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URUN INOVASYONU VE URUN KALITESININ MARKA SADAKATI UZERINDEKI ETKILERI:
AKILLI CEP TELEFONLARI UZERINDE AMPIRIK BiR CALISMA

Emel YILDIZ! Mahmut KOCAN?

OZET

Isletmeler, kiiresellesen diinyada giderek artan rekabet ortaminda ayakta kalmak, rakiplerinden farklilasmak
ve biiyiik pazar payr elde etmek icin ¢aligirlar. Bu dogrultuda isletmelerin siirekli degisim ve yenilenme
ekseninde konumlanmalar1 gerekmektedir. Uriinlerin/markalarin  fonksiyonel ~6zellikleri bakimindan
birbirlerine daha ¢ok benzemeleri sebebiyle tiiketicilerin tercihlerinde ayirt edici bir segim kriteri
olmadigindan, kalite ve iiriinlerde yapilan yenilikler tiiketici tercihlerinde daha belirleyici hale gelmektedir. Bu
kapsamda arastirmanin temel amaci, iirlin inovasyonu ve {iriin kalitesinin marka sadakati iizerine etkisini
incelemektir. Calismada ayrica {irlin inovasyonu ve fiiriin kalitesinin marka farkindaligt ve marka imaj
tizerindeki etkilerini incelenmistir. Arastirma kapsaminda Rize ili Merkez il¢esinde yasayan akilli cep telefonu
kullanicilarina 432 anket uygulanmistir. Eksik ve hatali anketler elendikten sonra 400 anket analize dahil
edilmigtir. Veriler AMOS programi kullanilarak yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Arastirmanin
sonucunda hem {iriin inovasyonunun hem de iiriin kalitesinin marka sadakati lizerinde pozitif yonde dogrudan,
marka farkindalig1 ve marka imaj1 araciligiyla da dolayli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmigtir. Ayrica, marka
farkindaligi ve marka imaji da marka sadakati {izerinde anlamli ve olumlu yonde bir etkiye sahiptir. Bu
baglamda akilli telefon markalarinin yeniliklere agik olmasi ve kaliteye 6nem vermesi miisteri sadakati
saglamasi agisindan 6nemli bir unsurdur.

Anahtar Kelimeler: inovasyon, Kalite, Marka Sadakati, Akilli Cep Telefonu.
Jel Kodlari: M30, M31.

EFFECTS OF PRODUCT INNOVATION AND PRODUCT QUALITY ON BRAND LOYALTY: AN
EMPIRICAL STUDY ON SMART MOBILE PHONES

ABSTRACT

Businesses try to differentiate from their competitors and to achieve a large market share, to survive in an
increasingly competitive environment in the globalized world. In this direction, businesses should be positioned
on the axis of continuous change and renewal. Since the products / brands are more similar to each other in
terms of their functional properties, since they do not have a distinct selection criterion in consumer
preferences, the quality and innovations made in products become more decisive in consumer preferences. The
main purpose of the research is to examine the effect of product innovation and product quality on brand
loyalty. Also this study examines effects of product innovation and product quality on brand awareness and
brand image. In the scope of the research, 432 questionnaires were applied to smart mobile phone users living
in the central district of Rize. After elimination of missing and incorrect questionnaires, 400 questionnaires
were included. Data were analysed by Structural Equation Modelling. As a result, it is found that both product
innovation and product quality have positive direct effect on brand loyalty and also have positive indirect effect
on brand loyalty through brand awareness and brand image. In the study, it is also determined that that brand
awareness and brand image have significant positive effect on brand loyalty. In this context, it is important for
the smart mobile phone brands to be open to innovations and attach importance to quality in terms of providing
customer loyalty.

Keywords: Innovation, Quality, Brand Loyalty, Smart Mobile Phone.
Jel Codes: M30, M31.
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1. GiRiS

Kiiresellesen diinyada her gecen giin artan rekabet ortaminda isletmeler ayakta kalmak, uzun dénemde basarili
olmak, rakiplerinden farklilagmak ve daha biiyiik pazar pay1 elde etmek i¢in ¢aligmaktadirlar. Tiiketiciler ise
glinlimiizde siirekli degisen ve kesintisiz olan bir medya saldirisi, internetteki pop-uplar ve banner reklamlart,
gazeteler, dergiler, kataloglar, e-postalar, mesajlar, bilgisayar ve video oyunlari gibi etmenlerin etkisiyle siirekli
bir enformasyon ve reklam saganagi altinda yasamlarini stirdiirmektedirler (Lindstrom, 2011: 46).

Hizli degisimlerin yasandigi bir ortamda, isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmeleri ve ayakta
kalabilmeleri i¢in ¢evre sartlar1 dogrultusunda stirekli olarak degisim ve yenilenme ekseninde konumlanmalari
gerekmektedir. Bu nedenle yenilikgilik ifadesi, isletmeler i¢in her zaman 6nemli bir kaldirag gorevi gorecektir
(Yavuz, 2010: 144).

Tiiketiciler ¢ok sayidaki iiriin/marka arasindan se¢im yaparken, kendisiyle arasinda baglanti kurabildigi
tirlinlere/markalara yonelmektedirler. Bunun sebebi teknolojik gelismelerle iiriinlerin/markalarin fonksiyonel
ozellikleri bakimindan birbirlerine giderek daha ¢ok benzemeleri ve {irliniin/markanin fonksiyonel
ozelliklerinin 6tesinde segim kriterlerinin giderek daha belirleyici hale gelmeye baslamasidir (Aaker, 2009:
224; Odabasi, 2006: 94-96).

Markalagmanin roliiniin son yillarda degistigi sdylenebilir. Markaya yiiklenen sembolik anlam, tiiketicinin
markaya dair kalite algilamasini etkilemeye ve marka sadakatinin yaratilmasma yonelik pazarlama
stratejilerinin basarili olmasina katki saglamaktadir. Bu sebeple {iriinlerde farklilik yaratmak ve tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek amaciyla sembolik 6zelliklere vurgu yapilmas: gerekmektedir (Odabasi, 2006: 95).

Birgok markanin basariya ulagmasinda iiriin inovasyonu ana faktor olarak gériilmektedir. Uriin inovasyonu,
hem iiretim siireci boyunca yaratici tasarimlardan kaynaklanan {iriinlerin kalitesini ve 6zelliklerini tegvik
etmeyi amaglayan karli bir ama¢ hem de bir marka tarafindan baslatilan yeni iriin tasarimidir (Hanaysha ve
digerleri, 2014: 2).

Bu kapsamda giinlimiizdeki isletmeler, lirin inovasyonuna ve kaliteye 6nem vererek bazi tiiketicilerin
tirtinlerini/markalarint daha ¢ok tercih etmelerini saglamaktadir. Béylece tiiketicilerin iiriinlere/markalara karsi
bagliliklart artmakta ve farkindalik olusmaktadir. Bunlar da iiriiniin/markanin imajina katki yaparak isletmenin
satislarini, pazar paylarini ve karlarini artirir. Arastirmanin bir sonraki kisminda {iriin inovasyonu, iiriin kalitesi,
marka farkindalig1, marka imaji1 ve marka sadakati kavramlar1 agiklanmistir.

2. KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

Uriin inovasyonu, teknik 6zelliklerde, bilesenlerde, materyallerde, biitiinlesik yazilimlarda kullanic1 dostu veya
diger fonksiyonel ozelliklerde onemli gelisimleri igermektedir (OECD, 2005: 48). Baska bir deyisle iiriin
inovasyonu; yeni liriin gelistirme, mevcut Urlinlerin tasariminda iyilestirme veya mevcut iriinlerin
olusturulmasinda yeni kaynaklardan veya bilesenlerden yararlanma gibi ¢esitli yonleri kapsar (White ve
digerleri, 1988: 14).

Herhangi bir organizasyonun operasyonellestirilmesinde temel unsurlarindan biri markalasmadir. Uriinlerini
ve hizmetlerini pazarlamayr amaglayan markalar, tiiketicilerin ¢esitli aktivitelerini cevaplayarak yiiksek
degerler saglamaya calismaktadir (Keller, 1993: 15). Ayrica giiglii bir marka edinmek, farkl: pazarlama
avantajlari elde etmek ve rekabeti gelistirmek icin bir organizasyona yardim etmektedir (Hoeffler ve Keller,
2003: 422).

Hem markanin olusturdugu kiiltiirle ilgili hem de isletmelerin hedefleri ve sorumluluklar arasinda kiiltiirii
ortaya ¢ikaracak etkilesimi markanin degeri saglamaktadir (Pringle ve Gordon, 2001: 69). Bir markanin basarili
olabilmesi igin tiiketiciler agisindan markanin katma degerinin yiiksek diizeyde olmasi gerekir. Basarili bir
marka, degerini artirmasi i¢in uygulamasi gereken unsurlar sunlardir; tiiketici odakli olmasi, marka ile tiiketici
arasinda duygusal bir bagin kurulmasii saglamasi, markanin basit ve hizli algilanabilir olmasi, soziinii tutan
bir marka olarak taninmasi ve tiiketiciye verilen mesajin tekrarlanmasi. S6z konusu bu unsurlarin marka bilgisi
icinde ele alinarak yonetilmesi de olduk¢a 6nemlidir (Aktepe ve Bas, 2008: 83).

Uriin kalitesi; Kalitenin bircok tanimi olmasina ragmen, kalitenin tanimlarinda siklikla yer alan ifadelerin

mitkemmellik, deger, uygunluk, bir {riinii Ozellikleri bakimindan digerlerinden ayirma ve misteri

beklentilerinin karsilanmasi veya miisteri beklentilerinin asilmasi ifadeleri oldugu goriilmektedir (Corbett ve
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Rastrick, 2000: 16). Kalite konusunda 6nemli olan, tiiketicilerin kalite algilamalarinin sadece iiriin ya da
hizmetlere bagli olmadig1 ayn1 zamanda tiiketicilerin, isletme ile aralarindaki iligkinin kalitesine de dnem
vermeleridir (Taskin, 2005: 56). Uriin kalitesi, isletmelerin rekabet avantaji kazanmas1 noktasinda stratejik bir
oneme sahiptir. Uriin kalitesinin énemi ve kalite stratejisinin basariyla uygulanmasi, odaklanma ve pazar pay1
baglaminda karlilik artis1 saglayabilmektedir (Jacobson ve Aaker, 1987: 31).

Marka farkindaligi, markanin tiiketicinin zihninde yarattig1 etkiyi ifade etmektedir (Aaker, 2013: 24). Bir baska
deyisle marka farkindaligy, bir tiiketicinin bir markanin belli bir iiriin kategorisinin tiyesi oldugunu anlamasi
veya hatirlamasidir. Marka farkindalig: iiriin simifi ile marka arasinda bir baglantiy1 olusturmaktadir. Ornegin;
biiyilik bir balonun iizerine Levi’s yazilmasi, Levi’s ismini dikkat ¢ekici kilabilir. Ancak isim bilinilirligine
herhangi bir katkist olmayabilir. Balon bir ¢ift Live’s 301°e benzeyecek sekle sokulursa iiriin ile bag saglanmis
olur ve balonun farkindalik yaratmadaki etkinligi arttirilabilir (Aaker, 2009: 82).

Marka imaji; Giiniimiizde tiiketicilerin bir markay1 satin almast i¢in temel {iriin niteliklerinin saglanmasi yeterli
olmamakla beraber tiiketiciler markalardan fonksiyon, nitelik, fayda gibi temel Gzelliklerin olmasini da
beklemektedirler. Bu 6zellikler marka imaj1 olugturularak saglanmaktadir. Marka imaji, markanin tiiketici
tarafindan nasil algilandig: ile markanin 6nceki performansina gore tiiketicilerin zihnindeki yansimasidir (Erdil
ve Uzun, 2010: 89-90).

Marka imaji, iiriiniin hedef pazarda olusturdugu duygusal ve estetik, olumlu ya da olumsuz izlenimleri veya
tiiketicinin bir objeyle ilgili inanglar1 ve diisiinceleridir (Ker, 1998: 25; Keller, 2013: 314).

Marka sadakati, yeniden satin alma davranisi veya bir markanin fiilen tekrardan alinmasim ifade etmektedir
(Blomer ve Kasper, 1995: 314). Ayni zamanda, tiiketicinin daha dnce satin aldig1 markadan memnun olmasi
durumunda ek maliyetlere katlanarak gelecekte tekrarlayacagi satin alma davranisini ve markaya igten bagh
olmasini ifade eder (Yiice, 2010: 33). Yiiksek diizeyde sadik bir tiiketici tabani, beklenen satig ve karlarin elde
edilmesini saglayacagindan igletmeler i¢in marka sadakati olduk¢a 6nemlidir. Ayrica, yeni tiiketici kazanmak
mevcut tiiketicileri elde tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugu igin marka sadakatinin pazarlama maliyetleri
tizerinde ¢ok onemli etkileri bulunmaktadir (Aaker, 2013: 35).

3. METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci, lrlin inovasyonu ve {iiriin kalitesinin marka sadakati {izerine etkisinin olup
olmadiginin belirlenmesidir. Ayn1 zamanda, marka farkindalig1 ile marka imajinin marka sadakatine {izerinde
etkisinin olup olmadigin1 tespit etmektir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Rize ili Merkez ilgesinde akilli cep telefonu kullanicilart olusturmaktadir. Tirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére 2017 yili itibariyle Rize il merkezinin niifusu 117.664 tiir. Ancak,
akilli cep telefonu kullanma yas1 ve Rize il merkezinde ne kadar kisinin akilli cep telefonu kullandiginin tam
olarak tespit edilemedigi ve %5 6rneklem hatasi (p=0,5 ve q=0,5) i¢in arastirma 6rneklem biytkligi 384
olarak kabul edilmistir (Bas, 2013: 43).

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirmada veriler yiiz ylize anket yontemiyle toplanmis olup, hazirlanan anket formunda toplam 10 soru
bulunmaktadir. Anket formunda yer alan birinci soru arastirmanin ilk kismint; ikinci, figiincii, dordiinci,
besinci, altinct ve yedinci sorular arastirmanin ikinci kismint; sekizinci, dokuzuncu ve onuncu sorulari ise
aragtirmanin ticlincti kismini olugturmaktadir. Anket formunun ilk kisminda {iriin inovasyonu, {iriin kalitesi,
marka farkindaligi, marka imaj1 ve marka sadakati degiskenleriyle ilgili 28 yargi bulunmaktadir. S6z konusu
yargilar i¢in “1-Kesinlikte katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum” seklinde besli likert 6lgegi kullanilmustir. Tkinci kisinda arastirmanin demografik dzellikleri olan
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, meslek ve ortalama aylik gelir sorular1 yer almaktadir.
Aragtirmanin {iglincii kisminda ise akilli cep telefonu kullanicilarinin kullandiklari akilli cep telefonu markas,
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degistirme sikliklar1 ve yeni bir akilli cep telefonu aliminda fiyat araligi sorulari bulunmaktadir. Veri toplamaya
baslamadan 6nce hazirlanan anket formunda yer alan sorularda eksik veya anlasilmayan bir durum olup
olmadigini tespit etmek igin 20 akilli cep telefonu kullanicisina anket yapilmis ve kisilerin verdikleri bilgiler
dogrultusunda sorular yeniden revize edilerek veri toplama siirecine gecilmistir.

Arastirma ¢ercevesinde akilli cep telefonu kullanicilarina 432 anket uygulanmis olup, eksik ve hatali anketler
elendikten sonra 400 kullanilabilir anket elde edilmistir. Anketler, Nisan-Mayis 2018 doénemlerinde
uygulanmistir. Arastirmadan elde edilen veriler SPSS25 ve AMOS istatistik programlar: kullanilarak faktor
analizi ve yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Son yillarda iiriin inovasyonu birgok arastirmacinin dikkatini gekmeye baslamistir. Uriin inovasyonu iiriinde
gesitli degisiklikler yapmakta ve iiriinii daha cazip kilarak tiiketici tarafindan satin alinmasini saglamaktadir.
Bu dogrultuda; akilli cep telefonlari kullanicilart {izerinde {irlin inovasyonu ve iiriin kalitesinin, bilinirligi, imaj1
ve sadakatine etkili olup olmadigini tespit edebilmek i¢in arastirmanin modeli asagidaki sekilde tasarlanmustir.

- Hi
URUN R MARKA
INOVASYONU FARKINDALIGI
MARKA
SADAKATI
URUN

MARKA IMAIJT

KALITESI M

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Aragtirma modeli dogrultusunda literatiir incelendiginde, Hamid ve Digerleri (2012) Pakistan’daki markalarla
ilgili tiiketiciler lizerine yaptiklari ¢alismada iiriin inovasyonu ile markanin taninmasi arasinda giiglii bir iliski
oldugunu; Hanaysha (2016) Malezya’da binek araba kullanicilari {izerine yaptig1 arastirmada {iriin inovasyonu
ile marka farkindalig: arasinda onemli bir iliski oldugunu ve benzer sekilde Hanaysha ve Hilman (2015)
Malezya otomotiv pazarinda otomotiv sahiplerine yaptiklart aragtirmada iiriin inovasyonunun marka
farkindalig lizerinde etkisini tespit etmislerdir. Bu sonuglardan hareketle arastirmanin H1 hipotezi asagidaki
gibi olusturulmustur.

Ha: Uriin inovasyonunun marka farkindahg iizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.

Henard ve Dacin (2010) imalat firmasinin {iriin sinifindan bir Griinii segerek tiiketiciler tizerinde yaptiklari
¢aligsmada, iiriin inovasyonunun itibart ile marka imaji arasinda pozitif bir iliski oldugunu; Hanaysha ve
digerleri (2014) otomotiv endiistrisinde ve Hanaysha (2016) Malezya’da binek araba kullanicilari {izerinde
yaptiklar1 arastirmada iiriin inovasyonu ile marka imaj1 arasinda 6nemli diizeyde bir iligki oldugunu; Hanaysha
ve Hilman (2015) {irlin inovasyonunun marka imaji {izerinde etkisinin oldugunu; Wang ve Digerleri (2017) de
Cin’de cep telefonu sektdriinde yaptiklari caligmada {irlin inovasyonunun marka imaji tizerinde etkili oldugunu
saptamuslardir. Ayrica, Shiau (2014) Japonya’da bulunan Anime Dolls markasini baz alarak yaptig1 ¢aliymada
iriin inovasyonunun marka imajm iizerinde olumlu etkisinin oldugunu tespit etmistir. Bu sonug¢lardan
hareketle arastirmanin H2 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Ha: Uriin inovasyonunun marka imaji iizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.

Ming ve Digerleri (2011) marka degeri bilesenleri arasinda iliskinin olup olmadigini tespit etmeye yonelik
yaptiklar1 arastirmada marka farkindalig: ile tiriin kalitesi arasinda anlamli bir iliski oldugunu; Yazgan ve
digerleri (2014) hazir giyim sektoriinde yaptiklar aragtirmada marka farkindaliginin algilanan kaliteyi olumlu
yonde etkiledigini; Chow ve digerleri (2017) Tayvan’da yiyecek endiistrisinde yaptiklar1 ¢caligmada marka
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farkindalig ile algilanan kalite arasinda pozitif yonde bir iliskinin oldugunu belirlemislerdir. Bu sonuglardan
hareketle arastirmanin H3 hipotezi agagidaki gibi olusturulmustur.

Hs: Uriin kalitesinin marka farkindaligi iizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.

Golbasi Simsek ve Noyan (2009) cep telefonu sektorii tizerinde yaptiklar: ¢aligmada iirliniin kalitesi ile marka
imaj1 arasinda anlamli bir iliski olmadigini; Ming ve Digerleri (2011) {irlin kalitesi ile marka imaj1 arasinda
anlamli bir iliski oldugunu; Hanaysha ve digerleri (2014) otomotiv endiistrisinde yaptiklar1 arastirmada tiriin
kalitesi ile marka imaj1 arasinda dnemli diizeyde bir iligki oldugunu; Alhaddad (2015) Suriye’de spor kiyafet
satin alan yiiksek igletme enstitiisiindeki 6grenciler tizerinde yaptig1 calismada iiriin kalitesi ile marka imaj1
arasinda anlamli ve olumlu bir iligki oldugunu tespit etmiglerdir. Bu sonuglardan hareketle aragtirmanin H4
hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Ha: Uriin kalitesinin marka imajt iizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.

Naveed ve digerleri (2012) Pakistan’da cep telefonu sektorii {izerine yaptiklar1 ¢alismada inovasyon ile marka
sadakati arasinda gii¢lii bir iliski ve Hanaysha (2016) Malezya’da binek araba kullanicilari iizerinde yaptigi
¢alismada {irlin inovasyonu ile marka sadakati arasinda 6nemli bir iliski oldugunu; Hanaysha ve Hilman (2015)
Malezya otomotiv pazarinda otomotiv sahiplerine yaptiklari arastirmada iiriin inovasyonunun marka sadakati
iizerinde etkili oldugunu; Wang ve Digerleri (2017) Cin’de cep telefonu sektériinde yapilan ¢alismada {iriin
inovasyonunun marka sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu saptamislardir. Bu sonuglardan
hareketle arastirmanin H5 hipotezi agagidaki gibi olusturulmustur.

Hs: Uriin inovasyonunun marka sadakati iizerinde pozitif yénde bir etkisi vardir.

Golbas1 Simsek ve Noyan (2009) cep telefonu sektorii tizerinde yaptiklar: ¢aligmada iirliniin kalitesi ile marka
sadakati arasinda iliski oldugunu; Azizagaoglu ve Altunisik (2011) hazir giyim markalari iizerinde yaptiklari
calismada algilanan kalitenin marka sadakati lizerinde pozitif yonde etkisinin oldugunu; Torres ve Digerleri
(2015) Portekiz’de iki énemli bira markasim baz alarak Coimbra Universitesi dgrencileri {izerinde yaptiklart
aragtirmada algilanan kalite artikca marka sadakatinin de arttigini; Chow ve Digerleri (2017) Tayvan’da
yiyecek endiistrisinde yaptiklar1 ¢alismada algilanan kalite ile marka sadakati arasinda pozitif bir iligkinin
oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde, Hameed (2013) hipermarket miisterileri lizerine yaptigi calismada
iiriin kalitesinin marka sadakati iizerinde etkili oldugunu; Alhaddad (2015) iiriin kalitesi ile marka sadakati
arasinda iligski oldugunu belirlemislerdir. Bu sonuglardan hareketle arastirmanin H6 hipotezi asagidaki gibi
olusturulmustur.

He: Uriin kalitesinin marka sadakati iizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.

Ural ve Perk (2012), Hatay’da bilgisayar kullanicis1 olup bilgisayar satin almis veya almayi diisiinen tiiketiciler
tizerinde yaptiklar1 ¢alismada marka farkindaliginin marka sadakatini artirdigini; Torres ve Digerleri (2015)
Portekiz’de gergeklestirdikleri arastirmada marka farkindaligi artikga marka sadakatinin de arttiging
Alkhawaldeh ve digerleri (2017) Urdiin’de bir bankanin tiiketicileri iizerinde yaptiklar1 ¢aligmada marka
farkindalig1 ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligski oldugunu; Su ve Chang (2018) Amerika’da moda
sektoriinde kolej 6grencilerinin algilarini ve sadakatlerini inceledikleri galismada marka farkindaliginin marka
sadakati tizerinde pozitif yonde etkisini oldugunu tespit etmislerdir. Bu sonuglardan hareketle arasgtirmanin H7
hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

H7: Marka farkindaliginin marka sadakati iizerinde pozitif yonde bir etkisi vardur.

Golbas1 Simsek ve Noyan (2009) cep telefonu sektorii iizerinde yaptiklart calismada marka imaji1 ile marka
sadakati arasinda anlamli bir iligski olmadigini; Ural ve Perk (2012), ¢calismalarinda marka imajimin marka
sadakatini artirdigin;; Wang ve Digerleri (2017) Cin’de cep telefonu sektoriinde yaptiklart ¢aligmalarinda
marka imajinin marka sadakati {izerinde etkili oldugunu saptamiglardir. Alhaddad (2015) Suriye’de spor
kiyafeti satin alan yiiksek isletme enstitiisiindeki 6grenciler iizerinde yaptigi calismada marka sadakati ile
marka imaj1 arasinda anlaml bir iliski oldugunu tespit etmistir. Bu sonuclardan hareketle arastirmanin H8
hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Hs: Marka imajinin marka sadakati iizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.
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3.5. Bulgular

Arastirmaya katilan 400 akilli cep telefonu kullanicisinin cinsiyete, yasa, ortalama aylik gelire, medeni duruma,
meslege, egitim diizeyine gore dagilimlart Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Akilli Cep Telefonu Kullanicilarinin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Medeni Durum F %

Erkek 182 45,5 Evli 228 57,0
Kadin 218 54,5 Bekar 172 43,0
Yas f % Meslek F %

18-25 123 30,8 Kamu Calisani 100 25,0
26-30 67 16,8 Ozel Sektor Calisani 99 24,8
31-35 66 16,5 Emekli 7 1,8
36-40 68 17,0 Ev Hanimi 74 18,5
41 ve usti 76 19,0 Ogrenci 91 22,8
Ortalama Aylik Gelir f % Diger 29 7,3
1500 TL ve alt1 104 26,0 Egitim Diizeyi f %

1501-3000 TL 179 44,8 [kogretim 67 16,8
3001-4500 TL 78 19,5 Ortadgretim (Lise) 127 31,8
4501-6000 TL 21 53 Universite 176 44,0
6001 TL ve isti 18 4,5 Y. Lisans/Doktora 30 7,5

Aragtirmaya katilan akilli cep telefonu kullanicilarinin %54,5’ini kadin, %45,5’ini ise erkekler olugturmaktadir.
Akilli cep telefonu kullanicilariin biiyiik bir kismu 18-25 yas arast (%30,8) genclerden ve (%57) evlilerden
olustugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan akilli cep telefonu kullanicilarinin yaklasik yarisi (%49,8) kamu
ve bzel sektdr ¢aliganidir. Ayn1 zamanda %75,8’i Ortadgretim (Lise) ve Universite mezunudur. Akilli cep
telefonu kullanicilarinin %70,8’inin ortalama aylik geliri de 3000 TL ve altinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Tiiketicilerin Cep Telefonu ile ilgili Bilgiler

Kullanmilan Marka f % Degistirme Stklig f %
Apple 105 26,2 3ay 4 1,0
Samsung 178 44, 6 ay 8 2,0
LG 30 75 1yl 18 45
Lenovo 10 2,5 2 yil 95 23,8
Xiaomi 4 1,0 3 yil 92 23,0
Huawei 7 1,8 4 yil 50 12,5
Vestel 10 2,5 5 yil ve tizeri 133 33,3
Diger 56 14,0

Fiyat Aralig1 f %

1000 TL ve alt1 64 16,0

1001-2000 TL 191 47,7

2001-3000 TL 94 23,5

3001-4000 TL 41 10,3

4001 TL ve tizeri 10 25

Akilli cep telefonu kullanicilarinin  %44,5’i  “Samsung” markasini, %26,2’si  “Apple” markasini
kullanmaktadirlar. Kullanicilarin %63,7’sinin  fiyat araligi “2000 TL ve alti” oldugu goriilmektedir.
Kullanicilarin - degistirme sikligina bakildigimizda ise %92,5’i 2 yil ve iizerinde akilli telefonu
degistirmektedirler.
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Aragtirmada dlceklerin giivenilirligini belirlemek amaciyla Tablo-3’te degiskenlerin ve yargilarin Cronbach
Alfa degerleri gosterilmis olup, Cronbach Alfa katsayi 6l¢iileri dikkate alinarak agagidaki gibi yorumlanmistir
(Kalayc1, 2008:71-72):

0.00< o <0.40 ise 6lgek giivenilir degil,

0.40< 0. <0.60 ise 6lgegin gilivenilirligi diisiik,
0.60< a <0.80 ise dl¢ek oldukea giivenilir,

0.80< a <1.00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir.

Tablo 3. Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degiskenler Yargilar Ortalama Standart Cronbach Alfa
Sapma
ull 3,49 1,11 0,864
Ui2 3,64 1,06 0,866
. Ui3 3,56 1,03 0,858
Uriin Inovasyonu Uia 3.47 1,10 0.871 0,885
UI5 3,49 1,02 0,858
Ul6 3,62 1,04 0,869
UK1 3,79 1,04 0,875
UK2 3,74 1,05 0,885
Uriin Kalitesi UK3 3,61 1,12 0,876 0,903
UK4 3,73 1,03 0,883
UK5 3,70 1,02 0,887
MF1 3,70 1,18 0,858
MF2 3,78 1,15 0,862
Marka Farkindalig MF3 3,73 1,12 0,856 0,891
MF4 3,62 1,09 0,873
MF5 3,50 1,16 0,888
Mi1 3,38 1,06 0,858
Mi2 3,33 1,05 0,852
Mi3 3,27 1,11 0,865
. MI4 3,16 1,16 0,869
Marka Imaji Mi5 3.62 111 0,853 0,871
Mi6 3,41 1,06 0,849
Mi7 3,46 1,07 0,850
Mig 3,57 1,09 0,849
Marka Sadakati MS1 3,41 1,13 0,870
MS2 3,44 1,25 0,814
MS3 3,57 1,18 0,816 0.877
MS4 3,49 1,18 0,854

Arastirmada yer alan 5 degiskenin giivenilirliklerine baktigimizda Cronbach Alfa degerlerinin iiriin inovasyonu
icin 0,885, iiriin kalitesi i¢in 0,903, marka farkindalig1 igin 0,891, marka imaj1 i¢in 0,871 ve marka sadakati
i¢in 0,877 oldugu goriilmektedir.

Uriin inovasyonu, iiriin kalitesi, marka farkindalig1, marka imaj1 ve marka sadakati 6lceklerinin segilen 6rnekle
uyumlu olup olmadigim tespit etmek amaciyla faktor analizi kullanilmistir. Bu baglamda arastirmanin 28
yargisinin faktor yiikleri ayri ayr1 tespit edilmis olup, faktor yiikleri 0,40 ve {izeri olan degiskenler arastirmada
dikkate alinmistir. Degiskenlerin faktor analiz sonuglar1 Tablo-4’te gdsterilmektedir.
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Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler Yargilar l;?ill.(lt(?ir Oz Deger ATV KMO Barlett
Ul1 0,80
Ul2 0,79
Uriin Ui3 0,82
fnovasyonu Uia 0.76 3,81 63,570 0,873 0,000
Uis 0,82
Ul6 0,77
UK1 0,87
UK2 0,83
Uriin Kalitesi UK3 0,86 3,60 72,044 0,873 0,000
UK4 0,84
UK5 0,82
MF1 0,86
Marka MF2 0,85
Farkindahg MF3 0,87 3,49 69,913 0,876 0,000
MF4 0,81
MF5 0,76
Mi1 075
Mi2 0,80
Mi3 0,74
. MI4 0,69
Marka Imajt Mis 0.78 4,93 61,657 0,874 0,000
Mi6 0,82
MI7 0,82
Mi8 0,82
MS1 0,78
. MS2 0,90
Marka Sadakati MS3 0.89 2,92 73,154 0,800 0,000
MS4 0,83

ATV: Agiklanan toplam varyans, KMO: Kaiser-Meier-Ohlin testi.

Degiskenlerin Kaiser-Meier-Ohlin (KMO) testi degerleri %80 ile %87,3 arasinda degismektedir. Barlett
Kiiresellik Testi sonuglarina gore degiskenlerin degerleri p<0,000 olarak ¢ikmustir. Bu sonuglar arastirmanin
veri yapisinin faktdr analizine uygun oldugunu gosterir. Faktor analizi sonuglarina gore yargilarin faktor

yiiklerinin genel olarak yiiksek oldugu, faktorlerin 6z degerleri 2,92 ile 4,93 arasinda degistigi ve degiskenlerin
agiklanan toplam varyanslari (ATV) ise %61 ile %73 arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

Tavsiye Edilen Model

x?/df <0,3 1,972
NFI >0,9 92,2
RFI >0,9 90,8
IFI >0,9 96,0
TLI >0,9 95,2
CFlI >0,9 96,0
RMSEA <0,8 0,49

(Yildiz, 2017: 85)

~ 75 ~



GJEBS

Global Journal of Economics and Business Studies
Kiiresel Iktisat ve Isletme Calismalar: Dergisi
http: //dergipark.gov.tr/gumusgjebs - ISSN: 2147-415X
Kis-2018 Winter-2018
Cilt: 7 Sayi: 14 (68-79) Volume: 7 Issue: 14 (68-79)

Tablo-5’te arastirma kapsaminda tasarlanan modelin uyum degerlerinin tavsiye edilen uyum degerlerine
uygunlugu incelendiginde modelin yapisal olarak uygun oldugunu gosterir.

Arastirma modeli yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Yukaridaki tabloda arastirma modelinin uyum
degerlerinin olduk¢a iyi oldugu goriilmektedir (x?/df=1,972; CF1=0,960; TLI=0,952; NFI=0,922;
RMSEA=0,049). Buna gore model ile veri arasinda uyumun saglandig1 soylenebilir. Arastirma modeli i¢in
olusturulan hipotezlerin sonuglar1 Tablo-6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler B Standart Hata P Sonug
H1: Uriin Inovasyonu-Marka Farkindalig 0,442 0,095 0,001* Kabul
H2: Uriin Inovasyonu —Marka Imaj: 0,410 0,081 0,001* Kabul
H3: Uriin Kalitesi- Marka Farkindalig 0,271 0,090 0,002* Kabul
H4: Uriin Kalitesi- Marka hnajl 0,591 0,082 0,001* Kabul
H5: Uriin 1novasy0nu-Marka Sadakati 0,315 0,077 0,001* Kabul
H6: Uriin Kalitesi- Marka Sadakati 0,355 0,077 0,001* Kabul
H7: Marka Farkindaligi- Marka Sadakati 0,155 0,042 0,001* Kabul
HS8: Marka imaj1- Marka Sadakati 0,261 0,061 0,001* Kabul
*p<0,01

Analizler sonucunda aragtirmanin 8 hipotezi de %1 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Uriin inovasyonu (UI), marka farkindahgi (B=0,44 p<0,01), marka imaj1 (B=0,41 p<0,01) ve
marka sadakati (=0,31 p<0,01); diriin kalitesi (UK), marka farkindaligr (3=0,27 p<0,01), marka imaj1 ($=0,59
p<0,01) ve marka sadakati (B=0,35 p<0,01); marka farkindaligi (MF), marka sadakati (=0,15 p<0,01); marka
imaji (MI), marka sadakati (8=0,26 p<0,01) anlaml sekilde etkilemektedir.

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu c¢aligmada iiriin inovasyonunun ve T{riin kalitesinin marka sadakati iizerine etkileri arastirilmustir.
Giliniimiizde isletmeler iiriinler/markalar yoluyla tiiketicilerde sadakat duygusunu saglamak ve gii¢lii marka
olmak igin devamli olarak yenilik yapmaktadirlar. Isletmeler markalari/iiriinleri ile yeni bir pazar pay:
olusturmak ve rekabet ortaminda daha giiclii olmak isterler. Hizli ve devamli olarak degisim saglamayi akill
cep telefonu sektoriindeki isletmeler yeni modeller gikararak yapmaktadirlar. Bu da isletmelerin hem satiglarini
etkilemekte hem de degerinin artirmasini saglamaktadir. Bu nedenle arastirma kapsaminda incelenen tiriin
inovasyonu ve marka sadakati kavramlar1 olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Analizler sonucunda arastirmada iriin inovasyonunun marka farkindaligi, marka imaji ve marka sadakati
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Elde edilen ¢alisma sonuglart literatiirle benzerlik
gostermektedir. Hamid ve Digerleri (2012) ile Hanaysha (2016) yaptiklari ¢alismada iirlin inovasyonu ile
markanin farkindaligi arasinda anlaml iliski oldugu; Hanaysha ve Hilman’in (2015) tiiketiciler iizerine
yaptiklart ¢aligmada ise iiriin inovasyonunun marka farkindaligi {izerine etkisi oldugu belirlenmistir. Yapilan
aragtirmay1 destekleyen diger ¢aligmalarda ise; Henard ve Dacin (2010), Hanaysha ve digerleri (2014) ile
Hanaysha (2016) nin yaptiklari ¢aligmalarda {iriin inovasyonu ile marka imaj1 arasinda iliski oldugu; Hanaysha
ve Hilman (2015), Wang ve Digerleri (2017) ile Shiau (2014)’nun yaptiklar1 ¢alismalarda da {iriin inovasyonun
marka imaj1 iizerine etkili oldugu tespit edilmistir. Naveed ve digerleri (2012)’nin yaptiklar1 calismada
inovasyon ile marka sadakati arasinda gii¢lii, Hanaysha (2016)’nin {iriin inovasyonu ve marka sadakati arasinda
onemli bir iliski oldugunu; Hanaysha ve Hilman (2015) ile Wang ve Digerleri’nin (2017) de yaptiklar
caligmalarda iirlin inovasyonunun marka sadakati iizerine etkili oldugunu saptamalar1 bu g¢aligmanin
sonuglarini desteklemektedir.

Ayrica galismada tirlin kalitesinin marka farkindaligi, marka imaj1 ve marka sadakati iizerinde olumlu yonde
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Yapilan ¢alismalarda iiriin kalitesi ile marka farkindalig: arasinda iliski
oldugu ve ayrica liriin kalitesinin marka farkindaligini etkiledigi saptanmistir (Ming ve digerleri, 2011; Chow
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ve digerleri, 2017; Yazgan ve digerleri, 2014) . Calisma sonuglarimiza benzer olarak Ming ve Digerleri (2011),
Hanaysha ve digerleri (2014) ile Alhaddad’in (2015) yaptiklar1 ¢aligmalarda da {iriin kalitesi ile marka imaj1
arasinda iligski oldugu bulunurken, ¢aligma bulgusunun aksine Golbas1 Simsek ve Noyan (2009) yaptiklar
calismada iirtiniin kalitesi ile marka imaj1 arasinda anlaml1 bir iliski olmadigini tespit etmislerdir. Azizagaoglu
ve Altunigik (2011) ile Hameed’in (2013) yaptiklar1 calismalarda iiriin kalitesi ile marka sadakati arasinda iligki
oldugunu belirlemeleri ¢alismanin bulgusuyla ortiismektedir.

Son olarak calismada marka farkindaliginin ve marka imajinin marka sadakatine etkisi incelenmis ve olumlu
etki belirlenmistir. Yapilan calismalarda da marka farkindaligi ile marka sadakati arasinda iligki oldugu
goriilmektedir (Torres ve digerleri, 2015; Alkhawaldeh ve digerleri, 2017) . Ayrica Ural ve Perk (2012) ile Su
ve Chang (2018) yaptiklar1 ¢alismalarda marka farkindaliginin marka sadakati {lizerinde etkisi oldugunu
saptamislardir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan farkli olarak Goélbast Simsek ve Noyan’in (2009)
cep telefonu sektorii lizerinde yaptiklart ¢alismada marka imaj1 ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski
olmadig1 saptanirken; Alhaddad’m (2015) yaptig1 ¢alismada ise elde edilen bulgulara benzer sekilde marka
sadakati ile marka imaj1 arasinda anlaml bir iligki oldugu bulunmusgtur. Ural ve Perk (2012) ile Wang ve
digerleri’nin (2017) yaptiklar1 ¢aligmalarda ise marka sadakatinin marka imaji {izerine etkisinin oldugu
saptanmistir.

Arastirmanin istatistiksel sonuglarinin genel olarak literatiirii destekledigi goriilmektedir. Diger sektorlerde
oldugu gibi akilli cep telefonu sektdriinde de inovasyonun O6nemli oldugu bu arastirma sonuglarinda
goriilmektedir. Calismada isletmelerin iiriinlerinde yapacaklar1 degisimin tiiketicilerde bilinirligi artirdig1 gibi,
markanin imajina da pozitif yonde yarar saglayacagi goriilmektedir. Ayrica akilli cep telefonu sektoriinde iiriin
inovasyonunun tiiketicilerin markaya bagliliklarini artirdigi ortaya koyulmustur. Apple, Samsung vb. biiyiik
markalar iiriinlerini piyasaya siirerken siirekli bir sekilde degisim yapmaktadirlar. Ornegin, Apple’n “iPhone”
akilli cep telefonu markasinda yaptigi her degisiklikte “iPhone” serilerini farkli numara veya simgelerle
piyasaya silirmesi sdz konusu markaya karsi tiiketicilerde hem bilinilirlik olusturmus hem de baglilik
yaratmaktadir.

Tiiketicilerin iirlin satin alirken dikkat ettikleri en 6nemli hususlardan biri de iiriiniin kalitesidir. Calismada da
tiketicilerin akilli cep telefonu satin alirken iiriin kalitesine dikkat ettikleri saptanmistir. Tiiketicilerin diger
iiriinlerde oldugu gibi akilli cep telefonu markalarinda da kaliteye dnem vermeleri, markanin bilinilirligini,
imajin1 ve bagligini artirmaktadir.

Arastirmada marka farkindaliginin ve marka imajimnin tiiketicilerin sadakatini pozitif yonde etkiledigi
goriilmiistiir. Clinkii markalar iriinlerini piyasaya slirmeden oOnce tiiketicilerde merak uyandirmak ve
farkindalik yaratmak icin farkli yollara bagvurarak tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmektedirler. Sonug olarak
markalarin akilli cep telefonu sektoriinde rekabet etmek igin kaliteli {iriin tiretmek ve siirekli olarak degisim
yapmalari gerekmektedir. Bu da markanin arastirma ve gelistirmeye 6nem vermesiyle olmaktadir.
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