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Amag - Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin kullandiklar: cep telefonu markalarin dikkate alarak marka
ozglinliigiiniin marka giiveni tizerindeki olasi etkilerini belirlemeye yoneliktir.

Yontem — Calisma Mayis-Haziran 2021 de tiiketicilere cevrimici anketle veri toplama yontemi
kullanilmis olup 500 anket elde edilmis ancak hatali ve eksik 30 anket tasnif dist birakilarak toplamda
470 anket {izerinden sonuglar degerlendirilmistir. Calismada kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Calismanin analizinde kismi en kiiciik kareler yontemi ile yapisal model test edilmistir.

Bulgular — Elde edilen sonuglara gore, marka 6zgiinliigiiniin marka giiveni iizerinde dogrudan ve
pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada marka 6zgiinl{igii boyutlarinin da ayr1
ayr1 marka giiveni iizerindeki olas1 etkileri de test edilmistir. Elde edilen sonuglara gore marka
6zgiinliigii boyutlar (stireklilik, orijinallik, dogallik ve giivenilirlik) marka giiveni iizerinde dogrudan
ve pozitif etkilerinin oldugu goriilmiis ve olusturulan arastirma hipotezleri kabul edilmistir.

Tartisma -
Ozglinliigii ve marka giiveni incelenmis olup sonuglar tartisilmistir.

Tiiketicilere yonelik olarak kullandiklari cep telefonu markas: baglaminda marka
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Purpose — This study aims to determine the probable effects of brand authenticity on brand trust
considering the brands of mobile phones used by the consumers.

Design/methodology/approach — In the study, the method of data collection through online survey
conducted on May-June 2021 for consumers has been used and 500 surveys have been submitted,
however, 30 surveys with mistakes or missing parts have been taken out of the classification and the
results have been assessed on 470 surveys in total. Convenience sampling method has been used in the
study. Structural model has been tested by partial least squares method in the analysis of the study.

Findings — It has been detected in line with the results obtained that brand authenticity has a direct
and positive effect on brand trust. In addition, probable effects of brand authenticity dimensions on
brand trust have been tested individually. In line with the results, it has been observed that brand
authenticity dimensions (continuity, originality, naturalness and reliability) have direct and positive
effects on brand trust and the research hypotheses have been accepted.

Discussions — Brand authenticity and brand trust have been studied in the context of mobile phone
brands used by the consumers and the results have been discussed.
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1. Giris

Son yillarda, markalarin etik olmayan davranislari nedeniyle 6n plana ¢iktig1 ve marka giiveninin azalmasina
neden oldugu goriilmektedir. Eggers vd., (2013) yilinda yaptiklar1 ¢alismada bunu kurumsal uyumsuziuga
baglamislardir. Markalarin eylemleri, ilettikleri vaat ve degerlerden farkli oldugunda giivensizlik bag
gostermektedir. Tiiketiciler kendilerine sunulan bilgilere giivenemiyorlar ve sonug olarak diiriist ve giivenilir
markalara talep artmaktadir (Burnett ve Hutton, 2007). Marka giivenini olusturmak i¢in bir markanin hem iyi
niyeti hem de saglam yetenekleri olmalidir (Delgado-Ballester ve Luis Munuera- Aleman, 2001; Delgado-
Ballester, 2004). Bu marka giiveni tanimi, niyetlerini erdemli kurumsal degerler ve marka vaatlerini yerine
getirme yetenekleri araciligiyla gosteren 6zgiin markalar1 yansitmaktadir (Schallehn vd., 2014; Morhart, vd.,
2015).

Guevremont ve Grohmann (2017) tarafindan yapilan bir arastirmada, bir skandal durumunda tiiketicilerin
0zgiin olarak algilanan bir markaya daha fazla hosgorti gosterdigini ortaya koymustur. Marka 6zgiinliigiiniin
marka giiveni iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu diisiiniilmektedir (Beverland, 2005a; Gilmore ve Pine,
2007; Molleda ve Jain, 2013). Bununla birlikte, marka Ozgilinliigliniin yapisi1 olduk¢a karmasiktir ve
kavramsallastirilmasinda bir uzlas: saglanamamaktadir (Beverland, 2005a; 2005b; Bruhn vd., 2012;Pace, 2015).
Yazin boyunca 6zgiinliik defalarca “hakiki, gercek ve dogru” olarak tanimlanmaktadir (Beverland ve Farrelly,
2010).

Tiiketiciler, neyin hakiki, icten, gercek ve dogru olduguna dair kendi anlayislarina gére marka 6zgiinliigiiniin
anlamini birlikte yaratirlar (Beverland ve Farrelly, 2010; Pace, 2015). Tiiketici perspektifinden bakildiginda,
0zgiin markalar daha az 6zgiin olanlara kiyasla daha fazla kisisel deger sunmaktadir (Napoli vd., 2016).
Markalar iletisim karmasasinda kendilerini farklilagstirmanin yeni yollarini aramaktadirlar (Alexander, 2009).
Marka yoneticileri, neredeyse tiim mal ve hizmetlerin uzun zamandir meta haline geldigi gercegiyle
ylizlesmektedir (Gilmore ve Pine, 2007).

Gilmore ve Pine (2007:5) de 6zgiinliigii, kalitenin maliyeti astif1 ve maliyetin elde edilebilirligi astig1 gibi,
hakim kriter olarak kaliteyi de geride birakmustir. Markalar sadece performansa degil, bir isletme olarak neyi
temsil ettiklerine odaklanarak miisteriyle kurduklari bag: gliclendirmeleri gerekmektedir (Burnett ve Hutton,
2007). Ozgiin markalar, kurumsal degerlerini uygulama ve eylemlerinin merkezine koymaktadir. Markalara
insan benzeri nitelikler atfetmenin (marka antropomorfizmi) 6zgiinliik algisini ve tiiketicinin markalarin igsel
degerlerini tanima yetenegini gelistirdigi bulunmustur (Eggers vd., 2013; Morhart vd., 2015). Endiistri 6ncesi
degerlerin yeniden dogusundan dolay, tiiketiciler insana benzeyen markalara giderek daha fazla diiskiin hale
gelmektedir (Brown, 2010; Malone ve Fiske, 2013).

Marka 6zgiinliigii konusunda siirekli bir arastirma olsa da, marka 6zgiinliigiiniin marka giiveni {izerindeki
etkisini Olgen calismalar heniiz yeterli diizeyde degildir. Bu calisma bu alandaki arastirma boslugunu
dolduracag diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin amaci marka 6zgiinliigiiniin marka giiveni iizerindeki etkisini
belirlemektir.

2. Literatiir Taramasi

Marka 6zgtinliigii, stirekli olarak marka giiveniyle iliskilendirilmistir (Hon ve Grunig, 1999; Eggers vd., 2013;
Napoli, vd., 2014; Schallehn vd., 2014). Temelde, 6zgiin olan markalar sdzlerini yerine getirmede kararlidir ve
tiiketiciler soz verildigi gibi performans gosteren markalara giivenirler. Bugiiniin tiiketici siipheciliginde
gliven diisiistedir ve 6zgiinliik ise bunun tam bir panzehiridir (Bruhn vd., 2012; Eggers vd., 2013; Napoli vd.,
2014; Morhart vd., 2015;).

2.1. Marka Ozgiinliigiiniin Boyutlar1

Marka o6zgiinliigiintin temel boyutlari, bireysellik, orijinallik ve dogalliktir (Bruhn vd., 2012; Schallehn vd.,
2014; Akbar ve Wymer, 2016), inanilirlik ve giivenilirlik (Bruhn vd., 2012; Morhart vd., 2015), tutarlilik (Eggers
vd., 2013; Schallehn vd., 2014), siireklilik (Bruhn vd., 2012; Morhart vd., 2015) ve biitiinliik ve sembolizm
(Morhart vd., 2015). Marka 6zgiinliigii, herhangi bir koken, 6zgiinliik ve benzersizlik goriintimii araciligiyla
aktarilmaktadir (Vann, 2006). Algilanan 6zgiinliik, markanin benzersiz olup olmadiginin bir degerlendirmesi
olarak tanimlanmaktadir (Bruhn vd., 2012). Benzer sekilde, bireysellik benzersiz bir sekilde tanimlanir ve
markanin soziinil yerine getirir (Schallehn vd., 2014). Marka 6zgiinliigiinde orijinallik ve bireysellik ayn1
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madalyonun iki yiiziidiir (Bruhn vd., 2012:568) ayrica dogallig, ictenlik ve samimiyetin bir gostergesi olarak
tanimlanmugtir. Ozgi'm, isletmeler gercek benliklerine gore hareket eder (Shen ve Kim, 2012). Dogal olmak
orijinal olarak algilanmaktadir. Bu nedenle, bireysellik, orijinallik ve dogalligin boyutlar1 markay1 markalasma
ve markay1 gercek bir baglam igine yerlestirmeye yonelik yeni bir yaklasimla rakiplerinden farkhilastirarak
markay1 tamimlamaktadir (Portal vd., 2019).

Marka 6zglinliigiiniin tiim boyutlarindan siireklilik ve tutarlilik en sik tartisilandir. Siireklilik, bir markanin
zamansizligin ve trendlerini geride birakma yetenegini ifade eder. Siireklilik sunan bir marka, uzun vadede
takip ettigi net bir kavrama ve vizyona sahiptir ve marka nitelikleri zamanla sabit kalmaktadir (Bruhn vd.,
2012; Eggers vd., 2013; Schallen vd., 2014; Morhart vd., 2015). Tutarlilik, geleneksel olarak bir pazarlama
karisimmin her bir 6gesi markanin daha biiyiik niyetlerini yansittigi zaman ulasilan durum olarak
tanimlanmistir (Portal vd., 2019). Iletisim ve miisteri deneyimleri isletmenin kimligi, vizyonu ve degerleri ile
tutarhi oldugunda tutarlilik hissedilmektedir (Eggers vd., 2013; Schallehn vd., 2014; Portal vd., 2019).

Siireklilik ve tutarhilik, marka inanilirigma ve giivenilirligine yol agmaktadir. Ozgiin markalar, yiiksek
diizeyde inanilirlik ve giivenilirlikle iliskilendirilir. Marka vaadini tekrar tekrar yerine getirmek i¢in markanin
degerleri, uygulama ve eylemlerinin ayrilmaz bir pargasi olmalidir. Kisacasi, bir marka sozlerini yerine
getirirse hem inanilir hem de giivenilirdir (Molleda, 2010; Bruhn vd., 2012; Eggers, vd., 2013; Molleda ve Jain,
2013; Morhart vd., 2015). Morhart vd., (2015) marka 6zgiinliigliniin boyutlar1 olarak hem biitiinliigii hem de
sembolizmi dahil etmistir. Ozgiin bir markanin erdemli degerleri vardir ve miisterilerine gergekten deger
verir. Diiriistliik, tutarli ve adil davramns yoluyla deneyimlenir (Shen ve Kim, 2012; Morhart, 2015). Markanin
erdemli niyetlerine yansir ve ahlaki safligini ifade eder. Markanin tiiketiciye deger katan bir samimiyet
havasma sahip olmasi sembolizmdir (Beverland, 2005a). Markanin, miisteriler arasinda gercekten yanki
uyandiran ve onlar igin kisisel anlam katarak 6z kimliklerinin insasina katkida bulunan niteliklere sahip
olmasi gerekir (Morhart, vd., 2015; Portal vd., 2019).

2.2. Marka Giiveni

Giiven lizerine yapilan arastirmalar kapsamlidir ve oldukga karmasik ve gizli yapisi nedeniyle bu yapiy1
tanimlamanin zorluklarini ortaya ¢ikarmistir (Hobbs ve Goddard, 2015). Marka giiveni teorisinin ¢ogu
sosyoloji, psikoloji ve ekonomi alanlarina dayanmaktadir (Rousseau, vd. 1998;Delgado-Ballester ve Luis
Munuera-Aleman 2001). Bu arastirmalar daha sonra pazarlama ve markalasmada kullanilmak iizere
uyarlanmistir (Dowell, vd., 2013). Rousseau vd., (1998) giiveni, bir bagskasinin niyet ve davranislarmna iligkin
olumlu beklentiler temelinde savunmasizlig1 kabul etme istegi olarak tanimlamistir. Morgan ve Hunt (1994)
gliveni, birinin digerinin giivenilirligi ve biitiinliigiine olan olumlu inancindan kaynaklanmis olarak
gormiislerdir.

McAllister (1995) iki tiir gliven belirlemistir; duygusal veya sicak giiven (birinin digerinin en iyi ¢ikarlarina
sahip oldugu zaman) ve rasyonel veya bilissel giiven (birinin belirli bir gorevi yerine getirebilecegine inandig1
zaman). Bu tanimlar, giivenin iki dnemli yoniinden bahsetmektedir; duygusal (niyet ve biitiinliik) ve islevsel
(davranis ve giivenilirlik). Sosyolojide giiven, genis kategoriler halinde diizenlenmistir; yani kurumsal giiven
(diizenleyici kurumlara giiven), genellestirilmis giiven (bagkalarma giiven), hesaplayici giiven (rasyonel
degerlendirmeye dayali giiven) ve iligkisel giiven (zaman icinde ve etkilesim yoluyla elde edilen giiven)
(Hobbs ve Goddard, 2015; Portal vd., 2019). Marka giiveni, dogrudan deneyimler yoluyla zamanla gelisir ve
bir iliski baglaminda ortaya ¢ikar. Bu nedenle, iliskisel giiven ile daha yakindan iliskilendirilebilir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2001).

Giiven, herhangi bir degerli sosyal etkilesimin temel bilesenidir (Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman,
2001). Dwyer vd., (1987) iki tiir iliski vardir; ayrik islemler ve iliskisel aligverisler. Ayrik islemlerin kesin bir
baslangici, sonu ve kisa bir siiresi vardir; iliskisel alisverisler ise 6nceki ve siirekli etkilesimler {izerine insa
edilir ve uzun bir siireye sahiptir (Dwyer, vd., 1987). liskisel aligverigleri ayrik islemlerden ayiran
memnuniyet degil giivendir (Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2001). Faydaci dogast nedeniyle
memnuniyet, kisa vadeli ve tekrarlayan islemsel alisverisler i¢in daha uygulanabilirdir (Hess ve Story, 2005).
Tliskisel degisim gibi giiven de dogada daha kalicidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

1980’lerin sonlarindan bu yana giiven, markalasmada esas olarak iliskisel pazarlamanin artan Onemi
nedeniyle 6nemli bir yap1 haline geldi (Delgado-Ballester ve Luis Munuera- Aleman, 2001; Hess ve Story, 2005;
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Lantieri ve Chiagouris, 2009). Miski pazarlamas: Morgan ve Hunt (1994:22) “basarili iliskisel aligverislerin
kurulmasi, gelistirilmesi ver siirdiiriilmesine yonelik tiim pazarlama faaliyetlerine sahip olmak” seklinde
tanimlanmistir. Markalar ve miisterileri arasindaki basaril iligkiler etkilesimli, baglantili ve siireklidir (Vargo
ve Lusch, 2011). Marka giiveninin basarili marka-tiiketici iligkilerinin anahtar1 oldugu yaygin olarak kabul
edilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994; Fournier, 1998; Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2001).

Hiscock (2001) pazarlamanin nihai amaci, marka ile tiiketici arasinda giiclii bir bag olusturmakta ve giiven bu
bagh giiclendirmenin anahtaridir. Ayrica giiven ile tiiketici-marka iliskileri arasinda ters nedensellik vardir;
bir iliskide marka giiveninin varligi, bunun anlamini derinlegtirir (Delgado- Ballester ve Luis Munuera-
Aleman, 2001; Hiscock, 2001). Napoli vd., (2014) marka 6zgilinliigiiniin ve marka giiveninin kavramsal olarak
benzer, ancak yine de birbirinden farkli oldugunu iddia etmektedir. Marka giiveni, iki boyuta sahip olarak
kavramsallastirilir; marka niyetleri ve marka giivenilirligi (Delgado-Ballester, 2004). Giiven, algilanan riskten
gelisir; tiiketiciler, bir satin alma karar1 konusunda kararsiz veya giivensiz hissettiklerinde giivenilir markalar
ararlar (Doney ve Cannon, 1997; Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2001). Ozgiinliigiin bu tiiketici
belirsizligini hafiflettigini ve giiveni yeniden insa etmek isteyen markalar i¢in miikemmel bir ¢6ziim oldugu
bulunmustur (Bruhn vd., 2012; Eggers vd., 2013). Ozgiin markalar, sozlerini yerine getirmeye kararlidir ve
tiiketiciler, gerceklestirecegine inandiklar1 markalara daha fazla giivenmektedir (Bruhn vd., 2012; Eggers vd.,
2013; Napoli vd., 2014; Morhart vd., 2015; Portal vd., 2019).

Chaudhuri ve Holbrook (2001) marka giivenini, tiiketicinin yalnizca markanin soziinii yerine getirme
yetenegine giivenme istegi olarak tanimlamaktadir. Delgado- Ballester ve Luis Munuera-Aleman, (2001) bunu
desteklemislerdir ve marka giiveninin yalmzca bir ayr1 boyutu oldugunu bulmuslardir; marka giivenilirligi.
Marka niyetlerinin (biitiinliigiin) tiiketicileri daha giivende hissetmelerine yol agan, ancak mutlaka giiven
olusturmayan soyut bir marka niteligi olduguna inanilmaktayd: (Delgado- Ballester ve Luis Munuera-
Alemaén, 2001). Sung ve Kim (2010) bunun tam tersini, glivenilirligin biittinliikten gelistigini; tiiketici markanin
samimi ve diiriist bir sekilde performans gosterecegine giivendiginde, ona giivenmeye daha meyilli oldugunu
belirtmistir.

Greenberg (2014), gilivenin tanimina iliskin bir fikir birligine varmak i¢in yapilan bir arastirmada, giivenin bir
isletmenin hem yetkin hem de saglam niyetini ima ettigi i¢in, hedefleri gerceklestirebilecegi inanci oldugu
belirtilmistir. Sahin vd., (2011) marka giiveni Ol¢iimlerinin marka niyetlerini ve marka giivenini dahil etmis
ancak bunu tek boyutlu olarak dl¢miistiir. Delgado- Ballester, (2004) marka niyetini, tiiketicinin markanin
kendi cikarlar1 dogrultusunda hareket edecegine inanip inanmamasina baglidir ve marka giiveni, tiiketicinin
markanin soziinii yerine getirebilecegine inanmasina baghdir. Tiiketici, hem bilissel hem de duygusal marka
ozelliklerine dayali olarak bir markanin giivenilir olup olmadig1 konusunda yargiya varacaktir.

Boylece satin alinan markaya duyulan giiven, o markanin giivenilirliginin bir kaldiraci olarak goriilecek ve bu
da karsiliginda tiiketicilerin tekrar satin alma davramisini giiglendirecektir (Sahin vd., 2011).

3. Yontem

3.1. Hipotez Gelistirme ve Arastirma Modeli

Sung ve Kim’e gore (2010) giiven, yalnizca kaliteyi saglamak degil, bunu samimi bir sekilde yapmakla insa
edilmektedir. Baz1 yazarlar, tiiketicilerin bir markanin islevsel ihtiyaglarini karsilamasini bekledigine ve bu
giivenin oncelikle nezaket ve karsiikliligin ilave duygusal giivenden gelisti§ine inanmaktadir (Ashraf vd.,
2006).

Delgado-Ballester (2004), marka niyetlerinin tiiketiciler {izerinde marka giivenilirliginden daha giiglii bir
etkiye sahip oldugunu, ¢linkii ikincisinin her zaman markanin gercek degerlerinin dogru bir yansimasi
olmayabilecegini belirtmistir. Diiriist ve samimi olarak algilanan markalar, yalnizca kalite sunan markalara
gore tiiketiciler tarafindan giivenilme olasilig1 daha yiiksektir (Sung ve Kim, 2010). Marka giiveni, markanin
adalet ve biitlinliigli algisin baglidir (Morgan ve Hunt, 1994; Singh, vd., 2012). Giiven, bir bagkasinin olumlu
niyetleri oldugu ve kisinin ¢ikarina en uygun sekilde hareket edecegi inancina dayanan bir giiven hissi olarak
tanimlanmstir (Delgado-Ballester, ve ve Luis Munuera- Aleman, 2001).

Eggers vd., (2013) yilinda yaptiklari ¢alismada marka 6zgiinliigii ile marka giiveni ile kiigiik ve orta dlgekli
isletmelerin biiylimesi arasinda pozitif bir iligki oldugunu belirtmistir. Napoli vd., (2014) marka 6zgiinliik
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boyutlarindan inanilirlik ve marka giiveni arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmistir. Schallehn vd.,
(2014) yaptiklar1 ¢alismada marka 6zgiinliigii ve marka giiveni arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu
belirtmistir. Bu bilgiler 1s181nda hipotezler su sekilde gelistirilmistir.

H1: Marka 6zgiinliigii marka giivenini pozitif yonde etkiler.

Ayrica ¢alismada marka 6zgiinliigi boyutlarinin marka giiveni {izerinde ayr1 ayr1 etkisine de bakilmis ve su
alt hipotezler de olusturulmustur.

H1la: Marka 6zgiinliigiiniin siireklilik boyutu marka giivenini pozitif yonde etkiler.
H1b: Marka 6zgtinliigiiniin orijinallik boyutu marka giivenini pozitif yénde etkiler.
Hlc: Marka 6zgiinliigliniin giivenilirlik boyutu marka giivenini pozitif yonde etkiler.
H1d: Marka 6zgiinliigiiniin dogallik boyutu marka giivenini pozitif yonde etkiler.

Hipotezleri temsil eden kavramsal model $Sekil 1’de gosterilmektedir.

Stireklilik

Orijinallik

\w\’
H1 Marka Giiveni
Giivenilirlik /

Hilc

H1d

Dogallik

Sekil 1. Kavramsal Model: Marka Ozgiinliigii Alt Boyutlariin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisi

3.2. Evren ve Orneklem

Bu calismanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki cep telefonu/akilli cep telefonu kullanan 16-24 ve 25-34 yas grubu
tiiketiciler olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’in 2018-2020 verilerine gore son {i¢ ay (Ocak-
Mart) cep telefonu/akilli cep telefonu kullanan 16-24 yas arasi tiiketicilerin orani 2018 yilinda %93,2, 2019
yilinda %92,4 ve 2020 (Ocak-Mart aylarinda) %94,2 olarak tespit edilmistir. Ayr rapora gore 25-34 yas arasi
tiiketicilerde kullanim oranlar1 2018 yilinda %97,1, 2019 yilinda %97,2 ve 2020 (Ocak-Mart aylarinda) %98,0
olarak tespit edilmistir. Calismada bu iki yas araliginin segilmesinin nedeni olarak cep telefonu kullanim
oranlarinin digerlerine oranla daha yiiksek olusu ve daha geng bir niifusu olusturmalar1 olarak belirlenmistir.
Tablo 1'de cep telefonu kullanim oranlar1 gosterilmektedir.

Buradan hareketle, bu calisma igin ana kiitleden secilecek 6rneklem biiyiikliigii i¢in Sekaran ve Bougie
(2016:263-264) da belirli bir popiilasyon icin drneklem hesaplama tablosuna gore 1 milyon ve {izeri ana
kiitlenin temsil edilebilecegi Orneklem sayisimnin 384 olarak belirtmislerdir. Bu ¢alismada da orneklem
biiyiikliigii olarak 384 belirlenmistir. Calismada zaman, maliyet acisindan zorluklar nedeni ile olasiliga dayal
olmayan Ornekleme tekniklerinden kolayda Ornekleme yontemi secilmistir. Cevaplayicilarin su anda
kullandiklari cep telefonu/akilli cep telefonunu diisiinerek sorulari cevaplamalari istenmistir.

Yeterli 6rneklem biiyiikliigii hesaplamada Onerilen bir bagka yontem ise, ele alinan degisken madde sayisinin
10 kat1 ya da 20 kat1 olmas: gerektigi belirtilmistir (Kline, 2011:12). PLS-SEM, karmasik model yapilari veya
daha kiiciik 6rneklem boyutlar1 olan durumlarda daha yiiksek istatistiksel giice sahip oldugu belirtilmis ve
siklikla da 10 kat1 kurali desteklenmektedir. Ciinkii PLS-SEM yo6nteminde 6rneklem yeterliligi kiiciiktiir ve
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veriler normal dagilim gostermemektedir (Henseler vd., 2009; Hair vd., 2014:18-19;). Bu kurallar ¢ercevesinde
hesaplama yapildiginda, 5 degiskene ait 19 madde ile 19*10=190 olarak hesaplanmuistir.

Bu bilgiler gercevesinde Orneklemin ana kiitleyi daha iist diizeyde temsil etmesini saglamak amaciyla
belirlenen degerlerin tistiinde veri elde etmek amaglanmistir. Dolayisiyla test edilecek 6rneklem biiyiikliigii
500 olarak belirlenmistir. Elde edilen 500 anket incelenmis olup hatal1 ve eksik 30 anket tasnif dis1 birakilarak
470 anket {izerinden sonuglar degerlendirilmistir.

Calismada uygulanan anket formu cesitli online formlar ve farkli sosyal medya kanallar1 olmak {izere
Tiirkiye’de ki 16-24 ve 25-34 yas grubu cep telefonu/akilli cep telefonu kullanicilarina yonelik olarak online
anket uygulanmigtir. Anket uygulamasina gecmeden dnce Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Etik
Komisyonundan gerekli onay alinmistir (Arastirma Karar No: GO 2021/218).

Tablo 1. Hane Halki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmas1 2018-2020 (Son Uc Ay Ocak-Mart)

2018 2019 2020
Toplam | Erkek | Kadin | Toplam | Erkek | Kadin | Toplam | Erkek | Kadin

Cep Telefonu 92,7 96,3 89,1 93,5 96,9 90,2 95,3 97,8 92,7
Kullananlar

Yas Gruplan

16-24 93,2 96,1 90,2 92,4 96,4 88,3 94,2 96,0 92,4
25-34 97,1 98,9 95,3 97,2 98,5 95,9 98,0 99,0 97,1
35-44 95,9 98,1 93,7 96.5 98,7 94,3 97,6 99,2 95,9
45-54 92,8 96,6 89,0 95,1 98,2 91,9 96,2 98,7 93,7
55-64 88,5 94,1 83.1 89,9 95,3 84,7 92,8 96,8 88,9
65-74 76,5 86,1 68,1 80,2 87,5 73,9 86,5 94,3 79,6

Kaynak: TUIK, Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, Raporu (2018-2020 Ocak-Mart)
3.3. Veri Toplama Arac1

Caligmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. ik boliimde demografik sorular yer
almaktadur. Ikinci boliimde ise, marka 6zgiinliigii (siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik) toplam 15
soru ve marka giiveni toplam 4 soru olmak iizere toplamda 19 soru ile 6l¢tilmiistiir. Anket formu hazirlanirken
marka 0zgiinliigii Bruhn vd., (2012) ve Morhart vd., (2015) ¢alismalarindan yararlanilarak hazirlanmistir.
Marka giiveni ise, Delgado-Ballester (2004) ¢alismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Kullanilan tiim
Olcekler, gecerliligi ve giivenilirligi ispatlanmis Olgeklerden olusmaktadir. Bu dlgeklerin giivenilirligi Tablo
2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Olgeklerin Giivenilirligi

Yap1 Soru ve Kaynak Cronbach’s alpha («)

Marka Ozgiinliigii

. a) Orijinallik (Bruhn vd.,2012) a) a=0,86>0,70
(dort boyut)

b) Siireklilik (Bruhn vd.,2012; Morhart vd., 2015) b) a=0,88>0,70
¢) Guvenilirlik (Bruhn vd.,2012; Morhart vd., 2015) | ¢) a=0,83>0,70
d) Dogallik (Morhart vd., 2015) d) a=0,89>0,70

Marka Giiveni a) Giivenilirlik (Delgado-Ballester, 2004) a) a=0,92>0.70

Cevaplayiclarin yanitlarini 6lgmek iizere olusturulan sorular 51i Likert dlgegine gore hazirlanmistir. Olgek,
katiimcilarin 1 ile 5 arasinda (1 kesinlikle katilmiyorum....5 kesinlikle katiliyorum) kendilerine sunulan
ifadelere uyma diizeylerini en dogru sekilde belirtecek secenegi isaretlemeleri istenmistir.
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4. Bulgular
4.1. Demografik Bulgular

Cevaplayicilarin Ozellikleri

Calisma kapsaminda ankete katilan katilimcilarin demografik Ozelliklerine iliskin bilgiler Tablo 3’de
gosterilmektedir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet

Kadin Erkek

% 53,0 (249) % 47 (221)
Yas

16-24 25-34
%39,4 (185) %60,6 (285)
Medeni Durum

Evli Bekar

% 60,2 (283) % 39,8 (187)
Egitim Durumu

Ilk6gretim Orta6gretim Lise On lisans Lisans Lisansiistii
%7,4 (35) %12,6 (59) %10,9 (51) %14,5 (68) %44 (207) %10,6 (50)
Meslek
Ogrenci Kamu Calisani Ozel Sektor Ev Hanimi  Serbest Diger
%23,0 (108)  %26,8 (126) Calisani %11,9 (56) Meslek %8,9(42)
%18,7 (88) %10,6 (50)

Aylik Toplam Gelir (TL)
1500-2000 TL 2001-2500 TL 2501-3000 TL 3001-3500 TL 3501-4000TL 4001 TL ve Uzeri
%7,7 (36) %6,4 (30) %13,6 (64) %15,3 (72) %24,7 (116) %32,3 (152)
Cep Telefonu Markasi

Samsung iPhone Oppo Xiaomi Huawei Vestel LG Diger
%20,2 (95)  %23,6 (111)  %10,6 (50) %8,3 (39) %11,1 (52) %8,7 (41) %8,9 (42) %8,5 (40)

4.2. Ortak Yontem Sapma Sorun Analizi

Cogu arastirmaci, ortak yontem varyansinin (yani dl¢iimlerin temsil ettigi yapilardan ziyade 6l¢lim yontemine
atfedilen varyansin) davramgsal arastirmalarda potansiyel bir sorun oldugu konusunda hem fikirlerdir.
Yontem onyargilarin bir sonucudur ¢iinkii bunlar, dlgiim hatasimin ana kaynaklarindan biridir. Olgiim
hatalari, olctimler arasindaki iliskilerle ilgili sonuglarin gecerliligini tehdit eder ve hem rastgele hem de
sistematik bir bilesene sahip oldugu yaygin olarak kabul edilmektedir. Tek bir soru formunda bagiml ve
bagimsiz degiskenlerin aymi anda 6l¢iilmesi 6l¢lim hatalarina ve ortak yontem sorununa yol ac¢tig1 yapilan
calismalarla belirtilmistir (Bagozzi vd., 1991; Podsakoff vd., 2003; Fuller vd., 2016). Bu ¢alismada da, marka
ozglinliigii ve marka giiveni degiskenlerine iliskin sorularin tek bir soru formunda ve ayrni cevaplayicilar
tarafindan aym anda degerlendirilmesinin istenmesi nedeni ile ortak yontem sapma sorun ihtimali
bulunmaktadir.

Bu sorunun olup olmadiginin ve bu ihtimalin ortadan kaldirilmasina iligskin olarak yazinda kabul edilen ve
en yaygin yontem olan Harman'in tek faktor analiz yontemi kullanilmistir (Podsakoff vd., 2003:889).
Calismada degiskenlerin tek boyut altinda agiklanan varyansin oraninin %43,365 oldugu sonucuna
ulasilmistir. Elde edilen bu oran Podsakoff ve Organ (1986) yilinda yapmis oldugu ¢alismada 6nermis oldugu
%50'nin altinda oldugu goriilmiistiir. Yine benzer bir calismada Fuller vd., (2016) yilinda yaptiklar1 ¢calismada
onermis olduklart %70 degerinin ¢ok altinda oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla bu sonug calismada ortak
yontem sapma sorununun olmadigini gostermektedir.
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4.3. Ol¢iim Modeli

Calismada olusturulan modeli test etmek ve sonuglar1 olusturulan hipotezlere gore degerlendirmek igin
SmartPLS 3.0 ile kismi en kiiciik kareler yol modellemesi kullanilmistir. Modelin yeterliliginin analizine
baslamak icin, maddelerin bireysel bir degerlendirilmesi yapilmistir. Tiim standartlastirilmis faktor yiikleri
0,50’den biiytiktiir ve yakinsak gegerliligini saglamaktadir (Bagozzi ve Yi, 1988; Hair, vd., 2011). Cronbach
Alfa degerlerinin istenen degeri olan 0,70'in {izerinde olmas1 6lgeklerin giivenilir oldugunu ve kullanilan
Olctimlerin kapsam gecerliligine sahip oldugunu gostermektedir. (Hair, vd., 2009).

Her bir yap1 igin bilesik giivenilirlie (CR) bakilmis ve tiim yapilarda CR degerleri 0.70 degerinin {istiinde
oldugu goriilmiistiir (Bagozzi ve Yi, 1988). Ayrica, ortalama varyans degerlerine (AVE) de bakilmistir. Bu
degerler Fornell ve Larcker (1981) de 6nerdigi 0,50 referans degerinin {istiinde degerler aldig1 goriilmektedir
(Chin, 2010). Dolayisiyla yakinsaklik gecerlilik sart1 saglanmistir. Yapilan analizlere iligskin tiim sonuglar Tablo
4’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglari

Olgiimler Yiikler ~ Alfa CR AVE

Siireklilik 0,88 0,82 0,81
SUR 1:Bu cep telefonu markasimnin zaman igerisinde tutarli oldugunu diistinityorum 0,84

SUR 2: Bu cep telefonu markasi siireklilik sunmaktadir 0,81

SUR 3: Bu cep telefonu markasi izledigi bir goriisii vardir 0,78

SUR 4: Bu cep telefonu markasi kendi ilkelerine sadik kaliyor 0,74

Orijinallik 0,86 0,85 0,83
OR]J 1: Bu cep telefonu markasi diger tiim markalardan farklidir 0,88

OR]J 2: Bu cep telefonu markasi diger markalardan ayrilmaktadir 0,77

OR]J 3: Bu cep telefonu markasinin benzersiz oldugunu diisiiniiyorum 0,75

OR]J 4: Bu cep telefonu markasi kendisini diger markalardan agik¢a ayirir 0,72

Giivenilirlik 0,83 0,80 0,86
GUV 1: Bu cep telefonu markasinin vaatleri inandiricidir 0,84

GUYV 2: Bu cep telefonu markasi vaat ettigini yerine getirir 0,86

GUYV 3: Bu cep telefonu markasinin vaatleri inandiricidir 0,88

GUYV 4: Bu cep telefonu markasiyla ilgili tecriibelerim bana verdigi sozleri tuttugunu 0,89

gostermektedir

Dogallik 0,89 0,83 0,90
DOG 1: Bu cep telefonu markasi yapay goriinmemektedir 0,77

DOG 2: Bu cep telefonu markas1 dogal oldugu izlenimi vermektedir 0,79

DOG 3: Bu cep telefonu markasi 6zgiin bir izlenim vermektedir 0,75

Marka Giiveni 0,92 0,90 0,91
MGUYV 1: Bu cep telefonu markasina giiven duymaktayim 0,84

MGUV2: Bu cep telefonu markas: beni hi¢bir zaman hayal kirikligina ugratmaz 0,87

MGUYV 3: Bu cep telefonu markasi beklentilerimi karsilamaktadir 0,90

MGUYV 4: Bu cep telefonu markast memnuniyeti garanti eder 0,89

Ayirma gegerliligi icin ise AVE degerleri ile kare korelasyon degerleri karsilagtirilarak degerlendirilmigtir.
Fornell ve Larcker (1981) ayirt edici gegerliligin var olabilmesi i¢in AVE’nin karekokiiniin yapilar arasindaki
korelasyonlardan daha biiyiik olmas: gerektigini belirtmistir.
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Tablo 5. Yapilar Arasi Korelasyon ve Ayrisma Gegerlilik Sonuglar:

Degiskenler Stireklilik Orijinallik Gilivenilirlik Dogallik Marka Giiveni
Stireklilik 0,90

Orijjinallik 0,64 0,91

Gilivenilirlik 0,75 0,66 0,93

Dogallik 0,61 0,69 0,73 0,95

Marka Giivenilirligi 0,73 0,76 0,81 0,83 0,95

*Diagonel degerler AVE’nin karekok degerlerini belirtmektedir.
Ayirma analizi sonuglari Tablo 5 de gosterildigi gibi Fornell ve Larcker (1981) de 6nerdigi sart karsilanmis ve
ayirma gegerliligi saglanmustir.

Coklu dogrusallik probleminin olup olmadig1 ise, Varyans Inflation Factor (VIF) istatistikleri kullarularak
degerlendirilmistir. Referans degerleri icinde Hair vd. (2011) de 6nermis oldugu VIF degerlerinin ise 5'ten
kiiciik ve tolerans degerlerinin 0.20’den biiyiik olmasi sart1 aranmistir. Tablo 6’da Modele ait VIF degerleri

gosterilmektedir.

Tablo 6. Modele Ait VIF Analizi Sonuglar
Degiskenler Marka Giiveni
Stireklilik 2.25
Orijinallik 2,78
Gilivenilirlik 1,49
Dogallik 1,87

Modele ait VIF degerleri Hair vd. (2011) de belirtmis oldugu 5'ten kiigiik olma sartini saglamaktadir. Béylece
modele ait es dogrusallik sorunun olmadig goriilmektedir.

4.4. Hipotez Testleri

Calismada olusturulan hipotezleri test etmek i¢in modelin degerlendirilmesi asamasina gegilmektedir. Bunun
icinde, yol katsayilarina (Path Coefficients) ve determinasyon katsayisina bakilarak degerlendirilme
yapilmistir. Marka oOzglinligiiniin marka giiveni {izerindeki etkilerini belirleyen iliskiler Tablo 7’de

gosterilmektedir.
Tablo 7. Hipotez Testi Sonuglar1
iliskiler Hipotezler B t-degeri Desteklendi/Desteklenmedi
Marka C")Zgiinh'igii—> Marka Giiveni Hi1 0,824 6,14 Desteklendi
Stireklilik — Marka Giiveni Hla 0,688 3,54 Desteklendi
Orijinallik — Marka Giiveni Hi1b 0,744 4,68 Desteklendi
Giivenilirlik — Marka Giiveni Hilc 0,760 2,84 Desteklendi
Dogallik— Marka Giiveni Hid 0,721 2,57 Desteklendi

Ayrica model degerlendirmede determinasyon katsayisina (R?) bakilmistir. Calismada marka giiveni R? degeri
0.73 olarak tespit edilmistir. PLS sonucuna gore elde edilen sonuglar Sekil 2’de gosterilmistir.
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Marka Ozgiinliigii
- Stireklilik
0,68
Orijinallik \074\’ R2=0,73
0,82 of Marka Guveni
Giivenilirlik /
0,76
0,72
— Dogallik
Sekil 2. PLS Sonuglari

Calisma hipotezlerine iliskin elde edilen bulgular su sekildedir:

Marka 6zgilinliigii marka giivenini pozitif yonde etkiler. Seklinde kurulan hipotez (3=0,82, t=6,14**, p=0,001)
pozitif olarak etkiledigi goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H1 hipotezini desteklemistir.

Marka ozgilinliigiiniin stireklilik boyutu marka giivenini pozitif yonde etkiler. Seklinde kurulan hipotez
(B=0,68, t=3,54**, p=0,001) pozitif olarak etkiledigi gortilmiis ve dolayisiyla olusturulan Hla hipotezini
desteklemigtir.

Orijinallik boyutu marka giivenini pozitif yonde etkiler. Seklinde kurulan hipotez (=0,74, t=4,68**, p=0,001)
pozitif olarak etkiledigi goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H1b hipotezini desteklemistir.

Giivenilirlik boyutu marka giivenini pozitif yonde etkiler. Seklinde kurulan hipotez ((3=0,76, t=2,84**, p=0,001)
pozitif olarak etkiledigi goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan HIc hipotezini desteklemistir.

Dogallik boyutu marka giivenini pozitif yonde etkiler. $eklinde kurulan hipotez ($=0,72, t=2,57**, p=0,001)
pozitif olarak etkiledigi goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H1d hipotezini desteklemistir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu arastirmanin ilk amaci marka 6zgiinliigiiniin marka giiveni {izerindeki etkilerini incelemekti. Tkinci olarak,
marka 0Ozglinliik boyutlarinin marka giiveni {izerinde olumlu bir etkisinin olup olmadigini belirlemekti.
Marka 6zgiinliigii boyutlari siireklilik, orijinallik, dogallik ve giivenilirlik markalar1 yaratmada neredeyse esit
derecede onemlidir. Marka Ozglinliigiiniin marka giiveni lizerinde dogrudan bir etkisi vardir. Basarili
markalar, 6zgiin olarak algilanan ve insana benzer zellikler sergileyen markalardir. Kendilerine ve hizmet
ettikleri miisterilere sadiktirlar. Degerlerine baglidirlar, sozlerini yerine getirirler ve sonug olarak miisterileri
ile anlamli iligkiler gelistirirler. Bu ¢alismadan elde edilen sonuglar yazinda yapilan ¢alismalarla tutarlilik
gostermektedir. Yildiz ve Kirmizibiberin (2020) yilinda yaptiklari calismada marka 6zgiinliigii boyutlarimin
(siireklilik, orijinallik ve giivenilirlik) marka giiveni {izerinde pozitif ve anlaml bir etkisinin oldugu tespit
edilmis ve sadece dogallik boyutunda anlamli bir etki bulunamamuistir. Elde edilen bu sonug ile ¢alisma
sonucu farklilik gostermektedir. Arikan ve Telci (2014) yilinda yaptiklar: calismada ise, marka 6zgiinliigiiniin
marka giivenini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.

Eggers vd., (2013) yilinda yaptiklar1 marka 6zgiinliigiiniin marka giiveni ve KOBI'lerin biiylimesi {izerine
etkisi adli ¢alismada da marka Ozgiinliigliniin marka giiveni iizerinde pozitif etkilerinin oldugu ortaya
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konmustur. Schallehn (2014), Moulard (2016) ve Portal vd., (2019) da yapmus olduklar1 ¢alismalarda marka
ozglinliigiiniin marka giiveni tizerinde pozitif etkilerinin oldugu tespit etmislerdir.

Elde edilen bu bulgular, yoneticiler i¢cin 6nemli ¢ikarimlart vardir. Basarili olmak igin, tiiketicilerin
markalarina giivenmeleri gerekiyor ve onlar tarafindan bu sekilde goriilen markalarin, olmayanlara gore daha
basarili olmast muhtemeldir. Ust diizey yoneticiler, marka i¢in planlama agamasindan itibaren net bir vizyona
sahip olmal1 ve diiriistliik, giivenilirlik, etik, samimiyet ve giivenligi iceren kurumsal degerler gelistirmelidir.

Markanin 6zgiinliigiinii artirmak icin isletmeler, tiim i¢ ve dis iletisim kaynaklarini kullanarak birlesik bir
marka algis1 yaratmay1 da hedeflemelidir. Bu, tiim iletisim araglar1 araciligiyla marka adinin, logosunun ve
sloganin kalic1 bir sunumunu ifade edecektir.

Kurumsal sosyal sorumluluk programlari da onemlidir, ¢linkii otantik markalarin miisterileri kadar
topluluklarina da baghlik gostermeleri gerekir. Marka yoneticileri, zaman i¢inde giivenilirlik ve siireklilik
olusturan marka stratejilerine sahip olmalidirlar. Uriin ve iletisim stratejilerine kalite, tutarlilik, 6zgiinliik ve
uygunluk dahil edilmelidir. Calisan davranisi markanin sicakligini ve yetkinligini giiclendirmelidir. Boylece
tim calisanlar (iist yonetim dahil) samimi arkadas canlist ve yetenekli gortinmelidir. Tiim ¢alisanlar marka
degerlerini anlamali ve degerlerle yasamalidirlar. Bu, i¢ marka yonetimi programlarinin ¢alisanlara markayi
yasamalar1 ve marka vaadini yerine getirmede rollerini oynamalar1 icin marka bilgisi saglamasim
gerektirebilir. Tiiketiciler markaya giliveneceklerse marka vaadini tutmasi gerekmektedir.

Bu arastirma, cep telefonu kullanicilar1 {izerine gerceklestirilmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda belirli
bir cep telefonu markasi ve/veya farkli markalar {izerine ve farkli yas gruplarinda yapilarak elde edilen
bulgular karsilastirilabilir.

Calismada kolayda 6rnekleme yénteminin kullanilmas: da sonuglarin genellemesinin zorlastirmakta ve yine
calismanin cep telefonu markalari iizerine yonelik olmasi ¢alismanin bir sinirini olusturmaktadir. Yapilacak
diger calismalarda farkl sektorlerin ve degiskenlerin secimi onerilmektedir.
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