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MARKA BAGIMLILIGININ SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDE
ETKIiSi: DIYARBAKIR ILINDE CEP TELEFONU KULLANICILARI UZERINDE
BIR ARASTIRMA!

Ozet

Bu ¢alismada, marka bagimliliginin satin alma davraniglar: tizerindeki etki-
leri incelenmek istenmistir. Diyarbakir ilinde yasayan cep telefonu kullani-
cilar1 tizerinde bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu arastirma kapsaminda
2017 yilinda, 500 cep telefonu kullanicisina yiiz yiize anket yontemi uygu-
lanmis ancak 464 anket kullanilabilir diizeyde bulunmustur. Elde edilen
veriler SPSS anket programina yiiklenmis ve analizi yapilmistir. Bu ¢alis-
mada giivenilirlik analizinin yaninda t-Testi ve tek yonlii varyans analizi

uygulanmusgtir.

Bu arastirma neticesinde, bireylerin tercih ettigi cep telefonu markasi ile bi-
reylerin yaslar1 arasinda; katilimcilarin marka tercihleri ile cep telefonu
markasi arasinda anlaml farklilik bulunmustur. Apple tercih edenler Sam-
sung ve LG tercih edenlere gore markalarina daha fazla baghdirlar. 36-45

yas arasindakilerde marka sadakati 16-25 yas arasindakiler gore daha faz-
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ladir. Kisilerin gelirleri ile marka baghli1 arasinda anlamli bir farklilik tes-

pit edilmemistir.
Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Bagimlili$1, Sadakat.

THE EFFECT OF BRAND LOYALTY ON PURCHASING BEHAVIORS: A RE-
SEARCH ON MOBILE PHONE USERS IN DIYARBAKIR PROVINCE

Abstract

In this study, it was intended to examine the effects of brand loyalty on
purchasing behaviors. A study was carried out on mobile phone users liv-
ing in Diyarbakir province. Within the scope of this research, face-to-face
survey method was applied to 500 mobile phone users in 2017, but 464
questionnaires were found useable. The obtained data were loaded to SPSS
survey program and analyzed. In this study, t-Test and one-way ANOVA

test, as well as reliability analysis, were applied.

As a result of this research, significant differences were found between the
mobile phone brands preferred by individuals and their age, and between
the brand preferences of the participants and the mobile phone brand.
Those who prefer Apple are more loyal to their brands compared to those
who prefer Samsung and LG. Brand loyalty is higher in those between the
ages of 36-45 compared to those between the ages of 16-25. A significant
difference was not found between the incomes of the people and their
brand loyalty.

Keywords: Brand, Brand Loyalty, Loyalty.
1.GIRiS

Tiiketicilerin isletme ile iliski kurma, iriin veya hizmete iliskin baghlig1 saglama nok-
tasinda 6nemli bir roli olan marka; “bir iiriinii tanimlamak icin bir ismin, terimin sembo-
liin, seklin veya bunlarin birlesiminin kullanilmasima” denilir (Perrault et. al). Marka, tiike-
ticilerin satin alma davranisin etkilemesi yoniiyle oldukg¢a onemlidir. Marka, isletme-
lere rekabet etme kabiliyeti kazandirabilmektedir. Markalar, genel olarak temsil ettik-
leri firmaya ya da firmanin sundugu {iiriin/hizmete yo6nelik bir kisilik ve imaj yansittik-
larindan dolay tiiketicilerin satin alma aligkanliklarini da bu sekilde etkileyebilmekte-
dirler (Aysen, vd., 2012: 183). Rekabetin yogun olarak yasandig1 ortamlarda, isletmele-
rin birincil gayesi basarili bir sekilde varliklarmni stirdiirebilmektir (Biite, 2011: 171).
Isletmelerin siireklilik kazanmas, iiriin ve hizmet sunarken tiiketici istek ve ihtiyagla-
rin1 dikkate almalariyla ilgilidir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini iyi bir sekilde deger-

lendiren ve boylelikle tiiketiciler nezdinde deger kazanabilen markalar piyasada tutu-
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nabilmektedir (Keskin & Yildiz, 2010: 239). Bazi analistler, markalar: isletmenin 6zel
irtin ve hizmetlerinin daha uzun siire akilda kalabilmelerindeki esas etken faktor ol-
duklarmi ifade etmektedir. Dolayisiyla markalar giliclii degerlerdir ve dikkatlice gelisti-
rilmeli ve yonetilmelidir (Kotler ve Armstrong, 2008: 230).

Marka, iiriin veya hizmete anlam ve duygu izafe etmeleri igin tiiketicilere yardim eder
(Aaker,1995: 207). Marka, sirketlerin avantaj elde ettikleri temel bir pazarlama mal ve-
ya hizmet aracidir. Bir mal veya hizmet i¢in hatirlanabilir bir marka ad1 olusturmak,
isletmeye rekabetci bir avantaj saglamakla beraber bu rekabetci avantaj yiiksek kalite
ile ilgili bir imaj olusturursa daha da pekisecektir (Erdil ve Uzun, 2010: 4). Marka sa-
yesinde tiiketicilerin {irtin ve iiriintin performansi hakkindaki algilar1 ortaya cikar.
Giglii bir marka sadik bir miigteri portoytinii beraberinde getirir (Kotler ve Armstrong,
2004: 291). Marka, isletme ve tiiketiciler arasinda bir bag kurar. Tiiketici ile giiclii bag
olan bir marka, ayirt edilme, tercih olusturma ve prestij saglama yetisine sahip olur
(Perry ve Wisnom, 2003: 12). Marka, iiretici ile tiiketici arasindaki irtibat noktasidir. Bu
sebeple pazarlama faaliyetinin referans noktasini olusturur (Blythe, 2001: 139). Anim-
sanma seviyesi yliksek ve giiglii bir sekilde yer edinmis markalar yillar gectikce kapasi-
telerini ve yeteneklerini yenilemeleri sayesinde giliclerine giic katmaktadir (Aaker,
1995: 209). Giiglii markalar uygun pazarlama stratejileri ile hem kalic1 olmay: bagarirlar

hem de karliliklarmi en iist seviyede tutarlar.

Toplumun degisen yapist iireticiler tarafindan yakindan takip edilmelidir. Uretilen
iiriin veya hizmetin bir nevi ad1 olan marka, hem akilda kalic1 olmali hem de {iriinii
tiim yonleri ile tanitabilmelidir. Bir markanin tiiketici zihninde ayirt edici ve olumlu
ozellikleri ile konumlanmasi gereklidir. Isletmelerin sadik miisteri portfoyiinii zengin-
lestirmeleri gii¢lti markalara sahip olmalariyla yakindan iligkilidir. Bu bakimdan islet-

meler agisindan marka degeri 6nemli bir yer tagimaktadir.

2.YONTEM VE BULGULAR

Bu calismada Diyarbakir ilinde yasayanlarin cep telefonu marka bagliliginin satin alma
davranis: lizerine etkileri incelenmek istenmistir. Kisilerin cep telefonu marka baglili-
gimnin kullanilan telefon markasi, kisilerin yagi, cinsiyeti ve gelir durumuna gore degi-
sip degismediginin Ol¢lilmesi amaglanmaktadir. Yine kullamilan telefonun markasi,
kisilerin cinsiyeti, yas1 ve gelirleri ile kullanilan cep telefonunu tercih etme nedenleri
arasinda ortalamalar diizeyinde bir farklilasma olup olmadig: tespit edilmek istenmis-

tir. Bunun i¢in Tiirkay (2011: 89)'in kullanmis oldugu 6l¢ekten faydalanilmistir.
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Kolayda ¢rnekleme yontemi ile Diyarbakir Yenisehir ilcesi Gevran caddesinde otobiis
duragma farkli zamanlarda gelen 500 kisiye yiiz yiize anket yontemi kullanilarak ya-
pilmistir. Anket verileri girilirken eksik cevap verildigi goriilen 36 anket analizden
cikarilmis ve 464 anket verisi analize tabi tutulmustur. Orneklem biiyiikliigii yeterli
diizeydedir. Yazic1 ve Erdogan’in yaptig1 calismada 100 milyonluk bir evren igin 0,05
hata pay1 ile 384 anket verisi yeterli olarak tespit edilmistir. (Yazicioglu ve Erdogan
2004; 50)

Elde edilen veriler, IBM SPSS Statistics 22.0 paket programi kullanilarak analiz edil-
mistir. Calismada giivenilirlik ve frekans analizlerinin yaninda marka baglilig1, marka
tercihi ve bagimsiz degiskenler arasinda farklilik olup olmadiginin tespiti icin bagimsiz
orneklem t-Testi, tek yonlii varyans analizi, bagimsiz degiskenlerin ortak etkilesimleri-
nin marka baglihg1 ve marka tercihi icin etken olup olmadiginin arastirilmas: icin iki
yonlii Varyans analizi yapilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi neticesinde ; Cep telefo-
nu tercih nedenlerine yonelik verilen 13 imge igin Cronbach Alpha degeri 0.830 olarak
tespit edilmistir, Marka baghligimni O6l¢gmeye yonelik verilen 12 imge igin Cronbach
Alpha degeri 0.738 olarak tespit edilmistir. Genel anlamda 6lgegin tiimii icin yapilan
guivenilirlik analizi sonucu Cronbach Alpha degeri 0.833 olarak tespit edilmistir. Bu ise
olgek giivenirliliginin yiiksek derecede olmasi demektir. (Lorcu, 2015: 208)

Analizlerde puanlarin normalden asir1 sapmamasinin analiz igin énemli oldugu ve
carpiklik katsayisinin + 1 sinirlar i¢inde kalmasimin puanlarin normalden fazla sapma-
yacagl belirtilmektedir. Calismada kullanilacak bagimli degiskenlere ait veri setleri ve
marka baghlig: i¢in carpiklik istatistik degeri -0,481, basiklik degeri 0,308, cep telefonu
tercih nedeni i¢in ¢arpiklik degeri -0,932 ve basiklik degeri 0,818 bulunmustur. Bu de-
gerlerin + 1 arasinda kalmas: verilerimizin normalden asir1 sapma olmadigini goster-
mektedir (Biiytikoztiirk,2002;40).

2.1. Demografik Bulgular

Katilimcilara ait demografik bulgular asagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Frekans Yiizdesi
L. Kiz 249 53,7
Cinsiyet
Erkek 215 46,3
16-25 237 51,1
26-35 147 31,7
36-45 52 11,2
Yas
45 ve tizeri 28 6,0
Sehir 392 84,5
Yasadig1 Tlce 55 11,9
Bolge Koy/Kasaba 17 3,7
500 den az 29 6,3
500-2000 150 32,3
. 2000-3500 166 35,8
Aylik Gelir
3500-5000 84 18,1
5000den fazla 35 7,5
Toplam 464 100

Tablo 1'de goriildiigi gibi katilimeilarin %53.7'si kiz %46,3't erkektir. %51.11 16-25,
%31.7'si 26-35; %11.2 si 36-45 yas arasinda olup; %6’s1 da 45 yas ve ilizerindedir.
%84.5’1 sehirde, %11.9'u ilgede, %3.7’si de kdyde yasamaktadir. %6.3" tintin aylik 500
TL den az, %32.3’iintin 500 TL -2000 TL arasi, %35.8’inin 2000 TL -3500 TL arasi,
%18.1"inin 3500 TL -5000 TL arasi, %7.5'nin de 5000 TL den fazla geliri vardir.

Bununla beraber, arastirmaya katilanlarin %7.8'i Nokia, %29.7’si Samsung, %1.9'u
Huawei, %6.7’si General Mobile, %8.8'i LG, %4.1’i Vestel, %2.8’i Casper Liva, %19'u
Apple, %3.9'u Lenova, %5.4’1i Asus; %2.2'si de diger marka cep telefonlarim1 kullan-

maktadir
2.2. Betimleyici Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde cep telefonu marka baghilif1 ve cep telefonunu tercih et-
me nedenleri ile kullanilan telefonun markasikullanicilarin cinsiyeti, yasi ve gelir
gruplar1 arasinda gruplar arasi anlamli bir fark olup olmadig: tespit edilmeye calisil-
mistir. Bunun i¢in 6nceden belirlenen hipotezler, verilerden elde edilen ¢ikarimlar ile

test edilecektir.

H1: Cep telefonun markasi ile marka baglhilig1 arasinda anlamli bir fark vardir.
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Cep telefonu markas: ile marka baghlig: arasinda bir farkliligin olup olmadigini belir-
lemeye yonelik tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucu asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo2: Cep Telefonu Makas1 Ve Marka Bagliligina Yonelik Anova Testi Sonugclar:

Marka Baghiligr | K.T sd K.O F p
Gruplar arasi 15,738 11 1,431 4,589 ,000
Grup Ici 140,909 452 ,312

Toplam 156,647 463

Tablo 2'ye gore F degeri 4,589 ve p anlamlilik degeri 0.000<0.05 bulunmustur. Buna
gore gruplar arasinda anlaml bir farkin bulundugu goriilmiistiir. Buna gore, H1 hipo-
tezi kabul edilmistir. Varyanslarin homojen olup olmadigini bulmak igin 6énce Levene
testi uygulanmistir. Levene testi sonucunda varyanslarin homojen olmadigi bulunmus-
tur (p=0.006<0,05). Varyanslar homojen olmadiginda farkliligin hangi gruptan kaynak-
landigim belirlemek icin yapilan Tamhane T2 testi yapilmigtir. Sonuglar asagidaki tab-

loda verilmistir.
Tablo 3: Marka Baglilig1 ile Cep Telefonu Markalar1 Arasindaki Coklu

Karsilagtirma Testi Sonuclar

Marka Baglilig:
95% Gtliven Arali-
(I) Telefon- (J) Telefon- Ortalama | Standart g1
markasi markasi Fark (I-]) sapma p Ust
Alt Sinir
Sinir
Nokia -,23959 ,12912 ,992 -,7045 ,2253
Huawei -, 13917 ,14592 1,000 | -,8356 ,5572
General Mobile | -,17749 ,13522 1,000 |-6711 ,3161
Samsung
Lg -,08768 ,09629 1,000 | -,4270 ,2517
Vestel -,38658 ,12425 ,268 -,8638 ,0906
Casper Liva -,26606 ,20648 1,000 |-1,1598 ,6277
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Htc -, 16267 , 11067 1,000 | -,5584 ,2330
Apple -,49299" ,06764 ,000 -,7238 -,2622
Lenova -,22036 , 11214 ,984 -,6501 ,2094
Asus -,08002 , 11517 1,000 | -,5052 ,3451
Diger ,12921 , 15151 1,000 | -,5674 ,8258
Nokia -,15192 ,14710 1,000 | -,6710 ,3672
Samsung ,08768 ,09629 1,000 -,2517 ,4270
Huawei -,05149 ,16204 1,000 | -,7356 ,6326
General Mobile | -,08981 ,15248 1,000 | -,6328 ,4532
Vestel -,29890 ,14284 ,946 -,8213 ,2235
LG Casper Liva -,17838 ,21817 1,000 -1,0753 ,7185
Htc -,07499 ,13120 1,000 | -,5358 ,3858
Apple -,40532" ,09768 ,006 -,7490 -,0616
Lenova -,13269 ,13244 1,000 -,6143 ,3490
Asus ,00765 ,13502 1,000 | -,4745 ,4898
Diger ,21689 ,16710 1,000 | -,4761 ,9099
Nokia ,25340 ,13016 ,980 -,2143 ,7211
Samsung 49299 ,06764 ,000 ,2622 ,7238
Huawei ,35383 ,14684 913 -,3404 1,0481
General Mobile | ,31550 , 13621 ,822 -, 1807 ,8117
Lg 40532 ,09768 ,006 ,0616 ,7490
Apple Vestel ,10641 ,12532 1,000 -,3729 ,5857
Casper Liva ,22694 ,20713 1,000 | -,6666 1,1205
Htc ,33032 , 11188 ,267 -,0689 ,7295
Lenova ,27263 ,11333 ,795 -,1595 ,7048
Asus 41297 ,11633 ,071 -,0151 ,8410
Diger ,62220 ,15240 ,109 -,0730 1,3174
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*. p=0.05 seviyesinde ortalama fark anlamlidur.

Tablo 3 e gore Samsung ile Apple; LG ile Apple; Apple ile LG ve Samsung gruplar

arasinda anlamli farkin oldugu goriilmektedir. Samsung ile LG arasinda anlamli bir

fark olmadigindan farklilasmanin Apple ile Samsung ve LG arasinda oldugu sdylene-

bilir. Buna gore Apple tercih edenler Samsung tercih edenlere gore ortalama 0,49 ve

LG tercih edenlere gore ortalama 0,40 markalarma daha bagl olduklar: gériilmektedir.

H2: Katilimcilarin cinsiyeti ile marka baghligi arasinda anlamli bir fak vardir.

Katilimailarin cinsiyetleri ile marka baglilig1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigmin

tespiti i¢in bagimsiz 6rneklem t-Testi yapilmistir.

Tablo3: Cinsiyet ile Marka Baglilig1 Arasinda Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuglart

Bagimsiz Orneklem t testi

Fark
Marka Baglilig: p Ortalama
F p t p standar
(2kuyruk) fark
sapmasl
Varyanslar esit kabul
edilirse ,327 | ,568 | -1,043 | ,462 ,297 -,05648 ,05415
Varyanslar esit ka-
) -1,038 | 441,49 ,300 -,05648 ,05442
bul edilmezse

Tablo 3'e gore t degeri -1,043 ve p anlamlilik degeri 0,297 > 0,05 bulunmustur. Bu du-

rumda cinsiyet ile marka baghilig1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Buna gore H2 hipotezi reddedilmistir.

H3: Katilimcilarin yaglart ile marka baghligi arasinda anlaml bir fark vardir.

Katilimcilarin yaglari ile marka baglilig1 arasinda anlamh bir fark olup olmadigma yo-

nelik tek yonlii varyans analizi sonucu tablo 4 te verilmistir.

Tablo 4: Yas Gruplari ile Marka Baglilig1 Arasindaki Anova Testi Sonucu

Marka Baglilig:

KT sd K.O F p
Gruplar arasi 4,965 3 1,655 5,019 ,002
Grup ici 151,683 460 ,330

Kesit Akademi Dergisi (The Journal of Kesit Academy) Yil: 3, Sayi: 11, Aralik 2017, s. 476-490

483



Marka Bagimliliginin Satin Alma Davranmislar: Uzerinde Etkisi: Diyarbakir ilinde Cep Telefonu Kullani-

ctlart Uzerinde Bir Arastirma

»
|

Toplam 156,647 463

Tablo 4 e gore F degeri 5,019 ve p anlamlilik degeri 0,002>0,05 dir. O halde yas gruplar
ile marka baglilig1 arasinda anlamli bir fark vardir. Farkliligin hangi gruptan kaynak-
landigini bulmak igin ¢oklu karsilastirma testi yapilmalidir. Levene testi sonucunda p
anlamlilik degeri 0,051> 0,05 bulunmus ve varyanslar homojen kabul edilmistir. Var-
yanslarin homojenligi kabulii ile farklilagsmanin hangi gruplarda oldugunu bulmak igin

Scheffe testi yapilmistir. Sonuglar asagidaki tablodadir.
Tablo 5: Yas Gruplar ile Marka Baglilig1 Arasindaki Coklu Karsilagtirma

Testi Sonucu

Marka Baglilig:
(D) Ya- Ortalama | Standart | p de- 9 5% Gtliven Aralig1
(J) Yasimniz . -
siniz Fark (I-J) | sapma geri Alt Sinir Ust Stmir
26-35 -,14449 ,06029 ,126 -,3136 ,0247
16-25 36-45 -,27866" ,08794 ,019 -,5254 -,0319
45 ve izeri | -,25478 ,11475 ,179 -,5768 ,0672
16-25 ,14449 ,06029 ,126 -,0247 ,3136
26-35 36-45 -, 13416 ,09265 ,553 -,3941 ,1258
45 ve tlizeri -,11028 ,11841 ,833 -,4425 ,2219
16-25 ,27866° ,08794 ,019 ,0319 ,5254
36-45 26-35 ,13416 ,09265 ,553 -, 1258 ,3941
45 ve tizeri | ,02388 ,13460 ,999 -,3538 ,4016
16-25 ,25478 ,11475 ,179 -,0672 ,5768
%5 ve. 26-35 ,11028 ,11841 ,833 -,2219 4425
e 36-45 -,02388 ,13460 ,999 -,4016 ,3538

*. Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir

Tablo 5’e gore farklilasmanin 36-45 yas grubu ile 16-25 yas grubu arasinda oldugu bu-
lunmustur. 36-45 yas arasindakilerde marka sadakati 16-25 yas arasindakiler gore orta-
lama 0,28 daha fazladir. Dolayisiyla marka sadakati konusunda 36-45 yas arasindakiler
16-25 yas arasindakilerden daha ileri seviyededir.

H4: Katilimcilarin gelirleri ile marka baglhilig1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Katilimcilarin gelirleri ile marka baghilig arasinda yapilan tek yonlii anova testi sonucu

Tablo 6 da verilmistir.

Kesit Akademi Dergisi (The Journal of Kesit Academy) Yil: 3, Sayi: 11, Aralik 2017, s. 476-490

484



Marka Bagimliliginin Satin Alma Davranmislar: Uzerinde Etkisi: Diyarbakir ilinde Cep Telefonu Kullani-

ctlart Uzerinde Bir Arastirma

»
|

Tablo 6: Gelir Guplar1 ile Marka Baglilig1 Arasinda Tek Yonlii

Varyans Analizi Sonucu

Marka Baghihig:s | KT sd KO F )
Gruplar arasi ,895 4 ,224 ,660 ,620
Grup ici 155,752 459 ,339

Toplam 156,647 463

Tablo 6'ya gore F degeri 0,660 ve p anlamlilik degeri 0,620>0,00 dir. Buna gore gelir ile
marka baghlig1 arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Dolayisiyla, H4 hipotezi

reddedilmistir.

Hb5: Katilimcilarin marka tercihleri ile cep telefonu markas: arasinda anlamli bir fark

vardir.

Katilimcilarin marka tercihler ile cep telefonu markasi arasinda anlaml bir fark olup

olmadigina yonelik tek yonlii varyans analizi sonucu Tablo 7 de verilmistir.

Tablo 7 : Marka Tercih Nedenleri ile Cep Telefonu Markas1 Arasinda Yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi Sonucu

Tercih Nedeni KT sd KO F p
Gruplar arasi 17,141 11 1,558 3,593 ,000
Grup igi 196,000 452 434
Toplam 213,140 463

Tablo 7’ye gore F degeri 3,593 ve p anlamlilik degeri p=0,000<0,05 tir. Bu durumda
marka tercihleri ile cep telefonu markasi arasinda anlaml fark bulunmamaktadir. Buna
gore H5 hipotezi kabul edilmistir. Varyanslarin homejen olmamas: durumunda farkli-
ligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢cin uygulanmas: gereken Games-
Howell, Tamhane T2 testleri uygulanmis ancak farkliligin hangi gruplar arasinda ol-

dugu tespit edilememistir.

Hé: Katilimcilarin marka tercihleri ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark

vardir.

Katilimcilarin marka tercihleri ile cinsiyet arasinda yapilan bagimsiz 6rneklem t testi

sonucu Tablo 8'de verilmistir.
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Tablo 8: Tercih Nedenleri Ile Cinsiyet Arasindaki Bagimsiz Orneklem

t-Testi Sonucu

Bagimsiz Orneklem t Testi

Marka Tercihi Fark
P Ortalama
F p t p standart
(2kuyruk) | fark
sapmasi
Varyanslar
esitkabul | 7471 | 390 |,037 | 462 ,971 ,00232 ,06323
Tercih | edilirse
Nedeni | Varyanslar
esit kabul ,037 | 446,193 | ,971 ,00232 ,06343
edilmezse

Tablo 8’e gore t degeri 0,037 ve p anlamlilik degeri 0,971>0,05 dir. Bu durumda katilim-
alarin marka tercihleri ile cinsiyet arasinda anlaml bir fark bulunmamaktadir. Buna

gore H6 hipotezi reddedilmistir.

H7: Katilimcilarin marka tercihleri ile katilimcilarin yaslart arasinda anlaml bir fark

vardir.

Katilimcilarin marka tercihleri ile katilimcilarin yaslar: arasinda yapilan varyans anali-

zi sonuglar1 Tablo 9'da gosterilmistir.
Tablo 9: Marka Tercihleri fle Katilimcilarin Yaslar1 Arasinda Yapilan Varyans

Analizi Sonucu

Tercih Nedeni KT sd KO F P
Gruplar arasi 1,425 3 475 1,032 ,378
Grup ici 211,715 460 ,460
Toplam 213,140 463
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Tablo 9a gore F degeri 1,032 ve p anlamlik degeri 0,378 bulunmustur. Bu durumda
katilimcilarin marka tercih nedenleri ile yaslar1 arasinda anlamli bir fark bulunamamis-

tir. Buna gore H7 hipotezi reddedilmistir.

H8: Katilimcilarin marka tercihleri ile katilimcilarin gelirleri arasinda anlaml bir fark
vardir.

Katilimcilarin marka tercihleri ile katihmcilarin gelirleri arasinda yapilan tek yonlii

varyans analizi sonucu Tablo 10’da gosterilmistir.
Tablo 10: Marka Tercihleri Ile Katilimcilarin Gelirleri Arasinda Yapilan Varyans

Analizi Sonucu

Tercih Nedeni KT sd KO F P
Gruplar arasi /829 4 ,207 448 774
Grup ici 212,311 459 463

Toplam 213,140 463

Tablo 10’a gore F degeri 0,448 ve p anlamlilik degeri 0,774 > 0,05 bulunmustur. Bu du-
rumda katilimcilarin gelirleri ile cep telefonu tercih nedenleri arasinda anlamli bir fark

bulunamamustir. Buna gore H8 hipotezi reddedilmistir.
SONUC

Bu ¢alismada Diyarbakir ilinde yasayanlarin cep telefonu marka baghliginin satin alma
davranis1 lizerine etkileri incelenmek istenmistir. Arastirmaya katilanlarin %53,7’si
kadin, %46,3"1i erkektir. Katihmcilarin %51.1'1 16-25, %31,7’si 26-35, %11,2’si 36-45 yas
arasinda, %6’s1 da 45 yas ve tizerindedir. Genel olarak genglerin daha fazla katihm gos-
terdikleri gortilmektedir. %84,5’1 sehirde, %11,9"u ilgede, %3,7’si de kdyde yasamakta-
dir. Aragtirmaya gore katilimcilarm %6,3’tintin aylik 500 TL den az, %32,3"tintin 500-
2000 aras1, %35 inin 2000-3500 arasi, %18,1’inin 3500-5000 arasi, %7 sinin de 5000 TL
den fazla gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilanlarin %29.7’si Sam-
sung, %7.8’i Nokia, %1.9'u Huawei, %6.7’si General Mobile, %8.8'LG, %4.1’i Vestel,
%2.8’1 Casper Liva, %19u Apple, %3.9'u Lenovo, %5.4'1i Asus, %2.2’si de diger marka
cep telefonlarinmi kullandiklar: tespit edilmistir. Katilimcilarin cep telefonu markasi ter-
cihleri degerlendirildiginde Samsung %29,7’lik kullanim oraniyla ilk sirada yer alirken,
%19’luk kullanim oraniyla Apple da ikinci sirada yer alarak en ¢ok tercih edilen ikinci
telefon markasi olmustur. Aragtirma sonucunda Apple ile Samsung ve LG markalarin
tercih edenler arasinda marka bagliligi konusunda farklilik tespit edilmistir. Apple
tercih edenler Samsung ve LG tercih edenlere gore markalarina daha fazla baghdirlar.

Bunu Apple’in Diinya markalar siralamasinda ilk sirada yer almas: ile agiklamak
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miimkiin olabilir. Ayrica Apple’m kendine 6zgii yazilimla kullanicilarmin karsisina
¢ikmasi, yazilimsal ve donanimsal dayanikliligi burada etkili olabilecek diger faktor-
lerdendir. Bununla beraber Apple markasinin bu giiveni saglamadaki basaris: yapila-

cak diger galismalar ile ortaya konulabilir.

Calismada 36-45 yas arasindakilerde marka sadakatinin 16-25 yas arasindakilere gore
ortalama 0, 28 oraninda daha fazla oldugu tespit edilmistir. Buna gore orta yas gru-
bundakilerde marka sadakatinin genclere gore daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bu
durumu genglerin teknolojiyle daha yakin iliskide olmalariyla aciklamak miimkiindiir.
Yeni teknolojileri anlik takip eden gencler markadan ¢ok yeni trendleri kagirmak iste-

memektedir.

Cinsiyet ve gelir gruplari ile marka baglilig1 arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.
Aragtirmaya konu {iriiniin teknolojik bir iiriin olmasi ve cinsiyet faktoriinii belirginles-
tirecek Ozelliklerde olmamasi cinsiyete gore farklilasma olmamasinda bir etken olabilir.
Ancak cinsiyet temelli bir boliimlendirme ile telefonun fiziki 6zelliklerini kadin ve er-
keklere gore farklilastirmak miimkiin olabilir. Bu sayede telefon tercihlerinde cinsiyet
faktoriine gore bir farklilik s6z konusu olabilecektir. Gelir seviyesine gore marka bagli-
ligimin farklilasmamasi ise her gelir grubuna 6zgii telefon modelinin bulunabilmesi ile
acgiklanabilir. Ayrica tiiketicilerin tercihlerinde ilk siralar1 alan markalarn piyasaya

yeni giren modellerinde ¢ok bariz bir fiyat farkinin olmayis: da etkili olabilecektir.

Katilimcilarin marka tercihleri ile cep telefonu markas: arasinda anlaml bir fark oldu-
gu tespit edilmistir. Marka bagimlilig1 katihimcilarin hayatinda kisa siirede etkisini gos-
termektedir. Gilintim{iziin ilerleyen teknolojisine kapilarak, marka tercihlerini cep tele-

fonu tizerinden etki altina aldig1 soylenebilir.

Marka konusu giiniimiiz isletmelerinin iizerinde durduklar: 6nemli konulardan biri-
dir. Isletmelerin yeni tiiketicileri markalara bagiml kilabilmeleri icin etkili unsurlar
belirlemesi gerekmektedir. Ogzellikle genglerin markalara sadik kalabilmeleri igin onla-
rin beklentilerinin géz ardi edilmemeleri gerekmektedir. Cep telefonu markalarmin
teknolojiyi yakindan takip etmeleri giiniimiiz diinyasinda kolay degildir. Teknolojinin
hizli gelisimi ile birlikte telefon pazar1 da hizla degismekte ve sektore siirekli yeni ak-
torler ve modeller katilmaktadir. Dolayisiyla kalic1 bir miigteri kitlesine sahip olmak
oldukca 6nem arz etmektedir. Isletmeler, teknolojiyi yakindan takip etmekle beraber
bunu tutundurma araglariyla gostermelidir. Genglerin takip ettikleri medya organla-
rinda reklam ve diger tutundurma araglarini kullanmak, bu baglamda olumlu sonuglar
dogurabilir. Nitekim, genglerin bir markaya sadakatle baglanmalari, sonraki yas do-
nemleri i¢in marka tercihinde onciil islevi gorebilecektir. Firmalar, tiiketicileri kendi

markalarma bagimli hale getirmek icin tiiketicilere giiven vermeli, tiiketicilerin marka-
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ya olan inanclarmni pekistirmek icin stratejiler belirlemeli, miisterileri ile olan iliskilerini
uzun doneme yaymalidir. Bu arastirmanin farkli 6rneklemlere uygulanmasi ile yeni

orijinal sonuglara ulasmak miimkiin olacaktir.
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