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Ozet

Giiniimiiz pazarlarinda yasanan hizli gelisme, pazarda rekabet avantaji yaratmayi
giiclestirmektedir. Isletmeler, benzer iiriinlerde rekabet iistinliigii saglamak icin “marka”
gibi soyut faydalara yonelmektedirler. Marka, tiiketicinin iiriin ve hizmete iliskin
diisiincesini yansitirken, firmalar arasindaki rekabette onemli rol oynamaktadir. Ciinkii
marka, iiriinii tanimlayici parcalardan biridir ve iiriine deger katar. Giiclii markalar, uzun
ve kisa vadede satislarin ve gelirlerin artmasini saglamaktadr. Bu yiizden, stratejik
marka yonetiminin amact gii¢lii markalar olusturarak pazarda uzun siire kalabilmektir.
Ancak bir markanmin giiclii olarak tamimlanabilmesi icin tiiketicinin markayr tanimast,
giivenmesi ve markamin sadik miisterisi olmasi gerekmektedir. Buradan hareketle,
arastirmada giiclii ve gii¢siiz markalarda marka bilgisi, giiveni, memnuniyeti ve
aralarindaki farkliiklar: arastirmak amaglanmistir. Arastirma iiniversite ogrencileri
iizerine uygulanmigtir. Yapilan bu analizlerin sonucunda olusturulan arastirma modelinin
arastirma yapilan saha ve sektor agisindan uygun oldugu, giiclii markalarda marka bilgisi
ve marka iliskilerinin tiiketicilerin mevcut ve gelecekteki satin alma davranislarin
etkiledigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi; Marka Farkindaligi; Marka fmajz; Marka
Memnuniyeti; Marka Giiveni; Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
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AN INVESTIGATION OF THE DIFERENCES AMONG BRAND
KNOWLEDGE, BRAND RELATIONSHIP AND PURCHASE
BEHAVIOURS ON THE STRONG AND WEAK BRANDS

Abstract

The rapid development in todays markets makes harder to gain a competitive
advantage in market. The companies prefer abstract benefits like brand to provide the
competitive superiority in similar products. The brand plays an important role on
competition between the companies while it shows the idea of the consumer about the
product and service. Because the brand is one of the unit which defines the product gives
the value . Because of this purpose of the strategically brand management is to construct
strong brands to remain a long time in market. But, to be know as a strong brand the
consumer must know, trust the brand must be loyal consumer. Therefore in this
investigation, it is intended to the differences among brand knowledge, brand trust, brand
satisfaction and the impact at the future purchases of the strong and weak brands. In this
survey, it is based on the students from universty participated in the study. The model which
is developed this analysises fits on the simple and sector. The brand knowledge and the
brand relationships in the strong brands effect the current and future purchases of the
consumers.

Key Words: Consumer Behaviour; Brand Awareness; Brand Image; Brand
Satisfaction; Brand Trust; Structural Equations Model (SEM)

1.Giris

Giiniimiiz pazarlarinda tiiketicilerin tercih edebilecegi iiriin ve marka
alternatiflerinin ¢ok fazla sayida olmasi isletmeler agisindan rekabeti giiclestirmektedir.
Rekabet kosullarinin olduk¢a yogun oldugu bu ortam igerisinde isletmeler, varliklarini
devam ettirebilmek amaciyla rakiplerinden farkli olmak zorundadirlar. Uriin ve marka
yoneticileri, bu farkliligi saglamak amaciyla giicli markalar olusturmak icin gayret
gostermektedirler. Cilinkii gii¢lii markalar, isletmenin siirekliliginin saglanmasinda 6nemli
katkilar saglamaktadir. Temelde marka, tiiketiciler i¢in, iiriiniin islevsel ve duygusal
ozelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma karar siirecine
yardimci olmaktadir. Ayrica marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki seciminde siirekli
kalite garantisi sunarak tiiketicilerin {iistlendikleri riski de azaltmaktadir. Bu nedenle
giiniimiizde marka, hem tiiketiciler hem iireticiler agisindan son derece onemli bir olgu
haline gelmistir.

Marka ile ilgili bircok tamim yapilmigtir. Marka, bir firmanin iirlin veya
hizmetlerini bir baska firmanin {iriin veya hizmetlerinden farklilastirarak, tanimlamaya ve
tanitmaya yardimci olan kisi adlar dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade
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edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleridir.* Marka bir
vaattir, kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir yarar beyaninda bulunan veya buna
yonelen, salt rekabetten daha iyi bir sekilde tiiketicileri hedefleyen bir tekliftir. Kisaca,
marka bir degere sahiptir ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir.

Tiiketici, iirtinleri degerlendirme siirecinde iirtin niteliklerini, bunlarin 6nem
derecisini, markaya dair inanglarint ve tiriiniin islevsel degerini dikkate alir. Marka, tiriintin
onemli bir pargasi olarak goriiliir. Marka akilc1 ve duygusal olmak iizere iki 6geden olusur.
Akilc1 68e (diisiiniilen) markanin ne yaptigi, ne soyledigi ve ne gosterdigiyle ilgilidir.
Akilct 6geler, marka iletisiminin tema ve igerigini, Onerisini ya da vaadini ortaya koyar.
Markanin goriilebilir pargasidir. Duygusal dgeler (hissedilen) ise markanin kendisini nasil
ifade ettigi, anlattig1 ve sundugu ile ilgili olup, markanin tarzini, 6zelliklerini ve yapimini
ortaya koyar.

Tiiketiciler bir markay1 taniyip ve onun hakkinda bilgi sahibi olmus ise, bir {iriini
satin alma karart vermek i¢in ¢ok fazla diistinme ve bilgi isleme siirecinden ge¢mek
zorunda kalmazlar. Sonug¢ olarak, markalar tiiketicilerin iiriinii arastirma maliyetlerini
azaltir.’ Buradan hareketle bu calismada marka bilgisinin ve marka iliskisinin mevcut ve
gelecekteki satin alimlara etkisinin olup olmadigi belirlenmeye calisilmistir. Calismada
oncelikle marka bilgisi ve iligkileri hakkinda teorik bilgilere yer verilmekte, daha sonra
konuya iliskin olarak yapilan saha arastirmasinin analiz ve bulgular1 sunulmaktadir.

2. Teorik Cerceve
2.1. Marka Bilgisi

Marka bilgisi, tiiketicinin bir iirtin grubundaki mevcut markalarin ozellikleri
hakkinda gec¢mis tecriibeleri sayesinde satin alma kararina yardimci olmasi amaciyla
tahminde bulunabilme durumunu ifade eder.’ Tiiketicilerin bir marka hakkinda énceden
bilgiye sahip olmasi da denilebilir. Marka hakkinda bilgi sahibi olmak, tiiketicinin bu
markanin gosterecegi performans hakkinda onceden kanaat sahibi olmasim saglar.’
Markanin 6nceden bilgi vermesi, tiiketicinin markaya duydugu inanci arttirir. Clinkii,
tilketici markay1 kullandiginda kendisini sasirtacak bir durumla karsilagsmayacagim bilir.
Buna bagl olarak tiiketici markayla ilgili olarak olumlu beklenti icerisine girer ve markaya
karst duydugu giiven artar.® Keller (1993)’in Kavramsal Marka Deger Modelinde belirttigi
iizere marka bilgisi, marka farkindalig1 ve marka imajindan olugsmaktadir.

Marka farkindaligi; tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle kargilagtirmali
olarak aldig1 yerdir. Marka kimlikleri olarak nitelendirilen isaret, logo, s6z vb. unsurlar,

* Arthur Baldauf ve digerleri, “Performance Consequences of Brand Equity Management: Evidence
From Organizations in the Value Chain, Journal of Product and Brand Management, Vol.12,
No.4, 2003, s.221.

3 Kevin L. Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, 2nd Edition, Prentice-Hall, Upper Saddle River, USA., 2003, s.24.

® Birsen Bilgili, “Sigorta Hizmetlerinde Marka Degeri”, Erzurum, Atatiirk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 2007,ss:35-37,(Yayinlanmamis Doktora Tezi).

" G.T. Lau ve H.S. Lee, “Consumer Trust in a Brand and The Link to Brand Loyalty”, Journal of
Market Focused Management, Vol.4,1999,s.343.

8 Niraj Dawar, “Extention of broad Brands: The Role of Retrieval in Evaluations of Fit”, Journal of
Consumer Psychology, Vol.5, No.2, 2001, s.190.
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marka farkindaliginin firmalar tarafindan basariyla gerceklestirilmesine yardimci
olmaktadir.” Marka farkindalig, tiiketicinin marka icin ilk bilingli adimi1 ve hafizasinda
biitiiniiyle var olma durumudur. Farkindalik, tiriin satin alimlarinda tiiketicinin hafizasinda
olusan ilk akla gelme olup siirekli giindemde olmay1 amaglar.' Marka farkindahig1; marka
tammirhig ve marka hatirlamrh@' olmak iizere iki temel kavramm birlesiminden
olusmaktadir.

Marka farkindaliginin temel kavramlarindan birisi olan marka taninirligt
tilketicinin markayr kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahip olmasi ile
aciklanabilir. Bu sekilde marka iiriin kategorileri i¢inde diger markalardan ayrilmaktadir.'?
Tanimirh@ saglayan etkenler arasinda iiriiniin tasarimi, ambalaj sekli, logo gibi fiziksel"
degiskenler de bulunmaktadir ve bunlar ¢ok biiyiik nem arz etmektedir.

Marka farkindaligi icinde yer alan diger 6nemli kavram marka hatirlanirlhigidir. Bu
kavrami; markaya dair tiiketiciye bir ipucu verildiginde, tiiketicinin onceki bilgilerini
kullanabilme yeterliligi olarak tanimlayabiliriz."* Tammrhk ve hatirlamirhik bilesenleri ile
marka tercihleri yonlendirebilmektedir.

Marka imaji; marka bilgisi icerisinde yer alan bir diger degisken olan marka imaji,
tilketicinin belleginde marka hakkinda olusturdugu 6znel ve algisal olgular biitiinii olarak
tanimlanabilir." Imaj, anlamli bir sekilde orgiitlenmis bir dizi ¢agristm olarak cesitli
iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusur. Tiiketicilerin iiriinle 6zdeslestirdikleri
anlam ya da tiiketicilerin iiriinden anladiklarinin toplam olarak da tanimlanabilir. Marka
imaj1 ti}(%(eticilerin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda
olusur.

Marka imaji, tiiketicilerin markayla ilgili tim tecriibe ve bilgilerinin sonucu olan
algilamalar biitliniidiir. Yani tiiketicilerin markay1 nasil algiladiidir. Ozellikle marka imaji
tiketicinin satin alma kararimi etkiledigi i¢in pazarlama yoneticileri marka ile ilgili

° Hang-bum Kim ve digerleri, “The Effect of Consumer-Based Brand Equity on Firms’ Financial
Performance”, The Journal of Consumer Marketing, Vol.20,No0.4,2003,s.337.

!0 James B. Faircloth, “Factors Influencing Nonprofit Resource Provider Support Decisions: Applying
the Brand Equity Concept to Nonprofits”, Journal of Marketing Theory & Practice, Vol.13, No.3,
2005, s.2.

""" Xue Li, “How Brand Knowledge Influences Consumers’ Purchase Intentions”, Auburn of
University, PhD Dissertation, USA, 2003,s. 15.

12 Tnsa Matthiesen ve Ian Phau, “The ‘HUGO BOSS’ Connection: Achieving Global Brand
Consistency Across Countries”, Journal of Brand Management, Vol.12, 2005, s.328.

'3 Steve Hoeffler, Kevin L. Keller, “Building Brand Equity Through Corporate Societal Marketing”,
Journal of Public Policy & Marketing, Vol.21, No.1, 2002, s.81.

'4 Ravi Pappu ve digerleri, “Consumer-Based Brand Equity and Country-of-origin Relationships”,
European Journal of Marketing, Vol.40, No.5/6, 2006,s.698.

'3 Colin Jevons ve digerleri, “Customer and Brand Manager Perspectives on Brand Relationships: A
Conceptual Framewor”, The Journal of Product and Brand Management, Vol.14, No.4/5, 2005,
s.301.

16 G.S. Low ve C.W. Lamb, “The Measurement and Dimensionality of Brand Associations”, Journal
of Product & Brand Management, Vol.9, No.6, 2000, s.352.
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faaliyetlerin diizenlenmesinde marka yoneticileri ile birlikte mevcut markanin imajim
olustururlar."’

Marka imaji, tirtin kisiligi, tiiketicilerin duygular1 ve zihinde olugan ¢agrisimlar
gibi unsurlar icermektedir. Marka, iiriinii tanimlayan, temsil eden fakat bir isimden daha
fazla anlam iceren bir kavramdir.'"® Marka imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin
toplamudir. Tiiketiciler, iirtinleri ve markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve
iiriinii degil imaji satin alrlar."” Dolayisiyla marka imaji, marka cagrisimlarinim hafizada
tutulmas1 ve marka hakkindaki algilamalarla tiiketici zihninde olusmaktadir. Marka imaj1
bir kisinin veya kisiler grubunun bir iiriine gosterdigi duygusal oldugu kadar rasyonel
bagdastirmalar biitiinii, bir baska degisle {iriiniin, kisiye cagristirdigi duygu ve diisiinceler
biitiiniidiir.”

Sonug olarak marka bilgisi, marka farkindalifindan ve marka imajindan meydana
gelmektedir. Marka bilgisi, benzer iiriin gruplar1 arasinda markanin tiiketicinin aklina gelen
ilk isim olmasinda oldukca etkilidir. Marka bilgisi, markalarin satin alimlarinin siirekli
olmasinda oldukca 6nemli katkilar saglamaktadir.

2.2. Marka Tliskisi

Tiiketicilerin satin alimlarini, sadece marka bilgisi degil ayn1 zaman da onlarin
psikolojik, sosyal ve Kkiiltiirel nitelikleri de etkilemekte ve marka tercihlerinde kisisel
ozellikler 6ne ¢ikmaktadir.”' Tiiketici bir iiriin grubunda kendisi ile en fazla iliskilendirdigi
markay1 satin almaktadir. Kisacas1 marka iliskisi, tiiketici ile marka arasinda kurulan bagda
mantiksal boyuttan ziyade duygusal boyutun éne ¢ikmasidir.? Marka iligkisi; marka
memnuniyeti, marka giiveni ve marka ile kisi arasindaki uyum olarak tamimlanmaktadir.”
Bunlar agagida sirasiyla incelenmistir:

Marka memnuniyeti; bir marka ile ilgili satin alma eyleminden onceki beklentinin
(beklenen performans), satin alma eyleminden sonra yasanan deneyimle (gerceklesen
performans) ortiismesidir.”* Marka memnuniyetini sadece performans beklentileri ile
aciklamak yetersizdir. Markanin performansinin ve kalitesinin yam sira, tiiketici ile olan

'7 Ahmad Jamal ve Mark M.H. Goode “Consumers and Brands: A Study of The Impact of Self-Image
Congruence on Brand Preference and Satisfaction”, Marketing Intelligence & Planning, Vol.19,
No.6/7,2001, s.482.

'8 M. Mark ve C. Pearson, The Hero and The Outlaw: Buildins Extraordinary Brands Through
the Power of Archetypes, McGraw-Hill, USA.2002, s.21.

' Berk Ataman, Bur¢ Ulengin, “A Note on the Effect of Brand Image on Sales”, Journal of Product
and Brand Management, Vol.12, No.4/5, 2003, s.240.

2 Traci H. Freling ve Lukas P. Forbes, “An empirical Analysis of The Brand Personality Effect”, The
Journal of Product and Brand Management, Vol.14, No.7,2005,s.406.

2! Shu-pei Tsai, “Investigating Archetype-Icon Transformation in Brand Marketing”, Marketing
Intelligence & Planning, Vol.24, No.6,2006,s.648.

22 Tiilin Erdem ve Joffre Swait, “Brand Credibility, Brand Consideration and Choice”, Journal of
Consumer Research, Vol.31, No.1,2004,s.193.

2 PFranz-Rudolf Esch ve digerleri, “Are Brands Forever? How Brand Knowledge and Relationships
Affect Current and Future Purchases”, Journal of Product and Brand Management, Vol.13,
No.2,2006,5.99.

** Terry G. Vavra, Miisteri Tatmini Olciimlerinizi Gelistirmenin Yollar1, (Cev. Giinhan Giinay),
Istanbul,KalDer Yayinlar1 No:28,1999,5.23.
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iligki, tiiketicinin tutumu ve davramiglari da marka memnuniyetinin olusmasinda etkili
degiskenlerdir.”

Tiiketici davraniglarina yonelik yapilan ¢alismalarda memnuniyet kavramu farkli
sekillerde ele alinmistir. Memnuniyeti duygusal bir durum olarak tanimlayanlarin yan sira
mantiksal bir degerlendirme siireci oldugu yoniinde diistinenler de olduk¢a fazladir.
Memnuniyet; duygusal, mantiksal ve davranissal olmak iizere ii¢c boyutlu bir kavramdir.”®
Marka hakkinda sahip olunan bilgiler mantiksal; markaya yonelik gozlenebilen duygusal
tepkiler duygusal; {iriin ve hizmete yonelik gozlenebilen tiim davramislar ise davranigsal
0geyi olusturmaktadir. Bu baglamda, tiiketiciyi satin almaya yonlendiren faktorler ile satin
alma siireci boyunca olusan duygusal ve mantiksal 6geler, satin alma/kullanma sonrasi
degerlendirmeler tiiketici memnuniyetini etkilemektedir.”’

Tiiketicinin memnuniyeti beklentileriyle dogrudan iligkilidir. Bu sebeple
beklentilerin bilinmesi ve marka yoneticilerinin beklentilere gore marka olusturmasi
oldukca 6nemlidir. Ayrica, tiiketici beklentileri iiriin, hizmet ve markaya gore kisiden kisiye
farkhilik gostermektedir.”® Tiiketicinin daha 6nce satin alim tecriibeleri marka hakkindaki
tutumlarinin olugsmasinda temel teskil eder. Eger tiiketicinin ge¢mis deneyimleri olumsuz
ise beklentileri de diisiiktiir. Olumlu olmasi durumunda ise beklenti oldukgca yiiksektir.”
Tiiketicilerin satin alim Oncesi beklentileri ile satin alim sonrasi performans ii¢ farkli
sekilde sonuglanir. Birincisi performansin beklenilenden yiiksek ¢cikmasi halinde tiiketicinin
tatmin diizeyi oldukca fazladir. Ikincisi, performansin beklentinin altinda olmasi
durumudur. Dogal olarak da beklentilerine cevap alamayan tiiketici tatmin olmaz ve bu
durumda beklentilerini karsilayacak yeni bir marka arayisina yonelir. Son durumda ise
performans ile beklenti esit olur. Bu durumda tiiketici genellikle daha iyi alternatif
markalar1 buluncaya kadar bekler. Tatmin diizeyinin yiiksek olmasi1 gelecek satin alimlarda
tiiketiciye yol gosterici bir deneyim kazandirir ve satin alimlar da olumlu yonde etkiler.™

Sonu¢ olarak markalardan memnun kalan tiiketicilerin firmalar igin, “iyi niyet
elcileri” veya taraftarlar1 olarak olumlu konugmalari, yeni tiiketici kazanilmasi anlamim
tagir. Memnun olmayan tiiketiciler ise daha fazla konusur, olumsuz konusmalar1 bir

* Devrim P. ilter, “Bireysel Banka Miisterilerinin Memnuniyetinin Olgiilmesi ve Bir Uygulama”,
Eskisehir, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2005,s.27. (Yayinlanmamug Yiiksek Lisans
Tezi).

26 E. Sividas ve J.L. Baker-Prewitt, “An Examination of The Relationship Between Service Quality,
Customer Satisfaction and Store Loyalty”, International Journal of Retail & Distribution
Management, Vol. 28, No. 2,2000,s.75.

%" Steven A.Taylor ve Gary Hunter,“An Exploratory Investigation into The Antecedents of
Satisfaction, Brand Attitude and Loyalty Within The (B2B) eCRM Industry”,Journal of Consumer
Satisfaction. Dissatisfaction and Complaining Behaviour, Vol.15, 2003, s.23.

2 Ting-yu Chueh, ve Danny T. Kao, “The Moderating Effects of Consumer Perception to the Impacts
of Country-of-Design on Perceived Quality”, The Journal of American Academy of Business,
Vol.4, No.1/2,2004,s.70.

¥ Frederick E. Webster, “Understanding The Relationships Among Brands, Consumers and
Resellers”, Journal of The Academy of Marketing Science, Vol.28,No.1,2000.s.19.

3 Devon Delvecchio ve Daniel C. Smith, “Brand-Extension Price Premiums: The effects of Perceived
Fit and Extension Product Category Risk”, Journal of The Academy of Marketing Science, Vol.33,
No.2,2005,s.186.
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propagandaya doniisiir ve tahmin edilenden daha ¢ok miisteri kaybmna neden olabilir.”!
Ayrica marka memnuniyeti tiiketicilerde marka bagliliginin olugsmasindaki temel
etkenlerden birisidir.

Marka Giiveni, kavramini agiklamaya baglamadan once sosyal bilimler alaninda
giiven kavraminin anlamint agiklamak yararli olacaktir. Giiven; bir nesnenin 6zelliklerinin
birey tarafindan riskli algilanmasina ragmen tercih edilmesidir.** Diger bir ifadeyle, risk
algisina ragmen olumlu beklenti icerisine girme olarak tanimlanabilir. Giiven; kendisinden
once bagkasim diisiinmek, yardimseverlik, diiriistliik, giivenilirlik, sorumluluk,33 karsilikli
bagimlilik, a¢iklik, adil olma, dogruluk, sayg, tutarlilik gibi kavramlari icermektedir.*

Markaya duyulan giiven soyuttur. Tiiketiciler, riskli olmasina ragmen tercih
ettikleri markamin amac ve beklentilerini karsilayacagina inanirlar.”® Buradan hareketle
marka giiveni; tiiketicinin, markanin belirli islevlerini yerine getirmedeki yetenegine
inanma istegi olarak tanimlanabilir.*®

Sonug olarak, marka giiveni algilanan risk ile yakindan ilgilidir. Isletmeler,
tilketicilerin algiladiklari riski azaltarak markalarina olan giiveni saglayabilirler. Tiiketicide
olusan bu marka giiveni, satin alim miktarinin ve tekrarinin artmasina sebep olabilir.

Marka-Kisilik Uyumu; tiiketicinin kisilik 6zellikleri ile marka arasinda dogrudan
ya da dolayl olarak bir benzerlik kurmasidir. Bu anlamda olusan marka kimlik 6zellikleri,
bireyin markayla ozdeslestirdigi niteliklerden olusmaktadir.”” Marka-kisilik uyumunda,
dogrudan iligkilendirme tiiketici tarafindan, dolayl iliskilendirme ise firma tarafindan
olusturulur. Bu dolayli iliskilendirmede ortaya ¢ikan nitelikler; iirlintin 6zellikleri,
kategorisi, ismi, sembolii, logosu, fiyat: ve dagitim yapisidir.*® Dogrudan iliskilendirme ise,
tilketicinin kisilik 6zelliklerini 6ne ¢ikmaktadir.

Marka alaninda yapilan tiiketici davramis1 arastirmalarinda marka kimligi
kavramina olduk¢a ©Onem verilmistir. Bu kavram bireysel oOzelliklerin markayla
iligskilendirilmesini icermektedir. Marka kimligi, sembolik olarak kisinin kendini ifade
edebilmesine yardimci olmaktadir. Buna karsin irtin ile ilgili ozellikler ise kullanim

31 Pankaj Aggarwal, “The Effects of Brand Relationship Norms on Consumer Attitudes and
Behavior”, Journal of Consumer Research, Vol.31, No.1,2004,s.99.

32 Jenni Romaniuk ve Svetlana Bogomolova, “Variation in Brand Trust Scores”, Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Vol.13,No.4,2005,s.699.

33 Elena Delgado-Ballester ve Jose L. Munuera-Aleman “Brand Trust in The Context of Consumer
Loyalty”, Europan Journal of Marketing, Vol.35,No.11/12,2001,s.1239.

3 D. Gefen, “Reflections on The Dimensions of Trust and Trustworthiness Among Online
Consumers”, The DATA BASE for Advances in Information Systems, Vol.33, No.3, 2002, s.41.

35 Hang-youl Ha, “Factors Influencing Consumer Perception of Brand Trust Online”, The Journal of
Product and Brand Management, Vol.13, No.4/5,2004,s.331.

3% Arjun Chaudhuri ve Morris B. Holbrook, “Product-Class Effects on Brand Commitment and Brand
Outcomes:The Role of Brand Trust and Brand Affect”, Journal of Brand Management, Vol.10,
No.1,2002,s.34.

37 M. Thomson ve digerleri, “The Ties That Blind: Measuring the Strength of Consumers’ Emotional
Attachments to Brands”, Journal of Consumer Psychology, Vol.15, No.1, 2005, s.79.

3 James H. McAlexander ve digerleri, “Loyalty: The Influences of Satisfaction and Brand
Community Integration”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol.11, No.4, 2003, s.2.
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amacina yoneliktir. Yapilan arastirmalarda marka kimliginin tiiketicinin kendi kimligini
veya amacladigi kimlik yapisim agiga vurmadaki etkileri incelenmistir.*’

Birey marka sayesinde Kkisilik ozelliklerini yansitmaktadir. Marka tiiketicinin
kisiligi ile uyumlu oldugunda, icinde bulundugu sosyal gruba kabulii kolaylagmakta
markayla kisiligi uyumlu olmadiginda ise,*' hem iiyesi olunan grup hem de diger sosyal
gruplar icerisinde kabulii zorlagmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler kisilik 6zelliklerine uygun
markalar1 satmn almaktadirlar.*> Buna kisaca marka-kisilik uyumu da denilebilir. Wang
(2002) marka-kisilik uyumunu, tiiketicinin Uriinii satin aldiginda ya da kullandiginda,
kendini sembolik ya da sosyal olarak ifade edebilmek icin algiladigt uyum olarak
tanimlamigtir. Bu algilama degisik faktorlerden kaynaklanmaktadir. Bu faktorler; kisinin
kendini tanimlama sekli, markanin tiiketiciyi tanimlama sekli, markanin kisinin imaj ya da
degerleriyle iliskili ihtiyaclarimi karsilamaya yonelik 6zellikleri olarak tammlanmaktadir.”?
Tiiketicinin kisisel 6zelliklerine en uygun olan markalar daha fazla satin almakta ve
dolayisiyla daha gii¢lii markalar haline gelmektedirler.

Sonug olarak marka tiiketicinin kisiligini yansitan belirli 6zelliklere sahipse, uzun
donemli bir iliskinin kurulmasi daha kolay olmaktadir. Bunun i¢in marka tiiketicinin
kisiligini yansitmali, toplum igerisindeki statiisiinii ve itibarim1 arttirmali, imaj ve
ihtiyaclarimi karsilamalidir. Bu durumda marka-kisilik uyumunun, islevsel 6zelliklerden
daha fazla 6nem kazandigi goriilmektedir.

3. Marka Bilgisi ve Marka Iligkilerinin Mevcut ve Gelecekteki Satin Alimlara
Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Arastirmada, giiclii ve gii¢gsiiz markalarda; marka farkindaligi ve marka imajindan
olusan marka bilgisi ile marka memnuniyeti, giiveni ve kisilik uyumunu igeren marka
iligkilerinin, mevcut ve gelecekteki satin alimlara etkisinde fark olup olmadigim arastirmak
amacglanmistir.

Arastirmanin  kapsamini; iiniversite O6g8rencileri ve c¢ikolata iiriin grubundaki
markalar olugturmaktadir. Kapsama iiniversite 6grencilerinin alinmasinin nedeni; pazarin
biiyiik bir kismin1 ve gelecegin yetiskin pazarini bu genglerin olusturmasi ve arastirmaya
konu olan iiriinii en fazla tiikketen ve kullanan grup olmasidir. Arastirmaya konu olacak {iriin
gruplari belirlenirken 6n test yapilmis, bunun sonucunda ¢ikolata, markanin 6nemli oldugu
iiriin gruplarindan biri olarak tespit edilmistir. Arastirmanin en 6nemli kisitini; zaman ve

3 Anupam Jaju ve digerleri, “Consumer Evaluation of Corporate Brand Redeployments”, Academy
of Marketing Science, Vol.34, No.2,2006,s.208.

0 Barbara B. Stern ve digerleri, “Images in Marketing: Congruence of Store, Brand and Corporate
Images”, Marketing Theory, Vol.1, No.2,2001,s.223.

*! Jennifer E. Escalas ve James R. Bettman, “You Are What They Eat: The Influence of Reference
Groups on Consumer Connections to Brands”, Journal of Consumer Psychology, Vol.13,
No.3,2003,s.343.

2 Jennifer E. Escalas, ve James R. Bettman, “Self-Construal, Reference Groups and Brand Meaning”,
Journal of Consumer Research, Vol.32, No.3,2005,s.381.

# Susan Fournier,“Consumer and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer
Research”, Journal of Consumer Research, Vol.24,1998,s.346.
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maddi kaynak yetersizligi dolayisiyla uygulamanin sadece iiniversite 6grencileri iizerinde
yapilmasi olugturmaktadir.

3.2. Arastirmamin Modeli

Arastirma modeli Sekil 3.1°de gosterilmistir. Model, Esch ve digerleri (2006)’in
calismasi esas alinarak hazirlanmistir.  S6z konusu calismada marka bilgisini, marka
farkindalig1 ve marka imaj1; marka iliskilerini marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka-
kisilik uyumu ve satin alma davraniglarin1 ise mevcut satin alimlar ve gelecekteki satin
alimlar olusturmaktadir. Aragtirmamiz da bu gruplama dikkate alinarak uygulanmistir.

Marka Iarka Isveut Satn
Farkindal: &t Mernnumvety Alimlar
Marka-Kizilik
Uyumu
darka Marka Gelecek Satin
Irnajt Cuveni Alimlar

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde 7 ana degisken yer almaktadir. Bu ana degiskenlerden marka
farkindalig1 13 alt degiskenden, marka imaj1 7 alt degiskenden, marka memnuniyeti 5 alt
degiskenden, marka giiveni 11 alt degiskenden, marka-kisilik uyumu 5 alt degiskenden,
mevcut satin alim 3 alt degiskenden ve gelecekteki satin alim 3 alt degiskenden
olugsmaktadir. Dolayisiyla model 7 temel, 47 alt degiskenden miitesekkildir.

3.3. Aragtirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda aragtirmanin hipotezleri su sekilde
belirlenmistir.

H;: Giiclii ve gii¢siiz markalara yonelik farkindaliklar arasinda farklilik vardir.
H,: Giiclii ve gii¢siiz markalara yonelik imajlar arasinda farklilik vardir.

Hj: Giiclii ve giicsiiz markalara yonelik memnuniyet diizeyleri arasinda
farkhilik vardir.

H,: Giiclii ve giigsiiz markalara duyulan giiven arasinda farklilik vardir.
Hs: Giiglii ve giigsiiz markalarda marka-kisilik uyumlar: arasinda farklilik vardir.
Hg: Giiglii ve giigsiiz markalarin simdiki satin alimlar1 arasinda farklilik vardir.

Hj7: Giiglii ve giigsiiz markalarin gelecek satin alimlart arasinda farklilik vardir.
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3.4 Arastirmanmin Metodolojisi
3.4.1. On Cahsma

Arastirma icin nihai anket formu hazirlanip veri toplamasina gecilmeden Once
arastirmada kullanilacak iirlin ve markalar1 tespit etmek amaciyla 40 kisilik bir gruba iki
defa on test uygulanmistir. Birinci On test, hangi iiriin grubunda markanin Snemli
algilandigini1 belirlemek amaciyla yapilmistir. Bunun i¢in {iniversite dgrencilerinin en ¢ok
kullandig: iiriin kategorileri (spor ayakkabisi, jean pantolon, MP3 player, giines gozliigii,
kol saati, cep telefonu, cikolata, bilgisayar ve gazli icecek) belirlenmis, daha sonra bu
iiriinlerden hangisinde markanin 6nemli algilandig:1 tespit edilmistir. On testin sonucunda
markanin 6nemli goriildiigii iiriin grubunun ¢ikolata oldugu goriilmiistiir.

Ikinci ©n test ise, bu iiriin grubundaki markalarin giiciinii tespit etmek icin
uygulanmistir. Markanin giicii, essizlik ve cagrisimla ﬁlgulmﬁstiir44 (Esch ve digerleri,
2006). Marka essizligi iki (Keller, 2001) ve marka cagrisimi ise ii¢ ifadeyle tespit edilmeye
gallsllmlstlr.45 (Washburn ve Plank, 2002). Yapilan on testte, Alpella, Eti, Milka, Nestle,
Sagra, Saray ve Ulker (6grencilerle yapilan gériismede bu markalar1 kullandiklari tespit
edilmistir,) markalarinin giicii tespit edilmistir. Yapilan on test sonucunda, Ulker ve Saray
markalari giiclii ve gii¢siiz markalar olarak belirlenmis ve arastirma kapsamina bu markalar
alinmistir.

Son olarak, aragtirma icin nihai anket formu hazirlanip veri toplama asamasina
gecilmeden once 20 Ogrenciye anket uygulanmis, degerlendirmeler sonucunda anket
formuna son hali verilmistir.

3.4.2. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin  ana  kiitlesini  Atatiirk  Universitesinde okuyan &grenciler
olusturmustur. 440 kisiye anket uygulanmis, yanlis ve eksik doldurulan anketler elenerek
383 anket degerlendirmeye alinmustir.

3.4.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi uygulanmistir. Anket
formunda 2 grup soru yer almustir. Birinci grup sorular cevaplayicilarin demografik
ozelliklerini, ikinci grup sorular ise marka farkindaligr (Atilgan vd. 2005), marka imaji
(Escalas ve Bettman, 2005), marka memnuniyeti (Fullerton, 2005), marka giiveni
(Delgado-Ballester, 2004), marka-kisilik uyumu, mevcut ve gelecekteki satin alimlarim
(Esch vd.,2006) o6l¢mek icin hazirlanmistir. Marka farkindaligi, marka imaji, marka
memnuniyeti, marka giiveni ve marka iliskilendirmesi degiskenlerine iliskin cevaplarin
almmasinda 5°li Likert 6l¢egi (5= Tamamen katiliyorum; 1= Kesinlikle katilmiyorum)
kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢ekler Tablo 3.1°de gosterilmistir. Veriler SPSS
13,0 ve LISREL 8.51 istatistik programlari yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin
analizinde, frekans dagilimlari, ortalamalar ve standart sapmalar, t testi, agiklayic1 faktor
analizi, dogrulayici faktor analiz, yapisal esitlik modeli analizleri uygulanmustir.

* Esch ve digerleri, a.g.k., 5:98-105.
* Judith H. Washburn ve R.E. Plank, “Measuring Brand Equity: An Evaluation of a Consumer-Based
Brand Equity Scale”, Journal of Marketing Theory & Practice, Vol.10/1,2002, ss:46-61.
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Tablo 3.1: Arastirmada Kullamlan Olcekler

DEGISKENLER OLCEKLER
Marka Farkindaligi Atilgan vd., 2005
Marka Imaji Escalas ve Bettman, 2005

Marka Memnuniyeti Fullerton, 2005

Marka Giiveni Delgado-Ballester, 2004

Marka-Kisilik Uyumu Esch vd.,2006

Mevcut Satin Alimlar Esch vd.,2006

Gelecek Satin Alimlar Esch vd.,2006

3.5. Verilerin Analizi
3.5.1. Ekonomik ve Demografik Ozellikler

Tablo 3.2°de arastirmaya katilan cevaplayicilarin ekonomik ve demografik
ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 3.2: Cevaplayicilarin Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Cinsiyet | Frekans(f) | % | Gelir ft;eka“s %
Erkek 193 50,4 | 0-100 12 3,1
Kiz 190 49,6 | 101-200 72 18,8
Yas Frekans (f) | % 201-300 124 32,3
18 ve alti 12 3,2 301-400 78 20,4
19 35 9,1 401-500 50 13,1
20 73 19,1 | 501 ve iizeri 47 12,3
21 101 26,3 | Bilge ft;eka“s %
22 83 21,6 | Ege 25 6,5
23 50 13,1 | Marmara 48 12,5
24 ve tizeri | 29 7,6 Akdeniz 31 8,1
Simf Frekans (f) | % I¢c Anadolu 41 10,7
1 76 19,8 | Orta ve Bat1 Karadeniz 34 8,9
2 124 32,5 | Dogu Karadeniz 42 11,0
3 76 19,8 | Dogu Anadolu 136 35,5
4 107 27,9 | Giiney Dogu Anadolu 26 6,8
TOPLAM | 383 100 | TOPLAM 383 100

Ankete katilan cevaplayicilarin; %67’si 20-22 arasi yas grubundadir. Ogrencilerin
%32,5’1 ikinci siifta okumaktadir. %32,3’ti 201-300 YTL aras1 gelire sahiptirler. Cinsiyet
olarak %50,4’1i erkek ve %49,6’s1 kiz 6grencidir. Cevaplayicilarin %35,5’inin aileleri Dogu
Anadolu Bolgesinde ikamet etmektedirler.
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3.5.2. Cevaplayicillarin  Giiclii ve Giicsiiz Markalara Yonelik Bilgi
Diizeylerinin Belirlenmesi

Marka bilgisini, marka farkindaligi ve marka imaji olusturmaktadir.
Cevaplayicilara giiglii ve giigsiiz markalarda, marka farkindaligi ve marka imaj ile ilgili
olarak cesitli ifadeler sunulmus ve degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmelere
iligskin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.3’de gosterilmistir.

Tablo 3.3: Cevaplayicilarin Giiclii ve Giigsiiz Marka Bilgi Diizeyleri

Giiclii Marka Giigsiiz Marka
Degiskenler A.Ort. | St.Sap | A.Ort. | St.Sap
Marka Farkindahg
F.lzB.u markalarin neye benzedigini 3.98 0.968 | 3.09 1,164
bilirim.
F2.Bu markay1 rgklp markalar 4.10 0951 | 3.03 1217
arasinda tantyabilirim.
F3.Bu markanin farkindayim. 4,20 0,959 3,15 1,214
F4.Bu markgnm bazi1 6zelligi aklima 3.95 1024 | 2.97 1,227
cabucak gelir.

Giiclii Marka Giigsiiz Marka
Degiskenler A. Ort. | St.Sap | A.Ort. | St.Sap
F5.Bu markanin sembol veya
logosunu kolaylikla hatirlayabilirim. 3,99 1,027 1 3,03 1,225
F6.Bu markay1 aklimda hayal etmem 3.45 1368 | 3.11 1207
zordur.
F7.Bu marka bu kategoride bilinen bir 420 0,996 | 3.06 1.163
markadir.
F8.Bu marka iiriinlerini ¢ok iyi 4.10 0.991 2.87 1112
tanitryor.
F9.Bu markanin reklam ve
tanitimlarindan haberdarim. 4,05 1014 12,93 1,147
F10.Bu markanmn toplum tarafindan 1 |y 045 1343 | 1,109
bilindigini diigliniiyorum.
F1 1.B}1 n.la;ka pu kategoride aklima 3.98 1142 | 2.57 1.166
gelen ilk isimdir.
F12.Bu markayi satin almadan 6nce
sirket ve iirtinleri hakkinda bilgim 3,61 1,184 2,72 1,165
vard1.
El?a.Bu markg hakkinda olumlu 3.94 1.049 | 2,94 1,129
fikirlere sahibim.
Toplam 3,97 1,055 | 2,97 1,173
Marka imaji
I1.Bu marka benim kimligimi 3.29 1225 | 2.56 1.208
yansitir.
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12.Bu markayla kendimi 3,15 1254 | 2,52 1,206
tanimlayabilirim.

13.Bu Vmarkay.la k1§1se1 bir bag 3.08 1314 | 2,50 1.197
kurdugumu hissediyorum.

I4.B1V1 markay1 diger .1n.sanlara kim 273 1316 | 2,50 1.241
oldugumu anlatmak i¢in kullanirim.

I5.Bu marka kisiligimi olusturmamda 2.93 1314 | 244 1.253
bana yardimci olur.

16.Kendimi bu markayla 301 | 1351 | 244 | 1,257
Ozdeslestiririm.

[7.Bu marka bana yakisir. 3,57 1,218 2,59 1,263
Toplam 3,10 1,285 | 2,51 1,232
Genel Toplam 3,54 1,170 | 2,74 1,203

Tablo 3.3’de goriildiigii lizere, cevaplayicilarin giiclii markadaki farkindalik genel
ortalamast 3,97 ve giicsiiz markada ise 2,97’°dir. Giicli markada, “bu markanin
farkindayim” ve “bu marka bu kategoride bilinen bir markadir” degiskenleri 4,20 ortalama
ile en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica, “bu markay1 rakip markalar
arasinda taniyabilirim”, “bu marka {riinlerini ¢ok iyi tamitiyor” ve “bu markanin toplum
tarafindan bilindigini diisiiniiyorum” degiskenleri 4,10 ortalama ile giiclii markada oldukga
yiiksek ortalamaya sahiptirler. Gii¢siiz markada ise, “bu marka bu kategoride aklima gelen
ilk isimdir” 2,57 ve “bu markay:r satin almadan once sirket ve riinleri hakkinda bilgim
vard1” 2,72 ortalama ile 6ne ¢ikan degiskenlerdir.

Cevaplayicilarin marka imaj1 ifadelerine verdikleri ortalamalar giiclii markada 3,10
ve giicsliz markada ise 2,51 dir. Giiclii markalarda 6ne cikan degiskenleri; bu marka bana
yakisir (3,57) ve bu marka benim kimligimi yansitir (3,29) olusturmaktadir. Giigsiiz
markalarda ise, bu marka kisiligimi olusturmamda bana yardimci olur (2,44) ve kendimi bu
markayla 6zdeslestiririm (2,44) 6ne ¢ikmaktadir.

Cevaplayicilar, giiclii markanin farkinda olduklarini ve markanin c¢ikolata iiriin
grubunda oldukca iyi bildigini ifade etmislerdir. Bununla birlikte giicli marka,
rakiplerinden farkli ve flrlinlerinin tamtimini iyi yapmaktadir. Cevaplayicilar, giicsiiz
markanin ise ilk akla gelen isim olmadiklarin1 ve bu markanin sirketi ve iiriinleri hakkinda
bilgi sahibi olmadiklarim1 belirtmislerdir. Gii¢lii markalar imaj olarak, cevaplayicilarin
kimliklerini yansitmakta ve onlara oldukca iyi yakismaktadir. Cevaplayicilar giigsiiz
markay1 ise kendileri 6zdeslestirmemektedirler.

3.5.3. Cevaplayicillarin  Giiclii ve Giicsiiz Marka 1liski Diizeylerinin
Belirlenmesi

Marka iliskilerini; marka memnuniyeti, marka giiveni ve marka-kisilik uyumu
olusturmaktadir. Giicli ve giicsiiz markalarda cevaplayicilara bu degiskenlerle ile ilgili
olarak cesitli ifadeler sunulmus ve degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmelere
iligskin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.4’de gosterilmistir.
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Tablo 3.4: Cevaplayicilarin Giiclii ve Giicsiiz Marka liski Diizeyleri

Giicliit Marka Giigsiiz Marka

Degiskenler A. Ort. | St.Sap. | A. Ort. | St.Sap.

Marka Memnuniyeti

M1.Bu markanin iirtinlerinden 408 0.965 2.85 1.019
memnunum.

M2.Bu markadan memnunum. 4,11 0,979 2,96 1,149

M3.Bu markavnm uriiplerl odedigim 3.85 1,081 2.87 1.137
fiyatin kargiliin verir.

M4.Bu markayi satin aldiktan sonra

pismanitk duyarim. 3,54 1333 | 3.16 1,079

M5.Bu markanm fiyatinin 335 1.185 3.03 1,062
ekonomik olmasindan memnunum.

Toplam 3,79 1,109 | 2,97 1,089

Marka Giiveni

G1.Bir tirtinde aradigim her seyi bu

markada buluyorum. 4,09 0,989 2,75 1,237

G2.Bu marka beklentilerimi tam 3.95 1,004 2.70 1,183

olarak kargiliyor.
Q3.Bq marka ile kendimi giivende 3.85 1,139 2.63 1.176
hissediyorum.
G4.Bu marka beni asla hayal
kirikligina ugratmaz. 3,66 1,143 2,63 1,161
G5.Bu markanin sahibi olan firma
benim ihtiyaglarimi her zaman 2,97 1,234 2,92 1,197
kargilayamaz.

Giicliit Marka Giigsiiz Marka
Degiskenler A. Ort. | St.Sap. | A. Ort. | St.Sap.
G6.Bu markanin sahibi olan firma
benim ihtiyaclarimi karsilamada 3,72 1,045 291 1,089

diiriist ve samimidir.

G7.Bu markanin sahibi olan firma
benim ihtiyaclarimi karsilamak icin | 3,87 0,961 3,00 1,083
¢aba gosterir.

G8.Bu markanin benim

problemlerimi ¢dzecegine 3,59 1,099 2,94 1,071
inaniyorum.

G9.Bu markanin sahibi olan firma

benim memnuniyetimi saglamak 3,79 1,044 3,08 1,046

icin caba gosterir.

G10.Bu markanin iiriiniiyle ilgili bir
sorunla karsilastigimda firma bunu 3,49 1,067 2,94 1,058
tazmin eder.
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G11.Bu markanin iiriiniiyle ilgili bir

sorunla karsilastigimda firma 3,22 1,197 3,08 1,068
problemi ¢6zmede isteksiz davranir.
Toplam 3,65 1,083 2,87 1,124

Marka-Kisilik Uyumu

A1l.Bu markaya kuvvetli bir sekilde

baglandigimi hissediyorum. 3,26 1315 2,50 1,297

A2.Bu marka pazardan gekilirse cok

A 3,79 1,248 2,66 1,246
tziiliriim.

A3.Bu markanin pazardan ¢ekilmesi

durumunda eksikligini hissederim. 3,74 1231 2,66 1,276

A4.Bu markanin iiriinleri sosyal
aktivitelerimi yerine getirmemde 3,16 1,285 2,52 1,240
bana yardimc1 oluyor.

AS5.Bu markali urunler 1'le yasam 3.15 1318 2.44 1.298
tarzim arasinda bir iligki kuruyorum.

Toplam 3,42 1,279 2,56 1,271

Genel Toplam 3,52 1,157 2,81 1,161

Tablo 3.4’de goriildiigii iizere, cevaplayicilarin marka memnuniyetinin genel
ortalamas: giiclii markada 3,79 ve giicsiiz markada 2,97°dir. Marka memnuniyetinde giiclii
markada ©One c¢ikan degiskenleri, markadan memnun olmak (4,11) ve markanin
iiriinlerinden memnun olmak (4,08); gligsiiz markada ise, bu markanin {iriinlerinden
memnun olmak (8,85) ve bu markanin tiriinleri 6dedigim fiyatin karsiligint vermesi (2,87)
olusturmaktadir.

Ayni Tabloda, cevaplayicilarin marka giiveni genel ortalamasi giiglii markada 3,65
ve glicstiz markada (2,87)" dir. Gii¢lii markada, bir tirtinde aradigi her seyi bu markada
bulmasi (4,09) ve markanin beklentilerini tam olarak karsilamasi (3,95), gii¢siiz markada
ise, marka ile kendini giivende hissetmesi (2,63) ve markanin hayal kirikligina ugratmasi
(2,63) one cikan degiskenleri olusturmaktadir.

Marka-kisilik uyumu genel ortalamas: giiclii markada 3,42 ve gii¢siiz markada
2,56°dir. Giiclii markada one cikan degiskenler sunlardir; marka pazardan cekilirse cok
iiziilmek (3,79) ve markanin pazardan c¢ekilmesi durumunda eksikligini hissetmek
(3,74)’dir. Giicsiiz markada ise; bu markali iiriinler ile yasam tarzim arasinda bir iliski
kurmast (2,44) ve bu markaya kuvvetli bir sekilde baglanmas1 (2,50)dur.

Marka iligkilerini olugturan marka memnuniyeti, marka giiveni ve marka-kisilik
uyumu degiskenleri gii¢lii ve giicsiiz markalarda birlikte incelendiginde, cevaplayicilarin
marka memnuniyet diizeylerinin (3,79:3,01) ve markaya duyduklar1 giivenin (3,65:2,87)
markayi iliskilendirmelerine (3,42:2,56) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum
cevaplayicilarin giiclii ve giigsiiz markalarda markadan memnuniyet diizeylerinin ve
markaya kars1 duyduklar1 giiven diizeyinin yiliksek olmasina karsin markada kendilerinden
bir seyler bulmalarinin o derece yiiksek olmadigi seklinde yorumlanabilir.
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3.5.4. Cevaplayicilarin Giiclii ve Giicsiiz Markalarm Satin Alimlarina Yonelik
Davramislarimin Belirlenmesi

Cevaplayicilara mevcut ve gelecekteki satin alimlar ile ilgili olarak c¢esitli ifadeler
sunulmug ve degerlendirmeleri istenmistir. Giicli ve giligsiiz  markalardaki
degerlendirmelerine iliskin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.5’de
gosterilmistir.

Tablo 3.5: Cevaplayicilarin Giiclii ve Gii¢siiz Markalarin Satin Alimlarima

Yonelik Davramslari

Giiclii Marka Giigsiiz Marka
Degiskenler A.Ort. | St.Sap. | A.Ort. | St.Sap.
Mevcut Satin Alimlar
gllzl.lgGlignnste markay1 satin alma 4.05 0.977 231 0.990
CU. Markay1 kullanma sikligi** 4,00 0,979 2,20 0,994
CA. Markay1 tavsiye etmesi*** 3,92 1,072 2,51 1,040
Mevcut Satin Alimlar Toplam 3,99 1,009 2,34 1,008

Gelecekteki Satin Alimlar

FP. Gelecekte markay1 satin alma

- 3,97 1,043 2,29 0,976
siklig1*
FU Q:iecekte markay1 kullanma 3.98 1079 2.8 0.979
niyeti
FA. C}Zl::ekte markay1 tavsiye 3.98 1,064 2.49 1,040
etmesi
Gelecek Satin Alimlar Toplam 3,98 1,062 2,35 0,998
Genel Toplam 3,98 1,035 2,34 1,003

*Olgek ifadeleri (1= Hi¢ satin almadim/almayacagim, 2=Nadiren satin
aldim/alacagim, 3= Ara sira satin aldim/alacagim, 4= Sik satin aldim/alacagim, 5=Siirekli
satin aldim/alacagi)

#*Qlcek  ifadeleri (1=Hi¢  kullanmiyorum/kullanmayacagim, 2=Nadiren
kullantyorum/kullanacagim, 3=Ara sira kullantyorum/kullanacagim, 4=S1k
kullanryorum/kullanacagim, 5= Siirekli kullanryorum/kullanacagim)

###Qlcek ifadeleri(1=Kesinlikle tavsiye etmiyorum/etmeyecegim, 2=Tavsiye
etmiyorum/etmeyecegim, 3=Kararsizim, 4=Tavsiye ediyorum/edecegim, 5=Her zaman
tavsiye ediyorum/edecegim)

Cevaplayicilarin mevcut satin alimlarinin genel ortalamalar1 giicli markada 3,99
ve giicsiiz markada 2,34°diir. Mevcut satin alimlar1 olusturan alt degigkenler igerisinde en
yiiksek ortalama giiclii markalarda 4,05 ile “gecmiste markayr satin alma siklif1” giigsiiz

~ 99

markada ise en diisiik ortalama 2,20 ile “markay1 kullanma siklig1” ifadelerine aittir.
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Cevaplayicilarin giiclii ve gii¢siiz markalarda gelecekteki satin alimlariin genel
ortalamalar1 3,98 ve 2,35°dir. Gelecekteki satin alim degiskenlerinden “gelecekte markayi
kullanma niyeti” ve “gelecekte markay: tavsiye etmesi” ifadesi giicli markada 3,98 ve
giicsiiz markada “gelecekte markayr kullanma niyeti” 2,28 ortalama ile en 6ne cikan
degiskenlerdir.

Satin alma davranisini olusturan mevcut ve gelecekteki satin alim degiskenler
birlikte incelendiginde cevaplayicilar, giicli markay1 kullanmakta ve gelecekte de kullanma
niyetleri vardir. Buna karsilik giicsiiz markay1 ge¢cmiste kullanmamislar ve gelecekte ise
kullanma niyetlerinin olmadiklarini belirlenmistir.

3.5.5. Giiclii Marka icin Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin ve bunlarin alt degiskenleri ile uyumlu olup
olmadigin1 incelemek i¢in agimlayici faktdr analizi uygulanmigtir. Giiglii markada,
degiskenlere uygulanan giivenilirlik analizi sonucu 4 degisken elenmis ve analize 43
degisken sokulmustur. Kullanilan 6lgegin alpha katsayis1 0,9540 olarak tespit edilmistir. 43
degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 6zdegeri 1’den biiyiik olan 6 faktor elde
edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve lizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Faktor
yiikleri 0,40’1n altinda olan iki degisken de analizde dikkate alinmamustir. Bu faktorler
toplam varyansin % 64,824’tinii agiklamaktadir (KMO orneklem yeterlilik 6lg¢iitii:%93,7,
Barlett Kiiresellik Testi:13246,208, p<0,000). Tablo 3.6’da elde edilen faktorlerin
degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.

Tablo 3.6: Giiclii Markamin Faktorleri

Faktor Varyans

Yiikleri | Yiizdesi | O7degeri

Degiskenler

Faktor 1: Marka Giiveni 34,061 16,349

G1.Bir tirtinde aradigim her seyi bu

markada buluyorum. 0,654
G2.Bu marka beklentilerimi tam olarak

0,671
karsiliyor.
G.3.Bu' marka ile kendimi giivende 0,709
hissediyorum.
G4.Bu marka beni asla hayal kirikli§ina 0.654
ugratmaz. ’

G6.Bu markanin sahibi olan firma
benim ihtiyaclarimi karsilamada diiriist | 0,584
ve samimidir.

G7.Bu markanin sahibi olan firma
benim ihtiyaclarimi karsilamak icin 0,646
caba gosterir.

G8.Bu markanin benim problemlerimi

. o 0,678
cozecegine inantyorum.

Faktor Varyans

Yiikleri | Yiizdesi | O7degeri

Degiskenler

(G9.Bu markanin sahibi olan firma 0,718
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benim memnuniyetimi saglamak icin
¢aba gosterir.

G10.Bu markanin tirtiniiyle ilgili bir

sorunla karsilastigimda firma bunu 0,466
tazmin eder.
F11.Bu marka bu kategoride aklima
S 0,443
gelen ilk isimdir.
Faktor 2: Marka Imaj 10,719 5,145
11.Bu marka benim kimligimi yansitir. 0,714
12.Bu mark.a.ylla kendimi 0.776
tanimlayabilirim.
13.Bu markayla kisisel bir bag
- . : 0,801
kurdugumu hissediyorum.
[4.Bu markayi diger insanlara kim 0.822
oldugumu anlatmak i¢in kullanirim. ’
15.Bu marka kisiligimi olusturmamda
0,807
bana yardimci olur.
16.Kendimi bu markayla 6zdeslestiririm. | 0,826
17.Bu marka bana yakisir. 0,540
A1.Bu markaya kuvvetli bir sekilde
- o . . 0,694
baglandigimi hissediyorum.
Faktor 3: Satin Alma Davramsi 7,212 3,322
CP. Ge¢miste markay: satin alma sikligr | 0,842
CU. Markay1 kullanma siklig1 0,870
CA. Markay: tavsiye etmesi 0,799
FP. Gelecekte markay1 satin alma sikligs | 0,889
FU. Gelecekte markay: kullanma niyeti | 0,863
FA. Gelecekte markay: tavsiye etmesi 0,827
Faktor 4: Marka Farkindah@ 5,865 2,955
F'I:B.u markalarin neye benzedigini 0.676
bilirim.
F2.Bu markayi rakip markalar arasinda
s 0,614
tantyabilirim.
F3.Bu markanin farkindayim. 0,668
F4.Bu markanin bazi 6zelligi aklima
. 0,502
¢abucak gelir.
F5.Bu markanin sembol veya logosunu 0.626
kolaylikla hatirlayabilirim. ’
F7.Bu marka bu kategoride bilinen bir
0,710
markadir.
F8.Bu marka tirtinlerini ¢ok iyi 0.598
tanitryor.
F9.Bu markanin reklam ve 0.660
tanitimlarindan haberdarim. ’
F10.Bu markanin toplum tarafindan 0,613
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bilindigini diigliniiyorum.
F13.Bu marka hakkinda olumlu fikirlere

o 0,433
sahibim.
Faktor 5: Marka Memnuniyeti 3,714 2,263
M1.Bu markanin iiriinlerinden 0.469
memnunum.
M2.Bu markadan memnunum. 0,435
M3.Bu markanin iiriinleri 6dedigim
fiyatin karsiligin verir. 0,482

<. Faktor Varyans | ; . . .
Degiskenler Yiikleri Yiizdesi Ozdegeri
Faktor 6: Marka-Kisilik Uyumu 3,253 2,081
A2.Bu marka pazardan gekilirse cok
L 0,541
dziiliirim.
A3.Bu markanin pazardan ¢ekilmesi 0.556
durumunda eksikligini hissederim. ’
A4.Bu markanin iiriinleri sosyal
aktivitelerimi yerine getirmemde bana 0,499
yardimci oluyor.
AS5.Bu markali iiriinler ile yasam tarzim

oo 0,523

arasinda bir iligki kuruyorum.

Elde edilen giiclii marka faktorleri sirasi ile soyledir:

Faktor 1: Bu faktor altinda 10 alt degisken toplanmustir. Alt degiskenler
incelendiginde 9 alt degisken marka giiveni degiskenine aittir. Marka farkindaligi
degiskenine ait olan bir alt degisken de bu faktor altinda toplanmustir.

Faktor 2: Bu faktor, marka imajina ait 7 ve marka-kisilik uyumuna ait bir alt
degiskenden olusmaktadir. Marka imajma ait olan biitiin alt degiskenlerin bu faktorde
toplanmasi sebebiyle bu faktor marka imaj1 olarak adlandirilmistir.

Faktor 3: Mevcut ve gelecekteki satin alimlarina ait biitiin alt degiskenler bu
faktorii olusturmuslardir. Bu yiizden bu faktdor satin alma davranisi olarak yeniden
adlandirilmstr.

Faktor 4: Marka farkindaligr 13 alt degiskenden olugsmaktadir. Bu faktor ise marka
farkindaligina ait 10 alt degiskenden olugmaktadir. Bu sebepten dolay:r bu faktdr marka
farkindalig1 degiskeni olarak kabul edilmistir.

Faktor 5: Bu faktor marka memnuniyetine ait 3 alt degiskenden olusmaktadir.
Bundan dolay1 bu faktér marka memnuniyeti olarak adlandirilmistir.

Faktor 6: Bu faktor marka-kisilik uyumuna ait olan 4 alt degiskenden
olusmaktadir.

Sonu¢ olarak, arastirma Olgeginde bulunan 7 degisken 6 faktor altinda
toplanmistir. Bu faktorlerden marka giiveni, marka imaji, marka farkindalii, marka
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memnuniyeti ve marka-kisilik uyumu arastirma 6lcegi ile benzerlik gostermistir. Mevcut ve
gelecekteki satin alim degiskenleri ise bir faktor altinda toplanarak satin alma davranisi
olarak adlandirilan faktor altinda toplanmuslardir.

3.5.6. Giigsiiz Marka Icin Acimlayici Faktor Analizi

Giigsiiz markada, degiskenlere uygulanan giivenilirlik analizi sonucu 4 degisken
elenmis ve faktor analize 43 degisken sokulmustur. Kullanilan 6lcegin alpha katsayisi
0,9520 olarak tespit edilmistir. 43 degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 6zdegeri
1’den biiyiik olan 5 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve iizeri faktor yiikleri olanlar
dikkate alinmistir. Bu faktorler toplam varyansin % 63,194’iinti agiklamaktadir (KMO
orneklem yeterlilik Olciitii:%94,3, Barlett Kiiresellik Testi:14849,648, p<0,000). Tablo
3.7°de elde edilen faktorlerin degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve dzdegerleri
gosterilmektedir.

Tablo 3.7: Giicsiiz Marka faktorleri

.. Faktor | Varyans | Ozdeg
Degiskenler Yiikleri | Yiizdesi | eri
Faktor 1: Marka Imaji1 ve Marka-Kisilik 37.449 17.975
Uyumu
F11.Bu marka bu kategoride aklima gelen ilk
L 0,555
isimdir.
11.Bu marka benim kimligimi yansitir. 0,665
12.Bu markayla kendimi tanimlayabilirim. 0,721
13.Bu markayla kisisel bir bag kurdugumu

. . 0,747
hissediyorum.
4.Bu markayi diger insanlara kim oldugumu
. 0,797
anlatmak i¢in kullanirim.
15.Bu marka kisiligimi olusturmamda bana
0,847
yardimci olur.
16.Kendimi bu markayla 6zdeslestiririm. 0,868
17.Bu marka bana yakisir. 0,757
A1.Bu markaya kuvvetli bir sekilde

- o . . 0,790
baglandigimi hissediyorum.
é%.l?u"marka pazardan cekilirse ¢cok 0.664
iziliiriim.

A3.Bu markanin pazardan ¢ekilmesi 0716
durumunda eksikligini hissederim. ’
A4.Bu markanin iiriinleri sosyal
aktivitelerimi yerine getirmemde bana 0,767
yardimci oluyor.
AS5.Bu markali iiriinler ile yasam tarzim

ST 0,738
arasinda bir iligki kuruyorum.
Faktor 2: Marka Farkindah@ 8,474 4,067
F1.Bu markalarin neye benzedigini bilirim. 0,716
F2.Bu markay1 rakip markalar arasinda 0,745
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taniyabilirim.

F3.Bu markanin farkindayim. 0,719
F4.Bu markanin bazi 6zelligi aklima ¢abucak

. 0,697
gelir.

F5.Bu markanin sembol veya logosunu 0704
kolaylikla hatirlayabilirim. ’
F7.Bu marka bu kategoride bilinen bir

0,640
markadir.
F8.Bu marka tiriinlerini ¢ok iyi tanitiyor. 0,563
F9.Bu markanin reklam ve tanitimlarindan

0,680
haberdarim.
F10.Bu markanin toplum tarafindan

c el o 0,651

bilindigini diigiiniiyorum.
F12.Bu markayi satin almadan 6nce sirket ve 0433
iiriinleri hakkinda bilgim vardi. ’
F13.Bu marka hakkinda olumlu fikirlere

o 0,489
sahibim.

Faktor 3: Marka Giiveni 7,676 3,644
G1.Bir iiriinde aradigim her seyi bu markada

0,555
buluyorum.

. Faktor | Varyans | Ozdeg
Degiskenler Yiikleri | Yiizdesi | eri
G2.Bu marka beklentilerimi tam olarak

0,630
karsiliyor.
G3.Bu marka ile kendimi giivende
. . 0,583
hissediyorum.
G4.Bu marka beni asla hayal kirikligina 0.579
ugratmaz. ’
G6.Bu markanin sahibi olan firma benim
ihtiyaclarimi karsilamada diiriist ve 0,657
samimidir.
G7.Bu markanin sahibi olan firma benim
o L .o 0,692
ihtiyaclarimi karsilamak igin ¢aba gosterir.
G8.Bu markanin benim problemlerimi 0.603
¢Ozecegine inantyorum. ’
G9.Bu markanin sahibi olan firma benim
R . o 0,673
memnuniyetimi saglamak i¢in ¢caba gosterir.
G10.Bu markanin iiriiniiyle ilgili bir sorunla 0575
karsilastigimda firma bunu tazmin eder. ’
Faktor 4: Satin Alma Davramsi 5,116 2,476
CP. Ge¢miste markay: satin alma siklig 0,822
CU. Markay1 kullanma siklig1 0,858
CA. Markay: tavsiye etmesi 0,805
FP. Gelecekte markay1 satin alma sikligi 0,870
FU. Gelecekte markay: kullanma niyeti 0,894
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FA. Gelecekte markay1 tavsiye etmesi 0,767
Faktor 5: Marka Memnuniyeti 4,479 2,170
M1.Bu markanin iiriinlerinden memnunum. 0,509
M2.Bu markadan memnunum. 0,439
M3.Bu markanin iiriinleri 6dedigim fiyatin
< . 0,431
karsiligini verir.
M5 .Bu markanin fiyatinin ekonomik 0427

olmasindan memnunum.

Elde edilen giiclii marka faktorleri sirasi ile soyledir:

Faktor 1: Bu faktor altinda 13 alt degisken toplanmistir. Bu faktor; marka imajina
ait 7, marka-kisilik uyumuna ait 5 ve marka farkindaligina ait bir alt degiskenden
olusmustur. Bu faktoriin temsil ettigi degisken, dogrulayict faktdr analizi uygulandiktan
sonra tespit edilecektir.

Faktor 2: Bu faktor, marka farkindaligina ait 11 alt degiskenden olusmustur. Bu
sebepten dolay1 bu faktor marka farkindaligi olara adlandirilmastir.

Faktor 3: Marka giivenine ait 9 alt degisken bu faktorii olusturmustur.

Faktor 4: Mevcut ve gelecekteki satin alimlarina ait biitiin alt degiskenler bu
faktorii olusturmuslardir. Bu yiizden bu faktdor satin alma davranisi olarak yeniden
adlandirilmisgtir.  Faktor 5: Bu faktor marka memnuniyetine ait 4 alt degiskenden
olugsmaktadir. Bundan dolay1 bu faktér marka memnuniyeti olarak adlandirilmistir.

Sonug¢ olarak, arastirma Olgeginde bulunan 7 degisken 5 faktor altinda
toplanmistir. Bu faktorlerden marka imaj1 ve marka-kisilik uyumu ayni faktdrde, mevcut ve
gelecekteki satin alimlar tek faktorde toplanmiglardir. Marka farkindaligi, marka giiveni ve
marka memnuniyeti ise ayr1 faktorler olarak olusmustur.

3.5.7. Giiclii ve Giig¢siiz Markalar Arasindaki Farkhhklar

Giiglii ve giigsiiz markalarin; marka bilgisi (marka farkindaligi ve marka imaj),
marka iliglisi (marka memnuniyeti, marka giiveni ve marka-kisilik uyumu) ve satin alma
davraniglarinda (mevcut ve gelecek) farklilik gosterip gostermedigini belirlemek ve
arastirma hipotezlerini test etmek amact ile t testi yapilmistir. Sonuglar Tablo 3.8’de
gosterilmistir.
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Tablo 3.8: Giiclii ve Giicsiiz Markalar Arasindaki Farkhiliklar

Ortalamala
Degiskenler t Degeri | r Arasi Onem Diizeyi
Fark
Marka Farkindaligi 20,456 0,1931 0,000
Marka Imajl 10,097 0,2355 0,000
Marka Memnuniyeti 14,604 0,2078 0,000
Marka Giiveni 16,331 0,1891 0,000
Marka-Kisilik Uyumu 13,058 0,2590 0,000
Mevcut Satin Alim 25,859 0,2504 0,000
Gelecek Satin Alim 24,386 0,2617 0,000

Sonuglara gore, 7 degiskende istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Buna gore
giiclil ve giicsiiz markalar arasinda marka bilgisi, marka iligkisi ve satin alma davraniglar
bakimindan farklilik vardir. Bu durumda arastirmanin biitiin hipotezleri kabul edilmistir.

3.5.8. Giiclii Marka Icin Arastirma Modelinin Testi

Ik olarak giiclii markada arastirma modelinin testi icin Yapisal Esitlik Modeli
(path analizi) kullamilmigtir. Path analizinde, marka bilgisinin marka iligkilerine, marka
iligkileri ise satin alma davranisina etkisi belirlenmeye c¢aligilmistir. Yapilan ilk analiz
sonucunda, gii¢lii markada uyum degerlerinin istatistiki bakimdan kabul edilebilir diizeyde
olmadig: goriilmiistiir. Bu analizin uyum degerleri Tablo 3.9°da gosterilmistir.

Tablo 3.9: Modelinin Modifikasyon Oncesi Uyumluluk indeks Degeri

Uyumluluk indeksi Tahmini Model | [<abul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki-Kare (X% 1266,87 2sd < X* <3sd

Serbestlik Derecesi 397

Ki-Kare/sd 3,19 2 <X?/sd<3

GFI 0,78 0,90<GFI<0,95

AGFI 0,74 0,85<AGFI<0,90

SRMR 0,13 0,05<RMSR<0,10

RMSEA 0,086 0,05<RMSEA<0,08

CFI 0,81 0,95<CFI<0,97

NNFI 0,79 0,95<NNFI<0,97

NFI 0,74 0,90<NFI<0,95

Sonuglara gore; 1266,87 ki-kare degeri ve 397 serbestlik derecesinin birbirine
oran1 3,19 olup, Onerilen 3 degerinden biiyiik olmasi nedeniyle kabul edilebilir diizeyde
olmadig: goriilmektedir. Uyum indeksi (GFI) nin degeri 0,78 olup, 0,90’dan kiiciik oldugu
icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI) 0,74 olup, 6nerilen
0,85’ten diisiik oldugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir. SRMR degeri 0,13 diir.
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RMSEA degeri 0,086 olup, istatistiki olarak onerilen 0,08 degerinden biiyiik oldugu icin bu
deger modelin kabul edilebilirligi icin yeterli degildir. Artmali uyum indeksi (CFI)’nin
degeri 0,81 olup, 0,95 ten kii¢iik oldugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Bu degerlere
gore, aragtirma modeli gii¢lii markalar icin kabul edilebilirligi yeterli degildir.

Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare iizerinde en yiiksek degerde modifikasyon
oneren degigkenler analiz dis1 birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda elde edilen
indeks degerleri, kabul edilebilir degerler igerisinde yer almistir. Modifikasyon sonrasi
model uyum indeks degerleri Tablo 3.10°da gosterilmistir.

Tablo 3.10: Modifikasyon Sonrasi Uyumluluk indeks Degerleri

Uyumluluk indeksi | Tahmini Model | aPul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki-Kare (X% 427,67 2sd < X° <3sd

Serbestlik Derecesi(sd) | 201

Ki-Kare/sd 2,13 2<X’/sd<3

GFI 0,91 0,90<GFI<0,95

AGFI 0,85 0,85<AGFI<0,90

SRMR 0,081 0,05<RMSR<0,10

RMSEA 0,062 0,05<RMSEA<0,08

CFI 0,96 0,95<CFI<0,97

NNFI 0,95 0,95<NNFI<0,97

NFI 0,92 0,90<NFI<0,95

Modifikasyon sonras1 uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu
belirlenmistir. Elde edilen uyum indeks degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir.
Tabloya gore arastirma i¢in olusturulan modelin incelenen giiclii markalar a¢isindan uygun
oldugu ifade edilebilir.

Yapilan yapisal esitlik modeli analizine gore, model i¢in 6nerilen modifikasyonlar
yapilmis ve istatistiki bakimdan uygun olmayan degiskenler elendikten sonra kalan
degiskenler ve degiskenlerin t degerleri, standart katsayilar, R ve hata varyanslarina ait
degerleri Tablo 3.11°de gosterilmistir.
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Tablo 3.11: Giiclii Markalar icin Arastirma Modelinin t Degerleri, Standart

Katsayilar, R ve Hata Varyanslar

DEGISKENLER t ) . Standart | Hata R?
degerleri | katsayilar | varyansi

Marka Giiveni

C{S.Bu vn.lark.amn benim problemlerimi 9.13 077 0.65 0,60

¢Ozecegine inantyorum.

G9.Bu markanin sahibi olan firma benim

memnuniyetimi saglamak i¢in ¢aba 13,67 0,81 0,55 0,66

gosterir.

G10.Bu markanin tirtiniiyle ilgili bir

sorunla karsilastigimda firma bunu 14,13 0,87 0,43 0,75

tazmin eder.

Marka imaji

[1.Bu marka benim kimligimi yansitir. 8,95 0,75 0,22 0,56

12.Bu mark.a.ylla kendimi 10.47 0.67 0.47 0.45

tanimlayabilirim.

13.Bu Vmarkay'la k1§1se1 bir bag 11.22 0.73 0.40 0.53

kurdugumu hissediyorum.

I4.B1v1 markay1 diger '1n'sanlara kim 734 0.47 0.92 022

oldugumu anlatmak i¢in kullanirim.

[5.Bu marka kisiligimi olusturmamda 9.69 0.62 0.41 0.39

bana yardimci olur.

Satin Alma Davramsi

CP. Ge¢miste markay: satin alma stklign | 11,23 0,77 0,30 0,59

CA. Markay1 tavsiye etmesi 14,21 0,77 0,35 0,60

FP. Gelecekte markayi satin alma siklign | 18,10 0,94 0,10 0,88

FU. Gelecekte markay1 kullanma niyeti 18,42 0,95 0,08 0,91

Marka Farkindahg

F'I:B.u markalarin neye benzedigini 13.93 0,74 027 0.54

bilirim.

F3.Bu markanin farkindayim. 15,57 0,80 0,43 0,64

F4.Bu mark.anln bazi 6zelligi aklima 11.33 0.63 0.70 0.40

cabucak gelir.

F7.Bu marka bu kategoride bilinen bir 1132 0.63 0.46 0.40

markadir.

F8.Bu marka iirtinlerini ¢ok iyi tanittyor. | 12,35 0,67 0,62 0,46

F.l OBL}' .m.arliar'llm' .toplum tarafindan 7.96 0.47 0.81 022

bilindigini diigiiniiyorum.

Marka Memnuniyeti

M2.Bu markadan memnunum. 8,56 0,74 0,48 0,55

M3.Bu markavnm uruplerl odedigim 8.17 0.53 0.91 0.28

fiyatin kargiligin verir.
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Marka-Kisilik Uyumu

A2.Bu marka pazardan cekilirse ¢cok

R 5,11 0,89 0,31 0,79
tziiliriim.

A3.Bu markanin pazardan ¢ekilmesi

durumunda eksikligini hissederim. 15,36 0.85 0,37 0,72

Modifikasyonlar sonrasinda marka giiveninde 3, marka imajinda 5, satin alma
davranisinda 4, marka farkindaliginda 6, marka memnuniyetinde 3 ve marka-Kisilik
Uyumunda 2 degisken kalmistir.

Giigli markalarda arastirma modelinin modifikasyonlar sonrasi olusan path
diagramu Sekil 3.2°de gosterilmektedir.

"

074 0,500 0.63 0.63 067017 074 053
Nlarka 056 Nlarka 5

Farkmdaligz Memnuniveti 7

Marka-Kigilik
Usumu

046 Satm Alma
Davranst

0.6

Nlarka Nlarka
Imaj s Crirveni

;
L7, 0.67 072 JOA4T\ 062 0.7 .81 0.87
»

Sekil 3.2: Giiclii Marka Icin Arastirma Modelinin Path Diagram

Sonu¢ olarak, giiclii markada arastirma modeli mevcut ve gelecekteki satin
alimlarin satin alma davranist olarak bir de8isken olarak ifade edilmesiyle birlikte
dogrulanmistir. Marka farkindaligi; marka imaji, marka memnuniyeti ve markaya olan
giiveni etkilemektedir. Markadan memnun olan ve markaya giivenen tiiketici kendi kisiligi
ile marka arasinda bir bag kurmaktadir. Bu durum ise satin alma davranigini etkilemektedir.

3.5.9. Giigsiiz Markalar Icin Arastirma Modelinin Testi

Giigsiiz markalarda, giiclii markalarda oldugu gibi arastirma modelinin testi i¢in
Yapisal Esitlik Modeli (path analizi) kullanilmistir. Path analizinde, gii¢siiz markalarda
marka bilgisinin marka iligkilerine, marka iligkilerinin ise mevcut ve gelecekteki satin
alimlara etkisi belirlenmeye calisilmistir. Yapilan ilk analiz sonucunda, uyum degerlerinin
istatistiki bakimdan kabul edilebilir diizeyde olmadigi goriilmiistir. Bu analizin uyum
degerleri Tablo 3.12’de gosterilmistir.
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Tablo 3.12: Modelinin Modifikasyon Oncesi Uyumluluk indeks Degerleri

Uyumluluk indeksi

Tahmini Model

Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki-Kare (X°) 826,88 2sd < X <3sd
Serbestlik Derecesi 270

Ki-Kare/sd 3,06 2 <X?/sd< 3

GFI 0,83 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,79 0,85<AGFI<0,90
SRMR 0,10 0,05<RMSR<0,10
RMSEA 0,082 0,05<RMSEA<0,08
CFI 0,90 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,88 0,95<NNFI<0,97
NFI 0,85 0,95<NFI<0,97

Sonuglara gore; 826,88 ki-kare degeri ve 270 serbestlik derecesinin birbirine orani
3,06 olup, onerilen 3 degerinden kiigiik olmast nedeniyle kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmektedir. Uyum indeksi (GFI) nin degeri 0,83 olup, 0,90’dan kii¢iik oldugu icin kabul
edilebilir diizeyde degildir. Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI) 0,79 olup, 6nerilen 0,85’ten
diisiik oldugu i¢in kabul edilebilir diizeyde degildir. SRMR degeri 0,10’dur. RMSEA degeri
0,082 olup, istatistiki olarak onerilen 0,08 degerinden biiyiik oldugu icin bu deger modelin
kabul edilebilirligi i¢in yeterli degildir. Artmali uyum indeksi (CFI)’nin degeri 0,90 olup,
0,95’ten kiiciik oldugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Bu degerlere goére, arastirma
modeli kabul edilebilirlik icin yeterli degildir.

Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare iizerinde en yiiksek degerde modifikasyon
oneren degiskenler analiz dig1 birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda elde edilen
indeks degerleri, kabul edilebilir degerler igerisinde yer almistir. Modifikasyon sonrasi
model uyum indeks degerleri Tablo 3.13’de gosterilmistir.

Tablo 3.13: Modelin Modifikasyon Sonrasi Uyumluluk indeks Degerleri

Uyumluluk indeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki-Kare (X?) 367,65 2sd < X2 <3sd

Serbestlik Derecesi(sd) 165

Ki-Kare/sd 2,23 2<X?/sd<3

GFI 0,90 0,90<GFI<0,95

AGFI 0,87 0,85<AGFI<0,90

SRMR 0,077 0,05<RMSR<0,10

RMSEA 0,062 0,05<RMSEA<0,08

CFI 0,95 0,95<CFI<0,97

NNFI 0,95 0,95<NNFI<0,97

NFI 0,92 0,95<NFI<0,97

183



Aysel ERCIS*Siikrii YAPRAKLI*Polat CAN

Modifikasyon sonrasi uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu
belirlenmistir. Elde edilen uyum indeks degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir.
Tabloya gore arastirma i¢in olusturulan modelin incelenen sektor ve saha agisindan uygun

oldugu ifade edilebilir.

Yapilan yapisal esitlik modeli analizine gore, model i¢in 6nerilen modifikasyonlar
yapilmis ve istatistiki bakimdan uygun olmayan degiskenler elendikten sonra kalan
degiskenler ve degiskenlerin t degerleri, standart katsayilar, R ve hata varyanslarina ait

degerleri Tablo 3.14’de gosterilmistir.

Tablo 14: Giicsiiz Markalar icin Arastirma Modelinin t Degerleri, Standart

Katsayilar, R* ve Hata Varyanslar

t

Standart

Hata

<. 2
DEGISKENLER degerleri | katsayillar | varyansi R
Marka imaji ve Marka-Kisilik Uyumu

fl lBu rparka bu kategoride aklima gelen 12,59 0.17 0.92 0,029
ilk isimdir.

[1.Bu marka benim kimligimi yansitir. 12,24 0,38 0,83 0,14
iAZﬂ.lj)‘.unmarka pazardan ¢ekilirse cok 9.36 0.73 078 0.53
iiztltiriim.

A4.Bu markanin iiriinleri sosyal

aktivitelerimi yerine getirmemde bana 10,02 0,69 0,85 0,48
yardimci oluyor.

Marka Farkindahg

F1.Bu markalarin neye benzedigini bilirim. | 19,70 0,88 0,38 0,77
F2.Bu I.n.ar.kayl rakip markalar arasinda 21.87 0.93 0.20 0.87
tantyabilirim.

F3.Bu markanin farkindayim. 20,70 0,90 0,28 0,81
F4.Bu markgnm bazi1 6zelligi aklima 17.98 0.83 0.46 0.68
¢abucak gelir.

F7.Bu marka bu kategoride bilinen bir 9.03 0.49 0.93 0.24
markadir.

Marka Giiveni

G6.Bu markanin sahibi olan firma benim

ihtiyaclarimi karsilamada diiriist ve 8,19 0,87 0,37 0,76
samimidir.

G?.Bu markanin sahibi o}ap firma b.e.:mm' 19.52 0.86 0.39 0.74
ihtiyaclarimm karsilamak i¢in ¢aba gosterir.

C{S.Bu fparkanln benim problemlerimi 18.89 0.84 0.48 0.71
¢Ozecegine inantyorum.

Satin Alma Davramsi

CP. Ge¢miste markay1 satin alma sikligi 11,67 0,77 0,41 0,60
CA. Markay1 tavsiye etmesi 15,70 0,80 0,39 0,64
FP. Gelecekte markayi satin alma siklig1 18,58 0,92 0,16 0,84
FU. Gelecekte markay1 kullanma niyeti 19,51 0,96 0,079 0,92
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Marka Memnuniyeti

M1.Bu markanin iiriinlerinden memnunum. | 11,66 0,52 0,90 0,27
M2.Bu markadan memnunum. 10,38 0,67 0,78 0,45
M3.Buv markapm iriinleri 6dedigim fiyatin 10,12 0,69 0.75 0.48
karsiligini verir.

M5 .Bu markanin fiyatinin ekonomik 9.56 0.73 0.68 0.53

olmasindan memnunum.

Modifikasyonlar sonrasinda marka imaji ve marka iliskilendirmesi degiskeninde
kalan alt degiskenler incelendiginde bu degiskenin marka iliskilendirmesi oldugu
goriilmektedir. Marka iligkilendirmesinde 4, marka farkindaliginda 5, marka giiveninde 3,
satin alma davranisinda 4 ve marka memnuniyetinde 4 degisken kalmustir.

Giigsiiz marka icin arastirma modelinin modifikasyonlar sonrast olusan path
diagramu Sekil 3.3’de gosterilmektedir.

Memmnuniyeti

045 Satm Alma
Uyumu Davraniga

Farkindalig

Martka
Guivend

Sekil 3: Giicsiiz Marka icin Arastirma Modelini Path Diagram

Sonug olarak gii¢siiz markada model dogrulamasi tam olarak dogrulanamamustir.
Marka imaji modelde yer almamustir. Cevaplayicilar gii¢siiz markanin farkidadirlar. Bunu
yaninda bu markanin imaj1 bir anlam ifade etmemektedir.

4. Sonug

Giiglii ve giicsiiz markalarda marka bilgisi, marka iliskileri, mevcut ve gelecekteki
satin alimlarda farklilik olup olmadiginin arastirildigi bu calismada su sonuglar elde
edilmistir:

Cevaplayicilarin ¢cogunlugu 20-22 yas grubunda, 201-300 YTL aylik gelire sahip
ve Dogu Anadolu bolgesinde ikamet eden ailelerin ¢cocuklaridir.
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Ankete katilan cevaplayicilar, giiclii markalarin gii¢siiz markalara gore daha fazla
farkinda ve giicli markalar1 kendi {iriin gruplarinda bilinen markalar olarak ifade
etmislerdir. Gii¢siiz markalarda ise markanin farkinda olduklarini belirtmiglerdir. Giiclii ve
giicsiiz markalarda cevaplayicilar markalarin kendilerine yakistiklarini ifade etmisglerdir.

Cevaplayicilar marka iliskileri ile ilgili olarak marka giiveni, marka memnuniyeti
ve marka iliskilendirme hakkinda giicli ve giicsiiz markalar1 degerlendirmislerdir.
Cevaplayicilar giiclii markalardan daha fazla memnun olduklar1 ve ayrica giiglii markalara
daha fazla giivendiklerini belirtmislerdir. Gii¢li markalardan memnun olmalar1 ve
giivenmelerini sonucu olarak da giicli markalarin Kkisilikleriyle uyumlu oldugunu
belirtmislerdir. Marka memnuniyeti konusunda ise gii¢lii markalardan daha fazla memnun
olduklarim ve gii¢sliz markalar1 satin aldiktan sonra pismanlik duyduklarini ifade
etmiglerdir. Marka giiveninde giiclii markalarda aradiklar1 her seyi bulduklarini bunun
yaninda gii¢siiz markalar1 ise satin aldiktan sonra pismanlik duyduklari ifade etmiglerdir.
Giiclii markalarin pazardan cekilmesi durumunda ¢ok {iiziileceklerken gii¢gsiiz markalarin
pazardan ¢ekilmeleri durumunda ise sadece eksikligini hissedeceklerini belirtmisglerdir.

Ankete katilan cevaplayicilar giiglii ve giigsiiz markalarda mevcut ve gelecekteki
satin alma davranis1 ile ilgili olarak ise giicli markay: simdi ve gelecekte tavsiye
edeceklerini ifade etmislerdir.

Arastirma modelinde yer alan etkilesimlerin giiclii markalarda gerceklestigi ve
arastirma modelinin incelenen giiclii markalar i¢in gecerli oldugu tespit edilmistir. Buna
karsilik gii¢sliz markalarda ise arastirma modelinde yer alan degiskenlerin etkilesiminin
tam olarak gerceklesmedigi tespit edilmistir.

Arastirmadan elde edilen bu bulgulara gore su 6nerilerde bulunulabilir;

Giicli markalarda, marka bilgisi ve marka iligkilerinin satin alma davranisi
iizerinde etkili oldugunun belirlenmesi nedeniyle isletmelerin bu degiskenlere iliskin
olumlu tepkileri artirma yoniinde tedbirler almalari, yeni pazarlama stratejileri ve taktikleri
gelistirmeleri esnasinda marka yoneticilerinin giicli markalar olusturmak 6ncelikli
hedefleri olmalidir.

Bu baglamda tiiketicilerin giiclii markalarda marka farkindalik diizeylerini
yiikseltmek ve marka imajlarini gii¢lendirmek i¢in isletmeler promosyonel faaliyetlerini
yogunlastirmalari, miisteri iletisimlerini giiclendirmeleri ve bu suretle miisteri ile daha
yakin iligkiler kurmalari, iiriin ve hizmet kalitesini gelistirici tedbirler almalar1 ve spesifik
olarak hem {iiriin ve marka hakkinda bilgilendirici, hem de duygusal bagin kurulmasim
saglayict reklam kampanyalar1 hazirlanmalar yararh olacaktir.

Diger yandan tiiketicilerin finansal ve psikolojik yonden tatminlerinin artirilmast,
kargilagtiklar1 problemlerin kisa siirede giderilmesi, firmanin faaliyetlerinde istikrarli
olmasi, miisteri iliskileri baglaminda markadan saglanan tatmini ve markaya duyulan
giiveni artiracaktir. Uriin ve marka yoneticilerinin oncelikli amaclarmin markalarini
konumlandirirlarken, reklam kampanyalarinda ve promosyon faaliyetlerinde siirekli olarak
markalarinin essiz, teklik ve ayricalikli oldugu gibi kavramlar1 kullanarak markalarinin
imajinin giiclii oldugunu vurgulamalar1 faydali olacaktir.
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