Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi
The Journal of International Social Research
Cilt: 9 Say1:43 Volume: 9 Issue: 43
Nisan 2016 April 2016

www.sosyalarastirmalar.com Issn: 1307-9581

MARKA BAGLILIGI BELIRLEYICILERININ MARKA iLiSKiSINE ETKIiSi
THE EFFECT OF PREDICTORS OF BRAND LOYALTY ON BRAND RELATIONSHIP
Polat CAN"
Kiibra TELINGUN**
Oz
Uriinti ya da tirtin grubunu tercih edilmesinde énemli yere sahip olan markalar, tiiketici tizerinde biraktiklari izlenim ve algt
sayesinde tercih edilmektedirler. Bir markanmn tercih edilebilir olmasinda bir¢ok faktor bulunmaktadir. Ancak nemli olan bu tercihin
devamliligini saglamak yani miisteri tizerinde markaya yonelik baglilik olusturmaktir. Bu baglamda calismanin amaci, marka
degerlendirmesi, marka giiveni ve marka memnuniyetinin marka iliskisine ve bu iliskinin marka bagliligina etkisi olup olmadigin
tespit etmektir. Bu amag dogrultusunda Izmir Il Merkezindeki devlet ve vakif tiniversitelerinde 6grenim gérmekte olan kiz 6grenciler
tizerine bir arastirma yapilmustir. Arastirma kapsamma kiz 6grencilerinin alinma sebebi, marka bagliligi ruj trtiin grubunda
belirlenmeye calisilmustir. Analizler sonucunda, marka degerlendirmesi, marka giiveni ve marka memnuniyetinin marka iliskisini ve
bununda marka bagliligin etkiledigi tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davramiglari, Marka Degerlendirmesi, Marka Giiveni, Marka Memnuniyeti, Marka Hiskisi ve
Marka Baglilig1.

Abstract

Brands have an important place in the choice of product or product groups and they are preferred thanks to the impression
they leave on the consumer. There are many factors that affect the choice of a brand. However, ensuring the continuity of these
choices and building customer loyalty on brand is so important. In this context, the purpose of this study is to determine whether the
brand evaluation, brand trust and brand satisfaction have an effect upon brand relationship and this relationship has an effect upon
brand loyalty. For this purpose a research conducted on female students at both public and private universities in izmir city. The reason
why this research conducted on female students is, attempting to identify the brand loyalty in lipstick product group. According to the
results, it has been found that brand evaluation, brand trust and brand satisfaction affect brand relationship and this affects brand

loyalty.

Keywords: Consumer Behavior, Brand Evaluation, Brand Trust, Brand Satisfaction, Brand Relationship and Brand Loyalty.

Giris

Ttiketicinin tirtinii satin almasinda etkili olan araglarin basinda marka gelmektedir. Marka, sahip
oldugu ozellik ve tiiketici tecriibeleri sonucunda olusan algilar sayesinde tiriiniin rakiplerden farklilagsmasini
ve bu da tercih edilmesini saglamaktadir. Bu tercihin olusmasi kolay degildir. Ozellikle giiniimiiz
toplumunda tiiketici tercihlerini etkileyen bircok faktdr bulunmaktadir. Ayrica iletisim ve teknolojideki
gelismeler sayesinde tiiketici {irline istedigi yer ve zamanda ulasabilmektedir. Bu durum tiretici firmalar
arasinda rekabeti arttirmaktadir. Ciinkii teknolojik gelismeyle beraber giintimiizde iriin ile tiiketici
arasindaki mesafe azalmakta, ¢zellikle sosyal medya ve internet alanindaki gelismelerle birlikte tiiketici
urtin alternatiflerini kolaylikla degerlendirebilmektedir. Bu durum o6zellikle isletmeleri marka ve marka
iliskilerine 6nem vermeye yonlendirmektedir.

Ttiketici, fiyat, glivenilirlik, tavsiye, kalite gibi unsurlar yardimiyla marka ile arasinda duygusal bag
olusturmaktadir. Bu duygusal bag ise tiiketicinin markaya yonelik baglhlik seviyesini belirlemektedir.
Ayrica, markanin tercih edilmesinde marka degerlendirmesi, memnuniyeti ve giiveni de 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketicinin marka baglhiligini sekillendiren etmenler, hem dis faktorlerden (tavsiye, fiyat) hem de ig
faktorlerden (olumlu tecriibe) etkilenmektedir. Ayrica, markaya yonelik olumlu tecriibelerin sonucunda
marka baghligi olusmakta ve bu baghlik sonraki satin alimlarda siireklilik saglanmasmna yardimci
olmaktadir.

Son yillarda marka ve marka iligkilerine yonelik arastirmalar hem akademik hem de uygulama
alaninda hiz kazanmistir. Yapilan calismalarin ¢ogunlugu tiiketici merkezli olmustur (Fornell, 1992;
Anderson ve Sullivan, 1993; Oliver, 1999; Hes ve Story, 2005).). Bu ¢alismada merkezine tiiketiciyi alarak
marka baglhihiginda etkili olan degiskenleri Ol¢meyi hedeflemektedir Kavramlara yonelik literatiir
taramasindan sonra yapilan anket uygulamasiyla marka baglilig1 degiskenleri dl¢ulmiistiir.
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** Usak Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Ogrencisi.
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1. TEORIK CERCEVE

1.1. Marka Tanim ve Kavram

Marka sadece iirtine yonelik isim, logo ya da renk gibi somut kavramlardan olusmamakta, ayni
zamanda duygusal anlamda tasimaktadir. Bu duygusal anlamin olusmasi ise zaman icersinde
gerceklesmektedir. Bu baglamda marka, tiiketiciye tirtiniin sagladig1 rasyonel ve hazci faydalar hakkinda
bilgi vermekte ve tiriinti rakiplerinden ayirmaktadir (Scultz ve dig., 2014).

Amerikan Pazarlama Dernegine (AMA) gore marka; isim, terim, sembol ya da tirtinii rakibinden
aywran Ozelliktir. Bir marka, tirtinti ya da tirtin grubunu niteleyebilir. Marka sayesinde trtinler belirtici
kimlik kazanmakta ve tiiketici aldigi {irtintin kaynag hakkinda bilgi sahibi olmaktadir (Kotler, 2001).
Markay1 6zgiin ve farklh kilan algilanma seklidir. Ciinkii marka, s6z ya da sembolden daha fazlasim
icermektedir. Kisacasi, tirtiniin tercih edilebilirligini saglayan duygusal unsurlarmn 6ne ¢iktig1 kavramdir
(Mollen ve Wilson, 2010). Marka, tiretici veya saticisiin kimligiyle ilgili bilgi vermekte ve bu sayede
tiiketicinin satin alma davranigini etkilemektedir (Can, 2007).

Rekabetci pazar ortaminda tiriiniin digerlerinden ayrilabilir olmasinda markanin yeri ve énemi her
gecen giin artmaktadir. Ciinkii marka, tiiketici tercihinde yol gosteren ve kolaylik saglayan bir aractir.
Ayrica, tiiketicinin tirtin tercihinde yonlendirici ipuglari sunmaktadir. Kisacasi marka, tirtintin somut
islevinin yam sira iriiniin soyut degerini arttiran isim, sembol ya da tasarimdir (Uztug, 2002). Uretici
agisindan marka, iirtinii rakiplere gore farklilastirmakta ve tiiketici acisindan ise, zihnindeki islevsel ve
duygusal ozellikleri 6zetleyip satin almada yol gosterici rol tistlenmektedir. Marka trtintin 6nemli bir
pargcasidir ¢linki trtintin gelistirilmesinde temel yap1 tasi konumundadir (Batra ve dig., 2012).

Sonug olarak marka tiiketicinin zihninde sekillenmekte ve olusmaktadir. Ciinkii bireyin markaya
yonelik duygu ve disiinceleri, tecriibeleriyle ve algilamalariyla degismektedir. Hatta ayni kisinin aymi
markaya yonelik diistinceleri her zaman ayni olmayabilir. Markanin tiiketici i¢in birden fazla anlami
olabilmekte ve bu anlamlar arasinda en fazla olumlu anlama sahip olan degerli ve yararh olmaktadir (Albert
ve dig., 2013).

1.2. Marka Baglilig1 ve Belirleyicileri

Pazarlama literatiiriinde yer alan baglihik kavrami elde tutma, baglanma gibi anlamlarmin yan: sira
magaza, tiiketici gibi gesitli faaliyetleri ifade etmek amaciyla da kullanilmaktadir (Bennett ve Thiele, 2004).
Yaygin kullanimlariin basinda ise, marka baghligi gelmektedir. Marka bagliligi kavraminin karmasik
yapisindan dolay1 heniiz tizerinde fikir birligine varilabilmis bir tanimi bulunmamaktadir. Ayrica kavrami
inceleyen her arastirmaci kendi bakis agisindan anlami sekillendirmek istemistir (Gegti, 2012). Pazarlama
agisindan marka baglhiligi, tiiketicinin bir markay1 rakiplerin sunumlarina ragmen tercih etmeye devam
etmesi olarak tanimlanabilir (Chaudhuri ve Halbrook, 2001). Brown’a gore (1952) ise marka baghiligi, gecmis
donemlerdeki olumlu tecriibelerin etkisiyle belirli bir markay: tekrar satin almaya yonelik davranis
olusturmaktir. McConnell (1968) marka baghiligini, markay: degistirmeye herhangi bir sebep olmadan ¢nce
dort kez aymi markanin basarili sekilde denenmesi halinde ortaya c¢ikan durum olarak ifade etmektedir.
Aaker (2008) ise marka baghligini, tiiketicinin markaya dostlugunun derecesi olarak tanimlamaktadir
(Yarangtimelioglu ve Isler, 2014).

Marka bagliligi, isletmelerin miisteri baglihigi olusturmak ve pazar paylarmi artirma amaciyla
uyguladiklar1 6nemli bir pazarlama stratejidir (Wood, 2004). Marka baghligin1 belirleyen belli etkenler
vardir. Bunlarin basinda tiiketicinin markaya yonelik tutumlarinin gézlemlenmesi gelmektedir (Yaprakl ve
Can, 2009). Marka bagliliginda 6nemli olan degerlendirme ve tercih yapma gibi davranislar bu goézlem
sonucunda olusmakta ve tiiketicinin duygusal o©zelliklerinden kaynaklanmaktadir (Schoenbachler ve dig.,
2004).

Sirdeshmukh ve arkadaglarina (2002) gore, marka baghlig1 olusmasi icin sadece tekrarlanan satin
alma davranist degil ayni zamanda tiiketicinin markayla duygusal bag olusturmas: da 6énemli olmaktadir.
Ozellikle markayla duygusal bagi olmayan, tekrarlanan satin almalar sahte marka baghhig olarak ele
almmaktadir. Bu tip marka bagliligini indirim kuponlari, raf diizenlemeleri ya da promosyonel etkinlikler
¢ok cabuk etkilemekte ve bu tip tiiketici kullandig1 markay: kolaylikla degistirebilmektedir (Bandyopadhyay
ve dig., 2005). Liu ve arkadaslarina (2011) gére marka baghligi, uzun dénemli ve kisa donemli olmak tizere
iki kisma ayrilmaktadir. Uzun dénemli baghiliginda tiiketicinin tercih ettigi markay: degistirmesi oldukga
zordur. Ancak kisa donemli marka baghliginda, tiiketici kolaylikla tercih ettigi markay: kolaylikla
degistirebilmektedir (Yarangtimelioglu ve Isler, 2014).

Marka baglilig: tiiketicinin markayla olusturdugu duygusal bagla olctilmektedir. Bu bag, tercih
edilen markanin tekrar satin alinmasi, rakip markalarin tercih edilmemesi ve markayr uzun siire satin
almaya devam edilmesiyle belirlenmektedir (Odabas1 ve Baris, 2013). Kisacas: marka bagliligi, markanin
tiiketicide biraktigi duygusal izlenimle olciilmesidir. Eger bu duygusal izlenim giicliiyse tiiketici indirim,
promosyon vb. gibi durumlarda kullandig1 markay: terk etmeyecektir. Hatta fiyat olarak rakip markalardan
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daha pahali olmasina ragmen tiiketici markay: terk etmiyorsa, bu tirtin markas: marka degerine ulasmis ve
tiiketicide marka baghilig1 olusturmustur (El-Manstrly ve Harrison, 2013).

Marka bagliliginin belirleyicileri, marka degerlendirmesi, marka memnuniyeti ve marka giiveninden
olusmaktadir (Gremler ve Brown, 1999; Gounaris ve Stathakopoulos, 2004; Bandyopadhyay ve Martell,
2007). Bu belirleyicileri sirasi ile inceleyecek olursak;

Marka Degerlendirmesi: Marka degerlendirmesi, markanin pazarda mevcudiyetinin devami
bakimindan oldukga dnemlidir. Marka degerlendirmesi sayesinde, isletme sahip oldugu markanin zayif ve
giiclii taraflarini gorebilmekte ve markanin gelismesi igin uygun stratejileri belirleyebilmektedir. Ciinkii
marka yoneticilerinin, markanin giicti giiclit yonlerini bilmesi ve bunlar tizerine yogunlasmas: rakipleri
karsisinda avantajli konumda olmalarina yardim etmektedir (Moisescu, 2007).

Gergek bir degerlendirme sadece markanin fiziksel yoniiyle degil aym zamanda markanin degerine
yani tiiketici zihnindeki soyut algilarin1 da kapsamaktadir. Marka degeri, markanin finansal degerini ve
tiiketicinin olumlu diisiinceleri ile belirlenmektedir (Swoboda ve dig., 2012). Marka degerinin tutarh 6lgtitler
yardimiyla belirlenmesi ve bu yonde ¢alismalarin stirdiiriilmesi markanin hedeflerine ulasmasinda yardimci
olmaktadir. Marka degeri olusmasina yardimci olan dlgiitlerin belirlenmesinde kullanilabilecek yaklasimlar
sunlardir (Puzakova ve dig., 2013):

Veri girisleri: Satis ytizdesi olarak harcanan reklam ve iletisim miktarini icermektedir. Bircok sektor
icin bu, marka degerinin temel yap1 tasini olusturmaktadir. Ayrica, inovasyon gibi isletme igi olgtitleri de
barindirabilir.

Ara Onlemler: Bunlar kar ortaklarinin farkindaligini, marka algisini ve buna yonelik davramsglarin
belirlenmesinde kullanilmaktadir. Tiiketici memnuniyeti ya da algilanan kalite gibi konularla ilgilenmekte
ve isletmelerin tiiketici istek ve yonelimlerini anlamalarini saglamaktadir.

Davramig: Markanin ve onun dagiticilarinin davranislariyla marka degerlendirmesinde onemli
faktorlerden biridir. Ayrica, satis, pazar payi, tiiketici hafizasi, baghlik ve satin alma sikligiryla davranig
yaklasimin 6l¢timiinde temel unsurlardir.

Marka Memnuniyeti: Memnuniyet, marka bagliliginin olusmasinda ilk adim olarak kabul edilebilir.
Citinkti markaya duyulan memnuniyet uzun vadede olusan olumlu algilarin sonucunda baglilik duygusuna
dontisebilmektedir (Ranaweera ve Prabhu, 2003).

Tiiketici, trtinii sadece fiziksel ihtiyaclarim karsilamak igin degil aym1 zamanda psikolojik
ihtiyaclarim karsilamak igin de tercih etmektedir. Bu bakimdan stirekli olarak ayni tirtinii tercih etmesi icin o
trtine yonelik memnuniyetin gelismesi gerekmektedir. Ancak bu memnuniyet, verilen sozlerin tutulmasi ve
devam ettirilmesi sayesinde uzun zaman igerisinde olugsmaktadir (Kabaday:1 ve Aygiin, 2007). Miisteri
memnuniyeti, isletmenin pazarda kalic1 olabilmesi adina uzun vadede gerceklestirmesi 6nemlidir. Ctinkii
memnun olan tiiketici c¢evresine olumlu mesaj yaymakta ayni sekilde memnuniyetsiz tiiketici ise
hosnutsuzlugunu dile getirmektedir (Eren ve Erge, 2012).

Marka memnuniyeti, son zamanlarda pazarlama arastirmalarinda tizerinde ¢ok fazla durulan
konularin basinda gelmektedir. Ayni zamanda isletmelerin stratejik planlarinin esasini da olusturmaktadir.
Pazarlama alaninda ¢ok fazla arastirilan konu olmasina ragmen marka memnuniyetinin tanimi {izerinde
ortak bir karara varilamamistir (Anderson ve Srinivasan, 2003). Yapilan tanimlardaki ortak nokta
memnuniyet, satin alma davranisi sonrasinda ortaya cikan tiiketici degerlendirmesidir. Marka memnuniyeti,
tiketici degerlendirmesi sonucu yiiksek ya da diisiik seviyede olabilir (Zboja ve Voorhees, 2006). Bu
memnuniyet diizeyinin yiiksek olmasi sonucunda marka baglilig1 olusabilmekte aksi durumda ise tiiketici
sonraki alimlarinda markayi tercih etmemektedir (Homburg ve Giering, 2001).

Marka memnuniyeti, bir iirtiniin satin alma oncesi beklentiler ile satin alma sonrasi olusan algilarin
karsilastirilmasi sonucunda ortaya ¢ikan degerlendirme olarak da ele alinabilmektedir (Gilbert ve dig., 2004).
Baglilik agisindan ele alindiginda ise memnuniyet, tiiketici davranisinin anlasilmas: icin kullanilan bir
olgudur. Baghlik gosteren tiiketicinin anlagilmas: i¢in memnuniyetle birlikte bagka faktorlerinde incelenmesi
gerekmektedir (Lofgren ve dig., 2008). Bu faktorlerden bir digeri marka gtivenidir.

Marka Giiveni: Markanin vaad ettiklerini yerine getirmesiyle tiiketicide giiven olusmaya baslar. Bu
giiven isletmelerin tiiketiciye yonelik davramislarinda diirtist davranmasi, tanitimlarinda gergegi
gizlememesi ve kalitesinde stireklilik saglamasi ile kazanilmaktadir. Tiiketicinin markaya yonelik alacag:
kararlarda gtiven, belirsizlik, risk ve kararsizlik gibi durumlarda karar almay: kolaylastirmaktadir
(Yannopoulou ve dig., 2011).

Giiven inang olgusunu icinde barindirmaktadir. Tiiketici markaya duydugu giiven sayesinde satin
alma niyetinin 6ncesinde bazi inanglar gelistirmekte ve bu sayede markaya yonelik 6n degerlendirme
yapmasi kolay olmaktadir (Lofgren ve dig., 2008). Giiven bir stirectir ve bu siirecin olusmasini etkileyen pek
cok etken vardir. Oncelikle tiiketici markay: kisisel bir deger olarak algilar ve zaman igerisinde markaya
yonelik yasadiklari ve degerlendirmeleriyle ona bir anlam yiikler. Bu anlam beklentilerin olumlu y6nde
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karsilanmasiyla giiclenir ve bunun sonucunda ortaya cikan giiven markaya yonelik baghliga doniistir
(Swaen ve Chumpitaz, 2008).

Giiven, tiiketicinin marka hakkinda dnceki tecriibe sayesinde beklenen davraniglar: tekrarlamasiyla
olusan bir olgudur. Bu olgu markanin faaliyetlerini hatasiz ve eksiksiz devam ettirebilmesiyle yakindan
ilgilidir (Han ve dig., 2008). Marka giivenini, markanin sahip oldugu {iriiniin tiiketicinin beklentilerini
uygun ve istekler dogrultusunda karsilamasidir. Ttiketici ve marka arasindaki en onemli baglardan biri
giivendir ve bu karsilikli iliskinin temelini olusturmaktadir (Hiscock, 2001). Insan iliskilerinde oldugu gibi
giiven birlikteligin devamini saglamaktadir. Bu dogrultuda, tiiketicide olusan marka giiveni markaya
yonelik satin alma eylemini giiglendirmekte ve devam etmesini saglamaktadir (Delgado-Ballester ve dig.,
2003). Marka giiveninin en 6nemli islevlerinden biri de marka hakkindaki olumsuzluklari azaltmasidir. Bu
durum tiiketicinin marka giiveni yiiksek tiriinleri tercih etmelerini arttirmaktir (Ozdemir ve Kogak, 2012).

1.3. Marka Iliskisi

Ttiketici boyutlu marka iligkisine yonelik kavramsallastirma ¢ogunlukla sosyal psikolojideki gibi ele
alnmaktadir. Bu baglamda iletisim, tiiketici-marka iliskisinin 6nemli bir bilesenidir ve karsilikli oldugu
icinde hayati bir parcasidir (Hollebeek, 2011).

Pazarlama alaninda markaya yonelik yapilan calismalar icerisinde marka farkindaligi ve giiveni
onemli yer tutmaktadir. Clinkii bu faktorler tiiketiciyi satin almaya yonlendiren giiclti uyaricilardir
(Fetscherin ve Heinrich, 2014). Ancak farkindalik ve gitivenin olusturulmasi asamasinda dikkatli olmak
gerekmektedir. Bu siirec hem marka hem de tiiketici icin hassastir. Ozellikle markanin {iriin reklaminda
kullanilacak stratejiler tiiketiciyi etkileme ve mesajin dogru aktarimi agisindan 6nemlidir (Aaker ve dig.,
2004). Her ne kadar pazarlama faaliyetlerinin etkili olmasinda finansal kaynaklar etkili olsa da diisiik
biitceyle de etkili tutundurma galismalari ortaya ¢ikabilmektedir. Etkili calismalar tiiketici ve marka arasinda
guicld iliskinin dogmasini saglayabilmektedir (Smit ve dig., 2007). Yapilan arastirmalara gore tiiketicinin
marka ile olan iliskileri sosyal hayatindaki iliskiler ile benzerlik gostermektedir. Ayrica tiiketici, markay1
canli nesne gibi algilamakta ve bireyin sahip oldugu kisilik 6zellikleri yiiklemektedir (Hollebeek, 2011).

Tiiketicinin marka ile kurdugu iliski 6zellikle belli grup ya da topluluk icerisinde belirgin ve farkl
sekilde goriilebilir. Ornegin, cocuklar begendikleri markaya ciddi bir bag olusturmakta ve bu bag
yasantilariin ilerleyen dénemlerinde etkisini gostermektedir (Braun-La Tour ve dig., 2007). Fournier ve Yao
(1997)'ya gore ise, tiiketiciler ayni kategorideki birden fazla marka ile iliski kurabilmektedir. Hollebeek’e
(2011) gore, tiiketicinin markayla iliski kurabilmesi i¢in duygusal bir iliskiye ve iki yonlii iletisimi kurmaya
istekli olmasi gerekmektedir. Cogu arastirmaci iliskide duygularin 6nemli yere sahip oldugunu konusunda
fikir birligi etmektedir. Bu agidan, iki yonlii iletisim markayla bag kuruldugunun 6nemli bir gostergesidir.
Aaker ve arkadaslar1 (2004) ise marka iliskisini kalite kavramu ile aciklamakta ve 6lgmektedir. Bu dogrultuda
marka iliskisinin kalitesi, baglilik, memnuniyet ve kendini adamak olarak belirtilmektedir. Sonug olarak
marka iligkisi, ttiketici ve marka arasinda uzun stireli karsilikli iletisim ile kurulan bagdir ve tiiketicinin
duygusal durumundan etkilenmektedir. Bu baglamda marka iliskisi, marka degerlendirmesinden,
memnuniyetinden ve giiveninden etkilenmekte ve baghliin olusmasma yardimci olmaktadir
(Velotsou,2015).

2. MARKA BAGLILIGI BELIRLEYICILERININ MARKA IiLiSKiSINE ETKiSi BELIRLEMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA

2.1.Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar:

Arastirmada, marka degerlendirmesi, marka memnuniyeti ve marka giiveninden olusan marka
baglilig1 belirleyicileri ile iki yonlii iletisim ve duygusal degisimi igeren marka iliskisinin marka baghligina
etkisini arastirmak amaclanmustir.

Arastirmanin kapsami, uygulanan saha itibariyle bayan tiniversite 6grencileri, uygulanan sektor
itibari ile ruj trtnii olusturmaktadir. Arastirmanin bayan {iniversite 6grencilerine yonelik olmasinin sebebi
gliniimiiz toplumunda bayanlarin tiiketim faaliyetinin onemli bir aktorii olmasidir. Uriin olarak rujun
secilmesi ise yapilan 6n testte bayanlarin ozellikle de genglerin kozmetik tirtinlerde markaya 6nem
verdikleri ve en ¢ok kullandiklari tirtin olarak ruj oldugunu belirtmesidir.

Arastirmanin en onemli kisit, zaman ve maddi kaynak yetersizliginden dolay1r uygulamanin
genclere yonelik ve tek bir tirtin grubunda yapilmasidir.

2.2. Aragstirmanin Modeli

Arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan modeli $Sekil 1'de goriilmektedir. Model, Veloutsou
(2015)'n galismasi esas alinarak hazirlanmistir. S6z konusu calismada marka baglilig: belirleyicilerini marka
degerlendirmesi, marka memnuniyeti ve marka giiveni; marka iliskisini iki yonli iletisim ve duygusal
degisim ve ¢ikt1 degiskeni olarak da marka baglilig1 olusturmaktadir. Aragtirmamiz da bu ana degiskenler
ve gruplama dikkate alinarak uygulanmustir.
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Marka Baglilig1 Belirleyicileri Marka {liskisi
-Marka Degerlendirmesi -Iki Yonlii iletisim Marka Baglilig1

-Marka Memnuniyeti a| -Duygusal Degisim
Ll

A\ 4

-Marka Giiveni

Sekil 1: Arastirma Modeli

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi marka baglilig1 belirleyicileri ana degiskenini olusturan marka
degerlendirmesi 5 ifadeden, marka giiveni 8 ve marka memnuniyeti 4; marka iliskisini ana degiskenini
olusturan iki yonlii iletisim 6 ve duygusal degisim 5 ve marka baghligi ana degiskeni 9 ifadeden
olusmaktadir. Dolayisiyla arastirma modeli 3 ana degisken 5 alt degisken ve toplamda 37 ifadeden
miitesekkildir.

2.3.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir.

Hi.: Marka degerlendirmesi iki yonlii iletisimini etkilemektedir.

Hip:Marka degerlendirmesi duygusal degisimini etkilemektedir.

Hz.: Marka giiveni iki yonli iletisimini etkilemektedir.

Hjy:Marka giiveni duygusal degisimini etkilemektedir.

Hj3.:Marka memnuniyeti iki yonlii iletisimini etkilemektedir.

H3p: Marka memnuniyeti duygusal degisimini etkilemektedir.

Hy.:1ki yonli iletisim marka bagliligini etkilemektedir.

Hup:Duygusal degisimi marka baghiligin etkilemektedir.

2.4.Arastirmanin Metodolojisi

2.4.1.0n ¢aligma

Arastirma igin kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gecilmeden once arastirma da
kullanilacak iirtin grubunu tespit etmek amaciyla 50 (25 Erkek ve 25 Kadin) kisiye 6n test yapilmistir. Bu
testte cevaplayicilara, satin alimlarinda markanin 6nemli oldugu {irtin grubu sorulmus ve kozmetik ile
cikolata tirtin grubunda markanin 6nemli oldugu tespit edilmistir. Ayni testte geng bayanlarda markaya
olan baghligin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu ¢n testin sonucunda tiniversite 6grencisi olan
bayanlarin calisma kapsamina alinmasina karar verilmistir. Ikinci yapilan 6n testte ise 20 {iniversite
Ogrenimini devam eden bayan 6grenciye kozmetik sektoriindeki hangi tirtinde markanin énemli oldugu
sorulmus, ruj, rimel ve gtz far1 ilk siralarda yer almistir. Bu iki 6n testtin sonucunda drneklemin {iniversite
egitimi devam eden bayanlar ve iirtiniin ruj olmasina karar verilmistir.

Son olarak arastirma icin kesin anket formu hazirlanmis ve veri toplama asamasina gecilmeden 6nce
20 kisiyle gortistilerek anketle ilgili gortisleri alinmistir. Bu goriisler dogrultusunda anlagilmayan 8 ifade
diizeltilmis ve anket formuna son hali verilmistir.

2.4.2.0rnekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Izmir Biiyiiksehir Belediyesi sinurlari icerisinde yerleskesi bulunan dort
devlet (Ege Universitesi, Dokuz Eylil Universitesi, Katip Celebi Universitesi, Izmir Yiiksek Teknoloji
Enstitiisti) ve bes vakif (izmir Ekonomi Universitesi, Izmir Universitesi, Yasar Universitesi, Gediz
Universitesi, Sifa Universitesi) tiniversitesinde egitime devam eden kiz 6grenciler olusturmustur. Ornekleme
yontemi olarak {iniversitelerdeki kiz 6grencilerin sayilar1 dikkate alinarak kotalama ornekleme yontemi
benimsenmistir. Arastirmanin drnek biiytikligii 385 olarak belirlenmistir. Olas1 cevaplama hatalar1 dikkate
almarak anket 400 kisiye uygulanmustir. Anketler, kullandig1 rujun markasma 6nem veren 6grencilere 2-30
Kasim 2015 tarihleri arasinda belirtilen tiniversitelerin yerleskelerinde uygulanmistir. Yanlis ve eksik
doldurulan anketler goz ¢niine almarak 350 anket degerlendirmeye alinmustir.

2.4.3.Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi uygulanmistir. Anket formunda 2 grup soru
yer almustir. Birinci grup sorular cevaplayicilarin demografik ozelliklerini, ikinci grup sorular ise marka
baglihigl, marka giiveni, marka memnuniyeti, marka degerlendirmesi, iki yonlii iletisim ve duygusal
degisimi 6lgmek i¢in hazirlanmistir. Marka degerlendirmesi, marka giiveni, marka memnuniyeti, marka
iliskisi ve marka baglilig1 degiskenlerine yonelik cevaplarin alinmasinda 571i Likert 6lgegi (5=Tamamen
katiliyorum;1=Kesinlikle katilmiyorum) ile olctilmiistiir. Veriler SPSS 23,0 ve LISREL 9.1 paket istatistik
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programlar1 yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde, frekans dagilimlari, gitivenilirlik analizi,
aritmetik ortalamalar, standart sapmalar, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik analizi kullanilmistir.
2.5. Verilerin analizi
2.5.1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri
Tablo 1°de arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans | Yiizde | Universite Frekans | Yiizde
18 ve alt1 102 29,1 Ege Universitesi 76 21,7
19 104 29,7 Dokuz Eyliil Uni. 54 15,4
20 62 17,7 Katip Celebi Uni. 44 12,6
21 30 8,6 Yiiksek Teknoloji Ens. 21 6,0
22 19 5,4 Izmir Ekonomi Uni. 41 11,7
23 13 3,8 Izmir Universitesi 34 9,7
24 ve tizeri 20 5,7 Yasar Universitesi 35 10,1
ﬁﬁgﬁgﬁf;{;ﬂ Frekans Yiizde | Gediz Universitesi 26 74
0-300 69 19,7 Sifa Universitesi 19 54
301-600 140 40,0 Sinif Frekans Yiizde
601-900 70 20,0 Hazirlik 110 31,4
901-1200 60 17,2 Birinci Smif 135 38,6
1201 ve iizeri 11 3,1 Ikinci Sinuf 56 16,0
Uctincii Siif 27 7,7
Dordiincii Sinif 22 6,3
TOPLAM 350 100 TOPLAM 350 100

Ankete katilan cevaplayicilarin %76,5'i 18-20 yas grubundadir. Ogrencilerin % 70'ini hazirlik ve 1.
Sinifta okumaktadir. Cevaplayicilarin  biiytik ¢ogunlugunu %21,7 ile Ege Universitesi ogrencileri
olusturmaktadir. %4071 301-600 TL aylik har¢liga sahiptir.

2.5.2. Cevaplayicilarin Ruj Kullanma ve Satin Alma Ozellikleri

Tablo 2'de arastirmaya katilan cevaplayicilarin ruj kullanim ve satin alma ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Ruj Kullanim ve Satin Alma Ozellikleri

Far}( ] Frekans | Yiizde Ruj Suatm S Frekans | Yiizde
Ruj kullanma Sikligy

Evet 250 71,4 Ayda bir 92 26,3
Hayir 100 28,6 Uc ayda bir 139 39,7
Tavsiye Etmek Frekans | Yiizde | Alt1ayda bir 63 18,0
Evet 308 88,0 Yilda bir 56 16,0
Hay1r 42 12,0 E;:ﬁa&::%‘;gﬂ: Frekans | Yiizde
1y Ifullanma Frekans | Yiizde | Reklam 56 16,0
Sikligr

Her giin 171 48,9 | Arkadas tavsiyesi 103 29,4
Haftada birkac 113 323 | Fiyat 63 18,0
giin

Ozel giinlerde 66 18,8 Giivenirlik 128 36,6
TOPLAM 350 100 TOPLAM 350 100

Cevaplayicilarin ruj kullanim ve satin alma ozelliklerine bakildiginda %71,4’ti aymi anda birden
farkli ruj markasi kullanmaktadir. %88,0 kullandi1g1 markay1 gevresine tavsiye etmektedir. %48,9'u her giin
ruj kullanmaktadir. Ruj markas: tercihlerinde %36,6’s1 giivenirligin etkili oldugunu belirlemektedir.

2.5.3.Cevaplayicilarin Marka Baglilig1 Belirleyicilerine Yonelik Diistincelerinin Belirlenmesi

Marka bagliligi belirleyicilerini; marka degerlendirmesi, marka giiveni ve marka memnuniyeti
olusturmaktadir. Cevaplayicilara bu degiskenlerle ilgili olarak cesitli ifadeler sunulmus ve degerlendirmeleri
istenmistir. Bu degerlendirmelere iliskin Cronbach alfa katsayilari, ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Marka Degerlendirmesi, Giiveni ve Memnuniyetine Yoénelik Algilar

Degiskenler ve Ifadeleri Aritmetik | Standart
ortalama sapma

Marka Degerlendirmesi (a=0,797)

MD1:Kullandigim ruj markast iyidir. 4,00 0,79

MD2:Kullandigim ruj markast trenddir. 3,83 0,89

MD3: Kulland1gim ruj markas1 diger markalar kadar iyidir. 4,00 0,75

- 1749 -



MD4:Kullandigim ruj ¢ok kullanighdir. 4,05 0,83
MD5:Kullandigim rujun degeri yiiksektir. 3,73 0,86
TOPLAM 3,92 0,82
Marka Giiveni (a=0,781)

MGT1: Kulland1gim ruj markasina giivenirim. 3,90 0,90
MG2:Kullandi1gim ruj markasinin vaatlerine giivenirim. 3,81 1,08
MG3:Kullandigim marka asilsiz iddialarda bulunmaz 3,58 0,96
MG4: Kullandigim ruj markasi giivenilir degildir. 2,08 1,04
MG5:Kullandigim ruj markas: giivenilirdir. 4,01 0,77
MG6:Kullandigim ruj markas: iiriinleri hakkinda diiriisttiir. 3,79 0,80
MG7:Kullandigim ruj markasin satin alirken kendimi giivende hissederim. 3,90 0,75
MGS8: Kullandigim ruj markas tiiketici memnuniyetine énem verir. 4,00 0,73
TOPLAM 3,63 0,38
Marka Memnuniyeti (a=0,809)

MM1:Kullandigim marka bekledigim kadar iyidir. 4,00 0,72
MM2:Kullandigim marka ddedigim fiyata deger. 3,94 0,84
MM3:Kullandigim marka ihtiyacimi tamamen karsilamaktadir. 3,95 0,83
MM4:Kullandigim marka genellikle beklentimi karsilamaktadir. 3,90 0,87
TOPLAM 3,95 0,82

Cevaplayicilarin  marka degerlendirme genel ortalamasi 3,92'dir. Marka degerlendirme
degiskenlerinden “kullandigim ruj ok kullanishdir” ifadesi en yiiksek ortalamaya 4,05e sahiptir. ikinci
sirada 4,00 ortalamayla “kullandigim ruj markas: iyidir” ve " kullandigim ruj markas: diger markalar kadar
iyidir” ifadeleri yer almaktadir. Marka degerlendirmesinde en diisiik ortalama 3,73 ile " kullandigim rujun
degeri yiiksektir’” ifadesine aittir. Marka degerlendirmesi degiskenin Cronbach alfa giivenilir katsayis1 0,797
olarak tespit edilmistir. Bu deger olgek giivenilirliginin kabul edilebilir seviyede (Islamoglu ve Anhagik,
2013) oldugunu gostermektedir.

Cevaplayicilarin marka giiveninin genel ortalamasi 3,63 tiir. Marka giivenini olusturan ifadeler
icerisinde en ytiksek ortalama 4,01 ile “kullandigim ruj markas: gtivenilirdir” ifadesine aittir. Ikinci sirada
4,00 ile “kullandigim ruj markasi tiiketici memnuniyetine 6nem verir” ifadesi yer almaktadir. Marka giiveni
degiskenlerinden “kullandigim ruj markas: giivenilir degildir” ifadesi ise en diisiik ortalamaya 2,08e
sahiptir. Marka memnuniyetine ait Cronbach alfa giivenilir katsayis1 0,781 olarak tespit edilmistir. Bu deger
ile 6lgek giivenilirliginin kabul edilebilir seviyede oldugu sdylenebilir.

Cevaplayicilarin marka memnuniyeti genel ortalamasi 3,95 ve Cronbach alfa giivenilir katsayisi
0,809 olarak tespit edilmistir. Bu deger olcek giivenilirliginin yiiksek seviyede (Islamoglu ve Anlagik,
2013:278) oldugunu gostermektedir. Marka memnuniyeti ifadelerinden “kullandigim marka bekledigim
kadar iyidir” 4,00 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Ikinci sirada 3,95 ortalama ile ”kullandigim marka
ihtiyacimi tamamen karsilamaktadir” ifadesi yer almaktadir. Marka memnuniyetinde en diisiik ortalama
3,90 ortalama ile “kullandi1gim marka genellikle beklentimi karsilamaktadir’” ifadesine aittir.

Marka baglhhgini olusturan marka degerlendirmesi, marka giiveni ve marka memnuniyeti
degiskenleri birlikte incelendiginde cevaplayicilarin marka memnuniyet diizeylerinin (3,95) ve marka
degerlendirmelerinin (3,92) marka giivenine (3,63) gore biraz daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum
cevaplayicilarin marka degerlendirmelerinin ve marka memnuniyetlerinin yiiksek olmasina karsin marka
gliveninin o derece yiiksek olmadig1 seklinde yorumlanabilir. Ayrica her ti¢ degiskeninde gtivenilirlik
seviyeleri iyi durumdadir.

2.5.4.Cevaplayicilarin Marka Iliskisine Yonelik Diisiinceleri

Cevaplayicilara iki yonlii iletisim ve duygusal degisime yonelik ifadeler verilmis ve
degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmelere iliskin, Cronbach alfa degerleri, ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 4’de gosterilmistir.
Tablo 4: Cevaplayicilarin iki Yonlii fletisim ve Duygusal Degisime Yonelik Diistinceleri

Degiskenler ve ifadeleri Aritmetik | Standart
ortalama sapma
iki Yonlii Tletisim (a=0,761)
MC1:Kullandigim marka hakkinda bilgilendirilmek isterim. 3,89 0,95
MC2:Kullandigim marka hakkinda diger markalardan daha ¢ok bilgilendirilmek 302 107
isterim. ’ ’
MC3:Kullandigim marka hakkindaki bilgileri daha dikkatli dinlerim. 3,90 0,98
MC4: kullandigim markayla ilgili el ilanlar1 gonderildiginde rahatsiz olurum. 2,98 1,04
MCS5: kullandigim markayla ilgili gelecekte bilgilendirilmek isterim. 3,73 0,98
MCé6: kullandigim markanin iireticilerine olumlu geribildirimde bulunurum. 3,52 1,05
TOPLAM 3,66 1,01
Duygusal Degisim (a=0,875)
ME1: Kullandigim markayla ilgili gelismelere 6nem veririm. 3,82 0,89
ME2: Kullandi1gim marka ve ben birbirimizi tamamliyoruz. 3,58 1,02
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ME3: Kullandigim marka yakin arkadasim gibidir. 3,36 1,06
ME4:Kullandigim markada kendimi buluyorum. 3,44 1,01
ME5:Zaman gectikge kullandigim marka benim i¢in daha énemli olmaya bagladi. 3,54 1,02
TOPLAM 3,55 1,00

Katilimcilarin, iki yonli iletisim degiskeninin ifadelerine yonelik verdikleri cevaplarin genel
ortalamasi 3,66'dur. Iki yonlii iletisimi olusturan ifadeler icerisinde en yiiksek ortalama 3,92 ile “kullandigim
marka hakkinda diger markalardan daha ok bilgilendirilmek isterim” ifadesindir. Ikinci sirada 3,90
ortalama ile “kullandigim marka hakkindaki bilgileri daha dikkatli dinlerim” yer almaktadir. En diistik
ortalama ise 2,98 ortalama ile ” kullandigim markayla ilgili el ilanlar1 gonderildiginde rahatsiz olurum”
ifadesine aittir. Marka memnuniyetine ait Cronbach alfa giivenilir katsayis1 0,761 olarak tespit edilmistir. Bu
deger ile dlgek giivenilirliginin kabul edilebilir seviyede oldugu soylenebilir.

Cevaplayicilarin duygusal degisim genel ortalamasi 3,55’ dir. Duygusal degisim degiskenlerinden en
yiiksek ortalama 3,82 ortalama ile “kullandigim markayla ilgili gelismelere 6nem veririm” ifadesine aittir.
En dusiik ortalama ise 3,36 ile ” kullandigim marka yakin arkadasim gibidir” ifadesine aittir. Marka
memnuniyetine ait Cronbach alfa giivenilir katsayis1 0,875 olarak tespit edilmistir. Bu deger ile dlgek
guivenilirliginin yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak, iki yonlii iletisim ve duygusal degisim birlikte incelendiginde cevaplayicilarin iki
yonli iletisime yonelik tutumlarmin (3,65) duygusal degisime yonelik tutumlarindan(3,54) daha yiiksek
oldugu seklinde yorumlanabilir.

2.5.2.Cevaplayicilar1 Marka Bagliligina Yonelik Diisiincelerinin Belirlenmesi

Cevaplayicilara marka baghlig: ile ilgili olarak cesitli ifadeler sunulmus ve degerlendirmeleri
istenmistir. Bu degerlendirmelere iliskin Cronbach alfa degeri, ortalama ve standart sapma degerleri Tablo
5’de gosterilmistir.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Marka Bagliligina Yonelik Algilar

; Aritmetik | Standart
Ifadeler (a=0,805) Ortalama Sy
MB1:Kullandigim rujun kalitesi diger markalardan yiiksektir. 3,74 0,88
MB2:Ruj markalar1 soruldugunda aklima ilk olarak kullandigim marka gelir. 3,75 1,05
MB3:Kulland1gim rujla ilgili olumsuz seyler duysam bile ayni markay1 2,88 1,30
kullanmaya devam ederim.

MB4:Tercih ettigim ruj markas: icin daha fazla fiyat deyebilirim. 3,27 1,23
MB5:Kullandigim ruj magazada yoksa baska magazalarda kullandigim ruju 3,70 1,08
ararim.

MB6:Kullandigim ruj magazada yoksa baska bir marka ruj alirmm. 3,25 1,17
MB?7: Kullandigim ruj magazada yoksa baska bir marka ruj almam. 2,86 1,23
MB8:Bagka ruj markalarini da satin alabilirim. 3,58 1,07
MB9: Kullandigim ruj markasina bagliyimdir. 3,10 1,17
TOPLAM 3,34 1,13

Cevaplayicilarin marka baglhiliginin genel ortalamasi 3,34 ve giivenilir katsayist 0,805 olarak tespit
edilmistir. Bu deger ile dlgek giivenilirliginin yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Marka baghhig: alt
degiskenleri icerisinde en yiiksek ortalama 3,75 ile “ruj markalar1 soruldugunda aklima ilk olarak
kullandigim marka gelir’” ifadesine aittir. Tkinci sirada 3,74 ortalama ile *’ kullandigim rujun kalitesi diger
markalardan yiiksektir” ifadesi yer almaktadir. Marka bagliiginda en diisiik ortalama ise 2,86 ile
“kullandigim ruj magazada yoksa baska bir marka ruj almam” ifadesine aittir. Cevaplayicilarin marka
baghiliginin genel ortalamas: ise 3,34’ttir. Bu durum cevaplayicilarin farkli markalarin farkinda olmalarina
karsin kullandiklart markaya yonelik baghliklarmin yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir.

2.5.5.Arastirma modelinde yer alan 6l¢eklerin test edilmesi

Arastirma modelinde yer alan marka degerlendirmesi, marka giiveni, marka memnuniyeti, iki yonlii
iletisim, duygusal degisim ve marka baghlig1 degiskenlerinin 6rnege uygunlugunu test etmek amaciyla
dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Analizin ilk asamasinda o6lceklerin uyumluluk degerleri kabul
edilebilir sinirlar icerisinde yer almadigi goriilmiistiir. Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare tizerinde en
yiiksek degerde modifikasyon oneren ifadeler analiz dis1 birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda
elde edilen degerler, kabul edilebilir degerler icerisinde yer almustir. Modifikasyon 6ncesi ve sonrasi elde
edilen sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Uyum indeks Degerleri

Uyumluluk l\.{lodlfl‘kasyon Modifikasyon Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum
: . Oncesi Uyum Sonrasi Uyum o g o q
Indeksleri - : = : Degerleri Degerleri

Degerleri Degerleri
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Ki-Kare(x?) 31,60 7,42 0<x2<2sd 2sd < x2< 3sd
p degeri 0,00 0,024 0,05<p<1,00 0,01 <p=<0,05
Serbestlik 5 3
= derecesi (sd)
E x%/sd 6,32 2,47 0<x2/sd<2 2<x2/sd<3
g RMSEA 0,123 0,071 0 <RMSEA <0,05 0,05 < RMSEA <0,08
% SRMR 044 0,024 0 <SRMR < 0,05 0,05 <SRMR 0,10
)E] NFI 0,94 0,98 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95
% NNFI 0,91 0,96 0,97 < NNFI < 1,00 0,95 <NNFI < 0,97
§ CFI 0,95 0,99 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI<0,97
;ﬂ GFI 0,97 0,99 0,95 <GFI<1,00 0,90 < GFI<0,95
AGFI 0,90 0,95 0,90 < AGFI 1,00 0,85 < AGFI <0,90
IFI 0,95 0,99 0,95 <IFI<1,00 0,90 <IF1<0,95
Degisken Sayist 5 4
Ki-Kare(x?) 89,85 19,01 0<x2<2sd 2sd < x2< 3sd
p degeri 0,00 0,025 0,05<p<1,00 0,01 <p<0,05
derecesi () 2 °
E x%/sd 4,49 2,11 0<x2/sd<2 2<x2/sd<3
=
g RMSEA 0,100 0,056 0 <RMSEA <0,05 0,05 < RMSEA < 0,08
2 SRMR 0,52 0,042 0<SRMR 0,05 0,05 <SRMR <0,10
E NFI 0,88 0,95 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95
E NNFI 0,87 0,95 0,97 < NNFI < 1,00 0,95 <NNFI < 0,97
CFI 0,90 0,97 0,97 < CFI<1,00 0,95 <CFI<0,97
GFI 0,94 0,98 0,95 <GFI<1,00 0,90 < GFI<0,95
AGFI 0,89 0,96 0,90 < AGFI 1,00 0,85 < AGFI <0,90
IFI 091 0,97 0,95 <IFI<1,00 0,90 <IF1<0,95
Degisken Sayist 8 6
Ki-Kare(x?) 31,11 0<x2<2sd 2sd < x2< 3sd
p degeri 0,00 0,05<p<1,00 0,01 <p<0,05
— | Serbestlik
& | derecesi (sd) 2
% x2/sd 15,5 0<x%/sd<2 2<x2/sd<3
Z | RMSEA 0,204 0 <RMSEA <0,05 0,05 < RMSEA <0,08
E SRMR 0,057 MU[I;EII}/II\IXIEL 0<SRMR <0,05 0,05 < SRMR 0,10
§ NFI 0,91 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95
% NNFI 0,76 0,97 < NNFI < 1,00 0,95 < NNFI < 0,97
= CFI 0,92 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI1<0,97
GFI 0,96 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI<0,95
AGFI 0,79 0,90 < AGFI <1,00 0,85 < AGFI <0,90
IFI 0,92 0,95 <IFI<1,00 0,90 <IFI1<0,95
Degisken Sayist 4 3
; Ki-Kare(x2) 47,32 MUI%LI\I/II\IZIEL 0<x2<2sd 2sd < x2<3sd
9 é p degeri 0,00 0,05<p<1,00 0,01 <p<0,05
— = Serbestlik
= E derecesi (sd) ?
| x2/sd 5,25 0<x2/sd<2 2<x2/sd <3
RMSEA 0,110 0 <RMSEA <0,05 0,05 < RMSEA <0,08
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SRMR 0,084 0 <SRMR < 0,05 0,05 <SRMR <0,10
NFI 0,87 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI < 0,95
NNFI 0,81 0,97 < NNFI < 1,00 0,95 < NNFI < 0,97
CFI 0,89 0,97 <CFI<1,00 0,95< CFI<0,97
GFI 0,96 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI<0,95
AGFI 0,90 0,90 < AGFI <1,00 0,85 < AGFI < 0,90
IFI 0,89 0,95 <IFI<1,00 0,90 <TFI<0,95
Degisken Sayist 6 3
Ki-Kare(x?) 38,14 0<x2<2sd 2sd < x2< 3sd
p degeri 0,00 0,05<p<1,00 0,01 <p=<0,05
Serbestlik 5
derecesi (sd)
2 | xe/sd 7,62 0<x2/sd<?2 2<x2/sd <3
;Eu; RMSEA 0,138 0 <RMSEA <0,05 0,05 < RMSEA <0,08
S SRMR 0,044 MUKEMMEL 0 <SRMR £ 0,05 0,05 <SRMR <0,10
§ NFI 0,95 UYuM 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI < 0,95
LSD NNFI 0,91 0,97 < NNFI < 1,00 0,95 < NNFI < 0,97
A | cr 0,95 0,97 <CFI<1,00 0,95<CFI<0,97
GFI 0,96 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI<0,95
AGFI 0,87 0,90 < AGFI <1,00 0,85 < AGFI < 0,90
IFI 0,95 0,95 <IFI<1,00 0,90 <IFI<0,95
Degisken Sayist 5 3
Ki-Kare(x?) 253,62 1,86 0<x2<2sd 2sd < x2< 3sd
p degeri 0,00 0,875 0,05 <p<1,00 0,01 <p<0,05
decces (s z :
@ x¥sd 9,39 0,372 0<x2/sd<2 2<x2/sd<3
E RMSEA 0,155 0,019 0 <RMSEA <0,05 0,05 < RMSEA <0,08
)g SRMR 0,096 0,014 0 <SRMR 0,05 0,05 <SRMR <0,10
§ NFI 0,69 0,99 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95
E NNFI 0,61 1,00 0,97 < NNFI < 1,00 0,95 < NNFI < 0,97
CFI 0,71 1,00 0,97 <CFI<1,00 0,95<CFI<0,97
GFI 0,86 1,00 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI<0,95
AGFI 0,77 0,99 0,90 < AGFI <1,00 0,85 < AGFI<0,90
IFI 0,71 1,00 0,95 <IFI<1,00 0,90 <IFI<0,95
Degisken Sayist 9 5

Modifikasyonlar sonrasinda marka degerlendirmesinden 1, marka giiveninden 2, marka
memnuniyetinden 1, iki yonli iletisimden 3, duygusal degisimden 2 ve marka baghligindan 4 ifade
analizden ¢ikarilmistir. Tablo 7’de arastirma modelinde yer alan 6lgeklere ait ifadelerin t degerleri, standart
katsayilari, hata varyanslari ve R¥lerine ait degerler verilmistir.

Tablo 7: Modelde Yer Alan Degiskenlerin t degerleri, Standart Katsayilari, R? ve Hata Varyanslar1

- ; . t Standart Hata
e e degerleri | Katsayilar | Varyansi R
Marka Degerlendirmesi
MD1: Kullandigim ruj markas iyidir. 14,18 0,73 0,30 0,53
MD2: Kullandigim ruj markasi trenddir. 13,89 0,72 0,39 0,52
MD3: Kullandigim ruj markasi diger markalar kadar iyidir 15,24 0,78 0,23 0,60
MD4: Kullandigim ruj ok kullanighdir. 11,29 0,61 0,44 0,37
Marka Giiveni
MGT1: Kullandigim ruj markasina giivenirim. 11,71 0,64 0,49 041
MG2: Kullandigim ruj markasimin vaatlerine giivenirim. 12,05 0,66 1,90 0,43
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MGS3: Kullandigim marka asilsiz iddialarda bulunmaz 10,51 0,58 0,62 0,34

MG4: Kullandigim ruj markas: giivenilir degildir. 5,83 0,34 0,96 0,12
MGS5: Kullandigim ruj markas: giivenilirdir. 11,25 0,62 0,37 0,38
MG7: Kl.lllanchglm ruj markasini satin alirken kendimi giivende 1,71 0,64 0,34 041
hissederim.

Marka Memnuniyeti

MM1: Kullandigim marka bekledigim kadar iyidir. 11,61 0,66 0,29 0,44
MM2: Kullandigim marka ddedigim fiyata deger. 14,47 0,86 0,18 0,74
MM3: Kulland1gim marka ihtiyacimi tamamen karsilamaktadir. 10,71 0,61 0,43 0,37
1ki Yonlii Tletisim

MCT1: Kullandigim marka hakkinda bilgilendirilmek isterim. 11,41 0,65 0,51 0,43
N.IC.Z: Ku.ll;.andlgl.m marka hakkinda diger markalardan daha gok 13,75 0,82 1,20 0,67
bilgilendirilmek isterim.

MC3: Kullandlglm marka hakkindaki bilgileri daha dikkatli 11,08 0,63 0,58 0,40
dinlerim.

Duygusal Degisim

ME1: Kullandigim markayla ilgili gelismelere 6nem veririm. 7,86 0,45 0,65 0,20
ME2: Kullandigim marka ve ben birbirimizi tamamliyoruz. 11,92 0,75 0,50 0,56
ME4: Kullandigim markada kendimi buluyorum. 13,36 0,88 0,23 0,77
Marka Baglilig:

MB1: Kullandigim rujun kalitesi diger markalardan ytiksektir 7,79 0,45 0,61 0,20
MB3: Kullandigim rujla ilgili olur.nsuz seyler duysam bile ayn1 745 043 1,39 019
markayi kullanmaya devam ederim.

MBS5: Ku}landlglm ruj magazada yoksa baska magazalarda 7,49 0,44 0,96 019
kullandigim ruju ararim.

MB?7: Kullandigim ruj magazada yoksa bagka bir marka ruj almam. 12,49 0,70 0,77 0,49
MB9: Kullandigim ruj markasina bagliyimdir. 14,01 0,79 0,52 0,62

2.6.Arastirma Modelini Testi

Arastirma modelinin testi i¢in Yapisal Esitlik Modeli (path analizi) kullanilmistir. Path analizinde
marka degerlendirmesi, giiveni ve memnuniyetinin iki yonlii iletisim ve duygusal degisime, iki yonli
iletisim ve duygusal degisimin de marka baghligina etkisi belirlenmeye calisilmistir. Yapilan ilk analiz
sonucunda uyum degerlerinin istatistiki bakimdan kabul edilebilir diizeyde olmadig goriilmiistiir. Bu
analizin uyum degerleri Tablo 8’'de gosterilmistir.

Tablo 8: Aragtirma Modelinin indeks Degerleri
Uyumluluk Indeks Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir
indeksi Degerleri Degerleri Uyum Degerleri

Ki-Kare(x2) 556,03 0<x2<2sd 2sd < x2< 3sd
p degeri 0,018 0,05 <p<1,00 0,01 <p<0,05
Serbestlik
derecesi (sd) 241
x%/sd 2,30 0<x2/sd<2 2<x2/sd<3
RMSEA 0,061 0 <RMSEA < 0,05 0,05 < RMSEA < 0,08
SRMR 0,072 0 <SRMR £0,05 0,05 <SRMR <0,10
NFI 0,91 0,95 <NFI<1,00 0,90 < NFI<0,95
NNFI 0,96 0,97 < NNFI < 1,00 0,95 < NNFI < 0,97
CFI 0,96 0,97 < CFI<1,00 0,95 < CFI<0,97
GFI 0,88 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI<0,95
AGFI 0,85 0,90 < AGFI <1,00 0,85 < AGFI<0,90
IFI 0,94 0,95 <IFI<1,00 0,90 <IFI<0,95

Sonuglara gore 556,03 ki-kare degeri ve 241 serbestlik derecesinin birbirine oran1 2,30 olup 6nerilen
degerler arasinda oldugu icin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Uyum indeksi (GFI)'nmin
degeri 0,88 olup 0,90'dan kiiciik oldugu igin kabul edilebilir diizeyde degildir. Diizeltilmis iyilik endeksi
(AGFI) 0,85 olup onerilen 0,85 ile esit oldugu icin kabul edilebilir diizeydedir. SRMR degeri 0,072 dir.
RMSEA degeri 0,061 olup, istatistiki olarak onerilen 0,08'den kiictik oldugu icin bu deger modelin kabul
edilebilirligi igin yeterli seviyededir. Artmali uyum indeksi (CFI)'nin degeri 0,96 olup, 0,95ten biiytiik
oldugu icin kabul edilebilir. Bu degerlere gore arastirma modeli kabul edilebilirlik igin yeterlidir. Arastirma
modelinde yer alan degskenler ve onlara ait ifadelerin t degerleri, standart katsayilar,R2 ve hata

varyanslarina ait degerleri Tablo 9'da gosterilmistir.
Tablo 9: Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlere ait Ifadelerin t Degerleri, Standart Katsayilari, Hata
Varyanslar1 ve R? Degerleri

- t Standart Hata a
e G degerleri | Katsayilar | Varyansi R

Marka Degerlendirmesi
MD1: Kullandigim ruj markasi iyidir. 14,85 0,74 0,29 0,55

MD2: Kullandigim ruj markasi trenddir. 14,14 0,71 0,40 0,51
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MD3: Kulland1gim ruj markasi diger markalar kadar iyidir. 14,77 0,74 0,26 0,54
MD4: Kullandigim ruj ¢ok kullanuglidir. 12,57 0,65 0,41 0,42
Marka Giiveni

MG1: Kullandi1gim ruj markasina giivenirim. 13,83 0,70 0,42 0,49
MG2: Kullandigim ruj markasinin vaatlerine giivenirim. 11,65 0,61 2,09 0,37
MG3: Kullandigim marka asilsiz iddialarda bulunmaz 9,32 0,51 0,70 0,26
MG4: Kullandigim ruj markasi giivenilir degildir. 5,53 0,31 0,98 0,10
MGS5: Kullandigim ruj markasi giivenilirdir. 12,65 0,65 0,35 0,43
IV.I.G7: Kull'andlgu.n ruj markasini satin alirken kendimi 12,56 0,65 0,33 0,42
giivende hissederim.

Marka Memnuniyeti

MM1: Kullandigim marka bekledigim kadar iyidir. 14,09 0,73 0,25 0,53
MM2: Kullandigim marka 6dedigim fiyata deger. 15,65 0,79 0,26 0,63
MM3: Kullandigim marka ihtiyacimi tamamen 11,38 0,61 043 0,37
karsilamaktadir.

Tki Yonlii Tletigim

MC1: Kullandigim marka hakkinda bilgilendirilmek isterim. 9,54 0,67 0,49 0,44
MCZ:' K}lllan'dl'glm n.larkz.l hakkinda diger markalardan daha 9,44 078 139 0,62
cok bilgilendirilmek isterim.

MC3: 'Kullandlglm marka hakkindaki bilgileri daha dikkatli 9,29 0,66 0,55 043
dinlerim.

Duygusal Degisim

ME1: Kullandigim markayla ilgili gelismelere 6nem veririm. 11,94 0,54 0,57 0,29
ME3: Kullandigim marka ve ben birbirimizi tamamliyoruz. 9,04 0,75 0,50 0,56
ME4: Kullandi1gim markada kendimi buluyorum. 9,15 0,77 0,40 0,59
Marka Baglilig:

N{Bl: Kl.lllandlglm rujun kalitesi diger markalardan 11,02 0,51 0,57 0,26
yiiksektir

MB3: Kullandigim rujla ilgili olumsuz. seyler duysam bile 6,06 0,44 1,39 019
ayni markay1 kullanmaya devam ederim.

MBS5: Ku}landlglm ruj magazada yoksa baska magazalarda 6,26 0,46 0,93 021
kullandigim ruju ararim.

MB?7: Kullandigim ruj magazada yoksa baska bir marka ruj 7,80 0,67 0,87 0,45
almam.

MB9: Kullandigim ruj markasina bagliyimdir. 8,14 0,77 0,56 0,60

Aragstirma modelinde marka baghhiginda 5, marka degerlendirmesinde 4, marka giiveninde 6,
marka memnuniyetinde 3, iki yonli iletisimde 3 ve duygusal degisimde 3 degisken kalmistir. Arastirma

modelinde kalan degiskenlerin t degerleri asagida Tablo 10'da gosterilmistir.
Tablo 10: Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlere Etki ve t Degerleri

; Standartlastirilmis Etki t
Modeldeki Iliskiler Tahminleri e
Dogrudan | Dolayli | Toplam
Marka Degerlendirmesi—iki Yonlii Heti@im 0,49 - 0,49 5,23
Marka Degerlendirmesi-Duygusal Degisim 0,21 - 0,21 2,15
Marka Giiveni-iki Yonlii Heti@im 0,39 - 0,39 3,49
Marka Giiveni-Duygusal Degisim 0,61 - 0,61 6,81
Marka Memnuniyeti—iki Yonlii Heti@im 0,48 - 0,48 5,22
Marka Memnuniyeti-Duygusal Degisim 0,28 - 0,28 2,68
ki Yonli Heti§im-Marka Baglilig: 0,30 - 0,30 2,71
Duygusal Degisim-Marka Baglilig 0,43 - 0,46 4,73
Marka Degerlendirmesi-Marka Baglilig1 - 0,11 0,11 1,99
Marka Giiveni-Marka Baglilig: - 0,32 0,32 3,27
Marka Memnuniyeti-Marka Baglilig1 - 0,54 0,54 5,66

Yukaridaki tablo incelendiginde arastirma modelini olusturan 6lceklerin birbirileri tizerinde olan
etkileri ve t degerleri incelendiginde arastirmanin amaci dogrultusunda kurulan Hia, Hiv, H2a, Hob, H3a, Hap,
Haa ve Hab hipotezleri kabul edilmis ve modelin arastirma drneklemine uygun oldugu sonucuna ulasilmustir.

Sonuc ve Oneriler

Marka baghlig1 belirleyicilerinin marka iliskisine etkisinin olup olmadiginin arastirildigi bu
calismada su sonuglar elde edilmistir:

Cevaplayicilarin ¢ogunlugu 18-19 yas grubunda, 301-600 YTL aylik har¢higa sahip Izmir'deki devlet
tiniversitelerinde 6grenim goren tiniversite 6grencileridir. Cogunluk hazirhik ve 1.smif 8grencisidir. Ankete
katilan cevaplayicilarin ¢ogu ayni anda birden fazla farkli ruj markas: kullandiklarini ve en az 3 ayda bir
yeni ruj aldiklarini, bununla beraber her giin ruj kullandiklarim belirtmiglerdir. Ruj markasi seciminde 6ne
¢ikan onemli iki kriterin giivenirlik ve arkadas tavsiyesi oldugu gortilmuistiir. Ayrica, cevaplayicilarin biiytik
cogunlugu kullandig1 ruju arkadas, ailesi gibi cevresindekilere tavsiye etmektedir.
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Cevaplayicilar marka baghligi bazinda kullandiklari rujun kalitesinin diger markalardan tist
oldugunu, alisverislerinde markayr aradiklarmi ve bagh olduklarimi ifade etmislerdir. Marka
degerlendirmesi bazinda tercih ettikleri markanin kalitesinden memnun olduklarini belirtmislerdir. Marka
giiveni bazinda isletmenin tirtinlerinin tiretiminde diirtist davrandigini, asilsiz iddialarda bulunmadigini ve
tikketici memnuniyetine 6nem verdigine inanmaktadirlar. Marka memnuniyeti bazinda cevaplayicilar
kullandiklar1 markanin beklentilerini ve ihtiyaglarini karsiladigini ve tirtin igin 6dedikleri fiyatin degdigini
ifade etmislerdir. Cevaplayicilar, iki yonlt iletisim bazinda kullandiklar1 trtinle ilgili bilgilendirilmek
istediklerini ve yonelik reklam ve duyurulari daha dikkatli dinlediklerini ifade etmislerdir. Duygusal
degisim bazinda ise cevaplayicilar kullandiklari markayla aralarinda duygusal bir bag kurduklarini ve
markanin kendilerini tamamladiklarini ifade etmiglerdir.

Arastirmadan elde edilen bulgular 1s11nda su 6nerilerde bulunabiliriz:

-Son yillarda yapilan marka calismalarmin ¢ogunlugunu baghlik, farkindalik, giiven, deger gibi
kavramlar tizerinde yogunlasmaktadir. Ancak iletisim ¢aginda oldugumuz bir pazar ortaminda tiiketici ile
kurulan karsilikli iligki ile marka degerlendirmesi daha objektif yapilabilir ve bunun neticesinde markaya
olusabilecek baglilik daha uzun vadeli olabilir.

-Isletmeler, markalarmni kullanan bilincli tiiketicilerle olan iliskileri gelistirmek ve giiclit marka
baglilig1 olusturmak icin onlardan gelen degerlendirmelere dikkat etmesi ve olusan olumsuzluklar1 diizeltici
tedbirler almasi marka sadakatinin olusmasmna yardimci olabilir. Bu baglamda tiiketicilere triin
degerlendirmesi amaciyla anketler diizenlenmesi, cagr1 merkezleri kurulmasi ve {iriin tanitimlarinin hedef
kitleye uygun yerlerde (iiniversite kampiisii, alisveris merkezlerinin girisi, genglik organizasyonlarimn
yapildig1 alanlar gibi) yapilmasi marka degerlendirmesinin gercekci yapilmasina yardimer olabilir.

-Tiiketici glivenin saglanmasi i¢in dritiniin insan saghigina zararli kimyasallari icermemesi, iiriin
deneylerinde deney hayvanlarinin kullanilmamasi ve triin igeriginin deger yargilarina aykir1 olmamasi
marka itibarinin giiclenmesini saglayabilir.

-Kozmetik sektoriinde faaliyette bulunan isletmeler, tirtin tanitimlarin kitle iletisim araclar1 yerine el
ilani, tirtin numune dagitimi, tcretsiz cilt bakim uygulamalar1 gibi tanitim yontemlerini kullanmalar:
markalarina olan bagliligin gelismesini saglayabilir.

-Forum sitesi, tiiketici sikayetleri, tiiketici topluluklar1 gibi sosyal medya uygulamalarma onem
verilmesi tiiketici degerlendirmelerinin 6grenilmesi marka hakkinda olusabilecek olumsuzluklar
onleyebilir. Ayrica olumlu paylasimlar ile de marka baghlig giiclendirilebilir.

-Sonug olarak bu galismadan elde edilen bulgular ileride yapilacak olanlara yol gosterebilir ve marka
kavramini gelismesine katki saglayabilir. Bu baglamda farkl: tirtin gruplarinda yeni galismalarin yapilmasini
destekleyebilir.
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