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OZET

Isletmelerin rekabet ortaminda varligim siirdiirmek ve miisterilerinin istek ve
ihtiyaglarim1  karsilamak amaciyla iriinlerini farklilastirma yolunda birtakim
stratejiler gelistirdigi bilinmektedir. S6z konusu stratejilerden biri marka yonetimidir.
Etkin marka yonetimiyle tiiketicilerin isletmeye olan giiveni artarken bu baglamda
tiketicilerin de markaya olan bagliliklar1 artacaktir. Bu ¢alismanin amaci,
markalagma ve marka bagliliginin analiz edilmesidir. Bu amagla “marka baglilig1”,
“markaya olan giiven” ve “marka bilinirligi” 6l¢eklerinden yararlanilmistir. Toplam
483 kisi lizerinde uygulanan anket sonucunda marka baglilig1 icerisinde yer alan
ifadelere 2,75; marka guveni icerisinde yer alan ifadelere 3,40 ve yine son olarak
marka bilinirligi igerisinde yer alan ifadelere 3,92’lik diizeyde bir katilim saglandigi
ortaya ¢ikmistir. Arastirmada demografik ozelliklere gore karsilastirmada Mann-
Whitney U testi ile Kruskal-Wallis H testleri kullanilmis iken Olc¢ek ifadeleri
arasindaki iliskinin tespitinde korelasyon analizi kullanilmistir. Bunun yaninda
katilimcilarin cinsiyet ve medeni durumlari ile kullanilan markay1 tavsiye etme,
kullanilan markanin semboliinii veya logosunu hatirlama durumu, kullanilan
markayla ilgili her tiirlii haber, reklam ve tanitimlarin kullanicinin ilgisini ¢ekmesi ve
satin alman markanin kullanicis1 hakkinda bilgi vermesi arasinda anlamli bir iligki
olup olmadiginin tespitinde Ki-Kare testi kullanilmistir. Arastirma sonucunda,
katilimcilarin marka baglhilig ile markaya olan giivenirlikleri arasinda pozitif yonde
ve anlaml diizeyde bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda, marka bagliligi
ile marka bilinirligi arasinda benzer sekilde pozitif yonde ve anlamli diizeyde bir
iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak arastirmada katilimcilarin cinsiyetleri,
yaslari ve medeni durumlarina gore marka bagliligi, markaya olan guvenleri ve
marka bilinirlikleri arasinda anlamli bir farklilik olmadigi ortaya g¢ikmistir. Son
olarak cinsiyet ve medeni durum ile kullanilan markay1 tavsiye etme, kullanilan
markanin semboliinii veya logosunu hatirlama durumu, kullanilan markayla ilgili her
tirli haber, reklam ve tamitimlarin kullanicinin ilgisini ¢cekmesi ve satin alinan
markanin kullanicis1 hakkinda bilgi vermesi arasinda anlamli bir iligki olmadigi
ortaya ¢ikmuistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Baghhg, Markaya Olan Guvenleri, Marka

Bilinirligi



SUMMARY

It is known that businesses have developed a number of strategies to
differentiate their products in order to survive in a competitive environment and to
meet the demands and needs of their customers. One of these strategies is brand
management. While effective brand management increases the trust of consumers to
the Dbusiness, in this context, the loyalty of the consumers to the brand will
increase.The purpose of this study is to analyze branding and brand loyalty. For this
purpose, "brand loyalty”, "trust in the brand” and "brand awareness” scales were
used. As a result of the survey applied on a total of 483 people, the statements in the
brand loyalty were 2.75; It was revealed that there was a 3.40 level of participation in
the expressions included in the brand trust and 3.92 in the expressions included in the
brand awareness.While the Mann-Whitney U test and the Kruskal-Wallis H tests
were used in comparison to demographic features, correlation analysis was used to
determine the relationship between the scale expressions. In addition to this, in
determining whether there is a significant relationship between the gender and
marital status of the participants and the fact that they recommend the brand used,
remember the symbol or logo of the brand used, any news, advertisements and
promotions related to the brand used, and inform the user of the purchased brand. -
Square test was used. As a result of the research, it has been revealed that there is a
positive and significant relationship between the brand loyalty of the participants and
their reliability. In addition, it was revealed that there is a positive and significant
relationship between brand loyalty and brand awareness. In addition, it was revealed
that there was no significant difference between brand loyalty, trust in the brand and
brand awareness according to the gender, age and marital status of the participants.
Finally, it was revealed that there was no significant relationship between gender and
marital status and the status of recommending the brand used, remembering the
symbol or logo of the brand used, any news, advertisements and promotions related
to the brand used, and the information about the user of the purchased brand.

Key words: Brand, Brand Loyalty, Trust in Brand, Brand Awareness
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1. GIRIS

Uretilen mal ve hizmetlerin neredeyse birbirinin ayn1 oldugu ve tiiketicilerin
bilinglendigi giiniimiiz piyasa kosullarinda marka kavramu, iiriinii digerlerinden farkl
kilarak tiiketiciyle adeta bir bag kuran ve kullanicisina istedigini veren bir unsurdur.
Marka, tretilen mal ve hizmetlerin ¢ok daha fazlasini igerisinde barindiran bir
kavramdir. Oyle ki, tiiketicilerin mal ve hizmet ¢esitliligi karsisinda kendi kisilik
yapisiyla 6zdeslestigi markalari satin aldig1 bilinmektedir (Karaduman, 2017). Marka
ne kadar giiclii olusturulursa, kisa ve uzun vadede gelir iiretimi o kadar fazla olur
(Abbas, 2019).

Her isletme, rekabet ortaminda varligin siirdiirmek ve hitap ettigi miisterilerin
memnuniyetlerini saglayarak karliliga ulasmak ister. Isletmelerin bu amagclar
karsilamak noktasinda iiretmis oldugu mal ve hizmetlerin rakiplerinden farkli bir
yapiya sahip olmasi dogrultusunda gesitli stratejiler gelistirdigi bilinmektedir. Bu
stratejilerden biri markanin etkin bir sekilde yonetilmesidir. Sahip olunan markay1
etkin bir sekilde yoOneten isletmeler, nihayetinde faaliyet yiiriittiigi pazarda
konumunu saglamlastirmis, tliketiciler nezdinde giivenilir bir konuma erismis
olacaktir. Markalasmanin saglanmasiyla birlikte isletmeler, marka bagliligim
amaglar. Marka baghligi, rekabet¢i stratejiler karsisinda isletmenin gorebilecegi
zarart minimum diizeye indirgemeyi amaglayan marka sermayesinin onemli bir
bilesenidir (Ozgen, 2009). Bu bilesen, markayla ilgili tiiketiciler arasinda agizdan
agiza pazarlamanin olumlu bir sekilde yiriitiilmesi, markanin desteklenmesi, satin
alma ve fiyat degisimine karsi esnekligin diisiik olmasi gibi birtakim kazanimlar
saglamaktadir (Ceyhan, 2019). Bunun yaninda maliyetleri diigiirme, isletmeye
rekabet avantaji saglama, rekabet¢i saldirilara zamaninda tepki verme, yeni
tiikketicileri cezbetme, ticari genislik saglama, yiiksek fiyat koyabilme, pazara yeni
girisler icin engel yaratma, marka yayma stratejisinin kullanilmasina zemin
hazirlama (Haciefendioglu ve Firat, 2017), olumlu agizdan agza pazarlamayi
saglama, kuruluglarin goreceli pazarlik giiclini ve yatirnm getirisi artirma vb.

kazanimlar saglanir. Gustafsson et al., (2005; Aktaran: Li and Chaipoopirutana,



2016), firmalara sagladig1 faydalar agisindan marka bagliliginin miisteri yasam boyu
degerini artirabilecegini ifade etmislerdir.

Marka bagliligi, giinlimiizde artan rekabet ortaminda isletmelerin {iretmis
oldugu mal ve hizmetlerin tiiketiciler nezdinde kabulii acisindan 6nemli bir arag
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu arag, pek ¢ok alternatifin yer aldigi iirlin
grubundan, tiiketicilerin belirli bir markay istikrarlt bir sekilde bilingli bir sekilde
tercih etmesi ve satin almasini ifade eder. Marka bagliligi, tiiketicilere, satin alinan
iirline, zamana ve markanin satin alindig1 yere gore degisiklik gostermektedir. Bu
nedenle isletmelere diisen gorev, tiiketicilerin marka bagliligi diizeyini ortaya
koymak ve bu dogrultuda pazarlama karmasi elemanlarini dogru bir sekilde
konumlandirmaktir (Ersoy, 2002).

Bu calisma, markalasma ve marka bagliliginin analiz edilmesi baglaminda
gercgeklestirilmistir. Calisma yedi ana boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde, ilk olarak marka kavraminin agiklamasina yer verilmistir. Bu
bolimde markanin faydalar1 ve markanin O6zellikleri ile ilgili agiklamalarda
bulunulmustur.

Markalagma baglikli ikinci boliimde oncelikle markalasma kavramina yer
verilerek markalagmanin 6nemi ve markalasma siirecindeki unsurlara deginilmistir.

Caligmanin tiglincli boliimiinde marka baglilig1 kavrami, marka baglilig: siireci
ve marka baghlik tiirlerine yonelik bilgilere yer verilmistir. Bu kisimda marka
baglilik tiirleriyle ilgili agiklamalara deginilmistir. Bunun yaninda bu boliimde marka
baghligim1 etkileyen faktorlere yer verilmistir. Arastirmada marka baglhiligim
etkileyen faktorlerden marka degerlendirmesi, marka memnuniyeti, kalite,
0zdeslesme, marka imaj1, marka bilinirligi ve marka giiveni ile ilgili agiklamalara yer
verilmistir. Bu kisimda ayrica marka baglilig1 acisindan tiiketici gruplarmin neler
oldugu ortaya konmustur. Boliim sonunda ise arastirma kapsaminda alanyazinda yer
alan arastirma sonuglar aktarilmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde, arastirmanin amaci, arastirmanin énemi ve
arastirmanin modeline yer verilmistir. Bununla beraber arastirmada markalagsma ve
marka baglilig1 analizinin gerceklestirilmesinde elde edilecek verilerin toplanmasi ile
ilgili agiklamalara yer verilmistir. Bu kisimda anket formu igerisinde yer alan
Olgeklerin kim tarafindan gelistirildigi, Olcegin yapis1 ile ilgili bilgilere yer
verilmistir. Dordiincli boliimde ayrica aragtirmanin sinirliliklar ile varsayimlarn ile

evren ve Orneklemle ilgili bilgilere yer verilmistir.



Calismanin besinci boliimiinde anket uygulamasi sonucu elde edilen sonuclara
yer verilmistir. Bu kisimda giivenilirlik katsayisi, normallik analizi, katilimcilara ait
genel betimsel istatistikler, marka bagliligina 6lgegine yonelik elde edilen betimsel
istatistikler, marka giiveni 6l¢egine yonelik elde edilen betimsel istatistikler, marka
bilinirligi Slgegine yonelik elde edilen betimsel istatistikler ve hipotezlerin test
sonuclar1 yer almaktadir.

Calismanin altinc1 béliimiinde anket uygulamasi sonucu elde edilen bulgularin
alanyazinda yer alan arastirma sonuglariyla karsilagtirilmasi yapilmastir.

Calismanin son bolimiinde elde edilen sonuglar ve yapilan alanyazin
incelemeleri sonucunda yapilan genel degerlendirme ve bu baglamda ortaya konan

Onerilere yer verilmistir.



2. MARKA

Calismanin bu kisminda, marka kavrami, “marka kavrami, markanin faydalari

ve markanin 6zellikleri” bagliklariyla ilgili agiklamalara yer verilmistir.
2.1. Marka Kavram

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet ortami ve tiiketicilerin degisen istek ve
ihtiyaclart dogrultusunda isletmeler, kendilerini rakiplerinden farkli kilacak sekilde
markalagma yoluna gitmektedir. Marka, iiretici veya diger bir tabirle saticinin ortaya
koydugu {iiriinii tanimlayan, onu digerlerinden farkli kilan isim, terim, sembol veya
sekil gibi gostergeler biitiinlidiir (Mucuk, 2014). Amerika Pazarlama Derneginin
yapmis oldugu tanimlamaya gore marka, herhangi bir iiriinii digerlerinden farkli
kilan sembol, yazi, tasarim veya isim gibi etiketlemelerdir. McDonalds’in sart M
sembolii, Apple’in beyaz elmasi, Coca Cola’nin kirmizi zemin iizerinde beyaz yazisi
marka isaretlerine verilebilecek Orneklerdendir (Kirdar, 2003). Knapp (2002)
markay1, kullanicilarin i¢ diinyasinda hissedilen fonksiyonel ve duygusal getirilerin
0zel bir konum yaratarak tiim uyaranlarin igsellestirilmesi olarak tanimlamustir.
Dalrymple ve Parsons (2000) markayi, iiretilen mal veya hizmetin diger mal veya
hizmetlerden farkli olmasimi saglayan isim, terim, sembol veya tasarim olarak

tanimlamiglardir. Asagida Sekil 2.1°de ¢esitli marka 6rnekleri verilmistir.

-

Sekil 2.1: Cesitli Marka Ornekleri.




2.2. Markanin Faydalar

Gunumuzde zor memnun edilen tlketicilerin zihninde yer eden ve
olusturulmasi i¢in oldukg¢a fazla emek, zaman ve sermayeyi gerekli kilan marka
kavramu, tiiketiciler, isletmeler, aracilar ve i¢inde iilke ya da toplum agisindan ¢esitli
faydalar saglamaktadir. Markanin sagladig1 faydalara asagida agiklanmistir.

Tiiketiciler agisindan marka, aligveris esnasinda alacaklar iirlinii markasindan
tanimalaria yardimei olarak marka hakkinda bilgi sahibi olduklarindan tiiketicilerin
aligveriglerinin siiresini kisaltmalarini saglayabilmektedir. Ayrica markali {iriin
tilketici bireylerin goriinmek istedikleri kimlige biirlinmelerine yardimci olmakta,
onlarin itibar ve /veya prestij kazanmalarina da yardimci olmaktadir (Karacan, 2006).
Adali (2008) ise markanin tiiketici i¢in yarattig1 faydalara yukarida sayilanlara ek
olarak markanin tiiketicilere kaliteyi sundugunu ve tiiketici bireylere markanin
tirtintin/hizmetin 6zelliklerine iligkin bir giivence sapladigini ifade etmistir.

Isletmeler agisindan marka, isletmenin markali iiriiniin giiciinden yararlanarak
fiyatlarii artirabilmesine ve daha fazla kar etmesine olanak tanimaktadir. Ayrica
marka isletmelere mevcut miisterilerini korumanin yani sira sadik miisteriler
yaratmada fayda saglar. Marka {iriiniin ya da hizmetin farklilastirilmasini saglayarak
tikketicinin raflarda gordiigli diger iirlinlerden farkli bir sey vaat eder (Karacan,
2006). Ozgelik (2012) markanin firmayn tiiketicilerin goziinde daha farkli bir konuma
yerlestirdigini belirtmistir. Ismailoglu (2002; Aktaran: Adali, 2008) ise markanin
diger firmalar tarafindan taklit edilmeyi engelleyen bir unsur oldugunu belirtmistir.
Sar1 (2009) ise markanin diger firmalarin da pazara girmesini engelleyen adeta bir
bariyer gorevi gordiigiinii ifade etmistir.

Aracilar agisindan marka kavrami incelenecek olursa, giiclii bir markaya sahip
olmak ayni1 zamanda aracilarla olan iligkilerin gii¢lii olmas1 anlamina gelmektedir.
Marka, tuketicileri tiriin/hizmeti talep etmelerini saglayarak perakendeci/toptancilarin
o0 hizmet ya da {iriinli satmakta zorlanmamalarin1 saglar (Rasouli, 2016).

Icinde bulunulan iilke acisindan markanin faydalari ise su sekilde agiklanabilir:
Diinya capindaki markalar iilkelere cesitli faydalar saglar. Ornegin Nestle, Nescafe,
Rolex ve benzeri firmalar iilke olan Isvicre’yi bir marka iilke sekline getirmistir
(Rasouli, 2016).

Toplum acisindan marka, kalitenin gittikge daha da artmasini saglayarak

toplumun refah igerisinde olmasina olanak saglar. Bu da dis pazarlarda
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tilkenin/toplumun bilinirligini artirmakta; toplumun daha gii¢lii olan rakiplerle

miicadelesine olanak tanimasini saglamaktadir (Karacan, 2006: 20).

2.3. Markanin Ozellikleri

Isletme ile tiiketicinin iletisimini saglayan bir ara¢ olan piyasa sartlarinda olan

herhangi bir markanin sahip olmasi1 gereken bazi 6zellikler vardir (Akkuzugil, 2004).

Marka kavramimin daha iyi bir sekilde anlagilabilmesi agisindan markanin sahip

olmas1 gereken ozelliklerin de bilinmesi gerekmektedir (Dogan, 2012). Gilinglines

(2008) markanin faydalarini su sekilde siralamistir:

Markada ayirt edicilik 6zelligi bulunmalidir
Markanin ismi orijinal olmalidir

Marka, kolay anlasilabilir ve hatirlanabilir olmalidir
Marka, iirlinle uyumlu olmalidir

Marka, yasalara uygun olmalidir

Marka hem i¢ hem de dis pazarda olumsuz bir anlam tasimamalidir.

Markanin diger 6zellikleri ise asagida yer alan maddeler halinde aciklanabilir:

Markalar, kendilerini olusturan isletmeyi ve o isletmenin bitlin
driinlerini temsil etmektedirler (Oztiirk, 2010).

Marka, rakip firmalarin driinlerinden farklilasmay1 saglayan bir
unsurdur (Cifci, 2006).

Markalar {riin hayat egrisi gibi bir egriye sahip degillerdir (Cifci,
2006).

Sadece somut bir {iriin marka olmaz, ayn1 zamanda sehirler, iilkeler,
bireyler, siyasetgiler vb. de marka olabilirler (Cifci, 2006).

Markalarin ismi bir insan ismi, cografi bir isim olmamalidir (Yildiz,
2006).

Markanin her dildeki telaffuzunun anlasilabilir diizeyde ve kolay olmast
gerekmektedir (Dogan, 2012).

Marka, titiz bir ¢alisma ve iyi yapilan bir ¢aligma sonucunda ortaya
cikartlmistir (Dogan, 2012).

Marka, etiketleme ve ambalajlama islemlerine uygun olarak

hazirlanmalidir (Dogan, 2012).



Marka hem bir tescil belgesi hem de ayni zamanda kalitenin bir
gostergesidir ve isletmeye rekabet avantaji olusturmaktadir (Dogan,
2012).

Logo, isim, isletme, imaj vb. c¢esitli bilesenlerden meydana
gelmektedirler (Oztiirk, 2010).

Fiziksel ve algisal bir yone sahip olan markalarin oldukga dikkat ¢ekici

olmasi gerekmektedir (Dogan, 2012; Cifci, 2006).



3. MARKALASMA

Calismanin bu kisminda “markalasma kavrami, markalagsmanin Onemi,

markalagma siirecindeki unsurlar” ile ilgili agiklamalara yer verilmistir.
3.1. Markalasma Kavrami

Gunimuizde hemen hemen tim sektorler Oonemli bir rekabet ortaminin
icerisinde faaliyet gostermektedir (Kog, 2019). Dolayisiyla marka bilinci olusturma,
iriin stratejisinde, etkili bir gelistirme ve elde tutma i¢in uygun degerlendirmeyi
gerektiren 6nemli bir konu haline gelmistir. Markalasma ise, kuruluslarin
miisterilerin Uriinleri ile 6zdeslesmelerini saglamak ve onunla kalici bir iliski
siirdiirmelerini saglamak i¢in yollar ve araglar gelistirmek zorunda olduklari
pazarlama stratejisi gelisiminde en O6nemli adim olarak goriilmektedir (Farquhar,
1995; Aktaran: Lutfi, 2016).

Literatliirde markalasma kavramina iliskin farkl: kisilerin ¢ok cesitli tanimlar
yaptiklar1 goriilmektedir. Bu tanimlardan birisinde bir hizmetin ya da {riiniin
taninma-bilinme asamasi olan markalasma kavrami, iretilen mal veya hizmetin
taninma, isim yapma ve hedef kitle tarafindan kabul edilme siireci olarak
aciklanmistir (Yazgan, 2010).

Kalpakc¢ioglu (2019), calismasinda markalasma siirecinin asamalarini su

sekilde ifade etmistir:

e Marka kitlesinin agik¢a tanimlanmasi

e Hedef miisterilerin anlagilmasinin saglanmasi

e Rekabetin anlasilmasi

e Dinamik marka amacinin tasarlanmasinin saglanmasi

e Miisteri deneyiminde 6nemli kaldira¢ noktalarinin tanimlanmasi

e Markalama stratejisinin uygulanmasi

e Geribildirim sistemlerinin kurulmasi.

Markalasma i¢in olmazsa olmaz durum rekabetgi ve 6zgiir bir pazar ortamidir.
Markalagma siirecinde miisteriler {iriinleri karsilastirip kendi iradeleriyle satin alma

karar1 verme pozisyonunda olmalidirlar (Ipar, 2011).



Markalagmanin isletmelere sagladigi ¢esitli faydalar bulunmaktadir. Bunlar
Ko¢ (2019) miisteriden sundugu iiriin/hizmet icin isletmeye yiiksek bir fiyat
isteyebilme olanagi sunmasi; miisterilerin isletmeye olumlu bir bakis agisiyla
yaklasimlarini saglamalari; piyasada diger isletmelere oranla daha glclu bir aktor
olarak goriilebilme; bu firmalarin daha nitelikli isgorenleri kendilerine ¢ekebilmeleri

olarak siralamistir.
3.2. Markalasmanin Onemi

Gilinlimiizde miisterilerin artan beklentileri ve ihtiyaglar dolayistyla pazarlama
kavrami ve isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin 6nem kazanmasi séz
konusu olmustur. Gemci ve digerleri (2009; Aktaran: Kalpak¢ioglu, 2019) pazarlama
stratejilerinin uygulanmasindaki asil hedefin markalagsma oldugunu; markalagmanin
da bir pazarlama stratejisi oldugunu belirtmislerdir. Pazarlama stratejileri zamanla
degismektedir. Pazarlama yaklagimlari1i dogru bi¢imde anlayabilmek igin
tiikketicilerin beklenti ve ihtiyaglarini dogru bigimde anlayarak uygun sekilde hareket
eden firmalarda rekabet gucinin elde edilmesinde ve nihai asamada da
markalagmada 6nem arz etmektedir (Gemei vd., 2009; Aktaran: Kalpak¢ioglu, 2019).

Literatiirde markalagmanin énemi konusunda yapilan aragtirmalardan ¢ikarilan
birtakim ortak sonuglar bulunmaktadir. Bunlar asagida detayli bir sekilde ele
alinmastir:

Isletmelerin pazarlama stratejilerinin en énemlilerinden birisi olan markalasma,
rakip diger firmalar arasindan 6ne ¢ikmayi saglayabilmektedir (Silk ve Urban, 1978;
Aktaran: Yacan, 2018). Ayrica basarili bir markalagsma sonucunda isletmelerin elde
ettikleri kar miktarlarinda cesitli oranlarda artiglar olabilecegi ¢esitli caligmalarda
ifade edilmektedir (Yacan, 2018).

Basarili  bir sekilde markalasmanin saglanmasi miisteri bagliligini
artirabilecegi; firma ile tiiketiciler /miisterilere diger firmalarla pazar iletisimini
kolaylastirabilecegini gosteren cesitli ¢alismalar literatiirde yer almaktadir (Yacan,
2018). Markalasma, firmalarin trettikleri iirliniin ya da hizmetin piyasada kabul
gdérmesini saglayabilmekte; firmanin bilinirliginin ve de taninirliginin artmasinda rol
oynayabilmektedir (Kog, 2019).

Celik (2019) i1se markalasmanin isletmelere agisindan Oneminin yaninda

tilkketiciler i¢in de 6dnemli oldugunu belirtmistir. Tiiketiciler agisindan markalagsma,
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Ozel iriinlerin taninmasini saglayarak tiiketicilerin o Grlnleri ararken piyasada zaman
kaybetmelerini engellemis olur. Tiiketici, markalasmasi saglanmig bir {itiinli satin
alirken onun garanti sartlar1 vb. satis sonrasi destek hizmetlerinden yararlanacagini
bilmis olarak goniil rahathigiyla triinii satin alabilir (Celik, 2019). Doyle (2000) ise
markalagmanin tiiketicileri psikolojik anlamda rahatlatarak etkide bulundugunu;
tiikketiciyi her seferinde yeni olan iiriinleri/hizmetleri deneme, tatma ve benzeri cesitli
durumlardan kurtarmaktadir. Doyle (2000) ayrica markalagsmanin tiiketicinin

zihninde giiven yarattigini ve haklarini koruma olanagi sagladigini da ifade etmistir.
3.3. Markalasma Siirecindeki Unsurlar

Markalagma, Onemli pazarlama stratejilerinden birisidir. Yazgan (2019)
markalagmay1 “bir iirlinlin ya da hizmetin taninma-bilinme asamasi” biciminde
tanimlamaktadir. Markalasma siirecinde 6nemli rolii olan dort unsur bulunmaktadir.
Bunlar: iletisim, biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam ve fuarlardir. Markalasma
stirecinde 6énemli role sahip olan bu dort unsur ve bu unsurlarin markalagsma siirecine

olan etkileri asagida detayl bir sekilde ele alinmistir:
3.3.1. iletisim

Iletisim, marka yénetimi ve markalasma siirecinin basarili olmasinda cok
onemli bir rol istlenmektedir. Firmalar, mesajlarini iletisim ¢alismalariyla bitin
paydaslarina ozellikle de mevcut c¢alisanlarina ve potansiyel ¢alisanlarina
ulagtirmaktadirlar. Bu dogrultuda paydaslarina bircok kez mesaj ileten isletmeler
mesajin dogru anlasilmasi i¢in paydaslarin 6zelliklerine uygun olacak sekilde dogru
kanallar1 tercih eder. Bu acidan, isletmeler markalagsma caligmalarinda iletisimi 1yi

bir sekilde yonetmek durumundadirlar (Oksiiz, 2012).
3.3.2. Reklam

Kiiresel sirketler, insanlarin zihinlerinde olusan smiflandirma miicadelesini
markalarina reklamlar vasitasiyla olusturduklar1 degerlerle ulasmaya g¢alismaktadir.
Pazarlamanin 4P’si olan tutundurma baslig1 altinda ele alinan reklamlar, firmalarin

kullandiklar1 6nemli bir pazarlama silahidir. Reklamlar, kullananlarin o {iriine ya da
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markaya baghiligini arttirmasi, bdylece hedeflenmis olan tiiketici kitlesinin sadakati
ve siirekliliginde etkili olmaktadir (Tokat, 2014).

Bozkurt (2015), markalasma siirecinde reklamin etkisini arastirmak amaciyla
yaptig1 ¢alismada, calismada 6rneklem olarak ele alinan markalarinin ¢gogunlugunun
yapmis olduklar1 reklam kampanyalari ile markalagmis durumda olduklar1 sonucuna
varmistir.

Tokat (2014) markalagma stirecinde reklamin etkisini ortaya koyma amaciyla
yaptig1 ¢alismasinda tiiketicilerinin degisen kosullarina yonelik yiiriitecekleri reklam
stratejileri tiikketicinin iirlinle tanismasi ve de miisteri sadakatinin kazanilmasinda

etkili oldugu sonucuna ulagmustir.

3.3.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi araglar1 arasinda literatiirde tutundurma
faaliyetlerinin tiimiiniin siralandigi soylenebilir. Bunlar:
e Dogrudan pazarlama
e Reklam
e Sergi, tanitim, fuar
e  Uriin yerlestirme
e Satis gelistirme
o Kisisel satig
e Halkla iliskiler faaliyetleri
e Sponsorluk.

Firmalarin misterilerine iletmek istedikleri mesajin veya mesajlarin
iletilmesinde pazarlama iletisiminin biitiinsel bir bakis agisiyla ele alinmasi oldukga
onem tasimaktadir. Isletmelerin pazarlama iletisimi igin yalmzca bir arag
kullanmalar1 tiiketicilerin markayr tamimasmi zorlastirir; rakipler karsisinda
(biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisini uygulayan) {iriinlerin sunulmasi istenilen
kitlenin bu markanin iirlin veya hizmetlerine olan inanci azalacaktir (Yilmaz, 2006;
Aktaran: Tokyliz, 2019). Pazarlama iletisimi araclar1 bir biitiinliik icerisinde
bulunmazsa tiiketicilerin zihinleri karigmakta, verilen mesajlar etkinligini
yitirmektedir. Bu durum secici dikkat ve algisal savunmaya da neden olmaktadir

(Tokyuz, 2019).
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3.3.4. Fuarlar

Belirlenen bir bolgede, belirlenen tarihler arasinda donemsel olarak ve ulusal
ya da uluslararas1 sekillerde yapilabilen; belirli uzmanlik alanlarinda gerceklestirilen
fuarlar, farkli reklam araglarindan bir tanesidir (Kamiloglu, 2010).

Fuarlarda firmalar, kendi trettikleri irtinleri anlatan stantlar kurmaktadir.
Ayrica firmalar bu stantlarda hedef kitleleri olarak belirledikleri grubun ilgisini

cekecek birtakim reklam etkinliklerine de bagvururlar (Kamiloglu, 2010).
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4. MARKA BAGLILIGI

Bu bolimde marka baglhilhiginin anlagilabilirligi noktasinda birtakim
aciklamalar yer almaktadir. Bu amagla Oncelikle marka baglihigi kavrami
aciklanmistir. Akabinde marka bagliligi stirecine deginilerek marka baglilig: cesitleri
aciklanmistir. Bunun yaninda marka baghligini etkileyen faktorlere ve marka
baglilig1 kapsaminda tiiketici gruplarina deginilmistir. Boliim sonunda ise arastirma

kapsaminda yer alan ilgili alanyazinda yer alan arastirma sonuglar1 aktarilmistir.

4.1. Marka Baghhg1 Kavrami

Marka bagliligi, cesitli aragtirmacilar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmis
bir kavramdir. Kimi arastirmacilar marka baglhiliginin agiklanmasinda davranigsal
unsurlar1 6n planda tutarken kimi arastirmacilar ise bilissel unsurlar1 6n planda
tutmustur. Buna gore davranigsal unsurlar baglaminda marka bagliligi, tiiketicilerin
belirli bir {iriinii tekrar edecek tarzda satin alma davranigi sergilemesidir. Biligsel
unsurlar baglaminda ise marka bagliligi, zihinsel tepkime sonucu olarak tiiketicilerin
hangi tiir tiriinlerde satin alma davranisi sergiledigi ile ilgilidir. Burada unutulmamasi
gereken nokta, miisteri bagliliginin {iriiniin sadece tekrar edecek tarzda satin alinmasi
degil ayn1 zamanda mevcut davranisin gecmisini de hesaba kattigidir (Lyong Ha,
1998; Bloemer and Kasper, 1995). Hollebeek ve arkadaslar1 (2014) davranigsal ve
bilissel unsurlarin yaninda duygusal unsurlar1 da ekleyerek marka baghiligini, tiiketici
marka etkilesimi ile iligkili faaliyetlerin biligsel, davranigsal ve duygusal agidan
olumlu yonde degerlendirilmesi olarak tanimlamistir.

Wilkie, marka baghiligin1 “markaya karst olumlu tutum” ve “markayi tutarl ve
surekli bir sekilde satin alma davranisi” olarak tanimlamistir. Ancak bu tanim,
tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 olumsuz tutuma sahip olma durumunda dahi
stirekli bir sekilde satin alinabilmeyi goéz ardi ettiginden otiirii yetersizdir (Aslan,
2002). Bu baglamda Tepeci (1999) marka bagliliginda davranigsal sorumluluk ve
psikolojik gelisimin 6nemli olduguna dikkat cekerek tekrar satin almanin marka
baglilig1 icin yeterli olmadigini, bunun yaninda satin alma davranisinin bilingli bir

sekilde yapilmasindan s6z etmistir.
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Obga ve Tan (2009) marka baghiligini, belirli bir markaya iligkin tiiketicinin
sergiledigi tutumuyla o markay1 satin alma davranis1 arasindaki iliski sonucunda
ortaya c¢ikan baglilik olarak tanimlamistir. Marka bagliliginda tiiketici kullandigi
marka ile ilgili aktarilan her mesaji anlamakta, bununla ilgili tiim bilgileri edinmeye
heveslidir. Burada, tiiketicinin diger markalar tarafinda ikna edilmesi s6z konusu
degildir (Keskin, 2007).

Jacoby ve Chestnut (1978) marka bagliligin1 tanimlarken asagidaki 6zelliklere
dikkat ¢ekmistir:

e Cesitli Uirlin markalar1 arasindan bir veya daha fazla marka segenegi ile
ilgili olmasi,

e Zamana dayali olmasi,

e Tesadiifen gelismemesi,

e Davranissal bir tepki sonucu ortaya ¢ikmasi,

e Psikolojik siireclerin bilesimini igermesi.

Ozgir (2002) marka bagliligin1 yatay ve dikey acidan agiklamustir. Buna gore
dikey marka bagliligi, tiikketicinin daha 6nceden denemis oldugu markanin iirliniini,
daha sonradan tekrar satin alma egilimi gostermesidir. Bu tiir marka bagliliginda,
liriiniin imaji markanin imajindan daha ¢ok Onem tagimaktadir. Yatay marka
baghliginda ise, tiiketici denemis oldugu markanin farkli {iriinlerini de kullanma
egilimindedir. Burada tiiketici, kullandig1 markanin kalitesi ve imajindan memnun
oldugundan otiirli, markanin diger {riinlerini kullanmaktan ¢ekinmemektedir. Asil
onemli olan iirlinlin imajindan ¢ok, markanin imajidir.

Sonug olarak marka bagliligi, marka ile daha 6nceden kurulan, tiiketicinin
zaman i¢inde tiim degisiklikleri de g6z Oniine alarak markay1 kullanmay1 siirdiirmesi

ve onunla tatmin edici bir iligski kurmasi seklinde tanimlanabilir (Hsiao et al. 2015).

4.2. Marka Baghhg Siireci

Isletmelerin faaliyet yiiriittiigii pazarda varhigm siirdiirmek agisindan
markalarmin basarili ve siirdiiriilebilirligi 6nem tasimaktadir. Bu ise, ayni tiiketicinin
kullanicis1 oldugu markay1 bircok kez satin almasiyla saglanir. Bir nevi marka ile
tilkketici arasinda bag kurulmasindan gecer (Armagan ve Gider, 2017). Marka,
zamana bagh olarak gelisen, dogal ve psikolojik bir siirectir. Bu siireg, li¢ asamadan

olugmaktadir. Birinci asama, markanin tanimlandig1 asamadir. Bu agamada, tiiketici
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markanin piyasadaki varligindan haberdardir. Marka baghiliginin ikinci asamasi,
markanin tercih edilmesi agsamasidir. Burada, markanin rakiplerinden pek ¢ok agidan
iistiin oldugu ve bu nedenle de tercih edildigi s6z konusudur. Marka bagliliginin
liclincli asamasi ise marka israrinin yasandigi siirectir (Karaduman, 2017). Asagida

verilen Sekil 4.1°de marka baglilig1 siireci sematize edilmistir.

Marka

Markanm Marka

Israrmin
Yaganmast

Taninmasi Baglilig

Sekil 4.1: Marka Baghhg Siireci.

Sashi (2012) marka bagliliginin olusum stireclerini “baglanti, etkilesim, tatmin,
tutma, baglanma, savunuculuk ve baglilik” olmak {izere yedi asamada incelemistir.
Buna gore baglant1 siirecinde, tiiketici ve saticilar birbiriyle iliskiye girerek duygusal
bir bag olustururlar. Burada her iki taraf bu bagin saglikli bir sekilde saglanmasi igin
cevrimici veya ¢evrimdist ¢esitli yollar1 kullanir. Etkilesim siirecinde, miisterinin
istek ve ihtiyaclart dogrultusunda marka tizerinde birtakim degisiklikler yapilir.
Boylece yeni iirlinlerin tiiketiciler tarafindan kabulii kolaylasmis olur. Tatmin
stirecinde, etkilesim siirecinde tatmin olan tiiketici artik markaya baglanma yoniinde
yol alir. Tutma stirecinde ise, miisterinin markay1 kullanmasi1 sonucu zaman icinde
edindigi pozitif diisiinceler dogrultusunda markayla duygusal bir bag igerisine girer.
Baglanma siirecinde ise, tiiketici duygusal ve kalici bir baglilik sergiler. Kalici
bagllik, alternatiflerin az olmasi veya maliyetlerin de§ismesi sonucu olusur.
Duygusal bag ise kalic1 bagliliga nispeten rasyonellikten uzaktir. Bu tiir baglilikta,
tilkketici ile marka arasindaki iliskide gliven esastir. Duygusal ve kalict bagi yiiksek
olan tiiketicilerin markayla olan iliskileri uzun siireli devam eder. Savunuculuk
siirecinde, baglanma siirecinde duygusal ve kalict baghlig1 yiliksek olan tiiketiciler
artik kullandig1 markay1 olumlu 6zelliklerini de 6n planda tutarak digerlerine kiyasla
savunur hale gelir. Son olarak baglilik siirecinde, miisteri ile saticilar arasindaki

iliskinin gii¢lii olmast durumunda duygusal bag ortaya ¢ikar.
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4.3. Marka Baghhg Tiirleri

Marka bagliligr kavrami daha 6nceki donemlerde sadece tekrarlanan bir satin
alma davranisi olarak algilanirken sonraki donemlerde marka bagliliginin g¢ok
boyutlu bir kavram oldugu anlasilmistir (Saeed et al., 2013). Marka baglilig1 biitiin
isletmeler i¢in ¢cok 6nemlidir ve isletmelerin karli sekilde biiyiimelerinin tek yoludur
(Light, 1994).

Bir markanin kendisine dogru iiriin 6zelliklerini ve istenen kalite seviyesini
sundugunu algilayan tiiketiciler, marka bagliligina sahip olarak kabul edilirler
(Abubakar, 2014). Markaya bagliligina sahip olan miisteriler paralarini belirli bir
irtinii satin almak i¢in harcarlar ve satin alimda biiyiik bir memnuniyet hissi tasirlar.
Bu kisiler, genellikle rakip markalarin sagladigi indirimler ve promosyonlardan
etkilenmezler (Malhan et al., 2018). Ayrica marka bagliligina sahip olanlar zamanla
bagli olduklar1 markanin iirtinlerini tanitan bireyler haline gelirler ve sadik olduklari
markanin iriinlerini savunurlar (Li & Chaipoopirutana, 2016). Marka baglilig
lizerine yapilan Onceki arastirmalar, marka bagliligina sahip alicilarin harcama
giderlerinin diger alicilardan daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu nedenle,
markaya baglilik hisseden miisteriler bir sirketin en degerli grubu olarak kabul edilir
(Singh, 2016).

Alanyazinda marka baglilig: tiirleri ile ilgili pek ¢ok smiflama yer almaktadir.
Oliver (1999), marka baglilik tiirlerini bir evre olarak degerlendirmis ve Sekil
4.2°deki gibi sematize etmistir.

Duygusal Arzusal Davranissal

Biligsel Baghlik Baglilik Baglilik Baglilik

Sekil 4.2: Marka Baghhg Cesitleri
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4.3.1. Bilissel Baghhk

Biligsel baglhlik, tiiketici agisindan uygun marka bilgisi ve markanin
alternatiflerine kiyasla tercih edilebilirligini gosterir (Bengiil, 2006). Bilissel baglilik,
tikketicinin daha 6nceden kullanimi sonucu markanin kalitesi ile ilgili edindigi
bilgiler g¢er¢evesinde sahip oldugu inancini ifade eder (Celik ve Bengiil, 2008).
Burada satin almay1 etkileyen onemli faktér markadan ziyade iiriiniin fiyati ve
sagladigi faydadir. Bundan otiirii bilissel bagliliga hayalet baglhilik adi da
verilmektedir (Aymaz, 2019).

Biligsel baglilik oncesinde tiiketiciler marka ile ilgili heniiz yeterince bilgi
sahibi degildirler. Markay1 kullanim sonucu, kullanicilarda tiriine ait birtakim bilgiler
giin yiiziine c¢ikar, kullanicilarda bu bilgileri baz alarak diger markali iriinlerle
kiyaslama yapar (McMullan and Gilmore, 2003). Ne zamanki tiiketiciler markaya
esas olan {irliniin fiyat, igerik ve kalite agisindan digerlerinden daha cazip oldugu

diisiincesi agir basarsa bu durumda biligsel baglilik olugsmus demektir (Keser, 2008).

4.3.2. Duygusal Baghhk

Bir diger marka baglilig1 ¢esidi olan duygusal baglilikta, marka ile ilgili
tiikketicinin begeni, goriis veya haz duymasi s6z konusudur. Tatmin edicili§in 6n
planda oldugu duygusal baghlik bir 6nceki baglilik ¢esidi olan biligsel bagliliktan
ayrismaktadir. Oyle ki biligsel bagllikta miisteri baglilik seviyesi isin igine
duygularin girmesiyle daha da artmaktadir (Oliver, 1999).

Marka baghligimin kendiliginden olustugu duygusal baglhlikta, tiiketici
markayla olan iligkisini slirdiirme arzusundadir. Tiiketici agisindan baglanmanin asil
nedenleri paylasilan degerler, 6zdeslesme ve baglanmadir (Albert ve Merunka 2013).

Biligsel ve duygusal baglilik, tiiketicinin marka ile ilgili alg1 ve tutumlari
sonucunda olusur. Bu nedenle oldukca giiclii bir baghlik yapisi ortaya cikar. Bu
stirecte, tiiketici biligsel acidan diger markalarin goriisleriyle kars1 karsiya kalirken
duygusal agidan da memnuniyetsizlik veya doyumsuzluk neticesinde bagliligini sona
erdirir (Keser, 2008). Bu baglamda, biligsel ve duygusal bagliligin markadan duyulan
memnuniyet, tliketicinin edindigi olumlu izlenim ve satin alma vaadi sonucunda

olustugu ifade edilebilir (Celik ve Bengiil, 2008).
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4.3.3. Arzusal Baghhk

Arzusal bagllik, tiiketicinin satin alma niyetinin diizeyi ile mal veya hizmet ile
ilgili diislincelerinin hangi diizeyde tutarli oldugu sonucunda olusur. Tiiketici
kullandig1 {iriinden duydugu memnuniyet sonucunda iiriinii yeniden satin almayi
arzuluyorsa burada arzusal baglilik olusmus demektir. Burada ©nemli olan
tiiketicinin {irlinii satin almasi degil, bu yondeki niyetini bildirmesidir (Oliver, 1999).
Yani, tiiketici kullandig1 markaya ait iirlinii satin alip almama konusunda 6zgiir bir

konumdadir (McMullan and Gilmore, 2003).

4.3.4. Davramssal Baghhk

Davranigsal baglilik, tiiketicinin marka ile ilgili gelistirdigi baglihigin giicii ile
her kosulda ayn1 markay1 satin alma davranislarinda bulunmasidir (Devrani, 2009).
Keser’e (2008) gore davranigsal baglilik, bilissel, duygusal ve arzusal baglilig:
yasamis tliketicilerin ger¢ek baglilik diizeyine erisimi olarak ifade edilebilir. Bu tiir
baglilik, bilissel, duygusal ve arzusal bagliligin son asamasi olup marka ile ilgili
edinilen bilgi, tutum ve duygusal yakinlik sonrasinda markanin tutarli bir sekilde

satin alinmasin gerekli kilar (Giiven, 2007).

4.4. Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Marka bagliligi, cesitli faktorlerin etkisiyle sekillenen stratejik bir aractir. Bu
ara¢ lizerinde, marka imaji, marka ile Ozdeslesme, marka kisiligi giiven ve
demografik Ozelliklerin etkili oldugu ortaya konmustur. Nitekim bir c¢aligmada,
marka ile 6zdeslesmenin, diger bir ifadeyle tiiketici imajiyla marka imajinin marka
baglilig1 lizerinde anlamli ve dogrusal yonde bir etki dogurdugu tespit edilmistir (Lee
et al. 2018).

Marka baghiligi, pazarda yer alan firmalara ¢esitli avantajlar sagladigi i¢in
herhangi bir organizasyonun basarisinda 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir.
Miisteri memnuniyeti, bir sirketin liriiniinlin miisteri giiven degeri, iligkilerin 6nemi,
triin katilimi vb. faktorler marka baghligim1 etkileyen faktorlerdir (Li and
Chaipoopirutana, 2016). Ayrica marka baghligi: gida kalitesi, fiyat, miisteri

memnuniyetini etkileyen ¢evresel etkiler ve tiiketicinin giiveni gibi g¢esitli
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faktorlerden (Saeed et al., 2013); markanin taninirligindan, satis sonrasi hizmetin
durumundan ve ¢esitli demografik faktorlerden (Aymaz, 2019); marka
yeterliliginden ve markanin imajindan (Kogoglu, 2015) etkilenmektedir.

Marka bagliligi kavraminin literatiirde ger¢ek marka bagliligi ve sahte marka
bagliligt olarak iki farkli sekilde ele alindigim1i gérmek miimkiindiir
(Yarangiimelioglu ve Biiyiiker Isler, 2014). Bandyopadhyay ve arkadaslar1 (2005)
sahte marka bagliligin1 “duygusal bagliliktan yoksun tekrarlanan satin alimlar”
olarak ifade etmistir. Calik (1997) gercek marka bagliligini ve sahte marka
bagliliginin farkini anlayabilmek icin gercek marka bagliligima sahip kisilerin
markanin sahip oldugu Ozelliklere dikkat etigini ifade etmistir. Sahte marka
bagliligina sahip bireyler ise markanin sahip oldugu 6zelliklerden ¢ok magazanin
i¢indeki raf diizenlemelerinden, ¢esitli indirimlerden ve kupon ve benzeri firsatlardan
daha fazla etkilenmektedir (Calik, 1997). Bu ifadelerden hareketle marka bagliligini,
markanin sahip oldugu oOzelliklerin, markalardaki indirimlerin, kuponlarin,
markalarin kendilerine ait raflarin sekillerinin de etkiledigini sdyleyebilmek
mumkandur.

Yukarida ifade edilenlerin yaninda marka bagliligini etkileyen diger faktorleri

alt bagliklar halinde su sekilde agiklayabiliriz:

Marka degerlendirmesi

Marka degerlendirmesi markanin hem fiziksel yoniiyle hem de markanin
tilketicinin zihnindeki soyut algilarin1 da iceren, markanin pazarda mevcudiyetini

devam ettirebilmesi igin gerekli bir kavramdir (Can ve Telingiin, 2016).

Marka memnuniyeti

Marka memnuniyeti, satin alma oncesi tiiketicilerin beklentileriyle satin alim
sonrast tiiketici algilarinin karsilastirilmasiyla ortaya c¢ikan bir degerlendirmedir ve

marka bagliliginin ortaya ¢ikmasinda etkili ilk faktordir (Can ve Telingiin, 2016).

Kalite
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Ar (2003) ise kalitenin, marka bagliligin olugsmasinda 6nemli bir faktor
oldugunu ve marka baglilig: ile algilanan kalite arasinda pozitif iliski bulundugunu
ifade etmistir. Yani bir markanin kaliteli oldugunun algilanmasina yarayan o6geler,

tiikketicide ayn1 zamanda marka baglilig1 da ortaya ¢ikarmaktadir (Ar, 2003).

Ozdeslesme

Marka baghiligini etkileyen faktorlerden bir digeri, marka ile 6zdeslesmedir.
Buna gore, tiiketicinin algiladigr marka kisiligi ile kisisel benligi arasindaki uyumun
diizeyi marka bagliligi1 o diizeyde arttiracaktir. Diger bir ifadeyle, kisi-marka
uyumunun saglandigt durumda, tiiketici i¢in tutum, tercih ve niyet gibi
degerlendirmeler neticesinde marka baglilig1 sekillenecektir (De Vries and Carlson
2014). Tiiketicilerin, kendi 6z imajiyla uyumlu markalar1 satin aldig1 bilinmektedir.
Bu baglamda, marka agisindan 6zdeslesme ile tiiketiciler, kendi imajiyla uyumlu
olan markalar1 tercih edecek, iiriine baglilig1 artacak ve nihayetinde marka baglilig

artacaktir (Phua and Kim 2018).

Marka imaji

Marka imaji, marka bagliligi etkileyen bir diger onemli faktordiir. Ozellikle
artan rekabet ve isletmelerin iirettigi mal ve hizmetleri digerlerinden farkli kilmak
amact dogrultusunda ortaya ¢ikan markalagsmayla birlikte, marka imajinin
giiclendirilerek marka baghliginin arttirilmast hedeflenir (Ar, 2003). Nisar ve
Whitehead (2016) marka imajini, pazar teklifi veya markanin satin alinmasindan
sonraki deneyimle elde edilen ve marka cagrisimlari yoluyla tiiketiciler nezdinde
kabul goren algilamalar olarak tanimlamistir. Buna gore pozitif bir marka imajinin
oldugu durumda, isletmelerin rekabet edebilirliginin artacagi ve tiiketicilerin satin
alma eylemlerini tekrarlayacagi beklenir.

Marka imaj1, marka ile ilgili insan 6zelliklerinin bilesiminden olusur. Soyle ki,
yapilan bazi arastirmalar goOstermistir ki, tiiketiciler belirli bir markaya karsi
samimiyet, heyecan, yetkinlik, kapsamlilik ve saglamlik tarzinda davranis
sergilemektedir. Buna gore, her bir tlketicinin bu o&zellikler dogrultusunda,

kisiligiyle uyumlu markalar1 sececegi ongoriilmektedir (Kotler ve Armstrong 2016).
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Marka Bilinirligi

Markanin yonetiminde en oOnemli hedefi, tiiketicinin satin alim siirecini
etkileyebilmek i¢cin marka bilinirligi yaratmak; isletmenin algilanan degerinin ve
marka bilinirliginin siirdiiriilebilmesini saglamaktir. En énemli hedefin bu olmasinin
nedeni ise miisterilerde marka bilinirligi olusturulmadan marka tutumu ve marka
imajinin yaratilamayacagi seklinde kabul edilmesidir (Erden, 2015: 13).

Kotler ve Keller (2016) ve Aaker (1991) 'e gére marka bilinirligi, insanlarin
markay1 uygun bir sekilde tanima veya hatirlama yetenegini gelistirmek olarak
tanimlanir ve bir satin alma islemi yapmak icin yeterli ayrintiya sahip olmalidir
(Saleem, 2019: 4). Demir (2015; Aktaran: Ergiir, 2020: 14), “markanin mevcut
isminin {irliniin isminin Oniine gecmesi ve bu sekilde anilmas1” olarak ifade etmistir.
Marka bilinirligi marka degerinin 6nemli boyutlarindan birisidir (Kotler & Keller,
2016; Aktaran: Saleem, 2019: 4).

Marka bilinirligi, sirketlerin marka, logo, beyan vb. marka kimliklerini ne
kadar basarili bir sekilde yiiriittiigii ile ilgilidir. Bu baglamda marka bilinirligi, bir
marka bilinirligi ve marka hatirlamanin bir biitiiniidiir (Ayar 2011, s. 21; Aktaran:
Coskun, 2016: 42). Literatiirde marka bilinirligi kavrami markay1 hatirlama ve
markay1 tanima olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Marka tanimaya gore, ipucu
tilketiciye verildiginde bir sekilde markay1 taniyacaktirlar ¢linkii daha Once soz
konusu markaya maruz kalmiglardir. Marka hatirlama kavrami ise, miisterinin {iriin
kategorisi ipucu verildiginde markalar1 hatirlama veya hafizadan takip etme yetenegi
olarak tanimlanmaktadir (Saleem, 2019: 4).

Keskin (2019: 59-64) ise marka imaji ve marka yeterliligi; markaya duyulan
giiven, fiyat ve algilanan kalite ve benzeri kavramlar1 marka bilinirligi saglanirken
kullanilan yontemler seklinde ele almistir. Ayrica markanin sahip oldugu ismin,
slogan kullanim durumunun, ambalaj ve logolarin, halkla iligkiler ve sponsorluk,
reklam vb. uygulamalarin ve hatirlanmanin marka bilinirligini etkileyen faktorler
oldugu belirtilmistir (Keskin, 2019: 65-73).

Rekabetin olduk¢a hakim oldugu gilinlimiizde markalarin bilinirliklerini
artirabilmeleri igin g¢esitli yollar mevcuttur. Bunlar: isletmenin uygun bir web
sitesinin olusturulmasinin saglanmasi; isletmenin sosyal medya stratejilerinin
belirlenmesi, hitap edilmek istenen kitleye uygun mail veya mesajlarin génderilmesi;

reklam kampanyalarinin diizenlenmesi, c¢esitli etkinliklerin sponsoru olunmasinin
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saglanmast; begenilen-popiiler dizi ya da film ve benzerinde ¢esitli iirlin yerlestirme
faaliyetlerinin uygulanmasi ve benzeri seklinde ifade edilebilmektedir ((Erciyas,

2014; Saylan, 2007; Aktaran: Bahgekapili, 2019: 6).

Marka Giiveni

Isletmeler agisindan miisteri iliskilerini yonetmek ¢ok 6nemlidir ve marka
giliveni kavrami ise bu iliskilerin merkezinde yer almaktadir. Ciinkii gliven ise satin
allmamayan, ancak insa edilmesi gereken bir seydir. Ayrica, oldukca hassastir ve
baslamas1 zordur; yavas yavas gelisir. (Blomqvist, 1997; Aktaran: Aslan Unsal,
2019).

Literatiirde marka giliveninin birbirinden farkli, ¢ok cesitli tanimlarinin yer
aldig1 goriilmektedir. Doney ve Cannon (1997) marka giivenini, “sorumluluklarini iyi
niyetle yerine getirerek bir markanin iistiin miisteri memnuniyeti sunmasi” seklinde
tanimlamislardir. Marka giiveni ile ilgili yapilan bir baska tanim ise su sekildedir:
“marka giliveni, tiiketicinin bir markanin beklendigi gibi davranacagina olan giivenini
ifade eder” (Gefen et al., 2003; Aktaran: Ozgen, 2019). Literatiirde tiiketicilerin
markalar hakkinda olumsuz duygular yasadiklarinda marka giliveninin ciddi sekilde
sarsilacagi belirtilmektedir. (Moon et al., 2017; Aktaran: Ozgen, 2019).

Marka giiveni, gecmis deneyimlerden ve onceki etkilesimlerden dogar, ¢linkii
gelisimi en sik bireyin zaman igindeki 68renme siireci olarak tasvir edilir. Bu
nedenle, tlketicinin marka ile ilgili bilgi ve deneyimlerini ozetler. Bir deneyim
ozelligi olarak, tiiketicinin marka ile herhangi bir dogrudan (6rnegin deneme,
kullanim) ve dolayli temas (6rn. Reklam, agizdan agiza) degerlendirmesinden
etkilenir. Tiim bu farkli temaslar arasinda, tiiketim deneyimi marka giiveninin en
alakali ve dnemli kaynagidir, ¢linkii daha kendiliginden ilgili ve daha kesin olarak
tutulan dernekler, diisiinceler ve ¢ikarimlar iiretir (Delgado-Ballester and Munuera-
Aleman, 2005).

Delgado- Ballester ve Munuera- Aleman'a (2005) go6re, marka guveninin
(gtivenilirligin) ilk boyutu, verilen sozleri tutma ve tiiketicilerin ihtiyaclarim
karsilama yetenegini ve istekliligini igeren teknik veya yetkinlik temelli bir yapiya
sahip olmaktir. Marka giiveninin ikinci boyutu ise: niyettir. Ikinci boyut olan niyet,
tirtinle ilgili beklenmedik sorunlar ortaya ¢iktiginda, tiikketicinin ¢ikarlar1 ve refahiyla

ilgili olarak iyi niyetlerin markaya atfedilmesini igerir.
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1.5. Marka Baghhg Acisindan Tiiketici Gruplari

Zikmund ve arkadaslari (2003) miisteri baglilig1 agisindan tiiketicileri bes
gruba ayirmistir. Birinci grup, tam boliinmemis sadik tiiketiciler olup ayni markay1
surekli bir sekilde satin alma egilimi gosteren gruptur. Ikinci grupta, mevcut
kullandig1 markay1 cesitli nedenlerden o&tiirii simdi veya gelecekte degistirmeyi
isteyen tiiketiciler yer almaktadir. Ugiincii grupta, baglilig: siirekli degisen tiiketiciler
yer alir ve bunlar siirekli tercih ettigi markay1 degistiren tiiketicilerdir. Dordiincii
grup tiketiciler ise, bagllig1 de§ismis yani birden fazla markaya baglilig1 olan
tilketicilerdir. Son olarak besinci grupta, ilgisiz grup yer almaktadir. Bu grup
icerisinde yer alan tuketiciler tercih ettigi markalar arasinda herhangi bir ayirt
ediciligin olmadigin diistinmektedir.

Aaker (1991) gelistirmis oldugu baglhlik piramidinde tiiketicileri baglilik
acisindan bes kategoriye ayirmistir. Birinci kategori igerisinde “ilgisiz tiiketiciler”
yer almaktadir. Marka sadakatinin olmadig ilgisiz tiiketicilerde degisim veya fiyata
kars1 hassas bir yapt mevcuttur. Baglilik piramidinin ikinci kategorisinde yer alan
“ahisilmig alicilar” ise kullandigr iiriinden memnun olan veya memnuniyetsizligi
olmayanlardir. Ucgiincii kategori igerisinde yer alan tiiketiciler, memnuniyetlerinin
yaninda fiyat degisimlerine kars1 hassas degildirler. Dordiincii kategoride “markay1
begenen tiiketiciler” yer almaktadir. “Markanin arkadagslar1” olarak adlandirilan
tlketicilerin tercihleri iizerinde sembol, deneyim ve algilanan kalite etkili olmaktadir.
Besinci kategoride yer alan tiiketiciler “markaya baglanmis™ kullanicilardir. Bu
asamada artitk marka ile duygusal bir bag olusmus, markanin islevi kullanicisi
acisindan oldukga 6nemlidir.

Aaker’in bagimlilik piramidi agsagida verilen Sekil 4.3’de sematize edilmistir.
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Markayi sevenler,
onu bir arkadas
olarak gérenler

Fiyat degisimlerinde de
memnun olan misteri

Memnun ya da stirekli miister:
Degisim sebebi olmayanlar

Degisim va da fiyat duyarliligi olan, ilgisiz alicilar
Marka sadakati yok

Kaynak: Aaker, 1991
Sekil 4.3:Aaker’in Baghlik Piramidi.

Dick ve Basu (1994) marka baglilig1 acisindan tiiketicileri, bagli olmayanlar,
sahte baglilik sergileyenler, gizli baghlik sergileyenler ve gercek bagli olanlar
seklinde dort kategoriye ayirmistir (Tablo 4.1). Buna gore birinci kategoride yer alan
tiiketiciler, iirliniin yeniden kullanicis1 olma diizeyi diisiik olanlardir. Bu durum,
kullanilan {riinle ilgili yeterli bilgilendirmenin ve tanitimin yapilmadiginin
gostergesidir. Ikinci grupta yer alan tiiketiciler icin, markay:r yeniden kullanma
diizeyi oldukga yiiksektir. Ancak burada tiiketiciler, diisiik ilgilenimli grupta yer alan
markalar arasinda farkin ¢ok diisiik seviyede oldugunu diisiiniir. Gizli baglilik
sergileyen tiiketiciler, Uriiniin tekrar kullaniciliginin diisiik, goreceli tutumun ise
yiiksek oldugu tiiketicilerdir. Gergek baglilik sergileyen tiiketiciler ise, goreceli
tutum ve tekrar kullaniciligin yiiksek oldugu grubu temsil eder ve diger gruptakilere

kiyasla en ¢ok tercih edilen tiiketici gruplarimi temsil eder.
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Tablo 4.1: Marka Baghhg Gruplan

Yeniden Miisteri Olma
Ylksek Diisiik

Goreceli Tutum Yuksek Gergek bagli olanlar | Gizli baglilik
sergileyenler

Diisiik Sahte bagli olanlar | Bagli olmayanlar

Kaynak: Dick and Basu, 1994.

Tablodan da anlasilacagi lizere, yeniden miisteri olma esigi ve goreceli
tutumun yiiksek oldugu gruptakiler gercek bagli olanlar, diistik oldugu gruptakiler ise
bagli olmayan tiiketicilerdir. Bunun yaninda goreceli tutumun yiiksek olup yeniden
miisteri olma diizeyinin diisiik oldugu gruptakiler gizli baglilik sergileyenlerdir. Son
olarak goreceli tutumun diisiik ancak yeniden miisteri olma diizeyinin yiiksek oldugu

tiketici gruplari ise sahte bagl olanlar1 temsil etmektedir (Garland ve Gendall 2004).
4.6. Arastirma Kapsaminda Yapilan Arastirmalar

Calismanin bu kisminda arastirmaya konu olan markalasma ve marka bagliligi
analizi ile ilgili alanyazinda yer alan arastirma sonuglar1 yer almaktadir.

Bengiil’iin (2006) satis sonras1 miisteri hizmetlerinin marka baglilig1 iizerindeki
etkisini inceledigi arastirmada, teorik bir arastirma modeli 6nerilmistir. Beyaz esya
kullanicilart (103 kisi) tizerinde gerceklesen arastirma sonucunda, ortaya koyan
nedensellik iliskisi anket uygulamasi sonucunda elde edilenler dogrultusunda
¢Ozlimlenmistir. Arastirma sonucunda, satis sonrasindaki miisteri hizmetlerinin
algilanan marka degeri, miisteri tatmini, markaya duyulan giliven ve miisteri
memnuniyeti Uzerinden marka bagliligini etkiledigi tespit edilmistir.

Ozgen (2009), kalite fonksiyon gdgerimi ydntemini kullanarak izmir 6zelinde
ve kadinlarin dahil edildigi arastirmasinda, marka bagliliginin olusturulmasinda sahip
olunan kaynaklarin etkin bir sekilde planlanmasinin isletmeler i¢in 6nemli bir kriter
oldugu aktarilmistir. Arastirmada ayrica, isletmelerin marka baglilig1 stratejileri
gelistirmesinde kullanabilecekleri yontemlerden biri olan kalite fonksiyon gdgerimi
yonteminin énemli bir ara¢ oldugu aktarilmistir.

Karaduman’in (2017) yaptig1 ¢alismada, uluslararasi1 markalasma ve marka

bagliliginin miisteri tercihleri tizerinde herhangi bir etkiye sahip olup olmadig tespit
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edilmistir. Calisma sonucunda marka ile tiim iligki, etkilesim ve deneyimler alt
boyutunun diger boyutlar arasinda anlamli bir iliski dogurdugu ortaya g¢ikmustir.
[liskinin yoniine bakildiginda ise degiskenler arasinda pozitif yonde ve ¢ok yiiksek
diizeyli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda miisterilerin marka ile olan
iliski ve etkilesimleri ile markaya olan memnuniyet, mutluluk, giiven ve sadakati
arasinda dogrusal bir iligki oldugu kaydedilmistir.

Ask markasi1 olusturmada tinlii kullanimi ile marka baglilig1 arasindaki iligkiyi
inceleyen bir calismada Afrika'daki tiiketici algilarinin, iletisim faaliyetlerinde iinli
kullaniminin marka sevgisi ve marka sadakati lizerinde biiyiik bir etkisi olabilecegini
ve bu etkinin marka bilinirligini ve marka imajini1 artirabilecegi sonucuna varilmistir.
Ayrica iinlii kullaniminin marka aski, marka bilinirligi ve marka baglhiligini etkiledigi
bulunmustur (Bah, 2018).

Marka imaji ve marka bagliligina yonelik yapilan bir baska ¢aligmada ise
marka imajinin miisteri bagliligini nasil etkileyebilecegi yani sira Cin’de cep telefonu
pazarinda markanin piyasaya sunumunun miisteri bagliliginin nasil etkiledigini
incelemeyi amacglanmistir. Tiketici davranis analizleri sonucunda marka imajinin
miisteri baglilig1 tizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna varilmistir (Ogba and
Tan, 2009).

Kiiciikmadan (2015) saglik hizmetleri 6zelinde marka, markalasma ve marka
sadakatini incelemistir. Calismada saglik kuruluslarinda marka sadakatinin
olusturulmasinda cesitli etkenlerin oldugundan s6z edilerek bunlar su sekilde
siralanmustir:

e Sosyo-ekonomik etkenler,

e Kuruma olan guiven ve aidiyet duygusu,

e Fiziksel kanitlara (bina, cihaz ve ekipman gibi) verilen 6nem,

e Hasta-hemsire ve doktor {iggeninde yasanan iletisimin saglikli bir
sekilde yiiriitiilmesi,

e Zincir hastanelerle ilgili marka algis1.

Calismada marka sadakatini etkileyen faktorler géz onilinde bulundurularak
bunun arttirilmas1 igin birtakim ©nerilerde de bulunulmustur. Ozellesmenin
arttirllmasi, stirekli kalite gelistirme programlarinin uygulanmasi, halkla iliskiler
departmanlarinin  kurulmas: ve hasta haklar1 ofislerinin hizmet vermesi bu

Onerilerden birkagidir.

26



Ceyhan (2019) yaptig1 caligmada sosyal medya pazarlama uygulamalariyla
ilgili tiiketici algilarinin marka bagliligi ve satin alma niyeti {izerinde herhangi bir
etki dogurup dogurmadigini tespit etmistir. Calismada, sundugu birtakim
avantajlardan otiirti isletmelerin sosyal medya aracini markalasma siirecinde etkin bir
sekilde kullandigindan s6z edilmistir. Bu baglamda Instagram sayfasi ilizerinden
pazarlama faaliyetlerinde bulunan markalara iliskin tiiketici algisinin marka baglilig
ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi dlgiilmiistiir. Calisma sonucunda, Instagram
sayfasi ile ilgili fonksiyonel deger, hedonik deger ve 6zdeslesme algisi ile satin alma
niyeti arasinda dogrusal bir etkilesim oldugu, buna karsin sosyal deger ve birlikte
yaratma degerinin satin alma niyeti iizerinde herhangi bir etki dogurmadigi
kaydedilmistir.

Aymaz (2019) c¢alismasinda marka bagliligini etkileyen nedenler ile
katilimcilarin toplumsal cinsiyet rol tutumlar1 arasinda herhangi bir iligki olup
olmadigimi incelemistir. Calismada bireylerin toplum igerisindeki cinsiyetgi rollerinin

marka baglilig1 iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
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5. GEREC VE YONTEM

Bu ¢alismada kuramsal ve ampirik olmak iizere iki temel arastirma yontemi
tercih edilmistir. Caligmada kuramsal arastirma yontemi olarak, ulusal ve uluslararasi
alanda yaymlanmis caligmalardan, bilimsel kitaplardan ve diger bildiri ve makale
tarzinda ¢alismalardan faydalanilmistir.

Caligmanin ampirik aragtirma yonteminde ise ampirik bir arastirma yontemi
olan anket uygulamasina yer verilmistir. Uygulama ile katilimcilarin marka baglilig:
ile ilgili goriislerini ortaya koyan ifadelere yer verilmistir.

Calismanin bu kisminda, arastirmanin amaci, 6nemi modeli, arastirmanin
sinirliliklart ve varsayimlart ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Bu kisimda ayrica,

aragtirmanin evren ve orneklemi ile ilgili bilgiler aktarilmigtir.
5.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, elde edilen verilerle markalasma ve marka
baghligmin analiz edilmesidir. Ifade edilen bu ama¢ dogrultusunda, katilimcilarin
marka baghlik diizeyleri ortaya konacak ve bu diizey ile marka giiveni ve marka
bilinirligi arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi ortaya konacaktir. Yine bu
dogrultuda, katilimecilarin marka bagliliklari, markaya olan giivenleri ve marka
bilinirlikleri ile cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve medeni durum degiskenleri

baglaminda anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigi ortaya konacaktir.

Son olarak arasgtirmanin diger bir amact cinsiyet ve medeni durum ile
kullanilan markay1 tavsiye etme, kullanilan markanin semboliinii veya logosunu
hatirlama durumu, kullanilan markayla ilgili her tiirlii haber, reklam ve tanitimlarin
kullanicinin ilgisini ¢ekmesi ve satin aliman markanin kullanicis1 hakkinda bilgi
vermesi arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadigimi ortaya koymaktir. Bu
baglamda, ¢aliymada 483 kisinin marka baglilik diizeyi, markaya olan giivenleri ve

marka bilinirlikleri ile ilgili goriisleri ortaya konacaktir.
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Yukarida ifade edilenler dogrultusunda, asagidaki hipotezler test edilmistir:

H1: Marka baglilig1 ile markaya olan giiven arasinda anlamli bir iligki vardir.
H2: Marka baglilig1 ile marka bilinirligi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3: Marka bilinirligi ile markaya olan giiven arasinda anlamli bir iligki vardir.

5.2. Arastirmanin Onemi

Degisen pazar kosullarinda sahip oldugu miisteri kitlesini elinde tutmaya
calisan isletmelerin c¢esitli stratejik araglara basvurdugu bilinmektedir. Marka
bagliligi, mevcut miisterileri elde tutmayi ve yeni miisteriler edinmeyi saglayan,
boylece isletmelere karlilik artis1 kazandiran 6nemli bir stratejik aragtir. Yapilan
arastirmalarda isletmelerde miisteri baglilig: ile karlilik orani arasinda dogrusal bir
iliski oldugu, bu dogrultuda miisteri baghlig1 artan bir isletmede karlilik oraninin
%S35’lerden %80’lere varacak diizeyde karlilig1 sagladigi kaydedilmistir (Kotler ve
Keller, 2016). Bu nedenle, isletmeler marka bagliliginin markay: kullananlar
tarafindan nasil algilandigini ortaya koymak ve bu bagliligin kullanicilar nezdinde
satin alma davraniglarini hangi diizeyde etkiledigini tespit etmek amaciyla bir dizi
calismalar yapmaktadir (Aymaz, 2019). Bu dogrultuda, bu ¢alismada markalasma ve
marka baglilig1 analiz edilmistir. Calismanin bu agidan 6nem tasidig: ifade edilebilir.
Bir diger onem ise katilimcilarin marka baglilig: ile ilgili goriisleri ile demografik

ozellikler arasinda anlamli farkliligin olup olmadiginin tespit edilmesidir.
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5.3. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada iliskisel bir tarama modeli kullanilmustir. Iliskisel tarama
modeliyle marka baglilig1 ile markaya olan giiven ve marka bilinirligi arasindaki

iliski ortaya konmustur (Sekil 5.1).

Marka Giveni

~
1

Marka Bilinirligi

Marka Bagliligi

Sekil 5.1: Marka Baghhg Ile Markaya Olan Giiven ve Marka Bilinirligi
Arasindaki iliski Modeli.

5.4. Verilerin Toplanmasi

Calismada, verilerin elde edilmesi noktasinda anket yontemine bagvurulmustur.
S6z konusu anketler katilimcilara online olacak sekilde ulastirilmistir. Anket
igerisinde katilimcilarin herhangi bir kisisel bilgisini ortaya koyacak (ad ve soyad
gibi) soruya yer verilmemistir. Buradaki temel amag¢ katilimcilarin sorular1 objektif
bir sekilde cevaplamasinin saglanmasidir.

Toplam 28 sorudan olusan anket icerisinde dort boliim yer almaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin demografik bilgilerini ortaya koyan sorular yer almaktayken
ikinci boliimde marka bagliligr ile ilgili gorlisleri ortaya koyan ifadeler yer
almaktadir. Anketin ti¢lincli boliimiinde ise markaya olan giivenle ilgili goriisleri
ortaya koyan ifadeler yer almaktadir. Son olarak dérdiincii boliimde marka bilinirligi

ile ilgili katilimc1 goriigleri yer almaktadir.
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Birinci Boliim: Kisisel Bilgi Formu

Bu béliimde cinsiyet, yas, 6grenim diizeyi ve medeni durumla ilgili bilgiler yer

almaktadir.

Ikinci Boliim: Marka Bagliligi Olcegi

Arastirmanin ikinci boliimiinde yer alan Marka Baglihig1 Olgegi Rosalind Mc
Mullan, Audrey Gilmore tarafindan 2003 yilinda gelistirilmistir. Ikinci béliimde yer
alan Olgek icerisinde toplam 11 ifade yer almaktadir. Bu ifadeler, kesinlikle
katilmiyorumdan kesinlikle katiliyoruma dogru olacak sekilde 5°li likert olarak

yapilandirilmistir.

Uciincii Béliim: Marka Giiveni Olcegi

Ugiincii boliimde yer alan marka giivenine ydnelik goriisleri ortaya koyan
ifadeler icin Delgado-Ballester’in (2004) calismasinda yer alan ifadeler tercih
edilmistir. Toplam 8 ifadeden olusan bu boliimde;

“Kullandigim marka ¢ogunlukla beklentilerimi karsilayan bir markadir.”,

“Kullandigim markaya giiveniyorum.”,

“Kullandigim marka beni hi¢cbir zaman hayal kirikligina ugratmaz.” ve

“Kullandigim marka memnuniyetimi garanti eder.” gibi ifadeler yer
almaktadir. Bu ifadeler i¢in de katilimcilarin, kesinlikle katilmiyorumdan kesinlikle

katiliyoruma dogru olacak sekilde 5°1i likert olarak yapilandirilmistir.

Dordiincii Boliim: Marka Bilinirligi Olcegi

Dérdiincii boliimdeki marka bilinirligi 6l¢egi Yoo ve Donthu tarafindan 2001
yilinda gelistirilmistir. Olcek icerisindeki son madde ters bir sekilde kodlanmaktadir.
Toplam 5 ifadeden olusan dordiincii boliimde;

“Diger rakip markalar arasinda kullandigim markay1 taniyabilirim.”,

“Kullandigim markanin ne oldugunu biliyorum.”,

“Kullandigim markanin semboliinii veya logosunu hemen hatirlayabilirim.” ve
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“Kullandigim markanin bazi 6zellikleri ¢abucak aklima gelir.” gibi ifadeler yer
almaktadir. Bu ifadeler de kesinlikle katilmiyorumdan kesinlikle katiltyoruma dogru

olacak sekilde 5°1i likert olarak yapilandirilmistir.

5.5. Arastirmanin Siirhliklari ve Varsayimlari

Bu arastirmaya katilanlarin 6lgme aracindaki objektif bir sekilde cevapladiklar
varsayllmaktadir. Bu arastirma katilimcilardan alinan cevaplarla smirhidir.

Degerlendirme yontemi olarak ise anket yontemi tercih edilmistir.

5.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, internet forumlarindaki kisiler, lise 6grenci ve 6gretmen
gruplar1, sosyal medya gruplari, haberlesme programi gruplarive ankete internet
ortamda tesadiifi olarak katilanlarolusturmaktadir. Orneklemi ise kolayda érnekleme
yontemi ile secilen kisiler olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yonteminde, hedef
kitleden toplanacak veriler hizli, ekonomik ve kolay bir sekilde elde edilir (Malhotra,
2004: 321).

Bu aragtirmada istatistiksel agidan elde edilen verilerin anlamlilik diizeyinin

saglanmasi amaci ile toplam 483 kisiye anket uygulanmustir.
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6. BULGULAR

Bu kisimda anket uygulamast sonucu elde edilen verilerin ¢oziimlenmesine
iliskin sonuglar yer almaktadir. Burada elde edilen verilerin giivenilirlik analizi
sonuglarma, katilimcilarin  genel demografik 6zelliklerine yonelik sonuglar
aktarilmistir. Bunun yaninda marka bagliligi, marka giiveni ve marka bilinirligi
Olgekleri igerisinde yer alan ifadelerin ortalama ve standart sapma degerlerine yer
verilmistir. Ayrica, s6z konusu degiskenlerin bir biitiin olarak ortalama ve standart
sapma degerlerine deginilmistir. Son olarak bu kisimda arastirmanin amaci

dogrultusunda olusturulan hipotez test sonuclar1 aktarilmistir.
6.1. Giivenilirlik Katsayis1

Bu calismada 6l¢ek ifadelerinin giivenilirlik diizeylerinin ortaya konmasinda
Cronbach’sAlpha Katsayisina yer verilmistir. Elde edilen degerin yorumlanmasinda

asagidaki siniflama baz alinmistir (Eser ve Baydur, 2007):
0,00<0<0,040 olgek giivenilir degil
0,40<0<0,060 olgek diisiik giivenilirlikte
0,60<0<0,80 0lgek oldukga guvenilir
0,80<0<1,00 0lgek yiiksek derecede glivenilir.
Cronbach’s Alpha teknigine iliskin ¢oziimleme sonuglart asagida Tablo

6.1°de verilmistir.

Tablo 6.1: Cronbach’s Alpha Teknigine iliskin Céziimleme Sonuglar

Boyutlar Cronbach's Alpha Madde Sayisi Guvenirlilik
Katsayisi Duzeyi

Marka Bagliligi .85 11 Yuksek derecede
guvenilir

Marka Guveni .89 8 Yiksek derecede
guvenilir

Marka Bilinirligi .83 5 Yuksek derecede
guvenilir
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Tablo 6.1°de de goriildiigii iizere, anket igerisinde yer alan dlgeklerin “yiliksek

derecede giivenilir” oldugu gorilmiistiir.

6.2. Katihmcilara Ait Genel Betimsel Istatistikler

Aragtirmanin bu kisminda katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait sonuglar
yer almaktadir.

Katilimcilarin cinsiyet dagilimlari agagida Tablo 6.3°de verilmistir.

Tablo 6.2: Cinsiyet Dagilimlari

N %
Erkek 162 335
Kadin 321 66,5
Toplam 483 100,0

Tablo 6.3’de goriildiigli iizere katilimcilarin cinsiyetinin %33,5’inin erkek
%66,5’inin kadin oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna gore katilimcilarin daha ¢ok kadin
oldugu ifade edilebilir.

Katilimcilarin medeni durum dagilimlari agagida Tablo 6.4’de verilmistir.

Tablo 6.3: Medeni Durum Dagilimlar:

N %
Bekar 299 61,9
Evli 177 36,6
Bosanmisg 7 1,4
Toplam 483 100,0

Tablo 6.4’de goriildiigii lizere katilimcilarin medeni durumunun %61,9’unun
bekar %36,6’sinin evli oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna gore katilimcilarin daha ¢ok
bekar oldugu ifade edilebilir.

Katilimeilarin yas dagilimlart asagida Tablo 6.5’de verilmistir.
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Tablo 6.4: Yas Dagilimlan

N %
18 yas alt1 28 5,8
18-28 yas 251 52,0
29-39 yas 156 32,3
40-50 yas 35 7,2
51 yas tistll 13 2,7
Toplam 483 100,0

Tablo 6.5’de goriildiigi tizere katilimcilarin yas dagiliminin %35,8’inin 18 yas
alt1, %52,0’1mnin 18-28 yas, %32,3’iiniin 29-39 yas, %7,2’sinin 40-50 yas, %2,7’sinin
51 yas tistli oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna gore katilimcilarin daha ¢ok 18-28 yas
araliginda oldugu ifade edilebilir.

Katilimceilarin 6grenim durumu dagilimlart asagida Tablo 6.6’da verilmistir.

Tablo 6.5: Ogrenim Durumu Dagilimlar

N %
Okur yazar 1 2
Hké’)gretim 10 21
Lise 79 16,4
Yuksek Okul 40 8,3
Lisans 207 42,9
Lisansustu 146 30,2
Toplam 483 100,0

Tablo 6.6’da goriildiigii lizere katilimcilarin 6grenim diizeylerinde %0,2’sinin
okur yazar; %?2,1’inin Ilkdgretim; %16,4’iiniin Lise; %8,3’linlin Yiiksek Okul;
%42,9’unun Lisans ve son olarak %30,2’sinin Lisansiistii mezunu oldugu ortaya

cikmistir. Buna gore katilimceilarin daha ¢ok lisans mezunu oldugu ifade edilebilir.
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6.4. Marka Baghligina Olcegine Yonelik Elde Edilen Betimsel Istatistikler

Bu kisimda, Marka Bagliligiolgegi igerisinde yer alan ifadelere verilen
cevaplarin ortalama ve standart sapma sonuglar1 yer alir. Burada sz konusu
ifadelerin ortalama deger araliklar1 su sekilde siniflanmustir:

1,00-1,80 ¢ok diisiik

1,81-2,60 diisiik

2,61-3,40 orta

3,41-4,20 yuksek

4,21-5,00 ¢cok yuksek (Gonen, 2013: 97).

Tablo 6.6: Marka Baghhgina Yonelik Elde Edilen Sonuclar

Ort. SS

Istedigim markay: satin alirken gercekten mutlu oldugumu hissettim. 3,74 1,041

Kullandigim marka diginda bir baska marka, biiyiik oranda fiyat indirimi 2,04 1,057

yapsa bile onu denemeyi diisiinmem.

Kullandigim marka diginda bir baska marka, daha gelismis 6zelliklere 1,75 ,835
sahip olsa bile onu denemeyi diisiinmem.

Kendimi kullandigim markaya gercekten bagl hissediyorum. 2,44 1,090
Kullandigim markayla ilgili her tiirlii haber, reklam ve tanitimlar (vs.) 3,24 1,108

ilgimi cekmektedir.

Kullandigim marka bekledigim her seyi bana saglamaktadir. Bu Marka 2,73 1,013

hakkinda uzun siire konusabilirim.

Istedigim markay1 satin almak, aslinda benim kim oldugum hakkinda 2,46 1,095
oldukga fazla sey sdylemektedir.

Eger yeniden iiriine ihtiyacim olursa, alternatif markalar yerine bu 294 1110

markay1 tercih ederim.

Eger bir bagkasi benden tavsiye isterse, ona bu markay1 tavsiye ederim. 3,79 77
Degisik 6zelliklere sahip farkli bir markanin iriinii ile karsilagsam bile 261 1,063
nadiren o markay1 aragtiririm.

Bir bagka markanin iiriiniinii begensem bile nadir olarak onu satin almay1 2,47 1,080
diistintirim.
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Tablo 6.7°de marka baglilig1 dl¢egi igerisinde yer alan ifadelerin ortalama ve
standart sapma degerleri yer almaktadir. Buna gore, katilimcilarin en yiiksek diizeyli
ortalamay1 “Eger bir bagkas1 benden tavsiye isterse, ona bu markayi tavsiye ederim.”
[fadesi ile; en diisiik ortalamay1 ise “Kullandigim marka disinda bir baska marka,
daha gelismis ozelliklere sahip olsa bile onu denemeyi diisiinmem.” Ifadesi ile
sagladig1 ortaya ¢cikmistir. Bu kisimda katilimeilarin “Istedigim markay1 satin alirken
ger¢ekten mutlu oldugumu hissettim.” ve “Eger bir baskas1 benden tavsiye isterse,
ona bu markay1 tavsiye ederim.” ifadelerine yliksek diizeyde katilim sagladiklar1 da
ortaya cikmistir. Son olarak bu kisimda “Kullandigim marka diginda bir baska
marka, biiyiik oranda fiyat indirimi yapsa bile onu denemeyi diisiinmem.”, “Kendimi
kullandigim markaya gercekten bagl hissediyorum.” ve “Istedigim markay1 satin
almak, aslinda benim kim oldugum hakkinda olduk¢a fazla sey sdylemektedir.”

Ifadelerine ise diisiik diizeyde katilim sagladiklar1 ortaya ¢ikmistir.
6.5. Marka Giiveni Ol¢egine Yonelik Elde Edilen Betimsel Istatistikler

Aragtirmanin bu kisminda Marka Guivenidlgegi icerisinde yer alan ifadelere
yonelik katilimcilarin - verdikleri cevaplardan elde edilen verilerin betimsel
istatistiksel sonuglari yer almaktadir. Burada da herbir ifade i¢in ortalama ve standart
sapma degerlerine yer verilmistir.

S6z konusu Olcek ifadelerine yonelik ortalama deger araliklari su sekilde

siniflanmaistir:

1,00-1,80 araliginda ¢ok diisiik;

1,81-2,60 araliginda diisiik;

2,61-3,40 araliginda orta;

3,41-4,20 araliginda yiiksek ve 4,21-5,00 araliginda ¢ok yiiksek diizeyli olarak
smiflanmistir (Gonen, 2013: 97).
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Tablo 6.7: Marka Guvenine Yonelik Elde Edilen Sonugclar

Ort. SS

Kullandigim marka ¢ogunlukla beklentilerimi karsilayan bir markadir. 3,83 730
Kullandigim markaya giiveniyorum. 382 735
Kullandigim marka beni hi¢bir zaman hayal kirikligina ugratmaz. 2,86 ,943
Kullandigim marka memnuniyetimi garanti eder. 3,36 ,882
Uriinleriyle ilgili karsilastigim sorunlari dile getirdigimde, Kullandigim 3,31 ,836
marka bana karsi diiriist ve samimidir.

Kullandigim markanin, karsilastigim sorunu ¢ézecegine giivenirim. 3,41 828
Beklenmedik bir sorunla karsilagtigimda, Kullandigim marka beni 331,793

memnun etmek i¢in ¢aba harcar.

Kullandigim marka, iirlinleriyle ilgili bir sorun oldugunda bunu bir sekilde 3,34 776

telafi eder

Tablo 6.8’de marka giiveni 6l¢cegi icerisinde yer alan ifadelerin ortalama ve
standart sapma degerleri yer almaktadir. Buna gore, katilimcilarin en yiiksek diizeyli
ortalamay1 “Kullandigim marka ¢ogunlukla beklentilerimi karsilayan bir markadir.”
ifadesi ile; en diisiik ortalamayi ise “Kullandigim marka beni higbir zaman hayal
kirikligina ugratmaz.” Ifadesi ile sagladig1 ortaya ¢ikmustir. Bu kistmda katilimeilarin
“Kullandigim markaya giiveniyorum.” ve “Kullandigim markanin, karsilagtigim
sorunu ¢ozecegine giivenirim.” ifadelerine yliksek diizeyde katilim sagladiklar1 da

ortaya ¢ikmaistir.
6.6. Marka Bilinirligi Olgegine Yonelik Elde Edilen Betimsel istatistikler

Arastirmanin bu kisminda Marka Bilinirligi 6l¢egi icerisinde yer alan ifadelere
yonelik katilimcilarin - verdikleri cevaplardan elde edilen verilerin betimsel
istatistiksel sonuglari yer almaktadir. Burada da herbir ifade i¢in ortalama ve standart
sapma degerlerine yer verilmistir.

S6z konusu Olgek ifadelerine yonelik ortalama deger araliklari su sekilde
siniflanmustir:

1,00-1,80 araliginda ¢ok diisiik;

1,81-2,60 araliginda diisiik;

2,61-3,40 araliginda orta;
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3,41-4,20 araliginda yiiksek ve 4,21-5,00 araliginda c¢ok yiiksek diizeyli olarak
smiflanmistir (Gonen, 2013: 97).

Marka bilinirligine yonelik elde edilen sonuglar asagida Tablo 6.9°daki gibidir.

Tablo 6.8: Marka Bilinirligine Yonelik Elde Edilen Sonuglar

Ort. SS
Diger rakip markalar arasinda kullandigim markay: taniyabilirim. 3,80 ,785
Kullandigim markanin ne oldugunu biliyorum. 392 731
Kullandigim markanin semboliinil veya logosunu hemen hatirlayabilirim. 402 778
Kullandigim markanin bazi 6zellikleri ¢abucak aklima gelir. 387 777
Kullandigim markay1 hatirlamakta zorlantyorum. 397 877

Tablo 6.9’a bakildiginda, katilimcilarin en yiiksek diizeyli ortalamay1
“Kullandigim markanin semboliinii veya logosunu hemen hatirlayabilirim.” ifadesi
ile; en diisiik ortalamay1 ise “Diger rakip markalar arasinda kullandigim markay1
taniyabilirim.” ifadesi ile sagladig1 ortaya ¢ikmistir. Bu kisimda katilimcilarin tiim

ifadelere yiiksek diizeyde katilim sagladiklar ortaya ¢ikmustir.

Tiim boyutlarin ortalama ve standart sapma sonuglar1 asagida Tablo 6.10’daki

gibidir.

Tablo 6.9: Tiim Boyutlarin Ortalama ve Standart Sapma Sonuclari

Ort. SS
Marka Bagliligi 2,75 ,648
Markaya Olan Giiven 3,40 610
Marka Bilinirligi 3,92 608

Tablo 6.10°a gore, katilimcilarin marka bagliligi ve marka giiveni Slgegi
igerisinde yer alan ifadelere orta diizeyde; marka bilinirligi 6l¢egi icerisinde yer alan

ifadelere ise yiiksek diizeyde katilim sagladiklari ortaya ¢cikmistir.
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6.6. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin bu kisminda, markaya olan gliven ve marka bilinirliginin marka
baghlig1 tlizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigina yonelik sonuglar yer
almaktadir. Bu sonuglarda markaya olan giiven ve marka bilinirliginin marka
baglilig1 tlizerindeki etkisine yonelik sonuglar yer almaktadir. Bu kisimda ayrica,
katilimcilarin marka baglilik diizeyleri ile marka giliveni ve marka bilinirlikleri
arasindaki iligkiyi ortaya koymaya yonelik olusturulan hipotez sonucu yer
almaktadir. Bunun yaninda marka giiveni ile marka bilinirligi arasindaki iliskiyi test
etmeye yonelik olusturulan hipotez sonucu yer almaktadir. Bunun yaninda ayrica bu
boliimde katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve medeni durumlart ile marka
bagliligi, marka giiveni ve marka bilinirligi arasinda anlamli bir farkliligin olup
olmadiginin sonuglar1 yer almaktadir. Son olarak cinsiyet ve medeni durum ile
kullanilan markay1 tavsiye etme, kullanilan markanin semboliinii veya logosunu
hatirlama durumu, kullanilan markayla ilgili her tiirli haber, reklam ve tanitimlarin
kullanicinin ilgisini ¢ekmesi ve satin alinan markanin kullanicis1 hakkinda bilgi
vermesi arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina yonelik olusturulan hipotez
sonuglari da bu bdliimde yer verilmistir.

Buna gore arastirmaya katilanlarin cinsiyet ve medeni durumlarina gore
karsilastirilmasinda Mann-Whitney U testine bagvurulmustur. Yas ve Egitim
diizeyine gore karsilastirma sonuglarinda ise Kruskall-Wallis H testine
bagvurulmustur. Arastirmada Kruskal-Wallis H testi ile Mann-Whitney U testinin
degerlendirilmesinde anlamlilik diizeyi 0,05 kabul edilmistir.

Bununla beraber, marka bagliligi ile marka giliveni ve marka bilinirligi
arasindaki iligkinin ortaya konmasinda korelasyon analizine bagvurulmustur. Burada
korelasyon analizi igerisinde parametrik test yontemlerinin gegerli oldugu durumda
kullanilan Spearman’s Rho katsayisina yer verilmistir. Kullanilan bu analizin

degerlendirilmesinde ise asagidaki deger araliklar1 kabul edilmistir:

0,70-1,00 Yuksek
0,70-0,30 Orta
0,30-0,00 Diisiik (Biiytikoziirk, 2002).
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Arastirmada cinsiyet ve medeni durum ile kullanilan markay1 tavsiye etme,
kullanilan markanin semboliinii veya logosunu hatirlama durumu, kullanilan
markayla ilgili her tiirli haber, reklam ve tanitimlarin kullanicinin ilgisini ¢ekmesi ve
satin alinan markanin kullanicisi hakkinda bilgi vermesi arasinda anlamli bir iligki
olup olmadiginin tespitinde kategorik degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koyan
Ki-Kare testi kullanilmigtir.Markaya olan giiven ve marka bilinirliginin marka
baghlig1 lizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi sonuglari asagida Tablo

6.11°de verilmistir.

Tablo 6.10: Markaya Olan Giiven ve Marka bilinirliginin Marka Baghhg

Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Mod Standartlastiriimamis Standartlastiril t p F r r?
el Katsayilar mis Katsayilar
B SH B
1 Sabit 314 172 1,83 ,06 116,2 57 32
2 8 43 1 6
Markay AT7 ,046 ,449 10,3 ,00
a Olan 63 0
Given
Marka ,207 ,046 ,194 4,47 ,00
Bilinirli 2 0
gi

**_ Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 6.11°de goriildiigli lizere markaya olan giiven ve marka bilinirliginin
marka baglilig1 iizerindeki etkisinin regresyon analizi sonucunda, modelin anlaml
oldugu ortaya ¢ikmistir. Burada, markaya olan giiven ve marka bilinirliginin marka
bagliligin1 pozitif yonde ve anlamli diizeyde etkiledigin goriilmektedir. Bu etkinin

diizeyi %32,6’dir (1=,571, 1*=,326, p<0,01).

Marka baglilig1 ile markaya olan giiven arasindaki iligkinin korelasyon analizi

sonuclar1 agagida Tablo 6.12°de verilmistir.
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Tablo 6.11: Marka Baghh@ ile Markaya Olan Guven ve Marka Bilinirligi

Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi Sonuclar

Marka Markaya Marka
Bagliligi Olan Guven Bilinirligi
Spearman's  Marka Baglilig: r 1,000 504" 344
rho
p : ,000 ,000
N 483 483 483
Markaya Olan r 504" 1,000 404"
Glven
p ,000 : ,000
N 483 483 483
Marka Bilinirligi r 344" 404" 1,000
p ,000 ,000
N 483 483 483

**_ Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 6.12°de goriildiigii iizere marka bagliligi ile markaya olan glven ve
Marka Bilinirligi arasindaki iliskinin korelasyon analizi sonuglarinda 0,01 diizeyinde
anlamli bir iliski oldugu kaydedilmistir. Bu iliskinin siddetine bakildiginda ise orta
siddette ve pozitif yonde oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Yine Tablo 6.12°de goriildiigii izere markaya olan giiven ile marka bilinirligi
arasindaki iligkinin korelasyon analizi sonuclarinda 0,01 diizeyinde anlaml1 bir iligki
oldugu kaydedilmistir. Bu iliskinin siddetine bakildiginda ise benzer sekilde orta
siddette ve pozitif yonde oldugu ortaya ¢ikmistir.

Cinsiyete gore marka baglhiligi, markaya olan giivenleri ve marka

bilinirliklerinin karsilastirilmasi sonuglar1 asagida Tablo 6.15’de verilmistir.
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Tablo 6.12: Cinsiyete Gore Marka Baghhgi, Markaya Olan Guvenleri ve Marka

Bilinirliklerinin Karsilastirilmasi

Cinsiyet N Sirali Stralar Mann-Whitney p
Ortalama Toplam1 U
Marka Bagliligi Erkek 162 250,70 40614,00 24591,000 ,33
Kadmn 321 237,61 76272,00
Toplam 483
Markaya Olan Erkek 162 248,60 40272,50 24932,500 46
Guven
Kadin 321 238,67 76613,50
Toplam 483
Marka Bilinirligi Erkek 162 248,06 40185,00 25020,000 ,49
Kadin 321 238,94 76701,00
Toplam 483

Tablo 6.15’de goriildiigli tizere katilimcilarin cinsiyetlerine goére marka

bagliligi, markaya olan giivenleri ve marka bilinirliklerinin karsilastirma sonucunda

0,05 diizeyinde anlaml1 bir farklilik olmadig: ortaya ¢ikmaistir.

Medeni duruma gore marka bagliligi, markaya olan giivenleri ve marka

bilinirliklerinin karsilagtirilmasi sonuglari asagida Tablo 6.16’da verilmistir.
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Tablo 6.13: Medeni Duruma Goére Marka Baghhgi, Markaya Olan Giivenleri ve

Marka Bilinirliklerinin Karsilastirilmasi

Medeni N Sirali Siralar Mann- p

Durum Ortalama Toplami Whitney U
Marka Bekar 306 242,04 74063,50 27069,500 ,99
Bagliligi )

Evli 177 241,94 42822,50

Toplam 483
Markaya Olan ~ Bekar 306 243,12 74394,50 26738,500 ,82
Guven .

Evli 177 240,06 42491,50

Toplam 483
Marka Bekar 306 245,77 75207,00 25926,000 43
Bilinirligi )

Evli 177 235,47 41679,00

Toplam 483

Tablo 6.16°da goriildiigii lizere katilimcilarin medeni durumlarina gére marka

bagliligi, markaya olan giivenleri ve marka bilinirliklerinin karsilagtirma sonucunda

0,05 diizeyinde anlaml1 bir farklilik olmadig: ortaya ¢ikmaistir.

Yasa gore marka bagliligi, markaya olan gilivenleri ve marka bilinirliklerinin

karsilastirilmasi sonuclar1 asagida Tablo 6.17°de verilmistir.

44



Tablo 6.14: Yasa Gore Marka Baghhgi, Markaya Olan Giivenleri ve Marka

Bilinirliklerinin Karsilastirilmasi

Yas N Sirali Ortalama  Kruskal-Wallis H p
Marka Baglilig: 18 yas alt1 28 286,52 6,534 16
18-28 yas 251 234,41
29-39 yas 156 253,67
40-50 yas 35 225,57
51 yas iistii 13 196,96
Toplam 483
Markaya Olan Guven 18 yas alt1 28 286,96 5590 ,23
18-28 yas 251 247,22
29-39 yas 156 231,59
40-50 yas 35 213,79
51 yas st 13 245,38
Toplam 483
Marka Bilinirligi 18 yas alt1 28 270,75 7,960 ,09
18-28 yas 251 237,80
29-39 yas 156 251,22
40-50 yas 35 242,03
51 yas iistii 13 150,42
Toplam 483

Tablo 6.17°de goriildiigii lizere katilimeilarin yaglarina gére marka bagliligs,
markaya olan gliven ve marka bilinirligine yonelik goriislerin  karsilastirma
sonucunda marka baglilig1 ve marka bilinirligine yonelik goriisler arasinda anlaml

bir farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmistir.

Egitim diizeyine gore marka bagliligi, markaya olan giivenleri ve marka

bilinirliklerinin karsilastirilmasi sonuglar1 asagida Tablo 6.18’de verilmistir.
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Tablo 6.15: Egitim Diizeyine Gore Marka Baghhgi, Markaya Olan Giivenleri ve

Marka Bilinirliklerinin Karsilastirilmasi

Ogrenim N Sirall Kruskal-Wallis ~ p
Durumu Ortalama H
Marka Baglilig [kogretim 11 242,64 16,167 ,00
Lise 79 294,71
Yiiksek Okul 40 213,48
Lisans 207 224,91
Lisansustu 146 245,48
Toplam 483
Markaya Olan [kogretim 11 201,09 9,044 06
Gtiven Lise 79 246,09
Yuksek Okul 40 253,43
Lisans 207 223,75
Lisansusti 146 265,61
Toplam 483
Marka Bilinirligi Ilkégretim 11 120,86 25,647 00
Lise 79 236,61
Yiiksek Okul 40 210,54
Lisans 207 228,03
Lisansustu 146 282,47
Toplam 483

Tablo 6.18’de goriildiigli lizere katilimcilarin egitim diizeylerine gore marka
baglilig1, markaya olan gliven ve marka bilinirligine yonelik goriislerin karsilagtirma
sonucunda marka baglilig1 ve marka bilinirligine yonelik goriisler arasinda anlamli
bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu kisimda ortaya c¢ikan farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunun tespit edilmesi noktasinda coklu karsilastirma test
sonuglarindan Tukey testine bagvurulmus olup teste iliskin sonuglar asagidaki Tablo

6.18’de gosterilmistir.
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Tablo 6.16: Egitim Diizeyine Gore Marka Baghhg ve Marka Bilinirliklerinin
Coklu Karsilastirma Test Sonuclari

Bagimli Degisken ~ Ogrenim Durumu  Alt Gruplar Ortalamalar Farki  p

Marka Bagliligi Lise Yiuksek Okul  ,369* ,025
Lisans ,347* ,000
Marka Bilinirligi Lisansusti Lisans ,225% ,005

* Ortalamalar farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 6.19°da goriildiigli lizere katilimcilarin egitim diizeylerine gore marka
baglilig1 ve marka bilinirliklerinin ¢oklu karsilastirma test sonucunda lise mezunlari
ile yiiksekokul ve lisans mezunu olanlarin marka baghliklari arasinda anlamli bir
farklilik oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu kisimda ayrica lisansiistii mezunu olanlarin
marka bilinirligine yonelik goriisleri ile lisans mezunlarmin marka bilinirligine

yonelik goriisleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 6.17: Cinsiyet Ile Kullamlan Markay:1 Tavsiye Etme Arasindaki Ki-Kare

Testi Sonuclar

Cinsiyet Toplam X2 p

Erkek Kadin

Eger bir baskast  Kesinlikle N 4 5 9
benden tavsiye  Katilmiyorum
isterse, ona bu

markayr tavsiye  Katilmiyorum N 9 19 28
ederim.

% 444% 55,6%  100,0%

% 32,1% 67,9%  100,0%

Kararsizim N 29 41 70 3,017 56

% 414% 58,6%  100,0%

Katiliyorum N 103 223 326

% 316% 68,4%  100,0%

Kesinlikle N 17 33 50
Katiliyorum

% 34,0% 66,00 100,0%

Toplam N 162 321 483

% 335% 66,5%  100,0%

Tablo 6.20°de goriildiigii tizere katilimcilarin cinsiyetleri ile bagkasinin tavsiye
istemesi durumunda, ona bu markay: tavsiye edip etmediklerine iligkin goriisler

arasindaki Ki-Kare test sonucunda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 6.18: Cinsiyet ile Kullanllan Markanin Semboliinii Veya Logosunu

Hatirlama Durumu Arasindaki Ki-Kare Testi Sonuclari

Cinsiyet Toplam  X? p

Erkek Kadin

Kullandigim Kesinlikle N 2 5 7
markanin Katilmiyorum
o % 28,6% 71,4%  100,0%
sembolinii  veya
logosunu  hemen  Katilmiyorum N 6 11 17
hatirlayabilirim.
% 353% 64,7%  100,0%
Kararsizim N 14 33 47 920 97
% 298% 70,2%  100,0%
Katiliyorum N 100 198 298
% 336% 66,4%  100,0%
Kesinlikle N 40 74 114
Katiliyorum
% 351% 649% 100,0%
Toplam N 162 321 483

% 335% 66,5%  100,0%

Tablo 6.21°de goriildiigli iizere katilimcilarin cinsiyetleri ile kullanilan
markanin semboliinii veya logosunu hatirlamaya iliskin gortisler arasindaki Ki-Kare

test sonucunda anlamli bir iligki olmadig: ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 6.19:Cinsiyet fle Kullamlan Markayla ilgili Her Tiirlii Haber, Reklam Ve

Tamtimlari Kullamicinn Tlgisini Cekmesi Arasindaki Ki-Kare Testi Sonuclar

Cinsiyet Toplam X2 p

Erkek Kadin

Kullandigim Kesinlikle N 17 22 39
markayla ilgili her  Katilmiyorum
- % 436% 56,4%  100,0%
tarlu haber,
reklam ve  Katilmyorum N 30 73 103
tanitimlar (vs.)
o % 291% 70,9%  100,0%
ilgimi
cekmektedir. Kararsizim N 23 54 77 3450 49
% 299% 70,1%  100,0%
Katiliyorum N 80 152 232
% 345% 655%  100,0%
Kesinlikle N 12 20 32
Katiliyorum
% 375% 625%  100,0%
Toplam N 162 321 483

% 335% 66,5%  100,0%

Tablo 6.22°de goriildiigli iizere katilimcilarin cinsiyetleri ile kullanilan
markayla ilgili her tiirlii haber, reklam ve tanitimlarin kullanicinin ilgisini ¢ekmesine
iliskin goriisler arasindaki Ki-Kare test sonucunda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya

cikmustir.
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Tablo 6.20: Cinsiyet fle Satin Ahman Markamin Kullamicisi Hakkinda Bilgi

Vermesi Arasindaki Ki-Kare Testi Sonuclar

Cinsiyet Toplam X2 p

Erkek Kadin

Istedigim markayr  Kesinlikle N 32 69 101
satin almak,  Katilmiyorum

0, 0, 0, 0,
aslinda benim kim % 3L7%  68,3%  100,0%

oldugum hakkinda  Katilmiyorum N 58 121 179
oldukca fazla sey
sOylemektedir.

% 324% 67,6%  100,0%

Kararsizim N 37 56 93

% 39,8% 602% 100,0% 4511 34

Katiliyorum N 30 71 101

% 29,7% 70,3%  100,0%

Kesinlikle N 5 4 9
Katiliyorum

% 55,6% 44,4%  100,0%

Toplam N 162 321 483

% 335% 66,5%  100,0%

Tablo 6.23’de goriildiigi tlizere katilimcilarin cinsiyetleri ile satin alinan
markanin kullanicis1 hakkinda bilgi vermesine iliskin goriisler arasindaki Ki-Kare

test sonucunda anlamli bir iligki olmadig: ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 6.21: Medeni Durum Ile Kullanilan Markayr Tavsiye Etme Arasindaki
Ki-Kare Testi Sonuglari

Medeni Durum  Toplam X? p

Bekar Evli

Eger bir baskast  Kesinlikle N 5 4 9
benden tavsiye  Katilmiyorum
isterse, ona bu

markayr tavsiye  Katilmiyorum N 15 13 28
ederim.

% 55,6% 44,4%  100,0%

% 536% 46,4%  100,0%

Kararsizim N 44 26 70 1891 76

% 629% 37,1%  100,0%

Katiliyorum N 208 118 326

% 638% 36,2%  100,0%

Kesinlikle N 34 16 50
Katiliyorum

% 68,0% 32,0 100,0%

Toplam N 306 177 483

% 634% 36,6% 100,0%

Tablo 6.24°de goriildiigii lizere katilimcilarin medeni durumlan ile baskasinin
tavsiye istemesi durumunda, ona bu markay1 tavsiye eedip etmediklerine iliskin
goriisler arasindaki Ki-Kare test sonucunda anlamli bir iliski olmadigi ortaya

cikmustir.
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Tablo 6.22: Medeni Durum fle Kullamlan Markamin Semboliinii Veya

Logosunu Hatirlama Durumu Arasindaki Ki-Kare Testi Sonuclar

Medeni Durum  Toplam X? p
Bekar Evli
Kullandigim Kesinlikle N 4 3 7
markanin Katilmiyorum
o % 57,1% 429%  100,0%
sembolinii  veya
logosunu  hemen  Katilmiyorum N 10 7 17
hatirlayabilirim.
% 588% 41,2%  100,0%
Kararsizim N 28 19 47 2,499 65
% 59,6% 40,4%  100,0%
Katiliyorum N 185 113 298
% 621% 37,9%  100,0%
Kesinlikle N 79 35 114
Katiliyorum
% 693% 30,7%  100,0%
Toplam N 306 177 483
% 634% 36,6%  100,0%

Tablo 6.25°de goriildiigli lizere katilimcilarin medeni durumlan ile kullanilan

markanin semboliinii veya logosunu hatirlamaya iliskin gortisler arasindaki Ki-Kare

test sonucunda anlamli bir iligki olmadig: ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 6.23: Medeni Durum ile Kullanllan Markayla ilgili Her Tiirlii Haber,

Reklam Ve Tamtimlarin Kullanicimin Tlgisini Cekmesi Arasindaki Ki-Kare

Testi Sonuclar:

Medeni Durum  Toplam X2 p
Bekar Evli
Kullandigim Kesinlikle N 26 13 39
markayla ilgili her  Katilmiyorum
- % 66,7% 33,3% 100,0%
turli haber,
reklam ve  Katilmiyorum N 64 39 103
tanitimlar (vs.)
o % 62,1% 37,9% 100,0%
ilgimi
cekmektedir. Kararsizim N 51 26 77 1221 88
% 66,2% 33,8% 100,0%
Katiliyorum N 143 89 232
% 616% 38,4%  100,0%
Kesinlikle N 22 10 32
Katiliyorum
% 688% 31,3% 100,0%
Toplam N 306 177 483
% 634% 36,6% 100,0%

Tablo 6.26’da goriildiigl iizere katilimcilarin medeni durumlart ile kullanilan

markayla ilgili her tiirlii haber, reklam ve tanitimlarin kullanicinin ilgisini gekmesine

iliskin goriisler arasindaki Ki-Kare test sonucunda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya

cikmistir.
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Tablo 6.24; Medeni Durum ile Satin Alinan Markamin Kullanicis1i Hakkinda

Bilgi Vermesi Arasindaki Ki-Kare Testi Sonuclari

Medeni Durum  Toplam X? p
Bekar Evli
Istedigim markayr  Kesinlikle N 71 30 101
satin almak,  Katilmiyorum
o % 70,3% 29,7%  100,0%
aslinda benim kim
oldugum hakkinda  Katilmiyorum N 102 77 179
oldukca fazla sey
" . % 57,0% 43,00 100,000 6,846 14
sOylemektedir.
Kararsizim N 63 30 93
% 67,7% 32,3% 100,0%
Katiliyorum N 63 38 101
% 624% 37,6%  100,0%
Kesinlikle N 7 2 9
Katiliyorum
% 778% 222% 100,0%
Toplam N 306 177 483
% 634% 36,6% 100,0%

Tablo 6.27°de goriildiigii lizere katilimcilarin medeni durumlari ile satin alinan

markanin kullanicis1 hakkinda bilgi vermesine iliskin goriisler arasindaki Ki-Kare

test sonucunda anlamli bir iligki olmadig: ortaya ¢ikmustir.
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7. TARTISMA

Isletme faaliyetleri giiniimiizde sadece yeni miisteri kazanabilmek icin rekabet
etmek yerine mevcut miisterilerin markaya bagliligin1 saglamaya odaklanmaktadir.
Bunun sebebi, yeni miisteri ¢ekmenin maliyetinin, bir sirketin mevcut miisterisinin
sadakatini saglama maliyetlerinden birka¢ kat daha yiiksek olmasidir (Fornell and
Wernerfelt, 1987). Bu durumu daha iyi aciklamak i¢in dnceden yapilan caligsmalar
sonucunda elde edilen “miisteri elde tutma oranindaki %5'lik artistan kaynaklanan
net bugiinkli deger artisinin %25 ile 95 arasinda degistigi” bilgisi 6rnek olarak
sunulabilir (Oliver, 1999).

Baglilik (loyalty) terimi kendini adama duygusu ve sevgi ile iliskili olan bir
kavramdir. Marka bagliligi kavrami ise bu niteligi ancak ticari bir bakis agisindan
yakalar (Abubakar, 2014). Marka bagliligi, marka degerini ve basarili pazarlama
stratejilerini 6lgmek icin kullanilmistir (Mabkhot and Shaari, 2017).

Marka bagliligi, psikolojik bir egilim olarak tliketicinin markaya karsi
gelistirmis oldugu pozitif tutum olup bu tutumun siirdiiriillmesi anlamina gelir. Marka
bagliliginda hedef kitle marka ile ilgili olumlu seyler diisiinerek, sevdigi markay1
diger markalara kars1 daha fazla satin alarak gosterir (Albert ve Merunka 2013;
Odabas1 ve Baris 2017). Sprott ve arkadaslar1 (2009), marka bagliligini, bireysel bir
farklilik olarak degerlendirmis, baglilig: tiiketicilerin kendilerini nasil gordiikleriyle
iligkili olarak markay1 bu goriis icerisine dahil etmesi olarak tanimlamistir. Ashley ve
Leonard (2009) ve Chaudhuri ve Holbrook (2002), marka baghligini tiiketicilerin
belirli bir markaya kars1 gelistirmis oldugu davranigsal ve tutumsal egilim olarak
tanimlamistir. Burada tiiketici, olumlu tutum gelistirdigi markay1 digerlerine nazaran
daha fazla satin alir. Walsh ve arkadaslar1 (2010), marka baghligini tiiketicinin
hayatinin bir pargasi olarak gordiigli markayla olan iliskisi olarak tanimlamistir.

Bu aragtirma, markalasma ve marka bagliliginin analiz edilmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmada, markaya olan giiven ve
marka bilinirliginin marka bagliligi iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu ortaya
cikmistir. Her isletme, miisterilerinin istek ve ihtiyaclarina gore ¢esitli mal ve hizmet
tiretir. Bunun saglanmasindan sonra, isletmelerin bu iiriinlere karsi miisterilerde
guven duygusu olusturmasi gerekir. Aksi durumda, miisterilerin giivenmedigi bir

irlinii satin almayacag1 kaginilmaz bir sonug olarak karsimiza ¢ikacaktir (Robert et
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al., 2009). Marka baghligmin yaratilmasinda, miisterilerle saglanan iletisim
cabalarmin sonuca ulasabilmesinde markanin bilinirliginin 6nemli bir roli
bulunmaktadir. Markanin miisterilerce bilinmemesi, hi¢ siiphesiz markaya ydnelik
tutum ve imaj olumlu etkilenmeyecektir (Gelal, 2018). Sonug olarak, markaya olan
giiven ve marka bilinirliginin marka bagliligi yaratmada onemli bir etkiye sahip
oldugu ifade edilebilir.

Aragtirmada marka baglilig1 ile markaya olan giiven arasinda anlamli bir iliski
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bankacilik sektoriinde marka bagliligina etki eden faktorleri
arastiran bir c¢alismada miisteri giiveninin ve miisteri memnuniyetinin bankacilik
misterilerinin marka bagliligint etkileyen en onemli faktorler oldugu sonucuna
vartlmistir (Girma, 2017). Malezya'daki geng tiiketiciler arasinda marka sadakatini
etkileyebilecek faktorleri inceleyen bir calismada marka bagliligini etkileyen ana
faktorlerin iriin ilgilenimi, algilanan kalite ve marka giiveni oldugu sonucuna
vartlmistir (Wel et al., 2011). Markaya duyulan giivenle marka bagliligina iliskin
olarak yapilan bir diger ¢aligmada tiiketicilerin markaya duydugu giiven ile marka
baglilig1 arasinda anlamli bir iligkinin bulundugu; tiiketicilerin medeni durum, yas,
harcama diizeyi, egitim diizeyi ve mesleklerine gére marka bagliliginin farklilastig
sonucuna varilmistir (Giirbiiz ve Dogan, 2013).

Tutundurma caligmalari reklam ve halkla iligkiler alaninda yapilan ¢aligmalarla
giiclendirilir. Bu ¢aligmalar, iirliniin tiiketiciler nezdindeki algilanan performansi ve
kalitesi ile 1iliskilidir (Devrani, 2009). Marka bilinirliginde, dogru pazarlama
stratejisinin uygulanmasi ile verimli sonuglarin alinacagi ve boylece markanin
taninirhigr da saglanmis olacaktir. Bu durum nihayetinde marka baghligi da
beraberinde getirecektir. Bu baglamda marka bilinirligi ile marka baglilig1 arasinda
bir iligkiden s6z edebiliriz. Bizim ¢alismamizda ortaya ¢ikan sonug ta bu acgiklamayi
teyit eder niteliktedir. Aragtirmamizda, marka baglilig1 ile marka bilinirligi arasinda
anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Saydan ve arkadaslarinin (2011) yaptig
aragtirmada, marka bilinirligi, markaya duyulan giiven ve marka imajinin marka
sadakatine etkisi ortaya konmustur. Aragtirmada marka bilinirliginin marka sadakati
tizerinde etkiye sahip oldugu kaydedilmistir. Bu arastirmada marka sadakati tizerinde
en Onemli etkileyici faktdriin markaya olan giiven oldugu aktarilmistir.

Marka bilinirligi ile markaya olan giliven arasinda anlamli bir iligki oldugu
ortaya ¢ikmistir. Prreault ve arkadaslar1 (2013) yaptiklar1 ¢aligmada markaya olan

giivenin marka baglilig1 lizerinde etkiye sahip oldugunu ortaya koyarak giivenin
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tlketicinin marka veya isletmenin taahhiitlerine veya faaliyetlerine karsilik
sergiledigi emniyet duygusu olarak tanimlamislardir. Bu baglamda, isletmenin
guveni tesis etmek icin taahhdtlerini yerine getirmesi beklenir. Marka guveni,
isletmeyle tliketici arasindaki iliskinin uzun siireli olmasinda 6nemli rolii bulunan bir
yaptya sahiptir. Giiven, tliketici-isletme birlikteliginde uzun siireli iliskide duygusal
bagliligin olusmasinda etkilidir. Buna gore isletmeye veya markaya olan giiven
diizeyinin, o marka veya isletmeye olan baglilik derecesini etkileyecegi ifade
edilebilir (Punniyamoorthy and Raj 2007).

Marka baglilig1 ile cinsiyet, yas ve medeni durum anlamli bir farklilik olmadigi
ortaya ¢cikmistir. Buna karsin marka baglilig: ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir
farkliik oldugu ortaya c¢ikmistir. Giyim sektoriinde misterilerin satin  alma
davraniglarini etkileyen faktorlerin marka bagliligina etkisini inceleyen bir calismada
cinsiyet, medeni durum ve aylik gelir degiskenlerine gére anlamli farkliliklar oldugu
sonucuna Vvarimistir (Sahin, 2018). Kolayda mallarda marka bagliligi ve marka
bagliligin1 etkileyen faktorleri inceleyen bir calismada yasin, gelirin, medeni
durumun ve tliketim miktarinin marka bagliligi kavramu ile iligkili oldugu sonucuna
varilmigtir (Bayraktaroglu, 2004). Ugur’un (2008) yaptig1 ¢alismada ise tiliketicilerin
gelir diizeyleri, cinsiyetleri, yaslar1 ve egitim diizeylerinin marka baglilig1 tizerinde
etkiye sahip oldugu dile getirilmistir.

Markaya olan giiven ile cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve medeni durum anlaml
bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmistir. Karaduman’in (2017) yaptig1 arastirmada,
markaya olan giliven ile cinsiyet ve egitim diizeyi arasinda anlamli bir farklilik
oldugu ortaya c¢ikmistir. Cinsiyet farklilasmasinda kadinlarin marka giliveni
Ol¢eginden aldiklar1 puanin erkeklerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Calismada yasa gore markaya olan giivenin anlamli diizeyde farklilasmadig1 ortaya
cikmistir.

Marka bilinirligi ile cinsiyet, yas ve medeni durum anlamli bir farklilik
olmadig1 ortaya ¢ikmis iken egitim diizeyi agisindan anlamli bir farklilik oldugu
ortaya ¢ikmustir. Unal’m yaptign calismada cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1r buna karsin yasa, egitim diizeyine ve medeni duruma gore farklilasma
oldugu tespit edilmistir. Medeni duruma gore farklilasma sonucunda evlilerin marka
bilinirligi O6l¢egine ait ortalamalarinin bekarlardan daha yiliksek oldugu tespit

edilmistir. Bahgekapili (2019) yaptig1 arastirmada, cinsiyete, yasa, medeni duruma ve
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egitim diizeyine gore anlamli bir farklilasmanin olmadigini, buna karsin aylik gelir

diizeyine gore anlamli bir farklilasmanin oldugunu tespit etmistir.
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8. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirma markalasma ve marka bagliliginin analiz edilmesi amaciyla

gerceklestirilmistir. Aragtirmada yapilan anket uygulamasi sonucunda asagidaki

sonuclara ulasilmistir:

Markaya olan gliven ve marka bilinirliginin marka baghligin1 anlaml
diizeyde etkiledigi ortaya ¢ikmuistir.

Marka bagliligi ile markaya olan giiven arasinda anlamli bir iligki
oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Marka baglilig1 ile marka bilinirligi arasinda anlamli bir iligski oldugu
ortaya ¢ikmistir.

Marka bilinirligi ile markaya olan giiven arasinda anlamli bir iligki
oldugu ortaya ¢cikmustir.

Marka bagliligr ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
olmadigi ortaya ¢ikmuistir.

Marka bagliligi ile medeni durum degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Marka bagliligi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
ortaya ¢ikmaistir.

Marka baghligr ile egitim diizeyi degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir.

Markaya olan giiven ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 ortaya ¢ikmistir.

Markaya olan giiven ile medeni durum degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olmadig ortaya ¢ikmustir.

Markaya olan giiven ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 ortaya ¢ikmistir.

Markaya olan giiven ile egitim diizeyi degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Marka bilinirligi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
olmadig ortaya ¢ikmustir.

Marka bilinirligi ile medeni durum degiskeni arasinda anlamli bir

farklilik olmadig ortaya ¢ikmustir.
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Marka bilinirligi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 ortaya ¢ikmistir.

Marka bilinirligi ile egitim diizeyi degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir.

Katilimeilarin kullandiklart markay1 tavsiye etme durumlari ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iligki olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Katilimeilarin kullandiklar1 markayi tavsiye etme durumlart ile medeni
durum arasinda anlamli bir iligki olmadig1 ortaya ¢ikmustir.
Katilimcilarin kullandigi markanin semboliinii veya logosunu hatirlama
durumu ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir.
Katilimcilarin kullandigi markanin semboliinii veya logosunu hatirlama
durumu ile medeni durum arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya
cikmustir.

Kullanilan markayla ilgili her tiirli haber, reklam ve tanitimlarin
kullanicinin 1ilgisini ¢ekmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 ortaya ¢ikmistir.

Kullanilan markayla ilgili her tiirlii haber, reklam ve tanitimlarin
kullanicinin 1ilgisini ¢ekmesi ile medeni durum arasinda anlamli bir
iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Satin alinan markanin kullanicis1 hakkinda bilgi vermesi ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iligki olmadigi ortaya ¢ikmaistir.

Satin alman markanin kullanicis1 hakkinda bilgi vermesi ile medeni
durum arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Arastirmada elde edilen sonuglar ve yapilan alanyazin incelemeleri
dogrultusunda asagidaki oneriler ortaya konmustur:

Arastirmada markalasma ve marka baghiliginin analiz edilmesi
baglaminda nicel arastirma yontemine bagvurulmustur. Bu dogrultuda
aragtirmada marka bagliligi ile marka gliveni ve marka bilinirligi
arasindaki iligki ortaya konmustur. Gelecekteki arastirmalarda soz
konusu iligkinin ortaya konmasinda nitel analiz yOntemine
basvurulabilir.

Arastirmada katilimcilarin marka bagliligi, marka giiveni ve marka

bilinirligi ile cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve medeni durumlari arasinda
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anlamli bir farklilik olup olmadig1 ortaya konmustur. Gelecekteki
aragtirmalarda katilimeilarin aylik gelir diizeyi ve meslek gibi farkl
demografik 6zelliklere gore anlamli bir farklilik olup olmadigi ortaya
konabilir.

e Arastirmada elde edilen verilerin genellenebilirligi amaciyla farkli

orneklem Kkitleleri lizerinde aragtirmalar yapilabilir.
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EKLER

EK-A (Anket Formu)

Sayin Katilimei,

Bu soru formu, Gebze Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme
Anabilim Dali Yiiksek lisans programinda yapilmakta olan “Markalasma ve Marka
Baglilig1 Analizi” baglikli yiiksek lisans tezi ¢calismasinin bir parcasidir. Ankette yer
alan sorular 2 boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, kigisel bilgilerle ilgili
sorulardan olugmaktadir. Ikinci boliim ise Marka Baglihgi, Giiveni ve Bilinirligi
ilgili sorulardan olusmaktadir.

Saym katilimei, vereceginiz cevaplardan elde edilen bilgilerin kesinlikle sakli
kalacagini, bu bilgilerle sadece tezin amacina yonelik genel degerlendirmelerin
yapilacagini ve isletmelerin kimliginin agiklanmayacagin1 énemle belirtir, ¢aligmaya
yapacaginiz katkilardan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.

AHMET KILIC
Yiiksek Lisans Ogrencisi
Kisisel Bilgi Formu

Liitfen Size Uygun Gelen Isaretlerin karsina “X” isareti koyunuz

1. Cinsiyetiniz ? 2. Medeni Durumunuz ?
() Erkek () Bekar
() Kadin () Evli

() Bosanmuis

3. Yasmiz ? 4. Ogrenim Durumunuz ?
() 18 Altr () Okur Yazar
()18-28 () Ik dgretim
() 29-39 () Lise
() 40-50 () Yuksek Okul
() 51 ve yukarisi () Lisans

() Lisans Ustii
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EK B (Marka Baghhig Olcegi)

Asagida Marka Baghilhigr ile ilgili goriislerinizi ortaya koyan ifadeler yer
almaktadir. Liitfen size uygun olan segenegi X isareti ile belirtiniz.
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Istedigim markay1 satin alirken gercekten mutlu oldugumu

hissettim

Kullandigim marka diginda bir baska marka, biiyiik oranda fiyat

indirimi yapsa bile onu denemeyi diigiinmem.

Kullandigim marka disinda baska bir marka, daha gelismis

Ozelliklere sahip olsa bile onu denemeyi diisiinmem.

Kendimi kullandigim markaya gercekten bagli hissediyorum.

Kullandigim markayla ilgili her tiirlii haber, reklam ve tanitimlar

(vs.) ilgimi cekmektedir.

Kullandigim marka bekledigim her seyi bana saglamaktadir. Bu

marka hakkinda uzun siire konusabilirim.

Istedigim markay:r satin almak, aslinda benim kim oldugum

hakkinda oldukga fazla sey sdylemektedir.

Eger yeniden iiriine ihtiyacim olursa, alternatif markalar yerine bu

markay1 tercih ederim.

Eger bir baskasi benden tavsiye isterse, ona bu markay1 tavsiye

ederim.

Degisik 6zelliklere sahip farkli bir markanin {iriinii ile karsilagsam

bile nadiren o markay1 arastiririm.

Bir bagka markanin iiriiniinii begensem bile nadir olarak onu satin

almay1 diigtintirtim.
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EK C (Marka Bilinirligi Olcegi)

Asagida Marka Bilinirligi ile ilgili goriislerinizi ortaya koyan ifadeler

almaktadir. Liitfen size uygun olan segenegi X isareti ile belirtiniz

yer

MARKA BILINIRLIiGI

KESINLIKLE KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

KARARSIZIM

KATILMIYORUM

KESINLIKLE KATILMIYORUM

Diger rakip markalar arasinda kullandigim markay1 tantyabilirim.

Kullandigim markanin ne oldugunu biliyorum.

Kullandigim markanin semboliinii veya logosunu hemen

hatirlayabilirim.

Kullandigim markanin bazi 6zellikleri ¢abucak aklima gelir.

Kullandigim markay1 hatirlamakta zorlantyorum.
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