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OZET

Marka kavrami, giiniimiizde tiim sektorlerdeki iiriin ve hizmetlerin rakiplerinden
ayristiritlmasi ve kendine 6zglinliigiinii saglamasi adina 6nemli bir unsurdur. Marka imaji
kavrami ise bir tiiketicinin var olan iiriin ya da hizmete iliskin kurmus oldugu duygusal ve
rasyonel izlenimlerinden olugmaktadir. Her sektoriin kendine 6zgii {iriin ve hizmet markasi
oldugu gibi cep telefonu sektorii icerisinde de kendine 6zgili 6zellikleri bulunan cesitli
markalar mevcuttur. Cep telefonlar1 silirekli gelisim gosteren ve kullanimi giinden giine
yayginlagan bir sektor haline gelmistir. Giliniimiizde her bireyin vazgeg¢ilmezleri arasinda yer
alan cep telefonlar1 6zellikle gengler arasinda 6nemli bir iletisim aract olmustur. Son yillarda
en fazla tercih edilen akilli cep telefonlar1 iPhone, Samsung ve Huawei seklinde
siralanmaktadir. Bu baglamda iiniversite 6grencilerinin en ¢ok tercih edilen akilli cep telefonu
Huawei markasina iliskin algilarimi ortaya koymak arastirmanin konusunu olusturmaktadir.
Nicel aragtirma yontemiyle gerceklestirilen bu arastirmanin amaci, iiniversite dgrencilerinin
Huawei markasina iliskin algilarin1 ortaya koymaktir. Elde edilen bulgular neticesinde cep
telefonu marka algilarinin cinsiyete gore farklilastigi ve cep telefonu markasini olusturan

unsurlarin arasinda iligki oldugu saptanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Imaji, Marka Algisi, Marka Farkindaligi, Marka

Giivenilirligi, Cep Telefonu
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ABSTRACT

The concept of brand is an important factor in order to distinguish the products and
services in all sectors from their competitors and to ensure the authenticity. And the concept
of brand image consists of a consumers emotional and rational impressions according to
existing product or a service. As each sector has its own product and service brand also in
mobile phone sector are various brands that have unique features. Mobile phones have
become a sector that is constantly developing and the usage of them increase day by day.
Mobil phones, which are indispensable for each individual today, have been an important
communication tool especially among young people. In recent years the most preferred
mobile phones are listed as iPhone, Samsung and Huawei. In this context, the perceptions of
university students about the most preferred smartphone brand Huawei constitutes the subject
of the research. The purpose of this research, which has been carried out with the quantitative
research method is to reveal the perceptions of university students about the Huawei brand.
According to the results, it was found that mobile phone brand perception differ according to

gender and there is a relationship between the factors that form the mobile phone brand.

Keywords: Brand, Brand Image, Brand Perception, Brand Awareness, Brand
Trustworthiness, Mobile Phone

1. GIRIS

Giiniimiizde iletisim araglarinin sik¢a kullanilmasi ve dijital medyanin en etkili kitle
iletisim araglar1 haline gelmesiyle birlikle insanlara siirekli bir enformasyon gonderimi
yoluyla sirketler markalarmnin iletisimini saglamaya ¢alismaktadir. Uriinden farkli bir anlam
ifade eden markalar, tiiketiciler tarafindan tercih edilmek i¢in biiyiikk bir yaris igerisinde
bulunmaktadir. Tiiketici nezdinde bir deger olusturan her tiirli markaya ait sirketler,
driinlerini satmak ve kurumsal imaja katki saglamak i¢in marka iletisimini ve yOnetimini
giinlimiizde oldukga etkili bir sekilde yonetme gayreti igerisindedir. Marka imajimni iyi bir
sekilde yoneten sirketler, tiiketiciler tarafindan marka tercihi noktasinda rakiplerinden siirekli
bir adim 6nde olmayi basarmaktadir. Birgok sektorde rekabet kosullarinin artmasi ve
teknolojik gelismelerle birlikte firmalar, giiniimiizde pazar paym artirmanin yaninda mevcut
pazar payimi da korumaya ¢alismaktadir. Bu pazar payimi korumanin temel kosulu ise, miisteri

sadakatinin saglanmasiyla miimkiindiir. Sadik miisteri portfoyiine sahip sirketler, miisterilerin
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tekrar ayn1 markay1 satin almasini, fiyat degisimlerine uyum saglamasini, marka tavsiyesinde

bulunmalarin1 ve marka degisimlerinin daha diisiik gerceklesmesine imkan saglamaktadir

(Arasil vd., 2004: 47).

Marka imaj1, bir iriinii diger iriin ve 6zelliklerden ayirarak, tiiketicilerin karar alma
stirecinde markasi bilinen {irinii satin almasma olanak saglamaktadir. Sadik miisteriler,
markaya agina olduklar1 i¢in markanin bilinirliligine sahiptirler. Bu durumda marka imajinin
onemsenmesi ve sadik miisterileri elde tutma g¢abasi kadar potansiyel miisterilere ulasmak
onemlidir. Marka imajinin 6nemli oldugu sektorlerden birini olusturan cep telefonu sektorii
icerinde pozitif bir imaja sahip olmak tiiketicilerin tercihlerini biiyiik oranda etkilemektedir.
Ozellikle bicimsel ve teknik &zellikleri begenilen modellere ait cep telefonu markalarmin
daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Akilli cep telefonu markast Huawei Ozelinde
gercgeklestirilen bu ¢alisma, literatiirde Huawei akilli cep telefonu markasina yonelik arastirma
eksikligini doldurmasi acisindan onem tasimaktadir. Bu baglamda Harran Universitesi,
Birecik Meslek Yiiksekokulu oOrnekleminde olusturulan bu arastirma, liniversite
ogrencilerinin Huawei marka akilli cep telefonuna ait algilarini belirlemek ve Huawei akilli

cep telefonu markasinin imajin1 6lgmek amaciyla yapilmistir.
2. KAVRAM OLARAK MARKA

Marka kelimesinden ne anlagilmasi gerektigine bakilacak olursa marka kelimesinin
kokenine inmek gerekir. Eskiden hayvanlarin sahibinin kim oldugunu belirlemek amaciyla
hayvanlara ayirt edici isaretlerin konulmasiyla marka kavraminin ortaya ¢iktig1 bilinmektedir
(Diker, 2018: 46). Marka kavraminin, ilk kullanim amacimin disinda giinlimiizde artik,
isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin rakiplerinden ayirt edilmesini, miisterilerin bir tirlinii tercih
etmesindeki temel unsurlardan birisi haline geldigi ve tiiketiciler arasinda bir iletisim kopriisii
kurdugunu belirtmek miimkiindiir (Ozdemir, 2009: 61). Markalar; kisi adlar1 dahil,
sozciiklerin ve sekillerin kullanimi, harf ve sayilardan yararlanma, mallarin bigimi veya
ambalaj tasarimi ¢ibi unsurlarin baski yoluyla ¢ogaltilmasina imkan saglayan isaretleri
icermektedir (Can, 2007: 226). Marka kavrami igerisinde onu olusturan girketin misyonunu,
trettigi Urliniinii, benimsedigi hedeflerini, sahip oldugu degeri ve gercegi sunma bigimi gibi
temel dzellikleri tasimaktadir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 362).

Marka kavraminin daha iyi agiklanabilmesi i¢in 6ncelikle iiriin ve marka kavramlari

arasindaki farklarin belirtilmesi gerekmektedir. Uriin; tiiketim olusturmak amaciyla pazara
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sunulan ve insanlarin kullanimi sonucunda tiiketicinin istek ya da beklentilerini
karsilayabilecek her sey olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2004: 14). Marka, giiniimiizde
sitketlerin  tiretmis olduklar1 {rlinleri rakiplerinden benzerlerinden ayirarak tercih
edilebilirligini artiran en onemli unsurlardan biridir (Oztiirk, 2006: 66). Marka ve iiriin
arasindaki ayrimi daha net bir sekilde belirtmek adina marka ve {iriin arasindaki farkliliklara

Tablo 1.’de yer verilmistir.

Tablo 1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin

Marka

Uriin, fabrika ortaminda iiretilmektedir.

Marka, tiiketiciler tarafindan yaratilir.

Uriin, sunulan nesne ya da hizmettir.

Marka, tiiketici tarafindan algilanmaktadir.

Uriinlerin, belirli bir bicimi ve 6zellikleri
bulunmaktadir.

Markalart, tiiketiciler statii gostergesi olarak
degerlendirebilmektedir.

Uriinlerin, zaman iginde degistirilebilmesi
veya gelistirilebilmesi miimkiindiir.

Markalar, kalicidir ve degisime ugramazlar.

Uriinler,  tiiketiciye  fiziksel  yarar | Marka, insan ihtiyaglarinin giderilmesinde
saglamaktadir. tatmin saglamaktadir.
Uriin, somuttur ve fiziksel bilesenleri | Markalar soyuttur ve duygusal bilesenleri

bulunmaktadir.

bulunmaktadir.

Urtinler, beynin sol (rasyonel) lobuna hitap
etmektedir.

Beynin sag (duygusal) lobuna

etmektedir.

hitap

Kaynak: Aktuglu, 2004: 15

Markalagsma yoluyla, isletmeler frettigi {riinleri rakiplerinin iriinlerinden
farklilastirma imkan1 bulmaktadir. Ornegin, su farkli dzelliklere sahip bir iiriin degilken,
marka unsurlariyla isletmeler iirin ve hizmetlerini rakiplerinden farklilastirabilmektedir
(Blythe, 2001:135). Giiniimiizde rekabet¢i piyasa igerisinde yer alan sirketler, tercih
Ozgiirligiine sahip miisteriler karsisinda rakiplerinden farklilasarak, iistiin yonlerini ortaya
koymaya c¢alismaktadir. Bu sebeple, isletmeler, markalagma faaliyetlerine daha fazla 6nem
verip, miisterilerini kendi {riinlerine ¢ekmeye calisarak, miisterilerini elde tutmak adina
zaman, para ve emek harcamanin yaninda (Cifci ve Cop, 2007: 86) sadik miisterilerini
korumaya ve yeni miisteriler kazanmaya gayret gostermektedirler (Karakasoglu ve Arslan,

2016: 239).
3. MARKA iMAJI

Marka imaj1 kavrami, David Ogilvy tarafindan 1950°1i yillarda ifade edilmis ve bir
kisinin var olan bir markaya iliskin tutum ve diisiincelerinin karsilig1 olarak tanimlanmigtir

(Karakasoglu ve Arslan, 2016: 227). Marka imaji, var olan bir markanin gii¢lii ve zayif veya
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olumlu ve olumsuz yonleri gibi algilarinin bir araya gelmesinden olusmaktadir (Perry ve
Wisnom, 2003: 15). Marka imaji ¢ogunlukla tiiketicinin algisinda olusmakta ve bu imaji
etkileyen unsurlar, her kiside farkli sekilde algilanabilmektedir. Ayn1 zamanda Kkisilerin
gecmis tiiketim deneyimleri ve tiiketici ihtiyaclarimi karsilama yetenegi, imajin olusmasinda
etki olusturmaktadir (Ronnie vd., 2005: 339). Bundan dolayr marka imaji kisilere goére
farklilik gosterebilmekte ve her tiikketicinin belirli bir markaya iliskin olarak farkli diistinceleri
olabilmektedir (Hung, 2005:239). Marka imajmin sirketler agisindan en 6nemli Gzelligi
iirlinlerinin, rakip isletmelerin {irlinlerinden farklilagmasini saglamasidir (Karapinar, 2018:
131). Cok fazla rekabetin oldugu bir pazarda, bir sirketin {iriin veya hizmetinin rakiplerinden
farklilasarak 6ne gegmesine yardimci olabilecek en 6nemli unsur marka imajidir (Budak ve

Budak, 2010: 116).
4. MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindaligi kavrami, tiiketicinin hafizasinda bir markanin rakipleriyle
karsilastirilarak edindigi yer olarak tanimlanabilmektedir (Aktepe ve Bas, 2008: 84). Marka
farkindalig1 yoluyla bir marka tiiketicinin zihninde taninmakta ve satin alma siirecinde o
markanin akla gelip gelmeyecegini belirlemektedir. Taninan ve hatirlanan markalar, satin
alma tercihlerinde tiiketici zihninde 6nemli bir konuma sahip olmakta (Diker, 2018: 65) ve o
markanin segilebilmesine olanak saglamaktadir. Marka farkindaliginin saglanmasiyla marka
taninirligr olugsmaktadir. Marka tanmirligi kavrami, marka farkindaligi neticesinde gelisen ve
kisilere bir markayla ilgili ipucu verildigi durumlarda, tiiketicinin zihninde markaya iligkin
bilginin belirlenmesi siireci olarak belirtilebilir. Taninmasi istenen markanin tiiketiciler
tarafindan fark edilmesiyle ortaya ¢ikan bir diger kavram ise marka bilinirliligidir. Marka
bilinirliligi kavrami ise; tiiketicilerin bir isletmenin tiriinlerini nasil tanidigini ve kabul ettigini
agiklamaktadir (Aktuglu, 2004: 37-38). Marka farkindaliginin olusmasiyla birlikte kisilerin

markalari tanimasi ve bilinirlik saglamast miimkiin olmaktadir.
5. MARKA GUVENI

Marka giiveni, bir kisinin iiriine iliskin markayr satin almadan once o markaya
inanmast veya glivenmesi olarak tanimlanabilmektedir. Marka giiveninin saglanmasiyla
tiiketiciler, markay1 canli bir varlik gibi gorebilmekte ve daima ilgili markaya iliskin olarak
giivenli tepkiler verebilmektedir. Marka giivenini saglayan isletmeler eger giiven olusturdugu

markasiin sorumluluklarint her daim yerine getirmeye devam ederse, isletmenin iyi niyetini
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goren tiiketiciler de, markaya giivenlerini siirdiirtirler (Swaen ve Chumpitaz, 2008: 13). Marka
giiveninin olugsmasiyla markadan memnun olan tiiketiciler yine ihtiya¢ duyduklari zaman o
markay1 tercih etmeleri ve zaman igerisinde tiiketici marka iliskisinin duygusal bir bag

olusturarak giiclendirmesi de soz konusu olacaktir (Saglam ve Saglam, 2016: 36).
6. CEP TELEFONU KULLANIMI

Gegmiste yalnizca uzaktan iletisim araci olarak kullanilan cep telefonlari, zamanla
teknik Ozellikler agisindan gelismesiyle akilli telefon olarak nitelendirilmeye baslanmistir.
Hayat1 kolaylastirma 6zelligine sahip olan bu aygitlar, basta internet olanagi sunmasina bagl
olarak her yastan bireyin kullamminda yayginlasmis (Bulduklu ve Ozer, 2016: 2964) ve
insanlarin giindelik hayatlarinda vazgegilmezleri arasina girmistir (Siizer, 2004’den aktaran
Karagoz vd.: 1). Artik cep telefonu kullanicilar1 bir akilli telefon satin alirken biit¢esine,
zevklerine, tercihlerine, telefonun sundugu 6zelliklere ve telefonun markasina bakarak satin
almaktadir. Akilli cep telefonu tercihi kisilere gore farklilik géstermekte ve cep telefonu
markasi, tirin kalitesi, iiriin fiyati, markanmn yenilik¢i olmast gibi nitelikler bireylerin satin
alma kararmi belirleyen Onemli kriterler arasindadir (Tath, 2015: 550-551). Yasanan
teknolojik gelismelere bagli olarak gengler arasinda cep telefonlari, bir iletisim araci olmanin
yaninda bir kimlik sunumu, statii gostergesi ve 0zgiirlesme araci olarak goriilmekle birlikte
sosyallesmek, eglenmek, haberlesmek gibi eylemlerin elde edilmesinde de 6nemli bir gorev
uistlenmektedir (Bal, 2013: 102). Bundan dolay1 gengler arasinda birgok ozelligi ile cep
telefonlari, duygularin ve yasam stilinin bir sunum nesnesi haline doniismiis durumdadir

(Ling, 2004:103-104).

Akilli telefon pazarmma bakildiginda, kullanicilarin, ¢ogunlukla herkes tarafindan
bilinen akilli telefon markalarin1 tercih ettikleri goriilmektedir (Cakir ve Demir, 2014: 2018).
Bundan dolay: akilli telefon endiistrisi kiyasiya rekabet ortaminin oldugu ve daima yenilenen

iiriin segenegiyle diinya piyasasinda 6nemli bir pazar haline gelmistir.

Tablo 2. 2017-2019 Yillar1 Arasinda Akilli Telefon Markalarinin Satis Miktar1 ve Pazar

Paylar
2017 2017 2018 2018 2019 2019
(Milyon (Oran) (Milyon (Oran) (Milyon (Oran)
Ad.) Ad.) Ad.)
Samsung 316,6 %21,8 293,7 %21,2 298,1 %21,8
Apple 215,8 %14,8 212,1 %15,3 198,1 %14,5
(Iphone)
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Huawei 153,2 %10,5 206,0 %14,8 240,6 %17,6
Xiaomi 91,4 %6,3 120,3 %38,7 125,5 %9,2
Oppo 112,0 %7,7 119,6 %38,6 120,2 %38,8
Diger 566,2 %38,9 436,1 %31,4 384,3 %28,1
Markalar

Toplam 1.455 %2100 1.388,0 %100 1.366,7 %100

Kaynak: Polat ve Akan (2020: 680)

Statista veri platformunun aragtirmasina gore, diinya genelinde akilli cep telefonu
2010 yilinda 296 milyon adet satilirken, 2019 yilinda ise bu rakam 1 milyar 517 milyona
ulagsmugtir. Akilli telefon pazarinda iPhone 2010 yilinda birinciligi elinde bulundururken, 2012
yilinda yerini Samsung’a birakmigtir. 2011 ve 2012 yillarinda ise Huawei markas1 akilli cep
telefonu pazarma giris yaparak, 2019 yilinda ikincilik sirasint iPhone markasindan almigtir ve
her iki markaya 6nemli bir rakip olmay1 basarmistir. Giiniimiizde ise bu ii¢c marka birbirleriyle
rekabet halindedirler (Polat ve Akan, 2020: 679). Akilli cep telefon markalarinin 2017-2019
yillar1 arasinda satig oranlar1 ve pazar paylari Tablo 2’de sunulmustur. 2017-2019 yillar
icerisinde pazar paymin neredeyse %72’sini Samsung, Huawei, iPhone, Xiaomi ve Oppo
olusturmaktadir. Diger yandan 2017-2019 yillar1 igerisinde, Samsung ve iPhone marka akilli
cep telefonu satis miktarlar1 azalirken, diger markalarin ise satis miktarlarinda artis
yasanmistir. Bu baglamda iPhone ve Samsung markalarinin pazar paylart %5,84 ve %8,20
oraninda kiigiiliirken, Huawei ve Xiaomi’nin pazar paylari ise %57 ve %37,30 oraninda

artmigtir.
7. YONTEM
7. 1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojik yasamda gerceklesen geligsmeler ile birlikte cep telefonlar1 giiniimiizde
hemen hemen her insanin kullandig1 bir iletisim araci haline gelmistir. Cep telefonlarinin
haberlesme islevinin yani sira bircok 6zellige sahip olmasiyla kullanimi oldukga artmustir.
Cep telefonu piyasasinin gelismesine bagl olarak bircok markanin birbirinden farkli onlarca
modeli ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismanin temel amaci, tilkemizde kullanici sayis1 her gecen giin
artan akilli cep telefonu markast Huawei’nin kullanicilar1 tarafindan algilanan marka imaji,
marka farkindaligi ve marka giivenine iligkin goriislerini ortaya koymaktir. Bu amacin yani
sira, gerceklestirilen ¢alisma, Huawei markasinin marka imaji, marka farkindaligr ve marka
giiveninin birbirleriyle olan iligkisi ve birbirlerine olan etkisini ortaya koyacagindan dolay1

Oonem tagimaktadir.
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7. 2. Metodoloji ve Orneklem

Arastirma akilli cep telefonu pazarinda Huawei markasinin marka imaji, marka
farkindaligi ve marka giivenini ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin
dogru ve giivenilir olarak gergeklestirilmesini saglayacak yontem nicel arastirma yontemidir.
Calismada nicel veri toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Arastirmanin
calisma grubunu Harran Universitesi 6grencileri olusturmaktadir. Harran Universitesi, Birecik
Meslek Yiiksekokulu’nda egitimine devam eden 440 Ogrenciden evrenin boyutuna bagl
olarak amagsal Orneklem yontemi ile 180 kisilik bir 6rneklem grubu sec¢ilmistir. Bu
cercevede, 15-19 Aralik 2019 tarihleri arasinda, 180 Ogrenciyle anket ¢alismasi yiiz yiize
gergeklestirilmistir. Aragtirmanin uygulanmig anket formlari incelendiginde eksik ve hatal

veriler i¢ceren formlarin ¢ikarilmasi sonucunda 150 anket formu analiz edilmistir.

Huawei marka cep telefonunun marka imaji, marka farkindaligi ve marka giivenini
nasil algilandigini 6lgmek amaciyla Yaprakli ve Can’in (2009:6-26) caligmalarinda temel
aldiklart modelden yararlanilmistir. Bu g¢er¢evede arastirmada uygulanan anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Anketin ilk kisminda, katilimcilarin yasi, cinsiyeti ve okudugu
boliim gibi demografik 6zellikleri ortaya ¢ikarmaya yonelik sorular olusturulmustur. Anketin
ikinci boliimiinde, genel olarak Huawei marka cep telefonun marka imaji, marka farkindalig
ve marka giivenine iligkin sorulara yer verilerek, toplamda otuz bir ifadeden olusan likert
tipinde sorular bulunmaktadir. Likert 6lgekle hazirlanan sorularin segenekleri su sekildedir:
Tamamen Katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Kararsizim(3), Katilmiyorum (2), Tamamen
Katilmiyorum (1). Arastirmada elde edilen veriler SPSS 21.0 paket programi kullanilarak
analiz edilmistir. Verilerin analizinde Oncelikli olarak gegerlilik ve giivenirlik testi
uygulanmistir. Sonra sirasiyla; katilimcilarin demografik ozellikleriyle, Huawei marka cep
telefonu markasina iligkin algilarin1 belirlemek amaciyla frekans analizi; Huawei marka cep
telefonun markasina dair algilar1 olusturan ogelerin 6nem diizeyini ortaya ¢ikarmak amaciyla
Aritmetik Ortalama (A. O.); Huawei marka cep telefonunun marka imaji, marka farkindaligi
ve marka giivenini olusturan unsurlar arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak amaciyla korelasyon
(Correlations), cinsiyet gibi ikili bagimsiz degiskenlerle Huawei marka cep telefonun marka
imajin1 olusturan unsurlar arasindaki farkliliklarin olup olmadigini tespit etmek amaciyla
capraz tablo ve marka imaj1, marka farkindalig1 ve marka giiveni unsurlarinin birbirlerine olan

etkisini ortaya koymak amaciyla regresyon analizi yapilmistir.
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Aragtirma kapsaminda su sorulara yanit aranmistir:

e Katilimcilarin Huawei marka cep telefonuna ait marka imaji, marka farkindaligi ve
marka giiveni algilar1 nasildir?

e Katilimcilarin cinsiyet gruplarina gore Huawei cep telefonu imaj algilamalarinda
farklilik var midir?

e Huawei marka cep telefonunun marka imaji, marka farkindaligi ve marka giiveni

arasinda iligki var midir?
7. 3. Aragtirmanin Sinirhliklari

Gergeklestirilen arasgtirma Huawei cep telefonu markast  kullanicilariyla
sinirlandirilmistir. Huawei marka cep telefonu markasinin arastirilmasinin nedeni alanda bu
markaya iligkin aragtirma bulunmamasi ve bu markanin gengler tarafindan tercih edilen bir
marka olmasidir. Arastirma Harran Universitesi Birecik Meslek Yiiksekokulu dgrencileriyle

sinirlandirilmistir.
7. 4. Arastirmanin Bulgular:

Calismanin bu boliimiinde gerceklestirilen anket ¢aligmasindan elde edilen bulgulara

yer verilmistir.
7. 4. 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 3: Ankete Katilan Bireylerin Cinsiyet Dagilimlari

Cinsiyet Sayi Yiizde
Kadin 63 42,0
Erkek 87 58,0
Toplam 150 100,0

Tablo 3 incelendiginde katilimcilarin; yiizde 58’inin erkek, yiizde 42’sinin kadin

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Ankete Katilan Bireylerin Yas Dagilimlar

Yas Say1 Yiizde
16-19 42 28,0
20-23 102 68,0
24 vetizeri | 6 4,0

Toplam 150 100,0
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Katilimcilarin yas dagilimina bakildiginda, % 28’inin 16-19 yas araliginda, % 68’inin

20-23 yas araliginda ve % 4’niin 24 ve iizeri yas araliginda olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 5: Ankete Katilan Bireylerin Ogrenim Gordiikleri Stmif Dagilimlari

Simif Say1 Yiizde
1. Siuf 72 48,0
2. Smf 78 52,0
Toplam 150 100,0

Huawei marka cep telefonun imajin1 belirlemek amaciyla gercgeklestirilen calismada
Harran Universitesi Birecik Meslek Yiiksekokulunda 6grenim goren ogrenciler drneklem
grubunu olusturmaktadir. Tablo 5’te yer alan bulgular incelendiginde, katilimcilarin
%352’sinin  ikinci smif, %48’inin ise birinci simif Ogrencisi oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin 6grenim gordiikleri simif dagilimini gosteren tablo incelendiginde arastirmaya

katilan birinci ve ikinci sinif 6grencilerin benzer sekilde dagilim gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 6: Katilimeilarin Ogrenim Gérdiikleri Boliim

Boliim Say1 Yiizde
Halkla Iliskiler ve Tanitim 42 28,0
Cagr1 Merkezi Hizmetleri 36 24,0
Bilgisayar Programcilig 8 5,3
Muhasebe ve Vergi Uygulamalar1 | 33 22,0
Turizm ve Seyahat Hizmetleri 23 15,3
Elektrik 8 53
Total 150 100,0

Tablo 6 incelendiginde arastirmaya katilan dgrencilerin % 28’inin Halkla iliskiler ve
Tanitim, % 24’lnlin Cagri Merkezi, %05,3’linlin Bilgisayar Programciligi, % 22’sinin
Muhasebe, % 15,3’liniin Turizm ve Seyahat Hizmetleri ve % 5,3’linlin Elektrik boliimii

ogrencisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Katilimcilarin Aylik Harcamasi

Ayhk Harcama Say1 Yiizde
600 den az 87 58,0
601-800 29 19,3
801-1000 16 10,7
1001 TL ve tizeri 18 12,0
Total 150 100,0

Tablo 7 incelendiginde 6grencilerin %58’inin 600 TL’den az, % 19,3 tiniin 601-801
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TL, %10,7’sinin 801-1000 TL ve %12’sinin 1001 TL ve {izeri aylik harcama yaptigi

goriilmektedir.

7. 4. 2. Marka Imaji- Marka Farkindah@ ve Marka Giiveni Ol¢egi Giivenirlilik

Analizi

Tablo 8: Giivenirlilik Analizi

Cronbach's Alpha |N of Items
,890 31

Tablo 8 incelendiginde marka imaji, marka farkindaligi ve marka giivenine iliskin

Olcekte yer alan otuz bir likert 6lgek ifadesinin giivenirlilik analizi sonucunun ,890 oldugu

goriilmektedir. Elde edilen deger dl¢egin giivenilir oldugunu gostermektedir.

7. 4. 3. Marka Imaji- Marka Farkindahig ve Marka Giiveni Olceginde Yer Alan

ifadelerin Ortalamalar:

Huawei marka cep telefonun kullanicilar tarafindan algilanan imaji, marka farkindalig
ve marka giivenine iliskin ifadelerin ortalama ve standart sapma puanlar1 Tablo 9’da

gosterilmistir.

Tablo 9: Huawei Marka Cep Telefonuna iliskin Ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma

Puanlar1
Onermeler Ortalama | Standart
Sapma
Marka Farkindahgi
1. Huawei markasinin neye benzedigini bilirim. 4,47 , 791
2. Huawei markasini diger markalar arasindan tantyabilirim. 4,30 ,895
3. Huawei markasimin farkindayim. 4,28 ,892
4. | Huawei markasinin bazi nitelikleri aklima ¢abucak gelir. 3,97 1,035
5. | Huawei markasinin sembol-logosunu hatirlayabilirim. 4,28 ,963
6. Huawei markasini hayal edebilmem zordur. 2,49 1,275
7. | Huawei markasi cep telefonu piyasasinda bilinen markadir. 4,24 ,953
8. | Huawei markasi iiriinlerinin tanitimi iyi yapmaktadir. 4,08 1,026
9. Huawei markasinin reklam ve tanitimlarini biliyorum. 4,14 1,062
10. | Huawei markasi toplum tarafindan bilinmektedir. 4,24 ,967
11. | Huawei markas1 cep telefonu piyasasinda aklima gelen ilk 3,60 1,214
isimdir.
12. | Huawei markasinin {riinlerini satin almadan dnce sirket 3,58 1,232
hakkinda bilgi sahibiydim.
13. | Huawei markasi hakkinda olumlu diigiinmekteyim. 4,14 ,965
14. | Huawei markasi benim kimligimi yansitir. 3,38 1,319
Marka Imaji
15. | Huawei markasi kendimi tanimlayabilirim. | 3,28 | 1,317

www.dicoj.com



Dijital Comunication Journal

International Indexed & Refereed

16. | Huawei markasiyla kisisel bir bag kurabilirim. 3,38 1,359

17. | Huawei markasini diger kisilere kendimi anlatmak i¢in 3,21 1,354
kullanirim.

18. | Huawei markas: kisiligimi olusturma noktasinda yardimci 3,14 1,321
olur.

19. | Huawei markasi ile kendimi 6zdeslestiririm. 3,43 2,021

20. | Huawei markasi bana yakisir. 3,82 1,204

Marka Giiveni

21. | Bir cep telefonun aradigim her seyi Huawei markasinda 3,58 1,238
bulurum.

22. | Huawei markasi beklentilerimi karsiliyor. 3,64 1,176

23. | Huawei markasi ile kendimi giivende buluyorum. 3,58 1,165

24. | Huawei markasi beni hayal kirikligina ugratmaz. 3,50 1,162

25. | Huawei markasi ihtiyaglarimi her zaman karsilayamaz. 3,08 1,236

26. | Huawei markasi ihtiyaclarimi karsilamada diiriist ve 3,61 1,151
samimidir.

27. | Huawei markasi ihtiyaglarimi karsilamak i¢in ¢aba gosterir. 3,67 1,108

28. | Huawei markasinin problemlerimi ¢6zecegine inantyorum. 3,83 1,101

29. | Huawei markasi memnuniyetimi saglamak i¢in ¢aba gosterir. | 3,94 1,056

30. | Huawei markasi tiriniiyle ilgili bir sorun yasadigimda firma | 3,74 1,063
zararimi karsilar.

31. | Huawei markasiyla ilgili bir sorunla karsilastigimda firma 3,73 1,388
problemi ¢6zmede isteksizdir.

Huawei marka cep telefonunun marka farkindaligi, marka imaji ve marka giivenine
iliskin ifadelerin ortalama ve standart sapmalarim1 gosteren tablo degerlendirildiginde
katilimcilarin algilar1 soyle Ozetlenebilir: 6l¢ekte yer alan ifadelerin ortalama puani1 3.00 ve
iizeri oldugunda katilimcilarin bu ifadeleri olumlu buldugu ve giiclii derece katilmasi sz
konusudur. Ancak 6lgekte yer alan ifadelere katilim ortalamalarinin 3.00 ‘dan diisiik oldugu
durumda s6z konusu ifadeye katilimciin kararsiz kaldigi ve ifadeye iliskin olumsuz bir

degerlendirme yaptig1 goriilmektedir.

31 ifadeden olusan Olgekte marka farkindaligi acgisindan yer alan ifadelerin
cogunluguna ogrenciler katildiklarini belirtmislerdir. Yalnizca 6 numarali ifadeye 6grenciler
katilmamugtir. Fakat bu ifadede yer alan yargi olumsuzdur. Bu olumsuzluga katilim oraninin
diisiik olmas1 marka i¢in avantajli bir durumdur. Dolayistyla katilimcilar Huawei marka cep

telefonunu hayal etmekte zorlanmamaktadir.

Marka farkindaligini ifade eden yargilara verilen yanitlarin ortalamalarmin yiiksek
olmasi, katilimcilarin kullandiklart akilli cep telefonu markasina iligskin farkindaliklarinin
yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir. Ayrica katilimcilar, Huawei markasinin kurumsal

kimlik 6gelerine aginadir ve rakipleri arasindan bu markay1 kolaylikla ayirt edebilmektedir.
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Dolayisiyla katilimcilarin Huawei marka cep telefonuna iliskin marka farkindaliklariin

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Huawei marka cep telefonuna iligkin marka imajin1 ifade eden yargilarin tamaminin
ortalamasinin 3.00’dan yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, katilimcilarin ¢cogunlugu
bu ifadelere katiliyorum ve tamamen katiliyorum yanitini vermistir. Ifadelerin ortalamalarinin
yiiksek olmasi katilimcilarin Huawei marka cep telefonunu kendilerine yakistirdiklarini, bu
markayla bag kurduklarini ve Kkisiligini yansitmada bir ara¢ olarak kullandigini
gostermektedir. Ayrica, katilimeilarin bu marka cep telefonuna iliskin marka imaj1 algilarinin

yiiksek oldugu sdylenebilir.

Marka gilivenini ifade eden yargilarin tamaminin ortalamasit 3.00°dan yiiksektir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu marka gilivenini ifade eden yargilara katildiklarimi belirtmislerdir.
Katilimcilarin  ifadelere katilimlarinin  yiiksek olmasi sebebiyle Huawei marka cep
telefonlarmin  kullanicilarinin ihtiyag ve beklentilerini karsiladigi, kullanicilarini  hayal
kirikligina ugratmadigini ve miisterilerini memnun ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Ancak, 25.
ve 31. ifadelere katilim oraninin yiikksek olmasi markanin miisteri problemlerini ¢dzme
noktasinda yetersiz kaldigim1 gostermektedir. Sonug¢ olarak ¢ogu olumlu ifadenin
ortalamasinin yiiksek olmasi katilimcilarin kullandiklar1 marka cep telefonuna iligkin marka

giiveni algilarinin yliksek diizeyde oldugunu gostermektedir.

7. 4. 4. Huawei Marka Cep Telefonuna iliskin Algillarin Cinsiyete Gore

Farkhlagsmasi

Tablo 10: Huawei Marka Cep Telefonuna Iliskin Algilarin Cinsiyete Gore Farklilagmasi

5} g g E E g E E E
85 |53 S| §|E|sE 55 2| 5| £|s¢E
2¥: |SEE|E| 2z |E= SE|E|E| =2 |E=
g€ |E5 5| 5| 5|53 c5 5| 5|5 |58

°° S ) R I R T e - I R T

Cinsiyet/ Kiz 0 [33 [LL1 [322 632 [Cinsiyet Kiz |8 [264 [21,8 26,4 [17,2
S1 Erkek[1,6 [16 [143 [238 [58,7 |S18  Erkek 222 [127 19 27 119
Cinsiyet/ Kiz 0 [0 [11,5 [35,6 52,9 [Cinsiyet/ Kiz {46 [24,1 [19,5 [28,7 [22,9
S2 Erkeki4,8 14,8 [11,1 [30,2 49,2 IS19  Erkek [19 [159 19 [19 7
Cinsiyet Kiz |11 [1,1 7 [39,1 [52,9 [Cinsiyet Kiz [B4 [8 [21,8 [24,1 425
S3 Erkek[3,2 14,8 [143 [333 |444 [S20  Erkek [7,9 [127 19 |27 B33
Cinsiyet/ Kiz (1,1 5,7 [17,2 33,3 42,5 [Cinsiyet/ Kiz 2,3 (12,6 23 35,6 26,4
S4 Erkek3,2 [11,1 [206 33,3 [31,7 [S21 Erkek [159 [12,7 [143 [28,6 [28,6
Cinsiyet/ Kiz (1,1 [2,3 [11,5 29,9 55,2 [Cinsiyet/ Kiz 46 8 27,6 29,9 29,9
S5 Erkek[3,2 16,3 [12,7 [254 [52,4 [S22 Erkek 6,3 [159 254 22,2 [30,2
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Cinsiyet/ Kiz [28,7 26,4 25,3 (13,8 5,7 [Cinsiyet/ Kiz 5,7 (13,8 24,1 26,4 29,9

S6 Erkek[27,0 27,0 17,5 (15,9 [12,7 [S23 Erkek 4,8 (11,1 [30,2 (31,7 22,2
Cinsiyet/ Kiz 0% 3,4 [10,3 32,2 |54 |[Cinsiyet/ Kiz 1,1 23 24,1 28,7 23
S7 Erkeki3,2 (7,9 (14,3 28,6 46 [S24 Erkek (7,9 [11,1 28,6 25,4 27
Cinsiyet/ Kiz 1,1 [3,4 [17,2 26,4 (51,7 |Cinsiyet/ Kiz 149 23 (31 241 6,9
S8 Erkek4,8 (3,2 30,2 [25,4 (36,5 [S25 Erkek 11,1 (12,7 [22,2 (31,7 [22,2
Cinsiyet/ Kiz [0 3,4 10,3 (32,2 (54  (Cinsiyet/ Kiz 3,4 13,8 26,4 24,1 [32,2
S9 Erkek(7,9 9,5 (14,3 28,6 (39,7 [S26 Erkek 4,8 [12,7 (31,7 |27 [23,8
Cinsiyet/ Kiz 1,1 [3,4 [10,3 33,3 51,7 |Cinsiyet/ Kiz 2,3 (115 (18,4 356 [32,2
S10 Erkek|1,6 [9,5 12,7 [25,4 50,8 [S27 Erkek 6,3 [12,7 [28,6 (34,9 [17,5

Cinsiyet/ Kiz 2,3 [13,8 24,1 28,7 (30,2 |Cinsiyet/ Kiz 1,1 8 20,7 37,9 32,2
S11 / Erkek|11,1 (11,1 80,2 |17,5 [31 [S28 Erkek 79 19,5 |19 (30,2 33,3
Cinsiyet/ Kiz 5,7 |17,2 19,5 32,2 |25,3 [Cinsiyet/ Kiz 23 b7 (17,2 [33,3 41,4

S12 Erkek 7:9 12,7 17,5 80,2 31,7 |S29 Erkek 4,8 [7,9 [20,6 38,1 [28,6
Cinsiyet/ Kiz 2,3 [5,7 [16,1 25,3 [50,6 [Cinsiyet/ Kiz 1,1 34 [29,9 40,2 25,3
S13 Erkek|0 3,2 20,6 36,5 [39,7 |S30 Erkek 79 95 30,2 19, 333

Cinsiyet/ Kiz (9,2 17,2 21,8 24,1 27,6 [Cinsiyet/ Kiz 28,7 28,7 21,8 11,5 9,2
S14 Erkek|11,1 (17,5 [28,6 |15,9 [27 [S31 Erkek 19 (14,3 25,4 (15,9 25,4
Cinsiyet/ Kiz (6,9 20,7 23 26,4 [23
S15 Erkek|19 (14,3 |19 |27 |20,6
Cinsiyet/ Kiz (15 |14 23 21 |23

S16 Erkek|6 4 10 [18 |16
Cinsiyet/ Kiz (14 25 [19 21 |16
S17 Erkek|6 6 10 (16 (17

Tablo 10°da yer alan bulgular degerlendirildiginde;

Erkek Ogrencilerin %73’ bu markayr biliyor olduklarmi ifade ederken %37’ bu
markay1 bilmediklerini ifade etmistir. Kiz 6grencilerin %55°1 bu markayi biliyor olduklarini

ifade ederken %45°1 bu markay1 bilmediklerini ifade etmislerdir.

Erkek ogrencilerin %80’i bu markayr diger markalar arasindan taniyabilecegini
sOylerken %10’u bu markayi taniyamayacagini soylemistir. Kiz 6grencilerin ise %92’si bu

markay1 diger markalar arasindan taniyabilecegini belirtmistir.

Erkek 0Ogrencilerin %781 bu markayr taniyabilecegini belirtitken, %38’1
tantyyamayacagini sdylemistir. Kiz Ogrencilerin ise %78’ bu markayr taniyabilecegini

sOylerken % 2’si tantyamayacagini sdylemistir.

Erkek oOgrencilerin %65°1 Huawei markasinin 6zelliklerinin aklina cabuk geldigini
belirtirken %15°i gelmez cevabini vermistir. Kiz 6grencilerin %75’1i Huawei markasinin bazi

ozelliklerinin aklina geldigi s6ylerken %7’si ise gelmez cevabini vermistir.

Erkek 6grencilerin %781 bu markanin sembol ve logosunu hayal edebilirim derken %

10’u hayal edemem cevabini vermistir. Kiz 6grencilerin %85 ’i bu markanin sembol ve
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logosunu aklimda hayal edebilirim cevabini verirken %3’ bu markanin sembol ve logosunu

hayal edemedikleri cevabini vermistir.

Erkek 6grencilerin %30’ bu markay1 hayal etmem zordur cevabini verirken %54’
zor degildir cevabint vermistir. Kiz dgrencilerin ise %20’si bu markayr hayal etmem zordur

cevabini verirken %355°1 hayal etmem zor degildir cevabini vermistir.

Erkek 6grencilerin %751 bu kategoride bilinen bir markadir cevabini verirken %111
bilinen bir marka degildir cevabin1 vermistir. Kiz 6grencilerin % 86’s1 bu kategoride bilinen
bir markadir cevabimi verirken %3’li bu kategoride bilinen bir marka degildir cevabini

vermistir.

Erkek 6grencilerin %62’si markanin tirlinlerini iyi tanittigin1 diistiniirken %8 ‘ise iyi
tanittigin1  diisiinmemektedir. Kiz o6grencilerin %78’i markanin iriinlerini iyl tanittigini

diistintirken %5°1 1y1 tanitmadigini diistinmektedir.

Erkek Ogrencilerin %68’ i markanin duyurum faaliyetlerinden haberdar oldugunu
belirtirken %81 haberdar olmadigini1 belirtmistir. Kiz 6grencilerin %86’s1 markanin duyurum

faaliyetlerinden haberdar oldugunu séylerken %4’ii haberdar olmadigini belirtmistir.

Erkek oOgrencilerin %76’s1 toplum tarafindan bilindigini disiiniirken, % 11’1
bilinmedigini diistinmektedir. Kiz 6grencilerin %85°1 markanin toplum tarafindan bilindigini

diisiiniirken % 5°1 bilinmedigini diigiinmektedir.

Erkeklerin %50’si Huawei markanin cep telefonu markalar1 arasindan akla ilk gelen
isim olugunu belirtirken, %16°s1 bu yargiya katilmamaktadir. Kiz 6grencilerin ise %60°1 cep
telefonu denildiginde akla Huawei marka geldigini belirtitken, %16’s1 bu goriise

katilmamaktadir.

Erkek Ogrencilerin %52°si bu marka iiriinii satin almadan once sirket ve triinleri
hakkinda bilgi sahibi oldugunu belirtirken, %20’si bilgi sahibi olmadigini ifade etmistir. Kiz
ogrencilerin ise % 58’1 cep telefonu almadan 6nce bu marka ve iirlinleri hakkinda bilgi

sahibiyken, %231 {irlin ve markaya iliskin bilgisi olmadigini ifade etmistir.

Erkek oOgrencilerin %76’s1 markaya iliskin olumlu diislinceye sahip oldugunu

belirtirken, %3l olumlu diisiinceye sahip olmadigini belirtmistir. Kiz 6grencilerin ise %76’s1
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markaya 1iligkin olumlu diisiinceye sahip oldugunu, %8’1 ise bu goriise katilmadigini

belirtmistir.

Erkek 6grencilerin %43’ii Huawei markasinin kendi kimligini yansittigini diigiiniirken,
%29’u bu ifadeye katilmamaktadir. Kiz 6grencilerin ise, %52’si Huawei markasmin kendi

kimligini yansittigini ifade ederken, %27’si1 bu ifadeye katilmamaktadir.

Erkek Ogrencilerin %48’, Huawei markasiyla kendisini tanimlayabildigini ifade
ederken, % 33’1 bu ifadeye katilmadigini belirtmistir. Kiz 6grencilerin %50’ si bu markayla

kendisini tanimladigini ifade ederken, %28’1 bu ifadeye katilmamaktadir.

Kiz 6grencilerin %44°ti Huawei markasiyla bag kurdugunu ifade ederken, %29’u bu
ifadeye katilmamaktadir. Erkek &grencilerin ise %341t Huawei markasiyla bag kurdugunu

ifade ederken, % 10’u bu ifadeye katilmamaktadir.

Katilimeilardan kiz 6grencilerin %37’°si Huawei markasini diger insanlara kendini
ifade etmek igin kullandigini ifade ederken, %39’u bu ifadeye katilmamaktadir. Erkek
ogrencilerin ise, %?33’u bu markay: kendisini ifade etmek i¢in kullandigin1 belirtmis, %12’si

ifadeye katilmamastir.

Arastirmaya katilan kiz 6grencilerin %44°l bu markanin kisilik olusturmaya yardimei1
oldugunu ifade ederken, %35’1 bu ifadeye katilmamaktadir. Erkek 6grencilerin ise %46’°s1 bu

ifadeye katilirken, %35°1 bu ifadeye katilmamaktadir.

Erkek 6grencilerin %46’s1t Huawei marka ile kendisini 6zdeslestirdigini ifade ederken,
%35’1 bu ifadeye katilmadigini belirtmistir. Kiz 6grencilerin %51°1 markayla 6zdeslestigini

diistintirken, %29’u bu ifadeye katilmamaktadir.

Arastirmaya katilan erkek Ogrencilerin %60°1 kendisine bu markanin yakistigini
diistintirken, %?20’si bu ifadeye katilmamaktadir. Kiz 6grencilerin %67’si markanin kendisine

yakistigini ifade ederken, % 12 ‘si bu ifadeye katilmadigin1 belirtmistir.

Erkek ogrencilerin %52’si Huawei marka cep telefonunda aradigi her seyi ifade
ederken, %28 si bu ifadeye katilmamaktadir. Kiz 6grencilerin ise, %62’si bu markada

aradig1 6zellikleri buldugunu diisiiniirken, %15°1 bu ifadeye katilmamaktadir.
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Kiz 6grencilerin %60°1 Huawei markasinin beklentilerini karsiladigini ifade ederken,
%13’1 bu disiinceye katilmamaktadir.  Erkek oOgrencilerin ise %540t bu markanin
beklentilerini karsiladigini ifade ederken, %22’si bu markanin beklentileri karsilamadigini

diistinmektedir.

Kiz ogrencilerin %56’s1 cep telefon markasi olarak Huawei ile kendini giivende
hissettigini belirtirken, kiz 6grencilerin %20’si ise, bu ifadeye katilmadigimni belirtmistir.
Erkek 6grencilerin ise, %54’l bu markaya kendini giivende hissederken, %16’s1 bu ifadeye

katilmamaktadir.

Erkek Ogrencilerin  %52’si Huawei marka cep telefonlariin hayal kiriklig
yasatmadigini diistiniirken, %19°u bu ifadeye katilmamaktadir. Kiz 6grencilerin %52’si bu

markanin hayal kiriklig1 yasatmadigini ifade ederken, %24’ bu ifadeye katilmamaktadir.

Kiz ogrencilerin %31’1 Huawei markasimin ihtiyaclarini karsilayamadigini ifade
ederken, %38’1 bu diislincenin aksine ihtiyaglarii karsilamakta yeterli oldugunu ifade
etmektedir. Erkek Ogrencilerin %54’ii Huawei markasinin ihtiyaglar1 karsilamada yetersiz

oldugunu diisiiniirken, %241 ihtiyac¢larini karsiladigini ifade etmistir.

Erkek katilimcilarin %51°1 Huawei marka sahibi firmanin tiiketici ihtiyaglarini
karsilama noktasinda diirist ve samimi oldugunu dislinirken, %18’i bu ifadeye
katilmamaktadir. Kiz katilimcilarin %56’s1t marka sahibi firmanin ihtiyaglari kargilamada

diiriist ve samimi oldugunu diistiniirken %17’si bu ifadeye katilmamaktadir.

Kiz 6grencilerin %68’1 marka sahibi olan firmanin tiiketici problemlerini ¢dzme
noktasinda ¢aba sarf ettigini disiiniitken, %14’4 bu ifadeye katilmamaktadir. Erkek
ogrencilerin ise %42’si marka sahibi firmanin tiiketici problemleri i¢in ¢aba sarf ettigini

diisiiniirken, %19°u bu diislinceye katilmamistir.

Huawei marka cep telefonu kullanan erkek 6grencilerin %64°li bu markanin tiiketici
problemlerini ¢ézecegine inanirken, %17’si bu ifadeye katilmamaktadir. Bu markay1 kullanan
kiz 6grencilerin ise, %70’1 markanin tiikketici problemlerini ¢ézecegine inanirken, %9’u bu

ifadeye katilmamaktadir.

Kiz 6grencilerin %75’1 Huawei markasimin miisteri memnuniyeti saglayabilmek icin

cabaladigin1 disiinlirken, %8’1 markanin miisteri memnuniyeti i¢in c¢abalamadigini
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diisinmektedir. Erkek 6grencilerin %67°si bu markanin miisteri memnuniyeti saglamak i¢in

cabaladigina katilirken, %81 bu ifadeye katilmamaktadir.

Erkek 6grencilerin %53’1i herhangi bir sorunla karsilastiklarinla Huawei markasinin
bu zarari karsiladigini ifade ederken, %17’si1 bu ifadeye katilmamaktadir. Kiz 6grencilerin ise,
%66’s1 bu markanin tiiketici zararlarin1 karsiladigi ifadesine katilirken, %35°1 bu ifadeye

katilmamaktadir.

Kiz o6grencilerin %20’si tiiketici herhangi bir problemle karsilastifinda firmanin
problemi ¢6zme noktasinda isteksiz davrandigimi diislintirken, % 57’si bu ifadeye
katilmamaktadir. Erkek Ogrencilerin ise, %41°1 tiiketici problemlerinde {iretici firmanin

problem ¢oziimiinde isteksiz oldugu goriisiine katilirken, %34°1 bu ifadeye katilmamaktadir.

7. 4. 5. Huawei Marka Farkindahgi, Marka Imaji ve Marka Giiveni Unsurlar

Arasindaki Tliski

Huawei marka cep telefonunun kullanicilari tarafindan algilanan marka farkindaligi,
marka imaji ve marka farkindaligi Onermeleri arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla
korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Analiz neticesinde ulasilan bulgular Tablo 11°de

verilmistir.

Tablo 11: Huawei Marka Farkindaligi-Marka imaj1 ve Marka Giiveni Korelasyon Analizi

5
254 = >
Marka imaji 7%,0 g 5
I e g
T =4 5 s
=3 S =
Marka 1 .565** ,643**
Farkindaligi ,000 ,000
Marka Imaj1 565** |1 596**
,000 ,000
Marka Giiveni  |,643**  |596** 1
,000 ,000

Tablo 11 incelendiginde marka farkindaligi ve marka imaji arasinda orta diizeyde
(,565) pozitif ve anlaml1 (p:,000) bir iliski bulunmustur. Marka farkindalig1r ve marka giiveni
arasinda ise, yiiksek diizeyde (,643) pozitif ve anlamli (p:,000) bir iliski saptanmistir. Marka

imaj1 ve marka giiveni arasinda orta diizeyde (,596) pozitif yonde ve anlamli (p:,000) iliski
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saptanmistir. Marka Gliveni ve marka farkindalig1 arasinda yiiksek diizeyde (,643) pozitif
yonde ve anlamli (p:,000) iliski oldugu goriilmektedir.

8. SONUC VE ONERILER

Aragtirmanin  konusunu olusturan marka imaji, rakiplerinden siyrilarak tercih
edilebilirligini arttirmak isteyen her firma icin Onemlilik arz etmektedir. Tiiketici
pozisyonundaki bireylerin ¢ok sayida benzer liriinlerden hangisini tercih edecegini belirleyen
temel unsur markadir. Bireyler ihtiyaci olan iirlinleri satin alma karar1 verirken s6z konusu
iriinlin marka imajindan etkilenmektedir. Markalama siirecinde firmalar marka imaji
olusturmanin yani sira marka imajiyla etkilesim halinde olan marka farkindaligi ve marka
giiveni unsurlarina da gereken hassasiyeti gostermelidir. Ciinkii marka imaji, marka
farkindalig1 ve marka giiveni markalagsma siirecinin en 6nemli unsurlarindandir. Bu nedenle
gerceklestirilen aragtirma da marka imaji, marka farkindaligi ve marka giiveni unsurlar
birlikte ele alinmistir. Son yillarda bir¢cok 6zelligi i¢cinde barindiran akilli cep telefonlar:
popiilerligi her gecen giin artan aragtir. Ozellikle giiniimiizde akilli cep telefonlarinin online
iletisime ve sosyal medya kullanimina imkan saglamasi kuskusuz geng niifus tarafindan onu
vazgegilmez bir arag konumuna getirmektedir. Bu dogrultuda aragtirmanin amaci, tiniversite

ogrencilerinin Huawei markasina iliskin algilarini ortaya koymaktir.

Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenirliligi ,890 olarak saptanmis ve dlgegin giivenilir
oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin %581 erkek, %48’i ise
kiz 6grencilerden olusmaktadir. Katilimeilarin gogunlugu 20-23 yas araligindadir. On lisans
ogrencilerine yonelik gerceklestirilen bu calismada 6rneklem grubu, birinci ve ikinci sinif
ogrencilerden olusmaktadir. Ayrica arastirma yapilan meslek yiiksekokulunda bulunan her
programdan &grencilere ulasilarak anket ¢alismasi gerceklestirilmigtir. Katilimcilarin

cogunlugu 600 TL ve daha az aylik harcama yapmaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgekte verilen yanitlarin ortalamalar incelendiginde, marka
imaj1, marka farkindaligr ve marka giiveni unsurlarindan en yiiksek ortalamalara sahip olan
unsurun marka farkindaligi oldugu dikkat ¢cekmektedir. Marka farkindaligini belirlemeye
yonelik hazirlanan ifadelere verilen yanitlarin ortalamasinin tamami yiiksektir. Bu durum
arastirmaya katilan 6grencilerin, Huawei cep telefonu markasina asina olduklarini ve marka
farkindaliklarmin yiiksek oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin  ¢ogunlugu Huawei

markasiin neye benzedigini bilmekte ve rakipleri arasindan bu markay1 ayirt edebilecegini
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belirtmektedir. Huawei marka kullanicilar1 bilinen bir marka oldugunu diisiindiikleri bu
markanin logo ve semboliine asinadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu Huawei markasina iliskin
olumlu bir algiya sahip olmakla birlikte markanin reklam ve tanitim calismalarindan da
haberdardir. Ayrica marka imajin1 ifade eden sorulara verilen yanitlarin ortalamasi oldukca
yiiksektir. Bu noktada katilimcilarin Hauwei markasina iligkin olumlu imaj algisina sahip
oldugu sdylenebilir. Marka imajini olusturan ifadelerde katilimcilarin cogunlugunun katildigi
iki ifade dikkat cekmektedir. Universite &grencilerinin ¢ogunlugu Huawei markasini
kendisine yakistirmakta ve bu markayla 6zdeslesmektedir. Marka giivenini olusturan ifadelere
verilen yanitlarin ortalamalar1 incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugu Huawei markasinin
tiiketicilerin problemlerini ¢ozecegi, marka sahibi firmanin miisteri memnuniyeti saglamak
icin ¢aba sarf ettigini ve herhangi bir problemle karsilagildiginda firmanin tiiketici zararini
karsilayacagina inanmaktadir. Dolayisiyla arastirma sonucunda elde edilen bulgular
degerlendirildiginde, liniversite 6grencileri tarafindan Huawei markasinin marka imaj1, marka
farkindaligi ve marka giiveni algilarinin olumlu oldugu sdylenebilir. Ayrica gergeklestirilen
korelasyon analizi sonucunda marka imaji, marka farkindaligi ve marka giiveni unsurlariin
birbirleriyle dogrudan pozitif iligkisi bulunmaktadir. Kullanicilar1 tarafindan olumlu imaja
sahip olmak isteyen markalar markalasma siirecinde marka imaji, marka farkindaligi ve

marka giiveni unsurlarini dikkate almalidir.
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