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OZET

Gunimiz is yasaminda birgok firmanin gelece@i markalara baglidir. Satin alma
sonrasi bilgiyi yorumlamanin zor oldugu durumlarda marka, bilgiyi yorumlamanin énemli
bir yoludur. Firma stratejilerini formile etmede markalarin kullaniimasi baslangi¢
noktasidir; yeni yonelmelerde 6nemli bir sarttir. Kendini kabul ettirmis markalar hem
rekabette hem blylme ve karlilikta biyuk potansiyele sahiptir. Bu potansiyellerin farkinda
olan firmalar, strateji belilenmesinde markanin dnemini ve rekabetteki avantaj kaynagini
ortaya koymaktadir.

Markalarin pazarda basarili olabilmesini, yasayabilmesini saglamanin temel
sartlart marka kimligini oturtmak, guiglendirmek, bilinirliligini arttirmak ve satin alinmasini
saglamaktir. Firmalar tim pazarlama faaliyetlerini bu degiskenler eksenine odaklamakta
ve aktivitelerini, markalarinin yine bu alanlarda rakiplerinden daha gugli olmasi igin
yonlendirmektedirler.

Bu calismada tuketicilerin marka kimligini algilamalarina yonelik genel tespitler
yapilmis ve Afyon Kocatepe Universitesi 6grencilerinin tutumlarini belirleyici faktorler tespit
edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kimligi, Cep Telefonu, Afyonkarahisar

ABSTRACT

In today’s business life, the future of many firms depends on the brands. When
interpretation of after sale situation is difficult, brand is a very important way for
interpretation. The use of brand is the start point for formulation of company strategies; it
is also an important condition for new trends. Well recognized brands have very big
potential in competition, growth and stability. The firms those are aware of these potentials
of importance of brands put this advantage in business and setting for their strategy.

The fundamental conditions for the success and survival of brands in the market
are to fit the identity of brand, strengthen the awareness of brand and higher the purchasing
level. In order to be stronger than their competitors, firms are focusing all marketing
activities to these variables and directing their activities to these fields.

In this study, the perception of consumers towards the brand names are
determined for general views and characteristic factors in A.K.U students attitudes.

Keywords: Brand identity, Mobil Phone, Afyonkarahisar

*  Afyon Kocatepe Qniversitesi Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu
** Afyon Kocatepe Universitesi Afyon Meslek Yuksekokulu — Pazarlama Programi
***Afyon Kocatepe Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik YUksekokulu

GiRiS



Sirketler Grlnleri tarafindan yonetilirler. Ancak sirketin degerini ve
pazardaki konumunu belirleyen markalardir. Pazarlamacilar marka imaji yaratmak
ve desteklemek, markalarina bir kimlik kazandirmak igin her yil yuksek harcamalar
yapmaktadirlar. Gunumuzde cep telefonu kullaniminin yayginlagsmasi ile birlikte
cep telefonu markalari da artmis ve tlketiciler belirli markalar arasinda farkh
algilamalara ve farkli tercihlere yonelmiglerdir.

Tlketiciler alternatif markalar arasindan tercih yaparken pazarlama
iletisiminden kaynaklanan bilgileri kullanirlar. Tiketici, Grini degerlendirirken
Urdnin ozelliklerini, bunlarin énem derecesini, markalarini ve Urlnun islevsel
degerini dikkate alir. Bu degerlendirmede 6zellikle markaya iliskin degerler 6n
plana cikar. Tuketicinin algilamasi, inanglari, markanin duygusal ya da islevsel
yararlari, yani marka kimligi 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda, marka kimligi,
rekabet¢i ortamda markanin gelisimini sdrdirebilmesi ve karli bir blyime
saglamasinda temel bir kavram olarak ele alinabilir.

Bu calismada amag, Universite dgdrencilerinin kullandiklari cep telefonu
markalarinin, 6grencilerin zihninde olusturdugu kimlik ozelliklerini belirlemektir.
Calismanin amacina uygun olarak, Afyon il merkezinde 6grenim goéren Afyon
Kocatepe Universitesine bagli 6grencilerden tesadifi ornekleme yoluyla 631
6grenciye anket uygulanarak veriler toplanmigtir.

Calismanin bagdimh degiskenini 6grencilerin kullandiklari cep telefonu
markalari hakkinda algiladiklari “marka kimligi” o&zellikleri temsil ederken,
odrencinin cinsiyeti, memleketi, gelir dizeyi ve cep telefonu markalari gibi
degiskenler de modelin bagimsiz degiskenlerini olugturmaktadir.

1. MARKA VE ONEMi

Marka, bir veya bir grup Uretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinden ayirip, farklilastirmaya yarayan isim, terim,
sdzclk, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesimleri olarak
tanimlanmaktadir . Bir diger tanima gore ise marka; herhangi bir igletme
tarafindan uretilerek, bir ya da daha fazla araci kurum tarafindan piyasaya arz
edilmekte olan mal ve hizmetlere kimlik kazandiran, ilgili Granu rakiplerinden farkli
kilan bir terim, sembol veya sekil, isim veya bunlarin bir kombinasyonudur. 2

Marka temel olarak bir Grtini temsil etmesine karsin bir isimden ¢ok daha
fazla bir anlama sahiptir . Ayrica, marka musterilerle iliski kurulmasina ve bu
iligkinin devamlihginin saglanmasina yardimci olur 4. Marka Uriiniin tasidigi bu
somut anlam ile birlikte imaj, prestij ve statu gibi soyut ve sembolik anlamlari da

1 O.B.TEK, Pazarlama ilkeleri, Gelistirilmis 7. Bask, (Istanbul: Cem Ofset,1997.5.352)
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ifade etmektedir. Yani marka, Griinin ve isletmenin somut ve soyut degerlerini de
iceren daha genis bir yapilanmadir °.

David A.Aaker’e gore; marka 6zellikleri fonksiyonel dzelliklere dayanmakla
birlikte, sayginlik ya da statl gibi soyut 6zelliklere de dayanmaktadir ©. Yine Bhat
ve Reddy’e goére; fonksiyonel markalar dogrudan dogruya acil ve kullanisli
ihtiyaglari giderirken, sembolik markalar kendini ifade, sayginlik gibi sembolik
ihtiyaclar giderir .

Gorlldugu Uzere oldukga genis kapsaml bir terim olan marka, buguinki
algilanigi itibariyle de saptanan ortak bir dil araciligiyla tiketici-tGrin-6rgit arasinda
duygusal ve mantiksal bir bag kurulmasina yardimci olan bir pazarlama fonksiyonu
ve iletisim araci olarak tanimlanmaktadir®. Bir Griiniin basarisi markasi ile yakindan
ilgilidir. Bir markanin basarisi ise, urlne iligkin 6zelliklerden dnce markanin sézle
sdylenebilen tanitim ve reklam aktivitelerinde ve alim-satim sirecinde en ¢ok
kullanilan kismina yani adina ¢ok yakindan baghdir °

Cogdu urin ve hizmet kategorisinde, rekabet eden markalar arasinda
Oylesine benzerlikler vardir ki bir markayi digerlerinden farkh kilmak i¢in 6zgin bir
vasif bulmak gulclesmektedir. Bu durumda imaj reklamlari araciliiyla markaya
gugll, unutulmaz bir kimlik yaratma yoluna gidilebilir 1°

2. MARKA KIiMLIiGi KAVRAMI

Marka kimligi, markanin butincil yapilandiriilmasinda/ ydnetilmesinde
temel bir kavram olarak degerlendirilmelidir. Buna gore marka kimligi, marka i¢in
anlami, yoénelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir ¢ergevedir. Marka kimligi
kavrami, markanin tim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin pargalardan ¢ok
bUtlini Gnemsemektedir **.

Aslinda marka kimligi olarak yaratimak istenen belirli marka
cagrisimlaridir. Bu gagrigimlar markanin ne anlama geldigini belirlemekte, marka
icerigini, inanglarini ya da kaliteyi temsil ederek, isletmenin mugterilere yonelik
vaadini igermektedir. Bu Ozellikleri ile marka kimligi, islevsel, duygusal ve kendini
anlatma yararlarini kapsayan deger Onerisini gelistirerek, marka ve tuketiciler
arasindaki iliskinin kurulmasini saglamaktadir. Marka kimligi, marka imaji ile
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karigtinimaktadir. Marka imaji, markanin tuketici tarafindan nasil algilandigi,
marka kimligi ise, isletmenin markasini nasil tanimladi§idir. 2

Marka kimligi “alict etkileri” ve satici faaliyetleri” terimleriyle
tanimlanmaktadir. Saticinin tutarli markalama faaliyetleri ile surekli olarak karsi
karsiya kalan alicilarda, bir marka kimligi anlayisi olusur. Bu nedenle, marka
kimligi, alicinin marka ve onun arkasindaki firmayla butunlestirdigi imajlarin ve
fikirlerin olusturdugu bir batun sistemi temsil eder. Baska bir ifade ile marka kimligi
¢ogu insanlarin marka dedigi seydir 3.

Markayi anlamak, insanlarin algilamalarini ve markaya karsi tavirlarini
zenginlestirerek, stratejilere yardimci olabilir, farkhlastirici bir marka kimligine
katkida bulunabilir, iletisim ¢abasina liderlik edebilir ve marka degerliligi yaratabilir
4. Oriin niteliklerine vurgu yapan biricik satis 6nerisi stratejisinin ardindan imaj,
konumlandirma ve marka Kigiligi asamalarindan sonra marka kimligine
ulasiimaktadir. Bu sekliyle kimlik kavrami, dayaniklilik, butinlik ve gergekgilik gibi
Ug ozellik temelinde degerlendiriimektedir 5.

Tiketiciler, kolayca, markalar hakkinda dustnebilir, onlar Gnliler veya
tarihsel Unliler gibi . Gunimuzde tiketiciler igin 6nemli olan “firmanin/Grinin
gercekte nasil oldugu” degil, “firmanin/Grdnun nasil olduguna inandiklar” algidir.
Buna gore burada dnemli olan yalnizca kimligin ortaya konmasi olmayip bunun
disaridan nasil goriindiginin belirlenmesidir *’. Tlketici, her objeyi ve dolayisi ile
“marka”yi da birbirinden farkli algilar. Farkli segmentlere bdlinmus tiketicilerde
duygu yaratmak ve duygunun satin alinmaya dénismesi, pazarlama dinyasinin
temel ugrasidir'®, Sekil 1°de goriilecegi gibi, “pazarlama iletisimi siirecinde kaynak
tarafindan gonderilen tim mesajlar (marka adi, gorsel simgeler, Grin, reklam,
sponsorluk vb) tlketicilerde marka imajini bigimlendiren mesajlardir. Buna goére
imaj, tlketiciler tarafindan gergeklestirilen bir kod agimin / ¢ézimlemenin
sonucudur. Marka kimligi, iletisim surecinde kaynagdin (pazarlama iletisimcileri),
imaj ise tuketicilerin denetimindedir. Bu baglamda marka kisiligi ve marka kimligi
ayni noktada, pazarlama iletisimi tarafindan denetlenen kavramlardir. Marka
kisiligi, stratejik bir ara¢ olarak marka kimliginin farkhlastirimasina katki
saglayabilecek bir konumdadir. Bu degerlendirme, marka kigiligini marka kimliginin
bir pargasi olarak kabul eder™®.
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Sekil 1. Kimlik ve imaj

MARKA
MARKA  [T~_|  AKTARILAN o IMAJI
KIMLIGI GOSTERGELER
ETKININ of
DIGER /
KAYNAKLARI REKABET
GURULTU

Jennifer Aaker, marka kisiligini dlgmek icin, marka kisiliginde her biri ¢esitli
yuzeylerine bolinen bes cekirdek boyut gelistirmistir. Bu ¢ekirdek boyutlar
samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve sertliktir.2°

Jennifer Aaker tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6lgistnin oldugu marka,
onun, markanin direk 6lcimuna bireyin kimliginde bir odaktan daha ¢ok duygularin
kisiliginin vurguladigi yeni bir ylzeye zorla girer. Onceki ¢alismalar, tiiketicinin
marka ve Kisiliginin arasinda mukayese yaparak benzerligini sinadi. Agikca marka
kisiliginin Ol¢llmesi icin Aaker yon vererek marka perspektifinden uygunlugu
bulmaya calismistir. Marka kisiligi, isletmelerin markalarini rakiplerinden farkh
olarak konumlandirmalarinda da yararlanabilecekleri bir elemandir 2. Marka
kisiligi, bir marka ile benzetilen insan 6zelliklerinin seti olarak tanimlanabilir.
Ornegin, Absolut votkasi, cagdas, 25 yasinda iken, Stoli'nin kisiligi, entelektiiel,
muhafazakar ve daha yagli bir adami tanimlamaya yonelir 22,

Bir marka kimligi, alicty1 Pazar kategorisinde gérdigu anda etkiler (6rnegin,
dis hijyeni kategorisinde crest dis macunu). Bir marka kimligi gegmiste yasanan
tatminlerin anisini canlandirir (hatirlatir) ve onu tekrar satin alma nedenlerini
guglendirir. Bazi marka danigsmanlari marka kimliginin bir vaade bulunduguna
inanirlar, ama bulunmaz. Tatmin kategorisi belli bir markanin ne yapabilecedi ya
da yapmayacagl vaadini iletir. Bu nedenle bir kategorinin ydnetimi marka
yoneticilerinin ¢ogu icin gok 6nemlidir.>®> Marka kimligi, alti yonlG bir prizma ile
ortaya konabilmektedir. 24

1. Marka objektif 6zelliklerin bir batinlGgudur, marka, soruldugunda insanin
aklina hemen gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse algilanamayan
bir niteliktir. Ornegin, “Coca Cola” denildiginde insanin aklina ik gelen
kirmizi ambalajli soguk icecek 6zelligidir veya “Magnum” soruldugunda
guzel bir dondurma hatirlanmaktadir.

2. Marka bir sahsiyettir ve kendisine has karakteri vardir. Urin ve hizmet
faaliyetlerinin iletisim bicimi, markaya belli bir “sahsiyet tipi” atfetmektedir.
Ornegin, Peugeot muhafazakardir, Citroen idealleri temsil etmektedir veya
Pepsi yeni neslin segimidir.

3. Marka kulttrel bir buttnlik olusturmaktadir. Her Grtn belli bir kaltGrden
olusur ve bu kultirin destegdinin fiziki somutlagsmasidir. Bu baglamda kaltir,

20 J. AAKER, Aaker’s Brand Personality Framework, Journal of Marketing Research,1997, s.347
21 M. TIGLI, Marka Kisiligi, y1l 2003, s.68
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markanin ilhaminin ve enerjisinin kaynagi olan bir deger sistemidir.
Ornegin, “Mercedes” diizenli ve sabit Aiman kultiriini yansitirken, Coca
Cola gercek bir Amerikalidir.

4. Marka iligkiler icin bir cerceve sunmakta ve genellikle insanlar arasinda bir
aligveris igin firsatlar olusturmaktadir. Ulkemizde, “Filiz’ makarnasinda ve
“Arcelik” kiiclk ev aletlerinde anne-cocuk iligkisi vurgulanmaktadir.

5. Marka kendiliginden bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir. Kisilere
belirli araba tipleri soruldugunda, kendiliginden olarak her marka igin alici
tipleri verilmistir. “Bu araba zenginler igin, bu araba macolar icin, bu araba
aile babalari i¢in” vs. gibi. Bir marka en taninmis Urlnleri ve reklam
aracihgiyla kendiliginden baglantilarin bir sistemini olusturur ve bunlar bu
markanin hitap edecegi alici veya kullanicilardir.

6. Marka arzulanan bir disincedir. Nasil ki kurulan “baglanti” hedef grubun
dis aynasi ise, arzulanan goruntl de i¢ aynadir. Ornegin, Porsche’nin gok
sayida mdisterisi bu arabayi kendilerine bir seyler kanitlamak igin
almaktadirlar.

Bu alti nokta marka kimligini ve gelisme imkanlarini tanimlamaktadir. Kimlik
prizmasi bu alti noktanin yapilandiriimig bir batuin olusturdugunu ve bir noktanin
digerini yansittigini gostermektedir. Prizma yapisi, bir markanin iletisim araciligiyla
hayatta kaldigini da (iletisim olmadan marka olmaz) gostermektedir.2®

Markanin kimligi, tUketici olmak ya da yapmak istedigi ile timuyle paralellik
gbstermese de, tlketiciye istediginin farkinda olmadigdi, ancak bir kere tecribe
ettiginde vazgecemeyecegi bir sey Onerir. Ornegin, Starbucks bir deger
sunmaktadir. Strabucks musterisi yalnizca kahve almamaktadir; yorucu bir glinde
kendilerini yaniltici ve elit hissetmelerini saglayan bir duygu satin almaktadirlar 2°.

Bir marka, tim imaji ya da izlenimi (bir Grinun gérinusi ve hissettirdikleri),
ardndn ambalajlanigi ve tiketiciye sunulus sekli ile de taninmig hale gelebilir. Bu
tip tanimlandirma 6zellikleri genellikle marka gorsel kimligi olarak adlandirilir?”.

Kimlik tasariminda mukemmeliyet, kurum ve Uran bazinda karsilikli bir
kalite sunulabilir. Bununla birlikte, tasarim muikemmeliyeti sadece estetik agidan
Olclimez. Logo ve ticari markalar, sanatsal hedeflerle etkili yorumlama, farklilagsma
ve iletisim arasindaki dengeyi saglamalidir. Diger bir deyigle, Uzerinde
dugunulmesi gereken soru, bir marka imajinin ne kadar glzel ya da yaratici
olabilecegi degil, marka vaadiyle etkili ve uygun bir iletisim kurup kuramadigidir?2,

Marka kimliginin 6zU ya da marka ekseni, markanin tuketicilerle kuracagi
iletisimi, mesaijlari etkiler. Genisletiimis kimlik, ortak bir dokuyu saglayan
orgutlenmis ve butlnlegtirici marka kimligi 6geleri olarak tanimlanir. Buna gore
genisletiimis  kimlik, tiketicilerle kurulacak iletisimde kullanilacak marka

2 AL OKAY, age, s.57
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Etme Yollar1. 2001,Ankara: Kapital Medya A.S, s.104
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cagrisimlarini icerir. Modelde marka kimligi, dort perspektif etrafinda érguatlenmis
olan on iki boyutu kapsar?®:

e Uriin olarak marka: Ur(in alani, Griin nitelikleri, kalite/deger, kullanimlar,
kullanicilar, Ulke ya da bdlge orijini

o Kurum ya da orgut olarak marka: Kurumsal nitelikler

o Kisi olarak marka: Marka kisiligi, marka-musteri iligkisi

e Sembol olarak marka: Gorsel imaj/ metaforlar ve marka mirasi.

Saticilar, konumlarini markanin farkhihdini onaylayan essiz bir 6zellige ilgi
cekerek guclendirirler. Farkli 6zelligin anlami tim marka kimliginin beraberce sarki
sdyleyip buyudk bir koronun etkisini vermesidir. Blyik markalar, hele bir de Gnu
eklediklerinde ve tatmin medyanin da ilgisini gekerlerse (6rnegin VW Beatle, ya da
imac) veya bir marka hikayesi, California Romance Councilin Campagne
Growers’t romantik ciftler igin segmesinde oldugu gibi medyayi fethederlerse,
sivrilirler®,

Tuketicilerin marka sayesinde kimlik kazanmis olan urtnleri kendilerine
yakin hissettikleri ve hatta arkadas gibi gordikleri sdylenmektedir®. Marka
olusturma sureci, tuketicilerin, rakiplerin ve isletmenin analizi ile baslamaktadir.
Ozellikle pazardaki bosluklarin, ihtiyaclarin gdzlenmesi, tiiketicinin taninmasi,
davraniglarinin bilinmesi, marka haline getiriimek istenen bir Grinin dogru
konumlandiriimasi igin 6n kosul olarak gortlmektedir. Daha sonraki agsama, marka
kimliginin olusturulmasi asamasidir? .

GUnumuz insaninin kendine yonelik 6zeni, gindelik hayatin her dizeyinde
tercihlerimizi etkileyebilir. Marka ve Urln tercihleri de bunun digsinda tutulamazlar.
Diger bir agidan durum veya baglam degiskeni, markalarin da insanlar gibi farkh
baglam ve rollerde farkh “kimlikler’ olarak algilanmasi agisindan aciklanabilir.
Ornegin, Apple —bilgisayar- evde arkadasca, dinlendirici ve eglendirici, is yerinde
yeterince profesyonel olmayan, yetersiz olarak degerlendirilebilir3® .

Uriinler ve markalarin bir gésterge ve sembol olarak sembolik Griin tiketimi
egiliminin nedenleri, statl ya da toplumsal sinifi belirtmek, kendini tanimlayip bir
role burinmek, toplumsal varligini olusturmak ve koruyabilmek, kendisini
baskalarina ve kendilerine ifade edebilmek ve kimligini yansitmak olarak
siralanabilir. Bu nedenler, yasanan benlik-kimlik krizine tiketim ve tiketim mallari
ile bir gozumun arandiginin gostergeleridir. Tuketiciler, Urun ve markalarin iglevsel
yeterlilikleri ve yeteneklerinden cok, kendi benlik kavramini zenginlestirme ve
gelistirme yeterliliklerine 6nem verme egilimindedir®*. Artik, insanlar, birbirlerini
kullandiklari markalara gore degerlendirebilmekte ve kullandiklari Gran ve
markalari da bir kimlik gdstergesi olarak gérmektedirler.

P F.UZTUG, age, s.62

% M.MOON, D. MILLISON, age, .82

31'S. KORKMAZ, Marka Olusturma Siirecinde Hipermarket (Dagitic1) Markalar1 ve Bu Markalarin
Taninmughk Diizeylerini igeren Bir Arastirma Pazarlama Diinyast. Yil: 2000, Sayi: 5, 5.27

325, KORKMAZ, age, 5.28-29

B F. UZTUG, age, s.124

¥ F.UZTUG, age, s.125



3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin amaci, universite 6grencilerinin kullandiklari cep telefonu
markasinda hangi kimlik 6zelliklerini gordiklerini saptamaktir. Bu sayede, konu ile
ilgilenen pazarlamacilara “marka kimligi” acisindan o6nemli olan dlgutleri
vurgulamak ve firmalarin marka kimligi olusturma faaliyetlerine olumlu katki

saglamak hedeflenmistir.

4. ARASTIRMANIN EVRENI

) Arastirma evrenini, zaman ve maliyet kisiti nedeniyle, Afyon Kocatepe
Universitesi merkez yerleskelerinde 6grenim géren Nokia, Ericsson, Motorola,
Siemens ve Panasonic kullanicilari olusturmaktadir.

5. YONTEM

Tanimlayici bir nitelik tagiyan arastirmanin amacini gergeklestirmek igin,
marka kimligi, marka imaji ve marka kisiligine iliskin literatlr taramasi yapiimis ve
mevcut durumu betimlemek amaci ile Universite 6grencileri ile yuz yluze goérisme
yontemi ile anket uygulanmistir.

Anket hazirlanirken; Jennifer Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kimliginin
boyutlarini 6lgmeye yonelik hazirladigi arastirma, Pamela E. Grimm’e ait olan “Ab
component’s impact on brand preference” adli makale, Bili Merrilees ve Dale
Miller'in hazirlamis oldugu “Antecedents of Brand-Personality in Australian
Retailing: An Exploratory Study” adli makale, Dave Larson’in “Building a Brand’s
Personality From the Customer Up” adl calismasi ve David A. Aaker'e ait
arastirmalar incelenmistir.

Anketteki sorular amaglari agisindan se¢gmeli ve derecelendirmeli olarak
gruplandiriimig, 6grencilerin kullandigi telefon markasi, cinsiyeti, memleketi ve aile
gelir duzeyi gibi degiskenleri belirleyen se¢gmeli sorular anketin birinci bolimund,
ikinci bélum ise kisilik belirlemede kullanilan beg sembolik analoji(benzetim) etkeni
ve bu etkenlere 6grencilerin katilim derecelerini 6lcen derecelendirmeli yargilardan
olusmustur. Segmeli sorularda égrencilerin soru segeneklerinden birini se¢meleri,
derecelendirmeli yargilarda, yarginin her seceneginde verilen goruse katilma
derecelerini “tamamen katiliyorum”, “katiliyorum”, “kararsizim”, “katiimiyorum”,
“tamamen katiimiyorum” dluzey olarak belirleyip igaretlemeleri istenmigtir.
Gelistirilen anketin derecelendirmeli sorulardan olusan ikinci bolimi égrencilerin
marka kimligini algilama dulzeylerini etkileyebilecegi disundlen 40 yargidan
olusmustur. Ankette yer alan sorularin birbirleriyle olan uyumunun belirlenmesinde
guvenirlik analizi kullanilmigtir. Analizin sonucunda anketin guvenirliginin
gostergesi olan Cronbach Alpha katsayisi 0,92 olarak bulunmustur. Bu katsayilar
ile anketin ¢ok glvenilir bir anket oldugu séylenebilir. Tablo 1’de 40 yarginin bes
sembolik analoji (benzetim) etkenine gore dagilimi verilmistir.



Tablo: 1 Derecelendirmeli Sorularin Belirlenen Sembolik Analoji
(Benzetim) Etkenlerine Gore Dagilimi

Sembolik Benzetim Etkenleri Yargi Sayisi
Samimiyet 8
Cosku 13
Ustalik
Seckinlik
Sertlik 4
Toplam 40

6. EVREN

Arastirma evrenini, Afyonkarahisar il merkezinde 6grenim goéren Afyon
Kocatepe Universitesi dgrencileri olusturmaktadir. Arastirmanin yapildigi tarihler
itibari ile Afyonkarahisar il merkezinde 6grenim goren 6grenci sayisi 10.692 olarak
tespit edilmis ve Tablo 2 de gosterilmistir.

Tablo 2 AKU Afyonkarahisar il Merkezinde Ogrenim Géren Ogrenci Sayisi

OKUL ADI OGRENCI SAYISI

Fen Edebiyat Fakulltesi 2211
iktisadi Ve idari Bilimler Fakiiltesi 1805
Teknik Egitim Fakultesi 561
Mihendislik Fakultesi 417
Egitim Fakdltesi 736
Gulzel Sanatlar Fakiltesi 54
Tip Fakdiltesi 82
Veteriner Fakiiltesi 264
Saglik Yuksekokulu 256
Beden Egitimi ve Spor Yiksekokulu 146
Devlet Konservatuari 118
Atatirk Saglhk Meslek Yuksekokulu 349
Afyon Meslek Yuksekokulu 2887
Fen Bilimleri Enstitisu 260
Sagdlik Bilimleri Enstitisi 110
Sosyal Bilimleri Enstitlisu 436
Toplam 10.692

Basit rasgele 6rnekleme yonteminin kullanildigi bu ¢alismada glven dizeyi
%95 hata payi %2 olarak dikkate alindiginda bu rakami temsil eden sayi 631 olarak
belirlenmigtir. Anket c¢alismasi 10 Nisan—-25 Mayis 2006 tarihleri arasinda
uygulanmistir.

6. BULGULAR ve YORUM



Ankette toplanan veriler bilgisayar ortaminda SPSS 10,0 for Windows paket
programina aktariimis olup; telefon markalari arasinda farkhlik olup olmadiginin
belirlenmesinde, Kruskal-Wallis Testi, cinsiyetlere goére marka kimliginin
algilanmasinin tespitinde ise t-testi uygulanmigtir. Ogrencilerin derecelendirmeli
yargilara verdikleri katilim derecelerinin ortalamalari; her bir katim derecelerinin
puanlanmasi (5) Tamamen Katiliyorum, (4) Katiliyorum, (3) Kararsizim, (2)
Katilmiyorum, (1) Tamamen Katiimiyorum dlgltleri ile anket sonugclari
degerlendirilmis olup; bulgulara ulasiimistir. Toplam 631 kisiye anket dagitiimis
olup; bunlarin tamamindan cevap alinmigtir. Anketin cevaplanma orani %2100
olarak gergceklesmistir. Alt Olgeklerin isimlendiriimesinde faktor analizi
uygulanmistir. Fakat orijinal galismadan farkli faktor ¢iktigi igin orijinal calismadaki
boyutlar dikkate alinarak daha sonraki analizlere devam edilmigtir.

Tablo-3’e gore arastirma kapsaminda yer alan okullarda 6grenim goéren
ogrencilerin cinsiyet dagilimlari incelendiginde, buyuk bir kisminin (% 65,1) ile
erkek oldugu goértlmektedir.

Tablo: 3 Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Cinsiyet Sikhk Yizde Gecerli ylzde Birikimli
yluzde
Bayan 220 34.9 34.9 34.9
Erkek 411 65.1 65.1 100.0
Toplam 631 100.0 100.0

Ogrencilerin memleketlerine gére dagilimlari Tablo 4 de gdsterilmistir. Tabloya
gOre 6grenci profilinin % 27,1’si Ege bdlgesi agirhkli oldugu tespit edilmigtir.

Tablo: 4 Ogrencilerin Memleketlerine Gére Bélge Dagilimi

Bdlge Siklik Yuzde Gegerli yuzde | Birikimli yizde
Karadeniz 60 9.5 9.6 9.6
Marmara bdlgesi 91 14.4 14.6 24.2
Ege bdlgesi 169 26.8 27.1 51.4
Akdeniz bdlgesi 115 18.2 18.5 69.8
ic Anadolu bélgesi 129 20.4 20.7 90.5
Dogu Anadolu 37 5.9 5.9 96.5
bdlgesi
Guneydogu 22 3.5 35 100.0
Anadolu bdlgesi
Cevapsiz 8 1.3 - -
Toplam 631 100.0 - -

Ege bolgesini sirasi ile i¢ Anadolu, Akdeniz ve Marmara bolgesi kkenli dgrenciler
izlemektedir. Buradan &grenim gorulen yer secimi ile memleket arasindaki
mesafenin yakinli§i arasinda bir dogrusal iliski, mesafenin uzaklig ilde dogrusal
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olmayan bir iliski oldugunu séylemek mumkindir. Ankete katilan 6grencilerin
kullandiklari telefon markalarinin dagilimi Tablo 5 de gdsterilmistir.

Tablo: 5 Ogrencilerin Kullandiklar Telefon Markalari Dagilimi

Marka Sikhk Yizde Gegerli yuzde | Birikimli yizde
Nokia 462 73.2 73.2 73.2
Ericson 41 6.5 6.5 79.7
Motorola 34 5.4 5.4 85.1
Siemens 71 11.3 11.3 96.4
Panasonic 23 3.6 3.6 100.0
Toplam 631 100.0 100.0 -

Tablo 5 incelendiginde buylk ¢ogunlugun % 73,2 ile Nokia marka cep telefonu
kullandiklari, Panasonic marka cep telefonu kulanlar ise % 3,6 siralama ile besinci
sirada yer almistir. Ogrencilerin aile gelir diizeylerine gére dagilimlari Tablo 6 de
gOsterilmistir. Ankete cevap veren 6grencilerin % 22,6’s1 400 YtI'nin altinda, %
44.,1’i 401 ile 800 Ytl arasinda aile gelirlerine sahip olduklarini ifade etmislerdir.

Tablo: 6 Ogrencilerin Aile Gelir Diizeylerine Gére Dagilimi

Gelir Duzeyi Sikhk Yizde Gegerli ylzde Birikimli
(YTL) yuzde
400 ve Alti 142 22.5 22.6 22.6
401-800 Arasi 277 43.9 44.1 66.7
801-1.200 Arasi 124 19.7 19.7 86.5
1.201 ve Uzeri 85 13.5 13.5 100.0
Cevapsiz 3 0.5
Toplam 631 100.0

Ayrica % 19,7’si 801 Yil ile 1200 Ytl ve %13,5’ i ise 1200 YtI'nin Uzerinde aile
gelirine sahip olduklarini ifade etmiglerdir. Ankete katilanlarin marka tercihlerine

gore dagihm Tablo 7 de verilmigtir.

Tablo: 7 Cep Telefonu Marka Tercihlerine Gore Cinsiyet Dagilimi

Marka

Nokia | Ericsson | Motorola | Siemens | Panasonic

Toplam
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Cinsiyet Bayan Sayi 167 16 10 21 6 220
Satir Yizdesi | %75,9 %7,3 %4,5 %09,5 %2,7 %7100,0
Cinsiyet

%36,1 %39,0 %29,4 9%29,6 %26,1 %34,9
Situn Ylzdesi
Marka %26,5 %2,5 %01,6 %3,3 %1,0 %34,9
Genel Yiizde 295 25 24 50 17 411
Cinsiyet Bay Say %71,8 %06,1 %5,8 %12,2 %4,1 %100,0
Satir Yizdesi | %63,9 %61,0 %70,6 %70,4 %73,9 %65,1
Cinsiyet

%46,8 %4,0 %4,0 %3,8 %2,7 %65,1
Sidtun Yizdesi
Marka
Genel Yiuzde
Sayi 462 41 34 71 23 631
Satir Ylzdesi | %73,2 %06,5 %5,4 %11,3 %3,6 %100,0
Cinsiyet

%100,0 | %100,0 | %100,0 | %100,0 %100,0 | %100,0
Situn Ylzdesi
Marka %73,2 %06,5 %5,4 %11,3 %3,6 %100,0

Genel Yiuzde

x?=2,747 (p=0,601)

Tabloya uygulanan x? analizi sonucunda cinsiyetlerine

bakimindan bir farklilik olmadigi belirlenmistir.
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Tablo: 8 Bolgelere Gore Cep Telefonu Markasi Dagilimi

Marka
Nokia Ericsson | Motorola | Siemens | Panasonic Toplam

BOLGE Karadeniz Say! 49 3 4 3 1 60
Satir Yiizdesi BOLGE %81,7 %5,0 %86, 7 %5,0 %1,7 %100,0
Siitun Yiizdesi MARKA %10,7 %7,3 %12,1 %4,3 %4,5 %9,6
Genel Yiizde %7,9 %0,5 %0,6 9%0,5 %0,2 %9,6
BOLGE Marmara Sayi 64 6 5 13 3 91
Satir Yiizdesi BOLGE %70,3 %6,6 %5,5 %14,3 %3,3 %100,0
Siitun Yiizdesi MARKA %14,0 | %14,6 %15,2 %18,6 %13,6 %14,6
Genel Yiizde %10,3 %1,0 %0,8 %2,1 %0,5 %14,6
BOLGE Ege Sayi 116 12 8 26 7 169
Satir Yuzdesi BOLGE %686 | %71 %4,7 %15,4 %4,1 %100,0
Sutun Yizdesi MARKA %254 | 9%29,3 %24,2 %37,1 %31,8 %27,1
Genel Yizde %18,6 %1,9 %1,3 %4,2 %1,1 %27,1
BOLGE Akdeniz Say! 85 9 8 7 6 115
Satir Yiizdesi BOLGE % 73,9 %7,8 %7,0 %6,1 %5,2 %100,0
Sttun Yuzdesi MARKA % 18,6 | %22,0 %24,2 %10,0 %27,3 %18,5
Genel Yizde %13,6 %1,4 %1,3 %1,1 %1,0 %18,5
ocelmapuse | s | | 7| s |3 | ows

° zaest ! %74,4 %6,2 %5,4 %11,6 %2,3 %100,0
Sutun ytizdesi MARKA %21,0 | %195 | %212 | %214 %13,6 %20,7
Genel Ylizde %154 | %13 %1,1 %2,4 %0,5 %20,7
BOLGE Dogu Anadolu Sayi 28 2 0 5 2 37
Satir Yiizdesi BOLGE %75,7 %5,4 %0,0 %13,5 %5,4 %100,0
Siitun Yiizdesi MARKA %6, 1 %4,9 %0,0 %7,1 %9,1 %5,9
Genel Yiizde %4,5 %0,3 9%0,0 %0,8 %0,3 %5,9
BOLGE Gilney Dogu Anadolu
Sayi 19 1 1 1 0 22
Satir Yiizdesi BOLGE %86,4 %4,5 %4,5 %4,5 %0,0 %100,0
Siitun Yiizdesi MARKA %4,2 %2,4 %3,0 %1,4 %0,0 %3,5
Genel Yiizde %3,0 %0,2 %0,2 %0,2 %0,0 %3,5
Say! 457 41 33 70 22 623
Satir Yiizdesi Cinsiyet %73,4 %6,6 %5,3 %11,2 %3,5 %100,0
Siitun Yiizdesi Marka %100,0 | %100,0 | %100,0 | %100,0 | %100,0 %100,0
Genel Yiizde %73,4 %6,6 %5,3 %11,2 %3,5 %100,0

x?=18,051 (p=0,801)
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Ankete katilanlarin bolgelere gbére marka tercihleri arasinda fark olup
olmadigi Tablo 8 de gosterilmistir. Tabloya uygulanan x? analizi sonucunda
bélgelere gére marka tercihi bakimindan bir fark olmadigi tespit edilmistir. Ankete
katilanlarin gelir dizeyine gore marka tercihleri arasinda fark olup olmadigi Tablo
9 da gosterilmistir.

Tablo: 9 Gelir Diizeyine Gére Cep Telefonu Markasi Dagilimi

Marka Toplam
Nokia | Ericsso | Motorola | Siemens | Panasonic
n
Gelir Duzeyi 400 ve Alti Say1 114 3 7 13 5 142
Satir Yiizdesi GELIR DUZEYI | % 80,3 | %21 | %4,9 %9,2 %3,5 | %100,0
Siitun Yiizdesi MARKA %245 | %73 | %206 | %18,6 %21,7 | %22,6
Genel Yiizde %182 | %05 | %1,1 %2,1 %0,8 %22,6
Gelir Diizeyi 401-800 Sayr | 199 19 11 35 13 277
Satir Yizdesi GELIR DUZEYI | 94 71,8 | % 6,9 %4,0 %12,6 %4,7 9%100,0
Situn Yiizdesi MARKA % 43,3 | % 46,3 | %324 | %50,0 %56,5 | %44,1
Genel Yiuzde % 31,7 | % 3,0 %1,8 %5,6 %2,1 %44,1
Gelir Duzeyi 801-1200 Say! 86 12 10 13 3 124
Satir Ylizdesi GELIR DUZEYI | 0694 | %9,7 | %8,1 | %10,5 %2,4 | %100,0
Sttun Yuzdesi MARKA % 18,7 | % 29,3 | %29,4 | %18,6 %13,0 | %19,7
Genel Yluzde % 13,7 | % 1,9 %1,6 %2,1 %0,5 %19,7
Gelir Duzeyi 1201 Say! _ 61 7 6 9 2 85
Satir Yuzdesi GELIRDUZEY! | o718 | %82 | %71 | %10,6 %2,4 | %100,0
Situn Ylzdesi MARKA %133 | % 17,1 | %17,6 | %129 %8,7 %13,5
Genel Ylzde %97 | %11 | %1,0 %1,4 %0,3 %13,5
Toplam Sayi ) i _ 460 41 34 70 23 628
Satir Yiizdesi GELIR DUZEYI | %732 | % 6,5 | %5,4 %11,1 %3,7 | %100,0
Siitun Yiizdesi MARKA % % %100,0 | %100,0 | %100,0 | %100,0
Genel Yiizde 100,0 | 100,0 | %5,4 %11,1 %3,7 %100,
%732 | %65

X?=13,888 (p=0,308)

Tabloya uygulanan x? analizi sonucunda gelir diizeyleri ile cep telefonu
markasi tercihi arasinda bir fark olmadigi tespit edilmigtir.

Tablo 10’da goruldigi gibi samimiyet, ustalik seckinlik ve sertlik alt dlgekleri igin

cinsiyetler arasinda farkin anlamli oldugu, cosku alt élgegi igin cinsiyetler arasinda
fark olmadigi t-testi analizi sonucu tespit edilmistir.
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Tablo: 10 Sembolik Benzetim Etkenlerinin Cinsiyetlere Gore Onem Derecesi

CINSIYET
Kisi | Ortalama | Standart | Standart
sayisl Sapma Hata t testi
SAMIMIYET Bayan | 211 4, 0245 , 76551 ,05295 t=3,176"
Bay | 399 3, 8095 ,80597 ,04045 | Anlamhk=0,001
COSKU Bayan 202 3, 7516 ,69885 ,04929 t=1,679

Bay | 384 3, 6530 ,66155 ,04794 | Anlamlk=0,112

USTALIK Bayan 212 | 4,6156 | ,83533 ,05737

Bay | 402 | 4,3893 | 95995 | 04794 An;ﬁigfg 004

SECKINLIK Baéin 214 | 3,2119 | 65504 | 04488 ‘=0 455"
Y| 399 | 3,0738 | ,e6767 | 03343 |, 0

SERTLIK Bayaga 211 1,7959 | , 42771 ,02951 t=4 322"
Y| 403 | 1,9509 | ,47888 | 01891 Anlamlik=0.000

Kullanilan telefon markasina gére alt dlgekler arasinda fark olup olmadiginin
belirlenmesinde Kruskal- Wallis Testi uygulanmistir. Tablo 11 de goéruldagu gibi
kullanilan telefon markalarina gore alt benzetim Olcekleri arasinda 6nemli bir
farkhhk bulunmamigtir.

Tablo: 11 Markaya Goére Kruskal-Wallis Testi

Samimiyet | Cogsku | Ustalik | Secgkinlik | Sertlik

X? 6.915 3.215 | 7.772 ,890 2.295
Serbestlik Derecesi 4 4 4 4 4
Anlamlilik ,140 ,523 ,100 ,926 ,682

Bolgelere gore alt Olgcekler arasinda farkhlik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir. Tablo 12 de goéraldugu gibi bolgeler
arasinda alt 6lgcekler bakimindan anlamli bir farkhlik bulunmamistir.

Tablo: 12 Markaya Goére Kruskal-Wallis Testi

Samimiyet | Cosku | Ustalik | Segkinlik | Sertlik
X2 11.469 3.442 | 2.677 10.356 5.791
Serbestlik Derecesi 6 6 6 6 6
Anlamlilk ,075 , 752 ,848 ,110 447

Gelir duzeylerine gore alt dlgekler arasinda fark olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla Kruskal- Wallis Testi uygulanmigtir. Tablo 13 de goruldugu gibi gelir
duzeylerine gore alt dlcekler bakimindan farklilik olmadidi tespit edilmigtir.

Tablo 13. Gelir Diizeyine Gore Kruskal-Wallis Testi
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Samimiyet | Cosku | Ustalik | Segkinlik | Sertlik
X? 4.726 .940 1.420 5.771 1.077
Serbestlik Derecesi 3 3 3 3 3
Anlamlilk 233 .816 .701 123 .783

SONUG VE ONERILER
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Arastirmanin sonucunda; d6grencilerin ¢cogunlugunun Nokia marka cep
telefonu kullandiklari, aile gelir dizeylerinin de c¢ogunlukla 401-800 arasinda
oldugu saptanmistir. Ogrencilerin cogunlukla Ege bélgesinden ve sirasi ile ic¢
Anadolu, Akdeniz ve Marmara bodlgesi'nden geldikleri gérilmektedir. Buradan
6grenim gorilen yer segimi ile memleket arasindaki mesafenin yakinhgi arasinda
bir dogrusal iligki, mesafenin uzakhgi ilde dogrusal olmayan bir iliski oldugunu
séylemek mimkindir. Ogrencilerin cinsiyetleri, gelir diizeyleri ve memleketleri
marka tercihleri Gzerinde etkili degildir.

Ogrenciler genellikle, kullandiklari cep telefonunu, usta ve samimi, yani;
Basarili, Ciddi, Guvenilir, Uzman, Bilimsel, Zeki, Lider, Caliskan, Kendinden emin
ve Gergek, Duygusal, Aile yonll, Saglam, Mitevazi, Dirust, igten, Arkadas canlisi
olarak gérmektedirler. Hem bay hem de bayan 6grenciler telefonlarinda cosku
(Kigkirtici, Yenilikgi, Canli, Sogukkanh, Artistik(Sanatsal), Sira digi, Heyecanll,
Geng, Cagdas, Hayal glclu olan, Bagimsiz, Essiz, Cesur) oOzelliklerini
algiladiklarini belirtmiglerdir. Bayan dgrenciler telefonlarini seckin (Ust sinif, Cazip,
Gosterigli, Lukse ilgi duyan, Nazik, Duzgun) olarak algilarken, erkek ogrenciler
telefonlarini sert (Maskilen (erkeksi), Dissal (Dogasever), Gugli, Sert) olarak
algilamiglardir. Sembolik 6zellikler bakimindan, yine gelir dizeyi, memleket ve
markalar agisindan farklilik gérilmemigtir

Bu calisma, Universite 6grencilerinin marka kimligi algilamalarini ortaya
¢ikaran bir arastirmadir. Arastirmada test edilen cep telefonu markalari arasinda
marka kimligi algilamalari agisindan farklilik yaratacak bir 6zellik saptanmamistir.
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