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Pazarlama diinyasindaki yogun rekabet ortaminda tiiketiciler, ayn1 Griin grubuna ait pek ¢ok farkli marka arasinda strekli
olarak tercih yapmak durumunda kalmaktadirlar. Bu noktada marka degeri, marka c¢agristmi, marka sadakati gibi kavramlar bu
tercihleri dogrudan etkilemektedir. Markalt Griiniin tiketicide yaptgt cagrisim, tiketici temelli marka degeri anlayisinin da
dogmasina yol agmistir. Buna gore tiiketiciler, markali tiriin kavramina 6znel tepkiler vermekte, satin alma davraniglarini da bu
tepkiler dogrultusunda diizenlemektedirler. Tiketicilerin verdigi tepkilerin 6znel olmasi, isletmelerin tiiketici davranislar
konusunda daha hassas olmalarina yol agmis, uzun vadede de titketici temelli marka degeri anlayiginin isletmeler tarafindan
benimsenmesi sonucunu dogurmustur. Her misteri farklt bir sosyo-ekonomik yapiya, farkli bir kltire, farkli bir egitim ve gelir
diizeyine sahip oldugu icin, her tiketicinin markalt Griin olgusuna verdigi tepkiler farkli olabilmektedir. Yapilan calismada,
markalt iiriinlerle ilgili tiiketici diigiincelerini ortaya koyabilmek igin Edirne Tlinde 500 kisiye anket yapilmustir. Elde edilen veriye,
SPSS 20 istatistiki paket programi kullanilarak frekans dagilimi, agimlayict faktSr analizi, glivenilitlik analizi, dogrulayict faktor
analizi yapdmustir. A¢imlayict Fakt6r analizi sonucu 5 alt boyut (Giivenilir ve Dayanikli, Kalite-Fiyat iligkisi, Reklam ve Misteri
Memnuniyeti, Prestij, Marka Bagimliligi) belirlenmistir. Acimlayict faktor analizi ile belitlenen faktStlerin, faktdr yapilarinin
uygunlugunu ortaya koymak amaciyla dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Daha sonra, Markal Uriin ile ilgili Tiiketici Diistinceleri
Olgeginin alt boyutlarina hangi testin yapilip yapilmayacagini belirlemek igin Kolmogorov Smirnov testi yapilmistir. Dagilimin
normal olmadigina karar verilerek Kruskal Wallis ve Mann-Whitney U testleri uygulanmistir. Test sonuglarinda, Markalt Uriin ile
ilgili Tiiketici Distinceleri Olgeginin alt boyutlarindan; Giivenilir ve Dayanikli olmast (F1), Kalite- Fiyat iliskisi (F2), Reklam ve
Miisteri Memnuniyeti(F3), Prestij(F4), Marka Bagimliligi(F5) faktSrlerinin cinsiyete gore farkliik gosterdigi, Kalite- Fiyat iliskisi
(F2), , Prestij(F4), Marka Bagimliligi(F5) faktrlerinin yasa gére, Guvenilir ve Dayanikli olmast (F1), Reklam ve Mdusteri
Memnuniyeti(F3), Marka Bagimhligi(F5) faktotlerinin egitim ve meslege goére, Marka Bagimliligi(F5) faktSriinin medeni duruma
gore, Guvenilir ve Dayanikli olmast (F1), Kalite- Fiyat iliskisi (F2), Reklam ve Misteri Memnuniyeti(F3), Prestij(F4)faktorlerinin
gelire gore farkhilik gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici diigiincesi, Markalt iirtin, Satin alma, Faktér Analizi, Dogrulayict Faktér Analizi

A Research About the Determination of Consumer Opinion On
Branded Products

ABSTRACT

Due to the intense competition in the marketing world, consumers should always make a choice between many different
brands of the same product group. At this point, the concepts like brand value, brand association, brand loyalty have a direct
impact on these choices. The association of branded product on consumers has led to the emergence of “consumer-based brand
value” approach. According to this approach, consumers give subjective responses to the concept of branded product and
organize their purchasing bahavior according to these responses. Since these tesponses are subjective,enterprises have started to
be more sensitive on consumer behaviors and this has resulted in the long run, as the adoption of consumer-based brand value
approach by enterprises. Each customer belongs to a different socio-economic structure, a different culture, different educational
and income levels and as a result of that, the response of each consumer on branded products may be different. In this study, 500
people were surveyed in Edirne province to put forward the ideas of consumers about the branded products. The frequency
distribution, explanatory factor analysis, reliability analysis and confirmatory factor analysis were conducted to the obtained datas
by using SPSS 20 statistical packaged software. As a result of explanatory factor analysis, five subscales (To be Safe and Durable,
Quality-Price Relationship, Advertising and Customer Satisfaction, Prestige and Brand Addiction) have been determined. Then,
factor analysis has been applied to demonstrate the relevance of the factor structure of the factors determined by explanatory
factor analysis. After that, Kolmogorov-Smirnov test has been performed to determine which test to do for the subscales of the
Consumer Thoughts about the Branded Products Scale. Deciding that the distribution is not normal, Kruskal-Wallis and Mann-
Whitney U tests were applied. As a result of these tests, it was identified for the subscales of the Consumer Thoughts about the
Branded Products Scale that the factors To be Safe and Durable (F1), Quality-Price Relationship (F2), Advertising and Customer
Satisfaction (F3), Prestige (F4) and Brand Addiction (F5) all vary according to the gender factor, whereas the factors F2, F4 and
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F5 vary according to the age, F1, F3 and F5 vary according to the education and occupation, the factor F5 vary according to
marital status and the factors F1, F3, F4 and F5 vary according to the income.
Keywords: Consumer Thought, Branded Product, Purchasing, Factor Analysis, Confirmatory factor analysis

1.Giris

Her gecen giin kiiresellesen, tlkeler arasindaki ticaret sinirlarinin ortadan kalktigi, her tirlt mal ve
hizmetin dinyanin her yerine ihra¢ edilip, dinyanin her yerinden ithal edilebildigi, uluslararast
pazarlamanin bas dondiiriicti bir boyut kazandig1 bir diinyada yasamaktayiz. Ttketiciye ulasmak ve ulagilan
tiketiciyi kazanip elde tutabilmek icin cesitli pazarlama stratejilerinin, satrang tahtasinda ustaca hamleler
tasarlar gibi tasarlandi@y, her tiirden teknolojik imkanlar ve kitle iletisim silahlariyla tiiketicinin beynine
hikmedilmeye calisildigt bir dénemden gecirmekteyiz. Béyle bir diunyada artitk sadece alisilagelmis
pazarlardan séz etmek miimkin olmamakta; telefonla pazarlama, TV marketing yontemleri ve e-pazarlama
sayesinde ofisimiz, isyerimiz hatta evimiz bile bir pazar haline gelmektedir. Ancak yine de bu pazarlama
bombardimaninin hedefini bulmast i¢in yapilmasi gereken en 6nemli sey, tiketiciyi ikna edebilmektir. Bir
“homo economicus” olan, yani kendi ekonomik gikarlar1 dogrultusunda davranma egiliminde olan
tiiketiciyi, kendi buitge imkanlari icinde ikna etmek gerekmektedir. Tiiketici asla kolay ikna edilebilir bir kisi
degil, aksine bir homo economicus olarak rasyonel davranan, biitce imkanlari icerisinde refahini maksimize
eden bir bireydir (Nyborg, 2000).

Bu noktada tiiketiciyi daha kolay ikna edebilmek i¢in, bazt psikolojik esiklerin atlanmasi gerekmektedir.
Iste tamnurlik, bilinirlik, giivenilirlik cagrisimlart yaratan marka olgusu, bu psikolojik esigin atlanmasinda
cok 6nemli bir rol Gstlenmektedir. Markalagsmanin yarattigt tim bu olumlu ¢agrisimlar tiketiciyi psikolojik
olarak markalt iiriine dogru itmekte, bu durumsa sektérde marka savaglarina yol agip, marka yaratmak ve
yaratilan markaya deger katmak, sektérde temel hedef haline gelmektedir.

Marka degeri, markanin adiyla, simgesiyle baglantili, firma ve firmanin musterileri igin Griin ve hizmet
yoluyla saglanan degeri artiran ya da azaltan varliklar olarak tanimlanabilir (Aaker, 1991). Marka degeri
finansal bir kavram olarak ilk defa 1988 yilinda ortaya ¢ikmustir. Bu tarihte Gnlii Philip Morris sirketi Kraft
firmasini satin alirken sirketin kagit Uzerindeki degerinin tam altt katini 6demeye razi olmus ve
markalagsmanin anlami tamamen degismistir. Fazladan 6denen fiyat farki sadece “Kraft” kelimesinin
markalasmis olmasindan dolayt 6denmis, boylece ilk defa marka degeri kavramina dikkatleri ¢ekmistir
(Kamakura ve Russel, 1991).

Marka olgusunun bu O6nemine istinaden bu c¢alismada, bir homo economicus olan tiketicilerin
ekonomik tercihlerinde marka olgusunun etkileri arastirilmaya calisilmis ve bu amacla Edirne ilinde bir
anket calismasi yurttilmustir. Bu asamada tiketiciler de demografik 6zelliklerine gére cinsiyet, yas, egitim,
medeni durum, meslek ve gelit dizeyi olmak Uzere 6 alt bolime ayrilmis ve markall Uriin ile ilgili
dustinceleri de glivenirlik ve dayaniklilik, kalite-fiyat iliskisi, reklam ve miisteri memnuniyeti, prestij ve son
olarak da marka bagimlilig1 6lceginde degerlendirmeye alinmigtir.

2. Marka Kavrami

Marka kavramiyla ilgili literatirde pek cok tanimlama bulunmakla beraber, en ¢ok kabul gbren
tanimlardan birisine gére marka; Uretici veya satict firmalarin kendi triin ve hizmetlerini digerlerinden
ayirtp farklilastirabilmek icin kullandiklart her tirldi isim, isaret, renk, terim, sembol, sekil, tasarim veya
bunlarin birkacinin bilesiminden olugan bir ¢esit simgedir (Kotler ve Armstrong, 1989).

Ginimizde teknolojik imkanlardaki gelisim ve tam rekabet kosullarinin bir sonucu olarak, bir
pazarda aynt Uriiniin birden fazla ¢esidi bulunmakta, bu da tiiketiciyi bir gesit tercihe zorlamaktadir.
Ayrica, giniimiz dinyasinda Urlnlerin ambalajli olarak satiliyor olmas: tiiketicinin Griine dokunma,
deneme veya tatma imkanini ortadan kaldirmaktadir. Bu durumda dokunmadan, tatmadan ve denemeden
pek cok tirin arasinda tercih yapmak zorunda olan tiiketici dogal olarak, tantyip bildigi markalasmus tirinlere
yonelecektir. Markalagsmis triine olan toplam talep ise marka degerini ortaya koyacaktir. Marka degerinin
dort unsuru genel olarak marka bilinirligi (brand awareness), marka c¢agrisimlari (brand associations),
algilanan kalite (perceived quality) ve marka sadakati (brand loyalty) olarak kabul edilmekte ve marka
yaratma ¢abalarinda bu 4 unsur tizerinde yogunlagilmaktadir (Aaker, 1991).
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Esasen markalama, yalnizca riini pazarlayan satici firmaya degil, tiketicilere ve topluma da pek ¢ok
anlamda fayda saglamaktadir. Ornegin tiiketici acisindan, marka alisveris kolaylig1 ve cabuklugu saglamakta
ve satin alinan Griinin niteligini belirtmektedir. Belli bir markayt alan kisi hangi niteligi alacagini da
bilmektedir. Yasal agidan ise ticari marka yasal bir koruma saglayarak, taklit Griinlerin piyasada dolasmasina
engel olmaktadir. Ayrica markalama yeniligi ve rekabeti 6zendirerek, daha Ustiin nitelikli driinlerin
olusmasint saglar. Bu agilardan markalamanin, yalnizca marka sahibi firma i¢in degil, bitiin toplum igin
faydali bir olgu oldugunu séylemek gerekir.

2.1. Tiiketici Nezdinde Marka Cagrisimi

Marka cagristmlart markayla ilgili bir anlam ifade eden ve tiiketicinin hafizasinda markayla
iliskilendirdigi her tirlii unsuru iceren bir kavramdir. Marka ¢agrisimlart bir markanin piyasadaki diger
rakiplerinden ayrilmasinda 6nemli bir rol oynamakta ve titketici temelli marka degeri glicli, essiz ve istenen
marka ¢agrisimlarinda olusmaktadir (Keller, 1993a).

Her marka, tiketicide belirli triin niteliklerini akla getirir. Ancak unutulmamalidir ki tiiketiciler
nitelikleri degil, yararlart satin alilar. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal vyararlara
donustirilmelidir (Odabast ve Oyman, 2001).

Marka bilinirligi ve marka ¢agrisimt kavramlari ¢cogu kez birbirine karistirilmakla beraber, aslinda ¢ok
farkli iki kavrami ifade etmektedir. Marka bilinitligi giicli bir marka yaratmak icin ¢ok 6nemlidir ancak
yeterli oldugu séylenemez. Ciinki bir marka kot intinden dolayr da ¢ok tanintyor olabilir (Diizgiin, 2015).
Onemli olan yalnizca markanin biliniyor olmast degil, markanin verdigi cagrisimlarin da olumlu yonde
olmasidir. Bu amacla pek ¢ok firma, kurumlarinin veya markalarinin halk nezdinde olumlu ¢agrisimlar
uyandirabilmesi i¢in sosyal sorumluluk projelerinde boy gostermekte, yazili ve gorsel basinda haklarinda
olumlu habetler ¢ikmast i¢in ugras vermekte, kisacast hummalt bir halkla iligkiler calismasi yuratmektedir.

Marka cagrisimlarint genel olarak ti¢ ana kategoriye ayirmak mumkindir. Bunlar, Griiniin 6zellikleri,
tiketiciye yararlari ve tiketicilerin gdstermis oldugu tutumlar seklinde siralanmaktadir (Keller, 1993a).
Marka ¢agrisimlarinin bu ti¢ noktast da markanin rakiplerinden nasil farklilasacagy ile ilgilidir. Farklilastirma
markanin Gzelliklerinin temelini olusturmaktadir. Eger bir marka farkli algilanmiyorsa, o markanin fiyat
esiginin ylksek olmast ve diger faydalart saglamasi cok mimkiin degildir. Farklt algilanma marka degeri
olusturmada 6nemli bir noktadir (Aaker, 1990).

2.2. Tiketici Satin Alma Davraniglarina Etki Eden Marka Kavramlari

Surekli degisen ve gelisen diinya kosullarina gore tiketici tercihleri ve beklentileri de degisim
gostermektedir. Tarihsel stireg igerisinde pek ¢ok dénemden gegip giiniimiiz modern pazarlama anlayisina
ulagsmis olan pazarlama bilimi, kaginilmaz olarak, tiketici istek ve ihtiyaclarinin 6n planda tutuldugu,
misteri odakli bir anlayisa burinmustir. Buna gbre tiiketiciyi satin almaya iten nedenler en 6nemli
arastirma konusu olmakta, uretici firmalar daha Urtnlerini Uretmeden cesitli anket ve milakat
yontemleriyle tiketiciden bilgi toplayip, tretecekleri Urlinleri buna gére sekillendirmeye azami 6zen
gostermektedir. Glinlimuz pazarlama diinyasinda artik, hedef pazardaki tiiketici davranslarini detaylt bir
sekilde analiz etmek, isletmeler icin bir zorunluluk haline gelmistir (Kogoglu, 2014).

2.2.1. Marka Giivenirligi

Marka yonetiminde nihai ama¢ musteride bir marka baghhgl, ya da diger bir deyisle marka sadakati
yaratmak olup, boylesi bir bagliligin yaratilabilmesi i¢in en temel agama, oncelikle marka giivenini insa
edebilmektir. Satis siirecinde en hassas konulardan biri olan giiven olgusu, alict ve satict iliskisi icinde
bulunan taraflardan birinin gereksinimlerini diger tarafin gelecekte karsilayacagina dair davranislar
gOstermesi ve gereksinim sahibinin onun bu davraniglarina inanmasi olarak tanimlanmaktadir (Anderson
ve Weitz, 1989). Elbette s6z konusu bu giivenin tesis edilebilmesi icin basta tiriin kalitesi ve dayaniklihig
olmak Uzere, pek c¢ok konuda tiketicinin itimadini kazanmak gerekmektedir. Tiketicinin glivenini
kazanmak icin triiniin kaliteli olmasi tek basina yetmemekte, Girtiniin dayanikliligt da ayni derecede 6nemli
olmaktadir. Zira tiiketicinin kalitesinden memnun oldugu bir driin dayanikliik konusunda ayni
performanst gésteremeyebilir ve bu durum Urlntn kalitesine ragmen marka giivenirligine zarar verebilir.

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitilsii Dergisi o 35/ 2016
321



Markal Uriin [le flgili Tiiketici Diisiincelerinin Belirlenmesi Uzerine Bir Aragtirma

Ayrica modern pazarlama anlayisinda alictyla satict arasindaki iliski, satts isleminin gerceklesmesiyle sona
ermediginden, satis sonrast hizmetlerin kalitesi de marka giivenirligi icin ¢cok 6nemli bir yer tutmaktadir.
Bu sebeple miisteri hizmetleri, teknik servis hizmetleri, bakim onarim hizmetleri, Grliniin garanti siiresi ve
kapsamui gibi satis sonrast destek hizmetleri de marka giivenirligi acgisindan en az urinin kendisi kadar
O6nem arz etmektedir.

Tuketicilerin markaya glivenmesi isletmelere pek ¢ok acidan fayda saglamaktadir. Markaya duyulan
gliven tlketici ve marka arasinda kurulan iliskinin temelini olusturmaktadir. Tlketiciler giiven duyduklart
markalart daha ¢ok satin alma egilimindedirler. Marka giiveni arttikga, isletmelerin pazar payr da
artmaktadir (Dutzgln, 2015). Marka giiveni, tlketicilerin zaman icinde marka baghliklarinin olugsmasina ve
boylece marka sadakati yaratilmasina yol agmaktadir. Tiketiciler giivendikleri markalari etrafindaki kisilere
anlatmakta ve Onermektedir. Yani, marka giveni kulaktan kulaga iletisimi giiclendirmekte ve tiiketiciyi
olumlu yénde etkileyip satiglart arttirmaktadir (Elliott ve Yannopoulou, 2007).

2.2.2. Markanin Kalitesi ve Fiyat1

Tuiketici Grtintn kalitesini ne denli yeterli bulursa bulsun, markaya ne kadar giivenirse giivensin,
sonucta bir homo economicus olarak rasyonel hareket edecek ve mevcut biitge kisitint da gz Sniinde
bulundurarak satin alma kararini verecektir. Iste bu durum tiiketicinin kacinilmaz olarak kalite — fiyat
iliskisini analiz edecegi gercegine isaret etmektedir. Tiketicinin kendi zihninde yaptigt bu degerlendirme
sonucunda markanin tiketici tarafindan algilanan degerinin ne oldugu ortaya ¢ikacaktir. Algilanan deger,
mal veya hizmetlere 6denen fiyat ile o mal veya hizmetin kalitesi hakkinda misterilerin yaptigt birtakim
degerlendirmeleri icermektedir. Buna gbre Grintn faydalar Grinlin maliyetleri ile mukayese edilmekte ve
satin alinan Urinin harcanilan paraya ve zamana degip degmedigi noktasinda tiiketiciler tarafindan bir
degerlendirme yapilmaktadir (Zeithaml, 1988).

Uriinle ilgili algiladigi yararlart ve algiladigi maliyetleri degerlendiren tiiketici, bu degerlendirmenin
sonunda kendi zihninde o mal veya hizmetle ilgili bir algilanan deger olusturmaktadir. Stiphesiz s6z konusu
algilanan deger, musteriden mdisteriye farklilk gosteren G6znel bir olgudur. Ancak tiiketici, zihnindeki
algilanan deger kavramina gore hareket edecek, triine iligkin algilanan yararlarin, algilanan maliyetlerden
fazla olmast durumunda, Griiniin algilanan marka degeri ylksek olarak gerceklesecektir (Chou vd., 2004).

2.2.3. Migteri Memnuniyeti

Pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan tutundurmanin ¢ok énemli bir parcast olan reklam, marka
taninirhgint saglamak ve bir marka imaji olusturmak icin en ¢ok bagvurulan yontemlerden birisidir. Yapilan
her tiirlii tutundurma faaliyeti ve reklamlarla, tiiketicinin zihninde markayla ilgili olumlu bir intiba yaratma
cabalarina pazarlamada marka konumlandirma ad: verilmektedir. Dolayisiyla marka konumlandirma
kavrami, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve &zelliklerin toplamini ifade etmektedir (Uztug, 2002).
Reklamlar, ses ve gorintii efektleriyle, reklam muzigi ve reklam slogant gibi unsurlarla, psikolojik olarak
tiketicinin zihninde olumlu ¢agrisimlar uyandirma cabasi giiderler ve marka konumlandirma islevini
tstlenirler. Yapian arastrmalar reklamlarin, tiketicilerin satin alma davranglarini 6nemli  Slgtide
etkilediklerini gOstermektedir. Ancak misterinin memnuniyetini saglayabilmek icin reklamlarin bizatihi
kendisi yeterli degildir. Miisteri memnuniyetini saglamak icin Oncelikle miisteri odakli bir pazarlama
anlayistyla musterilerin giivenini kazanmak, gelen musterileri her zaman iyi karsilamak suretiyle musteriye
kendisine 6nem verildigini hissettirmek, misteriye karst her zaman giler ylzli ve sicak davranarak
musterinin kendisini rahat hissetmesini saglamak gerekmektedir. Pazarlama sektériinde geliri yaratan temel
unsurun miisteri oldugu hicbir zaman unutulmayarak misteriden gelen her tirli sikayetin titizlikle
incelenip ¢6ziime kavusturulmasi, misteriler arasinda ayrim gézetmeden her misteriye esit davranilmast
gibi unsurlar miisteri memnuniyetini elde edebilmek icin gerekli olan diger hususlardir (flter, 2005).

Giniimiiz musteri odakli pazarlama anlayisinda, musteri memnuniyeti firmalar icin son derece buyik
o6nem arz etmektedir. Uluslararasi pazarlarin da gelismesiyle birlikte hemen her sektérde miithis bir
rekabetin yasandigt bir durumda, musteri memnuniyetini saglayamamak demek musteriyi rakip firmaya
kaptirmak anlamina gelmektedir. Bu ylizden miusteri odaklt bir firma miisterilerinin taleplerini en iyi sekilde
analiz ederek mdusterilerinin ihtiyag ve beklentilerini her seyin ustiinde tutmalidir. Sadece mevcut
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misterileri korumaya odaklanmamal, ileride kazanimasi muhtemel potansiyel musteri gruplarini da
belirleyerek onlara yonelik yenilik¢i bir anlayis ile faaliyet gOstermelidir. Kisacast toplam miusteri
memnuniyetine odaklanmali, yeniligi devamli kilmak icin ugrasmalidir (Mavondo, 2000). Toplam miusteri
memnuniyeti i¢in gerceklestirilen faaliyetler, misteri istek ve ihtiyaglarina gore ¢ekilen reklamlarla
buttnlestirildiginde, titketicilerin satin alma tercihleri olumlu yonde etkilenecek ve misteri tatmin olmus
bir sekilde markanin alicist konumuna gelmis olacaktir.

2.2.4. Marka Farkindahig:

Marka degeri icinde 6nemli bir bilesen olan marka farkindalig, tiiketicinin zihninde marka olgusunun
glicli olarak ifade edilebilir. Buna istinaden marka farkindaligi, tlketici tarafindan markanin farkinda
olunmast ve markanin taninmasi olarak da ifade edilmektedir (Pappu ve Quester, 20006). Bir baska deyisle
marka farkindaligy, tliketici grubunun markanin belirli bir Grlin kategorisine ait oldugunu tanima ve
hatirlama yetenegi olarak da tanimlanabilmektedir. Farkindalik saglayan, tiiketiciler tarafindan taninmis
olan markalar, taninmayan markalara oranla tercih sebebi olacaklardir. Aslinda markanin tercih sebebi
olmasi durumu, eger sz konusu marka titketicinin satin alma opsiyonlari icerisine yeni girmis durumdaysa,
biyik 6l¢ide marka farkindaligina bagl olmaktadir. Marka farkindaligi yeterli diizeyde olmayan ve pazarda
yeterince taninmayan markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme olasiliklart son derece az olmaktadir

(Gilbert, 2003).

2.2.5. Markanin Imaj1

Aslinda marka deyince akla ilk gelen kelimelerden birisi de “imaj” kelimesidir. Zira piyasada taninmis,
belli bir konum edinmis her marka bir ¢esit imaj gostergesidir ve belli bir markay: satin alan kisiler, aslinda
o markanin kendilerine sagladigt imaji da satin almig olurlar. Bir 6nceki boélimde de bahsedildigi tzere,
firmalar marka prestiji ya da diger bir deyisle marka imajlarini olusturabilmek icin, basta reklam olmak
tzere her tirden tutundurma faaliyetlerini kullanarak marka konumlandirma cabalarinda bulunutlar.
Yapilan bu marka konumlandirma ¢abalari sonucu, tiiketicinin zihninde marka hakkinda olusturdugu 6znel
ve algisal olgular biitiiniine marka imaj1 adt verilmektedir (Keller, 1993b). Marka imaji deyince, s6z konusu
marka ile ilgili yalnizca olumlu cagrisimlar akla gelmemelidir. Zira marka imaji, Urlnle iliskili olarak
tiiketicinin algiladigt unsurlarin timind ifade eder.

Markanin prestijinin yliksek olmasi firmalar icin, Griinlerini ¢ok daha yiksek fiyattan satabilme imkam
saglamast bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Zira imajli marka, bu imajin bir karsilig1 olarak piyasada rakip
triinlerden daha yiksek fiyata alict bulabilmektedir. Temel amact kar maksimizasyonu olan 6zel isletmeler
icin bu durum, daha yiiksek fiyatlar, dolayisiyla daha yiiksek bir kar orani anlamina gelmektedir. Bazi
tiketici gruplarinin kendilerini 6zel hissetmek icin, her titketici grubunun karsilayamayacagi tiirden ytksek
fiyatl, imajli Grtinlere 6zel bir talebi bulunmaktadir. hnaj fiyatlar olarak adlandirilan bu fiyatlar, 6zellikle
markali triinlerde gecerli olmakta ve imaj fiyatlarin gegerli oldugu markalarda fiyat dizeyi tiketicinin
talebine istinaden kendiliginden yiikselmektedir. Imajli markalar belli bir siire sonra kendi sadik miisteri
portféylerini olustururlar ve béylece marka sadakati kavrami ortaya ¢tkmis olur.

2.2.6. Marka Sadakati

Marka sadakati, musterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini ifade eden bir kavramdir
(Aaker, 1991). Marka sadakati kavraminin bir diger ad: da marka bagimliligidir. Ancak burada ilging olan,
bagimlilik olumsuz ¢agrisim yapan bir kelime iken sadakat olumlu ¢agrisim yapan bir kelimedir. Zira marka
bagimliligi kavrami olaya tiiketici yonli bakmakta ve tiketicinin alternatif tercih opsiyonlarini terkedip tek
bir markaya bagimli hale gelmesine olumsuz agidan bakmaktadir. Marka sadakati ise olaya tiretici ve satict
acisindan bakmakta ve tiiketicilerin markaya sadik birer birey haline gelmelerine olumlu acidan
yaklasmaktadir. Ttketicilerin markaya karsi pozitif duygular beslemesi, bagli oldugu markayr diger
matrkalardan daha ¢ok tercih etmesi ve markayr daha uzun stre kullanmasi marka sadakatini ifade
etmektedir (Dtzgln, 2015). Marka sadakatine sahip kisiler belli bir tiriin grubunda tek bir markay1 tercih
edip diger markalarla ilgilenmezler. Ttketicilerde marka baghligi olusturmak, isletmelerin karlihk ve

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitilsii Dergisi o 35/ 2016
329



Markal Uriin [le flgili Tiiketici Diisiincelerinin Belirlenmesi Uzerine Bir Aragtirma

verimliligine yarar sagladigi icin pazarlama politika ve stratejileri gelistirilirken dikkat edilmesi gereken
noktalardan biridir (Odabast ve Gulfidan, 2002).

Marka sadakati ile ilgili olarak alti farkli kosuldan s6z etmek miimkiindir. Bu kosullara gbre marka
sadakatinin; tesadtfi degil bilingli bir eylem oldugu diistintilmekte, belli bir zaman streci i¢inde belli karar
mekanizmalari tarafindan ortaya kondugu 6ne striilmekte, davranis olarak ortaya konan bir tepki oldugu
ifade edilmekte, bir ya da birden fazla markanin yer aldig1 bir ortamda gergeklestigi belirtilmekte ve bir
cesit psikolojik stirecin fonksiyonu oldugu dile getirilmektedir (Odabast, 1998).

Marka sadakati ile ilgili pek ¢ok tanimlamalar ve ¢alismalar bulunmakla beraber, temel olarak iki farklt
yaklasim gbzlenmektedir. Bunlardan birincisi, marka sadakatini yalnizca davranigsal boyutta ele alan
yaklasimdir. Bu yaklasima gore bir titketicinin belli bir Giriin grubu icerisinde belli bir markay1 tekrarlt ve
istikrarlt bir sekilde satin aliyor olmast marka sadakati i¢in yeterlidir. Daha genis bir agiklama getiren ikinci
yaklasima gbre ise marka sadakati hem davranigsal hem de duygusal boyutlariyla ele alinmast lizum eden
bir kavramdir. Buna gbére marka sadakati icin yalnizca markali Grinin tekrarlt bir sekilde satin alinmast
yeterli gbrilmemis, marka sadakati yliksek olan miisteriler hem markay tekrath olarak satin alan hem de
markaya glicli baglilik hissi duyan misteriler olarak tanimlanmislardir (Baldinger ve Rubinson, 1996).

3. Metodoloji

3.1. Orneklem ve Olgiim Araglari

Aragtirmanin ana materyalini, 2015 yilinda Edirne linde bulunan tiiketiciler ile yapilan anketlerden
saglanan veriler olusturmustur. Edirne Ilindeki niifus Edirne yerel netten alinarak 6rnek hacmi tespit
edilmistir. Edirne yerel net verilerine gbre, Edirne ilinin niifusunun 2014 yilinda 165 979 ‘dur ( Anonim,

2015).
Belirlenen ana kiitleden sonra 6rnek hacminin elde edilmesinde kullanilan oransal 6rnek hacmi formuli
asagidaki gibidir (Arikan, 2007) ; n = N-p-q

(N-1)-D+p-q

N= Ana kitle (165979)  p=0,5, q=0,5 D=(e/2z)? (0,0438/1,96)2 D= Hata orant (0,000499)

z= istatistik degeri (1,96 ve %95 giiven araligr) n=500 (adet)

Yapilan hesaplama sonucunda 0,0438 hata payi, %95 giiven arahiginda 6rnek hacmi 500 olarak
bulunmustur. 2015 yilinda 500 kisiye yapilan anket formlar rastgele tiiketicilere dagitilmustir.

Bu arastirmada uygulamaya yonelik birincil verilerin elde edilmesinde en yaygin yontem olan yiiz ylize
anket teknigi kullandmistir. Anket formu hazirlanirken, Dizgiin (2015)"4n yapmis oldugu ¢alisma ve gesitli
makalelerden yararlanilarak anket formu arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Calismada kullanilan anketin
birinci bolimiinde tlketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayict istatistiksel bilgilerin elde
edilmesi icin sorular hazirlanmistir. Ikinci béliimde ise Markalt Uriin ile ilgili Tiiketici Diisiincelerine
yonelik 21 adet ifade bulunmaktadir. Hazirlanan anket formundaki 6lcek ile ilgili sorular i¢in 57 likert
Olgegi kullanilmustir. 571 likert 6lceginde degerlendirme; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katlmiyorum, (3)
Karasizim, (4) Katilliyorum, (5) Kesinlikle katiltyorum seklindedir

3.2. Amag ve Arastirma Modeli

Bu calismada, arastirma modelinde tiiketicilerin Markali Uriin ile ilgili Tiketici Diistinceleri Olgegi Alt
boyutlarinin demografik 6zellikler bakimindan farkhiliklarinin ortaya konulmast amaclanmistir. Bu
baglamda 500 katilimciya Edirne Ilinde anket uygulanmistir. Tiiketicilerin, demografik 6zellikleri olarak
cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir diizeyi, meslek ve gelir durumu alinmistir. Bu kapsamda agagidaki
arastirma modeli olusturulmustur;
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Markah Uriin ile ilgili Tiiketici
Diigiinceleri Olgegi Alt Boyutlart

- Cinsiyet
- Yas
- Egitim - Giivenirlik ve Dayaniklilik
- Medeni Durum - Kalite - Fiyat iligkisi
- Meslek - Reklam ve Miisteri Memnuniyeti
- Gelir - Prestij
- Marka Bagimlilig1

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma modeline gére olusturulan ana hipotezler sunlardir;

Hi= Tiketicilerin cinsiyete gore, markali riin ile ilgili titketici distinceleri 6lgeginin alt boyutlarina
iligkin yargiarinda farklilik vardur.

H>= Tiketicilerin yasa gbre, markalt triin ile ilgili tiiketici diisiinceleri Slgeginin alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir.

Hs= Tiketicilerin egitim durumuna gore, markali trin ile ilgili tiiketici dustnceleri Olgeginin alt
boyutlarina iliskin yargilarinda farklihk vardir.

H4= Tiuketicilerin medeni duruma gére, markali tGrin ile ilgili tiketici distinceleri Slceginin alt
boyutlarina iliskin yargilarinda farklihik vardir.

Hs= Tiuketicilerin meslege gbre, markalr trii ile ilgili tiiketici distinceleri 6l¢eginin alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir.

He¢= Tiketicilerin gelir durumuna gdre, markali trtn ile ilgili tiiketici distinceleri Glgeginin alt
boyutlarina iliskin yargilarinda farkliik vardir.

3.3. Verilerin Analizi

Aragtirmada veri analizi SPSS 20 paket programi: ve AMOS kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu
kapsamda ilk olarak arastirmaya katilan 500 tiiketicinin demografik 6zelliklerine iligkin frekans ve ytizdelik
dagilimi verilmistir. Daha sonra Markalt Uriin ile ilgili Tiketici Disiinceleri Olgegine Agimlayict faktor ve
giivenirlik analizi uygulanmistir. A¢imlayict Faktor analizi sonucu bes boyut ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda
Givenilir ve Dayaniklt en énemli faktér olarak belirlenmistir. Tkinci 6nemli faktor Kalite- Fiyat iliskisi,
tclinct 6nemli faktér Reklam ve Musteri Memnuniyeti, dérdincti 6nemli faktér Prestij, besinci 6nemli
faktor ise Marka Bagimliligi olarak belitlenmistir. Dogrulayict Faktoér Analizi ile 5 boyutlu faktor
netlestirilmistir. Belirtilen bu bes faktor icin glivenirlik analizi sonucu belirlenen Cronbach’s Alpha
degerlerinin  0,50’nin tizerinde kabul edilebilir diizeyde oldugu gorilmistir. Daha sonra Olgege,
Kolmogorov Smirnov normal dagilhim testi yapilmistir. Olgekte dagilimin normal olmadigina karar
verilerek nonparametrik testlerden, Markali Uriin ile ilgili Tiketici Diisiinceleri Olgeginin bes alt
boyutunun demografik ézelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak icin Mann-Whitney
U ve Kruskal Wallis testleri uygulanmigtir.
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4. Aragtirma Bulgulan

Tablo 1. Tiketicilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
® %) ® (%)
Kadin 256 51,2 18-23 92 18,4
Erkek 244 48,8 24-29 95 19,0
Toplam 500 100,0 30-35 76 15,2
Frekans Yiizde
Meslek @ %) 36-41 43 8,6
Emekli 40 8,0 42-47 67 13,4
Memur 174 348 48-53 63 12,6
Ozel sektor 104 20,8 54-59 29 5,8
Ev hanimi 76 15,2 60 ve tzeri 35 7,0
Isci 70 14,0 Toplam 500 100,0
. Frekans Yiizde
Serbest meslek 36 7,2 Medeni dutum @ %)
Toplam 500 100,0 Evli 233 46,6
. Frekans Yiizde .
Gelir @ %) Bekar 202 40,4
1000TL ve altt 55 11,0 Bosanmis 65 13,0
1001-1500 TL 10 2,0 Toplam 500 100,0
... Frekans Yiizde
1501-2000 TL 76 15,2 Egltlm durumu ® %)
2001-2500 TL 91 18,2 1lk6gretim 70 14,0
2501-3000 TL 117 234 Ortaégretim 163 32,6
3001-3500 TL 78 15,6 Yiksekokul 123 24.6
3501-4000TL 35 7,0 Lisans 104 20,8
4001TL ve tUzeri 38 7,6 Yiksek Lisans 32 6,4
Toplam 500 100,0 Doktora 8 1,6
Toplam 500 100,0

Arastirmaya katilanlarin %51,2’si kadinlardan, %45,1°1 erkeklerden olugmaktadir. Yas gruplarina gére
dagilimlart incelendiginde de %19,0’'unun 24-29, %5,8’inin 54-59 yas grubunda oldugu gorilmektedir.
Trketicilerin, %46,6’sinin evli, %40,4’tintn bekar, %13,0’tiniin bosanmis oldugu belirlenmistir.

Incelenen ailelerin aylik ortalama gelirleri incelendiginde, %11,0’t 1000 TL ve alt, %2,0’si 1001-
1500TL, %15,2’si 1501-2000TL, %18,2’si 2001-2500TL, %23,4’t 2501-3000TL, %15,6’st 3001-3500TL,
%7,0’st 3501-4000TL, %7,6’st 4000TL ve usti gelire sahiptir. Ankete katilan kisilerin meslekleri
incelendiginde; %8’inin emekli, %34,8’inin memur, %20,8’inin 6zel sektodr calisant, %15,2’sinin ev hanimy,
%14,0’tniin isci, %7,2’sinin serbest meslek sahibi oldugu belirlenmistir.

Egitim verilerine ait degerlendirme sonuglarina gbre ankete katilanlarin, %14,0’ntn ilkogretim,
%32,6’s1n1n ortadgretim, %24,6’stnin yuksekokul, %20,8’inin lisans, %06,4’4niin yiksek lisans, %1,6’sinin
doktora mezunu oldugu gérilmektedir.

Tablo 2. Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diistinceleri Olgegi KMO ve Bartlett sonuglar

Kasiser Meyer Olkin (KMO) ,835
X* (Ki-Kare ) 3857,157
Bartlett Sphericity Testi Sd (Setbestlik derecesi) 210
P (Olasilik) ,000

Arastirmada kullanilan Markali Uriin ile ilgili Ttketici Diisiinceleri Olgegi verilerine faktor analizi
yapilmistir. Bunun 6ncesinde veri setinin faktor analizi icin uygun olup olmadigt KMO ve Batlett’s testi ile
stnanmustir. Kaiser-MeyerOlkin (KMO) testinin sonucu 0,835 bulunmustur. Test sonucunun 0,50’den
buytk olmas: faktor analizine devam edilebilecegi anlamina gelmektedir (Sencan, 2005). Barlett’s testinin p
degeri 0,000 oldugu yani p < 0,05 oldugu icin degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde
iliskinin oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3. Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diisiinceleri 6lcegi

Faktor Faktoriin Cronbach’s
Yikleri Aciklayiciligt (%) Alpha
S1Markal Griinler sagliklidir ,600
S2Markali Grinler dayaniklidir ,791
S3Markali gida triinleri giivenilirdir ,819
S4Markal drtinler uzun omurludir(beyaesya, 319 16,543 ,843
giyim,mobilya) ’
Faktdr | S5Markali iiriinlerin satildig1 magazalar daha diizenlidir 631
1 (giyim, mobilya,gida) ’
S6Markali Grunlere ulasmak kolaydir ,672
S8 En ¢ok satilan markalar kalitelidir ,601
Faktor | S9 Pahali olan urtinler kalitelidir ,766
2 $10 Fiyati ucuz olan iiriinler diigiik kalitelidir ,853 12,350 ,789
S11 Markalt Grtinler kalitelerini uzun stire korur 794
S7 Markali urtnlerin satildigi magazalar da misteriyle 501
daha fazla ilgilenilir >
S12Reklamlar trtin satin almamda cok 6nemlidir ,592
S13 Satin aldigim markals diriinlerden memnunum 773
S14Satin  Aldigtm  Uriinleri  Tercih  ettigim  igin 701 12,048 ,770
memnunum ?
Faktdr | §15 Reklami cok yapilan markanin en iyi oldugunu 679
3 disiniiriim ’
S16 Markalt Uriin Satin Almak Prestijdir ,648
S17Markali iiriin satin almak siuf atlamak demektir 787
S18Markali Giriin satin alirsam mutlu olurum ,718
Faktdr | S19 Markal: Griin satin alirsam cevremdekiler benimle 567 10,722 ,726
4 ilgili daha iyi diisiinceye sahip olur ’
S20 Favorim olan markalari alirim ,800
Fal;tor S21 Aliskin oldugum markalari alirim ,671 8,770 718

Literatiirde faktor oriintistinin olusturulmasinda 0,30 ile 0,40 arasinda degisen faktor yiiklerinin alt
kesme noktast olarak alinabilecegi ifade edilmistir (Biytkoztirk, 2007). Yapilan calismada, faktor
yuklerinin tamaminin 0,50’nin tstiinde oldugu belirlenmistir. Bu nedenle 6lgekten ¢ikarilan herhangi bir
madde bulunmamaktadir.

Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diisiinceleri ¢lgegi verilerine faktor analizi yapilmast neticesinde 5 alt
boyut ortaya ¢tkmustir. Faktér 1 Givenilir ve Dayanikli, Faktor 2 Kalite- Fiyat iliskisi, Fakt6r 3 Reklam ve
Misteri Memnuniyeti, Faktor 4 Prestij, Faktor 5 Marka Bagimliligi olarak isimlendirilmistir. Belirtilen bu
bes faktor icin Cronbach’s Alpha degerleri 0,50’nin tizerindedir. Fakt6r analizi sonucu toplam vatryansin
%060,4iinii agiklayan 5 faktor elde edilmistir. Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diistinceleri 6lgeginin timi
icin Cronbach’s Alpha degeri 0,85 olarak bulunmustur.

Fakt6r 1’in 6 maddeden olustugu (51,52,53,54,S5,S6) ve bu boyut altinda yer alan maddelerin fakt6r
yuk degerlerinin 0,600 ile 0,819 arasinda degistigi, Faktor 2’nin 4 maddeden olustugu($8,59,510,S11) ve bu
boyut altinda yer alan maddelerin faktor yik degetlerinin 0,601 ve 0,853 oldugu, Faktor 3’tin 5 maddeden
olustugu (87, S12, $13,514,515) ve bu boyut altunda yer alan maddelerin faktér yitk degerlerinin 0,501 ile
0,773 oldugu, Faktér 4in 4 maddeden olustugu (S16, S17,518,819) ve bu boyut altinda yer alan
maddelerin faktor yitk degerlerinin 0,567 ve 0,787 oldugu, Faktér 5’in 2 maddeden olustugu (§20,S21) ve
bu boyut altinda yer alan maddelerin faktor yuk degerlerinin 0,671 ile 0,800 oldugu tespit edilmistir

Faktor 1 varyansin %16,543’tnd, Faktor 2 varyansin %12,350’sini, Faktér 3 varyansin %12,048’ini,
Fakt6r 4 varyansin %10,722°sini, Faktér 5 varyansin % 8,770’ini agtklamaktadir.

Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diistinceleri Olgeginin yap1 gecerligi icin agimlayict ve dogrulayict faktér
analizi uygulanmustir. Acimlayict faktér analizi sonucunda ortaya c¢tkan bes faktoriin  gecerligini
degerlendirmek i¢in dogrulayict faktSr analizi (DFA) yapilmistir. AFA bir belitleme islevini, hipotez
kurmaya yonelik bilgi edinilmesini saglamaya calisirken, DFA, belirlenen bu faktdtrler arasinda yeterli
dizeyde iligkinin olup olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iliskili oldugunu, faktdtlerin
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birbirlerinden bagimsiz olup olmadigini, faktorlerin modeli agiklamakta yeterli olup olmadigini sinamak

icin kullanilir(Ozdamar, 2004).

Sekil 2. Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diistinceleri Olgegi Dogrulayict Faktér Analizi

Tablo 4. Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diistinceleri Olcegi Dogrulayict Faktér Uyum Degetleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilit Uyum Modele Ait Degetler
x 2 /df (CMIN/df) =3 <4-5 3,893
GFI 20,90 0,89-0,85 ,881
CFI 20,97 20,95 ,860
RMSEA <0,05 0,06-0,08 ,076
NFI 20,95 0,94-0,90 ,822
RMR <0,05 0,06-0,08 ,077

Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Disiinceleri Olgegi igin uyum degerleri Tablo 3’te verilmistir. Modelin
uyum degetleri kabul edilen araligin gerisindedir. Model uyumu icin genellikle bakilan degetler x2, x2/df,
GFI, IF1, CFI ve RMSEA’dir (Meydan ve Sesen, 2011,5.37)

Tablo 4de gorildigi gibi, degerler iyi uyum géstermemektedir. Bu nedenle modelin uyum degerlerinin
olusturulmast i¢in beta degeri diisiik olan ifadeler modelden cikarilmistir. Bunlar, Fakt6r 1 alt boyutu icin
S1,S5,56 kodlu ifadeler; Faktor 3 alt boyutu icin S7,S15 ; Faktor 4 alt boyutu icin S17 numarali ifadelerdir.
Faktor 2 ve Faktor 5 alt boyutundan her hangi bir ifade ¢ikartlmamugstir. Faktor 5 alt boyutu, 2 tane
ifadeden olusmaktadir. Dogrulayici faktor analizi yaparken alt boyutlar altindaki degiskenlerin genelde 2
den fazla olmasi istenmektedir. Fakat, Faktor 5, calismamizin amact agisindan 6nemli oldugu icin lgekten
cikarlmamustir. Ortaya c¢ikan Markalt Uriin ile ilgili Tiketici Diisiinceleri Olgegi Dogrulayict Faktor

Analizini sekil 1’de verilmistir.
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Sekil 3. Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diistinceleri Olgegi Dogrulayict Faktér Analizi

Tablo 5. Markalt Uriin ile ilgili Tiiketici Diisiinceleri Olgegi Diizeltilmis Dogrulayict Faktor Analizi

Uyum Degerleri
Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Modele Ait Degetler
x 2 /df (CMIN/df) =3 <4-5 2,118
GFI 20,90 0,85- 0,89 ,961
CFI 20,97 20,95 ,967
RMSEA <0,05 0,06-0,08 ,047
NFI 20,95 0,90-0,94 ,939
RMR <0,05 0,06-0,08 ,048

Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diisiinceleri 6lgeginin diizeltilmis hali icin DFA uyum degetleri Tablo
5’de verilmistir. Tabloya gbre, tim uyum degetleri “Kabul edilebilir uyum” géstermektedir. Model bu hali
ile kabul edilebilir durumdadir.

Faktor yapilarinin uygunlugunu test etmek tizere dogrulayict faktdr analizi uygulandiktan sonra,
Tiiketicilerin Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diisiinceleri élgeginin hangi testin yapilip yapilmayacagint
belirlemek i¢cin Kolmogorov Smirnov testi yapimustir.

Tablo 6. Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diistinceleri Olcegi Kolmogorov-Smirnov Test Sonuclar

F1 F2 F3 F4 F5
N 500 500 500 500 500
Norral Parameterss Mean 19,3960 12,8680 16,5320 13,8400 7,7480
Std. Deviation 5,17346 3,64268 424889 3,14805 1,75118
Kolmogorov-Smirnov Z 1,535 2,433 1,635 1,827 4410
[Asymp. Sig. (2-tailed) 018 1000 ,009 ,003 1000

F1= Givenilir ve Dayanikl, F2= Kalite- Fiyat iliskisi, F3= Reklam ve Miisteri Memnuniyeti, F4= Prestij, F5= Marka Bagimliligi

Ho= Markali Uriin ile ilgili Tiketici Distinceleri Olgeginin alt boyutlart normal dagilim géstermektedir.

H;=Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Dustinceleri OlgeQinin alt boyutlart normal dagilim géstermemektedir.

Tablo 6’da goruldugl gibi 5 faktérde de (Guvenilir ve Dayanikly, Kalite- Fiyat iliskisi, Reklam ve

Misteri Memnuniyeti, Prestij, Marka Bagimliligi ), p< 0,05 oldugundan Hy hipotezi red edilir. Yani Markali
Uriin ile ilgili Tiiketici Diistinceleri Olgeginin alt boyutlart normal dagilim gostermemektedir. Bu nedenle
nonparametrik test uygulanmalidir. Nonparametrik testler olarak Mann-whitney U ve Kruskal Wallis
uygulanmustir.

Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diistinceleri Olgegi alt boyutlarinin; Tiiketicilerin cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigini belirleyebilmek icin mann whitney u testi yapilmustir. Ayrica; yas, egitim durumu,
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medeni durum, aylik gelir, meslege gore bir farklilik gésterip géstermedigini belirleyebilmek icin ise kruskal
wallis testi yapilmugtir.

Tablo 7. Cinsiyete gére, Markalt Uriin ile ilgili Tiiketici Diistinceleri Olgeginin Alt Boyutlart Icin

Mann-Whitney U Testi
F1 F2 F3 F4 F5
Mann-Whitney U 27833,500 27956,500 27306,000 26689,000 28122,000
(Wilcoxon W 57723,500 57846,500 57196,000 56579,000 58012,000
7 2,108 2,037 2,438 2,827 1,068
Asymp. Sig. (2-tailed) 035 042 015 1005 049

F1= Giivenilir ve Dayanikh, F2= Kalite- Fiyat iliskisi, F3= Reklam ve Miisteri Memnuniyeti, F4= Prestij, F5= Marka Bagimliligi

Yapilan test sonuglarina gore;

‘Guvenilit ve Dayanikl’ olmanin cinsiyete gore farkliik gosterdigi tespit edilmistir. Mean rank
degerlerine bakildiginda, kadinlarin (263,78), erkeklere (236,57) oranla daha fazla, markali drinlerin
‘Guvenilir ve Dayanikl’’ oldugunu distindigi gérillmektedir.

‘Kalite-Fiyat’ iliskisinin cinsiyete gore farkliik gosterdigi belitlenmistir. Mean rank degerlerine
bakildiginda, kadinlarin (263,29), erkeklere gore (237,08) daha fazla, markali Grinlerin ‘Kalite- Fiyat
iliskisi” oldugunu dustindigi gorilmektedir.

‘Reklam ve Misteri Memnuniyeti’nin cinsiyete gore farkhilik gosterdigi tespit edilmistir. Mean rank
degerlerine bakildiginda, kadinlarin (265,84), erkeklere (234,41) oranla daha fazla, markali drinlerde
‘Reklam ve Miisteri Memnuniyeti’ ne 6nem verdikleri gériilmektedir.

‘Prestij’in cinsiyete gbre farkliik gOsterdigi belirlenmistir. Mean rank degerlerine bakildiginda,
kadimnlarin (268,25), erkeklere (231,88) oranla daha fazla, markali Grinleri kullanmanin  kendileri icin bir
‘Prestij’oldugunu dusiindikleri gérillmektedir.

‘Marka Bagimhligi”nin cinsiyete gbre farklihk gOsterdigi tespit edilmistir Mean rank degerlerine
bakildiginda, kadinlarin (262,65), erkeklere (237,75) goére daha fazla, marka bagimliligi oldugu
gorilmektedir.

Tablo 8. Yasa gére, Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diisiinceleri Olgeginin alt boyutlarinin
farkliliklarinin Kruskal Wallis testi sonugclari

F1 F2 F3 F4 F5
Chi-Square 12,362 16,664 12,042 29,253 20,212
df 7 7 7 7 7
Asymp. Sig. 089 020 099 000 005

F1= Giivenilir ve Dayanikh, F2= Kalite- Fiyat iliskisi, F3= Reklam ve Miisteri Memnuniyeti, F4= Prestij, F5= Marka Bagimliligi

Markalt Uriin ile ilgili Tiiketici Diisiinceleri Olgeginin alt boyutlarinin titketicilerin yasina gére farklilik
gosterip gostermedigini belirlerken, grup sayist ikiden fazla oldugu icin Kruskal Wallis testi uygulanmustir.
Bu kapsamda agagidaki sonuglar elde edilmistir.

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ¢ikan ‘Kalite- Fiyat iliskisi’ ne gére 18-23 yasinda olanlarin
ortalamalarinin (mean rank) 285,30 oldugu; 24-29 yasinda olanlarin ortalamalarinin 273,89 oldugu; 30-35
yasinda olanlarin ortalamalarinin 260,82 oldugu; 36-41 yasinda olanlarin  ortalamalarinin 211,95 oldugu,
42-47 vyasinda olanlarin  ortalamalarinin 238,31 oldugu, 48-53 yasinda olanlarin  ortalamalarinin
235,067oldugu, 54-59 yasinda olanlarin ortalamalarinin 226,05 oldugu, 60 ve Uzeri yasinda olanlarin
ortalamalarinin 207,60 oldugu belirlenmistir. Geng yastaki kisilerin yasllara gére fiyatt yiksek olan
triinlerin daha kaliteli oldugunu dustindikleri belirlenmistir. Geng yastaki kisilerin yaglilara goére fiyati
yiksek olan triinlerin daha kaliteli oldugunu distndiikleri belirlenmistir. Geng yastaki kisilerin girdikleri
sosyal ortam, medya ortami, sosyal kanallarda yaptiklart sohbetlerde birbirlerini etkilemekte fiyati ytksek
olan trtlnlerin daha kaliteli oldugunu diisinmekteditler.
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Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ¢tkan ‘Prestij’e gére 18-23 yasinda olanlarin ortalamalarinin (mean
rank) 280,45 oldugu; 24-29 yasinda olanlarin ortalamalarinin 277,97 oldugu; 30-35 yasinda olanlarin
ortalamalarinin 280,61 oldugu; 36-41 yaginda olanlarin  ortalamalarinin 235,05 oldugu, 42-47 yasinda
olanlarin ortalamalarinin 237,19 oldugu, 48-53 yasinda olanlarin ortalamalarinin 224,48 oldugu, 54-59
yasinda olanlarin ortalamalarimin 152,17 oldugu, 60 ve tzeri yasinda olanlarin ortalamalarinin 215,94
oldugu belirlenmistir. Geng yastaki kisilerin yagllara gére markali triin kullanmanin daha ‘Prestijli’
oldugunu dustindikleri tespit edilmistir. Geng yastaki kisiler markalt trtinler kullanarak sinif atladiklarint
sanmakta ve markalt Griin kullanmanin kendilerine sosyal stati kazandirdigini zannetmektedirler. Bu
nedenle markalt Grtin kullanmanin kendilerine prestij sagladigini diisinmekteditler.

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya c¢ikan ‘Marka Bagimhhgr'na gére 18-23  yasinda olanlarin
ortalamalarinin (mean rank) 262,92 oldugu; 24-29 yasinda olanlarin ortalamalarinin 276,47 oldugu; 30-35
yasinda olanlarin ortalamalarinin 277,89 oldugu; 36-41 yasinda olanlarin  ortalamalarinin 235,39 oldugu,
42-47 yasinda olanlarin ortalamalarinin 225,99 oldugu, 48-53 yasinda olanlarin ortalamalarinin 261,92
oldugu, 54-59 vyasinda olanlarin ortalamalarinin 194,29 oldugu, 60 ve ftzeri yasinda olanlarin
ortalamalarinin 188,29 oldugu belirlenmistir. Geng yastaki kisilerin yaslilara gére ‘Marka Bagimliligi’nin
daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9. Egitim Durumuna gére Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diisiinceleri Olgeginin alt boyutlarinin
farkliliklarinin Kruskal Wallis testi sonuclari

F1 F2 F3 F4 F5
Chi-Square 12,477 6,134 11,154 3,459 17,118
df 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. 1029 293 048 1630 ,004

F1= Givenilir ve Dayanikli, F2= Kalite- Fiyat iliskisi, F3= Reklam ve Miisteri Memnuniyeti, F4= Prestij, F5= Marka Bagimliligi

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya c¢ikan ‘Glvenilir ve Dayanikl’ga gore ilkogretim mezunlarinin
ortalamalarin (mean rank) 220,67 oldugu; ortadégretim mezunlarinin ortalamalarin 231,39 oldugu;
yiksekokul mezunlatinin ortalamalarin 261,09 oldugu; lisans mezunu olanlarin ortalamalatinin 272,78
oldugu, yiksek lisans mezunu olanlarin ortalamalarin 282,34 oldugu, doktora mezunu olanlarin
ortalamalarin 321,06 oldugu belirlenmistir. Tuketicilerin egitim seviyeleri artttka markali drinlerin
‘glivenilir ve dayanikl’ oldugunu distndiikleri gérilmektedir.

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ¢ikan ‘Reklam ve Misteri Memnuniyetine gore ilkégretim
mezunlarinin ortalamalarin (mean rank) 22526 oldugu; ortabgretim mezunlatinin ortalamalarin 231,11
oldugu; yiiksekokul mezunlarinin ortalamalarin 258,42 oldugu; lisans mezunu olanlarin ortalamalarinin
274,91 oldugu, yiksek lisans mezunu olanlarin ortalamalarin 279,75 oldugu, doktora mezunu olanlarin
ortalamalarin 310,31 oldugu belirlenmistir. Tiketicilerin egitim seviyeleri artttkga markali triinlerle ilgili
‘Reklam ve Miisteri Memnuniyeti’ne 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya cikan ‘Marka Bagimliligi'na gére ilkégretim mezunlarinin
ortalamalarin (mean rank) 207,56 oldugu; ortadégretim mezunlarinin ortalamalarin 232,01 oldugu;
yiksekokul mezunlarinin ortalamalarin 273,06 oldugu; lisans mezunu olanlarin ortalamalarinin 278,02
oldugu, yiksek lisans mezunu olanlarin ortalamalarin 251,31 oldugu, doktora mezunu olanlarin
ortalamalarin 295,13 oldugu belitlenmistir. Tuketicilerin egitim seviyeleri arttikca ‘Marka Bagimhligi’'nin da
arttugl sonucuna ulasilmustir.

Tablo 10. Medeni Duruma gore Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diistinceleri Olgeginin alt boyutlarinin
farkliliklarinin Kruskal Wallis testi sonuclart

F1 F2 F3 F4 F5
Chi-Square 1136 759 2,107 3,960 7,810
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. 934 684 349 138 1020

F1= Givenilir ve Dayanikli, F2= Kalite- Fiyat iliskisi, F3= Reklam ve Miisteri Memnuniyeti, F4= Prestij, F5= Marka Bagimliligi
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Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ¢ikan ‘Marka Bagimliligi’na gore evlilerin ortalamalarin (mean rank)
24746 oldugu; bekarlarin ortalamalarinin 266,69 oldugu, bosanmiglarin ortalamalarinin 211,08 oldugu
belirlenmistir. Mean Rank degerlerine bakildiginda, bekarlarin ‘Marka Bagimhligi'nin daha fazla oldugu
sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 11. Meslege gore Markali Uriin ile ilgili Tiiketici Diisiinceleri Olgeginin alt boyutlarinin
farkhiliklarinin Kruskal Wallis testi sonuclari

F1 F2 F3 F4 F5
Chi-Square 16,718 10,192 27,013 1,458 17,675
daf 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. 1005 070 ,000 918 003

F1= Giivenilir ve Dayanikh, F2= Kalite- Fiyat iliskisi, F3= Reklam ve Miisteri Memnuniyeti, F4= Prestij, F5= Marka Bagimliligi

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ¢ikan ‘Giivenilir ve Dayanikli’ga gére emekli kisilerin ortalamalarinin
(mean rank) 218,90 oldugu; memur olanlarin ortalamalarinin 255,74 oldugu; 6zel sektérde calisanlarin
ortalamalarinin 287,68 oldugu; ev hamimlarinin ortalamalarinin 236,52 oldugu, iscilerin ortalamalarinin
206,74, serbest meslek sahibi ortalamalarinin 267,49 oldugu tespit edilmistir. Ozel sektérde calisan kisiler
diger meslek grubundaki kisilere gbre markali tiriinlerin daha giivenilir ve dayaniklt oldugunu distindikleri
belitlenmistir.

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ¢tkan ‘Reklam ve Misteri Memnuniyeti'ne gére emekli kisilerin
ortalamalarinin (mean rank) 194,16 oldugu; memur olanlarin ortalamalarinin 269,34 oldugu; 6zel sektorde
calisanlarin ortalamalarinin 281,89 oldugu; ev hanimlarinin ortalamalarinin 248,21 oldugu, iscilerin
ortalamalarinin 186,74, serbest meslek sahibi ortalamalarinin 260,17 oldugu tespit edilmistir. Ozel sektorde
calisan kisiler diger meslek grubundaki kisilere gére markali triinlerle ilgili reklamlara ve miusteri
memnuniyetine daha fazla 6nem vermektedir.

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya c¢tkan ‘Marka Bagimliligr'na gore emekli kisilerin ortalamalarinin
(mean rank) 219,73 oldugu; memur olanlarin ortalamalarinin 264,80 oldugu; 6zel sektdrde calisanlarin
ortalamalarinin 282,80 oldugu; ev hamimlarinin ortalamalarinin 230,78 oldugu, iscilerin ortalamalarinin
205,51, serbest meslek sahibi ortalamalarinin 251,36 oldugu tespit edilmistir. Ozel sektorde ¢alisan kisilerin
diger meslek grubundaki kisilere gére markali Grtinleri daha fazla tercih ettigi gériilmektedir.

Tablo 12. Gelir Durumuna gére Markalt Uriin ile ilgili Tiiketici Diistinceleri Olgeginin alt boyutlarinin
farkhiliklarinin Kruskal Wallis testi sonuclari

F1 F2 F3 F4 F5
Chi-Square 25,604 13,609 64,280 55,308 50,959
df 7 7 7 7 7
Asymp. Sig. 1001 1059 1000 ,000 ,000

F1= Giivenilir ve Dayanikh, F2= Kalite- Fiyat iliskisi, F3= Reklam ve Miisteri Memnuniyeti, F4= Prestij, F5= Marka Bagimliligi

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ¢tkan ‘Giivenilir ve Dayanikl’na gore, 1000 TL ve altinda gelire
sahip olanlarin ortalamalarinin 206,31 oldugu; 1001-1500 TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 294,35
oldugu; 1501-2000TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 235,21 oldugu, 2001- 2500 TL gelire sahip
olanlarin ortalamalarinin 223,47 oldugu; 2501-3000 TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 253,08
oldugu, 3001- 3500 TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 258,33 oldugu, 3501- 4000 TL gelire sahip
olanlarin ortalamalarinin 329,04 oldugu, 4001 ve tzeri gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 301,87 oldugu
belirlenmistir. Tiketicilerin gelir seviyesi arttikca, markali Griinlerin daha glvenilir ve dayanikli oldugunu
dustindigl tespit edilmistir.

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ¢ikan ‘Reklam ve Musteri Memnuniyeti’'ne goére, 1000 TL ve altinda
gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 174,36 oldugu; 1001-1500 TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin
193,90 oldugu; 1501-2000TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 223,81 oldugu, 2001- 2500 TL gelire
sahip olanlarin ortalamalarinin 205,15 oldugu; 2501-3000 TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 261,06
oldugu, 3001- 3500 TL gelite sahip olanlarin ortalamalarinin 297,76 oldugu, 3501- 4000 TL gelire sahip
olanlarin ortalamalarinin 301,61 oldugu, 4001 ve tizeri gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 360,96 oldugu
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belirlenmistir. Ttketicilerin gelir seviyest arttikca, reklamlara daha fazla 6nem verdigi ve markali tiriinlerden
memnun olduklar tespit edilmistir.

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ctkan ‘Prestij” ne gbre, 1000 TL ve altinda gelire sahip olanlarin
ortalamalarinin 181,49 oldugu; 1001-1500 TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 138,30 oldugu; 1501-
2000TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 238,76 oldugu, 2001- 2500 TL gelire sahip olanlarin
ortalamalarinin 205,07 oldugu; 2501-3000 TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 264,24 oldugu, 3001-
3500 TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 311,92 oldugu, 3501- 4000 TL gelire sahip olanlarin
ortalamalarinin 264,86 oldugu, 4001 ve tizeri gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 330,61 oldugu
belirlenmigtir. Ttlketicilerin gelir seviyesi artttkca, markali driinlerin daha prestijli oldugunu disiindigi
tespit edilmistir.

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ¢itkan ‘Marka Bagimliligi'na gére, 1000 TL ve altunda gelire sahip
olanlarin ortalamalarinin 160,06 oldugu; 1001-1500 TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 272,55
oldugu; 1501-2000TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 239,52 oldugu, 2001- 2500 TL gelire sahip
olanlarin ortalamalarinin 222,92 oldugu; 2501-3000 TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 246,79
oldugu, 3001- 3500 TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 303,81 oldugu, 3501- 4000 TL gelire sahip
olanlarin ortalamalarinin 310,17 oldugu, 4001 ve Uzeri gelire sahip olanlarin ortalamalarinin 310,63 oldugu
belirlenmistir. Tiketicilerin gelir seviyesi arttik¢a, markalt Griinlere bagimliliginin da artt@g1 belirlenmistir.
Gelir seviyesi yiksek olan kisilerin satin alma giicii yiiksek oldugu icin, pahali olan markali driinleri satin
alabilmektedirler. Bu nedenle, gelir seviyesi ylksek olan tiiketicilerin markali Grtinlere bagimliliginin distik
gelirli olan kisilere gore fazla oldugu tahmin edilmektedir.

5. Sonug

Markalt tGrtn ile ilgili tiketici disiincelerinin faktér analizleriyle incelendigi bu ¢alismada, tiketiciler
demografik 6zelliklerine gére 6 farkli gruba ayrilmis ve markalt Grin ile ilgili tiketici distinceleri 6lcegi
acimlayict faktOr analiziyle 5 ana bashk altinda alt boyutlara ayrilmistir. Daha sonra, dogrulayict faktor
Analizi ile 5 boyutlu faktor netlestirilmistir. Yapilan analizlere gére kadinlarin, 5 alt boyut seceneklerinin
timiinden erkeklere nazaran daha cok etkilendikleri ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore kadinlar erkeklere
nazaran, markali Urlinlerin givenilir ve dayanikll oldugunu disinmekte, yitksek fiyatin ylksek kalite
anlamina geldigine ve markalt Griin kullanmanin bir prestij olduguna inanmakta, markalr tiriinlerde reklam
ve miisteri memnuniyetine énem vermekte ve marka bagimliligina daha yatkin durumda bulunmaktadirlar.
Tum bu veriler agtk bir sekilde, kadin misterilerin erkek miisterilere oranla marka olgusundan daha cok
etkilendikleri sonucunu ortaya koymaktadir.

Ankete katilan kigileri yas kategorisine gore siuflandirip, buna gére cevaplarn analiz ettigimizde,
uygulanan Kruskal Wallis testinin de yardimiyla birlikte, geng yastaki kisilerin yaslilara oranla daha fazla
marka bagimhligina sahip olduklari, markaya daha fazla prestij anlami yiikledikleri ve yliksek fiyatin yitksek
kalite olduguna daha fazla inandiklart gérilmektedir. Tiiketim ihtiyaclart daha fazla olan ve toplumda bir
konum edinme ugrasinda olan genc¢ niifusun, bir ¢esit sosyal statii kazandirma islevi olan marka olgusuna
yaslilara gére daha ¢ok 6nem veriyor olmasi, aslinda sosyolojik olarak da beklenen bir durum olarak ifade
edilebilir. Nitekim calismada goriislerine bagvurulan geng yas kategorisindeki kisiler, markali triiniin
kendilerinde prestij, imaj, tarz, begeni ve statii gibi kelimeleri ¢agristirdigini belirtmisler, bu sebeple satin
alma kararlarinda markalt Griin tercihini 6n planda tuttuklarini ifade etmislerdir.

Calismanin ilging sonuglarindan birisi, egitim diizeyi artttkea, marka olgusuna verilen 6nemin de
artuginin  goézlemlenmesidir. Bu durum, yogun rekabet kosullari altinda her tiirden irGntn piyasada
bulunmasi ve iriiniin markalasmasinin bu rekabetten galip ¢iktigr anlamina geldiginin digtiniilmesi,
dolayistyla piyasa kogullarindan haberdar olan egitimli kesimin rekabetten galip ¢ikabilen bir tiriniin daha
givenilir ve daha prestijli oldugu disiincesinden hareket etmesiyle aciklanabilir. Benzer sekilde 6zel
sektérde calisanlarin da marka olgusuna diger kesim g¢aliganlarina gére daha fazla 6nem atfettigi
gorilmustiir. Dis goérintsiin, prezentabl olmanin is hayatindaki basartyt her zaman daha fazla etkileyip
“kalite” algist yarattigr 6zel sektorde, “kalite” algist uyandiran marka kavraminin da énemseniyor olmast,
dogal bir sonug olarak karsimiza ¢tkmaktadir.
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Tiketiciler gelir diizeyine gore analiz edildiginde ise gelir diizeyi artttk¢a markalt Griine verilen 6nemin
artugini gozlemlemekteyiz. Bu durum, hem ekonomik hem de psikolojik etmenlerin bir sonucu olarak
karsimiza cikmaktadir. Gelir diizeyi distik olan bir bireyin markali trlinlere yeterince dnem goéstermesi
ekonomik olarak mumkin olmamakla beraber, béyle bir tiketici kisith biitce kogullartyla var olan
ihtiyaglarint en iyi sekilde karsilama cabasinda olacak ve markadan ziyade fiyat kosullartyla ilgilenecektir.
Keza psikolojik acidan da s6z konusu birey, kendini yetersiz hissetmemek adina satin alamadigr markals
driinleri takip etmek yerine, bltgesini optimum seviyede kullanabilmesine olanak taniyan marka degeri
distik fakat fiyat da digik drinleri daha fazla takip edip 6nemseyecektir. Boylece psikolojik olarak
yetersizlik duygusu hissetmek yerine, biitcesini yettirebilmeyi bagarabildigi icin basart duygusunu hissetmeyi
tercih edecektir.

Marka bagimliligt ya da diger bir deyisle marka sadakati noktasinda ise bekar tiiketicilerin evlilere oranla
daha fazla marka bagimlisi oldugu, ¢alismada énceki boliimlerde deginilen analizlerde ortaya c¢ikmustir.
Sosyolojik olarak, tek basina yasayan, hayattaki tek odak noktasi kendileri olan bekar bireylerin, kendilerini
daha 6zel hissetmelerine olanak tantyan marka olgusunu 6nemsiyor olmalart son derece olagandir. Evlilikle
birlikte begenilme ve 6n planda olma arzusu bir Sl¢lide tatmin edilmis olmakta, 6te yandan evliligin
getirdigi degisen toplumsal cevre kosullari ve iliski agtyla birlikte bireyin kendisi odak noktast olmaktan
ctkmaktadir. Bu durum iletleyen siirecte bireyin prestij ¢agrisimi yapan marka olgusundan ziyade islevsel
faydalar1 olan trlinlere yonelmesine yol acabilmektedir. Ancak gorilldigh tizere, bekatlar icin durum boyle
olmamakta ve marka sadakatine sahip pek ¢ok bekar birey bulunmaktadir. Sonug olarak basta kadinlar ve
geng nifus olmak tzere toplumun her kesiminin markall iriine prestij ve statii degerleri ytkledikleri agik¢a
gorillmektedir. Ayrica calismada gbrildagh tzere, tiketiciler markalt Grinlerin saglkli, dayanikli, givenilir
ve uzun 6mirli oldugunu distinmekte, fiyatla kalite arasinda dogru orantt kurarak fiyati yitksek trtinlerin
kalitesinin de ylksek oldugunu diisinmekteditler. Ayrica yine ¢alismanin temelini olusturan ankete verilen
cevaplara goz atldiginda, tiketicilerin markali Griin satn aldiklarinda mutlu olduklarini belirttikleri
gorilmekte, markali Uriin sattn  almayr bir prestij ve sif atlama olarak degerlendirdikleri
gozlemlenmektedir. Bu sebeple tiketiciler, bu degerlere sahip olabilmek amaciyla tiiketim tercihlerinde
genellikle markali triinlere yonelmekte, bu durum marka sadakati kavrammin da gelismesine yol
acmaktadir. Ancak, marka sadakatine sahip her tiiketicinin bu sadakate sahip olmasi icin kendince znel
sebepler bulunmakta, bu da marka sadakatini ele alirken yalnizca davranissal faktorleri degil, duygusal
faktorleri de ele almamiz gerektigini bir kez daha géstermektedir. Dolayistyla markalt Griin olgusu pek ¢ok
acidan ele alinmasi gereken bir kavram olup, markali Grin ile ilgili tiketici distincelerinin faktor
analizleriyle ele alindigi bu ¢alisma, pazarlama sektérinde faaliyet gosteren isletmelerin marka yonetimi
politikalarini sekillendirirken bagvurabilecegi, yonlendirici bir ¢alisma niteligindedir.
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