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OZET

AKILLI TELEFON KULLANICILARININ MARKA SADAKATINI
ETKIiLEYEN FAKTORLER

SARI, Burak
Yiiksek Lisans-2019
isletme Ana Bilim Dal

Damsman: Dr.Ogr.Uyesi Hiiseyin GURBUZ

Giintimiizde ihtiya¢ kavrami degiserek, gereksinimlerin sosyal, psikolojik,
ekonomik ve kisisel faktorler tarafindan belirlendigi bir siire¢ haline gelmistir.
Farklilasan tiiketim anlayisiyla birlikte klasik ihtiyact belirleme siireci doniigiime
ugrayarak; kullanimdaki mevcut iriinlerin islevsellik ve performanslar1 ihtiyaglar1
karsilamasina ragmen, bir iist modelin piyasaya siiriilmesiyle birlikte yeni {iriiniin
satin alimmasi yoluna gidilmistir. Yeni iirlin satin alma veya mevcut iiriiniin yenisi ile
degistirilmesinde oncli etken olan teknoloji hizla gelisirken, giinliik ve is hayatinda
yogun bir sekilde kullanilan kitle iletisim araglar1 da bu gelisimden 6nemli oranda
etkilenmistir. Bu calismada, tiliketicileri yeni bir akilli telefon satin almaya yonelten
etkenlerin neler oldugu, degisen tiiketici davranislarmin gelmis oldugu son noktayla
birlikte olusan tiiketim tercihleri analiz edilmistir. Calisma evrenini Ankara ilinde
yasayan 18 yas ustii akilli telefon kullanicilart olusturmaktadir. Anketler basit
tesadiifi 6rnekleme yolu ile 392 kisiye uygulanmistir ve anketin gilivenilirlik orani
%92 olarak tespit edilmistir. Calismanin sonucunda akilli telefon satin almaya
yonelten etkenler marka sadakati, miisteri memnuniyeti, kullanim kolayligi, marka
imaj1, kalite ve fiyat olarak belirlenmis, kurulan hipotezlerle olusturulan model

desteklenmis ve sadece teknik ozellikler degiskeni kabul gdrmemistir.

Anahtar Kelimeler: Akilli telefon, Teknoloji, Satin alma tercihi, Yapisal esitlik

modellemesi



ABSTRACT

FACTORS AFFECTING BRAND LOYALTY OF
SMARTPHONE USERS

SARI, Burak
Master Degree-2019

Department of Business Administration

Adviser: Asst.Prof. Hiiseyin GURBUZ

Today, by changing the concept of need, it has become a process where
requirements are determined by social, psychological, economic and personal
factors. With the concept of differentiating consumption, the process of defining the
classical need has been transformed; Although the functionality and performance of
existing products in use meet the needs, the purchase of the new product was made
with the introduction of a new model. While the technology, which is the pioneer in
buying new products or replacing the existing product with a new product, is
developing rapidly, the mass media which are used intensively in daily and business
life have been affected by this development significantly. In this study, the factors
that led consumers to purchase a new smartphone were analyzed and the
consumption preferences formed with the end point of changing consumer behavior
were analyzed. The study population consists of smartphone users over the age of 18
living in Ankara. The questionnaires were applied to 392 people by simple sampling
and the reliability rate of the questionnaire was 92%. As a result of the study, brand
loyalty, customer satisfaction, ease of use, brand image, quality and price of the
factors that led to the purchase of smart phones were determined, the model formed
by the hypotheses supported was supported and only the technical features variable

was not accepted.

Keywords: Smart phone, Technology, Purchase preference, Structural equation

modelling.
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ONSOZ

Teknolojinin hizli degisimi bireylerin yeni iirin satin alma tercihlerinde de
degisimi beraberinde getirmistir. Ihtiya¢c kavramida bu degisimden etkilenmis ve son
teknolojiyi kullanma egilimi bir gereksinim algis1 olusturarak kisilerin satin alma
stirecini etkilemistir. Bu ¢alismada akilli telefon satin almaya yonelten etkenlerin
neler oldugu, gelisen teknoloji ve daha 6nce yapilan ¢calismalar ile kiyas edildiginde
bireylerin 6nceliklerinde nasil degismeler meydana geldigi arastirilmaya calisilmistir.

Calismanin her asamasinda her tiirlii detayla ilgilenen, ¢alismaya akademik
yon veren, mesai ve mesai saatleri disinda kendisine ulasilabilen, sabri, tavsiyeleri ve
yapici elestirileri ile iizerimde biiylik emegi olan degerli danisman hocam, Sayin
Dr.Ogr.Uyesi Hiiseyin GURBUZ’e verdikleri katkilardan dolay1 tesekkiirlerimi
sunarim.

Tez analiz asamasinda aktardigi degerli bilgi ve tecriibeleriyle bu ¢aligmaya
sunduklar1 katkidan dolay1r degerli hocam Sayin Prof.Dr.Veysel YILMAZ’a ve
calismanin en basindan beri benden yardimlarini1 esirgemeyen ve usanmadan her
tiirlii destegi veren degerli dostum Emrah GOKSEL’e tesekkiirlerimi sunarim.

Yiiksek lisans egitimim boyunca gosterdigi sabir ve anlayis ile beni maddi
manevi destekleyen, motive edip cesaretlendiren degerli esim Ummiihan SARI’ya ve
egitimim boyunca ara sirada olsa ihmal ettigim oglum Suat ve kizim Vildan’a

tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Satin alma siirecinin pazarlama literatiirline gore ilk asamasi “ihtiyacin
olustugunun farkma varilmas1” iken, giliniimiizde ihtiyac kavrami degiserek,
gereksinimlerin sosyal, psikolojik, ekonomik ve kisisel faktorler tarafindan
belirlendigi bir siire¢ haline gelmistir. Yukarida da belirtildigi gibi, bir {iriine yonelik
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, ancak o iirliniin arizalanmasi veya verimlilik ve etkinlik
bakimindan 6nemli Ol¢iide performansinin  diigmesi neticesinde giindeme
gelmekteydi. Ancak, farklilagan tiiketim anlayisiyla birlikte klasik ihtiyaci belirleme
stireci degismis; kullannmdaki mevcut irlinlerin islevsellik ve performanslari
ihtiyaglar1 karsilamasina ragmen, bir {ist modelin piyasaya siiriilmesiyle birlikte yeni
irtinlin satin alinmasi yoluna gidilmistir. Bu anlamda, tiiketimin ihtiyagtan ziyade,
neredeyse bir yaris haline gelmesinde; reklam ve pazarlama tekniklerinin yogun bir
sekilde kullanilarak, tiiketim aliskanlhig1 ve ihtiya¢ belirleme siirecindeki algilarda
onemli degisikliklere yol agilmasmin rolii biiyiiktiir. Bununla birlikte, yeni iiriin satin
alma ihtiyacinin belirlenmesinde meydana gelen alg1 degisikligi neticesinde tiikketime
ayrilan kaynaklarin muazzam derecede arttigi1 degerlendirildiginde, bu anlamda
kullanilan kaynaklarin ve elde edilen fayda etkinliginin incelenmesine ihtiyag

duyulmaktadir.

Yeni iirlin satin alma veya mevcut iirliniin yenisi ile degistirilmesinde dncti
etken olan teknoloji hizla gelisirken, giinlik ve is hayatinda yogun bir sekilde
kullanilan kitle iletisim araglar1 da bu gelisimden onemli oranda etkilenmistir.
Giinliik hayatta kullandigimiz birgok {irlin ilerleyen teknoloji ile birlikte gelisip
degisim gosterirken, siiregten en ¢ok etkilenen alan iletisim sektorii olmustur. Bu
anlamda giindelik yasamin i¢inde basrolii oynayan iletisim, teknolojik gelismeye
paralel olarak iiretim-tiiketim blogunda hem satis rakamlar1 hem de sahip oldugu

ekonomi ile onemli bir yer almaktadir.

Iletisim denildiginde akla ilk gelen telefonun tarihi 1876 yilinda Alexander
Graham Bell’in icadiyla baslamustir. Ik olarak dinleme ve konusma islevi i¢in iki
ayr: mekanizmasi bulunan ve telgrafin alternatifi olarak kisith ses erigimi saglayan
telefon, zaman iginde sekil ve islev degistirerek sirastyla ahizeli telefon, tuslu telefon
ve cep telefonu halini almis ve haberlesme kavrami sesin tasinmasinin da Gtesine

gegerek cok daha fazla imkan ve kabiliyet kazanmistir.



Giinlimiizde likksten ¢ok bir ihtiya¢ halini almis bulunan cep telefonlari,
bugiinkii adiyla akilli telefonlar, yliksek teknolojisi sayesinde giinliik hayat1
kolaylastirirken sosyal hayata dair sagladigi imkanlarla yeri doldurulamaz bir cihaz
haline gelmistir. Farkli cihazlarda yapilan islemlerin gelisen teknolojiyle beraber
biitiinlesmis tek bir cihazda toplanmasi telefonlarin 6nemini oldukca arttirmistir.
Televizyondan bilgisayara, miizik calardan not defterine daha birgok o0zelligi
barindiran, hatta kredi karti yerine de kullanilabilen akilli telefonlar bazilarinin

caligma ofisi bazilarinin ise dinlenme araci haline doniismiis durumdadir.

Hayatimizin i¢indeki etkisi gittikge artan akilli telefon diinyasinda bazi
markalar, Uriin kalitesi, teknik Ozellikleri ve sundugu imkanlarla birlikte kisiler
tizerinde O6nemli bir etki olusturmaktadir. Medyanin da olusumunda pay sahibi
oldugu marka imaj1 sayesinde markanin gilicii ve popiilaritesi, o markay1 tagiyan
kiside markanmn prestijine ve Ozelliklerine sahip oldugu hissini olusturmaktadir.
Ornek olarak iist diizey bir yasam standardma sahip kisinin kullandig1 telefon
markasina hemen her seviyedeki insanin erigebilecek olmasi, bireylerde o markaya
sahip olarak benzer saygiliga sahip olabilecegi algisini1 olusturmaktadir. Markanin
sagladig1 bu psikolojik etkenin olusumunda sosyal ¢evrenin etkisi biiyiik olmakta ve
gelir durumu ne olursa olsun bu ruhsal tatmini 6nemseyen kisiler igin, 6denen

bedelin 6nemi bulunmamaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore 2007-2017 doneminde
Tiirkiye’de ithal edilen cep telefonu igin 6denen tutar 23 milyar 798 milyon dolardir.
Haziran 2018 itibariyle acgiklanan Tirkiye’'nin dig borcunun 453 milyar dolar
oldugunu g6z 6niinde bulundurursak, sadece cep telefonu kaleminin Tirkiye’nin dis
borcunun yaklagik %5°lik kismmni olusturdugu goriilmektedir. Bir tiiketim aract
olarak bu denli yliksek rakamlara sahip olan akilli telefon piyasasinin ekonomik ve

sosyal etkilerinin kisiler tarafindan bilinmesi 6nem arz etmektedir.

Bu calisma ile marka sadakati ve marka sadakatini etkileyen faktorler ortaya
konarak, degisen tiiketici davraniglarinin gelmis oldugu son noktayla birlikte olusan
tilketim tercihlerinin ihtiyaca yonelik olup olmadigi incelenecektir. Bireylerin
bilinglendirilmesi sayesinde ihtiyacin otesinde farkli sebeplere dayanan tiiketim
aligkanliklarinin degismesi, bu sayede iilke ekonomisin yiiksek ithalat rakamlariyla

ugradig1 zararin engellenmesine katki saglayacagi degerlendirilmektedir.



1.BOLUM
MARKA SADAKATI VE MARKA SADAKATINI ETKILEYEN
FAKTORLER

1.1. MARKA SADAKATI
1.1.1. Marka Sadakati Kavrami

Ureticilerin veya saticilarm Kendi iiriinlerini tamitmalar1 ve degisime
ugrayabilecek mal ve hizmetlerinin digerlerinden ayirt edilebilmesini saglayan
sembol, isim ve sekillerin tamamini kapsayan bilesime marka denmektedir (Mucuk,
2012: 146). Markanin saticilar tarafindan sahip oldugu 6zellikleri mal ve hizmetler
kapsaminda tanimlama ve rakiplerin mal ve hizmetlerinde farklilagsmaya yonelik
kullandig1 isim, terim, sembol ve isaretlerin biitiiniinii i¢ine alan bilesime marka ad1
verilmektedir. Kaliteye ve hizmete yonelik diizenleyici bir islevsel nitelik ortaya
koyan markayla birlikte tiiketiciler nezdinde garanti saglamaya iliskin bir beyanin
kabul edilmesi saglanir. Markalarin baslica islevi tiiketicilerin giivenini kazanma
yolunda kaliteye iligskin bir goriiniirliik ortaya koymaktir (Kotler, 1997: 443).

Miisterilerin markaya olan bagliliklarmi gosteren marka sadakati kavramimin
benzer birgok tanimi mevcuttur. Zeithhaml, Berry ve Parasuraman (1996)’a gore
marka sadakati kavramu tiiketici tarafindan iiriin ya da hizmetin tekrar satin alinmasi,
iiriin veya hizmetin devamli miisterisi olmasi, siirekli olarak ayni firmay1 ya da mal
ve hizmeti tercih etmesi, olumlu tavsiyelerde bulunmasi olarak tanimlamislardir.
Dick ve Basu (1994) sadakati, var olan iliskinin devam ettirilmesi ve ilerleyen
zamanda mal veya hizmetin tekrar satin alinmasi olarak tanimlamislardir (Flint,
Blocker ve Boutin, 2011: 222).

Oliver (1999: 34) ise marka sadakatini, tercih edilen markanin degistirilmesi
icin  cevreden gelen etkenlere ve pazarlamaya yonelik g¢abalara ragmen ayni
markanin tekrar satin almmasi ve ileride de tekrar miisterisi olma seklinde
tanimlamaktadir. Jacoby ve Kyner marka sadakatini ifade ederken asagidaki
etkenlerden bahsetmistir.

1) Marka sadakati rastlandi degildir,

2) Davranislar sonucu olusan bir eylemdir,

3) Olusmasi belirli bir zaman alir,



4) Bir ¢ok alternatifin i¢inden segilir,
5) Karar verme siirecindeki psikolojik faktorleri belirler (Jacoby ve Kyner,
1973: 2).

Palumbo ve Herbig (2000: 116)’e gére marka sadakati olusan bir miisteri, diger
firma ve markalarin driinlerindeki indirim ve promosyonlardan etkilenmeyip ayni
markay1 satin almaya devam etmektedir. Markasina sadik olan tiikkecinin aklinda ii¢
sey bulunmaktadir. Bunlar, markaya olan baglilik, farkli alternatifler iginde baglh
oldugu marka igin fazladan 6demeyi goze alma ve c¢evresindekilere 0 markay1
Onerme istegi. Buna gore marka sadakati, mal ve hizmetin fiyatina karsi tolerans
gosterebilen, etrafindakilere tavsiye edilebilen, tekrar satin alma istegi olarak
tanimlanabilir (Onur, 2011: 44).

Yakin zamanda yapilmig bir ¢ok arastirmanin sonucuna gore, markalara
yonelik sadakatin temelini meydana getiren tiikteciler i¢in isletmelere 6nemli karlar
sagladig1 ortaya ¢ikmaktadir (Onan, 2006: 98). Bu kategoride mevcut tiiketicilerin
markaya yonelik duyduklar1 gereksinim herhangi bir tiiketiciden daha fazladir. Bu
sekilde isletmelerin kazandiklar1 kar1 artirmalarmin yolu etkin pazarlama stratejileri
ve rastgele satin alimlara yonelik uyguladiklar1 politikalarla birlikte marka sadakatini
artiracak uygulamalar1 hayata geg¢irerek uzun vadede kazanglarim1 devamli
yiikseltecek Onlemleri almaktan ge¢mektedir (Demir, 2009: 53). Tiiketicilerin
farklilasan talep ve ihtiyaglarini stirekli takip ederek uygun adimlar1 uygun zamanda
atmak ve satig sonrasi hizmetleri gelistirecek uygulamalar hayata gecirmek bu
anlamda markanin tiiketicilere yoOnelik etkilerini istenen diizeye yiikseltecektir
(Koksal, 2012: 58). Marka pazardaki paymi yiikselterek daha fazla tiiketiciye
ulasirken elde ettigi miisterilerle yeni miisteriler kazanma yolunda devamli artan bir
ilerleme gosterecektir (Onur, 2011: 52).

Tiiketicilerde sadakate iliskin bir davranigin olusmasi i¢in ilk olarak markaya
yonelik bir veya daha fazla sayida satin alimm gergeklesmesi gerekmektedir
(Bayraktaroglu, 2004: 70). Markalara yonelik edinilen tecriibelere dayali satin
alimlarda elde edilmis izlenimler 6nemli bir gorev iistlenmektedir. Tiiketiciler i¢in
yerlesik bir aligkanliga doniisen markalar islevsel olarak sonraki satin alimlarda
pekistirici bir etki tstlenmektedir. Tiiketicinin yaptig1 secimin ardindan edindigi
tecriibeler arttiginda marka hakkinda bilginin edinilmesi ve degerlendirilmesi ihtiyaci

azalirken markay1 kullanma ve tekrarli satin alma davranisi artmaktadir. Markay1
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baska markalarla kiyaslamaya yonelik girisimlerin de yavas yavas azalmasi sadakatin
ortaya ¢ikmasi Ve algilanan riskin azalmasi yoniinde katki saglayacaktir (Selvi, 2007:
29).

1.1.2. Marka Sadakati Asamalan

Oliver (1999)’a gore marka sadakatinin miisterilerdeki geligimi dort
asamadan olusmaktadir. Sirasiyla bilissel, duygusal, niyetsel ve eylemsel sadakat
olarak adlandirilan bu asamalarda her bir asamaya ge¢ildik¢e sadakatin daha da
derinlestigi belirtilmektedir. Her bir asama kendisinden sonraki sadakat derecesini
gostermektedir ve son asamaya gelindiginde 6nceki asamalarda saglanan sadakatin
eyleme doniismesi gergeklesmektedir (Kogoglu, 2009: 71). Oliver (1999), gercek
manadaki bagliligin olusturulabilmesi i¢in, biitiin davranig ve tutum diizeylerini i¢ine
alacak ve aciklayacak bir ger¢evenin olusturulmasi gerektigini diisiinmiis; asama
sirasi igerisinde miisteri sadakatini zayiftan giigliiye siralamistir (Keser, 2008: 47).
1.1.2.1. Bilissel Sadakat

Bilis 6nceki bilgilere ya da eski tecriibelere dayali bilgilerle olusabilir (Oliver,
1999: 35). Miisterilerin satin alma esnasinda alternatifleri degerlendirmeden daha
once mal yada hizmet aldig1 markay1 se¢cmesine biligsel sadakat adi verilmektedir
(Devrani, 2009: 410). Bilissel sadakatte isletmeyle alakali daha 6nce sahip olunan
bilgi, inan¢ veya deneyimler sayesinde miisteri isletmeye yonelmektedir. Bu
seviyede miisterinin isletmeden memnun olmamasi durumunda, iliski aligveristen
Oteye gegmeyecektir (Kogoglu, 2009: 71). Bu seviyede sozii edilen bilgiler kalite,
fiyat ve icerik ile iligkilidir (Keser, 2008: 48). Baska bir ifade ile bu agsamada daha iyi
hizmet veya fiyat bulundugu takdirde miisteri tarafindan bagka marka se¢imi
yapilabilir (Kiiglikergin, 2012: 59).

1.1.2.2. Duygusal Sadakat

Bu sadakat asamasinda markanin beklentileri karsilamasi durumunda
markaya kars1 tutum ve davranislarda olumlu bakis acis1 olusmaktadir. Tiiketicinin
zihninde idrak edilmesinin ardindan duygusal sifrelenmeninde gergeklesmesi sonrasi
kurulan bagliligin etkisi, Onceki agamaya oranla daha zor ortadan kalkmaktadir

(Keser, 2008: 49).

Bireyler iiriinlin istedikleri 6zelliklerde olduguna inanirsa olumlu duygular

olusmakta ve sonucunda da satin alma islemi gergeklesebilmektedir. Olumlu
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duygularin siirdiiriilmesi durumunda ise bir baghlik ortaya ¢ikabilmektedir. Kurulan
bu baglilik olumlu duygularin giiciiniin artmasina, buda sonraki sadakat asamas1 olan

niyetsel sadakate olumlu yonde etkiye neden olmaktadir. (Kiigiikergin, 2012: 62).
1.1.2.3. Niyetsel Sadakat

Sadakat gelisiminin bir sonraki asamasi olan niyetsel sadakat asamasi,
markaya karst olumlu tutum ve tekrar satin alma davranisinin devam ettigi asamadir.
Tanmim olarak niyet, tekrar satin almaya iligkin markaya 6zgii baglilik anlamina
gelmektedir (Oliver, 1999: 35).

Niyetsel sadakatta, davranigsal amaca dogru niyet ve taahhiit goriilmektedir.
Davranig; tutum, niyet faktorleri géz oniine alindiginda, niyetsel sadakatin duygusal
sadakat asamasindan daha giiclii oldugu séylenebilmektedir. Duygusal giidiilenmeler,
egilimi gosterirken; davramissal giidiilenmeler, eyleme ge¢me arzusunu ifade
etmektedir. Niyetsel sadakat asamasi; tekrar satin almayi veya bagl olmayi arzu
etmeyi, fakat heniiz gergeklesmemis eylem asamasini temsil etmektedir (Keser,
2008: 49).

Zeithaml ve Bitner (2003) calismalarinda davranissal niyette hizmet
saglayicisinin  kabiliyetleri ile miisterilerin firma hakkinda pozitif diisiinceler
besleyip, firmay: baska miisterilere tavsiye edecegini, firmaya bagl kalacagini ya da
firma i¢in daha ¢ok harcama yapacagini ortaya koymustur (Yiicenur vd., 2011: 160).
Bu anlamda iiriin veya hizmetleri tecrilbe etme Sonrasinda miisterinin yasadigi
deneyimi baskalarina iletmesi, baskalarina Onermesi, tekrar satin alma istegi
icerisinde olmasi ve genel olarak memnuniyetini ifade etmesi olumlu yonde

davranigsal niyetini ortaya koymaktadir (Giiven ve Sarusik, 2014: 29).
1.1.2.4. Eylemsel Sadakat

Eylemsel sadakat olarak adlandirilan bu agama sadakatin en yogun oldugu
dordiincii asamadir. Miisteride markaya kars1 olusan gii¢lii tutumun etkisi ile her ne
olursa olsun ayni markay: satin alma davranisi devam etmektedir (Devrani, 2009:
410). Eylemsel sadakatin, aliskanlik haline gelmis ve rutinlesmis davranislari igerdigi
goriilmektedir. Bu kosullarda, diisiincelerin bastirildigi ve davranigin daha baskin
oldugu sdylenebilmektedir. Wernerfelt (1991) bu asamayi; marka baghligina karsi
eylemsel devamlilik olarak tanimlamaktadir (Keser, 2008: 52). Oliver (1997)’e gore



yalnizca tutumsal unsurlarin dikkate allmmasmin sadakatin kavramsal olarak ortaya
konulmasinda yeterli olmayacagi belirtilmektedir. Bundan dolay1 eylemsel sadakat
boyutu sadakatin kavranmasinda gerekli bir basamaktir (Kiiciikergin, 2012: 66).
“Biligsel, duygusal, niyetsel ve eylemsel baglilik asamalarmi tecriibe eden tiiketici;
gercek baghlik diizeyine ulasarak eylemsel devamlilik gostermektedir”(Keser, 2008:
50).

1.1.3. Marka Sadakati Yaklasimlari

Marka sadakati ile ilgili literatiirdeki arastirmalar incelendiginde konunun ¢
ana baglik altinda incelendigi goriilmektedir. Bunlar, davranigsal yaklasim, tutumsal

yaklasim ve karma yaklasimdir.
1.1.3.1. Davramssal Yaklasim

Miisteri sadakati ilk olarak davranigsal yaklasim ile tanimlanarak dl¢iilmiistiir
(Kumar ve Shah, 2004). Davranigsal yaklasimi savunanlara gore tiiketicilerin ayni
markay1 diizenli ve sistematik sekilde satin almalari, bu markaya karsi sadik

olduklarmi gostermektedir (Kurtuldu ve Cilingir, 2009: 251).

Tekrardan satin alma davranis1 ve markaya duyulan sadakat arasinda ayrim
yapilamiyor olmasi1 davranigsal marka sadakatinin Glgegindeki en Onemli
problemlerden birisidir. Davranigsal marka sadakati Olgekleri yalnizca ge¢misteki
verileri incelemekte, gelecege doniik satin alma davranislarmi incelememektedir.
Olgekte kullanilan problemlerden birisi de sadece markay1 satin alan tiiketicilerin
verilerinin kullanilip, markayr daha Once satin almayan tiiketicilerin modele
katilmamasidir (Karadeniz ve Balci, 2014 297).

Davranigsal yaklasim, markayr satmn alanlarin asil alim nedenlerine

bakmadan, tiikecinin satin alma sikhigininin marka sadakati i¢in yeterli oldugunu

savunmaktadir (Taskm ve Akat, 2012: 135).
1.1.3.2. Tutumsal Yaklasim

Bu yaklasimda, marka sadakatinde sadece diizenli satin alma davraniginin
yeterli olmadigi vurgulanmakta ve tutum davraniglari 6n plana ¢ikartilimaktadir
(Tokmak, 2014: 34). Bunun sebebi miisterilerde bir markayla ilgili ger¢ek sadakatin
olusmasinda hem davranigsal yaklagimm hemde tutumsal yaklagimin etkili oldugu

goriisiidiir (Fettahlioglu, 2015: 215). Tutumsal yaklagimda satin alma siirecindeki
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tiikketicinin markaya kars1 tutumu ve i¢inde bulundugu ruhsal durumu 6nemsenerek
tiikketicinin satin alma davranisi géz ardi edilir. Tiiketicinin markaya olumlu duygular
beslemesi, marka ile olan baglantismin devam etmesi ve markay1 oncelikli tercih

etmesi tutumsal sadakatin bir baska agiklamasidir (Onur, 2011: 57).

Oliver (1999), tutumsal marka sadakatinin meydana gelebilmesi i¢in baslica
¢ temel siirecin olusmasi gerektigini savunmustur. Bu asamalar inang ve
diisiincelere yonelik siire¢, duygusal siire¢ ve bagliliga yonelik siirectir. ilk siireg
biling altindaki diisiinceler ve inanglardaki g¢ikarimlardan meydana gelmektedir.
Markaya olan duygusal yonelimi ifade eden ikinci siire¢ duygusal tepkidir. Son
olarak aliskanliklarin tanimi olarak davramigsal niyet baghligi aciklamaktadir
(Tayfun ve Yayla, 2014: 31). Bu bilesenlere gore tutumsal marka sadakati
misterilerin 6nce biligsel manada, sonra duygusal olarak ardindan da niyetsel olarak

sadik hale geldigi bir siiregtir (Eroglu ve Erdogan 2014: 26).
1.1.3.3. Karma Yaklasim

Yapilan ¢aligmalar sonucunda tek basina davranigsal yaklasimin ve tutumsal
yaklasimin, marka sadakatini ag¢iklama konusunda yeterli olmadig1 ve ikisinin bir
arada degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Bunun sebebi miisterilerin tekrar
satin alma davranis1 gosterirken ruhsal bir iliskiden ¢ok mevcut satin alma seklini
koruma egilimidir. Bir¢ok yazar, tiiketicilerin satin alma islemlerini arzu ederek mi
yoksa mecbur kaldigi i¢in mi yaptigini bilemeyeceginden hem tutumsal hem de
davranissal bakis agilariyla degerlendirme yaparak marka sadakatini agiklama yoluna

gitmiglerdir (Demir, 2012: 111).

[k iki yaklagimm birlesiminden olusan karma yaklasim sadakati agiklarken,
tiketicilerin yapmis oldugu iiriin ve marka degisim tercihlerine, mal ya da hizmeti
satin alma sikligma ve satin alinan toplam miktar verilerine bakmaktadir. Bu
anlamda karma yaklasim tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri tekrar satin almasi ve bu
markay1 bagkalarma da 6nermesi seklinde tanimlanabilir(Cati, Murat ve Gelibolu,

2010: 434).



1.1.4. Marka Sadakati Modelleri
1.1.4.1. Bernouli Modeli

Bernouli modeli hem marka degistirme kavramini agiklamakta hem de daha
once yapilan satin almalarin su anki satin alma iizerinde bir etkisinin olmadigini
savunmaktadir. Bu modele gore her markanin degistirilme olasilig1 iki satin alma
donemi arasinda sabit kalmaktadir. Su an yapilan satin alma eyleminin daha 6nceki
deneyimlerden etkilenmediginin gostergesi olarak da bu durum ifade edilmektedir.
Bu durumda tiiketicinin daha Onceki deneyimlerinin su anki satin alma {izerinde

etkisi olmadig1 sdylenebilir (Erbas, 2006: 84).

Bernouli modelinde, tiiketicilerin satin almay1 diisiindiikleri markay tedarik
eksikligi ya da bagka bir nedenden dolayr bulamamasini 6nemli bir etken olarak
gormektedir. Buna goére bir satis yerinde ayni kategorideki triinler arasinda, bir
markanm sayica diger markalardan daha fazla bulunmasi tiiketicide daha fazla

bulunan miktari1 alma olasiligimi arttirdigini1 savunmaktadir (Uzunkaya, 2015: 17).
1.1.4.2. Markov Modeli

Markov modeli Bernouli modelinden farkli olarak ge¢mis zamanda
gerceklestirilen satin alma islemlerinin simdiki zamanda yapilan satin almalar
tizerinde etkisi oldugu goriisiinii savunmaktadir. Model i¢inde agiklanan siralamaya
gore de daha Once yapilan alimin etkisiyle su anki satin alimi etkileyen faktorler

ifade edilmektedir (Kara, 2006: 80).

Bu model ile 6ncelikle amaglanmak istenen kisa araliklarla satin alman
dayaniksiz tiikketim mallarmin tekrar satin alinmasi asamasinda tekrarlanan satin alma
davranist ve marka degistirme davranisinin karsilastirilmasidir (Ehrenberg, 1965:
347).

1.1.4.3. Entropi Modeli

Pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemli olan pazar pay: rakamlar1 ve marka sayisi
bilgileri entropi modelinin temelini olusturmaktadir. Pazar i¢inde mevcut markalar
ve sahip olduklar1 pazar paylari, tiiketici karakteristik 6zellikleri ile birlikte model

icinde belirlenmektedir (Akyiiz, 2009: 46).



Model, tekrar eden satin alma eyleminin markaya olan baghliktan farkl
oldugunu ve tiiketicinin marka tercih sebebinin belirli bir zaman diliminde belirli bir
markay1 satin alma ihtimali olarak degerlenderdigini savunmaktadir. Entropi, marka
sadakatinin yiiksek oldugu zamanlarda minimum ve diisiik oldugu zamanlarda ise
maksimum degeri gostermektedir (Erbas, 2006: 86-87).
1.1.4.4. Dogrusal Ogrenme Modeli

Ik olarak &grenme teorisinin mimarlar1 Bush ve Mosteller bu modeli
gelistirmistir. Ardindan Kuehn tiiketici davraniglarint model iizerinde uyarlayarak
model nihai seklini almistir. Modelin savundugu temel varsayim, ge¢miste yapilan
satin almalarin gelecek zamandaki yapilacak satin almalar1 etkileyecegi, satin alma
davranisinin 6ncesi ve sonrasinda dogrudan bir iliskinin oldugu seklindedir (Eren,

2009: 109)

Bu modele gore tiiketicilerin marka satn alma tercihleri, yapilan her satin
alma kararm etkilemektedir. Bagka bir ifade ile, tiiketicilerin daha once yapmis
olduklar1 satin alimlar o tiiketiciler igin bir deneyim havuzu olusturmakta ve satin
almanin 6ncesi ve sonrasinda olasiliklar arasinda dogrusal bir iligki yaratmaktadir.
(Kara, 2006: 77).
1.1.4.5. Yeni Kullanic1 Modeli

Yeni bir markanin satin alinmasinin ardindan yeni model kullanicisinin satin
alma siirecini modellemeyi amaglayan yeni kullanict modeli Aaker (1971) tarafindan
gelistirilmistir. “Bu model yeni kullanicilarin daha 6nce sat almadiklar1 ya da uzun
stire once satin almis olduklarini unutmus olduklar1 bir markayr satin almalari
durumu i¢in gelistirilmistir. Modele gore ilk satin alma sonrasinda deneme siiresi

mevcuttur. Yani, markanmm satin alinmasindan sonra bir deneme siireci

baslamaktadir.”(Coskun, 2014: 45)

Tiiketicilerin ilk kez ya da uzun siire sonra satin aldiklar1 {iriinii deneme
siiresinin ardindan, bu markayi kabul etme veya reddetme ihtimali yeni kullanici
modelinin dstiinliigli olarak goriilmektedir. Tiketiciler tarafindan satin alman
markay1 kabul etmeme olasilig1 azalmakta ve ayn1 markay1 satin alma olasilig1 sabit

kalmaktadir (Coskun, 2014: 45)
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1.2. MUSTERI MEMNUNIYETI

1.2.1. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Geligmis iilkelerde pazarlama konusundaki gelismelerin ardindan miisteri
memnuniyeti isletmeler tarafindan olduk¢a Onemsenmis ve iizerinde durulmasi
gereken bir alan olarak yer almistir. Miisteri memnuniyeti, sirkelerin karliligini ve
pazar i¢indeki payin1 arttirma Ve sirketin biiyiimesi konularinda etken rol oynamakta,
miisteri bagliligina direk etki etmektedir (Eroglu, 2005: 9).

Miisteriler memnun oldugu isletmeden daha fazla aligveris yapmakta bunun
yaninda g¢evresine memnuniyetini aktararak daha fazla misteriyi memnun oldugu
sirkete ya da isletmeye yonlendirmektedir. Bundan dolay isletmeler kar oranlarmi
arttirmak igin misteri bagliligi ve miisteri memnuniyetine yonelik uygulamalara
yatirim yapmalar1 gerekmektedir (Bakir, 2018: 10).

Miisteri memnuniyetinin mal veya hizmetin kullanimi sonrasinda {iriinden
beklenen performansa gore degerlendirilebilecegi belirtilmektedir. Uriin beklentileri
karsiliyor ise memnuniyet, tam tersi lirtin beklentilerin altinda ise memnuniyetsizlik
soz konusudur (Usta ve Memis, 2009: 89). Buna gore miisteri memnuniyeti
tilketicinin satin alma Oncesindeki beklentileri ile satin alma sonrasi elde ettigi

yeterlilik olarak tanimlanmaktadir (Karpat, 1998: 22).

1.2.2. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisteri memnuniyeti konusu isletmeler bakimindan olduk¢a O6nem
tasimaktadir. Bunun nedeni tekrar satin alma, bagkalarina tavsiye etme vb. gibi
davranislar memnuniyet ile dogrudan iligski icerisindedir (Duman, Aydugan ve
Kogak, 2007: 155).

Yenilenen pazarlama anlayisi, bireylerin kendilerine 6zgii gereksinim ve
beklentilerinin oldugunu, iiretilen her {iriin ve hizmeti sorgulamadan satin alan alic1
kitleler olmadiklarin1 savunmaktadir. Bu anlayisa gore isletmeler miisteri
memnuniyetini hedefe koyarak ihtiyag ve beklentileri karsilamalar1 durumunda
amagclarina ulasmaktadirlar ve miisteri tek s6z sahibi konumundadir (Bayuk, 2001:
37).

Yeni miisteri kazanmak hali hazirda bulunan miisterileri tutmaktan daha zor
hale geldigi icin miisteri memnuniyeti diger isletmelerle rekabet agisindan olduk¢a
onem tagimaktadir. Teknolojinin de gelismesiyle isletmeler arasinda ki iistiinliikler

kisa siirede taklit edilmekte ve rekabet dstiinliiglini korumak zorlagsmaktadir.
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Fakat isletmeler tarafindan miisteri memnuniyetine yonelik uygulanan yontemlerin
kisa siirede taklit edilip uygulanmasi kolay olmadigi igin isletmeye avantaj
saglamaktadir (Bapur, 2014: 54). Bu sebeple miisteriye merkezinde yer veren
isletmeler miisteri memnuniyetini Onemsemektedir ve memnuniyeti arttirarak
isletmelerin daha fazla is alan1 gelistirmesine, pazar paymnda daha ¢ok paya sahip
olmasma sonug olarak da isletmenin karm yiikseltmesine sebep olmaktadir (Ozer ve
Giinaydin, 2010: 133).

Miisterilerinin taleplerini karsilayarak belirli bir kaliteyi sunmak zorunda olan
isletmeler, sadik miisterileri kazanmak i¢in miisteri memnuniyetini saglamay1
zorunluluk olarak gormektedirler. Deneyimi sonucunda yiiksek oranda memnun olan
miisteri ayn1 mal ya da hizmeti satin almaya devam etmektedir (Kara, 2015: 44).
Miisteri memnuniyetinin artmasit sonucu marka ile arasinda bir bag olusmaktadir.
Beklediginden daha iistiin bir performans sergileyen iiriin olusan bu bagin devaminda
sadakate neden olur. Memnuniyetin artmasi isletmenin karliligina direk olarak etki
etmektedir. Buna karsilik memnun olmayan miisteri iiriinii tekrar satin almaz ve
¢evresine olumsuz yorumlarda bulunarak miisteri kaybina neden olur (Giimiis, 2014:
9).

1.2.3. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Isletme ile miisteri arasdaki karsilasma, verilen hizmeti degerlendirme ve
isletmenin memnuniyetini artirabilmesi i¢in 6nemli bir firsat olusturmaktadir.
Karsilikli etkilesim miisteride biiylik bir etki yaratacagi icin, isletmeler ilk
karsilasmay1 en dogru sekilde yapmaya c¢alisir ve bu konu iizerinde hassasiyetle
durur (Oz, 2011: 97). Bunun yaninda isletme ile miisteri arasindaki iliskinin devam
ettirilmesi, yeni miisteriler kazananilmasi ve mevcut miisterilerini korunmasi miisteri
memnuniyetine dayanmaktadir (Oger ve Bayuk, 2001: 27).

1.2.3.1. Fiziksel Cevre Kosullar:

Miisterilerle kurulan karsilikli iyi iligkiler hem miisteri sadakatinin hem de
miisteri memnuniyetinin olusmasinda bas rolii oynamaktadir. Kargilikli iyi iliski
kurulabilmesi ise miisterinin verdigi paranin karsiligmi gérmesi yani kaliteli hizmet
almasiyla baglantihidir. Brady ve Cronin (2001) ‘e gore hizmet kalitesinin birgok
yonii bulunmaktadir; buna gore fiziksel gevre kalitesi ile birlikte etkilesim kalitesi ve

cikt1 kalitesi bilesenleri olarak degerlendirilmesi gerektigi Onerilmektedir. Ayrica
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miisteri memnuniyeti {izerinde Yyaptigi c¢alismadaki her bir bilesenin de etkili
oldugunu kanitlamaktadir (Bilgin, 2017: 39).

Weichard (1992) bir isletmenin dis goriintiisiinii ve atmosferine etki eden,
verilen hizmetler kadar hizmet organizasyonunda miisterilerin Onyargilarini ve
algilarim belirleyen “fiziksel 6zellikler”in geldigini soylemistir (Demiral ve Ozel
2016: 194). Cevresel tasarimlar, magaza dekoru, firmaya ait tabela ve kartvizitler ile
ofis i¢inde kullanilan malzemeler fiziksel kanitlara 6rnek gosterilmektedir. Fiziksel
kanitlar da isletmenin prestijine katki saglamakta ve miisteri beklentilerini
etkileyebilecek mesajlar gondermektedir. Bunlarla birlikte fiziksel ¢evre kosullarina
ornek olarak, ortamin sicakligi, odanin kokusu, giiriiltii seviyesi, renkler, mobilya
konforu da hizmet sunumunda miisterinin algisini etkileyebilmektedir (Bitner, 1990:
74).

1.2.3.2. Cahsanlarla Etkilesim

Hizmetler aliciyla saticinin bulustugu bir yerde iiretilip ve tiiketildigi i¢in,
miisteriler de genellikle hizmetin tretildigi ortamda bulundugundan c¢alisanlarla
etkilesim iginde olmaktadirlar (Inan vd. 2016: 42). Miisterilerle direk temas halinde
bulunan hizmet isletmesi calisanlarinin tavir ve davraniglart miisteride algi
olusturmakta, misteri ile isletme arasindaki iliskinin kalitesini belirlemektedir.
(Tiziin ve Devrani, 2008: 14-15).

Isletmelerde karsilikli olarak miisteri ile iliski icinde bulunan calisanlar,
miisteri lizerinde 6nemli bir etki olusturdugu i¢in, basarili bir performans gésteren
caliganlarin miisteri memnuniyeti tizerinde ¢ok yliksek diizeyde bir role sahip oldugu
goriilmektedir (Aslan vd. 2008: 27). Bilhassa karsilikli etkilesimde olmasi gereken
hosgorii, nezaket, giileryliz ve empati ¢alisanlar tarafindan saglaniyor ise, bu tiir
iliskiler memnuniyet verici bir sonuca ulagsmaktadir (Wieseke vd. 2012: 316).

Yapilan ¢aligmalar gostermektedir Ki miisterilerin ¢alisanlara duydugu giiven
isletmeye duydugu giivenden daha fazladir. Karsilikli etkilesimin ardindan olusan
gliven ortami, miisteriyi lirin ya da hizmeti satin almaya giidiilemekte ve kiside
sadakat olusturmaktadir (Tiiziin ve Devrani, 2008: 15).

1.2.3.3. Algilanan Deger

Algilanan deger; yalnizca bir iiriin elde etme ya da degerlendirmenin Gtesinde
aligveris deneyiminin tamamini olusturan faktorlerin degerlendirilmesi sonucu

olusmaktadir (EI-Adly ve Eid, 2016: 4). Bundan dolay1 isletmelerin miisterileri igin
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yarattiklar1 degere bagli olarak miisterilerini tatmin derecesi degisebilmektedir.
Misteri i¢in Oncelikle degerin ne anlama geldiginin anlasilmasi gerekmektedir
(Naumann vd., 2001: 37). Misteri i¢in deger, bir iirtin ya da hizmeti satin alan
miisterinin bunun sonucunda ne elde ettigi ile ilgili olduguna dayanmaktadir. Bu
yiizden yalnizca miisteriye ne verilecegi degil, miisterinin katlanacagi ddiinlerin neler
oldugunun {izerinde de Onemle durmak gerekmektedir (Odabasi, 2017: 57).
McDougall ve Levesque (2000)’e gore algilanan deger algilanan fayda ile zarar
arasidaki farka denilmektedir (Altunel ve Giinlii 2015: 195).

Miisteriler satin aldiklar1 {iriin ya da hizmet sonras1 6dedikleri para ile elde
ettikleri faydayr kiyaslamakta, 6dedikleri paranin karsiligini hatta daha fazlasini
beklemektedirler. Satin alinan hizmet veya {iriin sonrasi olmasi beklenen fayda,
algilanan deger ile arasindaki iliskiyi gostermektedir. Miisteri acisindan algilanan
degerin {irtin maliyetinden fazla olmasi1 miisteriyi mutlu etmekte ve memnuniyet
olusturmaktadir (Eren ve Erge 2012: 26).

1.3. KULLANIM KOLAYLIGI

Kullanim kolayligi "bir kisinin belli bir sistemi kullanmanin c¢aba
gerektirmedigine olan inancinm derecesi" olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1989:
320). Bireyin teknolojik bir cihaz kullamiminda ¢ok ¢aba gerektirmesi, zor olarak
algilanmasi yani kullanim kolayligmin diisik oldugunu, ¢ok ¢aba gerektirmemesi,
kolay olarak algilanmasi kullanim kolayliginin yiiksek oldugunu gostermektedir
(Golbasi, 2019: 60).

Ayrica kullanim kolayligi teknolojik bir uygulamadan yararlanabilmek
amaciyla kullanicinin gostermesi gereken gayret olarak da tanimlanmaktadir. Bir
bagka tanima gore ise kullanim kolayligi, yeniligi kullanmanin ve 6grenmenin kolay
oldugu seklinde ifade edilmektedir (Moore ve Benbasat, 1991: 215).

Agarwal ve Prasad’a gore ise kullanim kolayligi, bir yeniligin kullaniminin
potansiyel benimseyicisi tarafindan kolay olarak algilanmasi seklinde tanimlanmigdir
(Agarwal ve Prasad, 1998: 206; Golbasi, 2019: 60).

Birey teknolojik cihaz ya da sistemi kullanmay1 kabul ettikten sonra kullanim
kolayliginin anlasilmast o teknolojiyi kabullenmesi agisindan olduk¢a Onemlidir.
Bunun nedeni bir kiginin herhangi bir teknolojiyi kullanma niyetini teknolojiyi

kullanmay1 kabul etmesi belirler. Eger birey ilk kez karsilastigi bir teknolojinin
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kullaniminda zorlanirsa bu teknolojiyi kullanmaktan vazgecebilir (Golbasi, 2019:
61).

Bir bagka ¢alismada algilanan kullanim kolayliginin algilanan faydanin 6n
bileseni oldugu ag¢iklanarak kullanim kolayliginin algilanan fayda tizerinde dogrudan
etkisi oldugu savunulmustur. Buna goére teknoloji kullanimmin kolay olmasi
beklenen performansi arttiracagi ve kazanilan fayda iizerinde olumlu etki yaratacagi
agiklanmistir (Gogis, 2014: 5).

Cho ve Sagynov, kullanim kolayligmin algilanan faydananin 6n bileseni
oldugunu savundugu bagka bir incelemesinde kolaylik algismnin, pazarlama
asamasinda satig gorevlisi ya da reklam olmadan aligveris yapmak i¢cin olusan
arzunun, algilanan kullanim kolayligi {izerinde rakamsal olarak pozitif ve anlamli
etki yaptigi sonucuna ulagilmistir(Cho ve Sagynov, 2015: 27).

1.4. TEKNIK OZELLIKLER

Cok genis kullanim alanma sahip akilli telefonlar gelisen teknoloji ile bir¢cok
cihazin yapabildigi 6zelliklerin biitiinlesik tek bir cihazda toplandig1 bir cihaz halini
almustir. Bilgisayar, tablet, televizyon, radyo, fotograf makinesi, saat, miizik ¢alar vb.
birgok cihazin oOzelliklerinin tek bir cihazda bulunmasi akilli telefonlarin ¢ok
kullanigli ve vazgecilmez bir cihaz haline gelmesini saglamistir.

Firmalar rakipleri karsisinda tstiinliik elde etmek igin {riinlerini her gecen
giin farklhlastrmakta ve bu doniisiim i¢in ciddi boyutlarda kaynak aktarmasi
yapmaktadirlar.

Akilli telefon 6zelliklerinden bahsederken renk, tasarim, agirlik, ekran ve
kasa boyutlar1 gibi cihazin dis 6zellikleri ile birlikte, isletim sistemi, batarya kullanim
stiresi, bellek hizi, fotograf kalitesi, ekran parlakligi, veri depolama kapasitesi,
internet baglant1 hiz1 gibi onlarca teknik 6zellik bulunmaktadir.

Cihaza eklenen her 6zelligin ekstra maliyete sebep olmast iiriiniin degerinin
ulasilmas1 zor rakamlara ¢ikmasmma sebep olmaktadir. Bundan dolayr pazar
arastrmalar1 ve kullanic1 isterlerine gore cihaz Ozellikleri ¢esitlendirilerek
tiikketicilere sunulmaktadir.

Uriinlerle ilgili bilgileri elde ettikten ve alternatiflerin belirlenmesinden sonra,
tiiketiciler belirledigi ozellikleri tespit etmekte ve alternatifleri bu 6zelliklere gore

degerlendirmektedirler. Uriinlerin belirleyici 6zelliklerinin tiiketiciler tarafindan
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karsilastirilmasi tercih asamasini zorlastirmaktadir (Ben ve Lerman, 1985; Baydar,
2007).

Uriin se¢im siirecinin ilk asamasi olarak iiriiniin 6zellikleri, iiriiniin kalitesi,
sunumu, fiyat1 degerlendirilirken subjektif sezgiler olarak ifade edilen kisinin kendi
bakis agis1 ve psikolojik degerlendirmelerin ardindan se¢im siireCi sona ermis olur
(Ben ve Lerman, 1985; Baydar, 2007).

Oldukga karmasik bir yapiya sahip yiiksek teknolojili tiriinlerde tiiketicilerin
cogu bedelini 6demis olmalarma ragmen {riin o6zelliklerinin 6nemli bir kismini
kullanamazlar. Tiketicilerin kullanamadig1 bu 6zelliklerin gelistirilmesi igin firmalar
kaynaklarmi tiikketmektedir ve buda tiiketicinin maliyetine yansimaktadir. Yani hem
firmalar hem de tiiketiciler hi¢cbir zaman kullanmayacaklar1 6zellikler i¢in bedel
o6demek durumunda kalirlar ve bu durum iki taraf iginde para ve zaman kaybina
sebep olmaktadir (Baydar, 2007).

1.5. MARKA IMAJI

Imaj terimi kisi veya gruplarm belirli unsurlar hakkindaki inang, tutum ve
izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmaktadir (Barich ve Kotler, 1991: 5). Bir
bagska ifade ile bir markaya, triine ya da firmaya bakan, onu algilayan ve
degerlendiren kisinin zihninde olusan kavrama imaj denilmektedir (Kanber, 2007:
32).

Genel bir sekilde ifade edilecek olursa imaj, bireylerin bir nesne, kurum ya da
baska bir kisi hakkindaki diistinceleridir. Buna gore herkesin bir imaj1 olabilir, fakat
bu imajin olumlu olmasi i¢in imaji artirict ¢esitli faaliyetlerde bulunulmasi
gerekmektedir (Parilt1 ve Tolon, 2003: 101).

Imaj kavrami genellikle kimlik kavramyla karistirilmaktadir. Imaj ile ilgili
yapilan tanimlarda da aciklandigi gibi imaj, tiiketicilerin sahip oldugu ve algilari ile
olusturduklar1 ~ bir  kavramdir. Isletme arzu ettigi sekilde kimligini
sekillendirebilirken, imaj yalnizca etkileyebilmektedir. Ayrica imaj konumlandirma
tanimi ile de Karigtirilmaktadir. Tiiketicinin iriin veya firmayla alakali izlenimine
imaj denilmesine ragmen, {riin veya firmanin oOzelliklerinin hedef pazardaki
tilketiciler tarafindan rakip {rlinlere gore algilanma ve tanimlanma bi¢imine
konumlandirma denilmektedir (Kavak, 1996: 151).

Marka imaji, tiiketicilere hem somut hem de soyut bir fayda sunmaktadir.

Sunulan bu faydanin sagladigi doyumla baglantili olan imaj, tiiketicinin kazandigi

16



psikolojik doyumun, iiriinin kimligi olan markayla iliskilendirilmesidir. Bu
dogrultuda tiiketici gercekte iiriiniin kendisini degil, imajimni satin almaktadir. Marka
imaj1 sadece triiniin hedef Kitle {izerinde olusturdugu doyumla degil, markayla ilgili
olarak satin alma ve satin alma sonrasi davraniglarda belirgin faktorlerden birisi
olarak miisteri sadakatini ve tatmini de igeren kavramdir (Corstijens ve Lal, 2000:
287).

Marka imajinin olusmasinda isletmelerin kontroliinde olan ve olmayan
etkenler bulunmaktadir. Tutundurma faaliyetleri kapsaminda yapilan faaliyetler
isletmenin kontroliinde iken agizdan agiza iletisim olarak ta ifade edilen tiiketicilerin
birbirlerine ve c¢evresine marka hakkinda sdyledikleri sonrasi olusan tutum ve
yargilar kontrol edilemeyen faktorlerdir (O’Shaughnessy, 1995: 326).

1.6. KALITE VE FIYAT
1.6.1. Kalite

Kullanildig1 yere ve konuya gore farkli ve degisik algilanabilen kalite en kisa
tanimiyla nitelik anlamma gelmektedir. Burt "un (1978) tanimina gore ise kalite tiim
gereksinimlerin karsilanmasina olanak saglayan toplam 6zelliklere denilmektedir. Bu
ozellikler bireysel 6zelliklerle iliskilidir ve mevzu bahis iiriin ya da hizmetin hem
icinde hem de disinda entegre ve dengeli bicimde olmas1 gerekmektedir.

Juran (1974)’a gore kalite, bir iriin ya da hizmetin belirli veya olmasi
muhtemel gereksinimleri karsilama yetenegine dayanan 6zelliklerin toplami olarak
tanimlamaktadir.

Cold (1993) kaliteyi agiklarken, sabit, nesnel, ger¢ekg¢i ya da mantiga dayali
olarak ele almamayacagini savunmustur. Cold’a gore kalite deneyimi birey ve
nesnenin yiiz yiize gelme durumudur ve bireyin karakteristik ozellikleri, nesne ve
durum ile ilgilidir (inceoglu, 2007: 89).

Yapilan bir¢ok arastrmada, diinyadaki gelismeler dogrultusunda, biiyiik ve
kiigiik Olgekli tiim organizasyonlarm gelisim yaklasimlarinda kaliteyi hedef olarak
belirlemelerinin kagmilmaz oldugundan séz edilmektedir (Iinceoglu, 2007: 90).

“Organizasyonlarin kaliteyi hedef olarak almalarmi etkileyen faktorlerden
bazilari;

e Kiiresellesme ve rekabet,

o Uluslararasi ve bolgesel biitliinlesmelerin 6nem kazanmasi,
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e Misterinin bilinglenmesi ve beklentilerinin (kalite, hizli servis,
ucuzluk, {iriiniin estetik degeri, giivenilir olmasi v.b.) degismesi,

¢ Yeni teknolojik buluslar,

e Bilgi teknolojilerindeki  gelismeler:  bilgisayar  kullaniminin
yayginlagmasi, haberlesme mekanidaki hizli gelismeler,

e Yeni agilan pazarlar ve beraberinde getirdigi pazar pay1 kapma yarisi,

e Insan haklar1 ve demokrasi mekanmdaki gelismeler dolayisiyla,
organizasyonlarda insana sayginin 6nem kazanmasi,

e Degisen demografik yapr (isgliciindeki cinsiyet, dil, wk, kiltir
farkliliklar1 vb.) olarak siralanabilir” (Boscheck, 1994; Aktan, 1998;
Halicioglu, 2005; inceoglu, 2007).

1.6.2. Fiyat

Alfred Marshal (1842-1924) fiyat fikrini tiiketici tarafindan bir {irline veya
hizmete verilen degerin bir yansimasi olarak gelistiren ve tiiketici tercihlerinin
etkilerini yazan ilk ekonomist olmustur. Nault ve Madden (1983)’e gore ise fiyatla
ilgili ¢ok fazla yanlis bulunmaktadir ve bunlarin en 6nemlilerinden biri "tiiketicilerin
rasyonel olarak baska bir deyisle mantik ¢ercevesinde satin alma islemi yaptiklaridir"
(Baker, 1996: 48). Tarihe bakildiginda, tiiketici davranisina yonelik teorilerde, fiyatin
tiiketiciye uygun geldiginde satin alma islemini yapacaklar1 “mantikli tiikketici” veya
“iktisatli insan” diistincesine inanan ekonomistlerin hakim oldugu dogrulanmaktadir.
1950'li yillara kadar, iiriin fiyatlarmin, basit bir fiyattan baska bir sey olmadigi
diisiiniilmiis ve satin alma kararim etkileyebilecegi hesaba katilmamustir. Leavitt’in
yapmis oldugu arastirmada, “talep egrilerinin her zaman degismez bir sekilde egimli
olabilecegi, fiyatin kendisinin tiiketiciler i¢in birden fazla anlami olabilecegi ve daha
yiiksek bir fiyatin azalmaya degil, daha yiiksek bir fiyat artisina neden olabilecegini
one siirmiistiir “(Leavitt, 1954: 206; Golbasi, 2019: 95).

Fiyatin rolii tiiketici davraniglarini belirlemede ¢ok fazla arastirmaya konu
olmustur. Daha 6nce yapilan ¢aligmalarin bir 6zetini sunan Olson (1977: 268,269)° a
gore, “Onceki arastirmalarin ¢ogu, fiyatlarin tiiketiciler i¢in mevcut tek bir bilginin
etkilerine vurgu yaparken, daha yakin tarihli aragtirmalar ¢oklu gostergeleri dikkate
almiglardir” (Golbasy, 2019: 95).

Fiyat duyarliligit yeni dirlin gelistirme aragtirmalarinda ¢ok sik
kullanilmaktadir ve ayrica tiiketicilerin fiyat farkindaligi konusu ile alakali yapilan
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arastirmalar, tiiketicilerin genellikle 6dedikleri fiili fiyatlarin farkinda olmadiklarini
gostermektedir. Bir triintin fiili yani parasal fiyati ile tiiketici tarafindan algilanan
fiyat arasinda bir ayrim bulunmaktadir (Zeithaml, 1988: 10). Yapilan calismalar,
tilketicilerin ~ drtinlerinin  gercek fiyatlarin1  genellikle bilmediklerini ya da
hatirlamadiklarini, bunun yerine onlar1 anlamli bir sekilde kodladiklarini
gostermektedir (Zeithaml, 1988: 10; Baker, 1996: 59).

1.6.3. Kalite-Fiyat iliskisi

Genellestirilmis bir Kkalite-fiyat iligkisi var mi sorusunun cevabi olarak
Gardner, pazarlama 6grencilerini kullanarak yapmis oldugu deneysel bir ¢alismada,
fiyatin triin kalitesi algisimi etkileyen bilgileri aktarmadigi sonucuna varmustir.
Kalite-fiyat algisin1 biiyiik oOlgiide etkileyen, iriine karsi satin alma istegi ve
tutumdur. Bu sonuglar, genel kalite-fiyat iliskisinin varligina siiphe diisiirmektedir
(Gardner, 1971: 243; Gélbasi, 2019: 102).

Uriin kalitesi ve fiyat arasinda pozitif bir korelasyon olup olmadigmni test
etmek i¢in arastirmalar yapan Rao ve Monroe ayrica alicilarin pozitif kalite-fiyat
baglantisii algiladiklarin1 dogrulamaya c¢alismiglardir. “Bilginin ya da bilinirligin,
fiyatmn alicilarin kalite degerlendirmeleri tizerindeki etkili oldugunu” ve araci bir rolii
oldugunu, yani araci olarak davrandigimi iddia etmislerdir. Bununla birlikte,
motivasyonun ve baghligin goz ardi edilemeyecegini belirtmislerdir (Rao ve

Monroe, 1988: 254).
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2. BOLUM

AKILLI TELEFON KULLANICILARININ MARKA SADAKATINI
ETKIiLEYEN FAKTORLER

2.1. LITERATUR iNCELEMESI

Literatiirde ulusal ve uluslararasi alanda, konu hakkinda bir¢cok calisma
yapilmis olup 6nemli ve arastirma konusuna daha yakin olanlar agsagida belirtilmistir.
Arastirmaya konu olan akilli telefonlarin, gelisen teknolojiyle birlikte her gegen giin
hayatin icinden yeni roller istlendigi giliniimiizde, tiiketicilerin cep telefonu
tercihlerinin de her bir calisma ile yillara orantili olarak ne derece degisiklige

ugradigmi literatiirde de sunulan ¢aligmalar ile gérmek miimkiindiir.

Ulusal alanda konuya yonelik yapilmus c¢alismalar ve uyguladiklar

yontemler ile elde edilen sonuclari kisaca asagida aciklanmaya ¢ahsilmstir.

Akytiz (2009), Ankara Biiyiikksehir Belediyesi sinirlari igindeki 8 merkez
ilgede yasayanlarin arastirma evrenini olusturdugu ¢alismasinda, 500 kisiyi 6rneklem
olarak belirleyerek, marka bagliliginin tiiketici satin alma kararindaki etkisini
incelemistir. Tiiketicilerin sonraki cep telefonu satin alimlarmda su anda
kullandiklar1 telefon markasini tekrar tercih edip etmeyeceklerinin o markaya olan
baglilik gostergesi olacagi, dolayisiyla da tiiketicinin markaya olan giliveninin bu
sekilde anlasilacag1 yazar tarafindan degerlendirilmistir. Verilerin analizinde capraz
tablolar, ki kare testi ve Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Calisma sonucuna gore
kullandig1 cep telefonu markasina bagli olanlarin biiyiik bir ¢cogunlugu telefonlar ile
ilgili sorulan neredeyse tiim cevaplara olumlu yonde cevaplar vermislerdir.
Arastirmaya gore marka sadakati agisindan en ¢ok tercih edilen markalar sirasiyla
Nokia, Samsung ve Sony Ericsson markalaridir. Calismanin yapildigi yil dikkate
alindiginda cep telefonu tercihlerinin gelisen teknolojiye birlikte ne kadar degistigi

g6z Online serilmektedir.

Degerli (2010), calismasinda cep telefonu seciminde etkili olan faktorleri
arastirmugstir. Istanbul ilinde bulunan 1.Levent, Mecidiyekdy, Besiktas, 4.Levent ve
Kagithane semtlerinde yasayan kisiler g¢aligmanin evrenini olusturmustur. 3G
teknolojisinin 6nemi Oncelikli olarak arastirilmis ve miisterilerin deger verdikleri

ozelliklerin neler oldugu konjoint analizi ile tespit edilmeye ¢alisilmistir. Caligmada
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marka, 3G oOzelligi, fiyat ve konusma siiresi 0zellikleri dikkate alinarak 18-45 yas
araligindaki 135 kisi ile yliz ylize yapilan miilakatlar sonucu veriler toplanmustir.
Calismanm sonucunda cep telefonu kullanicilar1 igin fiyat unsurunun satin alma
sirasinda en onemli 6zellik oldugu, bu 6zelligi 3G nin takip ettigi goriilmiistiir. Daha
once yapilan calismalarla kiyaslandiginda da markanin Oneminin azaldigir ve
optimum fiyatla sunulan yeni teknolojilerin pazarda var oldugu goriisi

savunulmustur.

Kiilahl1 (2016), tiiketici ilgilenimi, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati
arasindaki iligkiler baslikli ¢alismasinda akilli telefon ve parfiim {iriinleri iizerine
aragtirma yapmustir. Yazar tiketicilerin iriin ilgilenim diizeylerinin miisteri
memnuniyeti {iizerindeki etkisini ve miisteri memnuniyetinin marka sadakati
tizerindeki etkisini akilli telefon ve parfim driinleri 6zelinde ortaya koymayi
amaglamistir. Calismada kullanilan veriler Balikesir tiniversitesindeki 665
ogrenciden anket yolu ile elde edilmistir. Calismanin sonucuna gore akilli telefon ve
parfiim grubunda tiiketici ilgilenim boyutlarindan ilgi, hata olasilig1 ve hedonik
degerin memnuniyet iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, miisteri
memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki beklenen iliskiler sinanmis ve literatiirle

uyumlu sonuglara ulasilmistir.

Saglam (2016), tiiketicilerin markaya duydugu giiven, marka bagimlilig1 ve
satin alma iligkisi tizerine yapmis oldugu ¢alismada, hizla gelisen teknoloji ¢aginda
degisime ayak uydurabilen markalarin ayakta kalabilecegi ve daha fazla miisteriye
ulasabilecegi iizerinde durmustur. Istanbul ilinde yasayan akilli telefon sahiplerinin
arastirma evrenini olusturdugu ¢aligmada 210 kisiye anket uygulamasi yapilmis ve
verilerin analizinde agiklayic1 ve dogrulayic1 faktor analizleri, pearson korelasyon
analizi ve t-testi, anova testi, levene testi gibi farklilik testlerine yer verilmistir. Yazar
calismasinda akilli telefon pazarinda markaya duyulan giivenin ve baglihigm pozitif
etkisinin oldugunu belirtmis ve firmalarin markalarina giiven ve baglilik duyan

miisterilere ulagmalarimin 6nemli oldugu sonucuna ulagmaistir.

Ug¢ (2016), marka degeri bilesenleri ile yeni {iriin gelistirme arasindaki
etkilesimin incelenmesi konulu ¢alismasinda, rekabetin giin gegtikge arttig1 teknoloji
caginda isletmelerin Pazar icinde yasamlarmi siirdiirebilmeleri i¢in rakiplerinden

farkli triinleri piyasaya slirmeleri gerekliligini vurgulamistir. Arastirmanin ana
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kiitlesini olusturan Ankara ilinde ikamet eden 18 yas tstii akilli telefon kullanicilari
arasindan 390 kisiye anket uygulamasi yapilarak veriler elde edilmistir. Yogun
rekabet kosullarinda markalarin tiiketiciler tarafindan farkli algilanmasini saglayan
fikirlerin 6n planda tutuldugu ve sonrasinda iiretilen yeni iiriinlerin tiiketiciler
iizerindeki etkisi tlizerinde durulmustur. Farklilasmada markanin ¢ok Onemli
oldugunu sdyleyen Ug, markanin imaj, sayginlk, kalite gibi soyut anlamlar ifade
ettigi ve bu sayede tiiketicide giiven duygusu olusturdugunu degerlendirmektedir.
Verilerin analizinde korelasyon analizi ve spearman analizi yontemleri kullanilmistir.
Aragtirma sonucuna gore en ¢ok tercih edilen telefon markasi %40 ile Samsung,
ikinci sirada tercih edilen marka ise %29 ile Apple olmustur. Marka sadakatine
yonelik sorulara ise %66 ortalama ile hayir cevabi alinmasi, marka sadakatinin diigiik

oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Eksi (2017), yeni iiriin gelistirme siirecinde X-Y-Z kusaklarmin satin alma
tercihlerindeki farkliliklarin ve iligkilerin incelenmesi konulu ¢alismasinda,
isletmelerin yeni iirlin iiretme asamasinda tiiketicilerin olusturduklar1 kusak
araliklarina gore istek ve ihtiyaglarini belirlemesi ve farkliliklarin tespit edilmesiyle
basariya ulasilabilecegi goriisiinii savunmustur. Arastirma evrenini Trabzon ilinde
yasayan X-Y-Z kusaklar1 olusturmaktadir ve 350 kisi Orneklem sayis1 olarak
belirlenmistir. Verilerin analizinde Mann-Whitney U testi, Kruskal Wallis testi ve
korelasyon analizi kullanilmustir. X-Y-Z kusaklarmin demografik 6zelliklerinin
faktorler tizerinde farkliligi ve bu faktorlerin yeni teknolojiye sahip cep telefonlarini
satm alma tizerindeki davranis iliskisi incelenerek tiiketici davranislari, tiiketici karar
stireci ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler ile kusak kavramu,
Kusaklarin smiflandirilmasit ve kusaklarin satin alma davraniglar1 hakkinda bilgi
verilmigtir. Aragtirma sonucuna gore, katilimcilarin ¢ogunlugunun erken yasta cep
telefonu sahibi oldugu, 3 yil araliklarla cep telefonlarini degistirdikleri ve Z
kusaginin diger kusaklara gore cep telefonuyla ¢ok daha fazla zaman gecirdigi

sonucuna ulasmistir.

Kabake1 (2018), Cep telefonu cihazi pazarinda marka sadakatini etkileyen
faktorlerin yapisal esitlik modeliyle incelenmesi konulu ¢alismasi, cep telefonu
pazarinda marka sadakatini saglamanin biiylk onem tasidigindan bahsedilmistir.
Marka sadakatini etkileyen faktorlerin yapisal esitlik modeli kullanilarak arastirildig:

calismanin verileri izmir ilinde akill telefon kullanicist 319 kisiye yapilan anketler
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sonucu elde edilmistir. Arastirma sonucunda miisteri memnuniyetini etkileyen en
onemli faktoriin algilanan deger oldugu, katilimcilarin cinsiyet ve yaglarinin marka

sadakatini etkileyen faktorlerle iligkisinde farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Uluslararas1 alanda yapilan cahsmalar ve uyguladiklar1 yontemler ile

elde edilen sonuclar kisaca asagida aciklanmaya ¢ahsilmistir.

Park ve Lee (2011), akilli telefon kullanicilarinin karakteristik 6zellikleri ve
akilli telefon kullanimmi zorunluluk haline doniistiiren faktorler konulu
calismasinda, eskiden telefonlar yalnizca arama yapmak icin kullanilirken yeni
teknolojiyle birlikte telefonlarin kii¢iik bilgisayarlar halini aldig1 goriisiini
paylasmistir. Giiney Kore’de yasayan 183 kisiye anket uygulanarak veriler elde
edilmis ve verilerin analizinde kismi en kiigiik kareler regresyon yontemi
kullamilmistir. Yazara gore akilli telefon kullanicilar1 telefonlarin1 yanindan hig
ayirmamaktadir ve yolda, otobiiste, yemekte hatta arkadaslariyla yiliz yiize
konusurken bile devamli telefona bakma geregi hissetmektedirler. Bu denli sik
telefona bakma da bir aligkanlik halini almakla birlikte sosyal yasami ve kisi hayatini
negatif etkiler hale gelmis bulunmaktadir. Sonug olarak yazar telefon bagimliliginin
kisileri yalnizlastirdigini, ancak bu bagmmliligin oyun yada alkol bagimlilig1 kadar

tehlikeli olmadigmi savunmustur.

Lay-Lee ve arkadaslar1 (2013), Malezya’da yasayan Y jenerasyonunun akilli
telefon almasini etkileyen faktorleri ele almistir. Giintimiizde akilli telefonlar ile en
cok etkilesimde bulunan yas araligimnin Y kusagi oldugu one siiriilerek, Y kusaginin
marka, uygunluk, bagimlilik, fiyat, sosyal etki ve iiriin 6zellikleri arasindaki iliskileri
incelenmistir. Basit rassal ornekleme yontemiyle Malezya’da yasayan 125 denek
tizerinden elde edilen veriler, pearson korelasyon analizi yontemi kullanilarak analiz
edilmistir. Yazara gore kullanicilarin en ¢ok dikkat ettigi unsurun iirin 6zellikleri
oldugu ortaya c¢ikmustir. Ikinci swrada giindelik ihtiyaclar1 karsilamasma verilen
oneme atfen uyumluluk o6zelligi, licincii swrada ise marka imaji, akilli telefon
seciminde dikkat edilen faktorleri olusturmustur. Yapilan arastirma neticesinde iirlin

fiyatmim satin almay1 en az etkileyen unsur oldugu sonucu ortaya ¢ikmuistur.

Ling ve arkadaslar1 (2014), geng bayan tiiketicilerin akilli telefon se¢imini
etkileyen faktorler iizerine bir calisma yapmistir. Calisma evreni olarak Malezya’nin
en biiyiik sehirlerinden biri olan Klang Valley sehrinde yasayanlar se¢ilmistir ve 15-
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29 yas araligindaki 179 bayan orneklemi olusturmaktadir. Verilerin analizinde
pearson korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizinden faydalanilmistir.
Calismada, teknolojinin ¢ok hizli ilerledigi giiniimiizde iletisimin sosyal hayat
icindeki etkisinden bahsedilmistir. Akilli telefon tercihinde etkili bir¢ok faktor
olmasina karsm 4 faktoriin en 6nemlileri oldugu vurgusu yapilmistir. Bunlar marka
imaji, fiyatlandirma, iriin ozellikleri ve akran etkisidir. Arastirmanin sonunda
isletmelerin, geng bayan tiiketicileri anlamasmda etkili olacak bu unsurlara dikkat
ederek akilli telefon tiretimini sekillendirmelerinin yararli olacagi degerlendirilmesi

yapilmistir.

Kim ve arkadaslar1 (2016), akilli telefon bagimlhiligi tahminlerini 6ngoren
kisilik faktorleri adli galismada, her gegen giin akilh telefon kullanict sayismin hizla
arttigindan ve asir1 telefon kullanimmin negatif etkilerinin (psikolojik ve fiziksel)
oldugundan, hatta bir bagimlilik halini aldigindan bahsetmektedir. Calismadaki
veriler Hankook arastirma sirketi tarafindan Giiney Kore’nin biiylik sehirlerinde
yasamakta olan 20-49 yas araligindaki 4854 kisi tlizerinde yapilan anketler sonucu
elde edilmistir. Calismanin analizinde regresyon analizi, bayes inang¢ aglar1 ve
youden endeks analizi kullanilmistir. Yazar neden bagimlilik kelimesini kullandigini
benzer bagimmlilik semptomlar: ile karsilastirmalar yaparak anlatmaktadir. Telefon
bagimliligii madde bagimmliligmma benzer, c¢evreden kendini soyutlama, dikkat
daginiklig1, gegici rahatlama gibi etkileri oldugunu savunmaktadir. Yazar ayrica risk
faktoriinii azaltmanin yolunu bu problemin varhgmi kisilere kabul ettirmekle,
ardindan kullanim saatlerini diizenlemekle bagmliligin oniine gegilebilecegini

degerlendirmektedir.

Nikhashemi (2017), marka kisiligi ile algilanan tiriin kalitesi arasindaki roliin
tiiketici davraniglarina etkisi tizerine yapilan ¢aligmasinda, tiiketici aligkanliklar1 ve
davranislarmin degisiminin mobil telefon endiistrisinin degismesine sebep oldugu
tizerinde durmustur. Calismanin verileri Malezya’da bulunan iki devlet ve iki 6zel
iiniversite 6grencileri iizerinde yapilan 381 anket sonucu elde edilmistir. Verilerin
analizinde ise dogrulayici faktor analizi, ki-kare testi, skewness ve Kkurtosis
degerlerinden faydalanilmistir. Marka kisiliginin miigterinin markay1 tanimlamasi ve
miisteri memnuniyeti sonucu olustuguna vurgu yapan yazar, tiiketicideki algi
degisimine etki eden hem direk hem de dolayli faktorlerin oldugunu belirtmistir.

Sadece cep telefonu sektoriinde olmasi ¢alismanin kisit1 olarak goriilsede, yazarin
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buldugu sonuca gdére marka kisiligi tiiketicideki iirlin kalitesi algisini etkilemekte ve

tilketicinin markay1 benimsemesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Syafaat (2017), Endonezya’da marka boyutunun satin alma kararma etkisini
konu alan c¢aligmasinda, modern g¢agla birlikte iletisimin ikincil ihtiyag
kategorisinden ¢ikip birincil ihtiya¢ halini aldigini vurgulamistir. Calismanin verileri
Endonezya’nin Solo ve Ngawi City sehirlerinde yasayan 120 kisi lizerinde yapilan
anketler sonucu elde edilmistir ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi, kolmogorov-
smirnov normallik testi, t-testi ve F-testi yontemleri kullanilarak analizler yapilmistir.
En biytk akilli telefon pazarlarindan biri olan Endonezya, Amerika Birlesik
Devletleri'nden sonra akilli telefon kullaniminda diinyada ikinci sirada yer
almaktadir. Syafaat’a gore telefon freticileri ¢esitli yontemler kullanarak kendi
triinlerini 6n plana ¢ikarmaya ¢alismakta ve bu yarista marka faktorii 6nemli rol
oynamaktadir. Yapilan calismada marka boyutunun satin almaya etkisi incelenmistir.
Markal: tiriiniin sagladigi garanti, kalite farki, markayi lireten iilkenin verdigi giiven
ve markanin ge¢misi alt faktorleri altinda incelenmis ve ¢ikan sonuca gore kalite

algis1 satin almayi etkileyen en 6nemli faktor olarak belirlenmistir.

Daha Once yapilan calismalar incelendiginde; marka bagliligi, teknik
ozellikler, yas, cinsiyet ve kusak faktorlerinin cep telefonu se¢imindeki etkilerinin
bir¢cok farkli evren lizerinde arastirildigi goriilmiistiir. Yukarida saymis oldugumuz
ve daha baska etkenlerin tamammin aslinda yeni bir {iriin satin almada kiside alg1
olusuma sebep oldugu ve gercekte ihtiya¢ heniiz hasil olmamisken, insanlarin yeni
bir iirlin satin almaya yoneldikleri goriilmektedir. Yapilan bu ¢alismanin yeni {iriin
satin almaya yonelten bireysel, ¢evresel, sosyal ve ekonomik sebeplerin ihtiyaci
karsilamasina yonelik olup olmadigmnin arastirilacak olmasi yoniiyle Onceki
calismalardan ayrildig1 degerlendirilmektedir. Ayrica satin alma tercihinde
fonksiyonel 6zellikler ve algilanan degerler arasinda anlamli bir fark olup olmadigi,
gercek manada ihtiya¢ kavramu ile ihtiya¢ algisi arasinda kisilerin hangi olguyu

sectiklerinin belirlenecek olmasi yoniiyle de ¢alisma farklilik arz etmektedir.
2.2. AMAC ve ONEM

Her gegen giin degisen tiiketim aligkanliklar1 ile birlikte, dreticilerin yeni
tirtinlere kazandirdiklar1 somut ve soyut anlamlar, satin alma eylemini isletmeler
acisindan stratejik bir miicadeleye doniistiirmiistir. Bu miicadelenin etkileri
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tiikketiciler tlizerinde ¢esitli sekilde ortaya ¢cikmakta, biiyiik oranda da basarili oldugu
goriilebilmektedir. Bu durum genellikle yeni bir iriin satin almada kendini

gosterirken akilli cep telefonu pazari en 6nemli 6rnekler arasinda yer almaktadir.

Mevcutta kullanilan cep telefonun her hangi bir sorunu (arizasi) veya ihtiyaci
karsilamas1 baglaminda, her hangi bir fonksiyon eksikligi olmamasina ragmen, yakin
bir zaman dilimi icerisinde piyasaya siiriilen ve etkinlik agisindan vazgegilmez
olmayan ozellikteki yeni model cep telefonunu satmn alma istegi aligkanlik haline
gelmistir. Uluslararas: Standart Sanayi Simiflamasi verilerine gore Tiirkiye’de 2016
yilinda ithal edilen akilli telefon sayis1 13,4 milyon adet ve yaklasik tutar1 3 milyar
dolar olarak belirtilmistir. Bu baglamda bir degerlendirme yapildiginda; olusmasinda
bireysel, ¢cevresel ve sosyal etkenlerin rol aldigi bu durumun etkilerinin arastirilmasi

Onem arz etmektedir.

Bu calismada, tiiketicilerin yeni bir akilli telefon satin almaya yonelten
etkenlerin neler oldugunu, akilli telefonlarin fonksiyon ¢esitliligi ve fiyati1 dikkate
alindiginda, satin alma tercihinin ihtiyaci1 karsilamaya yonelik mi yapildigini
incelemek ve satin almada farkindalik olusturmak amaglanmaktadir. Ayrica sik
telefon degistirilmesinin sosyal statii ile iliskilendirilmesinin ve yeni {iriin tercihinde
markaya duyulan giivenin etkileri de inceleme kapsaminda yer almaktadir. Bununla
birlikte yeni {iriin satin almayi etkileyen faktorler baglaminda; yas ve kusak etkisinin
bu siiregteki rolii, gelir seviyesi, egitim durumu ve cinsiyetin tercihlerdeki etkisi de
calismanin amaglar1 arasinda bulunmaktadir. Bu c¢alisma; tiiketicilerde gergek
ihtiyaclar1 dogrultusunda satin alma farkindaligi olusturulacak olmasinin yaninda,
bilingli tiikketim aliskanligi kazandiracak olmasi sebebiyle bireysel ekonomiye,
neredeyse tamamnin ithal edildigi akilli telefonlarin tiiketiminin simnirlandirilmasi

yoniiyle de lilke ekonomisine katki saglayacak olmasi 6nem arz etmektedir.
2.3. KAPSAM VE SINIRLILIKLAR

Tiirkiye’deki akilli telefon kullanicilarinin tamamina ulagmak miimkiin
olmadig1 i¢in arastirma Ankara ili ile smirlandirilmistir. Aragtirma konusu ve niteligi
geregi eski tip cep telefonu kullanicilart degil, akilli telefon kullanicilari
degerlendirmeye alinacaktir. Ayrica 18 yas alti kullanicilarin sahip olduklar1
telefonlarin aileleri tarafindan alindigi degerlendirilerek 18 yas {istii kullanicilar

arastirma kapsamina dahil edilecektir.

26



2.4. YONTEM
2.4.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmanm amacma yonelik olarak, akilli telefon satin alma tercihinde
etkili olan faktorler literatiir taramasi sonrasi ¢ikartilmig, gelisen teknoloji ile birlikte
degisen ihtiyag kavramina uygun olarak ilave girdilerin ardindan yapilan pilot
calisma dikkate alinarak onerilen aragtirma modeli ortaya ¢ikartilmistir.

Akillr telefon satin alma tercihini etkileyen faktorler olarak; kullanim
kolayligi, teknik 6zellikler, marka imaji, kalite ve fiyat, miisteri memnuniyeti, marka

sadakati boliimlerinden olusmaktadir. Arastirma modeli Sekil 1’de gdsterilmistir.

Fonksiyonel Ozellikler Algilanan Deger

KULLANIM KOLAYLIGI

TEKNIK OZELLIKLER N .
. MUSTERI MARKA

p MEMNUNIYETI SADAKATI

|

MARKA iMAJI

KALITE ve FiYAT

Sekil 1: Onerilen Arastirma Modeli

Literatiir taramasi sonucu daha Once yapilmis ¢alismalardan ve pilot
calismasindan sonra gerceklestirilen kesifsel faktor analizi ve giivenlik analizleri
sonucunda degiskenler belirlenmistir. Kesifsel analizlerin ardindan yapilan yapisal
esitlik modellemesi sonucunda da modele son sekli verilmistir.

Arastirma konusu kapsaminda gelistirilen aragtirma hipotezleri Tablo 1°de
gosterilmektedir.

Tablo 1: Hipotez Tablosu

H1: Akulli telefon tercihinde kullanim kolayligi marka sadakatini olumlu etkiler.

H2:  Akilli telefon tercihinde kullanim Kolayligi miisteri memnuniyetini olumlu etkiler

H3: Akilli telefon tercihinde teknik 6zellikler miisteri memnuniyetini olumlu etkiler.

H4:  Akilli telefon tercihinde marka imaj1 miisteri memnuniyetini olumlu etkiler.
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H5:  Akilli telefon tercihinde kalite ve fiyat miisteri memnuniyetini olumlu etkiler.

H6:  Akilli telefon tercihinde kalite ve fiyat marka sadakatini olumlu etkiler.

H7: Akilli telefon tercihinde miisteri memnuniyeti marka sadakatini olumlu etkiler.

H1: Akilli telefon tercihinde kullanim kolaylig1 marka sadakatini olumlu etkiler.

H2: Akilli telefon tercihinde kullanim kolayligi miisteri memnuniyetini olumlu

etkiler.

Literatlirden elde edilen bilgiler 1s18inda kullanim kolayligi ile miisteri
memnuniyeti ve miisteri tatminini arasinda pozitif bir iliskinin olmasi beklenmis ve
yapilan analizler sonucu akilli telefon tercihinde kullanim kolayliginin marka
sadakatini ve miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigi hipotezi dogrulanmistir.
Hipotezlerin olusturulmasinda Goélbasi (2019) ve Hiiseynzada (2018)’nin yapmis

oldugu ¢alismalardan yararlanilmastir.
H3: Akilli telefon tercihinde teknik 6zellikler miisteri memnuniyetini olumlu etkiler.

Degerli (2010) ve Lim Lay Lee (2013) gibi bir¢ok ¢alismada iiriin 6zellikleri
telefon tercihinde en 6nemli etken olarak goriilmektedir. Cep telefonu 6zelliklerinden
bahsederken renk, tasarim, agirlik, ekran ve kasa boyutlar1 gibi cihazin dis 6zellikleri
ile birlikte, isletim sistemi, batarya kullanim siiresi, bellek hizi, fotograf kalitesi,
ekran parlakligi, veri depolama kapasitesi, internet baglant1 hiz1 gibi 6zellikler teknik
Ozellikler ad1 altinda belirtilmistir. Pancaroglu (2018)’da yapmis oldugu ¢aligmada

teknik kriterlerin akilli telefon tercihinde anlamli etkisi oldugunu savunmustur.
H4: Akilli telefon tercihinde marka imaji miisteri memnuniyetini olumlu etkiler.

Markanin kendine has bir kimlige sahip olmasi hem marka bilinirligini
arttrmas1 hem de tiiketicilerin giiven duymasi acgisindan igletmeler ve firmalar i¢in
oldukg¢a onemlidir. Tiiketici algisina direk etki eden imaj kavrami bireylerin zihninde
heniiz Griinii gormeden bile marka ile ilgili 6n yargi olusmasma neden olmaktadir.
Simsek (2007) ve Kabake1 (2018) yapmis olduklar1 calismalarinda marka imajmnin
miisteri memnuniyeti {lizerindeki pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Bu

aragtirmalardan yararlanarak H4 hipotezi olusturulmustur.
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HS5: Akilli telefon tercihinde kalite ve fiyat miisteri memnuniyetini olumlu etkiler.

H6: Akilli telefon tercihinde kalite ve fiyat marka sadakatini olumlu etkiler

Kalite ve fiyat faktorii ayr1 ayri iki degisken olmasina ragmen yapilan pilot
calisgma ve analizler sonrasi tek bir faktor altinda toplanmasma karar verilmis
calisgmanin tamaminda birlikte degerlendirilmistir. Literatiirde bulunan caligmalar
incelendiginde kalite ve fiyatin ayri ayr1 hem miisteri memnuniyeti hemde marka
sadakati ile birlikte incelendigi goriilmiistiir. Hipotezin olusurulmasinda Simsek
(2007), Kabak¢t (2018) ve Hiiseynzada (2018) calismalarindan yararlanilmistir.
Simsek (2007) ve Kabakg1 (2018) kalitenin, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati
iizerindeki olumlu etkisini, Hiiseynzada (2018) fiyatn, miisteri tatmini lizerindeki

olumlu etkisini ¢caligmalarinda incelemistir.
H7: Akilli telefon tercihinde miisteri memnuniyeti marka sadakatini olumlu etkiler.

Misteri memnuniyeti, istek, ihtiyag, arzu ve hedefleri yerine getirilen
tiikketicinin, tiiketim deneyimi sonucu memnun olmasi olarak tanimlanmaktadir
(Oliver, 1999: 34). Sadakat kavramui ise, tercih edilen iiriin, marka veya hizmeti
baska segeneklere ragmen, gelecekte de tutarli olarak, yeniden satin almaya ya da
ayni yere miisteri olmaya devam etmek anlamina gelmektedir (Kose, 2007: 14)
(Kiilahli, 2016). Yapilan bir¢ok arastirmada misteri memnuniyetinin sadakat
tizerinde pozitif yonli bir etkisinden bahsedilmektedir. H7 hipotezinin
olusturulmasida, Kiilahli (2016), Simsek (2007) ve Kabakg¢1 (2018) ‘nin yapmis
olduklar1 ¢alismalardan yararlanilmistir. Bu c¢aligmalarda miisteri memnuniyeti ile
marka sadakati arasinda ¢ok kuvvetli bir iligki oldugu hem kurulan hipotezler hem de

destekleyen analizlerle somutlastirilmastir.
2.4.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirma evrenini Ankara ilinde yasayan 18 yas disti akilli telefon
kullanicilar1 olusturmaktadir. Zaman ve maliyet etkenleri dikkate alinarak evrenin
tamami yerine Ornekleme yoluna gidilmistir. Anket basit tesadiifi ornekleme
yontemine gore ulasilabilen 403 kisiye uygulanabilmistir. Eksik ve hatali doldurulan
anketler c¢ikarildiktan sonra 392 adet anket calismaya uygun kabul edilerek

degerlendirmeye alinmigtir.
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2.4.3. Veri Toplama Araci

Veriler, aragtirma evrenine yonelik olarak olusturulan &rneklem
kapsamindaki vatandaslara bir anket uygulanarak toplanmistir. Anketin ilk bolimi
cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim durumu, meslek, aylik gelir, cep telefonu
degistirme sikligi, cep telefonuna giinliikk ayrilan siire, son alman 3 telefon
markasinin ayni olup olmadigi ve suan kullanilan telefon markasi sorularindan
olusmaktadir. Anketin ikinci bolimi 5’11 likert dlcegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizzim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum)
kullanilarak tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini 6lgmek amaciyla
hazirlanan 60 sorudan olusmaktadir. Uygulanan anket, Qun ve digerleri (2012), Ug
(2016), Kumar ve Kaushal (2016), Eksi (2017), Demiray (2013) tarafindan

hazirlanmis olan anket sorularindan derlenerek hazirlanmistir.
2.4.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizi asamasinda, akilli telefon kullanicilarinin satin  alma
tercihine yonelik elde edilen veriler SPSS ve Lisrel programi kullanilarak analiz
edilmistir. Elde edilen verilerin analizinde faktor analizi, karsilagtirma analizleri (t
testi, Anova), korelasyon analizi, regresyon analizi ve yapisal esitlik modellemesi
(YEM) kullanilmistir.

25. BULGULAR
Arastirmaya katilanlara uygulanan anket sonucunda ortaya ¢ikan demografik

ozelliklere yonelik dagilimlar Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Ankete Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Anketi Cevaplayanlarin Miktar Yiizdesi
Genel Dagilimi
Cinsiyet Erkek 188 48
Bayan 204 52
Medeni Evli 188 48
Durum Bekéar 204 52
18-25 116 29,6
25-35 160 40,8
Yas 35-45 71 18,1
45-55 24 6,1
55 ve lstii 21 5,4
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[lkokul 9 2,3

.. Ortaokul 12 3,1
Qoo L SR
Universite 271 69,1
Y .Lisans/Doktora 49 12,5
Memur 79 20,2
Ozel Sektor 150 38,3
Ogrenci 98 25
Meslek Ev Hanimi 41 10,5
Emekli 21 54
Diger 3 0,8
750 TL ve alt1 82 20,9
750 TL- 2000 TL 61 15,6
ézll::‘ Net 5000 TL- 3500 TL 115 203
3500 TL- 5000 TL 73 18,6
5000 TL ve sti 61 15,6

Tablo 2 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin %48’inin erkek, %52’sinin
kadin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarm medeni durum orani %48’inin evli,
%352’s1 bekar. Anketi cevaplayanlarin yas dagilim oran1 %29,6’s1 18-25 yas araligi,
%40,8’1 25-35 yas araligi, %18,1°1 35-45 yas araligi, %6,1°1 45-55 yas aralhigi,
%5,4’ti 55 ve listli yaslarindadir. Arastirmaya katilanlarin 6grenim durumlari
incelendiginde %2,3’10 ilkokul, %3,1’1 ortaokul, %13’ lise, %69,1°1 liniversite,
%12,5’inin Y.Lisans/Doktora oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin meslek
oranlar1 ise %20,2’si memur, %38,3’li 0zel sektor, %25’si 6grenci, %10,5’1 ev
hanimi, %5,4’i emeklidir. Aylik net gelir oranlar1 ise %20,9’u 750 TL ve alti,
%15,6’s1 750 TL-2000 TL araliginda, %29,3’ii 2000 TL-3500 TL araliginda,
%18,6’s13500 TL-5000 T1 araliginda ve %15,6’s1 5000 TL ve {istii maas almaktadir.

Tablo 3: Ankete Katilanlarin Cep Telefonu Kullanim Aliskanliklarina Gére Dagilimi

Anketi Cevaplayanlarin Miktar Yiizdesi
Genel Dagihimi
Cep Telefonu 1yl 9 2,3
Degistirme 2yl 66 16,8
Sikhig

181 3 yil 317 80,9

Cep Telefonu ~ 0-2 saat 0 23
Kullanimma Giinlik 9.4 ggat 139 35,5

Ayirdigmiz Siire
4 saat ve lizeri 163 41,6
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Son Kullanilan 3~ Evet 116 29,6
Telefon Markasi

Ayni m1? Hayir 276 70,4
Samsung 138 35,2
iPhone 144 36,7
Huawei 51 13
Xiaomi 21 54
Suan Kullamilan LG 19 4,8
Telefon Markast  General Mobile 5 1,3
Casper 4 1
Vestel 3 0,8
Asus 4 1
Diger 3 0,8

Tablo 3 incelendiginde cep telefonu degistirme siklig1 olarak yiiksek miktarda
(%80,9) 3 yil ve iizeri oldugu goriilmektdir. 2 yilda telefon degistirenlerin orani
%16,8, her y1l telefon degistirenlerin oram1 %2,3’tiir. Ankete katilanlarin cep telefonu
kullanimma giinliik ayirdig: siire oranlarina bakacak olursak %41,6 ile ¢cogunlugun 4
saat ve iizerinde telefon kullanimina vakit ayirdig1 goriilmektedir. %35,5 giinliik 2 ile
4 saat arasi, %23’liik bir dilim ise 2 saate kadar telefonda siire ge¢cirmektedir. Ankete
katilanlarin son kullandigi 3 telefon markasmin ayni olup olmadigu ile ilgili sorulara
verilen cevaplara bakilacak olursa %70,4 gibi biiyiik bir cogunluk hayir cevabimi,

%29,6’lik bir kesim ise evet cevabini verdigi goriilmektedir.

Faktor analizi, asil amaci aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki
degisken arasimnda mevcut iliskilerin yorumlanmasini ve anlagilmasini kolaylagtirmak
amaciyla daha az sayidaki temel boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan bir grup
cok degiskenli analiz teknigine verilen genel addir. Baska bir ifade ile faktdr analizi,
aralarinda iliski bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri setine ait temel
faktorlerin, ilisgkinin yapisinin ortaya ¢ikarilarak arastirmaci tarafindan veri setinde

yer alan kavramlar arasindaki iligkilerin daha kolay anlasilmasma yardime1 olmaktir.

Oncelikle verilerin kesifsel faktdr analizi yapmaya uygun olup olmadiginin
degerlendirilmesi maksadiyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve degiskenler arasinda
yeterli iliski olup olmadiginin gostergesi olarak Barlett Kiiresellik (Barlett’s Test of
Sphericity) testlerinden yararlaniimaktadir. Faktor analizinin yapilabilmesi igin

KMO degerinin 0.60’1n iizerinde, Barlett testinin de p degerinin 0.05’ten kiigiik
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olmasi gerekir. Tablo 4 incelendiginde KMO degerinin 0,91 Barlett testinin p
degerinin de 0.000 oldugu goriilmektedir.

Hem ayrisma gegerliligine esas teskil etmesi hem de tiim faktor yiiklerini bir
arada gormek adma bagimli ve bagimsiz degiskenlerin tamaminin bir arada faktor
analizine tabi tutulmasi gerekmektedir. Bu amagla yapilan faktor analizi sonrasi
Tablo 4’de da goriilecegi iizere alt1 faktdr olugsmustur. Sonuglar incelendiginde
Fonksiyonel o6zellikler bashigi altinda kullanim kolayligi, teknik 6zellikler, marka
imaj1, kalite ve fiyat degiskenleri. Algilanan deger bashgir altinda miisteri
memnuniyeti ve son olarak marka sadakati degiskenleri bulunmaktadir. Tabloya
bakildiginda, ilgili yap1y1 en diisiik 0,522 olmak {izere gii¢lii faktor yiikleri ile temsil
edebilmistir. Ag¢iklanan toplam varyans degeri ise % 64 diizeyinde bulunmustur.

Tim faktorlerin Crobach Alpha giivenlik analizi sonucu ise % 92 olarak

bulunmustur.
Tablo 4: Faktor Analizi Sonuglar
. Faktor Aciklanan Cronbach
FAKTORLER Yiikii Varysans  Alpha
Fakor 1 : Marka Sadakati 16,140 0,908

Ifade 52: Tekrar bir akill telefon satmn alacak olsaydim

kullandigim markay1 satin alirdim. 0,846
ifade 25: Yeni bir cep telefonu alsam yine kullandigim

. . 0,762
markay1 tercih ederim.
ifade 49: Kullandigim akilli telefonun benim i¢in en 0749
iyisi olduguna inantyorum. '
ifade 53: Kullandigim telefon markasi beklentilerimi

. 0,718
karsilayan bir markadir.
ifade 46: Kullandigim marka akilli telefonu almakla iyi

: e O e 0,686

bir karar verdigimi diisiiniiyorum.
ifade 35: Kullandigim akilli telefon markasmin bana en 0645
iyi hizmeti verecegine inantyorum. '
Ifade 34: Kullandigim akilli telefon markasina 0,585

glivenirim.
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ifade 36: Kullandigim akilli telefon markasinin beni

hayal kirikligina ugratmayacagina inantyorum. 0,582

ifade 57: Eger magazada herzaman kullandigim marka
cep telefonu bulamazsam, onun yerine baska bir 0,575
markaya ait iiriinle ilgilenmem ve o iiriinii satin almam.

Faktor 2 : Miisteri Memnuniyeti 13,675

0,915

ifade 55: Kullandigim markanin {iriinle ilgili
olusabilecek sorunlar1 giderme konusunda diiriist 0,837
davranacagimi diisiiniiriim.

ifade 56: Kullandigim markanin beni memnun etmek

icin elinden gelen ¢abay1 gosterecegini diisliniiriim. 0,814

ifade 37: Uriiniimde herhangi bir problem ¢iktiginda
kullandigim markanin bunu telafi edecegine 0,692
diistiniiyorum.

ifade 54: Kullandigim marka miisteri memnuniyetini 0,676
saglar.

Faktor 3 : Kullanim Kolayhgi 11,405

0,695

ifade 31: Akilli telefon sayesinde giinliik islerimin

¢ogunu kolaylikla halledebiliyorum. U

ifade 44: Kullandigim akilli telefon beklentilerime

uygun olmali ihtiyaglarimi tam olarak karsilamalidir. 0,647

ifade 32: Akilli telefon sayesinde zamanimu iyi

degerlendirebiliyorum. 0,596

ifade 33: Akilli telefon sayesinde bilgisayar ve tablet

kullanimini azalttim. 0,522

Faktor 4 : Kalite ve Fiyat 8,627

0,728

ifade 41: Tercih ettigim akilh telefonun garanti siiresi

yeterlidir. 0,637

ifade 3: Islevsellik bakimindan kullandigim telefonun

fiyatini hak ettigini diisiiniiyorum. 0,597

ifade 38: Tercih ettigim akill telefonun teknolojik

. 0,582
Omri uzundur.
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ifade 39: Tercih ettigim akilli telefon dayanikli ve

saglamdir.

0,538

Faktor 5 : Marka Imaji

7,363

0,693

ifade 8: Kullandigim marka prestij semboliidiir.

0,817

ifade 9: Kullandigim marka telefonun marka degeri

vardir.

0,706

ifade 7: Kullandigim markay1 ismi i¢in tercih
etmekteyim.

0,583

Faktor 6 : Teknik Ozellikler

6,876

0,624

ifade 15: Akill1 telefon se¢iminde veri depolama

kapasitesi benim igin dnemlidir.

0,794

ifade 14: Akill telefonu segerken isletim sistemine

gore tercih ederim.

0,708

ifade 16: Akilli telefon secerken kamera kalitesi

secimimde onemli faktordiir.

0,684

Toplam Aciklanan Varyans
KMO Olgiimii
Approx.
Chi-Square
Barlett’s Test Df
Sig.

64 %
0,91

5579
351
0.000

Bu siiregte ilk olarak en biiylik ve en kiiciik degerlerin incelenmesiyle

kodlamalarin dogrulugu yapilmaktadir. Daha sonra ortalama deger ve standart sapma

hesaplamalarinin yapilmasiyla verilerin uygunlugu test edilmektedir. Degiskenlere

ait tamimlayic1 istatistik bilgiler Tablo 5’de gosterilmektedir.

Tablo 5:Verilere Ait Ortalama Degerleri ile Standart Sapma Degerleri

Degiskenler N Min. Max. Mean  Std.Dev.
Marka Sadakati 392 1 5 3,67 0,74
Miisteri Memnuniyeti 392 1 5 3,63 0,86
Kullanim Kolaylig1 392 1 5 3,96 0,67
Kalite ve Fiyat 392 1 5 3,62 0,76
Marka imaji 392 1 5 2,91 0,91
Teknik Ozellikler 392 1 5 4,10 0,64
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Anket katilimcilarindan elde edilen verilerden cinsiyet ve son kullanilan 3
telefon markasmin ayni1 olup olmadig: ile ilgili sorulara verilen cevaplara kendi
aralarinda t testi uygulanarak test edilmis ve belirlenen faktorler tizerinde anlamli

farkliliklar incelenerek Tablo 6 ve Tablo 7°de agiklanmuistir.

Tablo 6: Cinsiyete Gore Alt Olgeklerin Bagimsiz Orneklemler t Testi Sonuglari

Levene Testi
(Varyanslarin
Esitligi icin) t Testi
F p t d.f. p Ortalama | Standart
Fark Hata
Marka Varyanslar
Sadakati | Bt 354 | 552 | -553 390 | ,580 | -,04191 07573
Varyanslar
Esit Degil -,555 | 389,896 | ,579 -,04191 ,07553
Miisteri Varyanslar
| Esit ,030 | ,863 | 1,341 390 | ,181 ,11715 ,08738
Memnuniyeti
Varyanslar
Esit Degil 1,338 | 383,693 | ,182 ,11715 ,08755
Kullanim Varyanslar
o Esit ,002 | ,967 771 390 | ,441 ,05283 ,06848
Kolayhg:
Varyanslar
Esit Degil 772 | 388,266 | ,441 ,05283 ,06843
Kalite ve Varyanslar
Fiyat Esit ,079 | 779 | 2,864 390 | ,004 ,21842 ,07627
Varyanslar
Esit Degil 2,868 | 389,269 | ,004 ,21842 ,07615
Marka Varyanslar
imaji Esit ,657 | ,418 ,463 390 | ,644 ,04280 ,09250
Varyanslar
Esit Degil 462 | 383,018 | ,645 ,04280 ,09270
Teknik Varyanslar
- Esit 564 | 453 | 3141 390 | ,002 -,20397 06493
Ozellikler
Varyanslar
Esit Degil -3,139 | 386,283 | ,002 -,20397 06498

Tablo 6’ya bakildiginda cinsiyete gore kalite ve fiyat (p=,004) ile teknik
ozellikler (p=,002) alt 6lgegi bakimmdan anlamli farkhilik bulunmustur. Buna gore
akilli telefon satin alma tercihindeki etkenlerden kalite ve fiyat ile teknik 6zellikler

faktori tiikkecilerin kadin ve erkek olmasina gore anlamli sekilde farklilagmaktadir.
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Tablo 7: Son Kullanilan 3 Telefon Markasmm Ayni Olmasma Gore Alt Olgeklerin

Bagimsiz Orneklemler t Testi Sonuglari

Levene Testi
(Varyanslarin
Esitligi i¢in) t Testi
F p t d.f. p Ortalama Standart
Fark Hata
Marka Varyanslar
Sadakati Esit ,960 | ,328 | 3,210 390 | ,001 ,26271 ,08185
Varyanslar
Esit Degil 3,102 | 200,638 | ,002 ,26271 ,08470
Miisteri Varyanslar
| Esit 1,251 | ,264 ,350 390 | ,726 ,03358 ,09585
Memnuniyeti
Varyanslar
Esit Degil ,344 | 207,234 | 731 ,03358 ,09769
Kullamim Varyanslar
o Esit ,193 | 661 | 1,325 390 | ,186 ,09918 ,07484
Kolayhgi
Varyanslar
Esit Degil 1,381 | 237,393 | ,169 ,09918 ,07182
Kalite ve Varyanslar
Fiyat Esit 229 | ,633 | 1,430 390 | ,154 ,12028 ,08413
Varyanslar
Esit Degil 1,465 | 228,371 | ,144 ,12028 ,08209
Marka Varyanslar
imaj Esit 946 | ,331 | 1,989 390 | ,047 ,20044 ,10076
Varyanslar
Esit Degil 1,936 | 203,615 | ,054 ,20044 ,10355
Teknik Varyanslar 101 751
Ozellikler Esit ' , -,237 390 | ,813 -,01703 ,07196
Varyanslar
Esit Degil -,243 | 229,684 | ,808 -,01703 ,07004

Tablo 7 incelendiginde ankete katilanlarm son kullandigi 3 telefon
markasmin ayni olup olmamasma gore faktorler iizerinde yapilan t testi sonucuna
gore marka sadakati ve marka imaj1 ile aralarinda anlaml farklar bulunmustur(marka
sakati p=,001 ve marka imaj1 p=,047). Bu sonuca gore ankete katilan akilli telefon
kullanicilarmm son kullandiklar1 3 telefon markas1 ayni olanlarm marka
sadakatlerinin yiiksek oldugu ve aymi sekilde bu katilimcilarin marka imajma 6nem

verdikleri anlami ¢ikmaktadir.
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Tablo 8: Kullanilan Cep Telefonu Markasina Gore Tek Yonli ANOV A Sonuglari

Faktorler Varyans Kareler Kareler
(Alt Olgekler) | Kaynag Toplami df Ortalamasi F p
Marka Gruplar Arast | 19 150 9 2,017 3,835 ,000
Sadakati GruplarIei | 200865 | 382 526

Toplam 219,015 | 391
Misteri Gruplar Arast | 53 974 9 2,664 3,787 ,000
Memnuniyetl | Gruplarigi | 68730 | 382 703

Toplam 292,704 391
Kullanim Gruplar Arasi 4512 9 501 1,096 364
Kolayhg: Gruplar Igi 174679 | 382 457

Toplam 179,192 391
Kalite ve Gruplar Aras 7,266 9 807 1,406 ,183
Fiyat Gruplar I¢i 219,359 382 574

Toplam 226,625 301
Marka Gruplar Arast | 35 g5g 9 3,984 5,233 ,000
Imay1 Gruplar igi 290,809 382 761

Toplam 326,664 391
Teknik Gruplar Arasi 1,833 9 ,204 ATT ,890
Ozellikler Gruplar I¢i 163.117 382 427

Toplam 164,950 391

Tablo 8 incelendiginde ankete katilan akilli telefon kullanicilarinin mevcut

durumda kullandiklar1 telefon markalarinin ne olduguna yonelik verilen cevaplar
iizerinde yapilan tek yonlii Anova analizi sonuglarina gore marka sadakati, miisteri
memnuniyeti ve marka imaji faktorleri anlamli bulunmustur. Varyanslarin
homojenlik test sonuglarma goére marka sadakati p=,946, misteri memnuniyeti
p=,822 ve marka imaji p=,024 olarak belirlemistir. Marka sadakati ve miisteri
memnuniyeti degiskenleri homojenlik testi sonuglarina goére varyanslar homojen
dagildig1 icin Tukey testi ile, marka imaji degiskeni homojen dagilmadig: icin
Tamhane’s T2 testi ile incelenmistir. Yapilan analiz ve sonuglar1 asagida

degerlendirilmistir.
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Tablo 9: Suan Kullanilan Akilli Telefon Markasina Gore Tukey Testi Sonuglari

Bagimh (D) Suan Kullanilan (J) Suan Kullanilan Ortalama Std.Hata D
Degisken | Telelefon Markasi Telelefon Markasi Fark (1-J) '

Samsung iPhone -,29422* ,08638 ,025
Huawei -,12466 ,11883 ,989

Xiaomi -, 27377 ,16985 ,842

LG ,43801 17744 ,289

General Mobile -,02029 ,33011 1,000

Casper ,48356 ,36779 ,950

Vestel ,55407 ,42319 ,951

Asus ,56048 ,36779 ,882

HTC ,40022 ,42319 ,995

iPhone Samsung ,29422* ,08638 ,025

= Huawei ,16956 ,11816 ,916
‘Eé Xiaomi ,02045 ,16938 1,000
Lol LG ,713233* ,17699 ,002
&3 General Mobile ,27393 ,32987 ,998
§ Casper 7778 ,36757 517
s Vestel ,84829 ,42300 ,596
CEG Asus ,85470 ,36757 ,375
HTC ,69444 ,42300 ,827

LG Samsung -,43801 17744 ,289

iPhone -,73223* ,17699 ,002

Huawei -,56267 ,19490 ,113

Xiaomi -, 71178 ,22960 ,063

General Mobile -,45830 ,36447 ,962

Casper ,04555 ,39891 1,000

Vestel ,11606 ,45050 1,000

Asus ,12247 ,39891 1,000

HTC -,03779 ,45050 1,000

Samsung iPhone -,40791* ,09991 ,002
Huawei -,09133 ,13745 1,000

Xiaomi ,04943 ,19646 1,000

LG ,34392 ,20524 ,809

General Mobile -,04819 ,38183 1,000

Casper ,37681 ,42540 ,997

Vestel -,568152 ,48948 974

Asus ,81431 ,42540 ,659

—_ HTC ,16848 ,48948 1,000
o iPhone Samsung ,40791* ,09991 ,002
z Huawei 31658 13667 | ,381
= Xiaomi ,45734 ,19592 ,369
E LG ,75183* 20472 | ,010
o General Mobile ,35972 ,38155 ,995
= Casper 78472 42515 | 705
'E Vestel -, 17361 ,48926 1,000
. Asus 1,22222 ,42515 ,116
= HTC ,57639 ,48926 ,975
= LG Samsung -,34392 ,20524 ,809
iPhone -, 75783* ,20472 ,010

Huawei -,43524 ,22543 ,648

Xiaomi -,29449 ,26556 ,984

General Mobile -,39211 42157 ,995

Casper ,03289 ,46141 1,000

Vestel -,92544 ,52108 ,750

Asus ,47039 ,46141 ,991

HTC -,17544 ,52108 1,000
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Tablo 9°daki Tukey testi sonuclarina gore marka sadakati ve miisteri
memnuniyeti acgisindan iPhone, Samsung ve Lg markalarmm anlamli farklilik
icerdigi goriilmektedir. Bu sonuglar incelendiginde hem marka sadakati hemde
miisteri memnuniyeti faktorii icin ayni seyler sdylenebilmektedir. Buna gore akilli
telefon kullanicilarinin kullandig1 markalar i¢in verdikleri cevaplardan yola ¢ikarak
iPhone, Samsung ve Lg modelini kullananlarn markalarina yonelik sadakatleri
yiksek c¢ikmistir. Kendi aralarindaki anlamliliga baktigimizda ise iphone
kullanicilarinin markalarina yonelik sadakatinin en fazla oldugu, daha sonra sirasiyla
Samsung ve Lg markalarmm geldigi goriilmektedir. Yine ayni sekilde iPhone,
Samsung ve Lg kullanicilarinin miisteri memnuniyeti seviyelerinin anlamli sekilde
ayristig1 gorilmektedir. Toparlayacak olursak iPhone, Samsung ve Lg marka akilli
telefon kullancilar1 markalarina duyduklar1 sadakat ve miisteri memnuniyeti
seviyeleri yiiksek oldugu ve bu markalar arasinda iPhone kullanicilarinin birinci
sirada, Samsung kullanicilarmin ikinci sirada, Lg kullanicilarinin ii¢lincii sirada

oldugu goriilmektedir.

Tablo 10 : Suan Kullanilan Akilli Telefon Markasina Gore Tamhane Testi Sonuglar1

Bagimh (I) Suan Kullanilan (J) Suan Kullanilan Ortalama Std.Hata D
Degisken | Telelefon Markasi Telelefon Markasi Fark (1-J) '

iPhone Samsung ,29690 ,10482 ,200
Huawei ,61247* ,12116 ,000

Xiaomi ,97288* ,24662 ,026

LG , 715317 ,25146 ,261

General Mobile ,49352 ,25660 ,996

Casper 1,14352 ,50352 ,993

Vestel ,44907 ,30375 1,000

Asus ,712685* ,12290 ,017

HTC ,718241 ,713260 1,000

Huawei Samsung -,31557 ,11822 ,326
iPhone -,61247* ,12116 ,000

Xiaomi ,36041 ,25261 1,000

LG ,14069 ,25733 1,000

General Mobile -,11895 ,26236 1,000

Casper ,53105 ,50648 1,000

Vestel -,16340 ,30863 1,000

Asus ,11438 ,13451 1,000

HTC ,16993 , 13464 1,000

Xiaomi Samsung -,67598 ,24519 ,392
iPhone -,97288* ,24662 ,026

Huawei -,36041 ,25261 1,000

LG -,21972 ,33520 1,000

General Mobile -,47937 ,33908 1,000

Casper ,17063 ,55015 1,000

Vestel -,52381 ,37603 1,000

Asus -,24603 ,25345 1,000

HTC -,19048 ,716540 1,000
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Asus Samsung -,42995 ,12000 ,319
iPhone -,72685* ,12290 ,017
Huawei ,11438 ,13451 1,000
Xiaomi ,24603 ,25345 1,000
LG ,02632 ,25816 1,000
General Mobile -,23333 ,26317 1,000
Casper ,41667 ,50690 1,000
Vestel -,27778 ,30932 1,000,
HTC ,05556 ,73493 1,000

Tablo 10’da katilimcilarin kullandiklart mevcut akilli telefon markalar: ile
gerceklestirilen Tamhane testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglara gére marka
imaj1 acisindan iPhone, Huawei, Xiaomi ve Asus markalarmimn anlamh sekilde
farklilagtig1 goriilmektedir. Katilimcilarin Kullandiklar1 markalardan marka imajma
sahip oldugu kanaatine sahip olanlarin aldiklar1 degere gore daha yiliksek marka
imajma sahip oldugu sonucunu ¢ikartabiliriz. Buna gore en yiiksek marka imajina
sahip marka iPhone, ardindan sirayla Huawei, Asus ve Xiaomi markalar1

gelmektedir.

2.5.1.Korelasyon Analizi

Iki degisken arasindaki iliski diizeyini ve yoniinii belirlemeye yardim eden
yonteme korelasyon analizi adi verilmektedir. Calisma kapsaminda kullanilan
Pearson Korelasyonundan iki degisken arasinda iligki olup olmadigmin tespit

edilmesinde yararlanilmaktadir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda, p < 0.01 diizeyinde anlamli, pozitif bir
iliski bulundugu goriilmektedir. Tiim bagimsiz degiskenler, birbirleriyle (ikili bazda,
ayrt ayr1) pozitif ve p < 0.01 ile p < 0.05 anlamlhilik diizeylerinde bir iligkiye
sahiptirler. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon incelendiginde
(Tablo 11) en yiiksek korelasyon degeri marka sadakati ile miisteri memnuniyeti
degiskenleri arasinda (r = 0.672), en diislik korelasyon degeri ise teknik ozellikler ile

marka imaj1 arasinda (r= 0.081) gerceklesmistir.
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Tablo 11: Korelasyon Tablosu

Marka Mdisteri Kullanim | Kalite ve Marka ~Teknik
Sadakati | Memnuniyeti | Kolaylhgi Fiyat Imaj Ozellikler

Marka 1

Sadakati

Musterl_ _ 672 1

Memnuniyeti

Kullanim 531+ 466+ 1

Kolaylig

Kalite ve 631+ 616+ 455+ 1

Fiyat

Marka ,305%* ,299%* 200% | ,230% 1

Imaj

Teknik 157 155+ 319% | 109 | 0,081 1

Ozellikler

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamli (gift yonlt), N=392
* Korelasyon 0,05 seviyesinde anlaml (¢ift yonl), N=392

2.5.2.Regresyon Analizi

Regresyon analizi, degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini bulmamiza

imkan veren bir analiz yontemidir. Regresyon analizi metrik bir bagimli degisken ile
bir veya daha ¢ok sayida bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
kullanilan bir istatistiksel yontemdir. Degiskenler arasinda bulundugu varsayilan
gercek dogrusal iliski, tek bir serbest degisken igeren bir dogru denklemi ile
gosterilirse basit dogrusal regresyon modeli elde edilir. Coklu regresyon ise bir

bagimli degisken ile bir dizi bagimsiz degisken arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in

kullanilmaktadir.
Tablo 12: Regresyon Analizi ilk Model Sonuglari.
Faktorler Std. Hata t p F R?

Kullanim Kolaylig1 ,267 ,057 4,644 ,000

Kalite ve Fiyat ,552 ,049 11,245 ,000

77,085 ,438

Marka 1maj1 136 ,037 3,667 ,000

Teknik Ozellikler ,032 ,053 ,602 547
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Calismamizda, arastirma modeline ait hipotezleri test ederken basit ve ¢oklu
regresyon analizleri kullanilmistir. Yapilan analizlerde; ilk modelde fonksiyonel
ozellikler baslig1 altindaki kullanim kolayligi, kalite ve fiyat, marka imaj1 ve teknik
ozellikler bagimsiz degiskenler olarak, miisteri memnuniyeti ise bagimli degisken
olarak analize sokulmustur (Tablo12). Modelin genel anlamliligina bakildiginda
degerlerinin uygun oldugu otokolerasyon probleminin olmadig1 goriilmektedir. R
square degeri modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni aciklama giiciinii
gosterir. Buna gore fonksiyonel 6zellikler (kullanim kolayligi, kalite ve fiyat, marka
imaji ve teknik Ozellikler) miisteri memnuniyetindeki degisimin %44’ini
aciklamaktadir. Ayrica Anova analizi tablosu incelendiginde F degerinin 4’den
bliyiik oldugu (77,08), aym1 zamanda Significant degerinin anlamli oldugu
goriilmiistiir (sig=,000).

Tablo 13: Regresyon Analizi ikinci Model Sonuglart.

Faktorler B Std. Hata t p F R?
Kullanim Kolayligi 341 ,046 7,457 ,000
174521 470
Kalite ve Fiyat 482 ,041 11,857 ,000

Ikinci modelde fonksiyonel 6zelliklerden kullanim kolayligi, kalite ve fiyat,
bagimsiz degiskenler olarak, marka sadakati ise bagimli degisken olarak analize
sokulmustur (Tablo 13). Modelin genel anlamliligina bakildiginda degerlerinin
uygun oldugu ve otokolerasyon probleminin olmadigi goriilmektedir. Modeldeki
bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giiciinii gdsteren R? degeri ise 0,47
degerine sahiptir. Buna gore fonksiyonel ozellikler (kullanim kolayligi, kalite ve
fiyat, marka imaji ve teknik Ozellikler) marka sadakatindeki degisimin %47°sini
aciklamaktadir. Ayrica Anova analizi tablosu incelendiginde F degerinin 4’den
biiyiikk oldugu (174,52), ayni zamanda significant degerinin anlamli oldugu
goriilmiistiir (sig=,000).

Tablo 14: Regresyon Analizi Uciincii Model Sonuglari.

Faktorler B Std. Hata t p F R?

Miisteri Memnuniyeti ~ ,581 ,032 17,906  ,000 320,637 ,450
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Uciincii modelde miisteri memnuniyeti bagimsiz degisken olarak, marka
sadakati bagimli degisken olarak analize sokulmustur. Modelin genel anlamliligina
bakildiginda degerlerinin uygun oldugu ve otokolerasyon probleminin olmadigi
goriilmektedir. Bununla birlikte Anova analizi tablosu incelendiginde F degerinin

320,637 oldugu ve significiant degerinin anlamli oldugu goriilmistiir (sig=,000).

Fonksiyonel ozellikleri (kullanim Kolayligi, kalite ve fiyat, marka imaj1 ve
teknik Ozellikler) ile miisteri memnuiyeti arasindaki iliskiyi inceleyen ilk
modelimizde H2, H3, H4 ve HS hipotezleri test edilmistir. Bireysel katsayilarin
sifirdan farkli olup olmadigr Tablo 12’de gdsterilmektedir. Hipotez 2’ye yonelik
sonuglar; Hipotez 2 (Beta = 0.34; t-degeri = 7.46) anlamli bulunmustur. Bu nedenle
H2 hipotezi kabul edilmistir. Hipotez 3’e yonelik sonuglar; Hipotez 3 (Beta = 0.03; t-
degeri = 0.60) anlamli bulunmamistir. Bu nedenle H3 hipotezi reddedilmistir.
Hipotez 4’e yonelik sonuglar; Hipotez 4 (Beta = 0.14; t-degeri = 3.67) anlamli
bulunmustur. Bu nedenle H4 hipotezi kabul edilmistir. Hipotez 5’e yonelik sonuglar;
Hipotez 5 (Beta = 0.55; t-degeri = 11.25) anlamli bulunmustur. Bu nedenle H5
hipotezi kabul edilmistir.

Fonksiyonel o6zelliklerden kullanim kolaylhigi, kalite ve fiyat ile marka
sadakati arasindaki iligskiyi inceleyen ikinci modelimizde H1 ve H6 hipotezleri test
edilmistir. Benzer sekilde bireysel katsayilarn sifirdan farkli olup olmadigir Tablo
13’de gosterilmektedir. Hipotez 1’e yonelik sonuclar; Hipotez 1 (Beta = 0.27; t-
degeri = 4.64) anlamli bulunmustur. Bu nedenle H1 hipotezi kabul edilmistir.
Hipotez 6’ya yonelik sonuglar; Hipotez 6 (Beta = 0.48; t-degeri = 11.86) anlaml

bulunmustur. Bu nedenle H6 hipotezi kabul edilmistir

Miisteri memnuniyeti ile marka sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen tigiincii
modellimizde ise H7 hipotezi test edilmistir. Bu hipoteze ait bireysel katsayilarin
sifirdan farkli olup olmadig1 Tablo 14’de sergilenmektedir. Hipotez 7’ye yonelik
sonuglar; Hipotez 7 (Beta = 0.58; t-degeri = 17.91) anlamli bulunmustur. Bu nedenle
H7 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 15: Regresyon Analizi Sonuglar1
p-Degeri t-Degeri  Sonug

H1: Kullanim Kolaylig1 ==> Marka Sadakati 0.27*** 464 Kabul
H2: Kullanim Kolaylig1 ==> Miisteri Memnuniyeti 0.34***  7.46 Kabul
H3: Teknik Ozellikler ==> Miisteri Memnuniyeti  0.03 0.60 Red

H4: Marka Imaji ==> Miisteri Memnuniyeti  0.14** 3.67 Kabul
H5: Kalite ve Fiyat ==> Misteri Memnuniyeti 0.55***  11.25 Kabul
H6: Kalite ve Fiyat ==> Marka Sadakati 0.48***  11.86 Kabul
H7: Miisteri Memnuniyeti ~ ==> Marka Sadakati 0.58***  17.91 Kabul

*p<0.05; ** p<0.01; *** p<0.001 ( £1,96 icin p<0.05;t>2.58 icin p<0.01; t>3.3 icin
p<0.001)

2.5.3.Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Gozlenen degiskenler arasindaki kovaryans yapisi, modeldeki tiim
degiskenler arasindaki dogrusal yapisal iligkileri arastirmak i¢in kullanilir. Sosyal ve
davranig bilimlerinde béyle modeller; *nedensel’ modeller olarak isimlendirilir ve bir
dogrusal modelden tiiretilen belirgin degiskenlerin kovaryans matrisinin analizini

icerir. (Celik ve Yilmaz, 2009).

YEM; hem sosyal, davranig ve egitim ile ilgili bilimsel arastirmalarinda hem
de biyoloji, pazarlama ve tip arastirmalarinda kullanilan bir istatistiksel yontem
bilimidir. YEM, gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki nedensel ve karsilikli
iliskilerin bir arada bulundugu modellerin test edilmesi i¢in kullanilan kapsamli

istatistiksel bir yaklagimdir. (Reisinger ve Turner, 1999; Kline, 2011).

Esas itibariyle amacm veriler nezdinde modele uygunlugunu saglamak
seklinde gerceklestigi bir islem olan YEM, onu olusturan siireglerden bagimsiz bir

sekilde ele alinmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015).

Bu ¢alismada akilli telefon satin alma tercihini etkileyen faktorler ve bu
faktorlerin birbiriyleriyle olan iligkileri yapisal esitlik modelleriyle belirlenmeye

caligilacaktir. Modelde, Kullanim kolayligi (KOLAY), Teknik ozellikler (TKN),
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Marka imaji1 (IMJ), Kalite ve fiyat (KAL) degiskenleri bagimsiz degiskenleri,

Miisteri memnuniyeti (MEM) ve Marka sadakati (SAD) gizil bagimli degiskenleri

olusturmaktadir.

Sekil 2: Arastirma Modeli I¢in Elde Edilen Path Diyagrami

~=-0.62

—=-0.43

~=-0. 36

—=+0.34

~=+-0.14

~=0.20

-0 . 41

~=-0.28

0.7z FES44
\\ SADS25S
0.532
0.65-= EKES32
“‘“0.59
0.61 SADS49
0.61 /
0.63-=| RRS33 |- 0.16 /ﬂ'?s
@ 0.80—= SADSS53
0.50 %= TENS1S . 1 ;
) 0.21 0.81
0.73 \ \
0.30 SADS46
0.47-= TENS16 e
-0.03
0.45
i
0.6 TMJS8 ""—0.567@ 0.11 @ 0.93—= MEMSS55
/0.90 5.0
0.18 = TMJSO 0.51 \
0.77 MEMS5 6
0.84
0.73-m FTYS41 [0 % @ \
0.79 MEMS37
0.38-= FIYS38 ‘/U'?g
/ MEMSS 4
0.37-={ FIYS39
Chi-Square=308.28, df=132, P-value=0.00000, RMSEA=0.0&2
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TKN: Teknik Ozellikler, IMJ: Marka imaji, KAL: Kalite ve fiyat

Sekil 2’deki sonuglar incelendiginde “Kulanim Kolayligi (KOLAY)”
faktoriindeki bir birimlik artis ‘“Marka Sadakatinde (SAD)” 0,16’lik bir artisa,
“Miisteri Memnuniyetinde (MEM)” 0,21°lik bir artisa sebep olacagi; “Marka
Imajindaki (IMJ)” bir birimlik artis “Miisteri Memnuniyetinde (MEM) 0,11°lik bir

artisa sebep olacagi, “Kalite ve Fiyattaki (KAL)” bir birimlik artig ‘“Misteri
Memnuniyetinde (MEM)” 0,51’lik bir artisa, “Marka Sadakatinde (SAD)” 0,45’lik

bir artisa; “Misteri Memnuniyetindeki (MEM)” bir birimlik artisin “Marka
Sadakatinde (SAD)” 0,30 birimlik bir artisa neden olacagi belirlenmistir. “Teknik
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Ozelliklerdeki (TKN) bir birimlik artis “Miisteri Memnuniyeti (MEM) iizerinde -
0,03 birimlik bir azalisa neden olmaktadir. Bu sonu¢ teknik 6zelliklerin miisteri

memnuniyetine olumlu bir etkisinin olmadigini géstermektedir.

Tablo 16: Onerilen Modelin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiileri

Uyum ivi Uvum Kabul Edilebilir Model Sonu
Testi vy Uyum Uyumu ¢
x2/sd 0<yx2/sd <2,00 2<y2/sd <5 2,35 Kabul Edilebilir

RMR 0,00 <RMR<0,05 0,05<RMR <0,10 0,043  Kabul Edilebilir

rRmsea 000 fORé\;[SEA 0.05<RMSEA <0,10 0,059  Kabul Edilebilir
NFI  095<NFI<100 090<NFI<095 096  Kabul Edilebilir

CFlI 0,90< CFI< 1,00 0,90< CFI< 1,00 0,98 Kabul Edilebilir

NNFI 0,97 <NNFI<1,00 0,95 <NNFI<0,97 0,97 Kabul Edilebilir

Kaynak: Kabakg¢i1, 2018: 75

Tablo 16 incelendiginde 6l¢lim modeline gore model ile veri arasindaki uyum
degerlendirildiginde y2/sd, RMSEA, RMR, NNFI, NFI, CFI uyum degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde oldugu ve bu model 1s1ginda modelin bir biitiin olarak kabul

edilebilirliginin gostermektedir.

Tablo 17: Tiim Degiskenlere iliskin Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler Standart Yiikler t-degerleri R?
Marka Sadakati

SAD25 0,61 10,98~ 0,38
SADA49 0,75 13,15%** 0,57
SADS53 0,80 13,82 0,64
SAD46 0,81 13,95*** 0,66

Miisteri Memnuniyet

MEMS55 0,93 19,29%*= 0,86
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MEMb56 0,90 18,60*** 0,80

MEM37 0,77 15,64%** 0,59
MEM54 0,84 17,30*** 0,71
Kullanim Kolaylig1

KK44 0,53 9,49%** 0,28
KK32 0,59 10,65%** 0,35
KK33 0,61 11,03*** 0,37
Teknik Ozellikler

TKN15 0,64 8,71*** 0,41
TKN16 0,73 9,24 0,53
Marka Imaj

IMJ8 0,56 8,31*** 0,31
IMJ9 0,90 10,36%*** 0,82

Kalite ve Fiyat

FlY4l 0,52 10,15%*= 0,27
FIY38 0,79 16,96*** 0,62
FIY39 0,79 17,23%** 0,63

Model Fit Istatistikleri

¥2 =369.85 (p=0.00), df = 157

Comparative Fit Index [CFI] =0.98

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.97

Incremental Fit Index (IFI) = 0.98

Root Mean Square Error of Approximation [RMSEA] = 0.059
#p<0.05; ** p<0.01 ; *** p<0.001 ( t>1,96 icin p<0.05;t>2.58 igin p<0.01; t>3.3 igin p<0.001)

Tablo 17’de gosterilen tiim degiskenlere iliskin faktor analizi sonuglarina
gore; Marka sadakati bagimli gizil degiskeninin 4 adet maddesi s6z konusudur. Bu
maddelerin pozitif katsayilara sahip oldugu goriilmektedir ve bu katsayilarin en
biiyiigii SAD46 (0,81)’dir. Buna gore marka sadakati arttik¢a “kullandigi marka
telefonu almakla iyi bir karar verdigini diisiinenlerin” orani artacaktir. Miisteri
memnuniyeti degiskeninin 4 adet maddesi bulunmaktadir. Bu maddelerden en
bliyligi MEMS55 (0,93)’dir. Buna goére miisteri memnuniyeti arttikca “markanin
olusabilecek sorunlar1 giderme konusunda diirlist davranacagmi diisiinme” orani
artacaktir. Kullanim kolaylig1 bagimsiz gizil degiskeninin 3 adet maddesi soz

48



konusudur. Bu maddelerin pozitif katsayilara sahip oldugu goriilmektedir ve bu
katsayilarin en biiyiigii KK33 (0,61)’diir. Bunun anlami akilli telefonlarda kullanim
kolaylig1 arttikca “akilli telefon sayesinde bilgisayar ve tablet kullanimini azalttim”
diyenlerin orani artacaktir. Teknik Ozellikler bagimsiz gizil degiskeninin 2 adet
maddesi s6z konusudur ve bu maddeler pozitif katsayilara sahiptir. Bu katsayilarin
en biiyiigii TKN16 (0,73)’diir. Bunun anlami teknik 6zelliklere 6nem verenler iginde
“akill1 telefon secerken kamera kalitesi secimimde 6nemli faktordiir” diyenlerin orani
yiiksektir. Marka imaj1 bagimsiz gizil degiskeninin 2 adet maddesi s6z konusudur.
Bu maddelerden en biiyiigii IMJ9 (0,90)’dur. Bunun anlami marka imaj1 arttik¢a
“kullanilan akill telefonun marka degeri” artmaktadir. Kalite ve fiyat bagimsiz gizil
degiskeninin 3 adet maddesi s6z konusudur. Bu maddelerden en biiyigi FIY38
(0,79) ve FIY39 (0,79)’dur. Bunun anlami kalite ve fiyat arttikga “akilli telefonun

dayanikliligi, saglamlig1 ve teknolojik 6mrii” artacaktir.

YEM analizi sonucunda bulunan yapisal modele iliskin esitlikler asagidaki
gibidir.

1) SAD =0,36*MEM + 0,28*KOL + 0,76*KAL R?*=0,65

2) MEM =0,30*KOL - 0,037*TKN + 0,15*IMJ + 0,73*KAL R?*=0,51

1 numarali esitlik yardimiyla Miisteri memnuniyeti (MEM), Kullanim
kolayligi (KOL), Kalite ve fiyat (KAL) faktorlerinin, Marka sadakatini (SAD)
aciklama oranmi %65’dir. Buna gére Marka sadakatindeki (SAD) bir puanlik artigin
Miisteri memnuniyetinde (MEM) 0,36 puanlik bir artisa, Kullanim kolaylhiginda
(KOL) 0,28 puan artisa, Kalive ve Fiyatta (KAL) 0,76 puanlk bir artisa neden
olmaktadir. 2 numarali esitlikte Kullanim kolayligi (KOL), Teknik 6zellikler (TKN),
Marka imaji (IMJ), Kalite ve fiyat (KAL) faktorlerinin Miisteri memnuniyetini
(MEM) agiklama oraninin %51 oldugu sOylenebilir. Buna goére Miisteri
memnuniyetinde (MEM) bir puanlik artisin Kullanim kolayliginda (KOL) 0,30
puanlik bir artiga, Marka imajinda (IMJ) 0,15 puanlik bir artisa, Kalite ve Fiyatta
(KAL) 0,73 puanlik bir artisa neden olmaktadir. Miisteri memnuniyeti (MEM) ve

Teknik 6zellikler (TKN) arasinda anlamli olmayan zayif bir iliski mevcuttur.
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SONUC ve TARTISMA

Satin alma denilince kullanim siiresi veya verimliligi sona ermis iiriiniin
yerine yenisini almanin akla gelmesi gerekirken, giliniimiizde olusan tiikketim
tutkusu sonucu insanlarin kendisinde mevcut iiriinlerin yeni versiyonu ¢ikar ¢ikmaz
sahip olma arzusu yerini almigtir. En son model {irtine sahip olma istegi ihtiyag
olgusu ile aciklanamamaktadir. Gelinen son asamada yeni {iriin satin almayi
etkileyen faktorlerdeki degisimin sonucunda satin alma kurallarinin degistigini
soyleyebiliriz. Bu durum sadece ekonomik agidan giiglii olanlar i¢in gegerli gibi
goriinse de etkilesimin ¢ok basitlestigi ve kiiclik yaslara indigi giinlimiizde sosyo
ekonomik agidan farkli seviyelerdeki bireylerin kendi biitce ve imkanlara gore
son model iiriine sahip olma arzusu gézden kagmamaktadir.

Bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin yeni bir akilli telefon satin almaya
yonelten etkenlerin neler oldugunu, akilli telefonlarin fonksiyon ¢esitliligi ve fiyati
dikkate alindiginda, satin alma tercihinin ihtiyac1 karsilamaya yonelik mi
yapildigini incelemek ve satin almada farkindalik olusturmak amag¢lanmaktadir.

Aragtirma kapsaminda Ankara ilinde ikamet eden akilli telefon
kullanicilarma ilk boliimii on adet demografik sorudan ikinci bo limii ise altmis adet
satin alma tercihini 6lgen sorular yoneltilmistir. Katilimcilarin doldurdugu anketler
incelenmis ve 392 adeti ¢alismaya uygun goriilerek degerlendirmeye alinmistir.

Bu arastirmanin amacina yonelik olarak, akilli telefon satmn alma tercihinde
etkili olan faktorler literatiir taramasi sonrasi ¢ikartilmis, gelisen teknoloji ile
birlikte degisen ihtiya¢ kavramina uygun olarak ilave girdilerin ardindan yapilan
pilot calisma dikkate almarak arastrmanin baslangictaki modeli ortaya
cikartilmustir. ik olarak faktdr analizi sonrasi faktdr yiikii %50’nin altinda olan ve
tek faktor altinda toplanan maddeler Olgekten ¢ikarilarak faktorler tekrardan
olusturulmus ve nihai modele son sekli verilmistir. Buna gore fonksiyonel
ozellikler bashg: altinda; “kullanim kolaylig1”, “teknik 6zellikler”, “marka imaj1”,
“kalite ve fiyat” faktorleri; algilanan deger bashg: altinda “marka sadakati” ve
“miisteri memnuniyeti” faktorleri belirlenmistir. Caligmanin devaminda arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotezler model ile uyumlu olarak ¢ikartilmigtir.

Ankete katilanlara cep telefonu kullanim aligkanliklarma gore sorulan
sorulardan cep telefonu degistirme siklig1 sorusuna %80,9 gibi yiiksek bir oranda 3

yil ve lizeri cevabi verildigi goriilmektedir. 2 yilda bir telefonunu degistirenlerin
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orant %16,8, her yil telefonunu degistirenlerin orani ise %2,3’tiir. Eksi (2017)’nin
yapmis oldugu arastirmaya gore 3 yil ve iizeri degistirenler %62,3, 2 yilda bir
degistirenler %30,3, her yil degistirenlerin oram1 %7,4’tliir. Bu oranlara bakacak
olursak yillara ve teknolojik gelismeye paralel olarak telefon degistirme sikliginin
artmadig1 tam tersi sik telefon degistirmenin azaldig1 goriilmektedir. Cep telefonuna
giinliik ayrilan siirelere bakilacak olursa %41,6 ile 4 saat ve iizeri, %35,5 2-4 saat,
%23 0-2 saat araligi cevabimi verdigi goriilmektedir. Nagarkoti (2009)’1n
caligmasina gore akilli telefon kullanimina ortama giinde 2-3 saatlik zaman
ayrilmaktadir. Bu veriye dayanarak akilli telefon kullanimima ayrilan siirenin her
gecen yil artis gosterdigini sOylemimiz miimkiindiir. Son kullanilan 3 telefon
markast aynt miydi sorusuna katilimcilarin = %29,6’s1 evet %70,4’t hayir cevabi
vermistir. U¢ (2016) tarafindan yapilan calismada ayni soruya katilimcilardan
%33,9’u evet % 66,2°si hayir cevabini vermistir. Her iki calismada verilen cevaplar
nerdeyse birbirinin ayni1 oldugunu dikkate alacak olursak, katilimcilarin
cogunlugunun marka sadakatinin diisik oldugunu ve kullandiklar1 marka
tercihlerini degistirebileceklerini sdyleyebiliriz. Akilli telefon kullanicilariin sahip
olduklar1 mevcut telefon markalarina bakacak olursak %36,7 ile iPhone, %35,2 ile
Samsung’un ilk iki siray1 paylastigi goriilmektedir. Bu iki markayr Huawei (%13)
ve Xiaomi (5,4) takip etmektedir. Saglam (2016) tarafindan yapilan ¢alismada en
cok kullanilan telefon markalarinin iPhone ve Samsung olmasi, aradan gegen
yillara ragmen akilli telefon pazarindaki liderlerin degismedigini gostermektedir.
Faktor analizi sonrasinda cinsiyet degiskeni ile satin almaya etki eden
faktorler t testine tabi tutulmustur. t testi sonuglarma gore ise cinsiyet ile “kalite ve
fiyat” (p=,004) degiskeni ve “teknik 6zellikler” (p=,002) degiskeni arasinda anlaml
farklilik bulunmustur. Buna gore erkekler “kalite ve fiyat”a kadinlara oranla daha
fazla onem vermektedir. “Teknik ozellikler” ise kadmlarin erkeklere gore daha
fazla 6nem verdigi 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sonrasinda son kullanilan
3 telefon markasmm ayni olup olmadigi degiskeni ile satin almaya etki eden
faktorler t testine sokulmus ve ¢ikan sonuca gore “marka sadakati” (p=,001) ve
“marka imaj1” (p=,047) ile aralarinda anlaml farklilik goriilmiistiir. Bu sonuca gore
ankete katilan akilli telefon kullanicilariin son kullandiklar 3 telefon markas: ayni
olanlarm marka sadakatlerinin yiiksek oldugu ve ayni sekilde bu katilimcilarin

marka imajina dnem verdikleri sonucuna ulasilmaktadir.
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Ankete katilan akilli telefon kullanicilarinin mevcut durumda kullandiklart
telefon markalarinin ne olduguna yonelik verilen cevaplar {izerinde yapilan tek
yonlii anova analizi sonuglarina gore “marka sadakati”, “miisteri memnuniyeti” ve
“marka imaj1” faktorleri anlamli bulunmustur. Anova analizi sonucu anlamli
farklilik bulunan faktorler tukey ve tamhane testine tabi tutulmustur. Tukey testi
sonucuna gore iPhone, Samsung ve LG marka akilli telefon kullanan katilimcilarin
markalarina olan sadakat ve kullandiklar1 markalarm miisterileri olmalarindan
duyduklart memnuniyet yiiksek seviyede ¢ikmustir. “Marka sadakati” ve “miisteri
memnuniyeti” puan siralamasinda ilk siray1 iPhone ikinci sirayr Samsung tigiincii
siray1 ise LG markasi almigtir. Tamhane testi sonucuna gore ise iPhone, Huawei,
Asus ve Xiaomi marka telefon kullanicilar1 kullandiklar1 markanin marka imajma
sahip oldugunu diistinmektedirler.

Calismanin model kismima gegilecek olursa bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki korelasyon incelendiginde en yiiksek korelasyon degeri “marka
sadakati” ile “miisteri memnuniyeti” degiskenleri arasinda (r = 0.672), en diisiik
korelasyon degeri ise “teknik ozellikler” ile “marka imaji” arasinda (r= 0.081)
gergeklesmistir. Olusturulan modeldeki tiim degiskenler kendi arasinda teste tabi
tutuldugunda marka sadakati, miisteri memnuniyeti, kullanim kolayligi, kalite ve
fiyat, marka imaj1 degiskenlerinin birbiriyle olan korelasyon degerinin pozitif yonlii
ve kuvvetli oldugu ortaya ¢ikmustir. Kalite ve fiyat ile teknik 6zellikler arasinda ki
korelasyon degeri pozitif yonlii-zayif, marka imaji ile teknik 6zellikler ile arasinda
Ki korelasyon degeri ise negatif yonlii-zayif olarak ¢ikmustir. Bu durumda “teknik
Ozellikler” haricindeki tiim faktorlerin birbirlerini destekledikleri ve aralarinda
giiclii bir baglant1 bulundugu sonucu ¢ikmaktadir.

Yapilan regresyon analizlerinde; ilk modelde fonksiyonel ozellikler basligi
altindaki kullanim kolayligi, kalite ve fiyat, marka imaj1 ve teknik &zellikler
bagimsiz degiskenler olarak, miisteri memnuniyeti ise bagimli degisken olarak
analize sokulmustur. Ik modelde H2, H3, H4, H5 hipotezleri test edilmistir. H2
hipotezi kapsaminda olan “akilli telefonlarda kullanim kolayligi miisteri
memnuniyetini olumlu etkiler” hipotezi kabul edilmistir. Hiiseynzada (2018) ve
Golbas1 (2019)’da kullanim kolayligmin miisteri memnuniyeti iizerindeki pozitif
etkisine calismalarinda yer vermislerdir. Bu konuyla ilgili kullanici dostu trtinlerin

tercih sebebi olmasi sebebiyle gelismis dokunmatik teknolojisini ideal sekilde
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uygulayan markalarm miisteri memnuniyetini olusturdugu ve bunun karsiligini
aldig1 sdylenebilir.

H3 hipotezi kapsaminda olan “akilli telefon tercihinde teknik o&zellikler
miisteri memnuniyetini olumlu etkiler” hipotezi aralarindaki zayif iliski nedeniyle
reddedilmistir. Lay Lee (2013)’ e gore kamera kalitesi, hizli isletim sistemi, hafif ve
sik tasarim gibi tiriin 6zellikleri akilli telefon satin almada en 6nemli etken olarak
goriilmektedir. Degerli (2010) ve Lay Lee (2013) gibi bir¢ok ¢alisma {iriin
ozelliklerini akilli telefon tercihinde en 6nemli 6zellik oldugu sonucuna ulagsmasina
ragmen, bu calisma ile triin Ozelliklerinin tercih sebebi olmadigi sonucuna
varilmstir.

H4 hipotezi kapsaminda olan “akilli telefon tercihinde marka imaji miisteri
memnuniyetini olumlu etkiler” hipotezi de kabul edilmistir. Daha 6nce Simsek
(2007), Ling ve arkadaslar1 (2014) ve Kabake1 (2018) tarafindan da test edilen bu
hipotez sonucu ile yapmis oldugumuz ¢alisma sonucunda marka imajinin miisteri
memnuniyetini olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Markaya baghlikta ve
miisteri memnuniyetinde sosyal etkenlerin en basinda gelen markanin imaji1 tiim
sektorlerde oldugu gibi akilli telefon tercihinde de etkili faktorlerden biridir.

H5 hipotezi kapsaminda olan “akilli telefon tercihinde kalite ve fiyat miisteri
memnuniyetini olumlu etkiler” hipotezinin sonucunda anlamli bulunmus ve kabul
edilmistir. Simsek (2007) ve Kabakg1 (2018) yapmis olduklar1 ¢alismada kalitenin
miisteri memnuniyetini direk olarak etkiledigi sonucuna ulasmistir. Degerli (2010)
ve Hiiseynzada (2018) ise ¢alismalarinda fiyatin miisteri tatminini olumlu
etkiledigini hipotezini desteklemistir.

Fonksiyonel ozelliklerden kullanim kolayligi, kalite ve fiyat ile marka
sadakati arasindaki iligkiyi inceleyen ikinci modelimizde H1 ve H6 hipotezleri test
edilmistir. Akilli telefon tercihinde kullanim kolayligi marka sadakatini olumlu
etkiler hipotezi (H1) kabul edilmistir. Golbas1 (2019)’da ¢alismasinda algilanan
kullanim kolayliginin marka sadakati iizerindeki pozitif etkisinden bahsetmistir ve
ayni sonuca ulagmistr.

H6 hipotezi kapsaminda olan “kalite ve fiyat marka sadakatini olumlu etkiler”
hipotezi kabul edilmistir. Syfaat (2017) yapmis oldugu caligmada kalite algisini

marka se¢iminde ve markaya baglilikta en Onemli faktér olarak gdormektedir.
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Gidadan tekstile, insaattan elektronige tiim kategorilerde farkindalik olusturan
kalite faktorii akilli telefon tercihinde de dnemsenmektedir.

Analizin son bolimiinde H7 hipotezi teste tabi tutulmus olup, “akilli telefon
tercihinde miisteri memnuniyeti marka sadakatini olumlu etkiler” hipotezi anlamli
bulunmus ve kabul edilmistir. Simsek (2007), Kiilahli (2016) ve Kabakg1 (2018)
calismalarinda miisteri memnuniyetinin marka sadakatini saglamada rol oynayan en
onemli faktdor oldugunu savunmuslaridir. Markaya olan baglhihikta miisteri
Memnuniyetinin olmamas1 diisiiniilemez. Bu dogrultuda birbiriyle dogru orantili
olarak pozitif ya da negatif yonde hareket etmesi beklenen bu iki faktor akilli
telefon tercihindeki en 6nemli iki etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal, psikolojik, kiiltirel ve ekonomik etkenler teknolojiyle beraber
degisirken ihtiya¢ kavrami da bu degisimden nasibini almistir. Cep telefonunun ilk
¢iktig1 glinden bu yana kisa siirede gecirdigi kokli degisimler kisileri takip etmesi
zor bir teknoloji savasinin i¢ine sokmus bulunmaktadir. Yalnizca literatiirdeki
calismalara bakarak bile teknolojinin hizli degisimi sonrasi insanlarin degisen satin
alma tercihi, birbirine yakin iirtinlerdeki rekabetin zorlugunu, bunun yaninda marka
sadakati ve miisteri memnuniyetinin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu ¢alisma ile
de daha 6nce satin almada onemli etken olan teknik 6zelliklerin suan tercih sebebi
olmadigi, insanlarin gliniimiizde kullanim kolayligi, kalite, fiyat ve marka imajmna
onem verdigi bunlara paralel olarak marka sadakati ve miisteri memnuniyeti sonrast
satin alma tercihinin olustugunu soyleyebiliriz.

Arastirma sonuglar1 dogrultusunda cep telefonu pazarinda marka sadakatini
saglamak tercih sebebi olmak i¢in yeterli bir etken olmasmna karsin, marka
sadakatini ve bu dogrultuda satm almay: etkileyen dolayli ve direk etkenlerin
firmalar tarafindan detayli incelenmesi pazar paylarini korumak ve satislarini
artrmak adma faydali olacaktir. Yapilan bu c¢aligma akilli telefon satin alma
tercihindeki etkenleri Ankara ilindeki kii¢iik bir 6rneklem ile smirlandirmistir. Bu
calisgma yurt genelinde farkli gelismislige sahip il ve ilgelerde yapilarak
tercihlerdeki farkliliklar incelenebilir. Ayrica farkli meslek ya da sektordekilerin
kullanim aligkanliklar1 ve markaya olan bagliliklari, GSM operatorlerinin cep
telefonu satisinda ve kullaniminda etkisi, tilkeler arasinda cep telefonu tercihindeki

farkliliklar, ileride yapilacak caligmalar olarak degerlendirilebilir.
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EK-2 Anket
Akilh Telefon Satin Alma Tercihi Anketi

Bu anket formu Eskisehir Osmangazi Universitesi Isletme Anabilim Dali isletme
Boliimiinde bir Yiiksek Lisans Tez ¢aligmasinin uygulama kismini olugturmaktadir. Anket
cevaplar1 herhangi bir kigisel bilgi ile iligkilendirilmeyecek ve iiglinci sahislarla
paylasilmayacaktir.

Yiik.Lis.Ogr. Burak SARI

-Bu ankete kendi rizamla katiliyor ve verdigim bilgilerin bilimsel aragtirmalarda
kullanilmasini kabul ediyorum.

Evet () Hayir ()
-Cinsiyetiniz : Erkek ( ) Kadmn ( )
-Medeni Durum : Evli ( ) Bekar ()
-Yasiniz : ()18-25 ()26-35 ()36 —-45 ()46 — 55 ()56 ve istii
-Ogrenim Durumunuz : ( ) Ilkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise
( ) Universite ( ) Yiiksek Lisans/Doktora
-Mesleginizz Memur( ) Ozel Sektoér( ) Ogrenci( ) Ev Hanimi( ) Emekli( )

-Aylik net gelir diizeyiniz: ( ) 750 TL ve alt1

()750 TL - 2000 TL

()2000TL - 3500 TL

( )3500 TL —5000 TL

( ) 5000 TL ve {izeri
-Cep telefonu degistirme sikliginiz: ()lyil ()2yil ()3 ylveisti
-Cep telefonu kullanimina giinliik ayirdiginiz siire: () 0-2 saat () 2-4 saat

( ) 4 saat ve tizeri

-Son aldiginiz 3 telefon markasi aynt miydi?  Evet () Hayir ()
-Suan kullandiginiz telefon markasi nedir? G, )

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum ,3= Kararsizim.4= Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum

112(3]4]|5

1 | Yeni bir akilli telefon satin alirken Grinin fiyati benim icin en nemli
faktorddr.

2 | Yeni bir cep telefonunu indirimde oldugu icin tercih ederim.

3 | islevsellik bakimindan kullandigim telefonun fiyatini hak ettigini
duslinlyorum.

4 | Ucuz telefon bende kalitesiz ve riskli oldugu algisi olusturuyor.

Yeni bir akilli telefon almadan 6nce markalarin fiyatlarini
karsilastirirnm.

6 | Kullandigim marka akilli telefon sektoriinde aklima gelen ilk
markadir.
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7 | Kullandigim markayi ismi igin tercih etmekteyim.

8 | Kullandigim marka prestij semboltudir.

9 | Kullandigim marka telefonun marka degeri vardir.

10 | Arkadaslarim ve ailem akilli telefon satin alirken karar vermemde
etkilidir.

11 | Yeni bir cep telefonu modeline sahip olmak sosyal statliim icin
Onemlidir.

12 | Gevremdekilerin tavsiye ettigi Grunleri sorgulamadan alirim.

13 | Akilli telefon seciminde telefonun inceligi ve hafifligi Gnemlidir.

14 | Akilli telefonu segerken isletim sistemine gore tercih ederim.

15 | Akilli telefon seciminde veri depolama kapasitesi benim igin
onemlidir.

16 | Akill telefon secerken kamera kalitesi secimimde 6énemli faktordur.

17 | Piyasaya ¢ikan akilli telefon modellerinde yenilikleri muhakkak
inceler, fikir sahibi olurum.

18 | Yeni bir akilli telefonu en son ¢ikan modeli kullanmak igin tercih
ederim.

19 | Yeni bir akilli telefonu telefonumdan sikildigim igin tercih ederim.

20 | Telefonumun bir Gst modeli ¢iktiginda yeni bir akilli telefonu tercih
ederim.

21 | Yeni bir cep telefonunu telefonum bozuldugu igin tercih ederim.

22 | Akilli telefon satin alirken ihtiyaglarima uygun olup olmadigini
incelerim.

23 | Yeni bir akill telefonu glinlik hayatta kullandigim diger cihazlarla
(saat, kulaklik, arag) uyumlu oldugu icin tercih ederim.

24 | Yeni bir akill telefonu hayatimi kolaylastirdig icin tercih ederim.

25 | Yeni bir cep telefonu alsam yine kullandigim markay! tercih ederim.

26 | Kullandigim markayi cevremdekilere tavsiye ederim.

27 | Diger akilli telefon markalarin fiyatlari daha ucuz olsa bile
kullandigim markayi tercih ederim.

28 | Kullandigim marka akilli telefon ihtiyaglarima uygundur.

29 | Kullandigim marka akilli telefon 6dedigim paraya deger.

30 | Kullandigim akilli telefonun fonksiyonlari benim icin yeterlidir.

31 | Akilli telefon sayesinde glnliik islerimin cogunu kolaylikla
halledebiliyorum.

32 | Akilli telefon sayesinde zamanimi iyi degerlendirebiliyorum.

33 | Akilli telefon sayesinde bilgisayar ve tablet kullanimini azalttim.

34 | Kullandigim akilli telefon markasina glivenirim.

35 | Kullandigim akilli telefon markasinin bana en iyi hizmeti verecegine
inaniyorum.

36 | Kullandigim akilli telefon markasinin beni hayal kirikligina
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ugratmayacagina inaniyorum.

37 | Urtinimde herhangi bir problem ciktiginda kullandigim markanin
bunu telafi edecegine digiiniyorum.

38 | Tercih ettigim akilli telefonun teknolojik dmri uzundur.

39 | Tercih ettigim akilli telefon dayanikli ve saglamdir.

40 | Tercih ettigim akilli telefonun 6zellikleri kusursuzdur.

41 | Tercih ettigm akilli telefonun garanti siresi yeterlidir.

42 | Yeni bir cep telefonunda kullanilan 6zellikleri en son teknoloji ile
Uretildigi icin tercih ederim.

43 | Yeni bir cep telefonunu yeni islevler eklendigi igin tercih ederim.

44 | Kullandigim akilli telefon beklentilerime uygun olmali ihtiyaglarimi
tam olarak karsilamahdir.

45 | Kullandigim marka akilli telefonumdan tamamiyla memnunum.

46 | Kullandigim marka akilli telefonu almakla iyi bir karar verdigimi
disiniyorum.

47 | Kullandigim akilli telefon markasi glinliik rutin islerim icin gereklidir.

48 | Kullandigim akilli telefon markasi benim igin aliskanlik haline
gelmistir.

49 | Kullandigim akilli telefonun benim i¢in en iyisi olduguna inaniyorum.

50 | Kullandigim akilli telefon hakkinda diger insanlara olumlu seyler
soyliyorum.

51 | Biri benden tavsiye istediginde kullandigim akilli telefonu
Oneriyorum.

52 | Tekrar bir akilli telefon satin alacak olsaydim kullandigim markayi
satin alirdim.

53 | Kullandigim telefon markasi beklentilerimi karsilayan bir markadir.

54 | Kullandigim marka misteri memnuniyetini saglar.

55 | Kullandigim markanin Grinle ilgili olusabilecek sorunlari giderme
konusunda dirist davranacagini distnirim.

56 | Kullandigim markanin beni memnun etmek icin elinden gelen cabay
gosterecegini dislinlrim.

57 | Eger magazada herzaman kullandigim marka cep telefonu
bulamazsam, onun yerine baska bir markaya ait Grinle ilgilenmem
ve o Urlind satin almam.

58 | Baska bir marka bu marka kadar iyi hizmet sunsa bile bu cep
telefonu markasini tercih ederim.

59 | Bu cep telefonu markasinin yeni ¢ikan bir irlinin(i, ancak baskalari
kullanip denedikten bir siire sonra, ben de satin almayi distntrim.

60 | Emin olmadigim bir cep telefonu markasini denemektense, bu

markaya bagh kalmayi tercih ederim.

67







