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OZET

Akilli telefonlar1 iireten isletme sayilarinin artmasiyla pazarda rekabette artmistir. Bu yogun rekabet
kosullarinda akilli telefonu iireten isletmelerin ayakta kalabilmesi ve Kkarliliklarini arttirmasi, sadece yeni
miisteriler degil, ayn1 zamanda mevcut musterilerini de ellerinde tutup iyi bir marka imaji olusturmalarina
baglidir. Yapilan bu ¢aligma ile akilli telefona ait algilanan deger ile marka bagliliginin marka imajma olan
etkisi Ol¢iilmiistiir. Ayn1 zamanda marka bagliliginin, algilanan deger ile marka imaji arasinda araci etkiye
sahip olup olmadig test edilerek literatiire katki sunulmustur.

Bu calisma kapsaminda veriler, Istanbul Sile ilgesinde oturan 18-40 yas arasindaki akilli telefon kullanan
kisilerden (34 kadm, 195 erkek), Eyliil-Ekim 2020 tarihleri arasinda anket yontemi ile elde edilmistir. Toplanan
verilerin analizinde SSPS ve SmartPLS istatistik programlari kullanilmigtir. Elde edilen veriler sonucunda
algilanan degerin marka baglilig1 tizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Aragtirmanin pratik
uygulamalart ile birlikte gelecekteki aragtirmacilar i¢in oneriler, ¢alismada tartigtlmastir.
Anahtar Kelimeler: Algilanan Deger, Marka Bagliligi, Marka Imaji, Akilli Telefonlar

A STUDY ON THE EFFECT OF THE PERCEIVED VALUE OF SMART MOBILE
PHONES AND BRAND LOYALTY ON BRAND IMAGE

Abstract

With the increase in the number of businesses which produce smart mobile phones, competition on the market
has increased. Under such intense competitive conditions, the survival and profitability of these businesses
depend on attracting new customers as well as keeping existing customers and creating a good brand image. This
study assesses the perceived value of a smart mobile phone and the effect of brand loyalty on brand image. The
study also tests whether brand loyalty has a mediating effect between perceived value and brand image, and thus
it was made a contribution to the literature.

Within the scope of this study, the data were collected from the participants who owned and used a mobile phone
(34 female, 195 male) between the ages of 18-40 who were residing in Sile district of Istanbul province between
September-October 2020. SPSS and SmartPLS statistics programs were used in the analysis of the collected
data. As a result of the assessment of collected data, it was found that the perceived value had a significant and
positive effect on brand loyalty. Along with practical applications of the study, suggestions for future researchers
were discussed in the study.
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1. GIRIS

21.yy’da teknolojinin hizla gelismesi ile birlikte, iletisim imkanlarinin artmasi iginde yasadigimiz
cag1, iletisim ve bilgi ¢ag1 olarak adlandirmamiza neden olmustur. Iletisim alanindaki en nemli
gelisme ise hi¢ kuskusuz akilli telefonlardir. insanlar akilli telefon alarak sadece telefon ihtiyacim
karsilamamaktadir. Aym zamanda bilgisayar, fotograf makinesi, miizik dinleme ve benzeri birgok
ihtiyaglarini ayni cihaz ile gidermektedir. Akilli telefonlar, sahip oldugu bu fonksiyonlar sebebiyle
insan hayatinda vazgecilmez bir faktor haline gelmistir. Bu gercegi goren birgok isletme akilli telefon
pazarina yonelmistir.

Teknoloji tabanli akilli telefonlar1 kullanan kisi sayist hem diinyada hem de Tirkiye’de giin gectikge
artis gostermektedir (Oriicii ve Yildiz, 2014). Bu durum akilli telefon sektériinii hem diinyada hem de
Tiirkiye’de en hizli biiyiiyen sektor haline getirmistir (Keklik vd., 2015). Sektoriin hizla biiyiimesiyle
birlikte bu pazardan pay almak isteyen isletme sayis1 da artmistir. Ozellikle akilli akilli telefon
sektorii, Cin kokenli isletmelerinde pazara katilmasiyla birlikte rekabetin en yogun yasandigi
sektorlerden biri haline gelmistir. Akilli telefon sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerin ayakta
kalabilmesi ve Karliliklarini siirdiirebilmesi yalnizca yeni misteriler kazanmasma degil, ayni
zamanda mevcut misterilerini de rakip isletmelere kaptirmamasina ve iyi bir marka imajt
olusturmasma baghdir. Ozellikle akilli telefon sektorii, iiriinde en fazla yenilenme sikligmin
yasandig1 sektorlerin basinda gelmektedir. Bu nedenle akilli telefon sektoriinde miisteri bagliligi ve
marka imaji, diger sektorler kiyaslandiginda miisteri satin alma davraniginin en Onemli
belirleyicileridir (Simsek ve Noyan, 2009). Her sene akilli telefon iireten isletmeler yeni modeller ile
birlikte mevcut akilli telefonlarinin {ist modellerini iiretmektedir (Yildiz, 2017). Ozellikle de
tirettikleri bu st diizey modelleri, yeni misterilerden ziyade telefonu yenilemek isteyen onceki
miisterilerine satmaktadir. Bu nedenle akilli telefon sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerinin
basarisinda en 6nemli olgu, marka imajidir.

2. CALISMANIN TEORIK DAYANAGI

20. ytizyilin ikinci yarisindan itibaren iletisim ve teknoloji basta olmak tizere ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel alanlarda meydana gelen hizli gelisme ve degismeler karsisinda pazarlamacilarda yapmig
olduklar1 aragtirmalarda yeni teori ve yaklasimlar gelistirme g¢abasi i¢ine girmislerdir. S6z konusu
olan bu dénemde, ozelikle rasyonellesme ve bireycilik gibi egilimlerin de etkisiyle kii¢iik gruplarin
ve bireylerin incelenmesi 6ne ¢ikmis ve mikro ekonomik alanlara olan ilgi artmistir. Ozellikle
ekonomi alaninda yogunlasan teorilerin basinda, adindan sikga s6z ettiren “Rasyonel Se¢im Teorisi”
gelmektedir. Bu teori Tiirkiye’de yapilan sosyal bilimler, 6zellikle de pazarlama arastirmalarinda
tercih edilmeye baslanmistir.
Rasyonel se¢im teorisi; biitiin birey iligkilerini, kabaca birbirleri ile esit degerlerin karsilikli degisimi
ile anlasabilecegi kabuliine dayanir. Bu teorinin 6nermesinde bireylerin akilci olusu ve verdikleri ile
aldiklart arasinda denge beklentisi vardir (Poloma, 1993). Rasyonel sec¢im teorisini dzetleyen en
giizel ifade ise “Insanlar bir tercih yapmak durumda kaldiklarinda, cogu zaman en iyi davranis tarzi
olduguna inandiklar1 seyi secerler” ciimlesidir (Kirman, 2011). Rasyonel secim teorisinin temeli,
insanlar rasyoneldir ve hareketlerini, amaclarina erismekte etkili gérdiikleri araglara dayandirmasidir.
Bu bazen maliyeti minimize etme, bazen ise kar1 maksimize etme seklinde ifade edilir (Wallace ve
Wolf, 2004). Bu teori, ekonomik biliminde dort temel 6nerme sunmaktadir. Bu 6nermeler sunlardir
(Thompson, 1996):
e Kisiler kararlarin1 zevk ve tercihlerini gozeterek alan, rasyonel kazang artiricilardir (Homo
Economicus).
e Bir kisi bir seye ne kadar ¢ok sahip ise, ayni seyin daha fazlasi ile o kadar ilgilenmeyecektir
(Azalan Marjinal Fayda Yasasi).
e Serbest piyasada mal ve hizmet arz1 ne kadar fazla ise degeri o kadar az, fiyat1 da o kadar
diisiik olacaktir (Arz-Talep Yasast).
e Bir tekel tarafindan saglanan mal ve hizmetler, birbirleriyle rekabet igerisinde olan isletmeler
ile kiyaslandiginda daha pahali olacaktir.
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Misteriler akilli telefondan saglayacagi fayda ile katlanacagi maliyeti degerlendirmesi sonucu satin
alma davraniginda bulunacagi igin yapilan bu ¢alisma “Rasyonel Se¢im Teorisi” (Coleman ve Fararo,
1993) kapsaminda degerlendirilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Algilanan Deger

Artan rekabet kosullarinda isletmelerin hayatlarini devam ettirebilmesi ve karliliklar siirdiirebilmest,
ancak misteri odakli pazarlama stratejisiyle ger¢eklesmektedir. Miisteri odakli pazarlama stratejisinin
temelinde, miisterinin algiladigi degeri en st diizeye ¢ikarma vardir. Algilanan deger “misterinin
almis oldugu hizmet ya da {iriinlerin maliyeti ile bu iirlinlerden sagladigi fayday1 kiyaslamasi sonucu
dogan deger” algisidir (Hellier, 2003). Algilanan deger “miisterinin satin alma davranisi sonucunda
odedigi ticrete gore kalitesini, kalitesine gore 6dedigi ticreti degerlemesini igeren bir kavram”dir
(Erdem ve Swait, 1998). Miisterinin algiladigi deger, lriine ddedigi para ve zaman ile katlandig
maliyetin degerlendirilmesi sonucu olusur (Simsek ve Noyan, 2009).

Zeithaml (1988) yapmis oldugu calismada, miisterinin deger yargisinin {i¢ temel faktorden
etkilendigini ifade etmistir. Birincisi aldig1 iirliin veya hizmetin kalitesi, ikincisi miisterinin 6dedigi
ticret ya da katlandig1 maliyet, li¢iinciisii ise hizmet veya iiriiniin soyut ve somut dzellikleridir. “Fayda
Teorisi” kapsaminda miisteri aldig1 hizmet veya {iriinden, 6dedigi iicret ya da katlandigi maliyetten
daha fazla deger elde etmeyi arzu eder. Miisteri satin alma sonrasinda, maliyeti veya faydayi artiracak
ya da azaltacak bir deneyim sonucu, algiladigi deger artacak veya azalacaktir (Simsek ve Noyan,
2009). Miisteri i¢in deger saglayan hizmet veya iirlinler miisteri memnuniyetini artirirken, bu degeri
saglayamamis olan ise miisteri memnuniyetini azaltacaktir (Cronin vd., 2000). Miisterilerin iiriin ve
hizmetin 6zelliklerini beklentileri dogrultusunda algilarlar. Miisterilerin ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
demografik farkliklari, algilanan degeri farkli sekilde algilaylp degerlendirmesine neden
olmaktadir(Ulaga, 2003). Bu nedenle algilanan deger, bireyden bireye ¢esitlilik gosteren nesnel degil,
Oznel bir kavramdir (Parasuraman, 1997).

Marka Baghhg

Miisteriler cogu zaman istek ve ihtiyaclarin1 giderebilmek icin satin alma karar siirecinde kendilerine
bir statii ve kimlik kazandiracagi inanciyla belirli bir markayi tercih etmektedir. Belirli bir markanin
stirekli olarak tercih edilip, satin alinmasi, marka bagliligi kavramimin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (ipar, 2011). Literatiire bakildiginda, marka baglihig: ile ilgili yapilan farkli tamimlar oldugu
goriilmektedir. Bu tanmimlarin bazilart sunlardir. Marka baglhiligi “iriin ve hizmetlerin tiiketici
tarafindan siirekli satin alinmasi ve tiiketicinin her ne sebeple olursa olsun satin alma kararinda, digsal
faktorleri dikkate almamasi”dir (Oliver, 1997). Mowen (1998) marka baglihigimni “miisterinin markaya
kars1 olusturdugu olumlu tutum, kendini ona yakin ve bagl hissetmesi, gelecekte de onu satin alma
istediginin devam etmesi” olarak tamimlamstir. Kotler (2000) ise marka bagliligini “bir {iriiniin ya da
hizmetin tekrar tekrar satin alinmasi, kisinin kendisini {iriin, hizmet ve isletmenin miisterisi olarak
gdrmesi” olarak tammlamustir. Ozetle marka baglihg, kisinin segim hakki olmasina karsin siirekli ayn
tiriin ya da hizmeti tercih etmesi olarak tamimlanabilir.

Marka baglilig1, modern pazarlama diisiincesiyle birlikte miisteri odakli iiriin ve hizmet anlayisinin
egemen olmasiyla énemi artan bir kavramdir. Ozellikle de rekabetin ok yogun yasandig1 akilli telefon
pazarinda marka baglihigi, isletmeler agisindan hayati éneme sahiptir. Uriin sirkiilasyonun yiiksek
oldugu bu pazarda, tretilen akilli telefonlar, yeni miisterilerden daha fazla mevcut miisteriler
tarafindan satin alinmaktadir. Bu nedenle isletmelerin hayatlarmin devam edebilmesi ve karliklarini
siirdiirebilmesi, yeni misterilerin kazanilmasi kadar mevcut misterilerin elde tutulmasina
baghdir(Simsek ve Noyan, 2009).

Marka imaj

Marka imaj1 kavrami artan rekabet kosullarinda isletmelerin tiretmis oldugu hizmet ya da tiriinlerinin
ve markalarinin miisteriler tarafindan ayirt edilmesini saglayan, faktdrlerin basinda gelmektedir. imaj
kavraminin agiklamasi, marka imaji kavrammin anlagilmasin1 kolaylastiracaktir. Fransizcadan
“image” kelimesinde tliremis ve duyular sayesinde algilanan bir uyaran s6z konuSu olmaksizin
bilingaltinda beliren nesne ya da olaylar olarak tanimlanmistir (Ulusoy, 2017). Biel (1992) marka
imajim “reklam, ambalajlama, kurumsal kimlik, halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerinde yer alan
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bilgilerin tiimiinii bilissel bir siizgecten gegtikten sonra tiiketicilerin aklinda markaya ait olusturduklari
bir algi” olarak tanimlamistir. Dobni ve Zinkhan (1990) yapmis olduklar1 ¢alismada marka imajini
“tliketicilerin belirli markaya kars1 gosterdikleri mantikli veya duygusal algi” olarak ifade etmislerdir.
Keller (1993) ise marka imajin1 “bir marka hakkinda tiiketici hafizasinda tutulan, marka ile ilgili
ozellikleri yansitan alg1” olarak tanimlayarak, miisterinin genel olarak her bir marka igin, trtinlerin
ozelliklerine gore once marka inanci olusturdugu ve daha sonra bu marka inancinin marka ismi ile
iligkilendirilen bir marka imajia doniistiigiinii ifade etmistir.

Marka imaji, basta yoneticiler olmak iizere rakipler, ekonomik hayatta yer alan diger isletmeler ve
aktorler agisindan bakildiginda, isletmenin resmini olusturur (Kotler, 2000). Bu nedenle marka imaji
isletmenin hedeflerine ulagmasinda ve varligimi siirdiirmesinde, isletme sahiplerinin ve ydneticilerin
devamli calisarak gelistirmesi ve korumasi gereken onemli bir pazarlama kavramidir. Tiiketicide
marka imaj1, markaya ait iriin ya da hizmeti satin almas1 veya kullanarak bir deneyim sahibi olmasiyla
olugmaktadir. Ayrica marka imaji gesitli iletisim kaynaklardan elde edilen bilgiler sonucunda da
olusur. Dogru iletilmis olan marka imaji, hem {irlin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan daha iyi
anlasilmasini, hem de rakiplerinden ayrismasma katki saglamaktadir (Akkaya, 1999). Isletmeler,
iirlinlerin 6zelliklerini iceren reklamlar ile tiiketicilerin zihinlerinde etkili bir marka imaji1 olusturmak
veya olusturduklar1 marka imajin1 korumay1 hedeflemektedir. Ozellikle akilli telefon iireten isletmeler,
tanitim faaliyetlerine 6nem vererek, {iirlinlerini 6zel etkinliklerle tanitmaktadir. Bu ritiieli ilk olarak
Apple’in kurucusu “Steve Jobs” baslatmustir.

Degiskenler Arasi Iliski ve Hipotez Gelistirme

Algilanan deger, satin alma davranigi ve sirdiriilebilir rekabet avantaji saglanmasinda 6nemli bir
etkiye sahiptir. Bu nedenle bir¢cok aragtirmacinin ilgisini ¢ekmistir (Boltan ve Drew,1991; Brady ve
Hult, 2000; Holbrook, 1994; Gomez, 2006). Algilanan deger kavramimin 6nemini artiran bir diger
gelisme ise “The Marketing Science Institute”nin bu kavrami, arastirilmasi gereken &ncellikli
kavramlar listesine koymasidir (Sanchez ve Iniesta, 2007). Erdem ve Swait (1998) ile Hellier ve
arkadaslar1 (2003) yapmis olduklar1 ¢aligmada, algilanan degerin marka tercihine direkt ve olumlu
etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Algilanan deger, rasyonel se¢im teorisinin “kisiler kararlarin1 zevk
ve tercihlerini gozeterek alan, rasyonel kazang artiricilaridir” onermesi kapsaminda, kisilerin almig
olduklar1 hizmet veya iirlinden algiladig1 degerin yiiksek olmasi, kisinin {iriinii ya da hizmeti tekrar
satin alarak, marka baglilig1 ile olumlu marka imaj1 olusmasina katki sunacag: diisiintilerek H1 ve H2
hipotezleri olusturulmustur.

H1: Algilanan deger marka baghiligin pozitif yonde etkiler.

H2: Algilanan deger marka imajini pozitif yonde etkiler.

Her gecen giin akilli telefon iireten isletmelerin artmasi ve buna bagl sunulan farkli marka ve model
akilli telefonlar, pazardaki rekabeti artirmaktadir. Uretilen her bir akilli telefon, mevcutlar igin bir
tehdit olusturmaktadir. Dick ve Basu (1994) yapmis olduklari ¢alismada, marka baglilig1 ile bir
markaya karsi olan olumlu tutum ve koruma davranisi arasinda giiglii bir iliski oldugunu ifade
etmislerdir. Miisterinin satin aldigi akilli telefonundan algiladigi degerin yiiksek olmasi, marka
baglilig1 saglanmasia ve olumlu marka imaj1 olusturulmasina katki sunacaktir. Boylelikle satiglarin
korunmasina ve artirilmasina katki saglanacaktir (Simsek ve Noyan, 2009). Rasyonel se¢im teorisinin
temelinde, “insanlar rasyoneldir ve davraniglarinda, amaglarina erismekte etkili gordiikleri {iriin veya
hizmeti satin almas1” vardir. Bu teori kapsaminda H3 ve H4 hipotezleri olusturulmustur.

H3: Marka baghiligi marka imajint pozitif yonde etkiler.

H4: Marka baghligi, algilanan deger ile marka imaji arasinda araci etkiye sahiptir.

3. YONTEM

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, marka imaj1 ve onu etkileyen, algilanan deger ve marka bagliligi arasindaki
iliskiyi arastirmaktir. Bu kapsamda Istanbul, Sile ilcesinde yasayan akilli telefon kullanicilarinin,
iriinden algiladig1 degerin marka bagliligi ve marka imaj1 tizerindeki etkisinin arastirtlmasidir. Ayrica
algilanan deger ile marka imaj1 arasinda marka bagliligmin aracilik etkisinin olup olmadig test
edilecektir.
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Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Istanbul ili, Sile ilgesinde ikamet eden kisiler olusturmaktadir. Arastirma
orneklemi ise rastgele ornekleme yontemi ile secilen ve Eyliil-EKim 2020 tarihleri arasinda akilli
telefon kullanan miisteriler olusturmaktadir. Aragtirma verileri 229 kisi ile yiiz yiize ve online anket
yapilarak toplanmustir. Sile ilgesinin se¢ilme nedeni, sosyal yapi olarak heterojen bir yapiya sahip
olmasidir.

Arastirma Yontemi

Verilerin Analizi

Arastirmada bu iligkilerin 6l¢iimii maksadiyla ti¢ adet 6lgek kullanilmigtir. Marka imajmin 6l¢iimii i¢in
Park ve arkadaslar1 (1986) tarafindan gelistirilen, Aydin ve arkadaslar1 (2005) tarafindan cep telefonu
sektoriine uyarlanan “Marka Imaji  Olgegi” kullamlmistir. Katilmcilarin algiladigi  degerin
dlciilmesinde Zeithaml (1988) tarafindan gelistirilen “Algilanan Deger Olgegi” kullanilmigtir. Marka
bagliligimi 6lgmek i¢in ise Narayandes ve arkadaslar1 (1996) tarafindan gelistirilen “Marka Baglilig1”
Olgegi kullanilmigtir. Verilerin analiz edilmesi igin SPSS 21.0 ve SmartPLS istatistik paket
programlarindan yararlanilmistir. Nicel analizlerin yapilmasinda tanimlayici istatistiksel yontemler
kullanilmigtir. Veri dagilimlarinin basiklik, g¢arpiklik, ortalama ve standart sapma degerlerine
bakilmistir. Degiskenlere iliskin yap1 gegerliligi i¢in agiklayici faktor analizi yapilmis ve her bir faktor
icin giivenirlik testi uygulanmistir. Degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii ve siddetini belirlemek
icin korelasyon analizi, nedensel iligkileri test etmek icin regresyon analizi, ayrica marka baglihigin
aracilik etkisini test etmek i¢in yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir. Yapisal esitlik
modellemesi, cesitli disiplinlerde en géze carpan arastirma yontemlerinden biridir. Olgiim hatalarm
hesaplarken birden fazla degisken tarafindan temsil edilen yap1 kiimeleri arasindaki bir dizi karsilikli
bagimlilik iligkisini ayn1 anda inceleme yetenegi nedeniyle, Yapisal Esitlik Modeli (YEM) yaygin
olarak kullanilmaktadir (Yildiz, 2019). Bu amagla kullanilan farkli yontemler arasinda yapisal esitlik
modellemesi, o6zellikle uluslararasi yonetim, pazarlama, stratejik yonetim ve davramis bilimleri gibi
alanlarda agik ara en belirgin yontemdir (Ali, vd., 2018; Kwong ve Wong, 2013). SmartPLS 6zellikle
normal dagilima sahip olmayan kiigiik 6rneklem gruplari igin tercih edilmesi gereken istatiksel bir
yontemdir (Kaya vd., 2020). Ayrica ileri siiriilen yeni davranig kaliplari arasindaki iliskiyi agiklamaya
yoneliktir (Diilgeroglu ve Basol, 2017).

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma modeli asagida verilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

| Marka Baghhg

H3

H4

</

v

Algilanan Deger
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Arastirma modeline uygun olarak olusturulan hipotezler asagidadir.
HI: Algilanan deger marka bagliligini pozitif yonde etkiler.
H?2: Algilanan deger marka imajini pozitif yonde etkiler.
H3. Marka bagliligi marka imajint pozitif yonde etkiler.
H4: Algilanan deger ile marka imaji arasinda marka bagliigi aracilik etkisine sahiptir.

Bulgular

Olusturulan bilgi formu ile katilimcilarin kisisel bilgileri toplanarak demografik 6zellikler altinda
aciklanmistir. Ayrica katilimcilarin kullandiklar1 telefon modellerine ait sonuglara da yer verilmistir.
Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo.1 Demografik ozelliklere iliskin bilgiler

Demografik Ozellikler N %
Kadin 34 14,8
Cinsiyet Erkek 195 85,2
Toplam 229 100
Bekar 100 43,7
Medeni Durum Evli 129 56,3
Toplam 229 100
18-30 138 60,2
Yas 31- Uzeri 91 39,8
Toplam 229 100
Lise 37 16,2
Egitim Seviyesi Upiversite 131 57,2
Lisan tistii 61 26,6
Toplam 229 100
0-2324 (Asgari Ucret) 33 14,4
2325 -4000 56 24,5
Gelir seviyesi 4001-7000 TL 111 48,5
7001 — Uzeri TL 29 12,6
Toplam 229 100
Apple 76 33,2
Samsung 89 38,9
Huawei 33 14,4
Akilli Telefon Markast Mi 5 102
Diger 6 2,6
Toplam 229 100

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun erkek (%85,2), evli (%56,3) ve 18-30 yas
(%,60,2) araliginda tiniversite mezunu (%57,2) ve 4001 TL-7000 TL (%48,5) arasinda gelire sahip
olduklar1, Apple (%33,2) ile Samsung (%38,9) marka akilli telefon kullandiklar1 goriilmektedir.

Ol¢iim Modeli Sonuglar

Bu arastirmada, varyans temelli yapisal esitlik modellemesi (PLS-YEM) kullanilmistir. Yapi
gegerliligi (yani birlesme ve ayrisma gecerlilik) ve glivenilirlik agisindan, faktor yiikleri, t-istatistikleri,
Cronbach alfa (a), bilesik giivenilirlik (CR) ve agiklanan ortalama varyans (AVE) gibi gostergeler
dikkate alinmistir (Kaya vd., 2020). Faktor yiikleri ve ilgili t-degerlerinin tiimii anlamli olarak
belirlenmistir (bkz. Sekil 1). Her bir yapinin Cronbach Alfa, CR ve AVE degerlerinin sirasiyla 0.70,
0.70 ve 0.5 olan standart esigin iizerinde olmasi dikkate alinmistir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2013).
Fornell ve Larcker kriteri, ayrisma gegerliligini tespit etmek icin degerlendirilmistir (Fornell ve
Larcker, 1981). Her yapi igin AVE'nin karekokii olan bu degerin ilgili yapinin diger yapilarla
korelasyon katsayilarindan daha yiiksek olmasi agisindan inceleme yapilmistir (Yildiz ve Develi,
2019). Ozetle, mevcut sonug giivenilirlik, birlesme ve ayrisma gegerliliginin karsilandigimi
gostermektedir. Daha fazla ayrmti i¢cin Tablo 2'ye bakiniz.
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Tablo.2 Giivenilirlik, Birlesme ve Ayrisma Gegerliligi Sonuglari

Degiskenler o CR AVE 1 2 3

Fornell-Larcker Kriteri késegenlerde koyu olarak gosterilmistir.

1. Algilanan Deger 0.912 0.913 0.724 0.851
2. Marka Baglilig1 0.931 0.930 0.694 0.861 0.833
3. Marka imajt 0.958 0.959 0.822 0.842 0.734 0.907
N=239.
MS18 MS20 Ms21 Ms22

N N [

N

0.690
Marka Ba'I|I|'|\
0.831 g -0.086 R
MJ2
AD14 0 780
D 0.903 MJ3
0.801
a1e &
MJ4
Alginan Deger Marka imaj
MJ5

Sekil 2: Ol¢iim Modeli Sonuglart
Yapisal Model Sonuglar1

H1: Algilanan deger marka baghligini pozitif yonde etkiler.

H?2: Algilanan deger marka imajini pozitif yonde etkiler.

H3. Marka baghligi marka imajint pozitif yonde etkiler.

H4: Algilanan deger ile marka imaji arasinda marka bagliligi aracilik etkisine sahiptir.

Model sonuglart 6zetlendiginde, H1 hipotezi agisindan algilanan degerin marka bagliligin1 olumlu
olarak etkiledigi belirlenmistir (B = 0.831, p = 0.000). Bu anlamda H1 hipotezi ampirik olarak
desteklenmistir. H2 hipotezi agisindan algilanan degerin marka imajin1 etkilemedigi belirlenmistir (B=
0.903, p= 0.135). Bu anlamda H2 hipotezi ampirik olarak desteklenmemistir. H3 hipotezi agisindan
marka bagliliginin marka imajini etkilemedigi belirlenmistir (f=-0.086, p= 0.887). Bu anlamda H3
hipotezi ampirik olarak desteklenmemistir. Daha fazla bilgi i¢in Sekil 3’yi inceleyebilirsiniz.

N = 5.000 yeniden orneklem ile tiirev 6rnekleme kullanilarak (bootstrapping), algilanan deger ile
marka imaji1 arasinda marka bagliliginin aracilik rolii incelenmistir. H4 hipotezi yapilan analiz
sonucunda desteklenmemistir (f = -0.071, p = 0.905; Bias = -0.048; % 2,5 = -1.104; % 97,5 = 0.168).
Sonug olarak H4 hipotezi ampirik olarak desteklenmemistir.
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MS18 MSZ0 MSZ21 MS22

N N

34.47g 19.956 26.364 14933

N\l

0.831 {0.000) -0.086 (0.887) L
-/-“
24.228 MJ2
AD14 3

*19.243 0.903 (0.135) > :ig-i?l;
4 21.860 -903 (0. 4 436489 M3

AD16 32.364
28.403 MJa

Alginan Deger Marka imaj

MJ5

Sekil 3: Yapisal Model Sonuglari
Tablo 2: Hipotezlerin Ozet Olarak Sonuglar

Hipotezler Anlamhilik Degeri Ampirik Destek Durumu
H1 p =0.000 Desteklendi
H2 p=0.135 Desteklenmedi
H3 p =0.887 Desteklenmedi
H4 p =0.905 Desteklenmedi

TARTISMA VE SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojinin hizla ilerlemesi ile birlikte, akilli telefonlar hayatimizin vazgecilmez bir
faktorii haline gelmistir. Akilli telefonlar, sahip olduklari teknolojik 6zellikleri sayesinde yer ve zaman
kisitlamasini ortadan kaldirmustir. Artik akilli telefona sahip olan bir birey, telefonunun kapsama
alaninda yalnizca haberlesme ihtiyacini1 gidermemektedir. Bunun ile birlikte banka, aligveris ve finans
islemleri dahil birgok islemi akilli telefonuyla yapabilmektedir. Ayrica akilli telefonlar sosyal
medyanin kullanim alanlarinin artmasiyla birlikte, basta gencler olmak {izere toplumun tiim bireyleri
tarafindan tercih edilen en 6nemli iletisim araci haline gelmistir. Artan bu ilgi nedeniyle, son yillarda
pazarlama alaninda faaliyet gosteren basta akademisyenler olmak iizere yoneticiler ve pazarlama
boliimlerinde calisan arastirmacilar akilli telefonlara yonelik arastirmalarini artirmislardir.

Yazili ve sesli haberlesmenin yami sira interneti, kamerayi, haritayi, sosyal medya, online satig
uygulamalarin1 ve daha birgok fonksiyonu gévdesinde bir araya getiren akilli telefonlar, insan
yasamini kolaylagtiran en etkili iletisim araci olmustur. Bu gercegi gdren bir¢ok girisimci, olusan
bliylik akilli telefon pazarinda pay almak icin yeni isletmeler kurmuslardir. Yeni isletmelerin
kurulmasi ile birlikte pazardaki rekabette artmustir. Artan bu rekabet kosullarinda isletmeler,
hayatlarin1 ve karliliklarini siirdiirebilmesi, marka bagliligi olusturarak, olumlu bir marka imajma
sahip olunmasina baglidir. Bu kapsamda yapilan bu c¢alismada, algilanan degerin ve marka
bagliliginin, markanin imaji tizerindeki etkisi Ol¢iilmistiir. Ayrica algilanan deger ile marka imaji
arasinda marka bagliligin aracilik etkisi olup olmadigi test edilerek literatiire katki sunulmustur.
Degiskenler arasindaki iligkinin yoniinii ve siddetini belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmis olup
olumlu ve pozitif yonde iliski oldugu tespit edilmistir. Faktorler arasinda nedensel iliskiye bakilmadan
once giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmis, nedensel iliskileri test etmek i¢in ise varyans temelli
yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) kullanilmistir. Yapilan testler sonucu, algilanan degerin marka
baglilig1 tlizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Hipotezin sonucu degerlendirildiginde,
isletmelerin tretmis olduklari akilli telefonlarin, misteri tarafindan degerli algilamalari, marka
baglilig1 olusmasinda olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda akilli telefon iireten
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isletmeler, tiretmis olduklari iiriinlerde miisterinin algiladigi degeri yiiksek tutmalari, miisterinin marka
bagliligini artirarak bir sonraki marka tercihinde ayni markayi tercih etmesine katki saglayacaktir.

H2: Algilanan deger marka imajin1 pozitif yonde etkiler, H3: marka bagliginin marka imajin1 pozitif
yonde etkiler, H4: Algilan deger ile marka imaj1 arasinda marka bagliliginin aracilik etkisine sahiptir,
olarak siralanan H2, H3, H4 hipotezleri desteklenmedigi gorilmiistir. Bu sonuglar
degerlendirildiginde, algilanan deger ile marka bagliliginin, marka imaji tizerinde etki etmedigi tespit
edilmistir. Ayrica marka bagliginin, marka imaj1 ile algilanan deger arasinda araci etkiye sahip
olmadig1 goriilmiistiir.

Marka Yéneticilerine Yonelik Oneriler
Oncelikle akill1 telefon iireten isletmeler, pazarda uzun siire kalic1 olabilmeleri icin miisteriler {izerinde
marka bagliligi ve olumlu marka imaji olusturulmasinin 6nemi bilinmesi gerekir. Gii¢li bir marka
imaji ve marka bagliligi olusturmak, giiniimiiz rekabet sartlarinda yogun ve planl bir ¢alismayla
gergeklesecegi unutulmamalidir. Bugiin bir¢ok isletme marka bagliligi olusturmak icin baghilik
programlar1 olusturmaktadir. Modern pazarlama anlayisiyla birlikte miisteriler biitiin olarak degil, her
bir miisteri ayr1 ayr1 diistiniilerek, onlar tizerinde deger ve baglilik programlari hazirlanarak, olumlu bir
marka imaj1 olusturabilmenin yollar1 aranmalidir.

Gelisen teknoloji ve internet yardimiyla miisterinin satin alacagi tirlin ile ilgili bilgiye daha kolay
ulasmaktadir (Yildiz ve Yildiz, 2016). Ayrica segenekleri artmasiyla birlikte miisteri, kendisini toplum
icinde daha mutlu ve Ozel hissettirecek iiriin ve markalar1 se¢mektedir. Bu nedenle isletmeler,
miisterilerine bu hisseleri yasatacak {irlin ve hizmetler iiretip sunmalidir. Bu ¢aligma sonucunda,
miisterinin akilli telefondan algiladigi degerin yliksek olmasi, marka baghiligimin olusmasina katki
sagladig1 tespit edilmistir. Bu kapsamda akilli telefonlarda algilanan degerin yiiksek tutulmasi,
miisterinin marka bagliligi olumlu yonde etki edecegi diisiiniilerek bu ¢ercevede plan ve stratejiler
olusturulmalidir.

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Bu calismanin en &nemli kisiti, arastrmanmin Istanbul’un Sile ilgesinde akilli telefon kullanan
miisterilerle sinirh olmasidir. Olasi gelecek caligmalarda farkli yas, egitim ve gelir gruplarindan veriler
toplanarak demografik degiskenler zenginlestirilebilir. Ayrica Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde akill
telefonu kullanan miisteriler aragtirma kapsamina alinabilir. Bu konuda aragtirma yapacak
aragtirmacilar i¢in Tirkiye’nin farkli bolgelerindeki miisterilerin, algiladigi degerin ve marka
bagimliliginin, marka imaj1 ile olan iligkisi bolgesel olarak arastirilip, karsilastirilabilir. Bu ¢aligmada
bagimsiz degisken olarak, algilanan deger ve marka bagliligi ele alinmigtir. Bundan sonra yapilacak
caligmalarda bagimsiz degisken olarak marka sevgisi, marka riski, algilanan {iriin kalitesi ve miisteri
kisiligi gibi degiskenlerin marka baglilig1 ile olan iliskisi incelenebilir. Diger yandan bundan sonraki
calismalarda, marka imaji ve marka baglilig1 bagimsiz degiskenler olarak ele almabilir. Ornegin marka
bagliligin, yiiksek bedel 6deme toleransi iizerine etkisi ya da diger satin alma davranis bigimlerine
olan etkisi olgiilebilir. Ayrica algilanan iiriin kalitesi ve miisteri memnuniyetinin marka baglilig: ile
olan iligkisi ve bu iligki tizerinde miisteri memnuniyetin aracilik etkisi olup olmadig: test edilebilir.
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