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Cep Telefonu Marka Bagimhiligi: Bir Alan Calismasi
Cell Phone Brand Dependence: A Field Study

OZET

Isletmeler degerlerini yiikseltmek amactyla miisteri kazanmak ve var olan miisterilerini bagimli hale
getirmek i¢in ¢aligmalar yapmaktadirlar. Marka {iriiniin bir pargasi olarak kabul edilir. Mal1 satin
alma siirecinde onemli bir etkendir. Arastirmanin amaglarina bagl olarak 409 akilli telefon
kullanicisindan veri toplanmig, marka bagimliligi tizerindeki etkisi aragtirilmistir. Arastirma, gesitli
demografik oOzelliklerdeki sahip kisilere internet iizerinden gonderilen anket teknigi ile
gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore marka bagimhiliginda cinsiyet, yas, egitim, aylik
kisisel harcama degiskenlerinde bir farklilik goriilmez iken, gelir ve kac senedir bu markay1
kullantyorsunuz degiskeninde farkliliga rastlanmistir. Ayrica marka bagimliligi en yiiksek olan
markalar Apple, Redmi ve Xioami’dir. Marka bagimlilig1 en diisitk marka ise general mobile’dur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Marka Bagimlilig1.
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.
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Markalar her y1l diinya capinda kurumsal gelir olarak milyarlarca dolar kazanmaktadir (Lyons, 1998). Tiim tiiketici
tepkilerinin en Onemlisi olan marka bagliligma ulasmak ic¢in yeni markalar gelistirmek ve mevcut markalar
olusturmak veya korumak i¢in biiyiik bir kurumsal ¢aba sarf edilmektedir (Czerniawski ve Maloney, 1999). Markalar,
iiriiniin temel faydasini agan degerleri ortaya ¢ikararak, alicilarin karar vermesine yardimeci olur. Sadik miisteri bir
marka i¢in bir varliktir (Brady vd., 2008; Dekimpe vd., 1997). Markalarin bir alicinin uyarilmis setine dahil
edilmesinin, markalarin temsil ettigi algilanan kalite ve tutarlilik garantisi tarafindan yonlendirilen bir risk azaltma
stratejisi oldugu belirtilmektedir (Peter ve Ryan 1976). Davranigsal marka baghligi, tiiketicinin Slgililebilen ve
dogrudan marka satiglarini etkileyen davranislarla ortaya ¢ikan bir markay1 tekrar satin alma egilimidir (Hammond

vd., 1996).

Markalar rekabetci olduklarinda 6nemli hale gelir. Miisterilerin sadik kalabilecekleri giiclii bir marka olusturmak, bir
isim, isaret, sembol, terim, tasarim veya bunlardan olusan bir biitiindiir. Giinlimiizde miisterilerin takdir edecekleri,
yararli bulacaklar1 ve elbette tanimlayip geri donebilecekleri {iriinleri satin almalarimi kolaylastirmak icin her sey
markalanmistir (Armstrong vd., 2009). Eger bir marka rekabetciyse ve tiiketiciler markada deger goriiyorsa, biiyiik

olasilikla onu tekrar satin alacaklardir (Aaker, 1991).

Markalar akademik diinyada ¢ok tartisilsa da; marka uzmanlari arasinda marka konusunda ortak bir anlayig
olusturulamamustir. "Her uzman kendi marka tanimini veya tanim niianslarini ortaya koyar" (Kapferer, 2004).
Tiiketici aragtirmalarinda tiiketici-marka iligkilerinin 6nemli rolii glinlimiizde giderek daha fazla taninmaktadir (Batra

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

Markalagsma, marka kisiliginin ortaya ¢ikigina tanik olunan etkili pazarlama stratejisinde kilit bir unsur olmustur.
Marka kisiligi kavram, tiiketici tercihlerini biiylik 6l¢iide etkileyebilir ve pazarlamacilarin biiyiik ilgisini ¢gekmistir

(Hosany vd., 2006).
MARKA NEDIiR

Bir saticinin veya satici grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamay1 ve onlari rakiplerinden ayirmay1 amaglayan bir
isim, terim, tasarim, sembol veya bunlarin bir kombinasyonu olarak tanimlamaktadir. Baska bir deyisle, markalar
rakiplerden (veya gelecekteki rakiplerden) farklilasmanin bir aracidir. (American Marketing Association (AMA),
1948) Ancak birgok arastirmact AMA'nin eski tanimina siki sikiya baghdir (Aaker, 1991; Kotler vd., 1996). AMA,
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markay1 “Saticinin mal veya hizmetlerini diger saticilarinkinden farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim,
sembol veya diger herhangi bir 6zellik” olarak yeniden tanimlamistir (AMA, 2007).

Cesitli nitelikleri temsil eden karmagsik bir semboldiir. Tiiketicilere, yalnizca kulaga geldigi sekliyle degil pek ¢ok
seyi anlatir (Gardner ve Levy, 1955). Marka, rekabet avantaji elde etmek i¢in bir mekanizmadir. Firmalar,
farklilastirma (amac) yoluyla bir markay1 farklilagtirmak, miisteriye memnuniyet saglamak ve karsiliginda satin
almaya ikna etme mekanizmasidir (Wood, 2000). Markalar, karmasik ¢ok boyutlu yapilar olarak yeniden tanimlanir.
Markalar, dogrudan tiiketiciler i¢in deger lireten pazarlama sistemleridir (Conejo and Wooliscroft, 2014).

Bir sirket olarak marka Kurumsal kimlik, olumlu kurumsal kimlik kuruluslara rekabet avantaji sagladigi i¢in hayati
Onem tagsir (van Reil ve Balmer, 1997). Markalar, bir seyi ifade etmenin veya bir seye atifta bulunmanin kisa ve basit
bir yoludur. Bir marka adi, insanlarin etrafinda sahip olduklari tiim zihinsel baglantilarin toplamindan baska bir sey
degildir (Brown, 1992). Marka adlar1 hafizada kisa yollar saglar (Jacoby vd., 1977). Markalar zihinsel ¢agrisimdan
daha fazlasidir; giiclii markalarin da yogun duygusal ¢cagrisimlari vardir (Kapferer, 2004).

Kapferer markayn kiiltiir, kisilik, kendini yansitma, fizik, yansima ve iliskinin biitlinlesik alt1 yoniiyle bir kimlik yapis1
olarak vurgulamistir (Kapferer, 1992). Fiziksel yoniin iiriin 6zelliklerini, sembolleri ve nitelikleri temsil ettigi; kisilik,
karakter ve tutumu temsil eder; iliski inanglar1 ve ¢agrisimlari temsil eder; kiiltiir bir dizi degeri temsil eder; yansima,
miisterinin markaya bakigini temsil eder ve benlik imaji, markanin kullanicisi olarak miisterinin i¢ aynasini temsil
eder. Bu unsurlarin bazilar1 diger tanimlarla (6rnegin kisilik ve imaj) ortiisiirken, Kapferer'in katkisi, markanin
Onemini pargalarin toplamindan daha fazlasi olarak vurgulamaktir. Ayrica marka konumlandirmasini gelistirme araci
olarak marka kimliginin roliinii ele aldilar (Balmer, 1995; Aaker, 1996). Bir kimlik gelistirmek, sadece rakiplerden
farklilasmak ve onlar korumakla kalmaz, ayni zamanda firmanin ekonomik avantaj elde etmesini de saglar (Fomburn
ve Shanly, 1990). Giiglii marka kimligi, tiiketici i¢in bir markanin arkasindaki anlami giiclendirmeye katkida bulunur;
markanin 6ziinii diger paydaslara iletir ve daha stratejik bir yaklasimi tesvik eder (Diefenbach, 1992).

Bir marka adi, bir iiriiniin iireticileri arasinda ayrim yapmak ig¢in kullanilan etiketten daha fazlasidir; Cesitli fikirleri
ve nitelikleri temsil eden karmasik bir semboldiir. Tiiketicilere pek ¢ok seyi yalnizca kulaga geldigi sekliyle (ve varsa
gercek anlamiyla) degil, daha da 6nemlisi, olusturdugu ve belirli bir siire boyunca kamusal bir nesne olarak edindigi
cagrisimlar biitlinli araciliiyla anlatir. Markanin genel durumu (ve satislar) i¢in iiriinle ilgili bir¢ok teknik gercekten
daha 6nemli olabilecek kamusal imaj, karakter veya kisiliktir. Ayrica, tiikketicilerin marka hakkinda sahip olduklari
fikirler, duygular ve tutumlar olarak tanimlamaktadir (Gardner ve Levy, 1955).

Marka, tiiketicinin zihninde islevsel ve psikolojik niteliklerin imajidir (Martineau, 1958). Marka imaj1 insanlarin bir
markayla iligkilendirdigi her sey olarak tanimlanir (Newman, 1957). Baska bir ifadeyle, marka, tiiketicinin bir iirlin
hakkindaki fikridir (Pitcher, 1985). Pek c¢ok yazar, marka kavramin tiiketicilerin zihninde bir ¢agrisim olarak
benimser (Joyce, 1963; Arnold, 1992; Keller, 1993). Baska bir ifade, bir marka, tiiketici ile temasa gecer gecmez
marka olur” (Keeble, 1991).

MARKA BAGIMLILIGI

Marka bagimliligi, tiiketicinin giinliik yasaminda deger verdigi, markaya duyulan giivenle, ilgi duydugu markanin
iirlinlerine sahip olma istegidir. Marka bagimlilig1, marka 6zdeslesmesi kavraminin bir sonucudur. Marka ile kendini
0zdeslestirmis bir tiiketici, markanin {irlinlerin satin almasi bagimliligi ile en kisa zamanda ona sahip olmak ister.
Markaniza bagl tiiketicilere sahip olmak, her markanin dncelik vermesi gereken bir seydir, ¢linkii bu miisteriler
saticinin biiytik gelir kaynagidir (Jacoby ve Kyner, 1973). Marka baghiligi, bir dizi markadan bir veya daha fazla
alternatif marka ile ilgili olarak bazi karar verme birimleri tarafindan zaman iginde ifade edilen 6nyargili (rastgele
olmayan) davranissal ve duygusal tepkidir (satin alma) ve psikolojik siireclerin bir fonksiyonudur (Jacoby, 1971).

Marka bagimliligi, marka degerinin en hayati pargasidir. Tiiketiciler belirli bir marka hakkinda zihinlerinde olumlu
bir imaja sahip olduklarinda, markaya olan baglliklar1 artmakta ve alternatif bir markaya gecis yapmamaktadirlar.
Marka bagliligs, tiikketicilerin taninan, etiketlenen veya isaretlenen bir ikame veya icat segenegi dogrultusunda iyimser
bir sekilde onyargili, tartigmali, tahminci ve davranigsal bir egilimle belirli bir siire sonra yinelenen satin alma
davranislariyla baglantihidir (Jagdish ve Sheth, 1974). Tercih edilen bir iriinii tekrar tekrar satin alan miisteriler,
benzer markay1 veya ayni marka setini tekrar tekrar satin almaya baslamislardir (Luarn ve Lin, 2003). Benzer sekilde
marka bagimliligida benzer bir iirline yonelik satin alma kararlarini etkilemektedir (Ahmed, 2011). Bagka bir deyisle,
miisteri tercih ettigi iiriin markalarina bagimli hale gelir ve taninmis marka isimlerine baglanir (Sun vd., 2004), Marka
bagimlilig1 arttiginda, markanin esitlik ruhu da artar. Marka baglilig1 inancin bir sonucudur (Founier, 1998).

Marka baglilig1 izerine bir¢ok arastirma yapilmasina ragmen, cogu tiiketici baglilig1 iki perspektiften incelemektedir:
davranigsal baglilik ve tutumsal baglilik (Bandyopadhyay ve Martell, 2007; Dick ve Basu, 1994). Davranigsal
baglilik, tekrar satin alma siklig1 anlamina gelir. Tutumsal baglilik, bir tiiketicinin satin alma eyleminde, satin alma
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niyeti ve tavsiye etme niyeti gibi, gergek tekrar satin alma davranisini mutlaka hesaba katmadan yaptig1 psikolojik
baglilig: ifade eder (Jacoby, 1971; Jarvis ve Wilcox, 1976).

YONTEM

Anket formu, Tasdemir’in (Tasdemir, 2015) calismasindaki, cep telefonu marka bagimliligi sorularindan
yararlanilarak uygulanmigtir. Anket formunda katilimcilar hakkinda demografik verilere ulasilabilecek, 5 soru
sorulmusgtur. Katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, aylik toplam gelirleri, aylik kigisel harcamalari, 6grenim durumlari
katilimcilara sorulmustur. Bunun yaninda katilimcilara kullanmakta olduklari cep telefonu markasi, ne kadar siiredir
kullandiklari, cep telefonu marka seciminde etkilendigi kisiler, cep telefonu marka se¢iminde etkilendigi reklamlar
gibi sorulara katilimcilara sorulmustur. Sonrasinda ise katilimcilara 5°1i Likert tipi (1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2:Katiliyorum, 3:Kararsizim, 4:Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) olarak &lgeklendirilen ve 37 sorudan
olusan anket formu degerlendirilmeye alinmistir.

BULGULAR

Arastirmada kullanilan dlgegin cronbach’s alpha degeri 0,950 ¢ikmistir. Bu deger 6lgegin arastirma igin giivenilir
oldugunu géstermektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin %48,9’u kadin, %51.1°1 erkektir. Diger bir ifade ile hemen hemen cinsiyet olarak
yari yartyadir. Yas grubu olarak degerlendirildiginde 18-25 yas aras1 %17,8, 26-33 arasi yas grubunun orani %42,1,
34-41 yas grubunun 20,0, 42-49 yas grubunun orani ise 13,4’tiir. Egitim durumu ise, %23,5 lise mezunu, %56,2
lisans mezunu, %9,5 lisanstistii programlardan mezundur. Aylik kazanglaria bakildiginda 2800 TL’den az %17,6,
2800-3500 TL aras1 kazananlarin oranm1 %19,8, 3501-4000 TL arasi kazananlar %13,4, 4001-4500 TL aras1 kazang
saglayanlar %7,3, 4501-5000 TL aras1 geliri olanlar %10,3, 5001 TL iizeri geliri olanlarin oran1 ise %31,5 tur.

Ne kadar siiredir ayn1 telefonu kullaniyorsunuz sorusuna verilen cevaplar ve yiizdeleri bir yildan az %18.8, 1-2 yil
icin 19,1, 2-3 yil i¢in %3,2, 3-4 y1l igin %32,8, 4-5 yil igin %7,6, 5-6 y1l %3,9, 6 yil iizeri de %14,7’dir. Kullanilan
telefon markalari ise, en ¢ok Xioami %54,8 ile yarisindan fazladir. Diger markalar ise, Apple %14,4, Samsung %12,7,
Huawei %7,6’dir. Tavsiye eden kisiler ise ¢cogunlukla %33,3 ile arkadaslar olurken, %23,3 ile akrabalar takip
etmektedir, %19,3 ise kendi arastirmalar1 sonucunda markay1 tercih etmislerdir. Hangi reklam tiirtiniin etkiledigine
baktigimizda %41,3 internet reklamlar gdze ¢arpmaktadir. Televizyon %20,3, %10,4 ile katalog takip etmektedir.

Tablo 1a: Demografik Degiskenler

Demografik Ozellikler Katihme1 Sayisi (N) Yiizde (%)
Erkek 200 48,9

Kadin 209 51,1
Toplam 409 100,0
Tablo 1b: Demografik Degiskenler

Egitim Durumu Katihmci Sayisi1 (N) Yiizde (%0)
ilkokul 17 4,2
Ortaokul 27 6,6

Lise 96 23,5
Lisans 230 56,2
Yiiksek Lisans 34 8,3
Doktora 5 1,2
Toplam 409 100,0
Tablo 1c: Demografik Degiskenler

Aylik Kisisel Harcama Katilimcr Sayisi (N) Yiizde (%)
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 tizeri 129 31,5
Toplam 409 100

Tablo 1d: Demografik Degiskenler

Ne Kadar Siiredir Bu Markayi Kullaniyorsunuz  [Katilimer Sayisi (N) Yiizde (%)
1 Yildan az 77 18,8

1-2 Yil 78 19,1
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2-3 Y1l 13 3,2
3-4Y1l 134 32,8
4-5Y1l 31 7,6
5-6Y1l 16 3,9
6 Yildan fazla 60 14,7
Toplam 409 100
Tablo le: Demografik Degiskenler

Tavsiye Eden Kisi Katilmei Sayisi (N) Yiizde (%)
Akrabalar 95 23,2
Arkadaslar 136 33,3
Kendi Arastirmam 79 19,3
Kendi Diisiincem 27 6,6
Unliiler 16 3,9
internet 9 2,2
Diger 47 11,5
Toplam 409 100

Tablo 1f: Demografik Degiskenler

Yas Katihmer Sayist (N) Yiizde (%)
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 lizeri 9 2,2
Toplam 409 100,0
Tablo 1g: Demografik Degiskenler

Aylik Gelir Katilimcer Sayisi (N) Yiizde (%)
2800'den az 72 17,6
2801-3500 81 19,8
3501-4000 55 134
4001-4500 30 7,3
4501-5000 42 10,3

5001 ve lizeri 129 31,5
Toplam 409 100,0
Tablo 1h: Demografik Degiskenler

Telefon Markasi Katihmeci Sayisi (N) Yiizde (%)
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 Degiskenler

Hangi Reklamlardan Etkilendiniz Katilmeai Sayisi (N) Yiizde (%)
internet 169 41,3
Katalog 43 10,4
Kullanan Kisiler 35 8,6
Televizyon 83 20,3
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Ozellikler 9 2,2
Diger 170 17,2
Toplam 409 100
Tablo 2: Marka Bagimliliginin Cinsiyete Gore Farklilagtirilmasi
Cinsiyet N Ortalamalar S.S. T sig (2 tailed)
Marka Bagimlilig1 | Erkekler 200 3,8818 0,6132 0,219 0,827
Kadinlar 209 3,8687 0,5887

Tablo 2’ye gore marka bagimlhiliginin cinsiyete gére anlamli bir sekilde farklilasmadigi ortaya ¢ikmigtir (0,05 <

p=0,827). Hem erkeklerin hem de kadinlarin ortalamasi da birbirine ¢ok yakindir.

Tablo 3. Marka Bagimhihig A¢isindan Egitim Durumu Degiskeninin Farklilasmasi (ANOVA Analizi)

Degisken Kareler Toplami S.D. Kareler Ortalamasi F P
Egitim Durumu | Gruplar arast 3,431 5 0,686 1,927 0,089
Gruplar ici 143,515 403 0,356
Toplam 146,945 408

Tablo 3’e gore marka bagimliliginin egitim durumuna gére anlaml farklilasmadigi (0,05 < p=0,089) goriilmektedir.
Tablo 4: Post-Hoc Test (Tukey HSD)

Egitim Durumu N Ortalama S.S.
Tukey HSD | lkokul 17 3,57 41197
Ortaokul 27 3,73 ,55938
Lise 96 3,90 ,68085
Lisans 230 3,89 ,57280
Yiksek Lisans 34 3,95 62522
Doktora 5 3,43 ,38432
Toplam 409 3,87 ,30013

Tablo 5: Marka Bagimliligi Agisindan Yas Durumu Degiskeninin Farklilasmast (ANOVA Analizi)

Tablo 4’ten de goriildiigii lizere ortalamalar arasinda mezuniyet ayrimina gore sirali farkliliklar goriilmemektedir.

Degisken Kareler Toplam S.D. Kareler Ortalamasi F P
Yas Gruplar arasi 1,521 5 0,304 0,843 0,520
Gruplar i¢i 145,425 403 0,361
Toplam 145,945 408

Tablo 5’e gore marka bagimliliginin egitim durumuna goére anlamli farklilasmadigi (0,05 < p=0,520) goriilmektedir.

Tablo 6: Post-Hoc Test (Tukey HSD)

Yas 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 lizeri 9 3,71 ,55209
Toplam 409 3,87 ,60013

Tablo 6’te yas ayrimina gore marka bagimliliginda ortalamalar iizerinde sirali farkliliklar goriillmemektedir.

Tablo 7: Marka Bagimhiligi A¢isindan Gelir Durumu Degiskeninin Farklilasmasi (ANOVA Analizi)

Degisken Kareler Toplam S.D. Kareler Ortalamasi F P
Gelir Gruplar arasi 4,786 5 0,957 2,714 0,020
Gruplar ici 142,159 403 0,353
Toplam 146,945 408

Tablo 7’ya gore marka bagimliliginin gelir durumuna goére anlaml farklilastigi (p=0,020 < 0,05) goriilmektedir.
Tablo 8: Post-Hoc Test (Tukey HSD)

Degisken Farklihk Ortalama P
Gelir 2800 TL den az 3,66 0,035
5001 TL ve tizeri 3,87

Tablo 8’e gore gelir durumu degiskeninde marka bagimliligi sadece 2800TL alt1 gelir grubu ile 5001 TL ve tlizeri
gelir grubu arasinda anlaml farklilagmistir.

Tablo 9: Marka Bagimliligi Ac¢isindan Aylik Kigisel Harcama Durumu Degigkeninin Farklilagmasi (ANVA Analizi)

Degisken

Kareler Toplami

S.D.

Kareler Ortalamasi

F

P

Aylik Kigisel Harcama

Gruplar arasi

2,003

4

0,501

1,396

0,235
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Gruplar igi

144,942

404

0,359

Toplam

146,945

408

Tablo 9’e gore marka bagimliliginin aylik kisisel harcama durumuna gore anlaml farklilasmadig: (0,05 < p=0,235)
goriilmektedir.

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 aylik kisisel harcamaya gore, harcama seviyeleri arasinda marka bagimliliginda ortalamalar tizerinde
anlaml farkliliklar gériilmemektedir.

Tablo 11: Marka Bagimlihig1 A¢isindan Kag Senedir Bu Markayi Kullaniyorsunuz Degiskeninin Farklilagsmasi (ANOVA Analizi)

Degisken Kareler Toplam | S.D. | Kareler Ortalamasi F P
Ne Kadar Siiredir Bu Markay1 Kullaniyorsunuz | Gruplar arasi 4,524 6 0,754 2,128 0,049
Gruplar igi 142,421 402 0,354
Toplam 146,945 408

Tablo 11’e gore marka bagimlhiliginin ne kadar siiredir bu markay1 kullaniyorsunuz degiskenine gore anlamli
farklilagtig1 (p=0,049 < 0,05) goriilmektedir.

Tablo 12: Post-Hoc Test (Tukey HSD)

Degisken Farkliik Ortalama P
Markayi kullanma siiresine gore | 1-2 Yil 3,73 0,014
6 Yildan Fazla 4,07

Tablo 12’ye gdre markay1 kullanma siirelerinin marka bagimlilig1 arasinda fark sadece 1-2 yil arasi kullananlar ile 6
yildan fazla kullananlar arasinda anlamli farklilik vardir.

Tablo 13: Marka Bagimlilig1 A¢isindan Telefon Markasi Degiskeninin Farklilagmasi (ANOVA Analizi)

Degisken Kareler Toplami | S.D. | Kareler Ortalamasi F P
Telefon Markasi1 | Gruplar arasi 6,975 11 0,634 1,799 0,052
Gruplar i¢i 139,970 397 0,353
Toplam 146,945 408

Tablo 13’e gore marka bagimliliginin telefon modeline gore anlamli farklilagmadigi (0,05 < p=0,052) goriilmektedir.

Tablo 14: Marka Bagimlihigina gore Kullanilan Telefon Markalarmin Ortalamalari

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 gore marka bagimliliginin en yiiksek oldugu markalar Apple ve Redmi (ort: 4,05) olarak goriilmektedir.
Sirasiyla Xioami (ort: 3,9), Sony, Nokia (ort: 3,89), Samsung (ort: 3,85), Casper (ort: 3,83) markalar1 gelmektedir.
Yapilan arastirmaya gore marka bagimliligi en diisiik marka ise General Mobile’dir (ort: 3,25)

SONUC

Aragtirmanin bulgulan tiiketicilerin marka bagimliligi gelistirdigini, ¢linki marka deneyiminin onlarin yasam
tarzlarina ve sosyal kimliklerine en uygun olan1 gosteriyor. Dolayisiyla, marka deneyimi, marka degerini ve marka
baghiligin1 gii¢lendirmek icin tiiketicilerin kendilerini belirli bir sosyal grupla giiclendirmelidir. Tiiketicilerin yagam
tarzlar sabit degildir. Bir tiiketicinin yasam dongiisii siirekli degisir. Marka yoneticileri, marka degerini artirmak igin
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ihtiyaglarini, ilgi alanlarin1 anlamak ve uygun hizmetler gelistirmek i¢in mevcut ve potansiyel tiiketicilerin yasam
tarzlarin siirekli olarak izlemelidir.

Bu c¢alismanin sonucunda, marka bagimliliginin cinsiyete gore bir farklilik olusturmadigr bulunmustur (0,05 <
p=0,827). Diger bir ifade ile kadin ve erkekler arasinda marka bagimliligi fark etmemektedir. Egitim durumu
acisindan marka bagimliligia baktigimizda 6rneklem grubunun egitim durumlarimin da marka bagimlilig1 agisindan
farklilagsmadig1 goriilebilmektedir (0,05 < p=0,089). Bu farklilik kisilerin egitim seviyesi, okuduklar kitap sayisi ve
bilgi seviyelerini de baz aldigimizda marka bagimlilig1 iizerine bir farklilik goriilmedigi sonucuna varilabilir.
Demografik ozelliklerden yas degiskeninin marka bagimliligi farkliligina baktigimizda anlamli bir farklilik
goriilmemektedir (0,05 < p=0,520). Her yastan marka bagimliliginin yiiksek veya diisiik olabilecegi, hatta kusaklar
arasinda bile marka bagimlilig1 diizeyinin o yasa veya kusaga gore daha yiksek olmadigmi sdylenebilir. Gelir
seviyesi agisindan marka bagimliligia bakildiginda anlaml farkliligin gelir seviyesinin 2800 TL den az olan grup
ile 5001 TL ve lzeri grup arasinda olustugu goriilmektedir (p=0,035<0,05). Aylk gelirlere gore bir farklilik
olugmamasi1 geliri diisiik veya yiiksek olanlar acisindan marka bagimlili§1 olabilmektedir. Aylik kisisel harcama
durumunda ise marka bagimliligima gore anlamh sekilde farklilasmadigi goriismektedir (0,05 < p=0,235). Kag
senedir bu markay1 kullaniyorsunuz degiskenine gore anlamli bir farklilik goriilmiistiir (p=0,049 < 0,05). Bu farklilik
1-2 yil aras1 o markay1 kullananlar ile 6 yildan fazla o markay:1 kullananlar arasinda olugsmustur. 6 yildan fazla
kullananlarin marka bagimlilig1 daha ytiksektir.

Kullanilan markalarin marka bagimliligina gore analiz edildiginde en ¢cok marka bagimlilig1 yiiksek olan markalar;
Apple ve Redmi (ort: 4,05) olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sonrasinda marka bagimlilig1 yiiksek olan markalar Xioami (ort:
3,9), Sony, Nokia (ort: 3,89), Samsung (ort: 3,85), Casper (ort: 3,83) seklindedir. Bu markalarin yani sira arastirma
sonuglarina gore, marka bagimlilig1 en diisiik olan marka General Mobile’dir (3,25).
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