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RESEARCH ARTICLE 

Brand Marketing     

GİRİŞ  

Markalar her yıl dünya çapında kurumsal gelir olarak milyarlarca dolar kazanmaktadır (Lyons, 1998). Tüm tüketici 

tepkilerinin en önemlisi olan marka bağlılığına ulaşmak için yeni markalar geliştirmek ve mevcut markaları 

oluşturmak veya korumak için büyük bir kurumsal çaba sarf edilmektedir (Czerniawski ve Maloney, 1999). Markalar, 

ürünün temel faydasını aşan değerleri ortaya çıkararak, alıcıların karar vermesine yardımcı olur. Sadık müşteri bir 

marka için bir varlıktır (Brady vd., 2008; Dekimpe vd., 1997). Markaların bir alıcının uyarılmış setine dahil 

edilmesinin, markaların temsil ettiği algılanan kalite ve tutarlılık garantisi tarafından yönlendirilen bir risk azaltma 

stratejisi olduğu belirtilmektedir (Peter ve Ryan 1976). Davranışsal marka bağlılığı, tüketicinin ölçülebilen ve 

doğrudan marka satışlarını etkileyen davranışlarla ortaya çıkan bir markayı tekrar satın alma eğilimidir (Hammond 

vd., 1996). 

Markalar rekabetçi olduklarında önemli hale gelir. Müşterilerin sadık kalabilecekleri güçlü bir marka oluşturmak, bir 

isim, işaret, sembol, terim, tasarım veya bunlardan oluşan bir bütündür. Günümüzde müşterilerin takdir edecekleri, 

yararlı bulacakları ve elbette tanımlayıp geri dönebilecekleri ürünleri satın almalarını kolaylaştırmak için her şey 

markalanmıştır (Armstrong vd., 2009). Eğer bir marka rekabetçiyse ve tüketiciler markada değer görüyorsa, büyük 

olasılıkla onu tekrar satın alacaklardır (Aaker, 1991). 

Markalar akademik dünyada çok tartışılsa da; marka uzmanları arasında marka konusunda ortak bir anlayış 

oluşturulamamıştır. "Her uzman kendi marka tanımını veya tanım nüanslarını ortaya koyar" (Kapferer, 2004). 

Tüketici araştırmalarında tüketici-marka ilişkilerinin önemli rolü günümüzde giderek daha fazla tanınmaktadır (Batra 

vd., 2012; Escalas ve Bettman, 2003; Fournier, 1998; Thomson vd., 2005). 

Markalaşma, marka kişiliğinin ortaya çıkışına tanık olunan etkili pazarlama stratejisinde kilit bir unsur olmuştur. 

Marka kişiliği kavramı, tüketici tercihlerini büyük ölçüde etkileyebilir ve pazarlamacıların büyük ilgisini çekmiştir 

(Hosany vd., 2006). 

MARKA NEDİR 

Bir satıcının veya satıcı grubunun mal veya hizmetlerini tanımlamayı ve onları rakiplerinden ayırmayı amaçlayan bir 

isim, terim, tasarım, sembol veya bunların bir kombinasyonu olarak tanımlamaktadır. Başka bir deyişle, markalar 

rakiplerden (veya gelecekteki rakiplerden) farklılaşmanın bir aracıdır. (American Marketing Association (AMA), 

1948) Ancak birçok araştırmacı AMA'nın eski tanımına sıkı sıkıya bağlıdır (Aaker, 1991; Kotler vd., 1996). AMA, 
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Cep Telefonu Marka Bağımlılığı: Bır Alan Çalışması 

Cell Phone Brand Dependence: A Fıeld Study 

ÖZET 

İşletmeler değerlerini yükseltmek amacıyla müşteri kazanmak ve var olan müşterilerini  bağımlı hale 

getirmek için çalışmalar yapmaktadırlar. Marka ürünün bir parçası olarak kabul edilir. Malı satın 

alma sürecinde önemli bir etkendir. Araştırmanın amaçlarına bağlı olarak 409 akıllı telefon 
kullanıcısından veri toplanmış, marka bağımlılığı üzerindeki etkisi araştırılmıştır. Araştırma, çeşitli 

demografik özelliklerdeki sahip kişilere internet üzerinden gönderilen anket tekniği ile 

gerçekleştirilmiştir. Araştırma sonuçlarına göre marka bağımlılığında cinsiyet, yaş, eğitim, aylık 

kişisel harcama değişkenlerinde bir farklılık görülmez iken, gelir ve kaç senedir bu markayı 
kullanıyorsunuz değişkeninde farklılığa rastlanmıştır. Ayrıca marka bağımlılığı en yüksek olan 

markalar Apple, Redmi ve Xioami’dir. Marka bağımlılığı en düşük marka ise general mobile’dır. 

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kişiliği, Marka Bağımlılığı. 

ABSTRACT 

In order to increase their value, businesses are working to gain customers and make their existing 

customers dependent. The brand is considered part of the product. It is an important factor in the 

purchasing process. Depending on the aims of the research, data were collected from 409 smartphone 

users and its effect on brand loyalty was investigated. The research was carried out with the 
questionnaire technique sent over the internet to people with various demographic characteristics. 

According to the results of the research, while there is no difference in the variables of gender, age, 

education, monthly personal expenditure in brand addiction, there is a difference in the variable of 

income and how many years have you been using this brand. In addition, the brands with the highest 
brand loyalty are Apple, Redmi and Xioami. The brand with the lowest brand loyalty is general 

mobile. 

Keywords: Brand, Brand Personality, Brand Loyalty.  
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markayı “Satıcının mal veya hizmetlerini diğer satıcılarınkinden farklı olarak tanımlayan bir isim, terim, tasarım, 

sembol veya diğer herhangi bir özellik” olarak yeniden tanımlamıştır (AMA, 2007). 

Çeşitli nitelikleri temsil eden karmaşık bir semboldür. Tüketicilere, yalnızca kulağa geldiği şekliyle değil pek çok 

şeyi anlatır (Gardner ve Levy, 1955). Marka, rekabet avantajı elde etmek için bir mekanizmadır. Firmalar, 

farklılaştırma (amaç) yoluyla bir markayı farklılaştırmak, müşteriye memnuniyet sağlamak ve karşılığında satın 

almaya ikna etme mekanizmasıdır (Wood, 2000). Markalar, karmaşık çok boyutlu yapılar olarak yeniden tanımlanır. 

Markalar, doğrudan tüketiciler için değer üreten pazarlama sistemleridir (Conejo and Wooliscroft, 2014). 

Bir şirket olarak marka Kurumsal kimlik, olumlu kurumsal kimlik kuruluşlara rekabet avantajı sağladığı için hayati 

önem taşır (van Reil ve Balmer, 1997). Markalar, bir şeyi ifade etmenin veya bir şeye atıfta bulunmanın kısa ve basit 

bir yoludur. Bir marka adı, insanların etrafında sahip oldukları tüm zihinsel bağlantıların toplamından başka bir şey 

değildir (Brown,  1992).  Marka adları hafızada kısa yollar sağlar (Jacoby vd., 1977). Markalar zihinsel çağrışımdan 

daha fazlasıdır; güçlü markaların da yoğun duygusal çağrışımları vardır (Kapferer, 2004).  

Kapferer markayı kültür, kişilik, kendini yansıtma, fizik, yansıma ve ilişkinin bütünleşik altı yönüyle bir kimlik yapısı 

olarak vurgulamıştır (Kapferer, 1992). Fiziksel yönün ürün özelliklerini, sembolleri ve nitelikleri temsil ettiği; kişilik, 

karakter ve tutumu temsil eder; ilişki inançları ve çağrışımları temsil eder; kültür bir dizi değeri temsil eder; yansıma, 

müşterinin markaya bakışını temsil eder ve benlik imajı, markanın kullanıcısı olarak müşterinin iç aynasını temsil 

eder. Bu unsurların bazıları diğer tanımlarla (örneğin kişilik ve imaj) örtüşürken, Kapferer'in katkısı, markanın 

önemini parçaların toplamından daha fazlası olarak vurgulamaktır. Ayrıca marka konumlandırmasını geliştirme aracı 

olarak marka kimliğinin rolünü ele aldılar (Balmer, 1995; Aaker, 1996). Bir kimlik geliştirmek, sadece rakiplerden 

farklılaşmak ve onları korumakla kalmaz, aynı zamanda firmanın ekonomik avantaj elde etmesini de sağlar (Fomburn 

ve Shanly, 1990). Güçlü marka kimliği, tüketici için bir markanın arkasındaki anlamı güçlendirmeye katkıda bulunur; 

markanın özünü diğer paydaşlara iletir ve daha stratejik bir yaklaşımı teşvik eder (Diefenbach, 1992).  

Bir marka adı, bir ürünün üreticileri arasında ayrım yapmak için kullanılan etiketten daha fazlasıdır; Çeşitli fikirleri 

ve nitelikleri temsil eden karmaşık bir semboldür. Tüketicilere pek çok şeyi yalnızca kulağa geldiği şekliyle (ve varsa 

gerçek anlamıyla) değil, daha da önemlisi, oluşturduğu ve belirli bir süre boyunca kamusal bir nesne olarak edindiği 

çağrışımlar bütünü aracılığıyla anlatır. Markanın genel durumu (ve satışları) için ürünle ilgili birçok teknik gerçekten 

daha önemli olabilecek kamusal imaj, karakter veya kişiliktir. Ayrıca, tüketicilerin marka hakkında sahip oldukları 

fikirler, duygular ve tutumlar olarak tanımlamaktadır (Gardner ve Levy, 1955). 

Marka, tüketicinin zihninde işlevsel ve psikolojik niteliklerin imajıdır (Martineau, 1958). Marka imajı insanların bir 

markayla ilişkilendirdiği her şey olarak tanımlanır (Newman, 1957). Başka bir ifadeyle, marka, tüketicinin bir ürün 

hakkındaki fikridir (Pitcher, 1985). Pek çok yazar, marka kavramını tüketicilerin zihninde bir çağrışım olarak 

benimser (Joyce, 1963; Arnold, 1992; Keller, 1993). Başka bir ifade, bir marka, tüketici ile temasa geçer geçmez 

marka olur” (Keeble, 1991). 

MARKA BAĞIMLILIĞI 

Marka bağımlılığı, tüketicinin günlük yaşamında değer verdiği, markaya duyulan güvenle, ilgi duyduğu markanın 

ürünlerine sahip olma isteğidir. Marka bağımlılığı, marka özdeşleşmesi kavramının bir sonucudur. Marka ile kendini 

özdeşleştirmiş bir tüketici, markanın ürünlerin satın alması bağımlılığı ile en kısa zamanda ona sahip olmak ister. 

Markanıza bağlı tüketicilere sahip olmak, her markanın öncelik vermesi gereken bir şeydir, çünkü bu müşteriler 

satıcının büyük gelir kaynağıdır (Jacoby ve Kyner, 1973). Marka bağlılığı, bir dizi markadan bir veya daha fazla 

alternatif marka ile ilgili olarak bazı karar verme birimleri tarafından zaman içinde ifade edilen önyargılı (rastgele 

olmayan) davranışsal ve duygusal tepkidir (satın alma) ve psikolojik süreçlerin bir fonksiyonudur (Jacoby, 1971).  

Marka bağımlılığı, marka değerinin en hayati parçasıdır. Tüketiciler belirli bir marka hakkında zihinlerinde olumlu 

bir imaja sahip olduklarında, markaya olan bağlılıkları artmakta ve alternatif bir markaya geçiş yapmamaktadırlar. 

Marka bağlılığı, tüketicilerin tanınan, etiketlenen veya işaretlenen bir ikame veya icat seçeneği doğrultusunda iyimser 

bir şekilde önyargılı, tartışmalı, tahminci ve davranışsal bir eğilimle belirli bir süre sonra yinelenen satın alma 

davranışlarıyla bağlantılıdır (Jagdish ve Sheth, 1974). Tercih edilen bir ürünü tekrar tekrar satın alan müşteriler, 

benzer markayı veya aynı marka setini tekrar tekrar satın almaya başlamışlardır (Luarn ve Lin, 2003). Benzer şekilde 

marka bağımlılığıda  benzer bir ürüne yönelik satın alma kararlarını etkilemektedir (Ahmed, 2011). Başka bir deyişle, 

müşteri tercih ettiği ürün markalarına bağımlı hale gelir ve tanınmış marka isimlerine bağlanır (Sun vd., 2004), Marka 

bağımlılığı arttığında, markanın eşitlik ruhu da artar. Marka bağlılığı inancın bir sonucudur (Founier, 1998). 

Marka bağlılığı üzerine birçok araştırma yapılmasına rağmen, çoğu tüketici bağlılığı iki perspektiften incelemektedir: 

davranışsal bağlılık ve tutumsal bağlılık (Bandyopadhyay ve Martell, 2007; Dick ve Basu, 1994). Davranışsal 

bağlılık, tekrar satın alma sıklığı anlamına gelir. Tutumsal bağlılık, bir tüketicinin satın alma eyleminde, satın alma 
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niyeti ve tavsiye etme niyeti gibi, gerçek tekrar satın alma davranışını mutlaka hesaba katmadan yaptığı psikolojik 

bağlılığı ifade eder (Jacoby, 1971; Jarvis ve Wilcox, 1976).  

YÖNTEM 

Anket formu, Taşdemir’in (Taşdemir, 2015) çalışmasındaki, cep telefonu marka bağımlılığı sorularından 

yararlanılarak uygulanmıştır. Anket formunda katılımcılar hakkında demografik verilere ulaşılabilecek, 5 soru 

sorulmuştur. Katılımcıların cinsiyetleri, yaşları, aylık toplam gelirleri, aylık kişisel harcamaları, öğrenim durumları 

katılımcılara sorulmuştur. Bunun yanında katılımcılara kullanmakta oldukları cep telefonu markası, ne kadar süredir 

kullandıkları, cep telefonu marka seçiminde etkilendiği kişiler, cep telefonu marka seçiminde etkilendiği reklamlar 

gibi sorulara katılımcılara sorulmuştur. Sonrasında ise katılımcılara 5’li Likert tipi (1: Kesinlikle Katılmıyorum, 

2:Katılıyorum, 3:Kararsızım, 4:Katılmıyorum, 5: Kesinlikle Katılıyorum) olarak ölçeklendirilen ve 37 sorudan 

oluşan anket formu değerlendirilmeye alınmıştır. 

BULGULAR 

Araştırmada kullanılan ölçeğin cronbach’s alpha değeri 0,950 çıkmıştır. Bu değer ölçeğin araştırma için güvenilir 

olduğunu göstermektedir. 

Araştırmaya katılan katılımcıların %48,9’u kadın, %51.1’i erkektir. Diğer bir ifade ile hemen hemen cinsiyet olarak 

yarı yarıyadır. Yaş grubu olarak değerlendirildiğinde 18-25 yaş arası %17,8, 26-33 arası yaş grubunun oranı %42,1, 

34-41 yaş grubunun 20,0, 42-49 yaş grubunun oranı ise 13,4’tür. Eğitim durumu ise, %23,5 lise mezunu, %56,2 

lisans mezunu, %9,5 lisansüstü programlardan mezundur. Aylık kazançlarına bakıldığında 2800 TL’den az %17,6, 

2800-3500 TL arası kazananların oranı %19,8, 3501-4000 TL arası kazananlar %13,4, 4001-4500 TL arası kazanç 

sağlayanlar %7,3, 4501-5000 TL arası geliri olanlar %10,3, 5001 TL üzeri geliri olanların oranı ise %31,5’tur.  

Ne kadar süredir aynı telefonu kullanıyorsunuz sorusuna verilen cevaplar ve yüzdeleri bir yıldan az %18,8, 1-2 yıl 

için 19,1, 2-3 yıl için %3,2, 3-4 yıl için %32,8, 4-5 yıl için %7,6, 5-6 yıl %3,9, 6 yıl üzeri de %14,7’dir. Kullanılan 

telefon markaları ise, en çok Xioami %54,8 ile yarısından fazladır. Diğer markalar ise, Apple %14,4, Samsung %12,7, 

Huawei %7,6’dır. Tavsiye eden kişiler ise çoğunlukla %33,3 ile arkadaşlar olurken, %23,3 ile akrabalar takip 

etmektedir, %19,3 ise kendi araştırmaları sonucunda markayı tercih etmişlerdir. Hangi reklam türünün etkilediğine 

baktığımızda %41,3 internet reklamları göze çarpmaktadır. Televizyon %20,3, %10,4 ile katalog takip etmektedir. 

Tablo 1a: Demografik Değişkenler 

Demografik Özellikler  Katılımcı Sayısı (N)  Yüzde (%)  

Erkek  200  48,9  

Kadın  209  51,1  

Toplam 409 100,0 

Tablo 1b: Demografik Değişkenler 

Eğitim Durumu  Katılımcı Sayısı (N) Yüzde (%) 

İlkokul  17  4,2  

Ortaokul  27  6,6  

Lise  96  23,5  

Lisans  230  56,2  

Yüksek Lisans  34  8,3  

Doktora  5  1,2  

Toplam   409 100,0 

Tablo 1c: Demografik Değişkenler 

Aylık Kişisel Harcama  Katılımcı Sayısı (N) Yüzde (%) 

2800 den az  72  17,6  

2801-3500  81  19,8  

3501-4000  55  13,4  

4001-4500  30  7,3  

4501-5000  42  10,3  

5001 ve üzeri  129  31,5  

Toplam  409 100 

Tablo 1d: Demografik Değişkenler 

Ne Kadar Süredir Bu Markayı Kullanıyorsunuz  Katılımcı Sayısı (N)  Yüzde (%)  

1 Yıldan az  77  18,8  

1-2 Yıl  78  19,1  
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2-3 Yıl  13  3,2  

3-4Yıl  134  32,8  

4-5Yıl  31  7,6  

5-6Yıl  16  3,9  

6 Yıldan fazla  60  14,7  

Toplam  409 100 

Tablo 1e: Demografik Değişkenler 

Tavsiye Eden Kişi  Katılımcı Sayısı (N)  Yüzde (%)  

Akrabalar  95  23,2  

Arkadaşlar  136  33,3  

Kendi Araştırmam  79  19,3  

Kendi Düşüncem  27  6,6  

Ünlüler  16  3,9  

İnternet  9  2,2  

Diğer  47  11,5  

Toplam  409 100 

Tablo 1f: Demografik Değişkenler 

Yaş  Katılımcı Sayısı (N)  Yüzde (%)  

18-25  73  17,8  

26-33  172  42,1  

34-41  82  20,0  

42-49  55  13,4  

50-57  18  4,4  

58 ve üzeri  9  2,2  

Toplam  409 100,0 

Tablo 1g: Demografik Değişkenler 

Aylık Gelir  Katılımcı Sayısı (N) Yüzde (%) 

2800'den az  72  17,6  

2801-3500  81  19,8  

3501-4000  55  13,4  

4001-4500  30  7,3  

4501-5000  42  10,3  

5001 ve üzeri  129  31,5  

Toplam  409 100,0 

Tablo 1h: Demografik Değişkenler 

Telefon Markası Katılımcı Sayısı (N) Yüzde (%) 

Apple  59  14,4  

Asus  1  0,2  

Casper  7  1,7  

General Mobile  2  0,5  

Huawei  31  7,6  

LG  11  2,7  

Nokia  1  0,2  

Oppo  17  4,2  

Redmi  2  0,5  

Samsung  52  12,7  

Sony  2  0,5  

Xioami  224  54,8  

Toplam 409 100 

Tablo 1i: Demografik Değişkenler 

Hangi Reklamlardan Etkilendiniz  Katılımcı Sayısı (N)  Yüzde (%)  

İnternet  169  41,3  

Katalog  43  10,4  

Kullanan Kişiler  35  8,6  

Televizyon  83  20,3  
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Özellikler  9  2,2  

Diğer  170  17,2  

Toplam 409 100 

 

Tablo 2: Marka Bağımlılığının Cinsiyete Göre Farklılaştırılması 

  Cinsiyet N Ortalamalar S.S. T sig (2 tailed) 

Marka Bağımlılığı Erkekler 200 3,8818 0,6132 0,219 0,827 

Kadınlar 209 3,8687 0,5887 

Tablo 2’ye göre marka bağımlılığının cinsiyete göre anlamlı bir şekilde farklılaşmadığı ortaya çıkmıştır (0,05 < 

p=0,827). Hem erkeklerin hem de kadınların ortalaması da birbirine çok yakındır. 

Tablo 3. Marka Bağımlılığı Açısından Eğitim Durumu Değişkeninin Farklılaşması (ANOVA Analizi) 

Değişken   Kareler Toplamı S.D. Kareler Ortalaması F P 

Eğitim Durumu Gruplar arası 3,431 5 0,686 1,927 0,089 

Gruplar içi 143,515 403 0,356 

Toplam 146,945 408   

Tablo 3’e göre marka bağımlılığının eğitim durumuna göre anlamlı farklılaşmadığı (0,05 < p=0,089) görülmektedir. 

Tablo 4: Post-Hoc Test (Tukey HSD) 

  Eğitim Durumu N Ortalama S.S. 

Tukey HSD İlkokul 17 3,57 ,41197 

Ortaokul 27 3,73 ,55938 

Lise 96 3,90 ,68085 

Lisans 230 3,89 ,57280 

Yüksek Lisans 34 3,95 ,62522 

Doktora 5 3,43 ,38432 

Toplam 409 3,87 ,30013 

Tablo 4’ten de görüldüğü üzere ortalamalar arasında mezuniyet ayrımına göre sıralı farklılıklar görülmemektedir. 

Tablo 5: Marka Bağımlılığı Açısından Yaş Durumu Değişkeninin Farklılaşması (ANOVA Analizi) 

Değişken   Kareler Toplamı S.D. Kareler Ortalaması F P 

Yaş Gruplar arası 1,521 5 0,304 0,843 0,520 

Gruplar içi 145,425 403 0,361 

Toplam 145,945 408   

Tablo 5’e göre marka bağımlılığının eğitim durumuna göre anlamlı farklılaşmadığı (0,05 < p=0,520) görülmektedir. 

Tablo 6: Post-Hoc Test (Tukey HSD) 

  Yaş N Ortalama S.S. 

Tukey HSD 18-25 73 3,83 0,67580 

26-33 172 3,91 ,59713 

34-41 82 3,92 ,62484 

42-49 55 3,77 ,51398 

50-57 18 3,81 43663 

58 ve üzeri 9 3,71 ,55209 

Toplam 409 3,87 ,60013 

Tablo 6’te yaş ayrımına göre marka bağımlılığında ortalamalar üzerinde sıralı farklılıklar görülmemektedir. 

Tablo 7: Marka Bağımlılığı Açısından Gelir Durumu Değişkeninin Farklılaşması (ANOVA Analizi)  

Değişken   Kareler Toplamı S.D. Kareler Ortalaması F P 

Gelir Gruplar arası 4,786 5 0,957 2,714 0,020 

Gruplar içi 142,159 403 0,353 

Toplam 146,945 408   

Tablo 7’ya göre marka bağımlılığının gelir durumuna göre anlamlı farklılaştığı (p=0,020 < 0,05) görülmektedir. 

Tablo 8: Post-Hoc Test (Tukey HSD) 

Değişken Farklılık Ortalama P 

Gelir 2800 TL den az 3,66 0,035 

5001 TL ve üzeri 3,87 

Tablo 8’e göre gelir durumu değişkeninde marka bağımlılığı sadece 2800TL altı gelir grubu ile 5001 TL ve üzeri 

gelir grubu arasında anlamlı farklılaşmıştır. 

Tablo 9: Marka Bağımlılığı Açısından Aylık Kişisel Harcama Durumu Değişkeninin Farklılaşması (ANVA Analizi) 

Değişken   Kareler Toplamı S.D. Kareler Ortalaması F P 

Aylık Kişisel Harcama Gruplar arası 2,003 4 0,501 1,396 0,235 
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Gruplar içi 144,942 404 0,359 

Toplam 146,945 408   

Tablo 9’e göre marka bağımlılığının aylık kişisel harcama durumuna göre anlamlı farklılaşmadığı (0,05 < p=0,235) 

görülmektedir. 

Tablo 10: Post-Hoc Test (Tukey HSD) 

Tukey HSD 1000 TL den az 217 3,81 ,61936 

1001-1500 74 3,89 ,62833 

1501-2000 35 3,88 ,61914 

2001-2500 25 4,03 ,50969 

2500 den fazla 58 3,98 ,49548 

Toplam 409 3,87 ,60013 

Tablo 10’da aylık kişisel harcamaya göre, harcama seviyeleri arasında marka bağımlılığında ortalamalar üzerinde 

anlamlı farklılıklar görülmemektedir. 

Tablo 11: Marka Bağımlılığı Açısından Kaç Senedir Bu Markayı Kullanıyorsunuz Değişkeninin Farklılaşması (ANOVA Analizi) 

Değişken   Kareler Toplamı S.D. Kareler Ortalaması F P 

Ne Kadar Süredir Bu Markayı Kullanıyorsunuz Gruplar arası 4,524 6 0,754 2,128 0,049 

Gruplar içi 142,421 402 0,354 

Toplam 146,945 408   

Tablo 11’e göre marka bağımlılığının ne kadar süredir bu markayı kullanıyorsunuz değişkenine göre anlamlı 

farklılaştığı (p=0,049 < 0,05) görülmektedir. 

Tablo 12: Post-Hoc Test (Tukey HSD) 

Değişken Farklılık Ortalama P 

Markayı kullanma süresine göre 1-2 Yıl 3,73 0,014 

6 Yıldan Fazla 4,07 

Tablo 12’ye göre markayı kullanma sürelerinin marka bağımlılığı arasında fark sadece 1-2 yıl arası kullananlar ile 6 

yıldan fazla kullananlar arasında anlamlı farklılık vardır. 

Tablo 13: Marka Bağımlılığı Açısından Telefon Markası Değişkeninin Farklılaşması (ANOVA Analizi) 

Değişken   Kareler Toplamı S.D. Kareler Ortalaması F P 

Telefon Markası Gruplar arası 6,975 11 0,634 1,799 0,052 

Gruplar içi 139,970 397 0,353 

Toplam 146,945 408   

Tablo 13’e göre marka bağımlılığının telefon modeline göre anlamlı farklılaşmadığı (0,05 < p=0,052) görülmektedir. 

Tablo 14: Marka Bağımlılığına göre Kullanılan Telefon Markalarının Ortalamaları 

Marka Ortalama S.S.  

Apple 4,05 0,65728 

Asus 3,54 - 

Casper 3,83 0,89049 

General Mobile 3,25 0,516 

Huawei 3,61 0,60303 

LG 3,63 0,83699 

Nokia 3,89 - 

Oppo 3,61 0,45769 

Redmi 4,05 1,10844 

Samsung 3,85 0,64379 

Sony 3,89 0,57333 

Xioami 3,9 0,54373 

Toplam 3,87 0,60013 

Tablo 14’e göre marka bağımlılığının en yüksek olduğu markalar Apple ve Redmi (ort: 4,05) olarak görülmektedir.  

Sırasıyla Xioami (ort: 3,9), Sony, Nokia (ort: 3,89), Samsung (ort: 3,85),  Casper (ort: 3,83) markaları gelmektedir. 

Yapılan araştırmaya göre marka bağımlılığı en düşük marka ise General Mobile’dır (ort: 3,25) 

SONUÇ 

Araştırmanın bulguları tüketicilerin marka bağımlılığı geliştirdiğini, çünkü marka deneyiminin onların yaşam 

tarzlarına ve sosyal kimliklerine en uygun olanı gösteriyor. Dolayısıyla, marka deneyimi, marka değerini ve marka 

bağlılığını güçlendirmek için tüketicilerin kendilerini belirli bir sosyal grupla güçlendirmelidir. Tüketicilerin yaşam 

tarzları sabit değildir. Bir tüketicinin yaşam döngüsü sürekli değişir. Marka yöneticileri, marka değerini artırmak için 
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ihtiyaçlarını, ilgi alanlarını anlamak ve uygun hizmetler geliştirmek için mevcut ve potansiyel tüketicilerin yaşam 

tarzlarını sürekli olarak izlemelidir.  

Bu çalışmanın sonucunda, marka bağımlılığının cinsiyete göre bir farklılık oluşturmadığı bulunmuştur (0,05 < 

p=0,827). Diğer bir ifade ile kadın ve erkekler arasında marka bağımlılığı fark etmemektedir. Eğitim durumu 

açısından marka bağımlılığına baktığımızda örneklem grubunun eğitim durumlarının da marka bağımlılığı açısından 

farklılaşmadığı görülebilmektedir (0,05 < p=0,089). Bu farklılık kişilerin eğitim seviyesi, okudukları kitap sayısı ve 

bilgi seviyelerini de baz aldığımızda marka bağımlılığı üzerine bir farklılık görülmediği sonucuna varılabilir. 

Demografik özelliklerden yaş değişkeninin marka bağımlılığı farklılığına baktığımızda anlamlı bir farklılık 

görülmemektedir (0,05 < p=0,520). Her yaştan marka bağımlılığının yüksek veya düşük olabileceği, hatta kuşaklar 

arasında bile marka bağımlılığı düzeyinin o yaşa veya kuşağa göre daha yüksek olmadığını söylenebilir. Gelir 

seviyesi açısından marka bağımlılığına bakıldığında anlamlı farklılığın gelir seviyesinin 2800 TL den az olan grup 

ile 5001 TL ve üzeri grup arasında oluştuğu görülmektedir (p=0,035<0,05). Aylık gelirlere göre bir farklılık 

oluşmaması geliri düşük veya yüksek olanlar açısından marka bağımlılığı olabilmektedir. Aylık kişisel harcama 

durumunda ise marka bağımlılığına göre anlamlı şekilde farklılaşmadığı görüşmektedir (0,05 < p=0,235). Kaç 

senedir bu markayı kullanıyorsunuz değişkenine göre anlamlı bir farklılık görülmüştür (p=0,049 < 0,05). Bu farklılık 

1-2 yıl arası o markayı kullananlar ile 6 yıldan fazla o markayı kullananlar arasında oluşmuştur. 6 yıldan fazla 

kullananların marka bağımlılığı daha yüksektir.  

Kullanılan markaların marka bağımlılığına göre analiz edildiğinde en çok marka bağımlılığı yüksek olan markalar; 

Apple ve Redmi (ort: 4,05) olarak öne çıkmaktadır. Sonrasında marka bağımlılığı yüksek olan markalar Xioami (ort: 

3,9), Sony, Nokia (ort: 3,89), Samsung (ort: 3,85), Casper (ort: 3,83) şeklindedir. Bu markaların yanı sıra araştırma 

sonuçlarına göre, marka bağımlılığı en düşük olan marka General Mobile’dır (3,25). 
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