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MARKA iLETiSiMiNiN MARKA GUVENINE ETKIiSi, BILGISAYAR
MARKALARI UZERINE BiR ARASTIRMA *

Tugba UZUNKAYA**
oz

Yogun bir rekabetin yasandig1 giiniimiizde markalar, miisterilerini elde tutmak ve yeni misteriler
kazanmak i¢in iletisimin yogunlugunu arttirma ihtiyact duymaktadirlar. Internet ve sosyal medyanin
etkisiyle, tek tarafli iletisim kadar iki tarafl: iletisim de 6nem kazanmis ve markalar her an miisterileriyle
ikili iletisimde kalarak iletigimi siirekli ve birebir hale getirmislerdir. Bu sekilde onlarin tatmin diizeyini ve
giivenlerini yiikseltmeyi hedeflemislerdir.

Caligmanin amact; tek yonlii ve ¢ift yonlii marka iletisiminin misteri tatmini izerindeki ve marka giiveni
tizerindeki etkisini 6lgmektir. Bu noktada marka giiveni biligsel ve duyussal olmak iizere iki farkli sekilde
ele almmustir. Bu amagla Kocaeli de 18 yas ve tizeri kullanicilart kapsayan arastirma neticesinde; miisteri
tatminini her iki iletigim tiirii etkilemekle birlikte tek yonlii marka iletisiminin etki diizeyinin daha yiiksek
oldugu ve miisteri tatmininin bilissel ve duyussal marka giiveni olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka [letisimi, Marka Giiveni, Bilgisayar Markalar1

THE EFFECT OF BRAND COMMUNICATION ON BRAND TRUST, A
SURVEY RESEARCH ON COMPUTER BRANDS

ABSTRACT

In today’s of intense competition brands need increase the intensity of communication to retain their
customers and gain new ones. By the effects of internet and social media, bilateral communication as much as
one-way communication has gained importance and the brands always stay in bilateral communication with
their customers, making communication continuous and individualized. They have targeted to increase the
level of their customers’ satisfaction and brand trust by individualized and continuous bilateral communica-
tion.

The purpose of this study is to investigate the effect of one-way and bilateral communication on consum-
ers’ satisfaction and brand trust. The brand trust is taken into the conceptual framework with cognitive and
affective dimensions. The research was conducted in 18 years old and over 18 in Kocaeli. The findings point
out that however customer satisfaction was affectet by both one-way and bilateral communication, one-way
communication has still higher effect on consumer satisfaction. It’s also found that satisfaction has a meaning-
ful positive effect on cognitive and affective brand trust.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Marka fletisimi

Marka iletisimi, bir iirin veya hizmetle ilgili imaj ya da fikri, ¢ok sayida tiiketici ayiric1 6zellik olarak
tanisin ve fark etsin diye hayata gegirilir. isletmelerde reklam profesyonelleri yalnzca marka bilinirligini
olusturmak i¢in degil, ayn1 zamanda sirketi korumak ve siirdiirmek i¢in gayret gostermesi gereken
standartlari ve iyi bir tinii olusturmak i¢in marka iletisimini saglamalidir. Keller ve Lehmann’a (2006) gore;
‘marka iletisimi olumlu marka tutumu olusturmada 6nemli rol oynar” (Chinomona, 2016: 26).

Marka iletigimi tek yonlii ve ¢ift yonlii olabilir. Tek yonlii marka iletisimi; baski-TV-reklam vb icerirken,
¢ift yonlii marka iletisimi; agirlikli olarak mevcut miisteri satin alma davranislarini etkileyen ve islem yonlii
odaklidir (Azize vd., 2012: 1362).

Miisteri Tatmini

Tatmin; firmalar tarafindan saglanan triinleri kullanan miisterilerin mutlu olma dereceleri olarak
tanimlanabilir. Miisteri tatmin diizeyini yiikseltmek i¢in isletmeler bunu saglayacak iiriin ve hizmetleri
tedarik etmeli ve musteri istek ve ihtiyaglarini siirekli izlemelidir (Chandio vd., 2015, 67). Zeithaml ve
digerlerine (1996) gore, tatmin olmus miisterilerin zaman igerisinde tekrar satin alma olasilig1 daha
yiiksektir (Moraga vd., 2008: 303).

Miisteriler, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinden psikolojik olarak etkilenirler ve bu etki; baglilik,
giiven, algilanan deger, algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmini seklinde ortaya ¢ikabilir (Hsiung, 2011,
7733). Anselmsson (2006) ve Devesa ve digerlerine (2010) gore; marka tatmini karmagik bir kavramdir ve
tiketicilerin gegmisi, karakterleri, uygunluk, satig elemani, se¢im, atmosfer, yer ve tiim tanitim faaliyetleri
gibi diger uyaricilar, tatmini etkiler (Lin, 2015: 2255).

Marka Giiveni

Giiven genellikle diirtistliik ve algilanan iyi niyet arasindaki farklilig1 dikkate alan ¢ok boyutlu bir
yapidir. Diiriistliik baska birinin verdigi sozleri yerine getirecegi ve samimi olacag: inancidir. lyi niyet bir
tarafin diger tarafin firsat¢1 bir davranis i¢inde olmadan ve karsilikli faydaci iliskiyi benimsediginden emin
oldugu bir inangtir (Rubio, 2017: 359).

Giiven uzun siireli bir miisteri iliskisi kurulmasinda 6nemli bir role sahiptir. Chaudhuri ve Holbrook’a
(2001) gore marka giiveni; “tiiketicinin, markanin belirttigi islevi yerine getirme yetenegine giivenmek iizere
tagidigi istektir” (Lee vd., 2015: 298). Uriin ve hizmeti arz eden tedarikgilerin ve bu iiriin ve hizmetlerden
yararlanacak olan alicilarin karsilikli olarak vaatlerini yerine getirmesi, giiven olusturmak i¢in gereklidir.

Giivenle ilgili incelenen ¢aligmalar giivenin; biligsel tabanli ve duyussal tabanh giiven olmak tizere iki

tiirti oldugunu gostermistir. Lewis ve Weigert (1985) ve McAllister’e (1995) gore, biligsel tabanli giiven;
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ticari ortaklar arasindaki karsilikli yiikiimliiliklere odaklanir ve ticari ortagim itibar ve giivenilirligi tizerine
kurulur (Chih, 2015: 501).

Johnson ve Grayson’a (2005) gore, biligsel giiven; yetenek, yeterlilik ve giivenilirlik gibi hizmet
saglayicinin uzmanlik ve performansina dayali algilanan giivenilirlikle ilgili bir kavramdir (Chai vd., 2015,
24). Backer’a (1996) gore, bilissel giivenin aksine duyussal giiven; nedensel odakli olmayan baska bir kisiye
odaklanan motivasyon veya giiven dolu bir tutumdur (Dowell, 2015: 120).

McAllister (1995), Costigan vd. (1998), Johnson ve Grayson (2005) duyussal giiveni; bir kisinin, diger
kisinin ona gosterecegi ilgi ve dikkatle sekillenen duygulara dayali olarak bir ortakliga karst duydugu
giivenilirlik olarak ifade eder. Bu tiir giiven McAllister (1995), Lewis ve Weigert’a (1985) gore, duygusal
temellidir, iliskide hissedilen giiven duygusu ve algilanan gii¢ tarafindan karakterize edilir (Zur, 2012: 74).

METEDOLOJI

Sekil 1°de yer alan aragtirma modelinde gosterildigi tizere marka iletisimi tek yonlii ve ¢ift yonlii olmak
tizere iki degisken olarak alinmis olup bu iki iletigim tiiriiniin misteri tatmini tizerindeki etkilerinin
incelenmesi hedeflenmistir. Ayrica miisteri tatmininin marka giivenine etkisinin testi de, arastirmanin ikinci
hedefini olusturmustur. Bu noktada marka giiveni biligsel ve duyugsal olmak iizere iki farkl sekilde modele

alinarak analiz gergeklestirilmistir.

Tek Yonlii Iletisim Bilissel Marka

Giiveni
7
\

Miisteri Tatmini

Duyussal Marka
Giiveni

Cift Yonli fletisim /

Sekil 1: Arastirma Modeli

Belirtilen arastirma hedeflerine uygun olarak arastirma hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

H1: Cift yonli marka iletisiminin miisteri tatminindeki etkisi, tek yonlii marka iletisiminden daha
yiiksektir.

H2: Miisteri tatmini biligsel marka giivenini olumlu yonde etkiler.

H3: Miisteri tatmini duyugsal marka giivenini olumlu yonde etkiler.

Arastirmanin anakiitlesini Kocaeli’de yasayan 18 yasini agan ve bilgisayar kullanan tiiketiciler
olusturmakta olup s6z konusu anakiitleden tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme

kullanilarak asagidaki formiille hesaplanan drnek biytikligii belirlenmistir.
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n=p*q*(Ze)2=0,5%0,5%*(1,96/0,5)2 =384
Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmis ve bu amagla hazirlanan anket formu kisisel
goriisme yapilarak cevaplayicilara doldurtulmustur.

Anket formunda yer alan markalar;

Apple Toshiba Dell
Samsung Casper MSI
Asus Lenova Diger
Hp Acer

Modele iliskin Giivenilirlik Analizi

Tek yonlii ve ¢ift yonlii marka iletisimine iliskin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha ile yapilmistir.
Tek yonlii marka iletisimine yonelik 5 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha= 0,923 bulunmustur.
Bu dlgek giivenilirdir.

Cift yonlii marka iletisimine yonelik 6 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha= 0,864 bulunmus-
tur. Bu 6lgek giivenilirdir.

Miisteri tatminine yonelik 8 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha=0,826 bulunmustur. Bu 6lgek
giivenilirdir.

Biligsel marka giivenine yonelik 3 sorunun giivenilirlik analizinin diisiik ¢tkmasindan dolayi, biligsel
marka giivenine yonelik bir 6lgek sorunun ¢ikarilmast ile 2 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha=
0,794 bulunmustur.

Duyussal marka giivenine yonelik 4 sorunun giivenilirlik analizinin disiik ¢ikmasindan dolay1, duyusgsal
marka giivenine yonelik bir 6lgek sorunun ¢ikarilmast ile 3 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha=

0,771 bulunmustur.

Say/Oran Say1 | Oran
Demografik Ozellikler

Cinsiyet Kadin 162 | 41,3

Erkek 230 | 58,7

Yas 18-29 230 | 58,7

30-39 108 | 27,6

40 ve {istil 54 13,8
Egitim Tkdgretim 24 6,1

Lise 99 | 253

Universite ve lisansiistii | 269 | 68,6

Tablo 1: Demografik Ozellikler
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Yanitlayicilarin ¢gogunlugu 18-29 yas grubu araliginda, liniversite ve lisansiistii egitim diizeyinde ve
erkektir.

iki tiir iletigim ile miisteri tatmini arasindaki iliskiyi gdsteren korelasyon katsayisi= 0,565tir. ki tiir
iletisim birlikte misteri tatmininin %31,9’unu agtklamaktadir. Model anlamli ¢ikmustir. Regresyon
katsayilarina bakildiginda tek yonlii marka iletisiminin regresyon katsayist 0,385, ¢ift yonlii marka
iletisiminin regresyon katsayis1 0,210’dan daha biiyiiktiir. Miisteri tatminini her iki iletigim tiirii etkilemekle
birlikte tek yonlii marka iletisiminin etki diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. H1 hipotezi bu
sonuca gore red edilmistir.

Gerek firmalarin gerekse tiiketicilerin bu irtinde ¢ift yonlii iletisimi etkin sekilde kullanmadiklart

diistiniilebilir.

Model | R | R? |Diizeltilmis R? | Tahminin Standart Hatas

,565(,319 315 ,66513

Tablo 2: Tek Yonlii- Cift Yonlii Marka Iletisimi Marka Tatmini Iliskisi Model Ozeti

Model |Karelerin Toplam | sd | Karelerin Ortalamasi| F p
Regresyon 80,339 2 40,170 90,801 |,000
Artik 171,648 388 442
Toplam 251,987 390

Tablo 3: Tek Yonlii- Cift Yonli Marka iletisimi Marka Tatmini iliskisi ANOVA Sonuglar

Standardize
Katsayilar Katsayilar
Model B Standart Hata Beta t P
Sabit 1,696 ,157 10,824 | ,000
Tek Yénlii Marka fletisimi ,385 ,043 424 8,917 |,000
Cift Yénlii Marka fletisimi ,210 ,045 ,224 4,716 | ,000

Tablo 4: Tek Yonlii- Cift Yonlii Marka iletisimi Marka Tatmini iliskisi Regresyon Katsayilart

Miisteri tatmininin biligsel marka giivenini olumlu yonde etkileyip etkilemedigine yonelik yapilan analiz
neticesinde, regresyon katsayisi= 0,749 bulunmustur. Miisteri tatmininin biligsel marka giivenini olumlu

yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. H2 hipotezi kabul edilmistir.
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Model |Karelerin Ortalamasi| sd | Karelerin Toplam F P
Regresyon 142,306 1 142,306 395,735,000
Aruik 139,884 389 ,360
Toplam 282,191 390

Tablo 5: Bilissel Marka Giiveni Marka Tatmini Iliskisi ANOVA Sonuclari

Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Hata Beta t P
Sabit ,837 ,144 5,795 |,000
Miisteri Tatmini ,749 ,038 ,710 19,893 | ,000

Tablo 6: Bilissel Marka Giiveni Marka Tatmini fliskisi Regresyon Katsayilari

Miisteri tatmininin duyussal marka giivenini olumlu yonde etkileyip etkilemedigine yonelik yapilan
analiz neticesinde, regresyon katsayisi= 0,666 bulunmustur. Miisteri tatmininin duyussal marka giivenini

olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. H3 hipotezi kabul edilmistir.

Model | Karelerin Ortalamasi| sd |Karelerin Toplami F P
Regresyon 112,352 1 112,352(207,597|,000
Artik 211,069|390 ,541
Toplam 323,421|391

Tablo 7: Duyussal Marka Giiveni Marka Tatmini ANOVA Sonuglari
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Hata Beta t p
Sabit ,831 177 4,694,000
Miisteri Tatmini ,666 ,046 ,589114,408(,000

Tablo 8: Duyussal Marka Giiveni Marka Tatmini Regresyon Katsayilari

38




BUJSS
10/2 (2017), 33-40

SONUC

Tiiketicilerin markay1 benimsemesini saglamak ve markanin tiiketicilerin zihninde nasil konum-
landirildig1 son derece dnemlidir. Isletmeler marka iletisimini geleneksel yontemler olan tek yonlii iletisimle
ya da teknolojide yasanan gelismelerin yarattig1 ift yonlii iletisimle gergeklestirebilirler. Isletmelerin
markalarint dogru ifade etmesi tiiketicilerin markaya kars1 olan giivenini etkilemesinin yani sira etkili bir
iletisimi gergeklestirmesi tatmin diizeyini etkiler. Tatmin diizeyi artan ve markaya giivenen tiiketiciler
markay1 benimseyerek tiriinleri tekrar satin alma egilimine yonelirler.

Tek yonlii ve ¢ift yonlii marka iletisiminin miisteri tatmini tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
yapilan ¢aligmada; misteri tatminini her iki iletisim tiirii etkilemekle birlikte tek yonlii marka iletisiminin
etki diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmistiir. H1 hipotezi bu sonuca gore reddedilmistir.

Miisteri tatmininin marka giivenine etkisi; biligsel ve duyussal marka giiveni olarak ele alinmustir.
Yapilan analiz neticesinde; miisteri tatmininin biligsel marka giivenini olumlu yonde etkiledigi ortaya
¢tkmistir. H2 hipotezi kabul edilmistir.

Miisteri tatmininin duyussal marka giivenini olumlu yonde etkileyip etkilemedigine yonelik yapilan
analizle; miisteri tatmininin duyussal marka giivenini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. H3 hipotezi

kabul edilmistir.
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