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(/4
Tiiketiciler ile markalar arasindaki iligkileri aciklayan kavramlar giderek nem kazanmaktadir. Bu kavramlardan birisi de marka
ozdeslesmesidir. Ciinkii marka ozdeslesmesi, tiiketicinin bir marka ile ayni kisisel tamimlamalarin paylasiimasidr ve tiiketicinin
markaya olan algilanan duygusunun siddeti goz oniine alimir. Akilli telefonlar, geng tiiketiciler tarafindan giinliik yasamlarinda en ¢cok
kullanilan markaly diriinlerdir. Bu nedenle, arastirmanin amaci, akilli telefon kullanan iiniversite 6grencilerinin marka ozdeglesme
seviyelerinin incelenerek bazi demografik degiskenler a¢isindan fark olup olmadigini ortaya koymaktir. Aragtirma evrenini, 17-25 yag
arast ogrenciler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda, kiimelere gére dornekleme yontemi tercih edilmistir. Alanyazindan
yararlanarak, gegerliligi ve giivenirligi kanitlanmis marka dzdeslesmesi 6l¢egi kullanilarak, 294 adet anket toplanmistir. Elde edilen
veriler tammlayict istatistikler, giivenirlik ve faktor analizleri kullamilarak incelenmistir. Ogrencilerin demografik degiskenleri
yardimiyla, marka ozdeslesme seviyelerine iliskin fark analizleri, bagimsiz érneklem t testi, bagimsiz orneklem tek yonlii varyans
(ANOVA) ve Post Hoc testleriyle yapilmistir. Sonuglara gore, dgrencilerin marka dzdeslesme seviyeleri akilli telefon degistirme
sayisina, telefon hatti faturasina ve akilly telefonlarimin markasina gére anlamh sekilde degistigi ortaya konmustur. Farkliligin
belirlendigi demografik degiskenlerin iiciiniin de parasal degerlere iligkin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Diger taraftan, ogrencilerin
marka oOzdeslesme seviyeleri cinsiyete, yasa, aile aylik gelir durumuna, har¢liklarina, akilli telefon kullanma yili ve kullanilan
operatére gore anlamh sekilde degismedigi belirlenmistir. Calisma hem teorik hem de uygulamali olarak onemli sonuglar sunmaktadir.
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ABSTRACT

Concepts that explain the relationship between consumers and brands are becoming increasingly important. One of these concepts is
brand identification. Because brand identification is the sharing of the same personal definitions of the consumer with a brand and the
severity of the perceived sense of the consumer towards the brand is taken into consideration. Smart phones are the branded products
most used by young consumers in their daily lives. Therefore the aim of the research is to investigate of brand identification of university
students using smart phones in the context of demographic variables. In the scope of the research, using self-completion survey method,
students between 17-25 have been selected resulting in 294 usable completed questionnaires. As a sampling method, sampling method
according to clusters was used. The obtained data were analyzed using descriptive statistics, reliability and factor analysis. With the
students’ demographic variables, variance analysis of brand identification were performed by independent sample t test, independent
sample one-way variance (ANOVA) and Post Hoc tests. As a result of the study, it was determined that the brand identification levels
of the students are significantly changed according to the number of smartphone exchange, bill and smartphone brand. It is noteworthy
that three of the demographic factors that determine the difference are related to monetary values. On the other hand, it was determined
that the brand identification levels of the students are not significantly changed according to gender, age, family monthly income,
pocket money, the year of use and the used operatir. The study offers important implications for both teoric and applied.
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GIRIS

Tiiketiciler, markalari sadece iyi ¢alistig1 icin satin almazlar ayrica hayatlarina kattiklar1 anlamlardan dolay1
da satin alirlar (Tokgdz, 2019:94). Markalar sembolik anlamlar tasidig i¢in tiiketicilerin kisisel duygularmin
gelisiminde, kendisini temsil eden amaclara ulagmada, kisisel ve sosyal kimliklerinin olusumunda 6nemli
faktorlerinden biridir (Popp ve Woratschek, 2017:47; So ve dig., 2107:641). Arastirmalar, hem tiiketici
davraniglar1 hem de etkili marka ydnetimi icin tiiketicilerin markalar ile tanimlanmasinin ne anlama geldigi
lizerine odaklanmustir. Markalar tiiketici kimliklerini sekillendirirken onlarla iletisime gecme ve onlart
bilgilendirme yetenegine sahiptir (Sauer ve dig., 2012:406). Bu nedenle pazarlama arastirmalari, hem firmalar
hem de tiiketicilere sayisiz faydalar sagladigindan dolay: ciddi 6l¢lide markalara odaklanmistir. Birgok
arastirma gliglii markanin 6nemini kabul etmistir ve onun olusturulmasi igin ¢esitli yollar aramistir (Kumar ve
Kaushik, 2017:1248).

Arastirmalara gore iriinlerin ¢esitliligi ile insanlarin tikketim davraniglari arasindaki iligkiler degismekte ve
boylece bazi tiiketici davraniglarinin zaman i¢inde 6nem kazanmaya basladigi ve bazilarinin da énemini
yitirdigi goriilmektedir (Pinto ve dig., 2017:66; Tokgdz, 2018:2). Bu siiregte giderek O6nem kazanan
kavramlardan birisi de 6zdeslesmedir. Ozdeslesme, kisinin i¢inde bulundugu gruba iliskin aidiyet ve baglilik
duygusu olarak tanimlanabilir (Yayak, 2017:561). Marka 6zdeslesmesi ise marka ile giiclii duygusal bag1 ve
markaya olan aitlik hissini ifade eder. Marka ile 6zdeslesen birey, markanin basarisina ve basarisizligina dahil
olur (Berrozpe ve dig., 2018:3). Marka 6zdeslesmesi marka bagliligi, marka memnuniyeti, markaya olan giiven
ve tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti ile yiiksek derecede iligki i¢inde olan bir kavram olarak karsimiza
¢iktigindan giderek 6nem kazandigi goriilmektedir (So ve dig., 2107:641; Carr ve Hayes, 2017:4).

Son yillarda akilli telefonlar diinya ¢apinda hizli bir sekilde yaygin hale gelmeye baglamistir (Azizi ve Daei,
2014:123; Vassilakaki ve dig., 2016:427; Aktas ve Yilmaz, 2017:86). Biiyiik oranda artan internet ve akill
telefon kullanimi 6zellikle genclerin hayatinda 6nemli bir yer isgal etmekte ve onlarin bos zaman faaliyetlerini
etkilemektedir (Kim ve dig., 2018:25; Jankovic ve dig., 2016:356). 2017 yilinda, 238 iilkeden toplanan
verilerle hazirlanan, Dijitale Kiiresel Bakis raporuna gore diinyanin yarisindan fazlasi artik en az 1 adet akill
telefon kullanmakta ve diinya genelinde web trafiginin yarisindan fazlasi cep telefonuyla yapilmaktadir
(Internet erisimi, www.dijitalajanslar.com ve www.newzoo.com). Tiirkiye’de akilli telefon kullanim oranlari
incelendiginde; Tiirkiye’de halkin % 97,8’inde cep telefonu bulunmakta, bu oran i¢inde akilli telefon kullanim
orant ise %53,8’dir. Akill1 telefon kullanan kesimin % 63’ii erkek % 37’si kadinlardan olusmaktadir. Ozellikle
25 yasindan kii¢lik gencler akilli telefon kullanim oraninin en yiiksek oldugu yas grubunu olusturmaktadir
(Internet erisimi, www.bardanos.com). Bu durum geng tiiketiciler ile akilli telefonlar1 arasinda iletisim
islevinin Gtesinde anlam ifade etmeye baslayan duygularin da ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Bulduklu
ve Ozer, 2016:2971). Bu nedenle, yapilan arastirmalarla Tiirkiye’de {iniversite dgrencilerinin akilli telefon
satin alma tercihlerini belirleyen 6zellikler, reklam c¢abalarinin Gtesinde farkli ¢aligmalarin yapilmasini da
gerektirmektedir (Cakir ve Demir, 2014:213).

Ulkemizde, dgrencilerin akilli telefon segimini etkileyen faktorler genel olarak incelendiginde, gorsel
olarak hitap etmesi, estetik olarak ilging gelmesi, hayal giiclerini kullanmalar1 ve farkli sosyal kimlik
edinmelerini saglamalar1 siralanabilir (Tatli, 2015:564). Diger taraftan, 21-23 yas grubundaki iiniversite
Ogrencilerinin 27 yas tizerindekilere gore akilli telefonlara daha fazla anlam yiikledikleri goriilmiistiir.
Dolayisiyla 21-23 yas araligindaki {iniversite 6grencilerinin 27 yas araligindakilere gore akilli telefona daha
bagl olduklar anlasiimaktadir (Kuyucu, 2017:320). Universite dgrencileri akilli telefonu en ¢ok sosyal
iletisim aglaria erisim i¢in kullandiklar1 ve giinliik ortalama kullanim siiresinin dort saat ve lizeri oldugu
ortaya konmustur (Adigiizel ve dig., 2014:174; Minaz ve Bozkurt, 2017:268). Geng niifus, akilli telefonlarla
bir hayli fazla zaman gecirmektedir. Bireyi bekledigi sosyallestirme diizeyine ulastirmadigi, birey {izerinde
ciddi bagimlilik duygusu yarattigi gibi olumsuz yonlerinden s6z etmenin yaninda; bilgiye hizli erigim, giincel
haberleri takip etme, sosyal medyay: aktif olarak kullanma, topluma uyum nedeniyle kullanilmasi ve sagladig
diger faydalar nedeniyle akilli telefonlar vazgecilmez olarak tanimlanmaktadir (Tan ve dig., 2013:610;
Yusufoglu, 2017:2414). Buradan hareketle, arastirmanin amaci akilli telefon kullanan tiniversite 6grencilerinin
marka 0zdeslesme seviyeleri incelenerek baz1 demografik degiskenler agisindan fark olup olmadigim ortaya
koymaktir.

1. MARKA OZDESLESMESI

Ozdeslesme kavrami, insanlarin sahip oldugu duygusal bagin rehberliginde ortaya ¢ikan benzer olma
algisinin olustugu siire¢ olarak tamimlamis ve paylasilan sembollerin ¢oklugu ile gelisim gosterebilecegi
belirtilmistir (Tokgdz ve Seymen, 2013:63). Isletme bilimi icin 6zdeslesme ise bir bireyin bir firmaya ne 6l¢iide
aitlik hissi tagidig1 ve firma ile ne 6l¢iide fikir birligi icinde oldugu algisidir. Kendini firma ile tanimlayan
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birey, firma ile iligki icerisinde olur ve firmanin bagarisini ve hatalarini sahiplenir. Bu nedenle 6zdeslesme, bir
firmanin kisinin kimligini ne kadar ifade ettigini ve gelistirdigini yansitir (Balaji ve dig., 2016:3024).

Marka 6zdeslesmesi yaklagimi kavramsal olarak tiiketici-firma 6zdeslesmesi yaklasimdan gelistirilmistir
(Yeh ve dig,.2016:247). Marka 6zdeslesmesi kavrami tanimlanirken, tiiketicinin kendi benliginin marka imaj1
ile ne olcilide Ortiistiigii veya tiiketicinin markaya olan algilanan duygusunun siddeti géz oniine alinir (Tuske;j
ve Podnar, 2018:5). Marka Ozdeslesmesi, tiiketicilerin bir marka ile ayni kigisel tanimlamalarin
paylasilmasidir. Buna goére, markalarin ayr1 bir kisilige ve kimlige sahip oldugu sdylenebilir. Markalar,
tilketicilerin irliniin kalitesi hakkinda anlam ¢ikarabilecegi digsal isaretler sunmanin yaninda ayrica
rakiplerinden farklilagmalarin1 da saglayacak igsel bir kimligi de beraberinde getirmis olur (Yeh ve
dig.,2016:247).

Bir bakis agisina gore sosyal kimlik teorisi, pazarlama literatiirinde marka 6zdeslesmesinin en 6nemli
teorik temelidir (Elbedweihy ve dig., 2016:2902; Coelho ve dig., 2018:103). Ciinkii sosyal kimlik teorisi,
kisilerin benlik kavramini sosyal gruplar ve organizasyonlar ile baglantilar1 araciligiyla tanimlandigini ileri
stirer. Benzer sekilde markalar da sosyal kimligin yaratilmasinda ve ifadesinde kolaylastirici olabilmektedir.
Miisteriler, markalar1 kim olduklarini tanimlarken kullanabilir. Dahasi kisiler, kendilerini ayn1 marka ile
tanimlayan miisteri gruplarinin bir parcasi olarak diistindiikleri i¢in markaya iliskin sosyal benligin olusmasina
yardime1 olabilecegi ileri siiriiliir (Elbedweihy ve dig., 2016:2902; Augusto ve Torres, 2018:4). Ozellikle
taninmis markalar, tiiketicilerin markay1 destekleyen faaliyetler ile mesgul olmasini saglamada daha
avantajlhidir. Bu nedenle kolaylikla ayirt edilebilen marka kimligi, kisisel ve sosyal bir kimlik siirdiirmek i¢in
tiiketicilere yardime1 olur (Alnawas ve Altarifi, 2015:115).

Tiiketici marka 6zdeslesmesi, pazarlamacilarin miisterilerin zihninde olusturmak istedikleri anlamli derin
iliskilerin temel psikolojik altyapisini olusturur (Kucharska, 2017:2). Yiiksek diizeyde Ozdeslesme ile
tilketiciler firmanin tekliflerinden ne kadar memnun olursa, o kadar olumlu yorumlar yapar, yeni {iriin ve
hizmetleri denemeye istekli olur, firma ile ilgili olumsuz bilgilere direng gosterir (Rather, 2018:493).
Tiiketicinin kendisini marka ag¢isindan siniflandirmasi, diisiince davranig ve ekonomik kararlarina rehberlik
eder. Marka 6zdeslesmesi, tiiketicinin marka ile dogrudan etkilesimi ve kendisini marka ile tanimladig: kisilik
algisiyla ilgilidir (Carr ve Hayes, 2017:4). Yani marka ile 6zdeslesme bir bireyin kisiliginin gelismesine
katkida bulunur ve bu kisiligin savunulmasina bir ara¢ saglar. Bir markaya ya da onun hakkindaki mesajlara
maruz kalmak marka ve tiiketici arasinda biligsel ve duygusal bagin olusmasina yol acar ve marka
ozdeslesmesine katkida bulunur (Palmer ve dig., 2016:3034).

Ozdeslesme bireyin neden bir sosyal grubun iiyesi olmaya basladigm agiklar. Bir birey kendini ait ve
tanimlanmig hissettigi sosyal grubun bir iiyesi olma egilimindedir. Dolayisiyla tiiketiciler marka ile iliski
kurarak ya da markalar1 satin alarak kendilerini tanimlayabilirler. Tiiketicilerin ait oldugu ya da ait olmak
istedigi grup icerisinde markalar iyi bir iine sahipse, grup iiyeleri bu markalara olumlu yonde deger verir.
Marka 6zdeslesmesi tiiketicilerin sosyal ¢evresini olusturan grup ile biitiinlesmesini veya ayrismasina olanak
saglar. Bu ylizden kendini belirli bir marka ile tanimlayan miisteri bu markaya yakin durmaya daha istekli
olacaktir ve bu markay1 tanitmaktan gurur duyacak bu yiizden marka degeri de artacaktir (Loureiro ve dig.,
2014:5).

Biiyiik bir tiiketici bagliliginin olugmasi, bir marka ile tiiketicinin 6zdeslesmesi araciligiyla basarilabilir
(Nikhasemi ve dig., 2017:187). Ozdeslesme, markalara 6nemli faydalar kazandiran bir kavramdir. Tiiketiciler
marka hakkinda pozitif sdylentiler yayar ve gii¢lii bir sekilde tanimladiklar1 markaya sadik olurlar (Davvetas
ve Diamantopoulos, 2017:219). Markalarin satin alinmasi ve tiiketilmesi 6zdeslesmenin giiclenmesine olanak
saglar. Tiiketiciler markalariyla 6zdesleserek, kendi benliklerini markalarin 6zellikleriyle birlestirir ve bu
kisilik tanimlanyla digerleriyle iletisim kurar. Bunun sonucunda, tiiketiciler 06zel bir marka ile
tanimlandiginda, marka ile bir psikolojik iligki kurar, taraf tutma davranigi sergiler ve igsel olarak markanin
yararina ¢alisir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013:373).

2. YONTEM
2.1. Veri Toplama ve Orneklem

Arastirmanin amaci, akilli telefon kullanan tiniversite 6grencilerinin marka 6zdeslesmesinin demografik
degiskenler acisindan incelenmesidir. Alanyazindan elde edilen teorik agiklamalarla Sekil 1°deki arastirma
modeli ¢izilmistir. Arastirmada olasiliga dayali 6rnekleme yontemlerinden kiimelere gore 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Arastirma evreni, Can Meslek Yiiksekokulunda kayitli 1000 6grencidir. Orneklem biiyiikliigiinii
hesaplamada, evreni belli olan hesaplama yontemi kullanilmistir. % 5 hata pay1 ve % 95 giiven aralig1 6lgiitleri
dikkate alindiginda, 6rneklem biiyiikliigi 278 olarak hesaplanmistir (Kozak, 2015:113). Boylece, 350 adet
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anket dagitilmis ve 315 adeti geri toplamustir. Anketlerin geri donils oram1 % 90’dir. 21 anket eksik
dolduruldugu gerekgesiyle analizlere alinmamistir. Sonug olarak 294 adet anketle analizler yapilmustir.
Anket formunda marka 6zdeslesmesi, Sauer ve dig. (2012) tarafindan gelistirilen gegerliligi ve giivenirligi
kanitlanmig 5 ifadeden olusan bir Olgek ile belirlenmistir. Olusturulan anket formunda 5°li likert
derecelemesinden yararlanilmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik degiskenleri, yas, cinsiyet,
aile gelir durumu, gelen harglik, akilli telefon kullanma yil1, kullanilan GSM markasi, 6denen fatura miktari,
telefon degisim sayis1 ve akilli telefon markasi olarak belirlenmistir.
Sekil 1. Arastirma Modeli

Demografik Degiskenler

Yas

Cinsiyet

Aile Gelir Durumu
Gelen Harghk
Akill telefon kullanma yih >
Kullanilan GSM markasi
Odenen fatura miktari
Telefon degisim sayisi
Akill telefon markasi

Marka Ozdeslesmesi

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler:

H1: Marka 6zdeslesme seviyesi, cinsiyet agisindan anlamli farklilik gosterir.

H2: Marka 6zdeslesme seviyesi, yas acisindan anlamli farklilik gosterir.

H3: Marka 6zdeslesme seviyesi, aile gelir durumu agisindan anlamli farklilik gosterir.

H4: Marka 6zdeslesme seviyesi, gelen har¢lik bakimindan anlamli farklilik gosterir.

H5: Marka 6zdeslesme seviyesi, akilli telefon kullanma y1l1 bakimindan anlamli farklilik gosterir.

H6: Marka 6zdeslesme seviyesi, telefon degisim sayist bakimindan anlamli farklilik gosterir.

H7: Marka 6zdeslesme seviyesi, kullanilan GSM operatorii bakimindan anlamli farklilik gosterir.

HS8: Marka 6zdeslesme seviyesi, 6denen GSM faturasi bakimindan anlamli farklilik gosterir.

H9: Marka 6zdeslesme seviyesi, kullanilan akilli telefon markasi bakimindan anlamli farklilik gosterir.

3. ARASTIRMA BULGULARI
3.1. Analiz i¢in Gereklilikler

Cok degiskenli istatistik teknikleri kullanilarak veri analizi yapilmistir. Mahalanobis uzaklik degeri
kullanilarak u¢ degerler belirlenmis, bdylece cok degiskenli normallik varsayimi saglanmistir (Alpar,
2013:131). Coklu sapan gozlemlerin belirlenmesinde t-testi yaklagimi tercih edilmistir. Gézlemleri ¢oklu
sapan kabul etmek i¢in Mahalanobis uzaklik degerinin parametre sayisini esas alan 0,001 anlamlik diizeyinde
Ki-Kare degerinden biiyiik olmasi gerekir (Kalayci, 2016:212). Marka 6zdeslesme degiskeni igin 5 serbesti
derecesinde, 0,001 anlam diizeyindeki Ki-kare degeri olan 20,515°den biiyiik olan ¢oklu sapan deger olmadig1
goriilmiistiir (Laurencelle ve Dupuis, 2002:19; Karasar, 2009:270). Mahalanobis uzaklik degerleri kii¢iikten
bliylige siralandiktan sonra, [(anket no - 0.5) / n)] olasilik degerleri hesaplanmistir. Marka 6zdeslesmesi
degiskeninin mahalanobis degeri ve olasilik degeri i¢in (5 maddelik 6l¢cek) hesaplanan korelasyon 0,881 olarak
bulunmustur. Ulasilan korelasyon degerlerinin, Kalayci’da (2016:231) yer alan 5 serbesti derecesinde ve
0,010 daki kritik korelasyon katsay1 degerleri olan 0,822’den biiyiik olmalidir. Yapilan karsilastirma sonucu
(0,881 > 0,822), ol¢ekte elde edilen verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim gdsterdigi kanaatine varilmistir
(Kalayc1, 2016:212).

3.2. Demografik Degiskenler

Anket formunu yanitlayan katilimcinin demografik 6zellikleri Tablo 1’ verilmistir. Katilimeilar 17-25
yaslar1 arasinda, 195°i erkek, 89‘unun aile geliri 2001-3000 TL arasinda, 168‘ine aylik 0-500 TL arasinda
harglik gelmekte, 138’1 5 y1l ve {istiinde akilli telefon kullanmakta, 118’1 GSM sirketi olarak Vodafone’u tercih
etmis, 114’ aylik 31-50 TL arasinda fatura 6demekte ve 97‘sinin ikinci akilli telefonu kullandig
belirlenmistir.
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Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi (N= 294)

Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde % | Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde %
Gelen Har¢hk Cinsiyet
0-500TL 168 57,1 Erkek 195 66,3
501-1000TL 74 25,2 Kadin 99 33,7
1001-1500TL 32 10,9 Yas
1501-2000TL 10 3,4 17 4 1,4
2001-2500TL 2 0,7 18 44 15,0
2501 ve st 3 1,0 19 59 20,1
Bos 5 1,7 20 94 32,0
AKkillh Telefon Kullanma Yih 21 55 18,7
1 yildan az 15 51 22 15 51
1yl 8 2,7 23 14 4,8
2 yil 26 8,8 24 4 1,4
3yl 32 10,9 25 5 1,7
4 yil 71 24,1 Ailenin Geliri
5 yil ve lstii 138 46,9 1000’den az 18 6,1
Bos 4 14 1001-2000TL 83 28,2
Kullanilan GSM Markasi 2001-3000TL 89 30,3
Turkeell 80 27,2 3001-4000TL 41 13,9
Vodafone 118 40,1 4001-5000TL 29 9,9
Turk Telekom (Avea) 85 28,9 5001-6000TL 11 3,7
Bos 11 3,7 6001TL fistii 16 5,4
Odenen Fatura Miktar Bos 7 2,4
0-30 TL 113 38,4 Telefon Degisim Sayisi
31-50 TL 114 38,8 Hig degismedi 35 11,9
51-80 TL 34 11,6 2’nci telefonum 97 33,0
81-120 TL 14 4,8 3’lincl telefonum 72 24,5
121 TL ve iistii 10 3,4 4’lincii telefonum 41 13,9
Bos 9 3,1 5 ve daha fazla sayida 42 14,2
Bos 7 2,4

Arastirma kapsaminda, katilimeilara kullandiklar akilli telefon markasi sorulmustur. Tablo 2’de goriildigii
gibi, 6grencilerin 111’1 Samsung, 91’1 Apple, 18’1 LG, 14’{inlin General Mobile ve 13’liniin Huawei marka
akilli telefon kullandiklar1 belirlenmistir. En ¢ok tercih edilen ilk bes marka, tiim markalarin % 84’{inii
olusturmaktadir.

Tablo 2: Kullamlan Akilh Telefon Markalar:

Marka Frekans Yiizde % Marka Frekans Yiizde %
Samsung 111 37,7 Xiaomi 3 1,0
Apple 91 30,9 Nokia 3 1,0
LG 18 6,1 Turkeell 2 0,6
General Mobile 14 4,7 Asus 2 0,6
Huawei 13 4,4 Microsoft 1 0,3
Casper 7 2,3 Motorola 1 0,3
Sony 6 2,0 Reeder 1 0,3
HTC 6 2,0 Vodafone 1 0,3
Lenovo 4 1,3 Belirtmemis 5 1,7
Vestel 5 1,7 Toplam 294 100

3.3. Marka Ozdeslesmesi Degiskenine Ait Betimleyici Istatistikler

Tablo 3°de goriildiigi gibi marka 6zdeslesmesi degiskenini olusturan ifadelere ait betimleyici istatistikler
verilmistir. Katilimeilar, “kullandiklar1 akilli telefon markalarina karsi ¢ok giicli olumlu duygular
hissediyorum” seklindeki ifadeyi en yliksek, “kullandiklar1 akilli telefonun markasinin benim igin ¢ok biiyiik
bir kisisel anlam1 var” seklindeki ifadeye de en diisiik oranda katilmaktadir.
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Tablo 3: Marka Ozdeslesmesi Betimleyici Istatistikleri (N=294)

Marka Ozdeslesmesi Ortalama Std,
Sapma

1. Kullandigim cep telefonumun markasina karsi ¢ok giiclii olumlu duygular

: . 3.37 1.25
hissediyorum
2. Kullandigim cep telefonumun markasiyla giiclii bir sekilde dzdeslestigimi 321 1.25
hissediyorum ' '
3. Kullandigim cep telefonumun markasi, duygularimi temsil ediyor 2.66 1.25
4. Kullandigim cep telefonumun markasi benim bir par¢cam gibidir 2.57 1.43
5. Kullandigim cep telefonumun markasinin benim i¢in ¢ok bilyiik bir kisisel anlam1 245 142
var ] )
Ortalama Marka Ozdeslesmesi (6lgek 1-5 aras1) 2.85 1.09

3.4. Giivenirlik Analizi

Gtivenirlik, bir 6lgme aracinda yer alan biitiin maddelerin bir biri ile tutarliligini, ele alman olusumu
Olcmedeki tiirdesligini ortaya koyan bir kavramdir. Giivenirligin hesaplanmasinda, yaygin olarak, tek
uygulamaya dayanan Cronbach’s Alpha yonetimi kullanilmaktadir. Giivenirlik analizinde irdelenen bir diger
katsay1 grubu ise, madde biitiin korelasyon degeridir. Madde biitiin korelasyon degeri; “bir ifade ile 6lgekteki
diger sorularin toplamindan olusan biitiin arasindaki korelasyon degeridir”. Madde biitiin korelasyon degeri
0,250 degerinin altinda olan sorular analizden ¢ikarilir” (Alpar, 2013:848).

Tablo 4: Marka Ozdeslesme Olceginin Giivenilirligine Iliskin Bulgular

Madde Madde Madde Biitiin Madde
Silindiginde Silindiginde Korelasyon Silindiginde
Olusan Madde Olusan Varyans Deger Olusan
Ortalamas1 Ortalamas1 Cronbach’s Alpha
Degeri
Marka Ozdeslesmesi 1 10,904 21,452 ,588 .881
Marka Ozdeslesmesi 2 11,061 19,969 , 740 ,850
Marka Ozdeslesmesi 3 11,615 19,746 770 ,843
Marka Ozdeslesmesi 4 11,707 18,508 757 ,845
Marka Ozdeslesmesi 5 11,826 18,792 , 730 ,852
Toplam 6l¢egin Cronbach’s Alpha Degeri 0,881
Olgegin ilk yarisi i¢in Cronbach’s Alfa 0,841
Olgegin ikinci yaris1 icin Cronbach’s Alfa 0,900
Olgegin madde biitiin korelasyon degeri araligi 0,588 - 0,770
En kiiciik ve biiyiik ¢oklu R? degeri 0,525 -0,706

Calismada, marka 6zdeslesmesi giivenirlik analizine alinmigtir. Marka 6zdeslesmesi degiskenine iligkin
giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 4’de sunulmustur. Giivenirlik analizi; dlgegin tamamina ve 6lgegi ikiye
bolmeye gore Cronbach’s Alpha degerlerine bakilarak gerceklestirilmistir. Ayrica giivenirlik analizinde,
madde silindiginde olusan madde ortalamasi, varyans ortalamasi, madde biitiin korelasyon ve madde
silindiginde olusan Cronbach’s Alpha degerleri de incelenmistir.

Marka 6zdeslesmesi 6l¢eginin giivenilirligine iligkin bulgular incelendiginde; 5 maddeden olusan dlgegin
toplam Cronbach’s Alpha degerinin 0,881, ilk yaris1 i¢in Cronbach’s Alfa degerinin 0,841, ikinci yarist igin
Cronbach’s Alfa degerinin 0,900 oldugu ve madde biitiin korelasyon degerlerinin 0,250’den biiyiik 0,588-
0,770 arasinda degistigi goriilmiigtiir. Sonug¢ olarak, marka Ozdeslesme Olgeginin alfa katsayilarma
bakildiginda yiiksek derecede giivenilir oldugu kanaatine varilmstir (Kalayci, 2016:412).

3.5. Faktor Analizi

Marka Ozdeslesmesi Faktor Analizi: Marka 6zdeslesmesi 6lgeginin yapi gegerliliginin sinanabilmesi igin
faktor analizi uygulanmustir. Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve
Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. KMO degeri 0,792’dir. Barlett Sphericity testi sonuclar1 da anlamlidir
(x2=912,358; p<0,000). Her iki test sonucuna bakildiginda, marka 6zdeslesmesi dl¢egine iligkin verilere faktor
analizi yapilmasinin uygun olacagi goriilmiistiir. Tablo 5’de goriildiigii gibi, faktor analizi sonucunda 6zdegeri
birden biiyiik tek boyut belirlenmistir. Belirlenen tek boyut toplam varyansin % 68,051 ini agiklamaktadir.
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Tablo 5: Marka Ozdeslesmesi Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

FAKTORLER Eskokenlilik | viki | 9% . | VA4S | 5iiama | Giivenirlik
Degeri %

MARKA

OZDESLESMESI 3,403 68,051 2,85 ,881

Marka Ozdeslesmesi 1 ,529 727

Marka Ozdeslesmesi 2 ,708 841

Marka Ozdeslesmesi 3 744 ,862

Marka Ozdeslesmesi 4 127 ,853

Marka Ozdeslesmesi 5 ,696 834

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: % 79

Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 912,358; s.d.: 10; p<0,0001
Agiklanan toplam varyans: % 68,051

Olgek: 1-5 arasi

3.6. Hipotez Testleri

Cinsiyete gore marka 6zdeslesme seviyeleri arasinda fark olup olmadig t-testi ile yapilmistir. Tablo 6’da
goriildigl gibi marka 6zdeslesme seviyeleri cinsiyete gore anlamli (0,050 < 0,225) bir farklilik yoktur. Genel
olarak ortalamalara bakildiginda, erkeklerin akilli telefon markalariyla olan 6zdeslesme seviyeleri (2,866)
kadinlardan yiiksektir. Buna gore, “marka 6zdeslesme seviyesi, cinsiyet agisindan anlamli farklilik gosterir”
seklindeki H1 kabul edilmemistir.

Tablo 6: Cinsiyete Gore Marka Ozdeslesmesi t-testi Sonuglar

N Ortalama F degeri Anlamlilik
Erkek 195 2,866
Kadin 99 2,834 1,476 ,225

Yasa gore marka 6zdeslesme seviyeleri arasinda fark olup olmadig1 bagimsiz 6rneklem tek yonlii varyans
(ANOVA) ve Post Hoc testleriyle yapilmistir. Tablo 7°de goriildiigii gibi marka 6zdeslesme seviyeleri yasa
(17-25 arast) gore anlamli (0,050 < 0,992) bir farklilik gostermemektedir. Buna gore, “marka 6zdeslesme
seviyesi, yas agisindan anlamli farklilik gosterir” seklindeki H2 kabul edilmemistir.

Tablo 7: Yasa Gore Marka Ozdeslesmesi ANOVA Testi Sonuclar1

Kareler Karelerin

Toplami Serbestlik Ortalamasi Farklar
p Derecesi F degeri Anlamlilik (PostHoc
(Sum of (M (Mean Test)
Squares) Square)
Gruplar Arasi
(Between Groups) 1,871 8 ,234 ,191 ,992
Grup Ici Yok
(Within Groups) 348,334 285 1,222
Toplam 350,205 293

Aile aylik gelirine gore marka Ozdeslesme seviyeleri arasinda fark olup olmadigi ANOVA testiyle
yapilmistir. Tablo 8’de goriildiigii gibi marka 6zdeslesme seviyeleri aile aylik gelir durumuna gore anlamli
(0,050 < 0,139) bir farklilik gostermemektedir. Buna gore, “marka 6zdeslesme seviyesi, aile gelir durumu
acisindan anlamli farklilik gosterir” seklindeki H3 kabul edilmemistir.
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Tablo 8: Aile Aylik Gelir Durumuna Gére Marka Ozdeslesmesi ANOVA Testi Sonuclar

F;rﬂzl Serbestlik oﬁi;?;i:!ll Farklar
P Derecesi Fdegeri | Anlamhlik (PostHoc
(Sum of (df) (Mean Test)
Squares) Square)
Gruplar Arasi 11,242 6 1,874 1,627 ,139
(Between Groups)
Grup gi Yok
2354 28 1,151
(Within Groups) 332,35 ° >
Toplam 333,596 286

Ogrencilerin harglik miktarina gére marka 6zdeslesme seviyeleri arasinda fark olup olmadigt ANOVA
testiyle yapilmistir. Tablo 9’da goriildiigii gibi marka 6zdeslesme seviyeleri harglik miktarina gére anlamli bir
farklilik (0,050 < 0,156) gostermemektedir. Buna gore, “marka 6zdeslesme seviyesi, gelen harglik bakimindan
anlaml farklilik gosterir” seklindeki H4 kabul edilmemistir.

Tablo 9: Har¢hik Bakimindan Marka Ozdeslesmesi ANOVA Testi Sonuglar

1[(0 arf;gl Serbestlik OKI"?;E:?I::BEI Farklar
erecesl cger1 niamiili ostHoc
(sfm of D [ (Mean Fdegeri | Anlamhlik | (PostH
Squares) (df) Square) Test)
(Bgtrxgéirérrgjés) 9,447 5 1,889 1,614 156
Grup I¢i VoK
(Within Groups) 331,273 283 1,171
Toplam 340,720 288

Akilli telefon kullanma yilina gore marka 6zdeslesme seviyeleri arasinda fark olup olmadigi ANOVA
testiyle yapilmistir. Tablo 10°da goriildiigii gibi marka 6zdeslesme seviyeleri akilli telefon kullanma yilina
gore anlamli (0,050 < 0,114) bir farklilik gostermemektedir. Buna gore, “marka 6zdeslesme seviyesi, akill
telefon kullanma yili1 bakimindan anlamli farklilik gdsterir” seklindeki H5 kabul edilmemistir.

Tablo 10: Akilh Telefon Kullanma Yilina Gore Marka Ozdeslesmesi ANOVA Testi Sonuclari

TK ar;e Ii; Serbestlik ler ?r;-z Irerzlnl Farklar
opa Derecesi a amas F degeri | Anlamlilik | (PostHoc
(Sum of (df (Mean Test)
Squares) Square)
Gruplar Arasi
(Between 10,523 5 2,105 1,795 114
s
(Within Groups) 332,939 284 1,172
Toplam 343,462 289

Akilli telefon degistirme sayisina gore marka 6zdeslesme seviyeleri arasinda fark olup olmadigit ANOVA

testiyle yapilmistir. Tablo 11°de goriildiigii gibi marka 6zdeslesme seviyeleri akilli telefon degistirme sayisina
gore anlamli bir farklilik (0,050 > 0,008) gostermektedir. 5 defa akilli telefon degistiren 6grencilerin marka
0zdeslesme seviyeleri, 2 defa degistirenlere gore daha yiiksektir. Buna gore, “marka 6zdeslesme seviyesi, akilli
telefon degistirme sayisina gore anlamli farklilik gdsterir” seklindeki H6 kabul edilmistir.
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Tablo 11: Akilh Telefon Degistirme Sayisina Gore Marka Ozdeslesmesi ANOVA Testi Sonuglar

E aprf;zlrl Serbestlik OKr ?;le;fr:;r;l Farklar
Derecesi F degeri | Anlamlilik | (PostHoc
(Sum of (df (Mean Test)
Squares) Square)
Gruplar Arasi
(Between 18,238 5 3,648 3,172 ,008 5-2 il
Groups) 7
Grup Ii ara.s-mda &
(Within Groups) 323,097 281 1,150 yliksek)
Toplam 341,334 286

Kullanilan GSM operatdriine gére marka 6zdeslesme seviyeleri arasinda fark olup olmadigt ANOVA
testiyle yapilmistir. Tablo 12°de goriildiigii gibi marka 6zdeslesme seviyeleri kullanilan GSM operatoriine gore
anlamli bir farklilik (0,050 < 0,902) gostermemektedir. Buna gore, “marka 6zdeslesme seviyesi, kullanilan
GSM operatorii bakimindan anlamli farklilik gésterir” seklindeki H7 kabul edilmemistir.

Tablo 12: Kullanilan GSM Operatoriine Gore Marka Ozdeslesmesi ANOVA Testi Sonuclari

TK ar;e IrerL Serbestlik C'; ?rle Igml Farklar
opla Derecesi a.amas F degeri | Anlamlilbik | (PostHoc
(Sum of (df (Mean Test)
Squares) Square)
Gruplar Arast
(Between 0,249 2 0,125 ,103 ,902
o)
(Within Groups) 337,332 280 1,205
Toplam 337,581 282

Aylik GSM faturasina gére marka 6zdeslesme seviyeleri arasinda fark olup olmadigi ANOVA testiyle

yapilmistir. Tablo 13°de goriildiigii gibi marka 6zdeslesme seviyeleri aylik GSM faturasina gore anlamli bir
farklilik (0,050 > 0,011) gostermektedir. 120 TL ve iistiinde aylik GSM faturas1 ddeyenlerin, 0-30 TL
Odeyenlere gore marka 6zdeslesme seviyeleri daha yiiksektir. Buna gore, “marka 6zdeslesme seviyesi, ddenen
GSM faturasi bakimindan anlamli farklilik gosterir” seklindeki H8 kabul edilmistir.

Tablo 13: Aylik GSM Faturasina Gore Marka Ozdeslesmesi ANOVA Testi Sonuclari

1'50 aprf;ilrl Serbestli!< Cl)<r zlﬂfr:;r;l Farklar
Derecesi F degeri | Anlamlilik | (PostHoc
(Sum of (df (Mean Test)
Squares) Square)
Gruplar Arasi
(Between 15,438 4 3,859 3,346 ,011 5 1
Groups)
Grup i araflnda &
(Within Groups) 332,931 280 1,153 yliksek)
Toplam 338,368 284

Kullanim orani1 en yiiksek ilk bes markaya gore marka 6zdeslesme seviyeleri arasinda fark olup olmadigi
ANOVA testiyle yapilmstir. Tablo 14°de goriildiigii gibi marka 6zdeslesme seviyeleri en ¢ok tercih edilen bes
markaya (Samsung, Apple, LG, General Mobile ve Huawei) gore anlaml bir farklilik (0,050 > 0,003)
gostermektedir. Apple ve Samsung marka kullananlar arasinda, Apple’in marka Ozdeslesme seviyesi
Samsung’a gore anlamli seviyede yliksektir. Diger taraftan, Apple ve LG marka kullananlar arasinda, Apple’in
marka 6zdeslesme seviyesi LG’ye gore anlamli seviyede yiiksektir. Buna gore, “marka 6zdeslesme seviyesi,
kullanilan akilli telefon markasi bakimindan anlamli farklilik gosterir” seklindeki H9 kabul edilmistir.
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Tablo 14: Kullanim Oram En Yiiksek i1k Bes Markaya Gore Marka Ozdeslesmesi ANOVA Testi

Sonuclari

o | e [ oo T

(Sum of De(rde%em (Mean degeri Anlamlilik | Farklar (PostHoc Test)

Squares) Square)

Gruplar Arasi Apple - Samsung
(Between 18,022 4 4,506 4,087 ,003 arasinda
Groups) (Apple biiyiik)
Grup Ici
(Within Groups) 266,750 242 1,102
Apple - LG arasinda

Toplam 284,772 246 (Apple biiyiik)

Tablo 15°de goriildiigii gibi hipotezlerin kabul edilme durumlar1 6zetlenmistir. Ogrencilerin marka
0zdeslesme seviyeleri telefon degistirme sayisina, GSM fatura miktarina ve akilli telefonun markasina gore
anlaml sekilde degismektedir. Diger taraftan, 6grencilerin marka 6zdeslesme seviyeleri cinsiyete, yasa, aile
aylik gelir durumuna, har¢lik bakimindan, akilli telefon kullanma yil1 ve kullanilan GSM operatdriine gore
anlamli sekilde degismedigi belirlenmistir.

Tablo 15: Hipotezlerin Kabul Edilme Durumu

Hipotez Sonug

H1: Marka 6zdeslesme seviyesi, cinsiyet agisindan anlamli farklilik gosterir. Kabul Edilmemistir
H2: Marka 6zdeslesme seviyesi, yas agisindan anlamli farklilik gosterir Kabul Edilmemistir
H3: Marka 6zdeslesme seviyesi, aile gelir durumu ag¢isindan anlamli farklilik gésterir Kabul Edilmemistir
H4: Marka 6zdeslesme seviyesi, gelen harglik bakimindan anlamli farklilik gosterir Kabul Edilmemistir
2155 s:té\/[ﬁ?rka 0zdeslesme seviyesi, akilli telefon kullanma yil1 bakimindan anlamli farklilik Kabul Edilmenmistir
H6: Marka 6zdeslesme seviyesi, telefon degisim sayisi bakimindan anlamli farklilik o e e
gosterir (daha ¢ok akilli telefon degistirenlerin 6zdeslesme seviyeleri yiiksek) Kabul Edilmistir
;37 S:té\/lriarlrka 6zdeslesme seviyesi, kullanilan GSM operatorii bakimindan anlamli farklilik Kabul Edilmemistir
HS8: Marka 6zdeslesme seviyesi, 6denen GSM faturasi bakimindan anlamli farklilik e e

. .. .. . . Kabul Edilmistir
gosterir (faturasi yiiksek olanlarin 6zdeslesme seviyeleri yiiksek)
H9: Marka 6zdeslesme seviyesi, kullanilan akilli telefon markas: bakimindan anlamli
farklilik gosterir (Apple kullananlarin 6zdeslesme seviyeleri, Samsung ve LG | Kabul Edilmistir
kullananlara gore yiiksek)

SONUC

Aragtirmanin amaci, akilli telefon kullanan tiniversite dgrencilerinin marka &zdeslesme seviyelerinin
incelenerek bazi demografik degiskenler agisindan fark olup olmadigini ortaya koymaktir. Arastirma
sonuglarina gore; 6grencilerin marka 6zdeslesme seviyeleri telefon degistirme sayisina, GSM fatura miktarina
ve akilli telefonun markasina gore anlamlh sekilde degismektedir. Diger taraftan, Ogrencilerin marka
0zdeslesme seviyeleri cinsiyete, yasa, aile aylik gelir durumuna, harglik bakimindan, akilli telefon kullanma
yil1 ve kullanilan GSM operatoriine gore anlaml sekilde degismedigi belirlenmistir. Arastirma kapsaminda
olusturulan hipotezlerin kabul veya kabul edilmemesine iliskin sonuglar Tablo 15°de verilmistir.

Tiiketicilerin demografik faktdrlerinden; telefon degisim sayisi, fatura miktar1 ve akilli telefonun markasi
bakimindan 6zdeslesme seviyeleri farklilik gostermistir. Buna gore, farkliligin belirlendigi demografik
faktdrlerin hepsinin maddi degerlere iliskin oldugu dikkat cekmektedir. Ozellikle, Apple marka akilli telefonun
0zdeslesme seviyesi, yaygin kullanim orani olan Samsung marka akilli telefona gére anlamli sekilde yiiksek
cikmasi 6nemli bir noktadir. Bu sonuca gore marka 6zdeslesme seviyesi yiiksek olan kisilerin; marka degeri,
marka bilinci, marka prestiji, marka tercihi yliksek veya farklilik arayan tiiketicilerden meydana geldigi
sOylenebilir. Ayrica gosterisci tiiketim yapan kisilerin marka 6zdeslesme seviyelerinin de yiiksek olabilecegi
diistiniilebilir.

Arastirmada, marka ozdeslesme seviyesi Sauer ve dig. (2012) gelistirdigi Olcekle belirlenmistir.
Alanyazinda yapilan benzer arastirmalar incelendiginde; Azizi ve Daei (2014), cep telefonu miisterileri
iizerinde yaptig1 arastirmada, markalariyla 6zdeslesme seviyesini 3 (5°1i likert) ve giivenirlik seviyesini 0,81
olarak belirlemistir. Yeh ve dig. (2016) cep telefonu miisterileri iizerinde yaptigi arastirmada marka
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0zdeslesme seviyesini 4,5 (7°1i likert) ve giivenirlik seviyesini 0,90 olarak belirlemistir. Yapilan aragtirmada,
17-25 yas aras1 geng tiiketicilerin cep telefon markalartyla 6zdeslesme diizeyleri 2,85 (5°li likert) gibi
ortalamanin hemen {istiinde ve giivenirlik seviyesi 0,88 olarak saptanmistir. Buna gore arastirmada ulasilan
sonugclarla alanyazinda yapilan arastirmalarda ulasilan sonuglarin uyumluluk gosterdigi anlasilmigtir.
Arastirma, tliketicilerin cep telefon markalarini hedef alarak yapilmistir. Bundan sonra yapilacak
arastirmalarin, farkl {iriin, marka veya isletme hedef alarak tekrarlanmasi konunun genellesmesine yardimci
olacaktir. Arastirma sadece sOzii edilen okulda egitim goren ve belirli yas grubundaki tiiketicileri

kapsamaktadir. Ileride yapilacak arastirmalarda farkli yas veya sosyal gruplar veya farkli degiskenlerle
iligkileri incelenebilir.
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