verme siirecinde énemli bir rol oynamaktadir (Ergiil, 2014: 62-64).

Eger markaimajiolumluysa, tiiketici zihninde giiglii bir yer tutabilir. Marka imajinin katkisi sayesinde,
rekabet¢i bir ortamda marka, diger markalara gore gii¢ kazanabilir ve bdylece markanin pazar
performansini artirabilir.

Firmalar her zaman markay1 korumak ve markanin onlarasagladigi avantajlardan yararlanmakisterler.
Sonraki asamalarda da iyi satis yapabilmek ve miisterileri elde tutmak icin iyi marka imaj1 yaratmay1
isterler. Objektif bilgi ve siibjektif yargilardan olusan imajin davraniglar {izerinde belirleyici rolii
bulunmaktadir.

Marka imaj1 kisinin bir triin hakkindaki tavirlari ve sahip oldugu bilgisinin tamami olarak
tanimlanmaktadir. Uriin imaj1 tanim1 ise miisterilerin belli mal kategorisine karsi olan hislerinin
timiidiir. Marka imaji irtiniin kisiligini yansitmaktadir. Marka imajs, tiiketicilerin bir marka hakkinda
hissettikleri, diistindiikleri ve bekledikleridir (Karaosmanoglu, Nacar & Uray, 2016: 159-173).

Giiven Kavrami

Giiven kavramioldukga genis bir kavramdir. Giiven toplumun her yerindebulunabilir: politik a, kiilt{ir,
ekonomi ve pazarlama. Herkes hayatinda giiven ile ilgili sorunlarla kars1 karsiya kalir: bu kisiye
giivenebilir miyim, bu marka giivenebilir miyim, bu kurulus giivenilir midir? Se¢im yaparakbelirli bir
kisiye, sirkete, kelimeye ve bagka seylere bir giiven gostergesi sergiliyoruz.

Guvenle ilgili tanimlara goz atildiginda bu bazilarina gore diger taraftan beklenti, bazilarina gore ise
diger tarafa karsi savunmasiz kalma istegiyle alakalidir. Giiven ilk bakista anlamas1 kolay gelen fakat
agiklamasi oldukga zor olan bir tanimdir (Taylor, 1989: 85-89). Beklenti ile alakali tanimlara goz
atildiginda, Hosmer (1995) giiveni, “giivenilen kisinin ahlaksal ¢ercevede olmak suretiyle diizgiin bir
sekilde hareket edecegine dair beklentiye dayanan, giivenilen kisiye giivenme istegi ile ilgili olan
davranmaistegi” olarak vurgulamistir. Gliven, bir tarafin ikinci bir taraftan yarar gérecegine ya da en
azindan zarar gelmeyecegine yonelik beklentisidir (Rousseau vd., 1998: 393-404). Gambetta (1988)
giiven tanimini; bir tarafin digerinin yapacag: eylemden ziyan yerine menfaat beklemesi olmasi
seklinde yorumlamistir (Beccerra ve Gupta, 1999 177-203). Shaw (1996)1n diisiincesine gore giiven,
baglilik hissi duydugumuz birilerinin beklentilerimiz yoniinde hareket edeceklerine ve pozitif manada
isteklerimizi veya beklentilerimizi karsilayacaklarina inancimizdir (Giinaydin, 2001: 56-65). Giiven
bireyin korku hissine degil, istedigini bulacagi umuduna dayanir (McAllister, 1995: 24 -59).

Yénetim ve pazarlama konusunda uzmanlasmis, Bocconi Univer sitesi profesorii olan S. Castaldo, bu
kadar cesitli giiven taniminin olmasini, farkli giiven bigimleri i¢in 6zel bir terimin olmamasina ve
hepsinin “giiven” baslig1 altinda ele alinmasina baglamaktadir (Castaldo, 2010: 657 -668).
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Giiven bireylere, gruplara, firmalara, sosyal kurumlara karsi olabilir. Giiven, gogunlukla eylem veya
davranis yoluyla sergilenir. Castaldo’ya gorerisk, glivenin bilesenlerinden biridir. Yazarin bakis agisma
gore giiven, dogrudan riskle ilgili 6zel bir eylem olarak tanimlanmaktadir; bu, bireyler, gruplar,
kuruluslar, sosyal kurumlar vb. i¢in herhangi bir beklentinin varligini ifade eder. Boylece, iletisim
durumunda giivenin ortaya c¢iktig1 anlagilmaktadr.

Markaya Duyulan Giiven

Modern arastirmacilar, pazarlamaya duyulan giivenden bahsettikleri zaman bunu pazarm ayrilmazbir
parcasiolarakele aliyorlar. Chaudhuri ve Holbrook tarafindan verilen tanima gore giiven, “tiiketicinin
belirli bir markanin iiriintintinbelirtilen islevleri yerine getirme kabiliyetine giivenmek istemesi” olarak
diistiniilebilir (Chaudhuri ve Holbrook, 2002: 33-58).

Giiven riski azaltir ve tiiketicinin kendinin 6zellikle hassas hissettigi durumlarda belirsizligin kismen
ortadan kalkmasina yardimar olur. Chaudhuri ve Holbrook'un yani sira, Kennon ve Doni de “giiven”
kavraminin sadece belirsizlik durumlarinda gegerli oldugunu vurgulamistir. “Dogru” markay1 segme
riskinin yiiksek oldugu durumlarda, markaya duyulan giiven daha giiclii olacaktir.

Kotler’e gore “Giiven, ticaribir teklifin sonunda miisterininmarkaya giivenmesini saglayabilir veya var
olan seviyesini artirabilir. Gilivenmek istegi insanin dogasinda vardir. Ve onlara size
giivenebileceklerine s6z verirseniz, i¢ gliven arzusu onlarin gercekten size giivenmelerini saglayacaktr.
Bu etkili satig yapmanin 6ziidiir. Ek olarak markalarin miisteriye giiven duydugunu da gostermesi ¢ok
onemlidir. Nitekim bircokinsan sadece giiven degil, karsilikli gliven istemektedir” (Kotler, 2012:56-60).
Kotler'in, giivenin kisisel yoniinii ve ayrica psikolojik temellerini vurguladigina dikkat edilmelidir.
Bununla birlikte, Kotler giiven kavraminin tam 6zelliklerini vermemektedir.

Miisteri Sadakati Kavram1

Miisteri sadakati giiniim{iiz diinyasinda oldukga giincel bir konudur. Bu konu sirketler i¢in ¢ok 6nemli
ve oldukga hassastir. Sadakat, bir {ireticinin isini kurma, yonetme ve gelistirme siirecinde kilit bir rol
oynamaktadir (Burul, 2012:309-310). Ozellikle kriz sirasinda bircok sirket daha fazla sadik miisterilere
sahip olmak ister.Bu tamamen dogaldir, ¢iinkii sadakat basariverir ve sirketlerin ¢itay1 diistirmesine,
batmasina izin vermez.

Sirket yoneticileri ve pazarlamacilar uzun vadede basarili olmanin sirrinin iiriiniin ve miisterilere
sunulan hizmet kalitesinin artirilmasinda oldugunun farkindalar. Uriinden memnun kalmis miisteriler
sik-sik ayn1 markaya yonelir, iiriinii ¢evresine, arkadaslarina tavsiye eder ve fiyatlara karsi daha az
hassas olurlar. Cesitli alanlarda hizmet veren bircok sirket, tiiketici sadakatini artirmaya yonelik
yontemleri gelistirmek icin faaliyetler yiiriitmektedirler. Bu tiir faaliyetlerde olan temel amag, miisteri
bagliligini saglamak ve giiclendirmektir. Miisterinin firmaya kars1 olan baglili8y, is birlikleri gelistikge
ortaya c¢ikmakta ve giliclenmektedir. Miisteri sadakatinin varlifi, sirketin istikrar ve basarismmn
temelidir. Sadakatin temellerinden biri, tiiketicinin belirli bir iriin veya hizmeti satin alma ve kullanma
siirecinde olumlu bir deneyim kazanmasidir. Eger tiiketici belirli bir sirketin {iriin kalitesinden
tamamen memnunsa, biiyiik olasilikla bir dahaki sefere kendi se¢imini bu markadan yana yapacaktir.
Ayni zamanda, sevdiginiz markanin tirettigi tiriin ¢esitlerinden bir {iriin almaniz ve memnun kalmaniz
durumunda, bu olumlu tutumu bu sirketin yeni {iriinlerine kars1 da sergileyeceksiniz.

Bazi durumlarda marka sadakati, miisterinin satin almis oldugu iiriin deneyimiyle degil, iirtin
hakkinda olumlu bilgilere sahip olmasi, reklamlar ve tiiketici davranisi sonucu olarak ortaya
¢ikmaktadir. (Oyman, 2002: 161-177)

Ancak, marka i¢in tiiketici sadakati kazanmak o kadar da kolay degildir. Sadece iyi sirketler ve sirket
calisanlar1 bu tiir iliskiyi gelistirebilmektedirler.
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Miisteri Sadakati Tiirleri

Miisteri sadakati, fiyatlar veya maddi menfaatler kotiilesse bile, miisterinin bir sirketin tirettigi hizmeti
ve / veya mali satin alma aliskanhigidir (Devrani, 2009: 407:421). Markaya sadik miisterilerle ¢alismak
markaya5-10 kat daha ucuza mal olmaktadir. Bu nedenle taninmis ve finansal agidan saglam sirketler
her zaman miisteriyi koruma yoluna giderler (Vinokurov, 2012: 195:203). Ne de olsa, sadik miisteriler
yeni miisterilere gore ortalama %67 daha fazla para harciyorlar. Sorun teskil eden konulardan birisi,
miisterilerin markabagliligi derecesini anlamanin zorlugudur (Odabasi ve Barig, 2002:1400-1401). Etkili
bir nicel yontem bulunmamasindan kaynakl: olarak, miisterilerin marka baglilig: derecesini anlamak
¢ok biiyiik zorluk tegkil etmekte ve mevcut olan tiim yontemler olusan tabloyu aksettirmemektedir.
Tiiketici sadakatinin nicel tespiti siirecinde temel zorluk, “tiiketici sadakati” kavraminin ¢ok boyutlu
olmasidir. Bu kavram iki ana bilesenden olusmaktadir:

e Davranigsal - satin alma islemi gerceklestirdiginde, miisterinin davranislarini ve satin alma
sikligini belirler.

e Tutumsal - markayla alakali giiglii bir i¢sel tutumu gostermektedir. Sunulan hizmet ve
triinlerle alakali hisleri, duygulari, diisiinceleri ifade etmektedir (Cetintiirk, 2010).

YONTEM

Bu calisma, akilli telefonlar sektdriindeki marka imaji ve tiiketicilerin markaya duydugu giiveninin,
marka baglilig1 tizerindeki etkilerini arastirmay1 hedeflemektedir.

Marka imaj1, markaya duyulan giiven vemarka bagliligiile ilgili calismalar olmasina ragmen; KKTC'de
ve akilli telefon sektoriinde yeni ¢alismalarin olmadig1 diisiiniilmektedir. Bu baglamda yapilacak olan
bir ¢alismanin literatiire 6nemli katki yapacag: degerlendirilmektedir. Arastirmada elde edilen veriler
2019 yili igerisinde toplanmuistir.

Arastirmaninevrenini, KKTC'de ikamet eden 6grencileri kapsamaktadir. Orneklem biiy{ikliigii asagida
verilmis formiille, KKTC'de ikamet eden {iiniversite 6grencileri niifus olarak ele alindig1 zaman %95
giivenilirlik ve %6,6 hata pay1ile 216 kisi olarak hesaplanmaistir.

Z°pq No

n= =
02 1+(nNQ 1)

Kaynak: Cochran, 1963

Arastirmada anket yonteminden yararlanimistir. Anketler 2019 yilinin 3-20 Aralik tarihinde, etik
kurallar1 gergevesinde uygulanmistir. Anket Olgegi iki boliimden olusmaktadir. Toplam 16 soru
sorulmustur. Anketin ilk boliimiinde arastirmaya katilan dgrencilerin demografik 6zelliklerine ve
kulandiklar1 akilli telefon markalarma iliskin sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde ise marka imaji,
markaya duyulan giiven ve marka sadakatinibelirlemeye yonelik sorular sorulmustur. Ankete katilan
ogrencilere; “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”, katiliyorum” ve “kesinlikle
katiliyorum” seklinde cevap vermelerini gerektiren 5'1i Likert Olgegi sistemi uygulanmistir.

Veri analizleri i¢in, SPSS 26.0 programi kullanilistir. Arastirmada verilerin yorumlanmasi amaciyla
kullanilan analizler; frekans, korelasyon ve regresyon analizleridir.

Calismanin amacinin belirlenmesi, literatiir taramasi yapildiktan sonra, Sekil 1'de gosterildigi gibi
olmustur.
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Marka imaji

=>

Marka Baghhg

Markaya

Duyulan Giliven

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Ho - Marka imaj1 ile marka baglilig: arasimda bir iliski yoktur

Hi - Marka imaj1 ile marka baglilig1 arasmda bir iliski vardr

Ho - Markaya duyulan giiven ile marka bagli1g1 arasmnda bir iliski yoktur

Hi - Markaya duyulan giiven ile marka baglii§1 arasmda bir iliski vardwr

Ho - Marka imajmm marka baglili§1 iizerinde bir etkisi yoktur

Hi - Marka imajumun marka baglihi§ dizerinde bir etkisi vardir

Ho - Markaya duyulan giivenin marka baglilig1 iizerinde bir etkisi yoktur

Hi - Markaya duyulan giivenin marka bagliig iizerinde bir etkisi vardw

BULGULAR
Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Goére Dagilimlar:
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kimiilatif Yiizde
Kadin 103 47,7 47,7 47,7
Erkek 113 52,3 52,3 100,0
Toplam 216 100,0 100,0

Toplam 216 katilimcidan 103’1 (%47,7) kadin, 113" (%52,3) ise erkektir.

Tablo 2. Katilimcilarin Yas Durumlaria Goére Dagilimlar:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kimiilatif Yiizde
18 yas ve alt1 31 14,4 14,4 14,4
19-22yas 129 59,7 59,7 74,1
23 - 27 yas 44 20,4 20,4 94,4
28 - 32 yas 7 32 3,2 97,7
33 yas ve lizeri 5 2,3 2,3 100,0
Toplam 216 100,0 100,0
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216 katilimeidan 311 (%14,4) 18 yas ve alt1, 129'u (%59,7) 19-22 yas arasi, 44" (%20,4) 23-27 yas arasy,
7’si (%3,2) 28-32 yas arasi, 51 (%2,3) 33 yas ve tizeridir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugunu 19-22 yas

arasi olan 6grenciler olusturmaktadir.

Tablo 3. Katilimalarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlar1

Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde Kimilatif Yiizde
On Lisans 26 12,0 12,0 12,0
Lisans 171 79,2 79,2 91,2
Yiiksek Lisans 17 79 79 99,1
Doktora 2 9 9 100,0
Toplam 216 100,0 100,0

216 katilimcidan 26’s1 (%12) 6n lisans, 1711 (%79,2) lisans, 17’si (%7,9) yiiksek lisans, 2’si (%0,9) ise

doktora egitimi almaktadirlar.

Tablo 4. Katilimcilarin kullandiklari telefon markalarina gore dagilimlar:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

iPhone 89 41,2 41,2 41,2

Samsung 74 34,3 34,3 75,5

Huawei 15 6,9 6,9 82,4

Tecno 14 6,5 6,5 88,9

Xiaomi 8 3,7 3,7 92,6

Diger markalar 16 74 7,4 100,0

Toplam 216 100,0 100,0

216 katilimcidan 89u (%41,2) iPhone, 74" (%34,3) Samsung, 15’1 (%6,9) Huawei, 14" (%6,5) Tecno, 8’
(%3,7) Xiaomi, 16s1 (%7 ,4) ise diger marka akilli telefon kullanmaktadirlar.

Tablodan goriildiigii iizere, katilimcilarin ¢ogu iPhone ve Samsung markali telefonlar: tercih

etmektedirler.
Tablo 5. Katilimcilarin Ulkeleri
Frekans Yizde Gegerli Yiizde Kiamilatif Yiizde

Tirkiye 75 34,7 34,7 34,7

Kongo 64 29,6 29,6 64,4

Zimbabve 16 74 74 71,8

Nijerya 16 74 7,4 79,2

Svaziland 9 4,2 4,2 83,3

Diger Ulkeler 36 16,7 16,7 100,0

Total 216 100,0 100,0
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216 katilimeidan 75’1 (%34,7) Tiirkiye, 6411 (%29,6) Kongo, 16’s1 (%7,4) Zimbabve, 16’s1 (%7,4) Nijerya,
9u (%4,2) Svaziland ve 367s1 (%16,7) diger {ilkelerdendirler.

Korelasyon ve Regresyon Analizleri

Tablo 6. Marka imaj1 ve Marka Baglilig1 Arasindaki Korelasyon

Marka imaj1 Marka Baglilig:
Pearson Correlation 1 402
Marka imaj1 Sig. (2-tailed) ,001
N 216 216
Pearson Correlation ,402" 1
Marka baghlig Sig. (2-tailed) ,001
N 216 216

**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

Anlamlilik 0,05'ten az oldugu igin iliski oldugu kabul edilmektedir. Pearson Korelasyon (0,402)
herhangi bir eksi isaret almadig) i¢in pozitif bir iligski oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ulasilan bu sonug ile
“Marka imaj1 ile marka baglilig1 arasinda bir iliski yoktur” seklinde olan Ho hipotezi reddedilmis ve
“Marka imaj1 ile marka baglilig1 arasinda bir iliski vardir” seklinde olan Hi hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Markaya Duyulan Giiven ve Marka Bagliligi Arasindaki Korelasyon

Marka giiveni Marka baglilig:
Pearson Correlation 1 ,610%*
Marka giiveni Sig. (2-tailed) ,001
N 216 216
Pearson Correlation ,610** 1
Marka baglilig Sig. (2-tailed) ,001
N 216 216

**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

Anlamlilik 0,05'ten az oldugu icin iliski oldugu kabul edilmektedir. Pearson Korelasyon (0,610)
herhangi bir eksi isaret almadigi igin pozitif bir iliski oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ulasilan bu sonug ile
“Markaya duyulan giiven ile marka baglilig1 arasinda bir iliski yoktur” seklinde olan Ho hipotezi
reddedilmis ve “Markaya duyulan giiven ile marka baglili§1 arasinda bir iligki vardir ” seklinde olan Hi
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8. Marka Imajinin Marka Bagliligina Etkisi

ANOVA K.T. S.D. ORT. F P
REGRESYON 1070,219 1 1070,219 41,206 ,001b
ARTIK 5558,151 214 25,973

TOPLAM 6628,370 215

a. Bagimli Degisken: Marka baglhilig:
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b. Tahmin Edici: (Sabit), Marka imaj1

DEGISKENLER DEGERLER

8 STD. H. s T P
(SABIT) 10,342 1,262 8,196 ,001
Marka imajl A47 ,070 ,402 6,419 ,001

a. Bagimli Degisken: Marka baglilig:

Model R R2 D.-R2 STD. HATA

,402a ,161 ,158 5,09634

Tablo 8’de goriildiigii gibi, modelimizin %16,1'ini agiklamaktadir. (R2= 0,161) Bu durumda marka
imajini etkileyen baska unsurlarin da oldugunu séyleyebiliriz. %16,1 ileregresyon modeli asagidaki gibi
aciklanabilir. Anova analizinde de goriilecegi {izere istatistiksel acidan anlamli bir modeldir.
(Anlamlilik = 0,000). Bu iliski i¢in basit dogrusal regresyon formiilii asagida verildigi gibidir;

Marka baglilig1 = 10,342 + 0,402 * (Marka imaj1)

Marka imajini 1 birim arttirdigimiz zaman marka baghlig: tizerindeki etkisi 0,402’dir diyebiliriz. Bu
durumda “Marka imajinin marka baglilig1 tizerinde bir etkisi yoktur” seklinde olan Ho hipotezi
reddedilmis ve “Marka imajinin marka baglilig1 tizerinde bir etkisi vardir” seklinde olan Hi hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 9. Markaya Duyulan Giivenin Marka Bagliligina Etkisi

ANOVA K.T. S.D. ORT. F P
REGRESYON 2468,507 1 2468,507 126,990 ,001P
ARTIK 4159,864 214 19,439

TOPLAM 6628,370 215

a. Bagimli Degisken: Marka baglilig:

b. Tahmin Edici: (Sabit), Marka duyulan giiven

DEGISKENLER DEGERLER

8 STD. H. i T P
(SABIT) 1,128 1,538 ,733 464
Marka giiveni ,928 ,082 ,610 11,269 ,001

a. Bagimli Degisken: Marka baghlig:

Model R R2 D.-R2 STD. HATA

,6102 372 ,369 4,40892

Tablo 9’da gorildiigi gibi, modelimizin %37,2'unu agiklamaktadir. (R2=0,372) Bu sonuca gore, marka
imajini etkileyen baska unsurlarin da oldugunu séyleyebiliriz. %37,2 ileregresyon modeli asagidaki gibi
agiklanabilir. Anova analizinde de goriilecegi {izere istatistiksel a¢idan anlamli bir modeldir.
(Anlamlilik = 0,000). Bu iliski i¢in basit dogrusal regresyon formiilii asagida verildigi gibidir;

Marka baglilig1=1,128 + 0,610 * (Markaya duyulan giiven)
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Markaya duyulan giiveni 1 birim arttirdigimiz zaman marka baghilig: tizerindeki etkisi 0,610'dur
diyebiliriz. Bu durumda “Markaya duyulan giivenin marka baglili§1 iizerinde bir etkisi yoktur”
seklinde olan Ho hipotezireddedilmis ve “Markaya duyulan giivenin markabaghligi tizerindebir etkisi

vardir” seklinde olan Hi hipotezi kabul edilmistir.
TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Gilintimiiz akilli telefon sektoriinde, firmalar kendi pazar paylarini ellerinde tutmak ve miisterilerin
markaya baglanmasini saglamak amaciyla miisteri baglhihiginin yaratilmasina yonelik stratejiler
gelistirmekte ve hayata gecirmek i¢in biiyiik gii¢ sarf etmektedirler. Uygulanan bu stratejiler arasinda
en mithim araglardan biri olan miisteri memnuniyeti, yalniz bagina miisteri baghliginin saglanmasma
yeterli olmamaktadir. Bu sebepten isletmeleri digerlerinden ayiracak farklilastirma yoluna gidilmesi
biiyiik 5nem tasimaktadir. Ancak farklilastirmanin 6nemli araglarindanbiriolan marka kavrami, marka
baghlig1 olusturmaya yetmemektedir. Bu baglamda, pozitif bir marka imaj1 olusturmak, miisteriyi
etkilemenin 6nemli yollarindan biridir (Yetkil, 2017:90-93). Calismanin ilk asamas1 KKTC'de ikamet
eden ve akilli cep telefonu sahibi 6grencilerin zihinlerinde olusmus marka imajinin, marka baghhig
tizerinde etkisini arastirmaya yoneliktir. Yapmis oldugumuz korelasyon analizi ile marka imajinn
markabagliligiile pozitifbir iliskisi oldugu tespit edilmistir. Daha sonra yapmais oldugumuz regresyon
analizi ile bu iliskinin siddeti tespit edilmistir. Elde ettigimiz bilgilerden yola ¢ikarak sunlariifade
edebiliriz: Tiiketiciler, olumlu marka imajina sahip, beklentilerini karsilayan, giivenilir ve daha mutlu
hissettirecekisletmeleri tercih ederler (Ercis, Gegikli ve Cat, 2016:46-47). Ayrica, olumlu bir marka imajt
gelistirmek, miisterinin {irtinden algilayacag: riski de azaltmaktadir. Bir mdiisterinin iiriinden
algilayacagi riskin diisiik olmasi, miisterilerin markayakarsi giiven hissetmesine, bu da alimlarin tekrar
yapilmasina veberaberinde miisteri baglilig1 olusmasina sebep olur (Stan, Caemmerer ve Cattan-Jallet,
2013:1541-1554). Giiglii bir markaya sahip olmak isteyen sirketler, olumlu marka imaj1 olusturmal,
miisteriye giiven vermeli ve onu asla aldatmayacagini gostermelidir. Ancak bu sekilde miisterilerini
baglihale getirebilir, markalarim degerli kilabilir veiiriinlerinin miisteriler tarafindan tekrar alinmasm
saglayabilirler.

Bu konuyla alakal literatiir arastirmasi yapildiginda, marka imajinin miisteri baghligimi etkiledigi
yoniinde ¢alismalar oniimiize ¢ikmaktadir. (Ogba ve Tan, 2009; Anwar ve dig., 2011; Chen ve Tseng,
2010;Sung ve ark. 2009; Sung. Kim, 2001; Song ve digerleri, 2012). Arastirmadan elde ettigimiz sonuglar
daha 6nce bu konu ile alakal1 yapilmis olan ¢alismalarla paralellik gostermektedir.

Marka imaji ve marka baghhg: iliskisini arastirmaya yonelik olusturdugumuz model ile
hipotezlerimizin kabulii veya reddi asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 10 - Hipotezlerin Sonuglar1

Ho Marka imaj1 ile marka baglili§1 arasinda bir iliski yoktur RED
H Marka imaj1 ile marka baghlig1 arasinda bir iliski vardir KABUL
Ho Marka imajinin marka baghlig: tizerinde bir etkisi yoktur RED
H Marka imajiin marka baglhilig: tizerinde bir etkisi vardir KABUL

Calismanin ikinci asamas1 KKTC'de ikamet eden ve akilli cep telefonu sahibi 6grencilerin markaya
duyduklar1 giivenin, marka baglilig1 iizerindeki etkisini arastirmaya yoneliktir. Yapmis oldugumuz
korelasyon analizi ile markaya duyulan giivenin marka baghlig: ile pozitif bir iliskisi oldugu ve
regresyon analizi ile bu iliskinin siddeti tespit edilmistir. Arastirmaya gore markaya duyulan giiven,
marka baglilig1 tizerinde marka imajindan daha biiyiik etkiye sahiptir.

Literatiir taramasi yapildiginda giivenin marka bagliligi yaratmasinda dair c¢alismalar karsimiza
¢ikmaktadir (Chaudhurive Holbrook, 2002; Aydin ve Ozer, 2005; Torlak, 2014). Ayrica, markabaghlig
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tizerindeki en ¢ok ¢alisilan degiskenin, markaya duyulan giivenin oldugu da goriilmektedir. Beklendigi
gibi, bir tiiketici marka bagliligi yasamadan 6nce bir markaya giivenmelidir. Dolayisiyla ¢alismada
belirtilen sonuglarin beklentilerle ortiistiigiinii vurgulaya biliriz. Bu sonugtan yola ¢ikarak sunlar
soyleyebiliriz: Firmalarin sahip olduklar1 pazar payimni korumalarini ve genisletmelerini saglamak
amaciyla bu konuda yogunlasmalari gerekmektedir. “Markaya kars1 duyulan giiven, markanin kendi
yiikiimliiliiklerini yerine getirmesi ve tiiketicilerin isletmenin iyi niyetli olduguna inanmasiyla ortaya
cikmaktadir” (Doney ve Cannon, 1997:35-51). Inandiklari markanin iiriinlerine karsi giivenleri
sarsilmadig; siirece ise miisteriler tekrar ayni markay1 tercih etme yoluna gidecekler ve boylelikle bu
durum zaman gegtikce giiclenip, duygusal bir baga doniisecektir. Bu duygusal bagin gelisimi, m{isteri
baglihiginin artmasina katkida bulunuyor ve zamanla tiiketiciler markay1 arkadas olarak gormeye
basliyorlar. Tiiketicilerinin markaya karsibagligi olustuktan sonra fiyatlara karsi daha az hassas olmaya
bashyorlar. Diger firmalarin uyguladigr indirimler ve kampanyalar cezbedici olsa bile, bagl olduklar
markanin tiriinlerinin tercih etmeye devam ediyorlar.

Markaya duyulan giiven ve markabaglilig: iliskisini arastirmaya yonelik olusturdugumuz model ile
hipotezlerimizin kabulii veya reddi asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 11 - Hipotezlerin sonuglar1

HO  Markayaduyulan giiven ile markabaglilig1 arasinda bir iliski yoktur RED

Hl1  Markayaduyulan giiven ile markabaglilig1 arasinda bir iliski vardir KABUL

HO  Markayaduyulan giivenin markabagliligi tizerinde bir etkisi yoktur RED

H1  Markayaduyulan giivenin markabagliligi tizerinde bir etkisi vardir KABUL
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makalesiirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken
herhangibir ¢ikar ¢atismasi yoktur.
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