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ILETISIM FAKULTESI OGRENCILERININ CEP TELEFONU MARKALARINA YONELIK
IMAJ ALGISI: NOKIA VE SAMSUNG ORNEGI

OZET

Marka, Urin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastirarak ayirt
etmeyi saglayan en Onemli OJelerden birisidir. Marka imaji 1ise,
tiketicide markaya ait izlenimlerin Dbiitinidir vya da algilanan
gercektir. Universite &grencilerinin sikca kullandiklari drinlerin
basinda cep telefonlari gelmektedir. Tiirkiye’de vyapilan arastirmalar
sonucunda Universite Odrencilerinin en c¢ok tercih ettigi cep telefonu
markalarinin Nokia ve Samsung oldugu gorilmistir. Markalar rekabet
ortaminda basarili olabilmek icin hedef tiketicilerinin kullanim
tercihlerini ve markaya ait imaj algilarini bilmeleri gerekmektedir.
Bu calismada marka ve marka imaji kavramlari ele alinmakta ve iletisim
fakiiltesi Ogrencilerinin cep telefonu markalarina ait imaj algilari ve
kullanim tercihleri incelenmektedir. Ayrica, cinsiyete gdre marka imaj
algilarinda farkliliklar oldudu sonucuna ulasilmis ve isletmelere
marka imaji ydnetimiyle ilgili oOneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Imaji, Cep Telefonu Kullanimzi,

OJrenci, Cinsiyet

THE IMAGE PERCEPTION OF COMMUNICATION FACULTY STUDENTS TOWARDS CELL
PHONE BRANDS: THE CASE OF NOKIA AND SAMSUNG

ABSTRACT

Brand is one of the most important elements which distinguish
products and services from its competitors by differentiating. Brand
image 1is whole of consumer impressions of the brand or perceived
reality. Cell phones are in Turkey, Nokia and Samsung were the most
preferred brands of cell phones by university students. Brands must
know wuser ©preferences and Dbran image perceptions of the target
consumers so as to be successful in the competitive environment. In
this study, the notion of the brand and brand image are discussed and
the usage preferences and image perception of communication faculty
students towards cell phone brands are analyzed. In addition, it is
concluded that there are brand image perception differences according
to gender and suggestions related to brand 1image management are
proposed to business.

Keywords: Brand, Brand Image, Usage of Cell Phone, Student, Gend
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1. GIRiS (INTRODUCTION)

Gunumiz rekabet ortaminda markalar birbirine giderek benzemekte
ve bir markayi digerinden farkla kilan 6zellikleri bulmak
zorlasmaktadir. Uriin ve hizmetlerin sagladiklari islevsel fayda
acisindan ayni sayilabilecek bircok Uriin ya da hizmet pazarda yer
almaktadir. Bu noktada marka, tiketiciyi satin almaya ydnlendiren en
o6nemli Ogelerden biri haline gelmistir. Tiketiciler markalari satin
alirken onlarin islevsel faydalarindan ziyade marka imajinin ve
kisiliginin kendileri ic¢cin ne ifade ettigine bakmaktadirlar. Marka
kavrami sadece Uriniin logosu ya da ambleminden ibaret degdildir. Yani,
markanin kendisinden c¢ok tiketicinin zihninde yaptigdi c¢adrisimi yani
imaji1 on plana c¢ikmaktadir.

Ozgiiven ve Karatas’a gdre (2010), isletmeler tiketicilere
sunduklari marka ve iriinlere belli anlamlar yiklemeli ve tiiketicilerin
zihninde belli imajlar 1ile ©&6zdeslestirmelidir. Bunu sadlayabilen

isletmeler rakiplerinden ayrilmakta, tiketicilerle iletisime gecgerek
boylece markanin belli bir dedere sahip olmasini saglamaktadir.

Bu baglamda Glimiishane Universitesi, Selcuk Universitesi,
Karadeniz Teknik Universitesi ve Erciyes Universitesi biinyesindeki
iletisim fakiilteleri Ornekleminde ele alinan bu arastirma, iniversite
O0grencilerinin cep telefonu markalarina ait imaj algilarini belirlemek
ve 1sletmelerin marka imaj1i c¢alismalarina yon gdstermek amaciyla
yapilmistair.

2. CALISMANIN ONEMi (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Teknolojinin gelismesi ve bununla birlikte internetin
yayginlasmasiyla cep telefonu kullanimi ©&zellikle gengler arasinda
artmistair. Hemen hemen tim Universite Odrencilerinde en az bir cep
telefonu bulunmaktadir. Cep telefonu pazarinin hizla gelistigi
tilkemizde markalar arasindaki rekabet giderek artmaktadir. Cep
telefonu firmalari bu rekabet ortaminda basarili olabilmek ve pazar
paylarini arttirabilmek i¢in cep telefonu kullaniminda yaygin hedef
kitle olan genclerin cep telefonu markalarina iliskin kullanim
tercihlerini, imaj algilarini bilmek ve Dbuna gdre marka ydnetimi
calismalari vyapmak durumunda kalmislardir. Bu Dbaglamda, Nokia ve
Samsung marka cep telefonlari c¢alismanin konusu olarak belirlenmistir.

Arastirmada Nokia ve Samsung marka cep telefonunun secilmesinin
nedeni, bu 1iki markanin {niversite Odrencileri tarafindan en c¢ok
tercih edilen markalar olmasidir. Konuyla 1ilgili Tirkiye’de yapilan
dnceki arastirmalar (Giilmez, 2005; Ic¢li ve O§uzhan, 2008), bu iki
markanin iniversite O6grencileri tarafindan codunlukla tercih
edildigini ya da kullanildigini gdstermektedir.

3. MARKA KAVRAMI (THE NOTION OF BRAND)

Marka, isletmelerin mal veya hizmetlerini belirlemeye ve bu mal
ya da hizmetleri rakiplerinden farklilastirarak ayirt etmeye yarayan
isim, logo, paket ve tasarim gibi sembollerdir (Raker, 2007:25).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gdre marka; bir satici ya da
satici gruplarinin Urin ve hizmetlerin tanimlanmasini ve rakiplerinden
ayirt edilmesini saglayan 1isim, terim isaret, sembol, dizayn ya da
bunlarin bilesimidir (Keller, 2008:2).

Bir drint markalastirmanin en O6nemli nedeni, driinlerini
farklilastiran {Ureticilerin, {UUrinlerine isimler vererek, koruma icin
patent alarak Urinleriyle tiketiciler arasinda bir iliski kurmaktir.
Marka ismi ve gbrsel sembollerin {rinleri tanimlamaya baslamasinin
ardindan hukuksal diizenlemeler vyapilmaktadir (Can, 2007:228) . Bu
baglamda marka tescili ve marka korunmasi Onem tasimaktadir. Bir
Urinin marka olabilmesi ig¢in oncelikle yasal olarak patentini almasz
ve patent enstitiisiine ismini tescil ettirmesi gerekmektedir.
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Kotler “A’dan Z’ye Pazarlama” adli kitabinda (2007:77), her
seyin bir marka olabildigini baska bir ifade ile tiketici ig¢in bir
anlam tasiyan ve c¢adrisim yapan her etiketin bir marka olabilecegdini
soylemektedir. Boylece, Coca-Cola, Pepsi, Fedex, Mercedes, New York
City, Amerika Birlesik Devletleri ve her bir birey markadir. Ancak
buylik bir marka, bir {Urin veya hizmete renk ve anlam katarak daha
fazlasini yapmaktadir.

Bu tanimlamalardan sonra marka ile {riin nedir sorusu birlikte
diisinlilmektedir. Uriin; ilgi, dikkat ve tiiketim icin pazara sunulan ve
istek ya da talebi karsilayabilen her sey olarak tanimlanmaktadir

(Uztug, 2003:13) . Bu baglamda marka kavraminin net olarak
aciklanabilmesi ig¢in drdn ve marka arasindaki ayrimlarin yapilmasi
gerekmektedir.

Uriin tiiketiciye islevsel bir fayda sa§lamaktadair. Marka ise

daha c¢ok duygusal fayda sunarak #riiniin de§erini arttiran isim, sembol
veya tasarimdir. Ayrica, bir Urin zaman ic¢inde degisebilirken, marka
daha akilda kalici olmakta ve uzun vadede dedisim gOstermemektedir.
Marka ile irin arasindaki farklar asagidaki tablodaki gibi
gosterilmektedir (Aktuglu, 2009:14-15).

Tablo 1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar
(Tablo 1. The Differences Between Brand and Product)

Uriin Marka
Fabrikada tretilir. Marka yaratilar.
Nesne ya da hizmettir. Tuketici tarafindan algilanir.
Bigcimi, ©6zellikleri wvardir. Kalicidar.
Zaman ic¢inde degistirilebilir veya Ttiketici ihtiyaclarinin
gelistirilebilir. giderilmesinde tatmin saglar.
Tuketiciye fiziksel yarar saglar. Tuketici tarafindan statii gdstergesi
olarak degerlendirilir.
Somuttur, fiziksel bilesenleri Kisiligi wvardair.
vardir.
Beyin sol (rasyonel) tarafina hitap Beynin sag (duygusal)tarafina hitap
eder. eder.
Kotler’e gore marka (2004:404-405), saticilar tarafindan
alicilara bir iriin ya da hizmetin 0zelliklerini ve yararlarini sirekli
olarak sunan bir vaadidir. En iyi marka garantisini kalite

belirginlestirmektedir. Ancak, marka daha genis bir anlam tasimaktadir.
Kotler, markanin icerdidi anlamlari su sekilde siralamaktadir:

e Ozellikler: Bir marka belirli &ézellikleri akla getirir. Orne§in
Mercedes, yiksek prestijli, iyi tasarlanmis ve {dretilmis,
pahali ve dayanikli otomobilleri hatirlatmaktadair.

e Yararlar: Ozellikler, islevsel ve duygusal faydalara
déntisebilmektedir. Ornedin Mercedes’in dayaniklilik &zelligi,”
uzun yillar baska bir otomobil satin almak zorunda kalmazsiniz”
seklinde islevsel bir faydaya doniisebilmekteyken, pahali
6zelligi “otomobil beni O6nemli ve hayranlik uyandiran bir kisi
gibi hissettiriyor” seklinde duygusal bir faydaya
doniisebilmektedir.

e Degerler: Marka ayni =zamanda Ureticinin dederleri hakkinda da
bir seyler soylemektedir. Mercedes, yiiksek performans, yiiksek
givenlik ve prestij defJerlerini tasimaktadir.

e Kiltir: Bir marka belli bir kiiltiri temsil etmektedir. Mercedes,
Alman kiiltirinin, organize olmus, verimli ve yiliksek kalite gibi
O6zelliklerini tasimaktadir.

e Kisilik: Bir marka belli bir kisilidi vyansitir. Mercedes gili¢cli
bir patronu, hikimdarligini sirdiren aslani vya da sade bir
sarayl hatirlatabilmektedir.
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e Kullanici: Marka, Uridnt kullanan yada satin alan tiketicinin
6zellikleri hakkinda da bilgiler vermektedir.

4. MARKA IMAJI KAVRAMI (THE NOTION OF BRAND IMAGE)

Marka imaji, “markaya iliskin tilketicilerde olusan genel kani ve
izlenimler bitini” olarak tanimlanmaktadir. Marka imaji; marka fiyata,
kalitesi, begenilirlik diizeyi, kullanisligi gibi c¢esitli niteliklerin
yani sira kullanicilarin ne tir kisiler oldudguna iliskin diisiince ve
izlenimlerle, markanin c¢agristirdigil kisilik ozelliklerini de icine
almaktadir (Gllsoy, 1999:54). Marka imaji, doyuma ulasmis bir pazarda,
irin veya hizmetin rakiplerinden ayrilarak o6n plana ¢ikmasina yardimci
olmaktadir (Peltekoglu, 2004:361).

Marka imaji, ttiketicinin zihninde kabul gdren ve tutulan
markanin c¢adrisimlaridir. Marka imaji gercgek¢i ya da duygusal olsun
biytk 0lclide tiketicinin yorumlamasiyla olusan subjektif ve algisal
bir olgudur. Marka 1imaj1 s6z konusu oldugunda gergedi algilama
gercedgin kendisinden daha o6nemlidir. (Dobni ve Zinkhan, 1990:116-117).
Yani, markanin gercedi dedgil tiuketicinin algiladigi gercgek, marka
imajini olusturur.

Marka imaj1i c¢adrisimlarin anlamli bir sekilde organize edilerek
bir araya getirilmesidir. Ornedin, Mc Donalds’in cadrisim kiimesi; bir
cocuklar toplulugu, Dbir hizmet toplulugu vya da bir tir yiyecek
toplulugu olabilir. Ayrica, Mc Donald’s denildiginde zihinde c¢adrisim
yapan, Ronald Mc Donald, hamburgerler ve patates kizartmasi gibi bir
veya birden fazla gdrsel 1imge de olabilmektedir (Aaker, 2007:131).
Baska bir ifade ile imaj, cadrisimlarin biutunudir. Insan =zihninde
farkli soyut alanlara ydnelik meydana getirilen c¢agrisimlar, kisilerin
deneyimleri sonucu dodgrudan veya reklam, halkla iliskiler gibi
iletisim arag¢lari vyoluyla olusur ve imaji meydana getirmektedirler
(Tosun, 2010:88).

David Ogilvy, “Bir Reklamcinin Itiraflari” adli Unlt kitabainda,
marka imajini; karmasik bir semboller bitiini olarak tanimlamakta ve
reklamlarin marka imajina bir katkisi oldudunu da sOylemektedir. Biiyik
markalar arasindaki benzerlik marka sec¢iminde daha az Dbir rol
oynamaktadir. Ogilvy’e gdre c¢esitli markalar arasinda anlamli bir fark
yoktur. Ornedin; viski, sigara ya da bira markalari. Bunlar yaklasik
olarak hep ayni markalardir. Bu sebeple {retici kendi markasi icin
reklamlar sayesinde 6zellikle tanimlanmis bir kisilik olusturmakta ve
pazarin karli Dbluylk Dbolimini ele gecirmektedir (Belch wve Belch,
2003:257) .

Marka imaji, bir markanin gligli-zayif yoénleri, olumlu-olumsuz
noktalari gibi kontrol edilebilir algilarain zihinde Dbir araya
gelmesiyle ve markayla dogrudan ya dolayli olarak yasanan deneyimler
sonucu zamanla olusmaktadir (Perry ve Wisnom: 2004:15-16). DiJer bir
ifade ile tiketicinin marka ile ilgili ©&nceki deneyimi ve markanin
tiketici ihtiyaclarini karsilamasi, imajin olusmasinda etkilidir
(Balantyne vd., 2006: 344). Marka ismini bedenme, markanin logo veya
sembolili hakkinda olumsuz bir distUnceye sahip olma ve {Urin inceleme
gibi bir ¢ok deneyim sonucu tiketicinin zihninde o marka ile ilgili
bir birikim olusmaktadir. Bu Dbirikim marka imajinin temelini de
meydana getirmektedir (Perry ve Wisnom, 2004:15-16). Marka imajzi,
markanin Ozelliklerine ve cagristirdiklarina yonelik imajlar bittnidir.

Doyle’ye gore i¢ tUr marka ve marka imaji vardir (2003:398-399).

Bunlar;

e Ozellikli markalar: Uriiniin, fonksiyonel ©&zelliklerine vyonelik
givene dayali bir 1imaja sahip olmasi durumudur. Codunlukla
tiketicinin kaliteyi ve mevcut bircok Urin alternatifi arasinda
irinlerin ©zelliklerini objektif olarak degerlendirmesi =zor
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oldugunda bazi O0zellikleri oldugu one sirilen irinleri
secmektedir. Ornedin, Volvo’nun markasina ait iddiasi “yiliksek
kalite standarti ile Uretilmis glivenli otomobildir”.

e Tutku markalari: Markayi satin alan insanlarin imajini
yvansitirlar. Imaj, {riin hakkinda c¢ok az sey iddia ederken,
tiketicilerin arzuladiga yasam tarzi hakkinda vaadler

sunmaktadir. Ornedin Rolex marka saatlerin reklamlarinda iiriin

profesyonel yodneticilerin kolunda gdsterilir. Bu tir bir imaj

yaratma istedi, pek c¢ok tiketicinin, irtinleri  fonksiyonel
yararlari nedeniyle degil, statli, sayginlik ve kendine giliven
amaciyla almasi gercegidir.

e Deneysel markalar: Cadrisimlara ve duygulara ait bir imajz
yansitir. Basarili deneysel markalar Dbireyselligi, kisisel
gelisim ve fikirleri wvurgular. Coca-Cola’nin marka Onermesi,
deneyimlerin paylasilmasi ve genclere ylklenen dederi sunuyorken,
Marlboro, erkeksi degerler ig¢inde sunulan deneyimi
gostermektedir. Bu tir markalar i¢in, drinin istlin
6zelliklerinden ziyade sadece markanin getirecedi deneyimler
vurgulanmaktadir.
imajln temel Ozelliklerinden biri olan gdrsel sunum, marka

imajinin sdzel olmayan gii¢clii bir bileseni olarak dederlendirilmektedir.
Gorsel sunumun markanin sahip oldugu Ozgin ve essiz sembollerin
ttiketici zihninde saklanma ve hatirlanmasinda etkili olmaktadir.

Markanin gorsel kimlik wuygulamalari ve mesajlari, markaya yonelik
resmin tilketici zihninde olusmasinda temel Dbir etkendir (Uztug,

2003:40) .

Marka 1imaji sadece olusturulmaz. Bunun yaninda marka imaji
degistirilebilir. Buna en 1iyi Ornek Marlboro markasidir. Marlboro
sigarasi pazara 1lk sunuldugu zaman kadinsi bir idrin olmaktayken daha
sonralari erkesi bir imaja donlstirtlmistir.

5. CEP TELEFONU KULLANIMI (THE USAGE OF CELL PHONE)

Literatlirde cep telefonu kullanimi ve marka imaji veya kisiligi
ile ilgili c¢alismalar godrilmektedir. Kim wvd. (2001) c¢alismalarinda,
cep telefonu kullanan tiketicilerin kendilerini ifade etmelerinde
marka kisiliginin ve kimliginin marka sadakati {zerinde olumlu bir
etki yarattigini ortaya koymuslardir. Bir baska arastirmada Universite
6grencilerinin cep telefonu marka tercihlerinde Nokia en c¢ok tercih
edilen marka olmustur (Giilmez, 2005). 1I¢li wve OJuzhan’in (2008)
iiniversite O6Jrencileri {izerine yaptidi bir arastirmada ise kullanilan
ve tercih edilecek cep telefonu markalarinda Nokia 1ilk sirayi alirken
Samsung markasi ikinci sirayi almistir

Cep telefonu kullanicilarainin sayisi 2000 yilindan 2005 yilina
kadar iki katina ulasmistir. Uluslararasi Telekomiinikasyon Birligi’nin
(ITU) agiklamalarina gdre tim dinyadaki cep telefonu kullanicilarinin
sayisi 1,5 milyara wulasmistir. Cep telefonu konusunda en Dblyik
kullanici artisi Cin, Hindistan ve Rusya’da goOrilmektedir. Temmuz
ayinda sadece Cin’de 310 milyon kullanici varken Hindistan’da 44,5
milyon ve Rusya’da ise 60 milyon cep telefonu kullanicisi oldugdu
belirlenmistir (aktaran, Gilmez, 2005:38).

2010 yilinda yapilan bir arastirmaya godre; Turkiye'de hanelerin
ylizde 92’sinde en az bir cep telefonu bulunmaktadir. Tirkiye'de
kullanicilarin vyizde 99'i1 cep telefonunu aramak ve aranmak ig¢in
kullanmaktadirlar. Katilimcilarin ylizde 77'si mesajlasmak, yilizde 42'si
mizik ve radyo dinlemek, vylzde 33'ti takvim ve zamanini planlamak,
ylizde 26's1 es zamanli mesajlasma i¢in cep telefonu tercih etmektedir.
Tirkiye'de cep telefonu kullanicilarinin ylzde 63'dl 'nerede olursam
olayim ulasilabilir olmak benim ig¢in ©Onemli' derken, vylzde 76's1
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guncel haberleri izlemeye dnem vermektedir
(http://yenisafak.com.tr/bilisim/?1=250365) . Glinumiizde  dinyada cep
telefonu abone sayisi 4 milyar 800 milyonu gecmektedir

(http://www.zaman.com.tr/haber.do?haberno=1078813) .

Tirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) wverilerine gdre 2001 yilinda
Tirkiye’deki cep telefonu abone sayisi 19.502.897 iken, 2010 yilinda
61.769.635'dir (TUIK, 2011).

Ayrica, 2011 vyilinda tiketicilerin en c¢ok sevdigi dijital
markalari OJrenmek amaciyla Tiurkiye’de vyapilan bir arastirmada cep
telefonu kategorisinde %69 oranla en sevilen ve en samimi cep telefonu
markasi Nokia olmustur (http://haberindeks.com).

6. YONTEM (METHOD)

Arastirma, cep telefonu pazarinda yer alan ve yapilan arastirma
sonuclarina gdre (I¢li ve Ouzhan, 2008) iiniversite &Jrencileri
tarafindan en c¢ok kullanilan iki bluytk cep telefonu markasi Nokia ve
Samsung’un marka imaj algilarinin nasil oldugunun belirlenmesi
amaciyla vyapilmistir. Arastirmanin evrenini Glmiishane Universitesi
Iletisim Fakiiltesi, Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Karadeniz
Teknik Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve Erciyes Universitesi
Iletisim Fakiiltesi biinyesinde yer alan o6Jrenciler olusturmaktadir.
Tesadlifi o&rneklem yoluyla secilen 447 denek Uzerinde yiz ylize anket
uygulanmistir. Bu ayni zamanda arastirmanin ydntemidir. Ancak, 447
anket formundan 62’ sinin hatali dolduruldugu fark edilerek,
arastirmanin glivenilirligi bakimindan bu anket formlari arastirma
kapsami disinda tutulmus ve sonu¢ olarak 385 anket formu analiz ig¢in
uygun goriulmistiir. Bu Dbadlamda arastirmanin Orneklemi, GUimishane
Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Selcuk Universitesi Iletisim
Fakiiltesi, Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve Erciyes
Universitesi Iletisim Fakiiltesi’ne kayitli 385 iiniversite &grencisidir.
Anketin uygulanma tarihi 2-6 Nisan 2012’dir. Hazirlanan anket formu 30
6grencinin katilimi ile on test yapildiktan sonra On testin
sonu¢larina gdre gerekli diizeltmeler yapilmistir.

Arastirmaya katilan Universite Odrencilerine Nokia ve Samsung
markalarinin imaj algisini Olgmeye yonelik 1iki farklia o6lcek Aaker
(1997), Sung ve Kim’in (2010) birlestirilerek yeni Dbir 0©lgek
kullanilmistir. Bu Olgekte OJrencilerin marka imaj algisina yonelik 34
soru (Nokia ve Samsung markalari 1i¢in ayni ©&nermeler sorulmus olup
toplamda 68 sorudur) 5’1i likert 6lcedine gdre sorulmustur (1: Tamamen

Katilmiyorum, ... 5: Tamamen Katiliyorum). Ayrica, anket formunda
O0grencilerin demografik Ozelliklerini ortaya c¢ikarmayili amaclayan 6
soru sorulmustur (Cinsiyet, Yas, Aylik Geliriniz, Cogunlukla

Yasadiginiz Yer, Kullanilan Cep Telefonu Markasi ve Universite).
Arastirmada frekans analizi, capraz tablo ve korelasyon analizi
yapilmistair.
Bu arastirma kapsaminda asadidaki sorulara cevap aranmistir:
e Universite &grencilerinin cep telefonu markasi olan Nokia ve
Samsung markalarina ait marka imaj algilari nasildir?
e C(Cinsiyet gruplarina gOre Nokia ve Samsung markalarina ait imaj
algilarinda bir farklilik var midir?
e Universite &grencilerinin cep telefonu marka kullanim tercihleri
cinsiyete gore nasildir?
e Nokia ve Samsung markalarina ait imaj Onermeleri arasinda bir
iliski var midir?
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6.1. Arastirmanin Bulgulari ve Yorum
(The Resarch of Findings and Comments
Arastirmada marka imajinin belirlenmesine yoénelik 68 Onermeden

olusan bolim icin givenilirlik testi sonucglara Tablo 2" de
gbsterilmistir.
Tablo 2. GUvenilirlik Analizi (Tablo 2. Reliability Analysis)
Cronbach’s Alpha | N of Items
, 865 68
Tablo 2’de go6riildigl Uzere Cronbach’s Alpha katsayisi ,865 ile
yliksek derecede givenilir cikmistir. Buna gore arastirmanin
givenilirliginin yliksek oldudunu sdyleyebiliriz.
Arastirmada katilimcilarin demografik oOzelliklerini Dbelirlemek
amaciyla sorulan sorular anketin son bolimiinde yer almaktadir. Anketi
yanitlayan Odrencilerin demografik oOzelliklerinin frekans ve yizde

dagilimlari Tablo 3’de gdsterilmistir.

Tablo 3. Demografik Ozellikler (Tablo 3. Demographic Attributes)
Frekans | Yizde
Cinsiyet Kiz 181 47
Erkek 204 53
Toplam 385 100
Yas 18 altza 2 ;5
18-20 96 24,9
21-23 247 64,2
24-26 37 9,6
26 + 3 , 8
Toplam 385 100
Aylik Gelir 0-250 TL 59 15,3
251-500 TL 180 46,8
501-750 TL 96 24,9
751-1000 TL 38 9,9
1001 TL + 12 3,1
Toplam 385 100
Yasanilan Yer Koy 28 7,3
Ilce 91 23,6
i1 152 39,5
Biyliksehir 114 29,6
Toplam 385 100
Kullanilan Cep Nokia 213 55,3
Telefonu Samsung 117 30,4
Markasi LG 14 3,6
Alcatel 3 .8
Motorola 3 , 8
Sony Ericsson 11 2,9
Iphone 10 2,6
Blackberry 7 1,8
HTC 3 , 8
Philips 1 , 3
General Mobile 2 , 5
Wentto 1 , 3
Toplam 385 100
Universite Glimiishane Uni. 122 31,7
Selcuk Uni. 93 24,2
Karadeniz Teknik Uni. 96 24,9
Erciyes Uni. 74 19,2
Toplam 385 100
Bu tabloda gorildugli {izere, ankete katilanlarin $%53’'141 erkek
O0grenci, %47,’si ise kiz OJrencidir. Buna gdre arastirmaya katilan kiz
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ve erkek O&Jrenciler arasinda dengeli bir dagilim so6z konusudur.
Ofrencilerin %64,2'si 21-23 vyas, %4,9’u 18-20 vas, %9,6’s1 24-26
yas, %0,8’1 26 yas ve istdi, %,0 5’71 ise 18 yas alti arasindadir. Bu
bulguya gore O6grencilerin cogu 21-23 yas arasindadir.
Ogrencilerin %46,8’1i 251-500 TL, %15,3'#1 0-250 TL, %24,9’u 501-750
TL, %$9,9"u 751-1000 TL wve %3,1"1i 1ise 1000 TL ve 1Ustli gelire
sahiptirler. Buradan &gJrencilerin c¢oJunun 251-500 TL arasi gelire

sahip oldugu goriilmektedir. O§rencilerin %$39,5’1 il, %$23,6"s1
ilce, %$29,6’s1 Dbiuyliksehir ve %7,3’41 koyde yasamaktadir. Buna gdre
O6grencilerin cogu sehirlerde yasamaktadirlar. Ankete katilan
O0grencilerin $55,3"1 Nokia, $30,4"1 Samsung, 2,9"u Sony

Ericsson, %$3,6’'s1 LG, %$2,6"s1 Iphone, %$1,8"1 Blackberry, %0,8"1
Alcatel, %0,8’i Motorola, %0,8’1i HTC, %0,5’i General Mobile ve ayni
degere sahip %0,3’14 Wentto ve Philips marka cep telefonu kullanmaktir.

Anketimizi cevaplayan 6grencilerin %31,7"si Gumiishane
Universitesi, %24,9’'u Karadeniz Teknik Universitesi, %24,2’si Selcuk
Universitesi ve $19,2"si Erciyes Universitesi’nde O0grenim

gormektedirler. Bu bulgulara gbre 0&dJrencilerin blylk c¢odunlugu Nokia
markasini kullanmaktayken, ikinci sirada en ¢ok tercih edilen cep
telefonu markasi 1ise Samsung’tur. Bu sonug¢, ¢alismamizda Nokia ve
Samsung markalarina yer vermemizi bir sekilde destekler nitelikte
olabilir.

Nokia ve Samsung cep telefonu markalarina ait imaj Onermelerinin
ortalama ve standart sapma puanlari Tablo 4’de gdsterilmistir.

Tablo 4 degerlendirildiginde, anketi cevaplayan Odrencilerin
Nokia ve Samsung marka cep telefonlarina ait imaj algi ortalamalari su
sekildedir: Imaj ortalama puanlari 3.00’dan yiksek oldujunda imajlara
karsi olumlu ve giiclii bir distnce s6z konusu iken , 3.00 dan kiiciik
oldugunda kararsiza veya olumsuza dodru bir diisiince s6z konusudur.
Nokia icin 6lcekte yer alan imaj &nermeleri arasinda “Ust gelir sinifa
hitap eden bir markadir (2,65)”, “Muhafazakar bir markadir (2,52) ”,
“Yeniliklere kapali bir markadir (1,98), “Cevreye ve insan sagligina
zararli bir markadir (2,51)”, “Ben bu markanin soylediklerine her
zaman inanirim (2,86)” “Ben bu markayi dirist bulmam (2,39), “Bu
markayi kullandigimda kendimi ayricalikli hissederim (2,77)”, “Bu
markanin fiyati dider markalardan ylksek olsa bile, fiyatini Odemeye
raziyim (2,58)”, “Ben bu markayi arkadaslarima tavsiye etmem (2,34)”

O6nermelerinin ortalamalari 3.00"dan kiicik oldugunda bu imaj
6nermelerine karsi olumsuz veya kararsiz Dbir distnce oldugunu
soyleyebiliriz. Ayrica Nokia markasi i¢in “Samimi (3,48), dirist
(3,41), sagliklai (3,52), arkadasca (3,29), o6zgln (3,62), cesur (3,41),
heyecan wverici (3,24), c¢agdas (3,70), glvenilir (3,84), vyaratici
(3,53), Dbasarila: (3,78), sektortiinde 1lider (3,39), sevimli (3,29),
guclt (3,88), givenilir (3,49), kullanildiginda memnuniyet verici

(3,44), bir marka oldudunu sodyleyebiliriz. Olcekte Samsung markasina
ait imaj Onermelerine baktigimizda ise, Onermelerin c¢odunun ortalama
puani 3.00’dan distk oldugu goriilmektedir. Bu sonuclar gdstermektedir
ki Ogrenciler Samsung markasina ait imajlarda olumsuz veya kararsiz
bir disiince sergilemektedirler. Samsung ¢in 3.00’dan Dbiyik imaj
Onermelerine baktigimizda Samsung’un “Samimi (3,11), durist (3,13),
arkadasca (3,10), ozgtin (3,28) cesur (3,28), heyecan verici (3,13)
cagdas (3,53), gltvenilir (3,19), vyaratici (3,47), Dbasarili (3,53),
giclti (3,37), alt gelir grubunun satin alabilecegi (3,52),” bir marka
olarak gorildigi sdylenebilir.
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Tablo 4. Nokia ve Samsung Markalarina Ait Imaj Algisi Ortalamalara
(Tablo 4. The Image Perception Average of Nokia and Samsung Brands)

NOKIA SAMSUNG

Onermeler Ortalama | Standart | Ortalama | Standart
Sapma Sapma

1.Samimi bir markadir. 3,4805 1,10880 3,1169 1,066279
2.Durlist bir markadir. 3,4104 1,03727 3,1377 , 99701
3.Saglikli bir markadir. 3,5273 1,08008 3,0052 1,03582
4 .Arkadasca bir markadir. 3,2909 , 96746 | 3,1039 , 99980
5.0zglin bir markadir. 3,6260 1,12285 3,2831 1,06083
6.Cesur bir markadir. 3,4130 1,14716 3,2831 1,08270
7.Heyecan verici bir markadir. 3,2468 1,11752 3,1351 1,07647
8.Cagdas bir markadir. 3,7039 1,12297 3,5377 1,00998
9.Givenilir bir markadir. 3,8494 1,08645 3,1948 1,09258
10.Yaratici bir markadir. 3,5325 1,17908 3,4779 1,03086
11.Basarili bir markadir. 3,7896 1,19019 3,5377 , 99177
12.0st gelir sinifina hitap eden bir 2,6519 1,06966 2,7325 1,05998
markadir.
13.Sektoriinde lider bir markadir. 3,3922 1,22451 2,6909 1,08759
14.Sevimli bir markadir. 3,29061 1,03612 3,0649 1,03251
15.Geleneksel bir markadir. 3,4701 1,08001 22,7922 1,02238
16.Glic¢cli bir markadir. 3,8805 1,04894 3,3792 1,01375
17.A1t gelir grubuna ait 3,7584 1,15079 3,5221 1,04347
tiketicilerde bu markayi satin
alabilir.
18.Muhafazakar bir markadair. 2,5221 ,98433 | 2,4468 , 93980
19.Yeniliklere kapali bir markadir. 1,9870 1,06914 2,0468 ,94808
20.Cevreye ve insan sagligina zararli 2,5143 1,07550 2,6390 1,03433
bir markadir.
21.Ben bu markanin sodylediklerine her 2,8675 1,00032 2,5610 ,98003
zaman inaririm.
22 .Ben bu markanin givenlikli 3,3662 1,06966 2,9974 1,04458
oldugunu disinirim.
23.Bu markayi diurtst bulmam. 2,3948 1,06310 2,6623 1,03595
24 .Ben bu markaya glvenirim 3,4987 1,06830 3,1247 1,03080
25.Bu markayi tercih etmek bana 3,4494 1,08645 3,0208 1,07266
memnuniyet verir.
26.Bu markayi kullandigimda kendimi 3,2312 1,06118 2,8753 1,07046
mutlu hissederim.
27.Bu markayi kullandigimda kendimi 2,7740 1,03247 2,6519 1,00437
ayricalikli hissederim.
28.Bu markayi kullandigimda kendimi 3,0052 1,09686 2,7558 1,05703
iyi hissederim.
29.Bu markanin fiyati digder 2,5896 1,17611 2,3766 1,08780
markalardan yliksek olsa bile,
fiyatini Odemeye raziyim.
30.Bu markayi satin almak ic¢in her 2,9714 1,18441 2,7273 1,08777
zaman olumlu bir tutum sergilerim.
31.Ben bu markayi arkadaslarima 2,3481 1,14264 2,6338 1,16297
tavsiye etmem.
32.Bu markayi kullandigimda kendimi 2,4078 1,12844 2,6234 1,12081
mutlu hissetmem.
33.Kullandigim cep telefonunu 3,3195 1,17892 2,7792 1,11364
dedistirmeye karar verdigimde bu
markay1l tercih ederim.
34.Bu markanin fiyati diger 3,1688 1,20116 2,9091 1,14544
markalardan disiik ise, marka
tercihimde O6nemli bir etkendir.

Nokia markasi icin hazirlanan marka imaji ©6lcedindeki Onermeler
cinsiyet ile capraz tablo yapildiginda ortaya ¢ikan sonuclar Tablo
5’de gosterilmistir.
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Tablo 5. Cinsiyete G&re Nokia Marka Imaji
(Tablo 5. The Image of Nokia Brand According to Gender)
g5 £ 5
Veriler % | e g E sl = g 8
olarak ifade 2l 21 22| § g 2l 2|22 § g
edilmistir sl S|4 5] & S| s |ZE| & &
oAl A oo > o la > coAl A [ AA]l > e >
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© I NN =l @ o © Il NG =l ©
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S ol ® 00 g | T m ol @ |00 @ [S
SV A == B VA N Al VA i B A
Cinsiyet/ Kaiz 6 13 21 49 | 11 | Cinsiyet/ Kiz 17 | 38 | 29 | 12 4
Samimi Erkek 7 15 16 44 | 18 | Muhafazakar/ Erkek 13 | 36 | 36 | 14 1
Cinsiyet/ Kaiz 4 13 27 47 9 Cinsiyet/ Kiz 39 43 7 7 4
Durust Erkek 7 14 25 41 12 | Yeniliklere KapaliErkek 38 36 13 8 4
Cinsiyet/ Kaiz 6 7 23 51 | 13 | Cinsiyet/ Kiz 22 | 35 | 33 6 4
Saglikli Erkek 7 15 17 45 | 16 | Sagliga Zararli Erkek 14 | 34 | 32 | 12 8
Cinsiyet/ Kaiz 5 13 36 39 7 Cinsiyet/ Kiz 7 25 | 40 | 23 5
Arkadasca Erkek 4 17 29 41 7 inanilir Erkek 9 31 35 | 20 5
Cinsiyet/ Kiz 5 8 17 47 | 21 | Cinsiyet/ Kiz 5 14 | 18 | 54 9
Ozgiin Erkek 9 13 11 50 | 18 | Givenlikli Erkek 8 18 | 22 | 43 9
Cinsiyet/ Kaiz 8 10 25 41 | 16 | Cinsiyet/ Kiz 23 | 45 | 18 | 11 3
Cesur Erkek 8 17 20 39 | 15 | Diriist Degil Erkek 14 | 48 | 20 | 12 6
Cinsiyet/ Kiz 8 14 31 36 | 11 | Cinsiyet/ Kiz 4 13 | 19 | 50 | 13
Heyecan Erkek 8 21 25 33 13 | Guvenilir/ Erkek 6 17 18 45 14
Cinsiyet/ Kiz 5 7 11 53 | 24 | Cinsiyet/ Kiz 6 13 | 18 | 48 | 14
Cagdas Erkek 8 13 13 45 | 21 | Memnuniyet Erkek 7 14 | 24 | 43 | 12
Cinsiyet/ Kaiz 4 6 12 49 | 29 | Cinsiyet/ Kiz 6 13 | 34 | 34 | 13
Guivenilir Erkek 6 10 14 41 | 29 | Mutlu Hissetme Erkek 7 20 | 34 | 31 38
Cinsiyet/ Kiz 5 12 16 47 | 20 | Cinsiyet/ Kiz 7 29 | 34 | 22 8
Yaratici Erkek 9 17 17 37 20 | Ayraicalikla Erkek 13 33 | 38 12 4
Cinsiyet/ Kaiz 7 5 11 48 29 | Cinsiyet/ Kiz 7 21 28 34 10
Basarili Erkek 8 12 10 39 31 | Iyi Hissetme Erkek 11 29 | 29 | 27 4
Cinsiyet/ Kiz 6 45 23 19 7 Cinsiyet/ Kiz 18 | 28 | 20 | 25 9
Ust gelir Erkek | 11 | 47 23 11 8 Yiksek Fiyat Erkek 21 | 37 | 23 | 16 3
Cinsiyet/ Kiz 8 14 17 41 | 20 | Cinsiyet/ Kiz 12 | 21 | 22 | 34 | 11
Lider Erkek | 10 20 20 32 18 | Olumlu Tutum Erkek 13 27 24 30 6
Cinsiyet/ Kaiz 5 14 29 44 8 Cinsiyet/ Kiz 26 43 18 9 4
Sevimli / Erkek 6 20 28 36 | 10 | Tavsiye / Erkek 24 | 35 | 22 | 11 8
Cinsiyet/ Kiz 5 14 23 46 | 12 | Cinsiyet/ Kiz 24 | 38 | 20 | 15 3
GelenekselErkek 6 14 22 41 17 | Mutlu Hissetmem Erkek 21 38 | 21 14 6
Cinsiyet/ Kaiz 4 5 11 52 28 | Cinsiyet/ Kiz 8 16 14 44 18
Gucli Erkek 5 10 10 47 28 | Tercih Etme Erkek 10 19 | 24 36 11
Cinsiyet/ Kiz 8 5 15 48 | 24 | Cinsiyet/ Kiz 14 | 22 | 24 | 28 | 12
Alt gelir Erkek 7 8 14 40 | 30 | Diisiik Fiyat Erkek 8 18 | 22 | 39 | 13

Tablo 5 incelendiginde; Nokia’nin cinsiyete gdre marka imaj1
sonuc¢lari su sekildedir:

Erkek Odrencilerin %62’si Nokia’yi samimi bir marka olarak
goriyorken, $22'"si samimi bir marka olarak gormemektedir. Kiz
O6grencilerin ise %60’ 1 Nokia’yi samimi bir marka olarak
gdormekteyken, %$19’u samimi bir marka olarak gdrmemektedir.

Nokia’yi erkek odrencilerin %53’41 dirist bir marka olarak
goriyorken, %2171 dirist bir marka olarak gormemektedir. Kiz
O0grencilerin ise %56’ s1 Nokia’yi dirist bir marka olarak
goriiyorken, %17’si dirist bir marka olarak gdrmemektedir.

Erkek Ogrencilerin %61’1 Nokia’yi saglikli bir marka olarak
gbrmekteyken, %$22’si saglikli bir marka olarak gdrmemektedir. Kiz
O0grencilerin ise %64’1 Nokia’ya saglikla bir marka olarak
gormekteyken, %13’14 sadlikli bir marka olarak gdrmemektedir.

Erkek Ogrencilerin %48’1 Nokia’yi arkadasca bir marka olarak
goriiyorken, %21’i arkadasca bir marka olarak gdbrmemektedir. Kiz
6Frencilerin ise %46"s1 Nokia’yi arkadasca bir marka olarak
gorliyorken, %18’1 arkadasca bir marka olarak gdrmemektedir.

Kiz 6frencilerin %6871 Nokia’ya 6zglin bir marka olarak
gbrmekteyken, %13’ o6zgin bir marka olarak gdrmemektedir. Erkek
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O0grencilerin ise %6871 Nokia’ya dzgun bir marka olarak
goriiyorken, %22’'1 6zgln bir marka olarak gdrmemektedir.
Erkek 0©Ogrencilerin %$54’# Nokia’yi cesur Dbir marka olarak

goriiyorken, %2571 cesur bir marka olarak gdormemektedir. Kiz
O6grencilerin ise %57"si Nokia’yi cesur bir marka olarak

gormekteyken, %$18’1 cesur bir marka olarak gdormemektedir.

Kiz O§rencilerin %47’si Nokia’yi heyecan verici bir marka olarak
gbrmekteyken, %$22’si heyecan verici bir marka olarak gdormemektedir.
Erkek o6dgrencilerin ise %46’s1 Nokia’yi heyecan verici bir marka olarak
gdbrmekteyken, %$29’u heyecan verici bir marka olarak gdrmemektedir.

Nokia’yi kiz Ogrencilerin %77’si Nokia’yi c¢agdas bir marka
olarak gdrmekteyken $12’si ¢addas bir marka olarak gormemektedir.
Erkek o68rencilerin ise %66’s1 Nokia’yi c¢agdas bir marka olarak
goriiyorken, %21’1i cagdas bir marka olarak gdrmemektedir.

Erkek o&grencilerin $%70’1 Nokia’yi glvenilir bir marka olarak

goriyorken, %16’s1i glvenilir bir marka olarak gdrmemektedir. Kiz
O0grencilerin ise %7871 Nokia’yi glivenilir bir marka olarak

gormekteyken, %$10’u glivenilir bir marka olarak gdrmemektedir.

Nokia’yi kiz Odrencilerin %67’si vyaratici bir marka olarak
gdrmekteyken, %17’si vyaratici bir marka olarak gdrmemektedir. Erkek
O0grencilerin ise %57’si yaratici bir marka olarak goriyorken %26’s1
yaratici bir marka olarak gdrmemektedir.

Kiz Ogrencilerin $%77’si Nokia’yi basarili bir marka olarak
gormekteyken, %12’si basarili bir marka olarak gdrmemektedir. Erkek
O6grencilerin ise %707 1 Nokia’yi basarilzi bir marka olarak
gormekteyken, %$20’si basarisiz bir marka olarak gdrmektedir.

Erkek ©&6§rencilerin %58’1 Nokia’yi iUst gelir grubuna hitap eden
bir marka olarak gdrmiiyorken, %19'u bu sekilde godrmektedir. Kiz
6grencilerin ise %51’1i Nokia’yi ist gelir grubuna hitap eden bir marka
olarak gdormemekteyken, %26’s1 gdrmektedir.

Nokia’yi kiz 6rencilerin %6171 lider Dbir marka olarak
gormekteyken, %$22’si goOrmemektedir. Erkek Odrencilerin ise %50’si
Nokia’yi lider bir marka olara gdriiyorken, %$30’'u gdrmemektedir.

Erkek o6drencilerin %46’s1i Nokia’yi sevimli bir marka olarak
goriyorlarken, %26’s1i Nokia’yi sevimli bir marka olarak gdrmemektedir.
Kiz O8rencilerin ise %52’si Nokia’yi sevimli Dbir marka olarak
goriyorken, %19’u gdrmemektedir.

Kiz Ogrencilerin %58’1 Nokia’yi geleneksel Dbir marka olarak
goériyorlarken, %$19'u gdrmemektedir. Erkek 0Odrencilerin ise %58’1
Nokia’yi geleneksel bir marka olarak goriyorken, %20’si geleneksel bir
marka olarak gdrmemektedir.

Nokia’yi kiz 6grencilerin %8071 gicli bir marka olarak

goriyorken, %9'u gi¢li bir marka olarak gdrmemektedir. Erkek
O0grencilerin ise %7571 Nokia’ya gigli bir marka olarak
goriyorken, %15’1i gdormemektedir.

Erkek Odgrencilerin %$70"1i Nokia’yi alt gelir grubuna ait
tiketicilerin satin alabilecedi bir cep telefonu markasi olarak
gbrmekteyken, %$9'u  bu sekilde gormemektedir. Kiz 6frencilerin

ise $72'"si Nokia’yi alt gelir grubuna ait tuketicilerin satin
alabilecedi Dbir cep telefonu markasi olarak gdrmekteyken, $13'1
gdormemektedir.

Nokia’nin muhafazakar bir marka olmasi konusunda kiz
O0grencilerin %55’i’u bu yargiya katilmiyorken, %16’si katilmaktadir.
Erkek Ogrencilerin ise % 49’u Nokia’yi muhafazakar bir marka olarak
goriyorken, %15’1i gdrmemektedir.

Kiz 6gJrencilerin %82’si Nokia’nin yeniliklere kapali bir marka

olduguna katilmiyorken, %1171 katilmaktadair. Erkek  ©6Jrencilerin
ise $74"14 Nokia’nin yeniliklere kapalzi bir marka olduguna

katilmiyorken, %12’si bu yargiya katilmaktadir.
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Erkek 0©Ogrencilerin %48’1i Nokia’yil c¢evre ve insan saglidina
zararli bir marka olarak godrmiyorken, %$20’si bu sekilde gormektedir.
Kiz 6grencilerin ise %57’si Nokia’yi cevre ve insan saglidina zararli
bir marka olarak gdrmiiyorken, %10’u bu sekilde gdrmektedir.

Kiz Ogrencilerin %28’1i ©Nokia’yi inanilir Dbir marka olarak
gormekteyken, %$32’si inanilir bir marka olarak gdrmemektedir. Erkek
O0grencilerin ise %2571 Nokia’ya inanilair bir marka olarak
goriiyorken, %40’1 inanilir gOrmemektedir.

Nokia’yi kiz ©6grencilerin %63’14 glivenlikli bir marka olarak
goriiyorken, %$19’u gdbrmemektedir. Erkek 6grencilerin ise $52"si
Nokia’yi glUvenlikli bir marka olarak gdrmekteyken, %$26’s1 glUvenlikli
bir marka olarak gdrmemektedir.

Erkek Odrencilerin %62’si Nokia’nin diriist dedil vyargisina
katilmiyorken, %$18’1 bu vyargiya katilmaktadir. Kiz ©Odrencilerin
ise %68’i Nokia’nin diriist degil vyargisina katilmiyorken, %14’
katilmaktadzir.

Kiz 0Ogrencilerin %63’41 Nokia’yi glivenilir bir marka olarak
gormekteyken, %$17’si gOrmemektedir. Erkek OJrencilerin ise, %59’u
Nokia’yi giivenilir bir marka olarak gdriiyorken, %23’{1 gOrmemektedir.

Erkek Ogrencilerin %55’1 Nokia’yi tercih etmelerinin kendilerine

memnuniyet verdigini  belirtmekteyken, %2171 bu konuda olumsuz
distinmektedir. Kiz Odrencilerin ise %62’si Nokia’yi tercih etmelerinin
kendilerine memnuniyet verdigini belirtmekteyken, %$19’u  olumsuz

yargida bulunmaktadir.

Erkek 68rencilerin %$39’u Nokia marka cep telefonunu kullanirken
kendilerini mutlu hissettiklerini belirtiyorken, %27’si olumsuz goris
bildirmislerdir. Kiz O0grencilerin ise %47"si Nokia marka cep
telefonunu kullanirken kendilerini mutlu hissettiklerini
belirtiyorken, %19’'u olumsuz goriis bildirmislerdir.

Kiz Ogrencilerin %$30’u Nokia’yi kullandiklarinda kendilerini

ayricaliklzy hissettiklerini ifade ederken, %36’ s1 bu yargiya
katilmadiklarini belirtmistir. Erkek Odrencilerin ise %16’s1i Nokia’ya
kullandiklarinda kendilerini ayricaliklz hissettiklerini ifade

ederken, %46’'s1i bu yargiya olumsuz goris bildirmislerdir.

Kiz Ogrencilerin %44’'t Nokia’yi kullanirken kendilerini iyi
hissettiklerini ifade ediyorken, %28’1 Dbu vyargiya olumsuz goris
bildirmistir. Erkek Odrencilerin ise %$31’1i Nokia’yi kullanirken
kendilerini iyi hissettiklerini ifade ediyorken, %40’1 bu yargiya
olumsuz goris bildirmislerdir.

Erkek Oodrencilerin %19’u Nokia’nin fiyatinin dider markalardan
yiksek oldugunda bu fiyati &deme vyargisina katiliyorken, %58’i Dbu
yargiya katilmadiklarini ifade etmislerdir. Kiz &Jrencilerin ise %34'1
Nokia’nin fiyatinin dider markalardan yliksek oldugunda bu fiyati Odeme

yargisina katiliyorken, %46’ s1 bu yargiya katilmadiklarina
belirtmislerdir.

Erkek 0Odgrencilerin %36’s1i Nokia’yi satin almak i¢in her zaman
olumlu bir tutum sergiliyorken, %407 1 olumsuz bir tutum

sergilemektedir. Kiz Odgrencilerin ise %45’1i Nokia’yi satin almak ic¢in
her zaman olumlu bir tutum sergiliyorken, %33’ olumsuz bir tutum
sergilemektedir.

Kiz o&gJrencilerin %69’u “ben bu markayi arkadaslarima tavsiye
etmem” Onermesine katilmiyorken, %13’"u katildiklarini belirtmislerdir.
Erkek 0Ogrencilerin ise %59'’u bu Onermeye katilmiyorken, $19"u
katildiklarini ifade etmislerdir.

Erkek Odrencilerin %59’’u Nokia’yi kullandidimda kendimi mutlu
hissetmem yargisina katilmiyorken, %207 si katilmaktadir. Kiz
O0grencilerin ise %62’si Nokia’yi kullandidinda kendimi mutlu hissetmem
yvargisina katilmiyorken, %$18’i katilmaktadir.
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Kiz 0Ogrencilerin %62’si kullandigi cep telefonunu dedistirmeye
karar verdiginde Nokia markasini tercih edebileceklerini
belirtiyorken, %24’ tercih etmeyeceklerini belirtmislerdir. Erkek
O0grencilerin ise %47’si kullandigdi cep telefonunu dedistirmeye karar
verdiginde Nokia markasini tercihe edebileceklerini
belirtiyorken, %29’u tercih etmeyeceklerini ifade etmislerdir.

Nokia’nin fiyata diger markalardan dusik oldugunda kiz
6grencilerin %401 Nokia’y1i tercih edeceklerini ifade
ediyorken, %36’s1i bu vyargiya olumsuz gdrlis bildirmislerdir. Erkek
O0grencilerin ise %52'si Nokia’nin fiyati dider markalardan diistk

oldugunda bu markayi tercih edebileceklerini belirtiyorken, %26’s1i bu
yargiya olumsuz goris bildirmislerdir.

Samsung markasi igin hazirlanan marka imaj1 6lcegindeki
Oonermeler cinsiyet ile capraz tablo yapildiginda ortaya ¢ikan sonucglar

Tablo 6’da gbsterilmistir.

Tablo 6. Cinsiyete G&re Samsung Marka Imajz
(Table 6. The Image of Samsung Brand According to Gender)
: :
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Cinsiyet/ Kiz 7 25 35 28 5 Cinsiyet/ Kiz 18 33 42 5 2
Samimi Erkek 6 23 25 35 11 Muhafazakar Erkek 17 31 40 10 2
Cinsiyet/ Kiz 7 19 44 26 4 Cinsiyet/ Kiz 29 47 17 6 1
Durist Erkek 5 20 28 39 8 Yeniliklere Kap. Er 31 44 16 6 3
Cinsiyet/ Kiz 9 25 40 22 4 Cinsiyet/ Kiz 13 34 43 7 3
Saglikli Erkek 7 23 29 33 8 Sagliga Zararli Er. 14 30 35 12 9
Cinsiyet/ Kiz 7 22 35 31 5 Cinsiyet/ Kiz 15 38 37 9 1
Arkadasca Erkek 4 24 32 33 7 fnanilar Erkek 13 32 37 11 6
Cinsiyet/ Kiz 6 20 28 40 6 Cinsiyet/ Kiz 11 26 34 27 2
Ozgiin Erkek 5 19 21 44 11 Glivenlikli Erkek 4 26 30 31 9
Cinsiyet/ Kiz 7 21 31 34 7 Cinsiyet/ Kiz 13 34 32 18 3
Cesur Erkek 4 20 18 43 15 Diirtist DegilErkek 12 34 31 19 4
Cinsiyet/ Kiz 7 31 31 25 6 Cinsiyet/ Kiz 9 25 33 31 2
Heyecan Erkek 5 19 29 34 13 Glivenilir Erkek 4 21 28 38 10
Cinsiyet/ Kiz 6 14 27 44 9 Cinsiyet/ Kiz 9 27 32 29 3
Cagdas Erkek 3 12 14 55 16 Memnuniyet Erkek 7 25 27 31 10
Cinsiyet/ Kiz 11 20 35 28 6 Cinsiyet/ Kiz 11 30 32 25 2
Glivenilir Erkek 4 19 26 37 14 Mutlu Hissetme Er. 8 29 30 23 9
Cinsiyet/ Kiz 2 19 29 39 11 Cinsiyet/ Kiz 11 41 33 13 2
Yaratici Erkek 4 14 18 46 17 Ayricalikli Erkek 12 32 32 18 5
Cinsiyet/ Kiz 6 12 28 42 12 Cinsiyet/ Kiz 12 39 29 17 3
Basarili Erkek 1 14 20 49 16 iyi Hissetme Er. 9 32 29 23 7
Cinsiyet/ Kiz 12 39 35 9 5 Cinsiyet/ Kiz 20 40 24 13 3
Ust gelir Erkek 9 30 34 18 9 Yiiksek Fiyat Er. 23 39 20 13 5
Cinsiyet/ Kiz 12 34 31 19 4 Cinsiyet/ Kiz 13 33 32 19 3
Lider Erkek 16 31 28 19 6 Olumlu Tutum Er. 13 30 28 22 7
Cinsiyet/ Kiz 5 24 39 28 4 Cinsiyet/ Kiz 16 31 27 18 8
Sevimli / Erkek 38 23 28 33 8 Tavsiye / Erkek 19 34 23 18 6
Cinsiyet/ Kiz 10 36 35 16 3 Cinsiyet/ Kiz 13 39 25 17 6
GelenekselErkek 9 28 34 22 7 Mutlu His. Erkek 20 30 25 21 4
Cinsiyet/ Kiz 6 21 31 35 6 Cinsiyet/ Kiz 16 28 28 23 5
Glglt Erkek 2 15 20 50 13 Tercih Etme Erkek 9 36 27 20 8
Cinsiyet/ Kiz 8 11 21 49 11 Cinsiyet/ Kiz 10 32 33 17 8
Alt gelir Erkek 4 10 23 48 15 Dusiik Fiyat Erkek 10 26 27 26 11

Tablo 6’y1i deJerlendirdigimizde cinsiyete gore
imaj1i sonuc¢lari su sekildedir.

Samsung’in marka

Erkek Ogrencilerin %46’s1 Samsung’u samimi bir marka olarak
gormekteyken, %29’u Samsung’u samimi bir marka olarak gdrmemektedir.
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Kiz &grencilerin 1ise $33’14 Samsung’u samimi bir marka olarak
goriyorken, %32'si bu sekilde gdrmemektedir.
Erkek 0OgJrencilerin %47’si Samsung’u dirist bir marka olarak

gbrmekteyken, %251 samimi bir marka olarak gOrmemektedir. Kiz
O6grencilerin ise $307u Samsung’u diriist bir marka olarak

gormekteyken, %$26’s1 dirlst bir marka olarak gdrmemektedir.

Samsung’u erkek Odrencilerin %41’1i saglikli bir marka olarak
gdormekteyken, %30’u saglikli bir marka olarak gdrmemektedir. Kiz
O6grencilerin ise %$26’s1  Samsung’u saglikli bir marka olarak
gormekteyken, %$34’1 saglikli bir marka olarak gdrmemektedir.

Kiz O&§rencilerin %36’s1i Samsung’u arkadasca bir marka olarak
goriyorken, %29’u arkadasca bir marka olarak gdrmemektedir. Erkek
6grencilerin ise %40’ 1 Samsung’u arkadasca bir marka olarak
gormekteyken, %$28’1i gdrmemektedir.

Kiz Ogrencilerin %46’si Samsung’u Ozglin bir marka olarak
gormekteyken, %26"s1 gOrmemektedir. Erkek 0Ogrencilerin ise %55'1
Samsung’u 6zgin bir marka olarak gdrmekteyken, %24’ Samsung’u 0Ozgln
bir marka olarak gdrmemektedir.

Erkek oOgrencilerin %58’1 Samsung’u cesur bir marka olarak
gdrmekteyken, %24’1 Samsung’u cesur bir marka olarak gdrmemektedir.
Kiz O0grencilerin ise %4171 Samsung’u cesur bir marka olarak
gormekteyken, %$28’1 cesur bir marka olarak gdormemektedir.

Kiz 6grencilerin %31’1i Samsung’u heyecan verici bir marka olarak

godriyorken, %3871 Dbu sekilde gdrmemektedir. Erkek 0©grencilerin
ise %47’ si Samsung’u heyecan verici bir marka olarak

gorliyorken, %24’u gdrmemektedir.

Samsung’u kiz Odrencilerin $53’4i ¢addas bir marka olarak
gormekteyken, %20’si c¢adgdas bir marka olarak gdrmemektedir. Erkek
6grencilerin ise S7171 Samsung’u cagdas bir marka olarak
goériyorken, %151 gormemektedir.

Erkek oOFrencilerin %51’1i Samsung’u givenilir bir marka olarak

gbrmekteyken, %23’ bu sekilde gOrmemektedir. Kiz 0©grencilerin
ise %34’14 Samsung’u glUvenilir bir marka olarak gdrmekteyken, %3171
gbrmemektedir.

Erkek ©&6grencilerin %63’41 Samsung’u yaratici bir marka olarak
goriiyorken, %18’i gdrmemektedir. Kiz &Jrencilerin ise %50’si Samsung’u
yaratici bir marka olarak goriyorken, %21’i Samsung’u yaratici bir
marka olarak gdrmemektedir.

Kiz Ogrencilerin $%54’14 Samsung’u basarili Dbir marka olarak
gbrmekteyken, %1871 basarilzi gormemektedir. Erkek 6frencilerin
ise %65’1 Samsung’u basarili bir marka olarak gbdrliyorken, %$15'1i
basarili gdrmemektedir.

Kiz o&grencilerin %51’1 Samsung’u Ust gelir sinifina hitap eden
bir marka olarak gdrmemekteyken, %14’ bu sekilde gormektedir. Erkek
O0grencilerin ise %$39’u Samsung’u 1ist gelir sinifira hitap eden bir
marka olarak gdrmemekteyken, %27’si st gelir sinifina hitap eden bir
marka olarak gdrmektedir.

Kiz Ogrencilerin %23’4 Samsung’u lider Dbir marka olarak

goriyorken, %46’s1i lider Dbir marka olarak gormemektedir. Erkek
O0grencilerin ise %2571 Samsung’u lider bir marka olarak

goriiyorken %47'si lider bir marka olarak gdrmemektedir.

Erkek Ogrencilerin %41’1i Samsung’u sevimli bir marka olarak
gormekteyken, %311 sevimli bir marka olarak gOrmemektedir. Kiz
O0grencilerin ise %32’ si Samsung’u sevimli bir marka olarak
gormekte, %29'u sevimli bir marka olarak gdrmemektedir.

Kiz o6drencilerin %19'u Samsung’u geleneksel bir marka olarak
goriyorken, %46’s1  bu sekilde gbrmemektedir. Erkek 0©grencilerin
ise %29’u Samsung’u geleneksel Dbir marka olarak gdruyorken, %37'si
geleneksel bir marka olarak gormemektedir.
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Erkek 0Ogrencilerin $%$63’1 Samsung’u gli¢gli bir marka olarak

gormekteyken, %$17’si gli¢cli bir marka olarak gdrmemektedir. Kiz
O6grencilerin ise %4171 Samsung’u gliclt bir marka olarak
goriiyorken, %27’si gdrmemektedir.

Erkek 0©gJrencilerin %$63’1 Samsung’u alt gelir grubuna ait
tiketicilerin satin alabilecedi bir cep telefonu markasi olarak
gbrmekteyken, 14’1 Dbu sekilde gOrmemektedir. Kiz Odrencilerin

ise %60’1 Samsung’u alt gelir grubuna ait tiliketicilerin satin
alabilecedi bir cep telefonu markasi olarak gdrmekteyken, %19’u bu
sekilde gdérmemektedir

Erkek 0Ogrencilerin %12’si Samsung’un muhafazakar bir marka
olarak gdrmekteyken, %48’1i muhafazakar bir marka olarak gormemektedir.
Kiz Ogrencilerin ise %7’si Samsung’u muhafazakar bir marka olarak
goriiyorken, %51’1 muhafazakar gdormemektedir.

Erkek o6grencilerin $%75’1i Samsung’u yeniliklere kapali bir marka
olarak goOrmemekteyken, %$9’u  vyeniliklere kapali bir marka olarak
gormektedir. Kiz Odrencilerin ise %76’s1i Samsung’u yeniliklere kapali
bir marka olarak gormemekteyken, %7'si yeniliklere kapali bir marka
olarak gormektedir.

Erkek oOgrencilerin %21’1i Samsung’u ¢evre ve 1insan sadligdina
zararli bir marka olarak gdrmekteyken, %44’'1 c¢evre ve insan saglidina
zararli bir marka olarak gbrmemektedir. Kiz O&Frencilerin ise %10'u
Samsung’u ¢evre ve insan sagligina zararli bir marka olarak
gormekteyken, %47’si gevre ve insan saglidina zararli bir marka olarak

gdrmemektedir.
Kiz 6frencilerin $10"u Samsung markasini inanilar
goriiyorken, %5371 inanilir gbrmemektedir. Erkek 6gdrencilerin

ise %17'si Samsung markasini inanilir gdriyorken, %$45’i inanilir
bulmamaktadir.

Erkek o6gdrencilerin %40’1 Samsung’u giivenlikli bir marka olarak
gormekteyken, %$30’u glivenlikli bir marka olarak gdrmemektedir. Kiz
O6grencilerin ise, %$29’u  Samsung’u glvenlikli bir marka olarak
gormekteyken, %$37’si gilivenlikli gdrmemektedir.

Kiz 6grencilerin %47 si Samsung’ un diiriist degil yargisina
katilmamaktayken, %21’i katilmaktadir. Erkek Odrencileri ise %46’s1i bu
yargiya katilmamaktayken, %$23’1 katilmaktadir.

Samsung’u erkek oOdrencilerin %48’1i givenilir bir marka olarak
gormekteyken, %25’1 glivenilir bir marka olarak gdrmemektedir. Kiz
6grencilerin ise %33’1# glivenilir bir marka olarak gdrmekteyken, $%$34’1
guvenilir bir marka olarak gormemektedir.

Erkek 6grencilerin %4171 Samsung’u tercih etmelerinin
kendilerine memnuniyet verdiklerini belirtmekteyken, %32’si bu konuda
olumsuz dustnmektedir. Kiz OJrencilerin ise %32’si Samsung’u tercih
etmelerinin kendilerine memnuniyet verdigini belirtmekteyken, %36’'s1
olumsuz yargida bulunmaktadir.

Erkek 0Odgrencilerin %32’si Samsung’u kullandiklarinda kendilerini
mutlu hissettiklerini ifade ediyorken, %37’si bu yargiya olumsuz goris
bildirmistir. Kiz O&Frencilerin ise %27’si Samsung’u kullandiklarinda

kendilerini mutlu hissettiklerini belirtiyorken, kiz
O0grencilerin %41’1 ise bu yargiya olumsuz goris bildirmistir.

Kiz 6grencilerin %1571 Samsung’u kullanirken kendilerini
ayricaliklzy hissettiklerini ifade ederken, %52"si bu yargiya
katilmadiklarini belirtmistir. Erkek &Frencilerin ise %23'141 Samsung’u
kullanirken kendilerini ayricalikla hissettiklerini ifade

ediyorken, %44’'1 bu yargiya olumsuz goris bildirmislerdir.

Kiz 0O0dJrencilerin %20’si Samsung’u kullanirken kendilerini iyi
hissettiklerini ifade ediyorken, %51’1 bu vyargiya olumsuz goris
bildirmistir. Erkek Odrencilerin 1ise %30’u Samsung’u kullanirken
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kendilerini iyi hissettiklerini belirtiyorken, %$41"i bu vyargiya
olumsuz goris bildirmislerdir.

Erkek ogrencilerin %18’i Samsung’un fiyati didger markalardan
yiksek oldugunda bu fiyati odeme vyargisina katiliyorken, %62’si bu
yargiya katilmadiklarini ifade etmislerdir. Kiz O6grencilerin
ise %16’s1 Samsung’un fiyatinin didJer markalardan vyliksek oldugunda
bile bu fiyati O©odeme vyargisina katiliyorken, %601 bu vyargiya
katilmadiklarini belirtmislerdir.

Erkek o6grencilerin %29’u Samsung’u satin almak icin her zaman
olumlu bir tutum sergiliyorken, $43"1 olumsuz bir tutum
sergilemektedir. Kiz O&Jrencilerin 1ise %22’si Samsung’u satin almak
i¢in her zaman olumlu bir tutum sergiliyorken, %46’s1i olumsuz bir
tutum sergilemektedir.

Kiz oOgrencilerin %47’si “ben bu markayi arkadaslarima tavsiye
etmem” Onermesine katilmiyorken, %26’s1i katildiklarini belirtmislerdir.
Erkek 0Ogrencilerin ise %53’41 bu Onermeye katilmiyorken, %241
katildiklarini ifade etmislerdir.

Kiz o&grencilerin %52'si Samsung’u kullandiimda kendimi mutlu
hissetmem yargisina katilmiyorken, %23"14 katilmaktadair. Erkek
O6grencilerin ise %50’si bu yargiya katilmiyorken, %25’1 katilmaktadir.

Erkek oOogrencilerin %28’i kullandidi cep telefonunu dedistirmeye
karar verdiginde Samsung markasini tercih edebileceklerini
belirtiyorken, %45’1 tercih etmeyeceklerini Dbelirtmislerdir. Kiz
O0grencilerin ise %28’i kullandigi cep telefonunu degistirmeye karar
verdiginde Samsung markasini tercih edebileceklerini
belirtiyorken, %44’'U tercih etmeyeceklerini belirtmislerdir.

Samsung’ un fiyata diger markalardan disik oldugunda kiz
6grencilerin %2571 Samsung’u tercih edeceklerini ifade
ediyorken, %42’si bu yargiya olumsuz gdriis bildirmislerdir. Erkek
6grencilerin ise %$37’si Samsung’un fiyati dider markalardan disik
oldugunda bu markayi tercih edebileceklerini belirtiyorken, %36’s1i bu
yargiya olumsuz goris bildirmislerdir.

Nokia cep telefonu markasina ait imaj Onermeleri arasinda bir
iliski wvar midir?” Sorusuna cevap bulabilmek ig¢in vyapilan “Pearson
Korelasyon Katsayisi” analizi Tablo 7’de gdsterilmistir.

Tablo 7’de Nokia’ya ait marka imajlari arasindaki 1iliski ele
alinmistir. Sonuc¢lar genel olarak Onermeler arasinda orta ve yiksek
diizeyde pozitif bir iliski oldugunu gdstermektedir. Tabloda iliski
dtizeyleri orta ve yiksek olan imajlarin Dbazilari yer almaktadir.
Samimi wve dirist arasinda yiksek duzeyde pozitif (,737) wve anlamli
(p:,000) bir iliski; samimi ve arkadasca arasinda yiksek dlizeyde
pozitif (,600) wve anlamli (p:,000) bir iliski; samimi ve glvenilir
arasinda orta dizeyde pozitif (,549) wve anlamli (p:,000); dirist ve
givenilir arasinda yiksek diizeyde pozitif (,596) ve anlamli (p:,000);
bir iliski; dirist ve memnuniyet arasinda orta diizeyde pozitif (,518)
ve anlamli (p:,000) bir diliski; 0Ozglin ve vyaratici arasinda orta
diizeyde pozitif (,513) ve anlamli(p:,000) bir iliski; 0Ozgiin ve cagdas
arasinda orta dizeyde pozitif (,540)ve anlamli (p:,000) bir iliski;
cagdas ve yaratici arasinda yliksek dizeyde pozitif (,723) wve anlamli
(p:,000) bir iliski; glUvenilir ve basarili arasinda yliksek dizeyde (,
640) ve anlamli (p:,000)bir iliski; vyaratici ve basarili arasinda
yiksek dlizeyde pozitif (,618) ve anlamli (p:,000) bir iliski;
memnuniyet ve mutlu hissetme arasinda ylksek diizeyde pozitif (,766) ve
anlamli (p:,000) bir iliski bulunmaktadir.Bu sonug¢lara gdre Nokia’nin
samimi bir marka algisi arttikca dirist,arkadasca ve glvenilir imaj
algilari da arttidi soylenebilir. Ayrica, ©6zglin marka algisi arttikca
yaratici, c¢agdas algisi arttikgca vyaratici, vyaratici algisi arttikca
basarili, memnuniyet algisi arttikgca kendini mutlu hissetme algisinin
da artacadgi ifade edilebilir.
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Tablo 7. Nokia Marka Imaji Korelasyon Analizi

(Table 7. Correlation Analysis of the Nokia Brand Image)
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Samsung cep telefonu markasina ait imaj Onermeleri arasinda bir
iliski wvar midir?” Sorusuna cevap bulabilmek ig¢in vyapilan “Pearson

Korelasyon Katsayisi” analizi tablo 8’de gdsterilmistir.

Tablo 8. Samsung Marka Imaji Korelasyon Analizi

(Table 8. Correlation Analysis of the Samsung Brand Image)
e
© “ )
O - s — > [0)
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- 3 o] 3 T 0] o] o] =} — 0
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© i) S N © 3 © © 0] S
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. 1 ,838%% | ,737** | ,534%* | ,509%% [ ,606** | ,465*%* | ,476%* | ,558** | ,498%%
Samimi
,000 , 000 ,000 , 000 , 000 ,000 , 000 ,000 ,000
. 1 ,751%* | ,606%* | ,529%* | ,654** | ,486** | ,515%* | ,567** | ,509%*
Durust
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
1 ,606%* | ,527** | ,596%* | ,515%* | ,521** | ,510%* | ,474**
Arkadasca ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Szaiin 1 ,545%* [ ,539%% [  588%* | ,518** | ,485%* | ,428%*
g ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
- 1 ,594%% [, 656%* | ,548%* | ,446%* | ,358%*
Cagdas ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
. o 1 ,588%% | ,619*%* | ,616%* | ,533%*
Guvenilir , 000 , 000 , 000 , 000
1 ,680** , 429%% , 392%%*
Yaratici ,000 , 000 ,000
1 ,479%% [, 463%*
Basarili 1000 L 000
. 1 , 7189%*
Memnuniyet ,000
Mutlu 1
hissetme
Not: **., Korelasyon 0.01 dizeyinde anlamlidir. (2-tailed)
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Tablo 8’de Samsung markasina ait marka imajlari arasindaki
iliski ele alinmistir. Sonucg¢lar genel olarak imaj Onermeleri arasinda
orta ve vylksek diizeyde pozitif bir 1iliski oldugunu gdstermektedir.
Tablo’da iliski diizeyleri orta ve yiliksek olan imajlarin bazilari yer
almaktadir. Samimi ve diirtist arasinda cok yiiksek diizeyde pozitif (,838)
ve anlamli bir iliski (p:,000); samimi ve arkadasca arasinda yliksek
dizeyde pozitif (,737) ve anlamli bir iliski (p:,000); samimi ve
giivenilir arasinda orta diizeyde pozitif (,606) ve anlamli bir iliski
(p:,000);dlirtist ve gilivenilir arasinda yiiksek diizeyde pozitif (,654)
ve anlamli(p:,000) bir iliski; ozglin ve yaratici arasinda orta diizeyde
pozitif (,588) wve anlamli (p:,000) bir iliski; c¢agdas ve vyaratici
arasinda yiksek diizeyde pozitif (,656) ve anlamli (p:,000) bir iliski;
givenilir wve basarili arasinda vyiksek diizeyde pozitif (,619) ve
anlamli (p:,000) bir iliski; gilivenilir ve memnuniyet arasinda ylksek
diizeyde pozitif (,619) ve anlamli (p:,000) bir iliski; vyaratici ve
basarili arasinda yliksek diizeyde pozitif (,680) ve anlamli (p:,000)
bir 1iliski; memnun olma ve mutlu hissetme arasinda yliksek dizeyde
pozitif (,789)ve anlamlzi (p:,000) bir iliski bulunmaktadir. Bu
sonuc¢lara gore Samsung’ un samimi bir marka algisi arttikca
diiriist,arkadasca ve giivenilir imaj algilari da arttidi sdylenebilir.
Bunun yaninda, dirist algisi arttikca glvenilir, &zgin algisi arttikca
yaratici, c¢agdas algisi arttikgca vyaratici, vyaratici ve glUvenilir
algisi arttikca basarili, glvenilir algisi arttik¢ca memnuniyet, memnun
olma algisi arttikca mutlu hissetme algisinin da artabilecedi ifade
edilebilir.

Tablo 9. Cinsiyete Gore Cep Telefonu Marka Kullanimi Tercihi
(Table 9. The Usage of Cell Phone According to Gender)

Cinsiyet %
Marka Kiz Erkek
Nokia 57,5 53,4
Samsung 32,0 28,9
LG 2,8 4,4
Motorola 0,6 1
Alcatel 0,6 1
Sony Ericsson 2,2 3,4
Iphone 1,7 3,4
Blackberry 0,6 2,9
HTC 1,1 0,5
Philips 0 0,5
General Mobile 0 0,5
Wentto 0,6 0
Toplam 100 100

Tablo 9’da gorildigi 1{dzere kullanilan cep telefonu marka
tercihleri cinsiyete gore farkliliklar gostermektedir. Kiz
O0grencilerin %$57,5"1 Nokia %$32"si Samsung, %2,8’1 LG, %2,2’si Sony
Ericsson ve %1,7"si Iphone marka cep telefonu kullanmaktayken, %3,8"1i
de diger cep telefonu markalarini kullanmaktadirlar. Erkek o6Jrencilere
bakildiginda, %53,4’t4 Nokia, %28,9’u Samsung, %4,4’'t LG, %3,4 Sony
Ericsson ve %3,4’u Iphone marka cep telefonu kullanmaktayken, %6,5’1
de diger cep telefonu markalarini kullanmaktadirlar. Bu bulgular
gostermektedir ki Nokia ve Samsung’u kiz O&grenciler daha c¢ok tercih
etmektedirler. Lg, Sony Ericsson ve Iphone marka cep telefonlarini
ise erkek OJrenciler kiz O&grencilerine gdre biraz daha fazla tercih
etmektedirler.
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7. SONUC VE ONERILER (CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS)

Arastirmada temel olarak iniversite Odgrencileri tarafindan en
cok tercih edilen cep telefonu markalari Nokia wve Samsung’un hangi
imaj algilarina sahip oldugdu, cinsiyete gbre nasil farkliliklar
gbsterdigi ve bu imaj algilari arasinda nasil bir iliski oldudu ortaya
konulmaktadir. Universite &grencileri cep telefonu markasi olarak en
¢cok Nokia ve Samsung markalarini kullanmaktadirlar. Daha once
iniversite o6Ogrencilerinin cep telefonu marka tercihlerine yonelik
yapilan arastirmalarda da (Gilmez, 2005; Icli wve Oguzhan, 2008) ayni
sonuca ulasilmistir.

Arastirmada yapilan gUvenilirlik analizi sonucunda, Cronbahc’ s
Alfa Katsayisi 0,865 degeri ile c¢ok yliksek ¢ikmistir. Bu sonuca gore
arastirmanin givenilirliginin yiiksek oldudunu sdylemek mimkindir.

Arastirmada iniversite &grencileri Nokia ve Samsung marka cep
telefonlarini, farkli marka imajlari ile tanimlamaktadirlar. Nokia
ig¢in glicld olan marka imaj ifadeleri; “samimi, dirist, sagliklaz,
arkadasc¢a, o6zglin, cesur, heyecan verici, c¢agdas, glUvenilir, yaraticai,
basarili, sektoriinde lider, sevimli, gii¢lii, gilivenilir, kullanildiginda

memnuniyet verici ve tercih edilebilir markadir. Arastirmaya
katilanlar genel olarak Samsung markasini “samimi, diriist, cesur,
cagdas, Ozgin, givenilir, vyaratici, Dbasarili, gl¢li, alt gelir

grubuna ait tiketicilerin satin alabilecedi” Dbir marka olarak
gdormektedirler. Nokia’nin Samsung’a gbre sektdriinde lider ve tercih

edilebilir bir marka olarak gorilmesi, iiniversite 6grencileri
tarafindan en c¢cok tercih edilen marka sonucuyla da Ortiismektedir.
Cinsiyetlere gore marka imaj algilara sonuc¢larini

degerlendirdigimizde; Nokia’nin kiz O&drencilerde ‘“samimi, dirist,

saglikli, 0Ozgin, cesur, c¢adgdas, glvenilir, vyaratici, Dbasarili, alt
gelir grubuna hitap eden, lider, sevimli, gucgli, glivenilir,

kullanildiginda mutlu olma, memnun ve tercih edilebilir imaji didger
imajlara gdre daha gliclidiir. Erkek Ogrencilerde ise Nokia’nin “ samimi,
dirtist, saglikli, Ozgln, cesur, c¢agdas, glvenilir, yaratici, basarili,

alt gelir grubuna hitap eden, lider, gii¢clii, gilivenlikli, gilivenilir,

tercih edilebilir, kullandiklarinda mutlu hissetme imaj algilari dider
imajlara gdre daha glg¢liidiir. Samsung markasi ic¢in ayni marka imajlara

tanimlandiginda kiz ©&Frencilerin “gaddas, vyaratici, basarili, alt
gelir grubuna hitap eden, fiyatai diisik oldugunda tercih edilebilir”

imaj algilari, dider imajlara gdre daha gli¢clidiir. Erkek o&dgrencilerde
ise Samsung’un “ozglin, cesur, c¢adgdas, glivenilir, vyaratici, basarilz,

giclt, alt gelir grubuna hitap eden, tavsiye ve fiyati disik oldugunda
tercih edilebilir” imaj algilari dider imajlara gdre daha gliclidir.

Baska bir ifade ile bu sonug¢lara baktidimizda kiz Odrencilerin genel
olarak Samsung hakkindaki imaj algilari c¢ok gug¢lt degildir. Samsung
markasinin kiz &Jrencilerde olumlu ve glgli imaj algisini tam olarak
saglayamadigini soOyleyebiliriz.

Arastirmada ortaya c¢ikan dider bir sonu¢ da, imajlar arasinda
pozitif anlamda bir iliski oldugudur. Ornedin, bir marka hakkinda
samimi algisi arttikga bununla beraber dirtust ve glvenilir, 0Ozglin ve
yaratici algisi arttikgca basarili, Dbasarili ve glvenilir algisi
arttikgca memnuniyet algisi da artabilmektedir.

Markalarain sunduklari drin ve hizmetler tiketicilerin
zihinlerinde olumlu veya olumsuz imaj algilarina sahiptirler. Olumlu
ve gugli imajlara sahip markalar rakiplerinden farklilasarak
sektorlerinde lider ve basarili olabilmektedirler.

Markalar, rakiplerini ¢ok 1iyi analiz etmeli, tiiketicilerin
zihninde rakip markalarin nasil bir imaja sahip oldugunu
arastirmalarla belirlemelidirler. Markalarin imaj algilari
kullanicilarin Ozelliklerine gbre farkliliklar gdsterebilmektedir.
Nokia wve Samsung Orneklerinde gorildigi izere, marka 1imaj algisinda
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demografik Ozellikler (6zellikle de cinsiyet) etkili olabilmektedir.
Bu baglamda, markalar tliketicilerin demografik ©&zelliklerini dikkate
almalidirlar. Baska bir ifade ile marka yonetimi c¢alismalarini
tiketicilerin demografik o6zelliklerine ve {rin kullanim tercihlerine
gbre belirlemelidirler.
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