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OZET

Tiiketicilerin markaya duydugu giiven ve marka baghliklar: arasindaki iliskiyi agiklamak
amacyla olusturulan bu ¢alismada, literatiiv taramasi sonucunda olusturulan kuramsal bilgiler
wiginda Karabiik Il merkezi ile Safranbolu Iige merkezinde ikamet eden tiiketiciler iizerinde bir
alan ¢alismasi gerceklestirilmistir. Alan arastirmasinda; 2012 yili Mart ve Nisan aylarinda, 450
tiiketiciye anket uygulanmis ancak 384 anket kullamilabilir diizeyde bulunmugstur. Elde edilen
verilerin analizinde, istatistiksel paket program: araciligla; yiizde, frekans, bagimsiz
orneklemler icin t testi ve tek faktorlii Anova analizi, Tukey testi ve Korelasyon analizleri
kullanilnugtir.

Yapilan analizler sonucunda, arastirmaya katilan marka tercih eden tiiketicilerin
markaya duydugu giiven ve marka baghhgr arasinda iligkinin oldugu saptanmistir. Bununla
birlikte, tiiketicilerin demografik ozelliklerinden cinsiyet, ikamet ettigi bolge ve gelir diizeylerine
gore markaya duydugu giivenin farklilasmadigi goriiliivken; medeni durum, yag, harcama diizeyi,
egitim diizeyi ve mesleklerine gore markaya duydugu giivenin farklilastigi tespit edilmigtir.
Ayrica, tiiketicilerin demografik ozelliklerinden cinsiyet, ikamet ettikleri bolge ve gelir diizeyine
gore marka baghhgmn farklilasmadigi géoriiliirken; medeni durum, yas, harcama diizeyi, egitim
diizeyi ve mesleklerine gore marka baghlhigimin farklilagtigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Marka, Marka Giiveni, Marka Baghlig.

INDICATING THE RELATIONSHIP BETWEEN THE BRAND

LOYALTY AND CONSUMER TRUST
ABSTRACT

The study aims to determine the relationship between brand loyalty and brand trust of
consumers, a field work has been carried out with consumers, living in Karabiik and Safranbolu,
within the context of theoretical informations, got at the end of literature search. The study
covered 450 subjects in March and April for the year 2012, but 384 of them is suitable for the
stud'y. The data collected through the questionnaire were analyzed through Statistical parsel
programme; percentage, frequency, t Test for independent sample and Anova analysis with sole
factor, Tukey test and correlation analysis were used.

In conclusion, there is a relationship between brand trust and brand loyalty of consumers
participated in the survey. Nevertheless, it is determined that brand trust does not differ
according to the demographic variables such as gender, resident zone and income level; brand
trust differs with respect to marital ststus, age, spending level, education level, and profession.
Besides, brand loyalty does not differ with respect to demographic variables such as gender,
resident zone and income level but brand loyalty differs according to marital status, age,
spending level, education level and profession.
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1. Giris

Degismeyen tek seyin degisim oldugu giiniimiizde, tiiketici istek ve ihtiyaglart
stirekli degisimler gostermektedir. Bu degisime cevap verebilmek ise isletmelerin
yasamlarint siirdiirebilmeleri adina 6nem arz etmektedir. Degisime yonelebilmek igin
isletmelerin tiiketicilerin istekleri, zevk ve aligkanliklar1 {izerine yogunlagmasi ve sdz
konusu etmenler gergevesinde {iriinlerine yeni 6zellikler yiiklemesi gerekmektedir.

Rekabetin hizla arttig1 bu dénemde degisim olgusunun hiz ve kapsam agisindan
yilksek seviyelere ulastigi goriilmektedir. BoOyle bir ortamda faaliyet gdsteren
isletmelerin nihai hedefi, basarili olmak ve bu sekilde varliklarmi siirdiirebilmektir
(Biite, 2011:171). Bunu gergeklestirebilmenin yolu ise, tiiketici istek ve ihtiyaclarina
uygun iiriin ve hizmetler sunmaktir.

Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini iyi bir sekilde gbzlemleyen ve boylelikle
tiiketicilerin goziinde deger kazanabilen markalar pazarda tutunabilmektedir (Keskin &
Yildiz, 2010:239).

Ayn1 zamanda marka, tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen bir faktordiir.
Ancak bu olumlu bir faktor olabilecegi gibi olumsuz bir faktor de olabilir (Yousaf vd.,
2012:327). Olumsuz faktoérlerin ortadan kaldirilmasi, tiiketicilerin markaya duydugu
giivenin ve bagliligin artirilmasiyla saglanilmaktadir. Ayrica marka, tiiketici
belirsizligini azaltmak ve bdylece {irlinleri satin almayr tesvik etmek amaciyla
pazarlama yoneticileri i¢in de bir anahtar gorevi listlenmektedir (Song vd., 2012:332).

Bununla birlikte isletmeler agisindan yeni misteriler elde etme kadar hayati
Onem tastyan mevcut miisterileri de elde tutmanin ve markaya giiven duymalarinin en
temel yolu tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda {iriinlerin piyasaya
sunulmasidir. Tiketiciler giivendikleri markalarin isteklerini kargilayabileceklerine
inaniyorsa tiiketicilerin o markaya olan giivenleri artig gosterir (Robert, Dennis & Hung,
2009:247). Buna ilaveten tiiketiciler, baska fliriinlere yonelerek {istlenecegi riskleri
azaltmak amaciyla, giiven duydugu markali {irlinlere yoneleceginden tiiketicinin tekrarlt
satin alimlariyla markali Girlinlere kars1 bagliligi olusacaktir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari dogrultusunda talep ettikleri markalari tespit
edip, bu markalara olan giivenin artirilip s6z konusu markaya kars1 bagliligin artirilmasi
biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin markaya duydugu giiven ve marka baglilig1
arasindaki iligkinin belirlenmesi de 6nem arz etmektedir. Bu nedenle bu g¢alismada
tiketicilerin markaya duydugu giiven ve marka baghligi iliskisi {izerinde
yogunlasilmistir.

2. Literatiir incelemesi

Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi,
kurum ve kuruluslardir (ilban, vd., 2011:65). Tiiketici davranisi, hangi mal ve
hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil, nerede, ne zaman satin alinacagi veya satin
alinmayacagina iligkin, bireylerin kararlarina ait siiregtir (Bozkurt, 2006:93).

Bundan dolayi, tiiketicinin ihtiyaglar1 dogrultusunda, satin alma karar1 6ncesinde,
esnasinda ve sonrasinda hangi agsamalardan gectigini, hangi etmenlerden etkilendigini
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ve kararini nelere gore sekillendirdigini arastirmak gerekmektedir (Durmaz & Bahar,
2011:62).

Tiiketici satin alma karar siireci birbirini izleyen adimlardan olugmaktadir. Bu
asamalar (Demir & Kozak, 2011:20):

e {htiyacin (sorunun) ortaya gikmast,

e Bilgi arama,

e Alternatifleri degerlendirme ve se¢im,
e Satin alma,

e Satin alma sonrasi1 davraniglardir.

S6z konusu karar alma siirecinde tiiketiciyi etkileyen bir¢ok faktoér vardir. Bu
faktorler literatiirde ¢ok cesitli sekillerde stmiflandirilmis ve yapilandirilmistir. Ornegin
icsel ve digsal faktorler, kisisel, psikolojik ve sosyal unsurlar olarak {i¢ temel kategoriye
ayrilmistir. Bunlara Kotler (2001) ayni zamanda kiiltiirel faktorii de bagimsiz olarak
eklemektedir. Bir diger gruplama ise durumsal faktorler olarak adlandirilmaktadir.
Burada somut karar alma durumunun ¢evresini sekillendiren faktérler bulunmaktadir
(Stakova vd., 2008:277). Bu faktorler, fiziksel gevre, sosyal ¢evre, zaman, satin alma
nedeni, duygusal ve finansal durumdur.

Satin alma karar siirecinde tiiketiciyi etkileyecek en dnemli faktorlerden birisi de
markadir. Marka, iiriinii tanitan, {iriin hakkinda bilgi veren, iiriinii ikamelerinden veya
rakiplerinden belirgin bi¢cimde farklilagtirmaya yarayan, tiiketiciyi motive edip triinii
satin almasimi saglayan hatta tiiketicide baglilik olusturup tiiketiciyi iriiniin stirekli
alicis1 yani miisteri haline getiren bir unsurdur (Kurtuldu, 2008:71).

Rekabet kosullariin oldukg¢a yogun oldugu ortam igerisinde isletmeler, farklilig:
saglamak amaciyla giiclii markalar olusturmak igin gayret gdstermektedirler. Ciinkii
giiclii markalar, isletmenin siirekliliginin saglanmasinda isletmeye Onemli katkilar
saglamaktadir (Ercis vd., 2009:158).

Ayrica markalar, miisteri portfoylerini genisletmekten ¢ok sadik miisteri
portfoyiine sahip olmaya c¢alismaktadirlar. Bu da ancak ve ancak giiclii markalar
olusturularak saglanabilir. Giiglii markalar, giiven duyulan markalar, giiven duyulan
markalar da sadik miisteriler demektir (Cabuk & Demirci Orel, 2008:104).

Giiven, bir kiginin karsisindaki kisinin sozlerinden, davranislarindan ve
kararlarindan emin olmas1 ve buna gore hareket etme istekliligi olarak tanimlanmaktadir
(Saglam Ar1 & Tungay, 2010: 117). Marka giiveni tiiketicinin marka {izerindeki pozitif
beklentilerini ve markaya inanglarini ortaya koymaktadir (Luk & Yip, 2008:453). Bagka
bir ifadeyle, marka giiveni, ortalama bir tiiketicinin markanin bir isi yapabilecegine olan
inancidir (Jin & Lee, 2010:674).

Marka giiveni, marka degeri i¢in 6nemli bir faktordiir (Luk & Yip, 2008:452).
Herhangi bir markanin tiiketici i¢in degeri, tiiketicinin o markali {iriini tiikketmesiyle
elde edecegi yarar (imaj, liriiniin sorun ¢ézme kapasitesi, personel v.b.) ile katlanacagi
zahmetler (parasal, fiziksel, zihni) arasindaki farktir. Bu fark en azindan yarar lehinde
pozitif olmalidir (Aksoy, 2006:81).
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Bununla birlikte markanin tiiketiciye sagladigi  birtakim  yararlarn
bulunmaktadir. Bu yararlar su sekilde 6zetlenebilir (Yilmaz, 2005:259; Aktuglu &
Temel, 2006:44; Karafakioglu, 2005:121; Bylthe, 2001:141):

e Markalar giiven vermektedirler. Belli biitcesi olan tiiketiciler, bilmedikleri
markasiz Uiriinleri alarak kendilerini riske atmak istemezler.

e Markali {irlinler, tiiketiciler tarafindan markasiz iriinlere gore daha kaliteli olarak
algilanmakta ve tercih edilmektedirler.

e Markalar, tiiketicilerin iiriinleri tanimalarin1 saglarlar ve bu sayede satin alma
sirasinda se¢im yapilmasini hizlandirmaktadirlar.

e Markalar, iiriin hakkinda tiiketicilere bilgi saglamaktadirlar. Onceden kullanilan
markalar sonraki satin alimlarda tutum ve inanglari etkilemektedir.

e Markal: iiriinler, tiiketici i¢in garanti ifade eder ve tiiketicilerin korunmasini
saglar.

Bu yararlarla birlikte tiiketiciler ¢ogu zaman ihtiyaglarini giderebilmek igin
satin alma karar siirecinde kendilerine bir statii veya kimlik kazandiracag: inanciyla
hareket ederek belirli bir markay1 tercih etmektedir. Marka tercihinde, ilgili
markanin ihtiyact giderip gideremeyecegi, harcanan zaman ve &denen bedel
karsiliginda fayda saglanip saglanamayacagi, tiikketicinin psikolojik ihtiyaglarina ne
Olgiide cevap verecegi konularinda riskler tagimaktadir. Tiiketiciler bu riskleri en
aza indirmek icin, siirekli olarak bir markay1 tercih etmektedirler. Bir markanin
sirekli olarak tercih edilip, satin alinmasi ise marka bagliligi kavramim
olusturmaktadir (Ipar, 2011:87).

Marka bagliligr kisinin ya markaya karsi alma niyeti veya istegi olan ya da o
markaya karsi gergek satin alma davranisi gosteren ya da her ikisini gergeklestiren bir
durumdur (Matzler, Grabner-Krauter & Bidmon, 2008:156).

Literatiir incelemesi sonucunda, daha 6nce yapilan ¢aligmalardan da (Aktuglu &
Temel, 2006; Yildiz, 2006) yararlanilmakla birlikte, ¢alisma kapsaminda olusturulan
kuramsal bilgiler dogrultusunda o6zgiin anket Ol¢egi olusturulmustur. Tiiketicilerin
markali triinlere duyduklar giiven ve marka bagliligi iliskisini incelemek amaciyla
olusturulan bu 6l¢ek dogrultusunda arastirmanin modeli Sekil 1°de goriilmektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

MARKALI URUNLERE <:::> MARKA

DUYULAN GUVEN BAGLILIGI

Cinsiyet
Yas
Gelir
Medeni Durum
Harcama Diizeyi
Egitim Diizeyi
Meslek
Tkamet Fttizi Bolee
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Bu belirtilen teorik bulgular 1s18inda arastirma problemi, “Tiiketicilerin markali
iirtinlere duyduklar1 giiven ve marka bagliligr iliskisinin olup olmadig1” olarak
belirlenmis olup, arastirma kapsaminda su hipotezler olusturulmustur:

H1: Tiiketicilerin markali iiriinlere duyduklar1 gliven ve marka baglilig1 arasinda
iligki vardir.

H2: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gére markali iiriinlere duyduklar1 giiven arasinda
farkliliklar vardir.

H3: Tiketicilerin yaslarmna gore markali iiriinlere duyduklar1 giiven arasinda
farkliliklar vardir.

Ha: Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore markali iiriinlere duyduklar1 giiven
arasinda farkliliklar vardir.

Hs: Tiiketicilerin medeni durumlarina gore markali iriinlere duyduklar giiven
arasinda farkliliklar vardir.

He: Tiiketicilerin harcama diizeylerine gore markali iiriinlere duyduklar1 giiven
arasinda farkliliklar vardir.

H7: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore markaya duyduklar1 giiven arasinda
farkliliklar vardir.

Hs: Tiiketicilerin mesleklerine gére markali iiriinlere duyduklar: giiven arasinda
farkliliklar vardir.

Ho: Tiiketicilerin ikamet ettikleri bolgeye gore markali iirtinlere duyduklari
giiven arasinda farkliliklar vardir.

Hz1o: Tiiketicilerin cinsiyetlerine goére markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar
vardir.

H11: Tiiketicilerin yaslarina gore markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir.

H12: Tiketicilerin gelir diizeylerine gdére markaya baglliklart arasinda
farkliliklar vardir.

H13: Tiiketicilerin medeni durumlarima gore markaya bagliliklar1 arasinda
farkliliklar vardir.

Hi4: Tiketicilerin harcama diizeylerine gore markaya bagliliklar1 arasinda
farkliliklar vardir.

H1s: Tiketicilerin egitim diizeylerine goére markaya bagliliklar1 arasinda
farkliliklar vardir.

Hie: Tiiketicilerin mesleklerine gére markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar
vardir.

H17: Tiketicilerin ikamet ettikleri bolgeye gore markaya bagliliklar1 arasinda
farkliliklar vardir.

3. Arastirmanmin Amaci

Calismanin temel amaci, tiiketicilerin markal1 triinlere duyduklar1 giiven ve
marka baglilig1 iliskisinin olup olmadigmmi ortaya koymaktir. Bununla birlikte
tilketicilerin demografik 6zellerine gore markali iiriinlere duyduklar1 giivenin farklilagip
farklilasmadig1 ve tiiketicilerin demografik o6zelliklere gore markaya baghiliginin
farklilasip farklilasmadiginmi belirlemek de alt amaglar arasinda yer almaktadir.
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4. Evren Ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Karabiik Il merkezi ile Safranbolu Ilce merkezinde
ikamet eden tiiketiciler kapsamaktadir. TUIK’ ten alinan 2011 verilerine gore Karabiik
Il merkezinde 108.504 kisi, Safranbolu Ilce merkezinde ise 41.954 kisi ikamet
etmektedir (http://rapor.tuik.gov.tr). Toplamda 150.458 kisi bulunmaktadir. Tlgili
orneklem biiyiikligii hesaplamasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 o6rneklem
hatasinda belirtilen 100.000’den biiyiik evren biiyiikliigiinde 384 sayis1 6rneklem igin
yeterli bulunmaktadir (Altumisik vd., 2010:135). Tiiketicilerin markali triinlere
duyduklart giiven ve marka baglilif iliskisini incelemek i¢in, 2012 yili Mart ve Nisan
ayinda, rastgele rneklem se¢me yontemi ile Karabiik 11 merkezinden 242 kisiye ve
Safranbolu Ilge merkezinden 208 kisiye ulasilarak toplamda 450 kisi ile yiiz yiize anket
yontemiyle aragtirma gercgeklestirilmis ve kullanilabilir diizeydeki 384 anketten veriler
elde edilmistir.

5. Arastirma Yontemi

Calismanin amacina yonelik degerlendirmelerde bulunabilmek amaciyla birincil
verilere ulasabilmek igin anket teknigine bagvurulmustur. Anket Slgegi 6 boliimden
olusturulmustur. ilk béliimde arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Demografik faktorler arasinda yer alan
meslek gruplamasinda ISCO, 08’den (Uluslararast Standart Meslek Siniflamasi)
yararlamlmistir (http://www.tuik.gov.tr). Diger bolimlerde ise tiiketicilerin markal
iiriin tercihi, markal1 {iriinlere duyulan giiven ve marka baglhiligini belirlemeye yonelik
5°1i Likert Olgegi ile veriler toplanmustir.

Kullanilan o6lgegin i¢ tutarlilifi, Cronbach Alfa katsayisiyla hesaplanmistir.
Olgekte markali iiriinlere karst duyulan giiveni temsil eden 25 soruya verdikleri
cevaplarin yiiksek derecede giivenilir (o= 0,911) oldugu tespit edilmistir. Markali
tiriinlere olan bagliligin 6l¢iilmesinde kullanilan 5 soruya verdikleri cevaplarin oldukca
giivenilir (a =0,751) oldugu tespit edilmistir. Olgegin geneline iliskin giivenilirlik
katsayis1 0=0,938 olarak belirlenmis olup, bu sonuglar 1s1ginda arastirma igin kullanilan
6lcegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin markali iiriinlere duyduklart giiven ve marka baglilig: iliskisini
belirlemek amaciyla elde edilen bu veriler, istatistiksel paket programu araciligiyla
analiz edilmistir. Arastirmanin analiz asamasinda ilk Once arastirma Orneklemini
olusturan tiiketicilere ait demografik dzelliklerin frekans ve yiizdelik dagilimlar tespit
edilmistir. Daha sonra ise, hipotezlerin test edilmesi amaciyla Korelasyon, t ve Anova
testleri uygulanmistir.

6. Arastirma Bulgularinin Analizi

Tiiketicilerin markali iiriinlere duyduklar1 giiven ve marka bagliligi iliskisini
incelemek amaciyla hazirlanan bu ¢aligma igin yapilan anket ¢aligmasina katilanlarin
demografik o6zellikleri Tablo 1 yardimu ile agiklanmigtir.
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Tablo 1: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Dagim

245
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Daha sonra ise, tiiketicilerin markali iirlinlere duyduklar1 giiven ve marka
baglilig1 iliskisini belirlemek amaciyla yapilan Koreldsyon testi sonuglart ile

tilketicilerin demografik 6zellerine gore markali iiriinlere duyduklar1 giivenin farklilagip
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farklilasmadig1 ve tiiketicilerin demografik oOzelliklere gore markaya bagliliginin
farklilagip farklilagmadigini belirlemek amaciyla yapilan t ve Anova testi sonuglarina
yer verilmistir.

Tiiketicilerin markali iiriinlere duyduklari giiven ve marka bagliligi arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iligkinin olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan
Korelasyon analizi sonucu Tablo 3’de verilmistir.

Arastirma da yapilan analizler sonucunda elde edilen korelasyon katsayilarinin
yorumlanmasinda Tablo 2. de belirtilen araliklar dikkate alimmistir (Kas, 2012:57):

Tablo 2: Korelasyon Katsayis1 Araliklar:

Cok Diisiik Iliski 0,00 - 0,20
Disiik Iliski 0,21 -0,40
Orta Diizeyde Tliski 0,41 - 0,60
Yiiksek Diizeyde Tliski 0,61-0,80
Cok Yiiksek Iliski 0,81-1,00

Tablo 3: Tiiketicilerin Markali Uriinlere Duyduklar1 Giiven ve Marka Baghhgi
iliskisinin Analizi

Tiiketicilerin Markaya
Baghhg
Tiiketicilerin Markal Uriinlere | Pearson Korelasyon ,633
Duyduklar1 Giiven P ,000***

***: p<0,001

Test sonucuna gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin markali {irlinlere duyduklari
giiven ile marka bagliliklar1 arasinda yiiksek, pozitif (r=0,633) ve anlamli bir iligki
vardir. Ulasilan bu sonug ile “Tiiketicilerin markali iiriinlere duyduklar1 giiven ve marka
baglilig1 arasinda iligki vardir” seklinde ifade edilen H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketicilerin demografik Ozelliklere gore markali {irinlere duydugu giiveni
karsilagtirmak amaciyla yapilan t ve Anova analizi sonuglart Tablo 4 ve Tablo 5°de
verilmistir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gore Markah Uriinlere Duydugu
Giivenin Karsilastirilmasi (t Testi)

Degiskenler n Ort. S.S. T p
Cinsiyet Bay 213 3,343 ,633 ,745 457
Bayan 171 3,290 ,766
Medeni Durum Evli 167 3,476 ,667 3,941 | ,000***
Bekar 217 3,199 ,693
Ikamet Ettigi Il Merkezi 209 3,332 ,664 ,385 , 701
Bolge ilg:e Merkezi 175 3,305 732

*** p<0.001
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Tablo 4’te markal Uriin tercih eden tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum ve
ikamet ettikleri bolgeye gore markali {iriinlere duydugu giliven karsilastirilmstir.
Yapilan t testi sonucuna gore, tiikketicilerin markali tiriinlere duydugu giiven, cinsiyet ve
ikamet ettigi bolgeye gore farklilik gostermezken medeni duruma gore farklilik
gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda; “tiiketicilerin cinsiyetlerine goére markali
tirtinlere duyduklar giiven arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen H2 hipotezi
red edilmistir. “Tiiketicilerin medeni durumuna goére markali tiriinlere duyduklari giiven
arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen H5 hipotezi kabul edilmistir.
“Tiiketicilerin ikamet ettikleri bolgeye gore markali iiriinlere duyduklar giiven arasinda
farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen H9 hipotezi de red edilmistir.

Tablo 5°de markali iiriin tercih eden tiiketicilerin yas, gelir diizeyi, harcama
diizeyi, egitim diizeyi ve mesleklerine gore markali {riinlere duyduklar1 giliven
karsilagtirtlmistir. Yapilan Anova testi sonucuna gore tiiketicilerin markali {iriinlere
duydugu giiven ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamustir. Ancak,
yas, harcama diizeyi, egitim ve meslekler agisindan anlamli farkliliklara rastlanmistir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gore Markah Uriinlere Duydugu
Giivenin Karsilastirllmasi (Anova Testi)

Degiskenler N Ort. s.S. F p Tukey

20 ve alty 89 | 3168 | ,792 3
21-30 153 | 3,309 | ,664

31-40 52 | 3569 | ,633 1

;tvf 41-50 62 | 3272 | 651 | 2,701 | ,021*
51-60 24 | 3481 | 624
61 ve iistii 4 3,594 | 599
Toplam 384 | 3320 | ,695
_ 300TL ve alt1 77 3,157 801
E 301TL-750TL 106 | 3,335 | ,618
= 751TL-1200TL 47 | 3317 | 689 | jgo6 123

E 1201TL-2000TL 70 | 3461 | 729
@ 2001TL ve iistii 84 | 3,332 641
Toplam 384 | 3319 | ,695

300TL ve alt: 79 | 3186 | ,808 4
E 301TL-600TL 99 | 3234 | 627
N 601TL-900TL 55 | 3,491 | 682

j 901TL-1200TL 29 | 3612 | ,708 | 2,216 | ,041* 1
% 1201TL-2000TL 41 3,354 ,594
S 2001TL-3000TL 56 | 3326 | 674
= 3001TL ve istii 25 | 3292 | 676
Toplam 384 | 3319 | ,695




248 Ahmet GURBUZ — Melek DOGAN

_ ilkokul 27 3,610 ,561 4-5
2 Ortaokul 23 | 3672 | 715 4-5
N X
:;8 _ Lise 76 3,635 ,715 8.794 000%** 4-5
s Onlisans 110 3,126 731 1-2-3
E Lisans 132 3,203 ,583 1-2-3
E Lisansiistii 16 3,115 ,588
Toplam 384 3,319 ,695
Profesyonel Meslek M 3,384 684 4
Gruplan
Teknisyenler, Teknikerler
ve Yardimcl Profesyonel 13 3,651 ,808
Meslek Gruplari
Biiro Hizmetlerinde
% Calisan Elemanlar 1 3,156 606 4-5-6
_I .
v Hizmet Ve Satis 25 3,892 717 10,083 000%** 1-3-8
L_||J _ _Elemanlz_lrl
m Nitelik Gerektlr_meyen 27 3,670 538 3-8
s Meslekleri
Emekli 10 4,054 ,220 3-8
Ev Hammm 29 3,579 ,630 8
Digerleri 168 3,117 ,657 4_57_6_
Toplam 384 3,319 ,6948

Yas faktorii agisindan Tukey sonuglarina bakildiginda, 20 ve alti yas grubu ile
31-40 yas grubu arasinda farklilasmanin oldugu gériilmektedir. 31-40 yas grubundaki
tilketicilerin markali iriinlere duyduklart gliven sorularna yiiksek diizeyde katildigi
(ort= 3,57) goriilirken, 20 ve alt1 yas grubunun orta seviyede katildigi (ort=3,17)
goriilmektedir.

Harcama diizeyi agisindan Tukey sonuglarmma bakildiginda, 300TL ve alt1
harcama grubunun 901TL-1200TL harcama grubundan farklilagtigi anlagilmaktadir.
901TL-1200TL harcama grubundaki tiiketicilerin markali iiriinlere duyduklar1 giiven
sorularina yiiksek diizeyde katildigi (ort=3,61) goriiliirken, 300TL ve alt1 harcama
grubundakilerin ise orta diizeyde katildiklar1 (ort=3,18) goriilmektedir.

Egitim diizeyi ag¢isindan Tukey sonuglarina bakildiginda, ilkokul, ortaokul ve lise
ile onlisans ve lisans diizeyleri arasinda farklilagma oldugu goriilmektedir. Ortaokul
diizeyindeki tiiketicilerin markali tiriinlere duyduklar1 giiven sorularina yiiksek diizeyde
katildig1 (ort=3,67) goriiliirken, Onlisans diizeyindeki tiiketicilerin ise orta diizeyde
katildiklart (ort= 3,13) tespit edilmistir.

Meslek gruplart agisindan Tukey sonuglarina bakildiginda, hizmet ve satig
elemanlarinin, profesyonel meslek mensuplar1 grubu, biiro hizmetinde ¢alisan elemanlar
ve digerleri grubundan farklilastigi anlasilmaktadir. Nitelik gerektirmeyen meslek



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve f;letme Dergisi, Cilt 9, Sayr 19, 2013, ss. 239-258 249
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 9, No. 19, 2013, pp. 239-258

grubunun, biiro hizmetinde ¢alisan elemanlar ve digerleri grubundan farklilastigi
goriilmektedir. Emekli grubunun, biiro hizmetinde ¢alisan elemanlar ile digerleri
grubundan farklilagtigi goriilmektedir. Ev hanimi grubunun ise, digerleri grubundan
farklilagtig1 anlagilmaktadir. Ayrica, hizmet ve satis elemanlari grubundaki tiiketicilerin
markali diriinlere duyduklart giiven sorularmna yiiksek diizeyde katildigt (ort= 3,89)
goriiliirken, digerleri grubunun ise orta diizeyde katildiklari (ort= 3,12) goriilmektedir.

Bu bulgular dogrultusunda; “tiiketicilerin yaslarina gére markali {iriinlere
duyduklart giiven arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen H3 hipotezi kabul
edilmigtir. “Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore markali iiriinlere duyduklar1 giiven
arasinda farklhiliklar vardir” seklinde ifade edilen H4 hipotezi red edilmistir.
“Tiiketicilerin harcama diizeylerine gore markali iirlinlere duyduklar1 giiven arasinda
farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen Hé hipotezi kabul edilmistir. “Tiiketicilerin
egitim diizeylerine gore markali iiriinlere duyduklari giiven arasinda farkliliklar vardir”
seklinde ifade edilen H7 hipotezi kabul edilmistir. “Tiiketicilerin mesleklerine gore
markal1 Girlinlere duyduklar1 gliven arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen H8
hipotezi kabul edilmistir.

Markali iiriin tercih eden tiiketicilerin demografik o6zelliklere gore markall
tiriinlere baglhiligini karsgilastirmak amaciyla yapilan t ve Anova analizi sonuglar1 Tablo
6 ve Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 6’da markali iiriin tercih eden tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum ve
ikamet ettikleri bolgeye gore markali {irlinlere karsi bagliligi karsilagtirtlmistir. Yapilan
t testi sonucuna gore, tiiketicilerin markali {irlinlere kars1 baglilifi, cinsiyet ve ikamet
ettigi bolgeye gore farklilik gostermezken medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
Bu bulgular dogrultusunda; “tiiketicilerin cinsiyetlerine gore markaya bagliliklart
arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen H10 hipotezi red edilmistir.
“Tiiketicilerin medeni durumlarina goére markaya bagliliklart arasinda farkliliklar
vardir” seklinde ifade edilen H13 hipotezi kabul edilmistir. “Tiiketicilerin ikamet
ettikleri bolgeye gore markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade
edilen H17 hipotezi red edilmistir.

Tablo 6: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gore Markal Uriinlere Baghhgmin
Karsilastirilmas (t Testi)

Degiskenler n Ort. S.S. T P
Bay 213 3,108 ,890
Cinsiyet -1,718 ,087
Bayan 171 3,266 ,896
Evli 167 3,343 917
Medeni Durum 3,195 ,002**
Bekar 217 3,052 ,859
ikamet Ettigi il Merkezi 209 3,165 867 | s o
Bilge flce Merkezi 175 3,194 929 ' ’

Tablo 7°de markali {irlin tercih eden tiiketicilerin yas, gelir diizeyi, harcama
diizeyi, egitim diizeyi ve mesleklerine gore markali dirtinlere kars1 bagliligt
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kargilagtirilmistir. Yapilan Anova testi sonucuna gore tiiketicilerin markali {iriinlere
kars1 bagliliklar ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik gorilmemektedir. Ancak,

yas, harcama diizeyi, egitim ve meslekler acisindan anlamli farkliliklar gériilmektedir
(p<0,05).

Yas faktorii agisindan Tukey sonuglarina bakildiginda, 21-30 yas grubundaki
tilketicilerin 61 ve {stli yas grubundan farklilagtii anlasilmaktadir. 61 ve istl yas
grubundaki tiiketicilerin markali iiriinlere kargi bagliliklarina ait sorulara ¢ok yiiksek
diizeyde katildigi (ort=4,35) goriiliirken, 21-30 yas grubundaki tiiketicilerinse orta
diizeyde katildiklar1 (ort=3,09) goriilmektedir.

Harcama diizeyi agisindan Tukey sonuglarina bakildiginda, 901TL-1200TL
harcama grubunun, 300TL ve alti harcama grubu, 301TL-600TL harcama grubu,
3001TL ve iistli harcama grubu arasinda farklilasmanin oldugu tespit edilmigtir. 901TL-
1200TL harcama grubundaki tiiketicilerin markali iriinlere kargi bagliliklarina ait
sorulara yiiksek diizeyde katildigi (ort=3,70) goriilirken, 3001TL ve iistli harcama
grubundakilerin ise orta diizeyde katildiklar1 (ort=2,91) goriilmektedir.

Tablo 7: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gore Markal Uriinlere Baghhgmin
Karsilastirilmasi (Anova Testi)

Degiskenler n ort. S.S. F P Tukey
20 ve alt1 89 3’715 ,866
21-30 153 3';)9 ,886 6
3,43 1,03
31-40 52 1 6
< 4150 62 | 2% | 700 | 2606 | %%
> 7 *
3,26 1,01
51-60 24 7 9
61 ve iistii 4 4’(?5 ,854 2
Toplam 384 3';7 ,895
300TL ve alt1 77 3,](-)8 934
= 301TL-750TL 106 3’910 881
N
2
a 751TL-1200TL a7 3,36 ,892 1,98 ,096
I~ 6 7
3 3,37
EJD 1201TL-2000TL 70 4 ,804
2001TL ve iistii 84 3'38 ,929
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Toplam 384 3’57 ,895
300TL ve alta 79 3’;0 911 4
301TL-600TL 99 3'20 ,887 4
; 3,40
E 601TL-900TL 55 ; ;797
N
E 7 *
2 901TL-1200TL 29 3'30 003 | 3513 | 9% | 127
<
24
E 1201TL-2000TL 41 3'4 791
Q
-4
= 2001TL-3000TL 56 3’715 882
3001TL ve iistii 25 2’291 ,995 4
17
Toplam 384 318 ,895
3,71
. 27 ' -5-
ilkokul 9 ,920 4-5-6
3
Ortaokul 23 ’56 ,957 4-5-6
o
>~ . 3,52
L 76 874 4-5-6
S e 6 134 | ,000
)
. 2 *k*k
R Onlisans 10 | 3| e 0 1-2-3
E 6
[
T Lisans 132 286 ,765 1-2-3
= 4
Lisansiistii 16 2’663 731 1-2-3
Toplam 384 31817 ,895
Profesyonel Meslek a1 2,83 882 4.5-6-7
Gruplan 9
Teknisyenler,
o Teknikerler ve Yardimei 13 3,32 1,11
L_IJJ Profesyonel Meslek 3 2
N4 Gruplan 114 ,000
L_IJJ Biiro Hizmetlerinde 3,01 32 Fkk
i 7 ' 744 4-5-6-7
UEJ Calisan Elemanlar 1
Hizmet Ve Satis 25 3,60 678 138
Elemanlari 0
Nitelik Gerektirmeyen 3,93
27 -3-
Meslekleri 3 878 1-3-8
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Emekli 10 4’52 ,663 1-3-8
Ev Hanim 29 3’;4 ,785 1-3-8
Digerleri 168 2':7 ,830 4-5-6-7
Toplam 384 3’817 ,895

Egitim diizeyi a¢isindan Tukey sonuglarina bakildiginda, ilkokul diizeyindeki
tilketicilerin Onlisans, lisans ve lisansiistii diizeyindeki tiiketicilerden farklilastig
anlagilmaktadir. Ortaokul diizeyindeki tiiketicilerin Onlisans, lisans ve lisansiistii
diizeyindeki tiiketicilerden farklilastign goriilmiistiir. Lise diizeyindeki tiiketicilerin
Onlisans, lisans ve lisansiistil diizeyindeki tiiketicilerden farklilastigi goriilmektedir.
Ortaokul diizeyindeki tiiketicilerin, markali {irinlere kars1 bagliliklart sorularina yiiksek
diizeyde katildigi (ort=3,87) goriiliirken, lisansiistii diizeyindeki tiiketicilerin ise orta
diizeyde katildiklar1 (ort= 2,64) goriilmektedir.

Meslek gruplart agisindan Tukey sonucglarina bakildiginda, profesyonel meslek
mensubu grubunun hizmet ve satig elemanlar1 grubu, nitelik gerektirmeyen meslek
grubu, emekli grubu ve ev hanimi grubundan farklilastifi tespit edilmistir. Biiro
hizmetlerinde c¢alisan eleman grubunun, hizmet ve satis elemanlari grubu, nitelik
gerektirmeyen meslek grubu, emekli grubu ve ev hanimi grubundan farklilastigi
goriilmektedir. Digerleri grubunun da hizmet ve satis elemanlart grubu, nitelik
gerektirmeyen meslek grubu, emekli grubu ve ev hanmimi grubundan farklilastigi
gorilmektedir. Ayrica, emekli grubundaki tiiketicilerin markali {iriinlere karsi
baghliklarma dair sorulara ¢ok yliksek diizeyde katildigi (ort= 4,22) goriiliirken,
profesyonel meslek mensuplari grubunun ise orta diizeyde katildiklar1 (ort= 2,84)
gorilmektedir.

Bu bulgular dogrultusunda “Tiiketicilerin yaslarina gére markaya bagliliklari
arasinda farkliliklar vardir.” seklinde ifade edilen H11 hipotezi kabul edilmistir.
“Tiiketicilerin gelir diizeylerine goére markaya bagliliklart arasinda farkliliklar vardir”
seklinde ifade edilen H12 hipotezi red edilmistir. “Tiiketicilerin harcama diizeylerine
gore markaya bagliliklart arasinda farkliliklar vardir” geklinde ifade edilen H14 hipotezi
kabul edilmistir. “Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore markaya baghliklar1 arasinda
farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen H15 hipotezi kabul edilmistir. “Tiiketicilerin
mesleklerine gore markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen
H16 hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonuglar 1g18inda, analiz degerlerini, ¢alisma kapsaminda olusturulan
arastirma modelinde Sekil 2’deki gibi gostermek miimkiindiir
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Sekil 2: Arastirma Modelinin Analiz Sonuclar:

0,000

MARKALI URUNLERE . .
DUYULAN GUVEN <:> MARKA BAGLILIGI
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R KR KK KK R
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,002*%*

Gelir

Medeni Durum

00Q*** N 000***
000+ Harcama Diizeyi 0007+

Egitim Diizeyi
701 747
Meslek

Ikamet Ettigi Bolge

K: Hipotez Kabul R: Hipotez Red

Rekabetin hizla arttigi glinimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini iyi bir
sekilde takip eden ve tiiketici zihninde deger kazanabilen markalar pazarda
tutunabilmektedirler. Dolayisiyla, yogun rekabet iginde isletmelerin rakiplerinden
farklilagsmak i¢in tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda meydana gelen degisikliklere bagl
olarak gii¢lii markalar olusturma zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bu sekilde yeni
miisterilerle birlikte var olan miisterilerini de elde tutmus olurlar.

Tiketicilerin satin alma davramiglarina etki eden faktorlere bagli olarak,
tiikketiciler bir markay1 diger markaya tercih etmektedirler. Bu tercih sebebinde de ¢esitli
faktorler rol oynamaktadir. Kisinin demografik 6zellikleri bu faktorlerden biridir.
Arastirma kapsaminda da tiliketicilerin demografik ozelliklerine gore analizler
yapilmistir.

Aragtirma kapsaminda, tiiketicilerin markal iiriinlere duyduklar1 giiven ile marka
baglilig1 iligkisi Korelasyon testi ile analiz edilmis ve tiiketicilerin markali iriinlere
duyduklart giiven ile marka bagliligi arasinda pozitif yonlii dogrusal iliski oldugu
goriilmiistiir. Bu bulgular dogrultusunda, Hj hipotezi kabul edilmistir.

Literatiir incelendiginde, “Marka Karakteristikleri ile Marka ve Uretici Firmaya
Duyulan Giiven Arasindaki Iliskilerin Belirlenmesi” adli calismada da tiiketicilerin
markaya duyduklar1 gliven ve marka bagliliklar1 arasinda pozitif yonlii iligkinin oldugu
gorlilmiistiir (Cabuk & Demirci Orel, 2008: 115). Arastirmay1 destekler bir arastirma
da, “Gengligin Markaya Duydugu Giiven ve Marka Sadakati Iliskisinin Belirlenmesi”
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adli calismadir. Burada da, tiiketicilerin markaya duydugu giiven ve marka bagliligi
arasinda pozitif iliskinin oldugu saptanmistir (Yildiz, 2006: 83). Internet bankaciligl
lizerinde yapilan bir arastirmada da giiven ve baglilik arasinda anlamli bir iligki tespit
edilmigtir (Shergill & Li, 2005:111). Aragtirmay1 destekler diger bir aragtirma ise,
“Tiiketicilerin Markaya Duydugu Giiven ve Marka Baglihig: iliskisi” adli ¢alismadar.
Dayanikli ve kisa dmiirlii lirlinlere iliskin yiriittiikleri calismada marka giiveni ile marka
baglilig arasinda olduk¢a anlamli iliski oldugu tespit edilmistir (Lau & Lee, 1999:358).
Diger bir arastirma olan “Marka Genisletmede, Marka Etkisi, Giiveni ve Imajinm
Marka Bagliligina Etkisi” adli ¢aligmada da marka giiveni ile marka bagliligi arasinda
pozitif iligkinin oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Anwar vd., 2011:77). Yine, algilanan deger
ve marka giiveninin marka bagliligina etkisini arastiran ¢aligmada da marka giiveni ile

marka bagliligi arasinda anlamli pozitif bir iliskinin oldugu goriilmiistiir (Mohammad,
2012:120).

Arastirma kapsaminda incelenmek istenen bir diger nokta, tiiketicilerin
demografik ozelliklerine goére markali iiriinlere duyduklar1 giivenin farklilasip
farklilasmadigint tespit etmektir. Bu amacla t ve Anova analizleri kullanilmistir. Bu
analizler 15181nda, tiiketicilerin demografik 6zelliklerden, medeni durum, yas, harcama
diizeyi, egitim diizeyi ve meslek faktorleri acisindan farklilasma goriiliirken; cinsiyet,
ikamet ettigi bolge ve gelir diizeyi faktorleri agisindan farklilasmaya rastlanmamustir.
Bu bulgular dogrultusunda, Hs, Hs, He, H, Hg hipotezleri kabul; H,, H,, Hg hipotezleri
red edilmistir.

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile markaya baglliklart arasinda farkliligin
olup olmadigim 6l¢gmek amaciyla yapilan t ve Anova testleri sonucunda ise, demografik
ozelliklerden, medeni durum, yas, harcama diizeyi, egitim diizeyi ve meslek faktorleri
acisindan farklilagma oldugu goriiliirken; cinsiyet, ikamet ettigi bolge ve gelir diizeyi
faktorleri agisindan farklilasma gostermemektedir. Bu bulgular sonucunda, Hij, His,
H14, His, Hyg hipotezleri kabul edilirken; Hyo, Hi2, Hi7 hipotezleri red edilmistir.

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile marka bagliliklart
arasinda farklilig1 irdeleyen arastirmalar goze ¢arpmaktadir. Arastirma ile benzer sonug
elde edilmis olan, “Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi ve Tiiketiciler
Uzerinde Bir Uygulama” adli calismadir (Sahin, 2007: 74). Arastirma sonugclariyla
karsilastirildiginda bazi noktalarda uyumluluk gostermekle birlikte, bazi noktalarda
arastirma sonucuyla Ortiismeyen arastirma ise, “Marka Sadakatinin Tiiketici Satin Alma
Davranisi Uzerine Etkileri: Ayakkabi Sektoriinde Klasik Ayakkabir Kullanicilari
Uzerine Bir Arastirma”dir. Demografik 6zelliklerden olan medeni durum, egitim diizeyi
ve meslek acgisindan arastirma sonucu ile uyumluluk gosterirken; demografik
ozelliklerden cinsiyet, gelir diizeyi ve yas agisindan aragtirma sonuglariyla
ortismemektedir (Erbas, 2006:124-130). Arastirma sonucuyla Ortiismeyen diger bir
calisma da “Marka ve Marka Sadakati, Universite Ogrencilerin Kot Pantolon Marka
Tercihleri ve Marka Sadakatleri ile Tlgili Bir Arastirma”dir (Cifci, 2006:99-102).

Bu sonuglar cercevesinde Karabiik Il merkezi ve Safranbolu Ilge merkezindeki
isletmelerin dikkate alabilecegi ve pazardaki basarilarina katki saglayacagi diisiiniilen
oOnerileri su sekilde siralayabiliriz:
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e Aragtirma sonuglarina gore, tiiketicilerin markali iirlinlere karsi duyduklari
giiven ve markaya baglihigi iliskinin oldugunu ortaya konulmustur. Isletmelerin mevcut
pazarlarini korumasi ve pazar paylarini genisletmesi amactyla bu konu {iizerinde
yogunlagmast gerekmektedir. Bu saglamak icin de, tiiketicilerin degisen istek ve
ihtiyaglarina cevap verebilecek iiriin ve hizmetlerin pazara sunulmasi gerekliligi 6n
plana ¢ikmaktadir.

e Arastirma sonucglarina goére, 31-40 yas grubundaki tiiketicilerin markaya
giivenlerinin daha ¢ok oldugu goriilmektedir. Bu yas grubundaki kisilerin kendilerine
riske atmaktan ziyade kendileri igin giiven arz eden firiinlere yoneldikleri
goriinmektedir. Isletmeler diger yas grubundaki tiiketicilerin de istekleri dogrultusunda
iiriinler olusturularak onlarin da markali iriinlere karsi giivenlerinin artirilmasiyla
birlikte, pazar paylarini muhafaza edebilecekleri gibi miisteri portfoylerini de
genisletebilirler.

e Arastirma sonuglarma gore, 901TL-1200TL harcama grubunda yer alan
tilketicilerin markali {irlinlere daha ¢ok giivendikleri ve markaya bagli olduklar
goriilmektedir. Finansal riski iistlenmekten g¢ekindiklerinden dolayr markali triinlere
kars1 baglhliklar1 s6z konusu olabilmektedir. Isletmelerin bu hususlara dikkat etmesi
gerekmektedir.

e Arastirma sonuglarina gore, lise diizeyindeki tiiketicilerin markali iiriinlere
karg1 giivenleri daha yiiksek diizeydedir. Bunlar onlisans ve lisans diizeyindeki
tilketicilerden farklilik gdstermektedir. Egitim diizeyi arttikga markali iiriinlere karst
duyulan giivenin azaldigi goriilmektedir. Markaya bagliliklar1 agisindan lisans
diizeyindeki tiiketicilerin bagliliklarinin daha diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
Egitim seviyesi arttik¢a arastirmaya daha fazla yoneldiklerinden ve kendileri i¢in en
fazla faydayi saglayacak markay: tercih ettiklerinden dolay1 bu diisiik baglilik s6z
konusu olabilmektedir. Bundan dolayi, isletmelerin bu hususlara dikkat ederek gerekli
onlemleri almas1 gereklilik arz etmektedir.

Sonug olarak isletmeler, tiiketicilerin markali iriinlere duyduklart giiven ve
marka baglilig1 iliskisinin oldugu bilinciyle hareket ederek, pazar paylarmi muhafaza
edebileceklerdir. Bunu saglamak icinde giiven ile ilgili tiiketicilerde degisiklik
yaratabilecek tiim faktorler (caligmada demografik ozellikler bu kapsamda
incelenmistir) dikkate alinarak markali {iriinlere gliven duymalari ve markaya bagh
olmalar1 saglanarak mevcut pazar paylarini muhafaza etmek suretiyle artirabilirler.
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