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Marka Bilgisi ve Marka Iliskilerinin Mevcut ve Gelecekteki
Satin Alimlara Etkisi*

Brand Knowledge And Brand Relationships Affect
Current And Future Purchases

Siikrii Yaprakl Polat Can
Yrd. Dog. Dr. / Assist. Prof.

Ozet:

Giiniimiiz pazarlarinda yasanan hizli gelisme, pazarda rekabet avantaji yaratmay: giiclestirmektedir. Isletmeler,
benzer iiriinlerde rekabet iistiinliiii saglamak icin fiziksel farkhiliklar yerine “marka” gibi soyut faydalara yonel-
mektedirler. Marka, hem tiiketicinin iiriin ve hizmete iligkin diisiincesini yansitmakta hem de firmalar arasindaki
rekabette dnemli rol oynamaktadir. Ciinkii marka, iiriinii tanimlayict parcalardan biridir ve iiriine deger katar.
Giiglii markalar, uzun ve kisa vadede satiglarin ve gelirlerin artmasini saglamaktadir. Bu yiizden, stratejik marka
yonetiminin amac giiclii markalar olusturarak pazarda uzun siive kalabilmektir. Ancak bir markanin giiclii ola-
rak tanimlanabilmesi igin tiiketicinin markay: tanimasi, giivenmesi ve markanin sadik miisterisi olmasi gerek-
mektedir. Arastirmada marka bilgisi, giiveni, memnuniyeti ve bu degiskenler arasindaki iliskilerin, mevcut ve
gelecekteki satin alimlara etkisini arastirmak amaglanmigtir. Arastirma kapsamina, mevcut pazarin biiyiik bir kis-
mini ve gelecegin yetiskin pazarini olusturmalart bakimindan gencler alinmigtir. Arastirma 400 tiniversite 6g-
rencisi tizerinde uygulannustir. Verilerin analizinde ortalama, frekans dagilimi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal
esitlik modeli kullanilnustir. Yapilan bu analizlerin sonucunda olusturulan arastirma modelinin arastirma yapi-
lan saha ve sektor acisindan uygun oldugu, marka bilgisi ve marka iligkilerinin tiiketicilerin mevcut ve gelecekteki
satin alma davranmislarin etkiledigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Farkindaligi, Marka [maji, Marka Memnuniyeti, Marka Giiveni, Yapisal Esitlik Mo-
deli (YEM).

Abstract:

The rapid development in todays markets makes harder to gain a competitive advantage in the market. The com-
panies prefer intangible benefits like brand instead of the physical differences to provide the competitive superio-
rity in similar products. The brand both reflects the idea of the consumer about te product and service and it plays
an important role on competition between the companies. Because the brand is one of the pieces which define and
enriches the product. Strong brands provide to enhance sellings and incomes in short and long term. Becaus e of
this, purpose of the strategic brand management is to remain a long time in market by constructing strong brands.
But consumer must know, trust the brand and be loyal consumer to be defined a brand as strang brand. In this study
it is aimed to investigate the effect of relationships among brand knowledge, brand trust, brand satisfaction on the
current and future purchases. Young people have been included in study because of they constitute a big piece of
current market and adult market of future. A total of 400 students from universty participated in the study. Mean,
frequency, confirmatory factor analysis and structural equation model are used to analyse the data. As a result fo
research, it was determined that the model is suitable in terms of area and sector, brand knowledge and brand re-
lationships effect on current and future buying behaviour.

Key Words: Brand Awareness, Brand Image, Brand Satisfaction, Brand Trust, Structural Equations Model (SEM)

* Bu ¢aligma, 13. Ulusal Pazarlama Kongresinde (Cukurova Universitesi) ayni baglikla sunulmus ¢alismanin
genisletilmis ve yeni analizler eklenmis halidir.
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1. GIRIS

Glinlimiiz pazarlarinda tiiketicilerin tercih
edebilecegi tiriin ve marka alternatiflerinin
¢ok fazla sayida olmasi isletmeler agisindan
rekabeti giiglestirmektedir. Rekabet kosulla-
rinin oldukga yogun oldugu bu ortam igeri-
sinde isletmeler, varliklarim1 devam
ettirebilmek amaciyla rakiplerinden farklh
olmak zorundadirlar. Uriin ve marka yone-
ticileri, bu farklilig1 saglamak amaciyla giiglii
markalar olusturmak igin gayret gostermek-
tedirler. Cilinkii giclii markalar, isletmenin
siirekliliginin saglanmasinda 6nemli katki-
lar saglamaktadir. Temelde marka, tiiketici-
ler icin iriinin islevsel ve duygusal
ozelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgile-
rin hatirlanmasina ve satin alma karar stire-
cine yardimci olmaktadir. Bununla birlikte
marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki
seciminde siirekli kalite garantisi sunarak tii-
keticilerin tistlendikleri riski de azaltmakta-
dir. Bu nedenle giiniimiizde marka, hem
tliketiciler hem {ireticiler agisindan son de-
rece 6nemli bir olgu haline gelmistir.

Marka ile ilgili bir¢ok tanim yapilmigtir.
Marka, bir firmanin iiriin veya hizmetlerini
bir bagka firmanin iiriin veya hizmetlerin-
den farklilastirarak, tanimlamaya ve tanit-
maya yardimci olan kisi adlar1 dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bicimi veya ambalajlar: gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade
edilebilen, bask: yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir (Baldauf
ve dig., 2003:220). Marka bir vaattir, kar sag-
layacak bir sekilde benzersiz bir yarar beya-
ninda bulunan veya buna yodnelen, salt
rekabetten daha iyi bir sekilde tiiketicileri
hedefleyen bir tekliftir. Kisaca, marka bir de-
gere sahiptir ve bu nedenle soyut bir ku-
rumsal aktiftir.

Tiiketici, tirtinleri degerlendirme siirecinde
urtn niteliklerini, bunlarin 6nem derecisini,
markaya dair inanglar1 ve {iriiniin islevsel
degerini dikkate alir. Marka, iirtintin 6nemli
bir parcast olarak goériiliir. Bu nedenle
marka, iiriin stratejisi gelistirilmesinde temel
bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir

marka akilc1 ve duygusal iki tiir 6ge tarafin-
dan olusturulur. Akilci 6ge (diistintilen)
markanin ne yaptigi, ne soyledigi ve ne gos-
terdigiyle ilgilidir. Akilc1 6geler, marka ileti-
siminin tema ve igerigini, 6nerisini ya da
vaadini ortaya koyar. Markanin en gortile-
bilir parcasidir. Duygusal 6geler (hissedilen)
ise markanin kendisini nasil ifade ettigi, an-
lattig1 ve sundugu ile ilgili olup, markanin
tarzini, ton 6zelliklerini ve yapimini bigim-
lendirir.

Tiiketiciler bir markay1 tanuyor ve onun hak-
kinda bilgi sahibi ise, bir {irlinii satin alma
karar1 vermek i¢gin ¢ok fazla diisiinme ve
bilgi isleme siireci ile ugrasmak zorunda kal-
mazlar. Sonug olarak, markalar ttiketicilerin
iiriin i¢in aragtirma maliyetlerini azaltir (Kel-
ler, 2003:25). Buradan hareketle bu ¢alis-
mada marka bilgisinin ve marka iliskisinin
mevcut ve gelecekteki satin alimlara etkisi-
nin olup olmadig1 belirlenmeye ¢alisilmistir.
Calismada 6ncelikle marka bilgisi ve iligki-
leri hakkinda teorik bilgilere yer verilmekte,
daha sonra konuya iligkin olarak yapilan
saha arastirmasinin analiz ve bulgular: su-
nulmaktadir.

2. MARKA BILGISI

Marka bilgisi, tliketicinin bir tiriin grubun-
daki mevcut markalarin 6zellikleri hakkinda
gecmis deneyimleri sayesinde satin alma ka-
rarina yardimeci olmasi amaciyla tahminde
bulunabilme durumunu ifade eder (Bilgili,
2007). Ttiiketicilerin bir marka hakkinda 6n-
ceden bilgiye sahip olmasi da denilebilir.
Marka hakkinda bilgi sahibi olmalk, tiiketici-
nin bu markanin gosterecegi performans
hakkinda 6nceden tahminde bulunabilme-
sini saglar (Lau ve Lee,1999:342). Markanin
onceden bilgi vermesi, tiiketicinin markaya
duydugu inanci arttirir. Ciinkd, tiiketici
markay1 kullandiginda kendisini sasirtacak
bir durumla karsilasmayacagini bilir. Buna
bagl olarak tiiketici markayla ilgili olarak
olumlu beklenti icerisine girer ve markaya
kars1 duydugu giiven artar (Dawar,
2001:190). Keller (1993)"in Kavramsal Marka
Deger Modelinde belirttigi tizere marka bil-
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gisi, marka farkindalig1 ve marka imajindan
olusmaktadir.

Marka farkindaligy; tiiketicinin hafizasinda
markanin rakiplerle karsilastirmal olarak al-
dig1 yerdir (Aaker,1991). Marka farkindaligi,
Marka kimlikleri olarak nitelendirilen isaret,
logo, s6z vb. unsurlar, marka farkindaliginin
firmalar tarafindan basariyla gerceklestiril-
mesine yardimci olmaktadir (Kim ve dig.,
2003:337). Marka farkindaligi, tiiketicinin
marka igin ilk bilingli adim1 ve hafizasinda
biittintiyle var olma durumudur. Farkinda-
lik, tirtin satin alimlarinda tiiketicinin hafi-
zasinda olusan ilk akla gelme olup stirekli
glindemde olmay1 amaclar (Faircloth,
2005:3). Marka farkindaligi; marka taninir-
lig1 ve marka hatirlanirhigr (Li, 2003:21)
olmak tizere iki temel kavramin birlesimin-
den olusmaktadir.

Marka farkindaliginin temel kavramlarin-
dan birisi olan marka taninirhig: tiiketicinin
markay1 kategorilestirmek icin yeterli dii-
zeyde bilgiye sahip olmasi ile agiklanabilir.
Bu sekilde marka {iriin kategorileri icinde
diger markalardan ayrilmaktadir (Matthie-
sen ve Phau, 2005:327). Tanmnirhig: saglayan
etmenler arasinda iirtintin tasarimi, ambalaj
sekli, logo gibi fiziksel (Hoeffler ve Keller,
2002:80) etmenler de bulunmaktadir ve bu
etmenler ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir.

Marka farkindalig: iginde bir diger 6nemli
kavram marka hatirlanirligidir. Bu kavrama;
markaya dair tiiketiciye bir ipucu verildi-
ginde, tiiketicinin 6nceki bilgilerini kullana-
bilme yeterliligi olarak tanimlayabiliriz
(Pappu ve dig., 2006:698). Taninirlik ve ha-
tirlanirhik bilesenleri ile marka tercihleri yon-
lendirebilmektedir. Ayrica marka
farkindaliginin diger boyutlarindan olan
markay1 duydugunda kisinin zihninde olu-
san kani ve gortisler de ¢ok 6nemlidir. Diger
markalardan ayirt edilebilirligi kolaylastiran
bu etmenler, pazara yeni giren markalar icin
¢ok daha 6nemlidir (Keller, 2003b:596).

Marka bilgisini olusturan bir diger degisken
olan marka imaji, tiiketicinin belleginde
marka hakkinda olusturdugu 6znel ve alg:-
sal olgular biitiinti olarak tanimlanabilir (Je-

vons ve dig., 2005:302). Bu imaj, anlamli bir
sekilde orgtitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak
cesitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zih-
ninde olusur. Ttiketicilerin tiriinle 6zdesles-
tirdikleri anlam ya da tiiketicilerin tirtinden
anladiklarmin toplami olarak da tanimlana-
bilir. Marka imaij1 tiiketicilerin bir markayla
ilgili gesitli kaynaklardan edindigi izlenim-
lerin sonucunda olusur (Low ve Lamb,
2000:354).

Marka imaji; tiiketicilerin markayla ilgili
tiim tecrtibe ve bilgilerinin sonucu olan algi-
lamalar biittintidiir. Yani tiiketicilerin mar-
kayt nasil algiladigidir. Ozellikle marka
imaj1 tiiketicinin satin alma kararin etkile-
digi icin pazarlama yoneticileri marka ile il-
gili faaliyetlerin diizenlenmesinde marka
yoneticileri ile birlikte mevcut markanin
imajin1 olustururlar (Jamal ve Goode,
2001:483).

Marka imaji, markaya iliskin anlam biitiindi-
diir ve itriin kisiligi, duygular ve zihinde
olusan ¢agrisimlar gibi unsurlar: icermekte-
dir. Marka, tirtinii tanimlayan, temsil eden
fakat bir isimden daha fazla anlam iceren bir
kavramdir (Mark ve Pearson, 2002:21).
Marka imaji, markaya anlam ve deger katan
unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler, tirtinleri
ve markalar1 olusturduklar: imaja gore de-
gerlendirirler ve tirtinii degil imaj1 satin alir-
lar (Ataman ve Ulengin, 2003:237-239).
Dolayisiyla marka imaji, marka ¢agrisimla-
rinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka
hakkindaki algilamalarla tiiketici zihninde
olusmaktadir.

Marka imaj1 bir kisinin veya kisiler grubu-
nun bir tirtine gosterdigi duygusal oldugu
kadar rasyonel bagdastirmalar biittinti, bir
baska degisle iirtiniin, kisiye ¢agristirdig:
duygu ve diisiinceler biittintidiir (Freling ve
Forbes, 2005:405). Yapilan ¢alismalar, tiike-
ticilerin, markalarin islevsel ve sembolik
yonlerini bir arada gordiiklerini, hem islev-
sel hem de sembolik cekicilige sahip marka-
lar1 kabullenmede bir sorun yasamadiklarin
gostermektedir (Hsieh ve dig., 2004:269).

Sonug olarak marka bilgisi, marka farkinda-
ligindan ve marka imajindan meydana gel-
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mektedir. Marka bilgisi, bir iirtin grubunda
markanin tiiketicinin aklina gelen ilk isim ol-
masinda oldukga etkilidir. Marka bilgisi,
markalarin ve satin alimlarin stirekli olma-
sinda oldukca 6nemli katkilar saglamakta-
dir.

3. MARKA ILiSKiSI

Ttiketicilerin satin alimlarinm1 sadece marka
bilgisi degil, ayn1 zaman da psikolojik, sos-
yal ve kiiltiirel niteliklerde oldukga fazla et-
kilemektedir. Marka tercihlerinde kisisel
Ozellikler oldukca fazla 6ne c¢ikmaktadir
(Tsai, 2006:649). Tiiketici bir tirtin grubunda
kendisi ile en fazla iliskilendirdigi markay1
satin almaktadir. Kisacas1 marka iliskisi, tii-
ketici ve marka arasinda kurulan bagda
mantiksal boyuttan ziyade duygusal boyu-
tun One c¢ikmasidir (Erdem ve Swait,
2004:192). Marka iliskisi; marka memnuni-
yeti, marka giiveni ve marka ile kisi arasin-
daki uyum olarak tanimlanan marka
iliskilendirmesidir (Esch ve digerleri, 2006:).
Bunlar asagida sirasiyla incelenmistir:

Marka memnuniyeti; bir marka ile ilgili satin
alma eyleminden 6nceki beklentinin (bekle-
nen performans), satin alma eyleminden
sonra yasanan deneyimle (gerceklesen per-
formans) ortiismesidir (Vavra, 1999:5-9). Bu
tanimda marka memnuniyeti performans
beklentileri olarak ele alindigindan dolay1
eksiklikler bulunmaktadir. Performans ve
kalitenin yani sira, tiiketici ile olan iligki, tii-
keticinin tutumu ve davranislari da marka
memnuniyetinde g6z ardi edilmemelidir
(Ilter, 2005). Mevcut ve hedef tiiketicilere yo-
nelik stirekli aragtirmalar yapmak suretiyle,
isletmelerin hedef pazarmin kimler oldu-
gunu, onlarm duygu, diisiince ve markadan
beklentilerinin neler oldugunu saptamasi
gerekmektedir (McAlexander ve dig.,
2002:39).

Tiiketicinin memnuniyeti beklentileriyle
dogrudan iliskilidir. Bu sebeple beklentile-
rin bilinmesi ve marka yoneticilerinin bek-
lentilere gore marka olusturmasi oldukga
onemlidir. Diger bir ifadeyle tiiketici bek-
lentileri tirtin, hizmet ve markaya gore kisi-
den kisiye farklilik gostermektedir (Chueh

ve Kao, 2004:70). Tiiketicinin daha 6nce satin
alim tecriibeleri marka hakkindaki tutumla-
rinin olugsmasina temel teskil eder. Eger tii-
keticinin ge¢cmis deneyimleri olumsuz ise
beklentileri de distiktiir. Olumlu olmasi du-
rumunda ise beklenti oldukga yiiksektir
(Webster, 2000:19). Tiiketicilerin satin alim
oncesi beklentileri ile satin alim sonrasi per-
formans arasinda ti¢ farkli durum ortaya ¢ik-
maktadir. Ik durumda performansin
beklenilenden ytiksek ¢ikmasi halinde tiike-
ticinin tatmin diizeyi oldukca fazladir. Tkinci
durum, performansin beklentinin altinda ol-
mas1 durumudur. Dogal olarak da beklenti-
lerine cevap alamayan tiiketici yeterince
tatmin olmaz ve bu durumda beklentilerini
karsilayacak yeni bir marka arayismna yone-
lir. Son durumda ise performans ile beklenti
esit olur. Tatmin diizeyinin yiiksek olmasi
gelecek satin alimlarda tiiketiciye yol goste-
rici bir deneyim kazandirir ve satin alimlar:
da olumlu yo6nde etkiler (Delvecchio ve
Smith, 2005:185).

Tiiketici davranislarina yonelik yapilan ga-
lismalarda memnuniyet kavram farkli se-
killerde ele almmistir. Memnuniyeti
duygusal bir durum olarak tanimlayanlarin
yanu sira mantiksal bir degerlendirme stireci
oldugu yoniinde degerlendirenler de ol-
dukga fazladir. Memnuniyet duygusal, man-
tiksal ve davranigsal olmak tizere tig¢ boyutlu
bir kavramdir (Sividas ve Baker-Prewitt,
2000:74). Ayrica bu tig bilesen, tutum kavra-
miyla benzerlik gostermektedir. Marka hak-
kinda sahip olunan bilgiler; markaya yonelik
gozlenebilen duygusal tepkiler duygusal;
tirtin ve hizmete yonelik gozlenebilen tiim
davraniglar ise davranissal 6geyi olustur-
maktadir. Bu baglamda, tiiketiciyi satin al-
maya yonlendiren faktorler ile satin alma
siireci boyunca olusan duygular ve mantik-
sal 0geler, satin alma/kullanma sonrasi de-
gerlendirmeleri ve sonug olarak da tiiketici
memnuniyetini etkilemektedir (Taylor ve
Hunter, 2003:20). Nelerin tiiketiciyi daha
memnun ettigini bilebilmek i¢in hedef paza-
rin genel 6zelliklerini bilmek ve onlarmn bek-
lentilerini karsilayacak markalar
olusturulmalidir.
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Sonug olarak markalardan memnun kalan
tiiketicilerin firmalar icin, “iyi niyet elgileri”
veya taraftarlari olarak olumlu konusmalari,
yeni tiiketici kazanilmasi anlamini tasir.
Memnun olmayan tiiketiciler ise daha fazla
konusur, olumsuz konusmalar: bir propa-
gandaya doniisiir ve tahmin edilenden daha
¢ok miisteri kaybina neden olabilir (Aggar-
wal, 2004:88). Ayrica marka memnuniyeti
tiiketicilerde marka baghliginin olusmasin-
daki temel etkenlerden birisidir.

Marka Giiveni, kavramini agiklamaya basla-
madan once sosyal bilimler alaninda giiven
kavraminin anlamini agiklamak yararh ola-
caktir. Giiven; bir nesnenin 6zelliklerine ait
inanclarin, bireyin algilarma gore riskli ol-
masina ragmen bu nesnenin tercih edilmesi-
dir (Romaniuk ve Bogomolova, 2005:698).
Diger bir ifadeyle, riskli bir durumun varh-
gma ragmen olumlu beklenti icerisinde olma
durumu olarak tanimlanabilir. Gliven; ken-
disinden 6nce baskasimi diistinmek, yardim-
severlik, durtstlik, glivenilirlik,
sorumluluk, (Delgado-Ballester ve Mu-
nuera-Aleman, 2001:1239), karsilikli bagim-
lilik, agiklik, adil olma, dogruluk, saygr,
tutarlilik, gibi kavramlar1 icermektedir
(Gefen, 2002:40).

Markaya duyulan giiven soyuttur. Bir mar-
kaya tiiketicinin giiveni olustugunda, risk
olmasina ragmen markanin fayda saglaya-
cagma inanilir. Tiiketiciler, riskli olmasina
ragmen tercih ettikleri markanin amag ve
beklentilerini karsilayacagina inanirlar (Ha,
2004:330). Buradan hareketle marka gtiveni,
tliketicinin, markanin belirli islevlerini ye-
rine getirmedeki yetenegine inanma istegi
(Chaudhuri ve Holbrook, 2002:36) olarak ta-
nimlanabilir.

Marka giiveni, iki boyutlu bir kavramdir. Bi-
rinci boyut, tiiketicilerin markanin basari-
sina ve degerlerine olan inanglarmi
kapsayan gitivenirlik boyutudur (Bilgili,
2007). Digeri ise, markanin amaglar1 olup,
herhangi bir sorunun meydana gelmesi du-
rumunda tiiketicilerin bu sorunun gideril-
mesi, zararin karsilanmasi konusunda
isletmenin gaba gosterecegine olan inangla-
ridir (Ambler, 2000:285).

Sonug olarak, marka giiveni algilanan risk
ile yakindan ilgilidir. Isletmeler, tiiketicile-
rin algiladiklari riski azaltarak markalarina
olan giiveni saglayabilirler. Tiiketicide olu-
san bu marka giiveni, satin alim miktarmin
ve tekrarinin artmasina sebep olabilir.

Marka Iliskilendirmesi; tiiketicinin, kisilik
ozellikleri ile marka arasinda dogrudan ya
da dolayli olarak bir benzerlik kurmasidir.
Bu anlamda olusan marka kimlik 6zellikleri,
bireyin markayla 6zdeslestirdigi nitelikler-
den olusmaktadir (Thomson ve dig.,
2005:79). Marka iligskilendirmesinde dogru-
dan iliskilendirme ttiketici tarafindan, do-
layl iligkilendirme ise firma tarafindan
olusturulur. Bu dolayl iliskilendirmede or-
taya ¢ikan nitelikler; tirtiniin 6zellikleri, ka-
tegorisi, ismi, sembolii, logosu, fiyat1 ve
dagitim yapisidir (McAlexander ve dig.,
2003:2).

Marka alaninda yapilan tiiketici davranisi
arastirmalarinda marka kimligi kavramina
oldukca 6nem verilmistir. Bu kavram birey-
sel 6zelliklerin markayla iliskilendirilmesini
icermektedir. Marka kimligi, sembolik ola-
rak kisinin kendini ifade edebilmesine yar-
dimc1 olmaktadir. Buna karsin tirtin ile ilgili
ozellikler ise kullanim amacina yoneliktir
(Jaju ve dig., 2006:207). Markaya ait 6zellik-
ler ile tiiketicilerin kisisel 6zellikleri arasin-
daki iliskiyi incelemek tizere arastirmacilar,
marka kimliginin ttiketicinin kendi kimligini
veya amagcladig1 kimlik yapisini agiga vur-
madaki etkilerini arastirmislardir (Stern ve
dig., 2001; Brown ve dig., 2005).

Bireyin marka sayesinde kisilik 6zelliklerini
yansitma sekli 6nem kazanmaktadir. Algila-
nan marka imaji tiiketicinin kendi kisiligi ile
uyumlu oldugunda, kisinin i¢inde bulun-
dugu sosyal grup olumlu etkilenmektedir
(Escalas ve Bettman, 2003:340-341). Mar-
kayla kendi kisiligi uyumlu olmadiginda,
hem tiyesi olunan grup hem de diger sosyal
gruplar olumsuz etkilenmektedir. Bu ne-
denle tiiketiciler 6zelliklerine uygun marka-
lar1 satin almaktadirlar (Escalas ve Bettman,
2005:379). Buna kisaca marka-kisilik uyumu
da denilebilir.
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Wang (2002) marka-kisilik uyumunu, tiike-
ticinin tirtindi satin aldiginda ya da kullandi-
ginda, kendini sembolik ya da sosyal olarak
ifade edebilmesi i¢in algiladig1 uyum olarak
tanimlamistir. Bu algilama degisik faktorler-

ve en az 6nemli goriildiigi (kot pantolon)
tirtinlerin bu trtinler olmasi rol oynamaistir.
Arastirmanin en 6nemli kisitini; zaman ve
maddi kaynak yetersizligi ve bu kisittan do-
lay1 uygulamanin tek bir fakiiltenin 6grenci-

den kaynaklanmaktadir. Bu faktorler; kisi- leri tizerinde yapilmis olmasi

nin kendini tanimlama sekli, markanin olusturmaktadr.

tiiketiciyi tanimlama sekli, markanin kisinin

imaj ya da degerleriyle iligkili ihtiyaglarim 4.2.Arastirmanin Modeli

karsilamaya yonelik algilar olarak tanimlan-

maktadir (Fournier, 1998:345). Ti-

keticinin kisisel 0©zelliklerine en Marka | ks Meveut Satm
Farkindahify * Memmniveti Alm

uygun olan markalar daha fazla satin il —

almakta ve dolayisiyla daha giiglii Higkilerdirraesi

markalar haline gelmektedirler. ¥ — L
Ilarka Irmaj | Tularka Gritwe ni Gelece kteki

Sonug olarak marka tiiketicinin kim- ' Satm A

ligini yansitan belirli kisilik 6zellikle-

rine sahipse, uzun doénemli bir iligkinin
kurulmas: daha kolay olmaktadir. Bunun
icin marka tiiketicinin kisiligini yansitmals,
toplum igerisindeki statiistinii ve itibarim
arttirmali ve kisinin imaj ihtiyaglarmi karsi-
lamada tatmin edici olmalidir. Bu durumda
marka iliskilendirmesi, islevsel 6zelliklerin-
den daha fazla 6nem kazanmaktadir.

4. MARKA BILGISI VE MARKA iLISKILE-
RININ MEVCUT VE GELECEKTEKI SATIN
ALIMLARA ETKIiSINi BELIRLEMEYE YO-
NELIK BiR ARASTIRMA

4.1.Arastirmanin  Amaci,
Kisitlar

Kapsami ve

Arastirmada, marka farkindalig1 ve marka
imajindan olusan marka bilgisi ile marka
memnuniyeti, giiveni ve iliskilendirmesini
iceren marka iliskilerinin, mevcut ve gele-
cekteki satin alimlara etkisini arastirmak
amagclanmustir.

Arastirmanin kapsamini; uygulanan saha
itibari ile tiniversite 6grencileri, uygulanan
sektor itibari ile ise ¢ikolata ve kot pantolon
iirtinleri olusturmaktadir. Kapsama tiniver-
site 6grencilerinin alinmasinin nedeni; ince-
lenen tiriinler i¢in pazarin biiytik bir kismini
ve gelecegin yetiskin pazarmni bu genglerin
olusturmasidir. Uriin gruplarmin kot panto-
lon ve ¢ikolata olarak se¢ilmesinde ise, yapi-
lan 6n testte markanin en 6nemli (¢ikolata)

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmistir.
Model, Esch ve digerleri (2006)'in ¢calismast
esas alinarak hazirlanmistir. S6z konusu ga-
lismada marka farkindaligi ve marka imaji
“marka bilgisi” ana degiskeni olarak; marka
gliveni, marka memnuniyeti ve aralaridaki
iliskiler “marka iliskileri” olarak; mevcut
satin alimlar ve gelecekteki satin alimlar ise
“satin alma davranis1” ana degiskeni olarak
adlandirilmistir. Arastirmamiz da bu grup-
lama dikkate alinarak uygulanmistir.

Arastirma modelinde 7 ana degisken yer al-
maktadir. Bu ana degiskenlerden marka far-
kindalig1 13 alt degiskenden, marka imaj1 7
alt degiskenden, marka memnuniyeti 5 alt
degiskenden, marka giiveni 11 alt degisken-
den, marka iligkilendirmesi 5 alt degisken-
den, mevcut satin alim 3 alt degiskenden ve
gelecekteki satin alim 3 alt degiskenden
olusmaktadir. Dolayisiyla model 7 temel, 47
alt degiskenden olusmaktadir.

4.3.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amact ve modeli dogrultu-
sunda arastirmanin hipotezleri su sekilde
belirlenmistir.

H1: Marka farkindaliginin marka imaji tize-
rinde etkisi vardir.

H2: Marka farkindaliginin marka memnuni-
yeti tizerinde etkisi vardir.
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H3: Marka farkindaliginin marka gtiveni
uzerinde etkisi vardir.

H4: Marka imajinin marka memnuniyeti
tizerinde etkisi vardir.

H5: Marka imajimin marka giiveni tizerinde
etkisi vardir.

H6: Marka memnuniyetinin marka iliskilen-
dirmesi tizerinde etkisi vardir.

H7: Marka gtiveninin marka iliskilendirmesi
tizerinde etkisi vardir.

HS8: Marka iliskilendirmesinin ttiketicinin
mevcut satin alimlar: tizerinde etkisi vardir.

H9: Marka iliskilendirmesinin tiiketicinin
gelecekteki satin alimlari tizerinde etkisi var-
dir.

H10: Tiiketicilerin mevcut satin alimlar1 ge-
lecekteki satin alimlarini etkilemektedir.

4.4. Arastirmanin Metodolojisi
4.4.1. On Calisma

Bu konuda, Esch ve digerleri (2006) tarafin-
dan yapilan benzer bir ¢alismada 6rnek
grubu 6nemli-6nemsiz markalar ve gtiglii-
gligstiz markalar olarak kullanilmistir. Bu
nedenle bu ¢calismada da markayla ilgili olan
tim tiiketici yaklasimlar: (6nemli-6nemsiz
marka ve giiclii-gtligsiiz marka) birlikte ele
alinmak suretiyle heterojen bir 6rnek kiitle
tespit edilmis ve bu suretle aragtirmanin gii-
venilirliginin artirilmasi amaglanmustir.

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip
veri toplamasina gegilmeden 6nce aragtir-
mada kullanilacak tirtin ve markalar: tespit
etmek amaciyla 40 kisiye iki defa 6n test uy-
gulanmustir. Birinci 6n test, markanin énemli
ve Onemsiz algilandig: tirtinleri belirlemek
amactyla yapilmustir. Universite 6grencileri-
nin en ¢ok kullandig tiriin kategorileri ali-
narak tiriin kategorileri (spor ayakkabisi, kot
pantolon, MP3 player, giines gozliigii, kol
saati, cep telefonu, ¢ikolata, bilgisayar ve
gazli icecek) belirlenmis, yapilan 6n testte bu
tirtinlerden hangisinde markanin ¢ok 6nemli
ve hangisinde daha az 6nemli algilandig1 in-
celenmistir. Bu 6n testin sonucunda marka-
nin en fazla 6nemli gorildigi irin

grubunun ¢ikolata, markanin en az énemli
goriildiigii iirtin grubunun ise kot pantolon
oldugu tespit edilmistir.

Ikinci 6n test ise, bu iki iiriin grubunun
kendi iglerinde gticlii ve gii¢csiiz markalarin
tespit etmek igin uygulanmistir. Markanin
glicli onun essizligi ve ¢agrisimindan olus-
maktadir (Esch ve digerleri, 2006). Marka es-
sizligi iki (Keller, 2001) ve marka ¢agrisimi
ise ti¢ ifadeyle 6lgtilmiistiir (Washburn ve
Plank, 2002). Bu 0n testte, ¢ikolata tirtin gru-
bunda 7 ve kot pantolon tiriin grubunda ise
13 markanin giicti tespit edilmistir. Bu testin
sonucuna gore arastirma kapsamina alinan
2 iiriin grubunun giiglii markalarini Ulker ve
Levis, en az giiclii markalarinin ise Saray ve
Lee oldugu belirlenmistir.

Son olarak, arastirma icin kesin anket formu
hazirlanip veri toplama asamasina gegilme-
den 6nce 20 6grenci ile gortisiilerek anketle
ilgili goriisleri alinmistir. Bu 6rnek grubun
degerlendirmeleri dogrultusunda anket for-
muna nihai hali verilmistir.

4.4.2. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum Atattirk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiil-
tesinde okuyan o6grenciler olusturmustur.
Ornekleme yontemi olarak kolayda 6rnek-
leme yontemi benimsenmistir. Arastirmanin
ornek biiytikliigi n=400 olarak belirlenmis-
tir. Olas1 cevaplama hatalar1 dikkate alina-
rak 440 kisiye anket uygulanmis, yanls ve
eksik doldurulan anketler elenerek 400 anket
degerlendirmeye alinmustir.

4.4.3. Veri Toplama Yéntem ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak
anket teknigi uygulanmistir. Anket for-
munda 2 grup soru yer almustir. Birinci grup
sorular cevaplayicilarin demografik 6zellik-
lerini, ikinci grup sorular ise marka farkin-
daligr (Atilgan vd. 2005), marka imaji
(Escalas ve Bettman, 2005), marka memnu-
niyeti (Fullerton, 2005), marka gtiveni (Del-
gado-Ballester, 2004), marka
iliskilendirmesi, mevcut ve gelecekteki satin
alimlarinmi (Esch vd.,2006) 6l¢gmek i¢in hazir-
lanmistir. Marka farkindaligi, marka imaji,
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marka memnuniyeti, marka giiveni ve
marka iliskilendirmesi degiskenlerine iliskin
cevaplarm alinmasinda 5’li Likert 6lcegi (5=
Tamamen katiliyorum; 1= Kesinlikle katil-
miyorum) kullanilmistir. Veriler SPSS 13,0
ve LISREL 8.51 istatistik programlar: yardi-
miyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde,
dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik ana-
lizi, frekans dagilimlari, ortalamalar ve stan-
dart sapma kullanilmistir.

4.5. Verilerin Analizi

4.5.1. Demografik Ozellikler

Tablo 1’de arastirmaya katilan cevaplayici-
larin demografik 6zellikleri gosterilmistir.

Ankete katilan cevaplayicilarin; %66,2’si 20-
22 arasi yas grubundadir. Ogrencilerin
%32,3'11 ikinci smmifta okumaktadir. %32,4’4
201-300 YTL aras: gelire sahiptirler. Cinsiyet
olarak esit sayida alinan ¢grencilerin

Tablo 1
Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
Clnatyet Prelans % | Calr Frelans %
) [41]
Erkek 0 50 | 0100 12 30
K% 00 500 | 101-200 7% 19,0
W? Pmt"g“ % | 201200 120 | 224
18 veall? 14 246 | 201400 | 203
19 a8 95 | 401-500 53 133
0 75 g7 |20 e T 12,0
ULerd
Frekana
21 105 2%
2 | Belge £ Y
22 a5 212 | Ege 24 64
23 52 129 | Mamara 51 123
i+ 3l 78 | Akdenic 32 20
5t Pmm S % |7 Anadel il 1032
Ok ve
az 205 | Bap 26 9,0
Kﬂlﬂ.dﬂ.ﬂ.iﬂ
2 126 323 | Detv 47 7z
Karadeniz i
Dalu
3 7 197 | oL 140 25,0
Glnal
d L 275 | Daly 7 6.8
Apadaly
TOPLAM | 4m 10 | TCPLAM ar 1m

%35’inin aileleri Dogu Anadolu Bélgesinde
ikamet etmektedirler.

4.5.2. Cevaplayicilarin Marka Bilgisi Diizey-
lerinin Belirlenmesi

Marka bilgisini, marka farkindalig1 ve marka
imaji  olusturmaktadir. Cevaplayicilara
marka farkindaligi ve marka imaj ile ilgili
olarak cesitli ifadeler sunulmus ve degerlen-
dirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmelere
iliskin ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo 2’de gosterilmistir.

Cevaplayicilarin marka farkindaligimin
genel ortalamasi 3,37’dir. Marka farkindali-
ginin alt degiskenleri icerisinde en ytiksek
ortalama 3,59 ile “bu marka bu kategoride
bilinen bir markadir” ifadesine aittir. Ikinci
sirada 3,57 ortalama ile “bu markanin far-
kindayim” ifadesi yer almaktadir. Marka
farkindaliginda en diisiik ortalama ise 3,02
ile “bu markay1 satin almadan 6nce sirket ve
irtinleri hakkinda bilgim vardi” ifadesine
aittir. Cevaplayicilarin marka imajinin genel
ortalamasi ise 2,65’dir. Marka imajinda en
yliksek ortalama 3,00 ile “bu marka bana ya-
kisir” ifadesine aittir. Ikinci sirada 2,73 orta-
lama ile “bu marka benim kimligimi
yansitir” ifadesi yer almaktadir. En diisiik
ortalama ise 2,49 ortalama ile “bu markay
diger insanlara kim oldugumu anlatmak icin
kullanirim” ifadesine aittir.

Marka bilgisini olusturan bu iki degisken
birlikte incelendiginde cevaplayicilarin
marka farkindalik diizeylerinin (3,37), sahip
olduklar1 marka imajmna (2,65) gore daha
yliksek oldugu goriilmektedir. Bu durum ce-
vaplayicilarin daha ytiksek diizeyde marka-
nin farkinda olmalarina karsin bu markaya
iliskin imaj algilariin o derece yiiksek ol-
madig1 seklinde yorumlanabilir.

4.5.3. Cevaplayicilarin Marka Hi§kilerine

Yonelik Diisiincelerinin Belirlenmesi

Marka iliskilerini; marka memnuniyeti,
marka giiveni ve marka iligskilendirmesi olus-
turmaktadir. Cevaplayicilara bu degisken-
lerle ile ilgili olarak gesitli ifadeler sunulmus
ve degerlendirmeleri istenmistir. Bu deger-
lendirmelere iliskin ortalama ve standart
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Tablo 2 Tablo 3
Cevaplayicilarin Marka Bilgisi Diizeyleri Cevaplayicilarin Marka Iliskilerine Yonelik
Diistinceleri
. Aritmetik | Standart suncele
De?i?fkenler
Orfalama | Sapma Aritmetik | Standart
Marka Farkndal?? De?i7kenler Crialara | Sapma
F1 Bu markalartn neye 745 055 Marka Memnuniyet
benzedi? ini kilirim . ! A M|.By markan™ tirunlerinden 239 0
F2 Bu markay? rakip markalar 7 48 056 Jemauaum. ’
arasinda tanfyakilitim. i ﬁg: mn::d;n"mfz:uiudmaj . 228 0,6l
FZ Bu markanm farkindayam. 357 058 ce T matian mu s il edect in 319 0,68
- — Hrath kac??7 In? veric. ! !
F4 Bu markan™ ba 77 azellivi
- 238 o7 M4 By marka§?sathald’kban sonra 237 0,66
aklima '.',EI..I'IIUCEI.]'CSE']JI. ]:!i?ma.nll du p‘a.:?m.. !
F5 Bu markantn sembol veya MGE. By markan™ firaFotn ekonomik 285 068
logosunu kolaylkla 245 0g9 clmasihdan memounum. & !
hatlayakilirim. Marka Memruniyed Toplam 3= [+:7
Fo Bu markay? akl*mda hayal 235 074 Marin Giyeni
R 2 7 GI.Biz irinde aad T im ber Tofl bu - e
- mackada buluforum. ‘ ‘
E?ﬂ'.E” mbi]f:;”kak;fﬁ”nd’e 2 59 08 T7 Bu marka belleaflainl hm m e
ks brak kac?27? ! !
P& Bu marka tirtinlerini qok iyi 239 041 Eﬂlgu m::ka. p;]l;kmdimigii vends 210 0.6
tan Aoz, hizgediforum. ! !
P9 Bu markan®n reklam we G4 Bu macka beaiasls hayal
254 054 3,00 0,7
tanmlarndan haberdarm. Lk%%kl¥na wlratmae. !
H OBy matkan™ hjp]_um G5By markan?n sahibi olan firma
taratfdan kilindi? ind 247 0ps benim ihtraglar’m?her saman ZB8 0,67
ditlinlyorum. karPla pamas.
- 36 By markan?o sahibi olan firma
F11.Bu marka bu kategoride P
A : b ih lar?’m?kar?amad, 3,15 0,563
aklina gelen ilk isimdir. G5 Upé salm Bifagarin: Lacfamads ‘ ‘
durust e samimidir,
F12EBu mrkﬂ}'?Eﬂ-t?ﬂ almadan G By markan?n sahihbi olan firma
dnee Tirket ve Urinleri hakknda 0z 075 beaim ihtHraglar’m? kar?lamak igin a2 0,7/
hilgim ward?. caba gosherir.
F12.Bu marka hakk™nda oclumlu 525 043 G By markan?n benim
fikirlere sahibim. probkmlerimigozece?ine 30e 0,63
£ inan!Forum.
Marla Parkndal®? Toplam 337 OB
[ PE e — 39 By markan?n sahihbi olan firma
= “Bl' m}:i — honim memnunigetimica?lamak icin 328 0,63
1.Eu marka benim kimli¥ imi 275 076 qaba gésherir.
yanst. 310, Bu mackant 1ot o Fle Uikl bir
72 Bu markayla kendimi somuola kar™a?tT Imda frma buaou a2zl 0,58
A 255 asL0 . ‘
tan ‘mlayabilirim. Remin eder.
73 Bu markayla kifizel kir ba? Gl Bu markan™ tirim e ilgili bic
Jowrdu?umy hissediyorum. 250 ug4 sorunls kar??h7H® in da firma 217 0,7
- - robkbmi joemeds isteksis davran.
74 Bu markay?¥diver insanlara PI T et 313 o
ﬂ“ﬁ‘;;” mu anlatmak iin 243 ug? Wiata Aidiendirme]
LLELLE AlB kapa ku v et bir Tekild
70.Bu marka K7i7 tmi ba? l:u.ngln?;ma??:-js;di;om m. o 270 0,8
olu?hirmamda bana yard'mc? 257 09 AZBu marka parardan qekilirse g0k 203 0
alur. veulirum. ! !
6. FKendimi bu mrka:rl']ﬂ A2 By markan?n parardan qekilm asi
Gzdee? Hrirm. 254 us& durvmunda «ksikl¥ ini hissedsrim, 24 0.F7
77 B marka bana yakior. 200 077 "fr-,ﬂ‘f ri“_‘“_“?ﬂ ‘ff“l*f““?‘; - -
Marka 'i'n'lﬂ.j'i' THP].H.]!I.'I. E,EE U,BB akhvilheleriml Ferlne gellim em de . R
bana yard'mc? olu For.
Genel Toplam 3,01 075 A5Pu markalTiirialer il patam . 0.
hre?m aras?nda bir it ki kv Forum. £ ’
sapma degerleri Tablo 3’de gosterilmistir. Maria A7k lendirmes] Toplam ZA1 O AT
p & & $ Cenel Toplam 306 072

Cevaplayicilarin marka memnuniyetinin
genel ortalamasi 3,22’dir. Marka memnuni-
yeti degiskenlerinden “bu markanin tirtinle-

rinden memnunum” ifadesi en ytiksek orta-
lamaya (3,39) sahiptir. Ikinci sirada 3,35 or-
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talama ile “bu markadan mem-
nunum” ifadesi yer almaktadir.
Marka ~memnuniyetinde en

Tablo 4

Cevaplayicilarin Mevcut ve Gelecekteki Satin
Alimlara Yonelik Diistinceleri

diistik ortalama ise 2,85 ile “bu =
markanin fiyatinin ekonomik ol- Doe?i Flenler Crtalama | 2 2rdart Sapma
masindan memnunum” ifadesine Mevent Satin Alfmiar
aittir. CP. Gegmilte maskaf?saFa alma skI7 ¥ 257 0,55
.. . r T
Cevaplayicilarin marka giiveni- 0 MarkayT i laama 17T 258 0.5
nin genel ortalamas: 3,13'dir. CA Mackapifosipe otm ocl™ Z56 0.5
Marka giivenini olusturan alt de- Mevout Sattn Alfmlar Toplam 27% o
.. . N Calareictnld Sat?n Al?mlar
giskenler igerisinde en ytiksek or-
. " PP Gelecekte markap?satfn alma s%kIW T 272 0.5

talama 3,32 ile “bu markanin —

. . e el e P11 Gelecekte marka ¢7 kullanma pige ™ 27 0.5
sahibi olan firma benim ihtiyagla- _ :

. . .. P Gelecekbe markay? Rvsipe o tmesit™ 259 0,65
rim1 karsilamak igin gaba goste- :
rir” ifadesine aittir. Ikinci sirada satfn Al el '

: CGenel Toplam 2AN oM

3,28 ortalama ile “bu markanin
sahibi olan firma benim memnu-
niyetimi saglamak icin caba gos-
terir” ifadesi yer almaktadir.
Marka giiveni degiskenlerinden
“bu marka benim ihtiyaclarimi
her zaman karsilayamaz” ifade-
sini ise en diisiik ortalamaya 2,88
sahiptir.

Cevaplayicilarin marka iliskilendirmesi
genel ortalamasi 2,81’dir. Marka iliskilendir-
mesinin alt degiskenlerinden “bu marka pa-
zardan ¢ekilmesi durumunda eksikligini
hissederim” 2,99 ortalama ile en ytiksek or-
talamaya sahiptir. Ikinci sirada 2,98 ortalama
ile “bu markanin pazardan cekilirse ¢ok
tzilirim” ifadesi yer almaktadir. Marka
iligskilendirmesinde en dtisiik ortalama ise
2,69 ortalama ile “bu markali drtinler ile
yasam tarzim arasinda bir iliski kuruyorum”
ifadesine aittir.

Marka iligkilerini olusturan marka memnu-
niyeti, marka giiveni ve marka iligkilen-
dirme degiskenleri birlikte incelendiginde
cevaplayicilarin marka memnuniyet diizey-
lerinin (3,22) ve markaya duyduklar: giive-
nin (3,13) markayz1 iliskilendirmelerine (2,81)
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
durum cevaplayicilarin markadan memnu-
niyet diizeylerinin ve markaya kars: duy-
duklar1 giiven diizeyinin yiiksek olmasina
karsin marka iliskilendirmelerinin o derece
yliksek olmadig: seklinde yorumlanabilir.

*Olgek ifadeleri (1= Hig satin almadim/almayacagim, 2=Nadiren satin
aldim/alacagim, 3= Ara sira satin aldim/alacagim, 4= Sik satm aldim/alacagim,
5=Siirekli satin aldim/alacag)

“*Olgek ifadeleri (1=Hi¢ kullanmyorum/kullanmayacagim, 2=Nadiren kullani-
yorum/kullanacagim, 3=Ara sira kullaniyorum/kullanacagim, 4=Sik kullaniyo-
rum/kullanacagim, 5= Siirekli kullaniyorum/kullanacagim)

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

4.5.4.Cevaplayicilarin Mevcut ve Gelecekteki
Satin Alimlara Yonelik Diistincelerinin Be-

lirlenmesi

Cevaplayicilara mevcut ve gelecekteki satin
alimlar ile ilgili olarak gesitli ifadeler sunul-
mus ve degerlendirmeleri istenmistir. Bu de-
gerlendirmelere iliskin ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 4’de gosterilmistir.

Cevaplayicilarin mevcut satin alimlarinin
genel ortalamasi 2,76’dir. Mevcut satin alim-
lar1 olusturan alt degiskenler igerisinde en
yliksek ortalama 2,96 ile “markay1 tavsiye et-
mesi” ifadesine aittir. En disiik ortalama ise
2,66 ile “markay1 kullanma siklig1” ifadesine
aittir.

Cevaplayicilarin gelecekteki satin alimlari-
nin genel ortalamasi 2,83’dtir. Gelecekteki
satin alim degiskenlerinden “gelecekte mar-
kay1 tavsiye etmesi” ifadesi 2,99 ortalama ile
en yliksek ortalamaya sahiptir. Gelecekteki
satin alimlari olusturan alt degiskenler iceri-
sinde en diisiik ortalama ise 2,73 ile “gele-
cekte markay satin alma siklig1” ifadesine
aittir.
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Satin alma davranisini olusturan mevcut ve
gelecekteki satin alim degiskenler birlikte in-
celendiginde cevaplayicilarin gelecekteki
satin alma davranislarma yonelik tutumlari-
nin (2,83) mevcut satin alma davranislarina
(2,76) yonelik tutumlarindan daha olumlu
oldugu goriilmektedir.

4.5.5. Arastirma Modelinde Yer Alan Olcek-
lerin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan marka farkin-
daligi, marka imaji, marka memnuniyeti,
marka giiveni, marka iligskilendirmesi, mev-

cut ve gelecekteki satin alma davranis: de-
giskenlerinin ornege uygunlugunu test
etmek icin dogrulayic faktor analizi yapal-
miustir. Analizinin ilk asamasinda 6lcegin
uyumluluk degerleri kabul edilebilir sinirlar
icerisinde yer almamistir. Modifikasyonlar
incelenerek Ki-Kare tizerinde en yiiksek de-
gerde modifikasyon 6neren degiskenler ana-
liz dis1 birakilmistir. Yapilan
modifikasyonlar sonrasinda elde edilen de-
gerler, kabul edilebilir degerler icerisinde yer
almistir. Modifikasyon 6ncesi ve sonrasi elde
edilen sonugclar Tablo 5'de gosterilmistir.

Tablo 5
Aragtirma Modelinde Yer Alan Olceklerin Uyum Indeks Degerleri
(modifikasyon 6ncesi ve sonrast)

Prdsim]er Mugfnmﬂi sn;umﬁfne? erler Kapul Bdfl el ir
De? erler Liyum DCe? prier
EiKars [X3 123,20 S4.48 Zd= ¥t Fed
SerbesHik Derecesi a5 20
" Ki-Karefsd 352 27 2 iedr 3
E GEI 0.g:2 056 0,007 GEIT0,25
% LGP &8 031 0,257 AOFT0 0
2RMF 0048 0,024 0,05 FMER 0,10
5| RMzEs 0,053 0077 0,057 FMEEL 0 D8
g I 052 056 0,957 CFIM 27
MMEI 0.0 055 0,057 FETFTI0 o7
T3 0,90 055 0,807 HF1? 0,25
De? Phen Sark? 12 g
EiKare (X7 9,40 333 Zd= 37 3ad
SerbesHik Derecesi L I3
EiKare/sd 457 PGl M edt 3
w |G 093 036 0,007 GEI?025
E AGHT nz7 051 0,857 LFTI0 00
2RMFR 0064 0,053 0,05 FMER 10,10
E RMIEA 0o 0072 01,057 FMSEL 10 f8
CPI 0,90 0,96 0257 CFIM A7
MHEL 0e7? 0,94 0,251 HHFT0 27
MEI 028 055 0,907 HEFT? 025
De? Thon Sark? 7 5
Ki-Kare (X3 BT 6.7 Jed= MR 3ed
SerbesHik Derecesi r 5
i. Ei-Kare/sd 10,63 24 223000 3
GEI 0.3 0549 0,907 GEIT0,.25
AGP 072 033 0,257 AOFT0 20
2RMFR 0025 0,026 0,051 BMEE 10,10
RMIES 0173 0oz 0,057 EMSEL 0 P2
g I 083 100 0,957 CFIM 97
MHEI 0rs 0549 0,057 HETFTI0 o7
T3 ez 0,59 0,007 HFI? 0,25
De? Phon Sapt? 5 3
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KiKare [¥3 256, 29,53 Ed= MY 3ed
BarbesHik Deracasi 25 14
Ki-Karejsd 10,14 282 20 7edt 3
GEI 080 056 0,907 GEIT095
g AGEH 069 naz 0,857 AGFII0 20
aRMR YE 0057 005¢ BFRSE 10,10
g RMSEA ol 007 0,057 FMESEL 10 P2
bl 07 056 0957 CFI0 97
MMEI 0,66 025 0,957 HHFIH0 97
MEI 072 096 0,907 HET10,95
Ds? Pkon 3a pE? T 7
KiEare [XY 122,20 S4B Zd= 307 3ed
SarbesHik Deracasi 25 20
Ei-Karefsd 3.5z 272 =Mt 3
T o7 0,96 0,907 GEIT095
AGH 028 0,52 0257 AGFIH0 90
2RMFR 0048 0,024 0,057 FMER 10,10
5| RM3EA 0053 (irr) 0,057 BMEEL 1 15
g Il 097 0,96 0,957 CFI0 97
MMEI 0,90 0,55 0,952 HHFT0 97
MEI 020 025 0,907 HET?0,95
D7 Tken Fapk? 5 4
KiKaze [¥3 140,23 123 Fd= W7 3ed
BarbesHik Deracasi a z
Ki-Karejsd rag 241 20 edt 3
g GRI 0av¥ 059 0,907 GEIT095
ﬁ LG 0 0,96 0,257 AGFI0,90
= aRMR 0044 nola 005 FRISE 10 10
K RMIEL 0212 0066 0,05% RRISEATD P8
E PI 093 1,00 0957 CFI0 97
MMEI 088 059 0,95 MIFT0 57
MEI a2 | oo 0,901 HET10,95
De? Phon FapE? 2 z
KiEare XS 159 42 448 Ed= M7 3ed
SerbosHik Derecesi i z
H EiKarefsd 549 224 GHE et 3
LTS 0,85 00 0,907 GETY0 05
% AGH 0.6d 100 0,257 LFT0 B0
= 2RMFR 0,048 0,004 0,057 FMER 10,10
RMS3EA 0229 0000 0,057 FMESEL ) P2
CFl 04l | o0 095 CFT0 97
MHEI 085 00 0,551 HHFI0 07
MEPI 0.0 100 0,507 HMETT0,25
D7 Tkon Bapk? 3 z
Modifikasyonlar sonrasinda marka farkin- Tablo 6’da arastirma modelinde yer alan 6l-
daligindan 5, Marka imajindan 2, marka ceklere ait degiskenlerin t degerleri, standart
memnuniyetinden 2, marka giiveninden 4, katsayilar, R2 ve hata varyanslarina ait de-
marka iliskilendirmesinden 1, mevcut satin gerler verilmistir.

alimdan 1 ve gelecekteki satin alimdan 1 de-
gisken analizde ¢ikarilmastir.
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Tablo 6
Modelde Yer Alan Olgeklerin t Degerleri, Standart Katsayilar, R2 ve Hata Varyanslari

= 1 Stanedart Hatn
DEGIFKENLER deferieri Kt myalar Varymna R:
Marla l‘lﬂl.nﬁhil
F1.Bu markal ann neys benzedifing hilivim. 13,13 0,71 nan 0,50
Fi3.Bu markarn farland 2w, 1467 0Fr 0gs 053
F4.Bn markaron bar bz elligi aklma qabuc g g dir. 1151 054 058 0,41
F7.Bumarka bu ka eg cride bilinen bir markadar, 1228 0g7 ngz 0,45
F8.Bu marka iirindadini ok iyi tarabyor. 1285 (1] 0,59 0,49
F3.Bu markamn rédam e taubmlanndan habadanm 12 04 0,70 047 0,50
F10.Bu markann tophum tarafind an bilindid ind diigiiniiy onim &00 047 01 022
F13.Bu marka hakkmda olumb filirlere sabibimn, 735 047 0,53 0,22
Marda imxp
I'1.Bu marka berim Jmlifimd yanstr. 1344 075 021 0,57
12Eu markayls kendired taaml apabiinio 1158 057 047 0,45
13 Bu markayla kigsd bir bag Jardufumm hissediy onmn. 1276 072 041 0,52
15 Bu marka Mgiligind clughurmanda bana yardma ohr. 100 052 042 0,39
i7.Bu markabanayakaar. T 047 041 0,22
Mida Memmurty et
1. Bn markanm firiind erind en memoiromn. £01 046 nra 0,21
2. B markad an memnnnToimm. 8226 031 0,17 0,21
5. Bu markanm firinderi ddedigim fi; ahn karglgo v eir. 54 045 05 0,20
3 Bu marka ile kendiod gijvende his sediyomm. 1878 0a7 038 0,76
Gt B marka berd adlahayal kmkliinaugr st 17,70 033 0,50 0,70
GEB'L'I.].ILEEI.']{.EIIJIL sabiti olan firmnabendm thiivag armo karal amad a difriis 17 0gs 02 0,42
e saminddit.
G.?f Bu.n'Larkamn sahibi olan firmnabendon ihtivadlarmo kar alarmak igin qaba 1259 038 035 0,77
g tstertr.
53 B mank aron hendm problend erin o5z e efine inanng omm 1601 0,21 055 0,66
G.::J:.Eu.markarun sabiti olan firma bendm meamnmamiyetit saglamakigin caba 1545 020 04t 0,64
& ister.
G’lIII.E.iu markarniiriiniiyle dgdi bir sorunlalaralash@Bion da fimna bonn 1658 04 050 0,71
tarmin edar.
Marlm 1iykilendirmesi
A1 Fu makayalavrretli bit geldld e baflandifm his sediponm. 1220 0457 nra 0,44
A2Bumakapaardan qekilivse qokiirifliirim, 17 g 032 054 0,68
Ad Bumakaun iininled soszal aktivited erinod yerine g dirrernde bana 12,55 07 042 0,76
v adime oluyor.
ASEBumaka iiriinler ile vagam tarnmm arasmdabir digkd kanoy oo 14 g 0,74 075 0,54
Mrvart Sxim Ahm
CF. Gemigte markan sam alma aldifg* 1527 0;y7 nal 0,59
1. Iarkapn Jonllanm a sikdyg™ 1543 n;zs (1§=3] 0,539
Gelecxh Sshn Alim
FF. Gdecekte makay sahn alma skig* 111 034 0,11 0,53
P, Geler dibe markay Jollanoma nivetd™ 2157 035 0o 0,91
4.6. Arastirma Modelinin Testi calisilmistir. Yapilan ilk analiz sonucunda,

uyum degerlerinin istatistiki bakimdan
kabul edilebilir diizeyde olmadig1 goriilm-
tistiir. Bu analizin uyum degerleri Tablo 7'de
gosterilmistir.

Arastirma modelinin testi i¢in Yapisal Esit-
lik Modeli (path analizi) kullanilmistir. Path
analizinde, marka bilgisinin marka iliskile-
rine, marka iligkileri ise mevcut ve gelecek-
teki satin alimlara etkisi belirlenmeye
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Tablo 7
Modelinin Modifikasyon Oncesi
Uyumluluk Indeks Degerleri

Uhumdulukindeks | nddsTrefai | Kabul Edilebdir Thum
Ki-Fare (3 711,58 2sde W 7Esd
Serbestlilk Drarecesi 1070

Ki-Foarersd 141 2<HE] 57 3

GFI 051 0,907 GFI?0,95

& GFL 075 057 &GET?0 30
SRME 0,06 0057 RLSR?0,10
RMEE4 0,105 05 RISEL 0%
CEL 024 0857 CFIP0 57
MIFI 052 0357 MIET?0 37
MFI 074 007 HFTz0 35

Sonuglara gore; 4711,88 ki-kare degeri ve
1070 serbestlik derecesinin birbirine orani
4,41 olup, onerilen degerler arasinda olma-
mas1 nedeniyle kabul edilebilir diizeyde ol-
madigr goriilmektedir. Uyum indeksi
(GFI)'nin degeri 0,81 olup, 0,90’dan kiigtik
oldugu igin kabul edilebilir diizeyde degil-
dir. Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI) 0,75
olup, onerilen 0,85’ten diisiik oldugu igin
kabul edilebilir diizeyde degildir. SRMR de-
geri 0,06’dir. RMSEA degeri 0,105 olup, ista-
tistiki olarak onerilen 0.08 degerinden biiytik
oldugu i¢in bu deger modelin kabul edilebi-
lirligi i¢in yeterli degildir. Artmali uyum in-
deksi (CFI)'nin degeri 0,84 olup, 0,95ten
kiigiik oldugu icin kabul edilebilir diizeyde
degildir. Bu degerlere gore, arastirma mo-
deli kabul edilebilirlik i¢in yeterli degildir.

Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare tize-
rinde en yiiksek degerde modifikasyon 6ne-

Tablo 8

Modelin Modifikasyon Sonras1 Uyumluluk

ren degiskenler analiz dis1 birakilmistir.
Yapilan modifikasyonlar sonrasinda elde
edilen indeks degerleri, kabul edilebilir
degerler igerisinde yer almistir. Modifi-
kasyon sonrast model uyum indeks de-
gerleri Tablo 8’de gosterilmistir.

Modifikasyon sonrasi uyum indeks de-
gerlerinin kabul edilebilir diizeyde ol-
dugu belirlenmistir. Elde edilen uyum
indeks degerleri yukaridaki tabloda go-
riilmektedir. Tabloya goére arastirma icin
olusturulan modelin incelenen sektor ve
saha acisindan uygun oldugu ifade edi-
lebilir.

Yapilan yapisal esitlik modeli analizine gore,
model i¢in 6nerilen modifikasyonlar yapail-
mis ve istatistiki bakimdan uygun olmayan
degiskenler elendikten sonra kalan degis-
kenler ve degiskenlerin t degerleri, standart
katsayilar, R2 ve hata varyanslarina ait de-
gerleri Tablo 9'da gosterilmistir.

Modifikasyonlar sonrasinda marka farkin-
daliginda 3, marka imajinda 5, marka giive-
ninde 5, marka memnuniyeti, marka
iliskilendirmesi, mevcut satin alimlar ve ge-
lecekteki satin alimlarda 2 degisken kalmis-
tir.

Arastirma modelinde yer alan 7 temel de-

giskenden marka memnuniyetinin giiveni-

lirlik diizeyi 0,77 olarak bulunmus, diger 6

degiskenin giivenilirlik diizeyi ise 0,90'1n

tizerinde oldugu belirlenmistir. Bu degerler

degiskenlerin giivenilirlik katsayilarmin ol-
dukca ytiksek oldugunu goster-
mektedir.

Arastirma modelinin modifikas-

Indeks Degerleri yonlar sonrasi olusan path diag-
_ _ rami sekil 2’de gosterilmektedir.

Uynmdululk Indeksi IndeksDeferi | Kabul Edilébilir Tnim
KiKare ({3 212,12 2sd< M2 7 3sd
Serbeslik Drarecesi(sd) | 172 , . cre
Ki-Karelsd 174 23] B 3 Tablo 10’da fr.lodelm r.nod1f1kasyor}
Tl 051 0307 CFI70,95 sonrast degiskenleri arasindaki
& GFT g 0557 AGET?0 20 standart katsayilar, R2 , hata var-
SRR 023 0,057 BLVISR?0,10 yanslar1 ve t-degerleri gosterilmis-
RMSE4 43 0057 FMSEA 7,05 tir.
CFI 0,96 0,957 CFI?0 37
NIFI 0,25 0,257 NIETRD 37 Yapilan yapisal esitlik analizinde
MFI 032 0,307 TIFTZ0,35 modelin anlaml ¢ikmasi (p=0.000)
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Tablo 9
Modelde Yer Alan Olgeklerin t Degerleri, Standart Katsayilar, R2 ve Hata Varyanslari

DEGIFKENLER o | Somdet g, | Hum
deprreri | hah myalar VEryEnn

MIMI]IEI a1

F1. Bu markamn neye benzediging bilifm. 16,29 g g5 0,14

F3. Bn markarn fadand s 17,75 0,55 nra 0,14

Fd . Bn moarkamn birgol: iz eligi akhooa gabucal: gelir. 16,20 0,2 0gd 0,15

Marka frap 2055

I1. Bu marka b andmn Jdmlifind yanstr. 10,22 0,7 055 02

I Ea markaylak endived tarored airabilivien, 1327 LR 0 n1s

13, Bu markaylakigsel bir bag loardugmon hissediyonmn. 13,08 0,7 ng2 n1%

i5.En marka kiglifimi clughirmemnda bana yardma ohor. 11,17 0,57 ngs 025

IF. Bu markab anayakiqar. 1204 nr 052 n1s

Fiarh s Memmuniyeti a=0.77

I Bn markad an moeTnmiaTom. g,81 0,62 047 022

M. Bu markamn iiriinler idedigim fiy am karalgin rerir. 252 05 naa nxl

Markn Gineni a-0.92

G2, Bumarkaile kendinod giir and e hi ssedivoramn 12,20 0,2 0ar 0,14

Gt . Bu markaband aslahayal lanklihng nEratmas . 506 0,40 nar 0,14

G, Eu.:r}arkaba'dmilﬁ],rau;lanu'u karzlamada diiristre 672 0,39 013 050

saEriTrddir.

G.S.?.Bgrrﬁrkaha'umﬂdl],ral;lann'u karalamak igin caba 672 0 015 ng0

gosterir.

@.Burfﬁrkarmba‘umpmblarﬂm Gz ecegine e g8 08 20 075

Inaray oran.

Miardin Tliyhil eradivmesi a= 0.91

A2 Bumarka pazardan ¢ekdlirse qolk iiziiliiriinn ] 0,72 027 05z

AL, Bu markah iiviinler ile vasarn tarimn arasandabir iligkd 1158 0.5 024 058

by eramo

Meveut S Ahme= 0.1

. Gemnist e markan sam alma alhi 74T 0 0,052 nrr

1T, M arkay kol anma skhg 2,0 0,5 s naz

Gelecehizld Sxim Abm x= 034

FT. Gelecelte markay sahn alma skl are 0,55 ooz ns0

FUT. Gdecakie makan koallanm a ny di 237 02 05% nxl

Tablo 10 .
: Modifikasyon Sonras1 Modelin Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

DEGISKENLER tdeferieri Standant kabeyder | R*  Hat varyam:
Ik aFarlandaif - Markaimag 6,22 0,41 017 0g3
TaaFarlanddif - Marka M anramiyet 269 0,76 014 026
MarkaFarlandaifh - Marka Gifrerd 563 0,65 036 054
Tana g - M akaMernouriyet 4,40 0,31 0,14 056
Iz i - M aka Giivend 313 0,z 036 054
Ik a Memmuriveti - Markaflighi endirmesi 454 0,5 055 035
Marka Giiveni - Makaliskilendimmes 5,50 0,61 055 035
Markailigkilendirmesi - Mer art Sahn Ahm 311 0,20 05 0,96
Matkalligdlendirmes - Geleceldeld Sahn Alm 5,36 0,15 g% 032
Mar ot Sahn alim - Gdecddeld Sahn Alim 16,13 0,75 g% 0z
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Sekil 2: Arastirma Modelinin Path Diagrami

ve daha 6ncede belirtildigi {izere incelenen
sektor ve sahaya uyumlu oldugunun tespit
edilmesi nedeniyle arastirma kapsaminda
gelistirilen tim hipotezler kabul edilmistir.
Bu sonuca gore marka farkindaliginin,
marka memnuniyeti, imaji ve giivenini
olumlu yonde etkiledigi ifade edilebilir. Ay-
rica tiiketicilerin marka ile ilgili imajlar1 on-
larin  markadan memnuniyetlerini ve
markaya duyduklar: giiveni pozitif yonde
etkiledigi ifade edilebilir. Bunlara ek olarak
marka memnuniyeti ve giiveninin de marka
iliskilendirmesini; marka iligskilendirmesinin
mevcut ve gelecekteki satin alimi olumlu
yonde etkiledigi s6ylenebilir. Son olarak tii-
keticilerin mevcut satin alimlarimin da gele-
cekteki satin alimlarim1 pozitif yonde
etkiledigi s6ylenebilir.

5. SONUGLAR VE ONERILER

Marka bilgisi ve marka iliskilerinin, mevcut
ve gelecekteki satin alimlara etkisinin olup
olmadiginin arastirildig1 bu ¢calismada su so-
nuglar elde edilmistir:

Cevaplayiclarin ¢gogunlugu 20-22 yas gru-
bunda, 201-300 YTL aylik gelire sahip ve

Dogu Anadolu bélgesinde ikamet eden aile-
lerin ¢ocuklaridir.

Ankete katilan cevaplayicilar marka bilgisi
ile ilgili olarak daha ¢ok markanin bu kate-
goride bilinen bir marka oldugunu ve bu
markanin farkinda olduklarini ifade etmis-
lerdir. Ayrica cevaplayicilar bu markanin
kendilerine yakistigin1 ve markanin kimlik-
lerini yansittigini ifade etmislerdir.

Cevaplayicilar marka iligkileri ile ilgili ola-
rak marka giiveni ve marka iligkilendirme
hakkinda degerlendirmelerde bulunmuslar-
dir. Marka memnuniyeti bazinda bu marka-
nin {irtinlerinden memnun olduklarimi ve bu
markadan memnun olduklarini ifade etmis-
lerdir. Marka gtiveni bazinda markanin sa-
hibi olan firmanin ihtiyaglarini karsilamak
icin ¢aba gosterdigini ve markanin sahibi
olan firmanin memnuniyetlerini saglamak
icin ¢aba gosterdigini belirtmisledir. Marka-
nin iligskilendirmesi bazinda ise cevaplayici-
lar bu markanin pazardan c¢ekilmesi
durumunda eksikligini hissedeceklerini ve
bu markanin pazardan g¢ekilirse ¢ok tiziile-
ceklerini ifade etmislerdir.

Ankete katilan cevaplayicilar mevcut ve ge-
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lecekteki satin alma davranist ile ilgili olarak
ise markay1 simdi ve gelecekte tavsiye ede-
ceklerini ifade etmislerdir.

Genel ortalamalara bakildiginda marka ilis-
kilerinin (3,05), marka bilgisinin (3,01) ve
satin alma davranisinin (2,80) ortalamaya
sahip oldugu goriilmektedir. Marka iligkileri
ve marka bilgisinin gii¢lii olmasina karsin
mevcut ve gelecekteki satin alma niyetinin
daha diistik oldugu goriilmektedir.

Aragtirma modelinde yer alan etkilesimlerin
gerceklestigi ve arastirma modelinin incele-
nen saha ve sektor i¢in gegerli oldugu tespit
edilmistir. Buna gore marka farkindalig: art-
tikca marka imaj1 giiclenmekte, marka mem-
nuniyeti ve markaya duyulan giiven
artmaktadir. Marka imajinin gliclenmesi de,
marka memnuniyetini ve gilivenini artir-
maktadir. Tiiketicilerin markaya duyduklar1
memnuniyet ve giiven arttik¢a, marka iliski-
lendirmeleri giiglenecektir. Marka iliskilen-
dirmesi giiclendikce mevcut ve gelecege
yonelik satin alma niyeti artmaktadir. Ayrica
mevcut satin alma niyetinin giliclenmesinin,
gelecekteki satin alma niyetini de gticlendir-
digi tespit edilmistir.

Arastirmadan elde edilen bu bulgulara gore
su Onerilerde bulunulabilir;

Marka bilgisi ve marka iligkilerinin satin
alma davranig: tizerinde etkili oldugunun
belirlenmesi nedeniyle isletmelerin bu de-
giskenlere iliskin tiiketici algilarimi ytik-
seltme yontinde tedbirler almalari, yeni
pazarlama stratejileri ve taktikleri geligtir-
meleri gerektigi ifade edilebilir.

Bu baglamda tiiketicilerin marka farkinda-
lik diizeylerini yiikseltmek ve marka imajla-
rin1  giiclendirmek  i¢in  isletmeler
promosyonel faaliyetlerini yogunlastirabi-
lirler. Miisteri iletisimlerini giiclendirmeleri
ve bu suretle miisteri ile daha yakin iligkiler
kurmalar1 da isletmeler i¢in yararli olacak-
tir. Ayrica isletmelerin iirtin ve hizmet kali-
tesini gelistirici tedbirler almalar1 ve spesifik
olarak hem tiriin ve marka hakkinda bilgi-
lendirici, hem de duygusal bagin kurulma-
sim1  saglayict reklam  kampanyalar:
hazirlanmalari yararh olacaktir.

Diger yandan tiiketicilerin finansal ve psi-
kolojik yénden tatminlerinin artirilmasi, kar-
silastiklar1  problemlerin  kisa siirede
giderilmesi, firmanin faaliyetlerinde istik-
rarl1 olmasi, miisteri iliskileri baglaminda
markadan saglanan tatmini ve markaya du-
yulan giiveni artiracaktir.

Aragtirma modeli geregince marka bilgisine
ve marka iligkilerine yonelik olarak yukarida
siralanan 6nlemlerin alinmasi, beraberinde
mevcut satin alim artisin1 ve gelecekteki
satin alma niyetinin gliclenmesini saglaya-
caktir. Ancak arastirma sonuglarina gore
nisbi olarak marka iliskileri (3.05) ve marka
bilgisinin (3.01) ytiksek olmasina karsmn satin
alma davranisina iliskin ortalamanin (2.80)
daha ditisiik oldugu goriilmektedir. Bu
durum tiiketicilerin marka bilgilerinin ve
marka iligkilerine yonelik algilarinin nispe-
ten yiiksek oldugunun ancak satin alma ni-
yetlerinin bu diizeyin altinda kaldigimin
ifadesidir. Bunun, tiiketicilerin gelecege yo-
nelik endise, kararsizlik veya tedirginlikle-
rinden kaynaklanmasi kuvvetle
muhtemeldir. Dolayisiyla isletmelerin, tiike-
ticilerin mevcut ve gelecekteki satin alma ni-
yetlerini en azindan marka bilgisi ve marka
iligkileri diizeyine ¢ikarma yontinde 6nlem-
ler almalar1 gerekmektedir. Ozellikle islet-
melerin tiiketicilerin markay gelecekte satin
alma yoniindeki kayg: ve endiselerini mini-
mize edecek giiven artiric1 stratejileri uygu-
lamaya gecirmeleri gerektigi ifade edilebilir.
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