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ABSTRACT

In the markets there is a strict competition. Therefore, the firms have been trying to
create some differences in their products via branding. In this study, the existing
literature on the various concepts of branding as brand reputation, brand’s image,
brand’s satisfaction, brand liking, intention based loyalty, operation based loyalty and
consumer trust in brand and its producer firm has been examined and a field study has
been conducted. The main aim of this study is to search the relationship between “the
consumer trust in brand and its producer firm” and the brand characteristics. Survey
method was used in collecting data and it was administered to the the students in
Cukurova University in Adana. According to the results, it has been found that that
there is a relationship between “consumer trust in brand and its producer firm” and the
branding concepts.

OZET

Firmalarin, yogun ve acimasiz pazar kosullari altinda rekabet edebilmek i¢in iiriinler
arasinda farklilik yaratma istegi markalasma kavraminin ortaya cikmasma neden
olmustur. Bu ¢aligmada amag, genglerin markalar hakkindaki genel goriislerinin ortaya
cikarilmasi, genelde marka ve firmaya duyulan giiven ile markaya iliskin cesitli yapilar
arasindaki iligkilerin sorgulanmasidir. Bu ¢aligmada, marka kavrami, marka sadakati ve
markayla ilgili ¢esitli yapilar ve giiven unsuruyla ilgili mevcut literatiir incelenmis ve
bir saha calismasi yiiriitiilmiistiir. Saha calismas1 Cukurova Universitesi dgrencileri
iizerinde gergeklestirilmis ve veriler anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Arastirma,
marka karakteristikleri olan, markanin imaji, marka sevgisi, marka memnuniyeti,
markanin iinii, tutumsal baglilik ve davranigsal baglilik ile marka ve firmaya duyulan
giiven arasinda iligki oldugunu gostermektedir.

1. Giris

Bagarili bir marka yaratabilmek, markayi, tiiketici imajinda rakiplerinden farkli bir yere
oturtmakla basarilabilir. Tiiketicinin bir markadan neler bekledigi belirlenerek, rakip
markalar gbz oniine alinarak, {irinde rakiplerin karsisinda farklilastirmaya gidilmelidir.
Basarili markalar, ancak tiiketicinin ne istediginin bilinmesi ve buna goére iiriin ve
hizmet gelistirilmesi ile yaratilabilir.

19. yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan marka kavrami onemini hala korumaktadir. Bu

kavramin ortaya ¢ikmasi markayla iligkili birgok kavramim &nem kazanmasina ve
arastirmacilar tarafindan incelenmesine neden olmugtur. Marka sadakati kavrami da son
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yillarda arastirmacilarin oldukca dikkatini ¢eken ve arastirmaya deger bulunan
konulardan biridir (Uztug, 2003, ss.14-15).

Marka olabilmek sadece bir iiriiniin patentini ya da telif hakkini elde etmekten ¢ok ileri
gitmistir. Biiyiik organizasyonlar, marka olusturma adina milyonlarca dolarlik yatirimlar
yapmaktadir. Bu yatirimlarin en 6nemli sebebi ise uzun vadede tiiketici giiveni saglama
ve bununla birlikte marka sadakati yaratmaktir. Markalagsma kavrami tek basmna
sirketlerin ¢oguna fazla anlamli gelmemektedir. Bu kavram, marka sadakati kavramu ile
ortistiiriildiigiinde bir anlam ifade etmektedir. Pazarlamacilar marka sadakati konsepti
ile uzun yillardir ilgilenmektedirler (age). Ciinkii, marka sadakati miisterinin markaya
duydugu baghiligin bir 6l¢iisiidiir.

Pazarlamada marka sadakati, markay1 tekrar satin almak icin olan tiiketici katilimin
icerir ve bir iirlin veya servisin tekrar eden satin alimlar1 veya tavsiye gibi olumlu
davranislarla gosterilebilir (Dick ve Basu, 1994). Giiniimiizde markalar, miisteri
portfoylerini genisletmekten ¢ok sadik miisteri portfGyiine sahip olmaya ¢alismaktadir.
Bu da ancak ve ancak gii¢lii markalar yaratilarak saglanabilir. Gii¢lii markalar, giiven
duyulan markalar, giiven duyulan markalar da sadik miisteriler demektir. Giiven, riskli
bir durumun varligina ragmen, olumlu beklenti igerisinde olma durumu olarak
tanimlanir (Deutsch,1958). Giiven ayrica, yapilan islem sonucunda olumsuz girdi
olasiligma karsin olumlu girdi elde etme beklentisini igerir. Markaya olan giivende,
varlik bir kisi degil, bir semboldiir. Giiven oldugunda tiiketici, markanin olumlu getirisi
olacagina inandig1 i¢in riskli olmasina ragmen, o markaya inanma istegi icerisindedir
(Lau ve Lee,1999, s.344). Ote yandan, markanin arkasindaki firma da, tiiketicinin
markaya duydugu giiveni etkiler. Tiiketicinin firma hakkindaki bilgisi, markay: takdir
etmesini saglar. Firmanm, markaya olan tiiketici giivenini etkileyen 6zellikleri, ayni
zamanda o firmaya duyulan tiiketici giivenini de etkiler (age., s.347).

2. Arastirmanin Amaci

Diinya pazarlarinda yogun ve acimasiz rekabet kosullari hakimdir. Bu kosullar altinda
pek ¢ok firmanin, {irlin ve hizmet kalitelerini artirarak miisteri degerini muhafaza
edebilmek i¢in gelistirdigi stratejilerin basinda marka olusturma cabalar1 gelmektedir.
Gligli markalar olusturmak, ayni zamanda giiven duyulan markalar olusturmak
anlamma da gelir. Giiven duyulan bir marka olmak, sadik miisterileri beraberinde
getireceginden siirdiiriilebilir rekabet¢i avantaj agisindan oldukca 6nemlidir.

Bu calismanin temel amaci, marka ve firmaya duyulan giiven ile marka
karakteristikleri arasindaki iliskilerin belirlenmesidir. Bu temel amaca ulagmada,
genglerin  hazir giyim markalarma ve firmalara duydugu giiven ile marka
karakteristikleri arasindaki iligkiler arastirilmistir. Caligma kapsamina genglerin
alinmasiin temel nedeni ise, Tiirkiye nin sosyo-demografik yapisi icinde geng kesimin
niifusta olduk¢a 6nemli bir yiizdeye sahip olmasi, belirli diizeyde harcama giiglerinin
olmasi, moday1 ve dolayisiyla markalart yakindan takip ediyor olmalaridir. Sadece yerli
markalarin degil, uluslararas1 hazir giyim markalarinin Tiirkiye pazarma son yillarda
gosterdigi ilginin altinda da bu nedenin yattig1 sdylenebilir.
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3. Arastirmanin Kisitlari

Genglerin “marka ve firetici firmaya duydugu giliven” ile marka karakteristikleri
arasindaki iligkinin belirlenmesine yonelik yapilan saha ¢alismasinda, Adana’da geng
smifa giren tiim kisilerden veri elde etmek ve bunlar1 degerlendirmenin getirecegi is ve
maliyet yiikii g6z oniinde bulundurulmus ve buna bagl olarak belirledigimiz ¢alisma
evreni Cukurova Universitesi 6grencileriyle smirlandirilmistir. Caligmanin  sadece
iniversite 6grencileri ile dar sayilabilecek bir 6rneklem gergevesinde yapilmig olmasi en
onemli kisitlardan biridir. Ancak, arastirma sonuglarinin tiim gengleri yansitmasi ve bir
genelleme yapilmasi s6z konusu degildir. Bu ¢aligmada, iiriin grubu olarak hazir giyim
segilmistir. Ozellikle genglerin kullandig1 pek ¢ok dayanikli ve dayaniksiz iiriinler de
bulunmaktadir. Bunlar, bu ¢aligmada kapsam dis1 birakilmistir. Diger {irlin gruplarn
iizerinde de benzer galigmalar yapilabilir. Karsilasilan bir diger kisit ise, giiven ve
marka sadakati ve modeldeki diger yapilar arasindaki iligkileri belirlemeye calisan
Tiirkge literatiiriin yetersizligidir. Bundan dolay1 ¢aligmalar daha ¢ok farkli iilkelerden
yapilmig aragtirmalardan meydana gelmistir. Yapilan ¢aligmanin konusuyla ilgili alt
yapiyl olusturan caligma farkli bir iilkede yapilmis oldugundan, kendi dilimize ve
kiiltiirimiize 6zgii bir takim yaklagimlar g6z ard1 edilmis olabilir.

4. Arastirma Yontemi

4.1. Arastirma Modeli

Tiiketici giliveni ve marka ile ilgili gesitli yapilar arasinda anlaml iligkilerin olup
olmadiginin ortaya ¢ikartilmasini amaglayan bu ¢aligmada, tanimlayict aragtirma modeli
kullamilmig ve amaca uygun olarak gelistirilen model Sekil 1’de gosterilmistir.
Arastirma modelinin  gelistirilmesinde teorik altyaptya wuygun olarak cesitli
caligmalardan yararlanilmigtir. Ancak modelin ana fikri ve modeldeki yapilar
olusturulurken, bu alanda Lau ve Lee (1999)’nin yapmis oldugu bir calismada
kullanilan aragtirma modeli temel alinmistir. Bu modelin 6lgiilmek istenen yapilari
dikkate alinarak hazirlanan arastirma modeli ile kaynak ¢alismadaki modelin yeniden
test edilmesi amacglanmaktadir.

Marka Karakteristikleri
e Marka Unii
e Marka Imaji P Marka ve Firmaya
e Marka Sevgisi D " Duyulan Giiven
e  Marka Memnuniyeti
e  Marka Bagliligi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Marka karakteristikleri tiikketicinin markaya giivenmesini saglamada olduk¢a dnemli bir
role sahiptir. Bir tiiketicinin markaya giivenmesini saglamak olduk¢a zor ve uzun bir
degerlendirme donemi isteyen bir silirectir.  Giiven arastirilirken marka
karakteristiklerinden olan; markanin iinii, markanin imaji, marka memnuniyeti, marka
sevgisi ve marka bagliligt (Zucker,1986; Remple,1985) gibi konular {izerinde
durulmustur. Ote yandan, bir varliga giivenildigi zaman, biiyiik bir varligin altindaki
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kiigiik varliklara da giivenilmektedir. Ciinkii bu kiiciik varliklar biiyiik varliga aittir. Bir
firma ve o firmanin markasi s6z konusu oldugunda da ayni durum gecerlidir. Burada
firma biiyilik varlig1, marka ise kii¢lik varlig1 temsil eder. Bu durumda ise, bir firmaya
giivenen kisi ayn1 zamanda o firmanin markasina da giivenmis olur (Lau ve Lee,1999,
$.347).

Buradan hareketle Sekil 1°de de goriildiigii gibi arastirma modeli ile genglerin firmaya
ve markaya duydugu giiven ile marka imaji, marka sevgisi, marka bagliligi, marka
memnuniyeti ve markanin {inii arasindaki iliskiler arastirilmaktadir.

4.2. Arastirma Hipotezleri

Markanin {inii kavramu, tiiketicilerin markayla ilgili olarak markanin iyi ve giivenilir
olduguna dair tiiketici yargisina sahip olmasi anlamma gelmektedir. Markanm iini,
reklam veya halkla iligskiler yoluyla da saglanabilir. Ancak {irliniin kalitesi ve
performans: da, markanimn tiiketici goziinde yayilmasinda etkendir. Creed ve Miles
(1996)’a gore, markanin iinii tiikketici ve marka arasinda olumlu bir durum gelistirebilir.
Eger herhangi bir tiiketici, diger tiiketicilerin markanin iyi oldugunu diisiindiiklerini fark
ederse, markaya gilivenecek ve {riini satin almayr disiinecektir. Kullanim
deneyiminden sonra ise, marka en azindan tiiketicinin beklentilerini karsiliyorsa,
markanin {inii tiiketicinin markaya glivenme istegini artiracaktir.

Ancak eger marka iyi bir line sahip degilse, tiiketici normalden daha siipheci
davranacaktir. Tiiketicinin fazlasiyla her seyin farkinda olmasi ise, markanin herhangi
bir eksikligi konusunda fazlasiyla hassas davranmasina neden olacaktir. Bu da markaya
giivenmeyi zorlastirmaktadir (Lau ve Lee, 1999, s.346). Buradan hareketle agagidaki
hipotez gelistirilmistir:

H;: Markanin iinii ile genclerin markaya duydugu giiven arasinda anlamh
iliski vardur.

Pazarlama literatiiriinde “Marka insanlar gibidir’’ soziine sikga rastlanir (Lau ve Lee,
1999, s.349). Bir marka bir imaj veya kisilige sahiptir (Smothers, 1993). Marka imaj1
tiikketicinin markayla ilgili olarak hafizasinda topladigi ¢agrisimlardir. Bir markanin
imaj1, markaya tiiketici gbzlinde algilanmis olan kisiligini verir. Marka imaj1, geleneksel
olarak bir markayla iliskili olarak marka ile ilgili bilinen en temel kavramlardan biridir.
David Ogilvy, 1950°1i yillarda bir markay: tiiketicinin iiriin hakkindaki diisiincesi olarak
tanimlamigtir. Marka imaji, tiiketici belleginde cagrisimlara bagli olarak marka
hakkinda yansitilan algilamalardan olusur (Keller, 1993, s.3). Bir baska deyisle, marka
imaj1 tiikketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak tanimlanabilir
(Howard, 1989, s5.27-42). Bu resmin olugmasini etkileyen 6geler marka taninirligi,
markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir (Uztug, 2003, s.40).
Buradan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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H,: Markanin imaju ile genclerin markaya duydugu giiven arasinda anlaml
bir iligki vardir.

Bennet (1996)’e gore, iki grup arasinda iligkinin baslamasi i¢in taraflarin birbirini
sevmesi gerekir. Bir tiiketici olarak bir markayla iligki baslayabilmesi i¢in de dncelikle
tilketicinin o markayr sevmesi gerekir. Bir tiiketici markayr severse, o markay1
bulabilmek i¢in zorunluluk hissedecektir. Bunlara ek olarak, bu sevgiyi olusturan
ozelliklerin samimiyet, giivenilirlik, dogruluk, diisiincelilik, saygi gibi giiven unsuruyla
bagmtili kavramlar1 empoze ettigi ortaya ¢ikmustir. Tiiketici pazarinda eger bir tiiketici
markay1 severse, o markaya daha ¢ok giivenir (Lau ve Lee, 1999, s.349). Buradan
hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H;: Genglerin markayt sevmesiyle, markaya duydugu giiven arasinda
anlaml bir iliski vardur.

Marka memnuniyeti, se¢ilen alternatif bir markanin tiiketicinin ihtiyaglarimi karsilayip
karsilamadigi konusunda yapilan subjektif bir degerlendirme olarak tanimlanmigtir
(Bloemer ve Kasper, 1995). Denklik ve sosyal degisim teorisine gore, gelir denkligi
sonraki zamanlardaki davraniglari etkiler (Kelley ve Thibaut, 1978). Devam eden
iliskilerde gegmis getirilerden duyulan memnuniyet degisimdeki denklige isaret eder.
Tiiketici markay1 kullanmaktan memnun ise, markanin bu durumu, bir kimsenin
digerine kars1 sozilinii tutmasiyla ayni seyi ifade eder. Marka, miisterisine kars1 soziini
tuttugu siirece, tiiketici o markaya daha fazla giivenecektir (Lau ve Lee, 1999). Buradan
hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,;: Genglerin markadan memnun olmasiyla, markaya duydugu giiven
arasinda anlamh bir iliski vardur.

Marka sadakati, bir markay1 satin alma davraniginin en 6nemli 6rnegi (Brown, 1952;
Tucker, 1964) veya bir markaya karsi olan davranigsal niyettir (Banks, 1968). Bu
calismada marka sadakati, bir markaya ait {irlin{i satin almak i¢in gelistirilen davranissal
bir niyettir ve diger insanlar1 bu markay1 satin almak konusunda cesaretlendirmektir
(Lau ve Lee, 1968). Banks (1968) bir markay1 satin alma niyeti ve o markayi satin alma
arasinda gii¢lii bir iligki bulmustur. Bu durum bir grup diger bir gruba giivendigi zaman
ortaya ¢ikar ve bu diger gruba olumlu davranigsal niyet gelistirmeye benzer (Boon ve
Holmes, 1991). Bir tiiketici de bir markaya giivendigi zaman, bu markaya inanmak ve
bu markaya kars1 olumlu satin alma niyeti gelistirmek isteyecektir. Buradan hareketle
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H;: Genglerin marka baghligi ile markaya duydugu giiven arasinda anlamh
bir iligki vardir.

4.3. Anakiitle ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi

Tanimlayici aragtirma modelinin kullanildigi bu ¢alismada, ¢alismanin ana kiitlesini
Cukurova  Universitesi  Ogrencileri  olusturmaktadir.  Cukurova  Universitesi
Ogrencilerinin ¢aligma kapsamina alinmasinin en Onemli nedeni, genglerin farkli
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sehirlerden ve farkli sosyo-ekonomik siniflardan gelmesidir. Bu durum Adana’da
gencler lizerinde yapilacak bir ¢alismada heterojenligi saglamak a¢isindan dnemlidir.

Omege almacak birey sayisinin belirlenmesinde bazi pratik karsilastirmalara
dayanilarak elde edilen sonuglardan yararlanilmistir. Bu karsilagtirmalardan;
toplumbilimlerinde, genellikle her gézenekte bulunacak ve normal bir dagilimi temsil
edecek ornek miktarmin, 300-400 civarinda olmasinin ideal oldugu, ancak 100’den de
asagl disilmemesi gerektigi anlasilmaktadir (Karasar, 2000). Dolayisiyla, bu ¢alismada
da gerekli orneklem biiyiikligii zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 300 kisi ile
smirlandirilmigtir. Cukurova Universitesi dgrencilerinin kayith oldugu listelere ulasmak
miimkiin olmayinca, Ogrenciler arasindan Ornek se¢iminde tesadiifiligi saglamak
acisindan sdyle bir yol izlenmistir: Universite kampusu igerisinde dgrencilerin yogun
oldugu bolgeler saptanmig ve her 10 dakikada bir olmak iizere bir saatte ortalama 6
anket uygulanmistir. Anket calismasina katilmay1 kabul etmeyen Ogrencilerin yerine
orada bulunan baska bir &grenciye anket uygulanmistir. Bu uygulama Cukurova
Universitesi yoneticileri ile yapilan goriismeler sonucunda égrenci yogunlugunun fazla
oldugu, giin ve zaman dilimleri icerisinde gergeklestirilmistir. Hatali anketlerin
olabilecegi ihtimaline karsin, 300 yerine 320 kisi ile anket yapilmis, sonu¢ olarak
analize hazir hatasiz 302 anket elde edilmistir.

4.4. Veri Toplama Yoéntemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak “Anket Yontemi” secilmis ve ylizyiize
goriisme teknigi uygulanmustir. Arastirmada 4 anketor tarafindan 22.06.2006-
26.06.2006 tarihleri arasinda Cukurova Universitesi 6grencileri ile yiizyiize gdriisme
yoluyla toplam 320 anket uygulanmistir. Anket formu 9 sorudan olusturulmustur. Bu
sorularm bir boliimii konuyla ilgili ¢esitli arastirmalara dayanilarak hazirlanmis, diger
bolim sorular ise arastirmanin amaci, konunun igerigi ve anketin uygulanacagi
anakiitlenin 6zellikleri dikkate alinarak arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.

[lk soru genglerin en sik kullandig1 hazir giyim markasim belirlemeye yoneliktir. Anket
hazirlanirken, genglerin markayr sevmesi, marka memnuniyeti, markanin imaji,
markanm {inli, marka bagliligi, markaya ve firmaya duyulan giiveni dlgen sorulara yer
verilmistir. Bu kavramlar1 6lgen ifadelerin yer aldig1 bir anket hazirlanmig ve bu ifadeler
bir On-test yapilarak denenmistir. Anketin ikinci boliimiinii olusturan tek soruda,
tilketicilerdeki marka bagliligini, marka memnuniyetini, marka sevgisini, markanin
iiniinii, markanin imajmi, markaya ve firmaya duyduklar1 giiveni 6lgmeye yonelik 27
ifadeyi iceren bir dlgege yer verilmis ve 5 noktali Likert tutum Olgegi kullanilarak
cevaplayicilardan her bir ifadeye katilma derecelerini belirtmeleri istenmistir.
Olgeklerde “5; Kesinlikle katiltyorum, 4; Katiliyorum, 3; Kararsizim, 2; Katilmryorum,
1; Hi¢ katilmiyorum” u temsil etmistir. Bu olgegin gelistirilmesinde Lau ve Lee
(1999)’nin ¢alismasinda yer alan ve 52 yargiyi igeren 6lgekten yararlanilmigtir.

Yapilan diizenlemeler ve benzer ifadelerin anketten ¢ikartilmasi sonucunda anket
formu; markanin tinliniin Sl¢iilmesine yonelik 3, marka sevgisinin 6l¢iilmesine yonelik
3, marka memnuniyetinin Ol¢iilmesine yonelik 3, marka bagliligmnin odlgiilmesine
yonelik 6, marka imajinin 6l¢iilmesine yonelik 3, firmaya ve markaya duyulan giivenin
Olciilmesine yonelik 9 ifade olmak iizere toplam 27 ifadeden olusmaktadir.
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Anketin {glincii ve dordiincli sorusu, genglerin hazir giyim markast olarak
zihinlerindeki ilk markanin ve akabinde diger li¢ markanin neler oldugunun
saptanmasima yoneliktir. Anketteki diger 6 soru ise, ornek kiitlenin demografik ve
sosyo-ekonomik ozelliklerini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmustir.

Son olarak kolayda 6rnekleme yontemiyle arastirma Ornegini temsil edecek sekilde
secilen 30 kisiyle bir 6n test yapilmistir. Kigisel goriisme seklinde yapilan 6n testte
cevaplayicilarin, sorularin anlasilabilirligi, kapsami, uzunlugu vb. konularda goriisleri
almmustir. Bu dogrultuda gerekli degisiklikler yapilarak anket formuna son sekli
verilmis ve esas drnegi olusturan bireylerle ¢aligmaya baglanmistir.

5. Giivenilirlik Analizi

Bir olgegin i¢ tutarlilifi, Cronbach tarafindan gelistirilen Cronbach Alfa katsayistyla
hesaplanabilir. Bu arastirmada, tiiketicilerin 6zel markalara yonelik tutumlarini 6lgmede
kullanilan 27 tutumun birbirleriyle olan icsel tutarlilig test edilmis ve Cronbach Alfa
katsayis1 0.79 olarak hesaplanmigtir. Alfa katsayisi 0.60’1n {izerinde oldugu i¢in 6lgek
giivenilirdir.

6. Arastirma Bulgular )
6.1. Ornek Kiitleye Tliskin Ozellikler
Ornek kiitlenin 6zelliklerine iligkin bilgiler su sekilde 6zetlenebilir:

e Ankete katilanlarin ylizde 45’1 bayan, ylizde 55’1 erkek Ogrencilerden
olusmaktadir.

e Opgrencilere aylik harcamalari soruldugunda, yiizde 22’si 300 YTL ve alti,
ylizde 28’1 301-450 YTL arast, yiizde 13’1 451-600 YTL arasi, yiizde 5’1 601-
750 YTL arast ve yiizde 6’st ise 750YTL’den yukari seklinde cevap
vermislerdir. Geri kalan yiizde 26’s1 ise bu soruya cevap vermeyi reddetmistir.

e Ankete katilan 6grencilerin yiizde 29.9’u Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
ylizde 22.5’i Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi, ylizde 18.2°si Fen-Edebiyat
Fakiiltesi, ylizde 15.9’u Ziraat Fakiiltesi, ylizde 8.6’s1 Egitim Fakiiltesi, kalan
yiizde 4.9’u ise diger fakiiltelerde 6grenim gormektedirler.

6.2. Cevaplayicilarin Hazir Giyim Harcamalari ve Marka Tercihleri
Ankete katilan iiniversite Ogrencilerinin gelirleri igerisinden giyim harcamalarina
ayirdiklari pay Tablo 3’°te gdsterilmistir.

Tablo 3. Gelirin Giyim Harcamalan Uzerindeki Dagilim

Gelir Diizeyleri Birey Sayisi (n) Oran (%)
Pay ayirmiyorum 54 17.9
%30’dan az 121 40.1
%30-%50 arasi 89 29.5
%50’si 22 73
%50’sinden fazlasi 15 5.0
Tamami 1 0.3
Toplam 302 100
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Tablo 3 incelendiginde, iiniversite 0grencilerinin aylik biit¢esinin biiylik bir kismini
hazir giyim harcamalarina ayirdiklar1 goriilmiistiir. Bu sonug, tiniversite 6grencileri igin
hazir giyimin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Ankete katilan cevaplayicilarin, en sik satin aldiklart hazir giyim markalar1 ve bu
markalarin kullanim oranlar1 Tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4. En Sik Satin Alinan Hazir Giyim Markalari

g/lnms‘ll(l;sll(ullamlan Hazir Giyim Birey Sayisi (n) Oran (%)

LCW 43 14.2
Levi’s 36 11.9
Mavi 34 11.3
Nike 23 7.6
Rodi 21 6.9
Adidas 19 6.3
Mango 18 6
Koton 17 5.6
Collezione 11 3.6
Colin’s 8 2.6
Diger 72 24
Toplam 302 100

Tablo 4’de goriildiigii gibi, liniversite 6grencilerinin en sik kullandiklart markalarin
basinda; % 14.2°lik oranla LCW gelmektedir. Tkinci en sik kullanilan marka, %11.9’luk
oranla Levi’s ve iiclincii en sik kullanilan marka ise, % 11.3’liik oranla Mavi Jeans
olmustur. Bu markalar1; % 7.6 ‘lik oranla Nike , % 6.9’luk oranla Rodi , % 6.3’liik
oranlar Adidas , % 6’lik oranla Mango, % 5.6’lik oranla Koton, % 3.6’lik oranla
Collezione ve % 2.6’lik oranla Colin’s izlemektedir. Cukurova Universitesi 6grencileri
tarafindan 45 farkli marka en sik kullanilan hazir giyim markalar1 arasinda belirtilmistir.
Yukaridaki tabloda diger olarak gosterilen %24’liikk oran ¢ok diisiik yilizdelerle temsil
edildikleri i¢in tabloda gdsterilmemis olan diger 35 adet hazir giyim markasini
gostermektedir.

6.3. Faktor Analizi ve Sonuglari

Cevaplayicilarin marka ve iiretici firmaya yonelik tutumlarint 6lgmek amaciyla, en sik
kullandiklar1 hazir giyim markasi sorulduktan sonra, bu markayr goéz Oniinde
bulundurarak, gelistirilen 27 yargiya ne 6l¢iide katilip/katilmadiklari sorulmustur. Bu
calismada kullanilan 6lgekte yer alan yargilarin, arastirma modelindeki yapilara benzer
bir faktor yapisinda olup olmadiklarinin ortaya ¢ikartilmasi amaciyla da faktdr analizi
yapilmasi uygun goriilmiistiir.

Faktor analizinin temel kurallarindan biri, analize uygun oOrneklem sayisiyla
calisilmasidir. Degisken ve gozlem oraninin 1:10 olmasi kuralindan hareketle (Hair,
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1998, 5.99), bu c¢alismada 27 degisken kullanildigindan ve orneklem 320 kisiden
olustugundan, bu kritik degerin (27 X 10=270) iizerine ¢ikildig1 goriilmektedir.

Kurallardan bir digeri de, olan Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem uygunlugu testinin ve
Bartlett kiiresellik testinin uygulanmasidir. KMO katsayis1 degiskenler arasindaki
anlamli korelasyonlarin diizeyini gosterir ve bu oranm 0.70’e esit veya bu orandan
biiyiik olmast beklenir. Bartlett testi ise, analize tabi tutulacak degiskenler arasindaki
iligkilerin anlamli ve 0’dan farkli olup olmadiginin testidir (age.)

Tablo 5. KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunlugu Testi 915

Bartlett Testi Ki- Kare 2713,731

Serbestlik Derecesi 210
Anlamlilik Diizeyi ,000

Bu ¢aligmada ortaya ¢ikan KMO katsayist olan 0,915 degeri 6rnek kiitleye faktor analizi
uygulamasinin uygun oldugu gostermektedir. Yine Bartlett testi anlamlilik diizeyi
0,01°den kiiciiktiir ve bu da degiskenler arasindaki iligkilerin 0’dan farkli ve anlamli
oldugunu gostermektedir.

Bu ¢aligmada elde edilen yedi faktor (bilesen) orijinal verideki varyansin yaklasik yiizde
70’ini korumaktadir. Yeni boyutlarin orijinal verideki varyansin ne kadarmi korumasi
gerektigine iligskin kesin bir oran bulunmamakla birlikte, sosyal bilimlerde yiizde 60
diizeyinde olmasi yeterli goriilmektedir (Hair ve dig, 1992, s.237). Dolayisiyla, bu
calismada yiizde 60’1 agan bir deger bulundugundan bu degere 6nemli katkida bulunan
ve anlamli olan boyutlar analizde tutulmuslardir. Tablo 6°da bu faktérler ve faktor
yiiklemeleri goriillmektedir.
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Tablo 6. Marka ve Uretici Firmaya Yonelik Tiiketici Tutumlan

Bllesen"ler Aciklanan
(Faktor Varyans
Yiikleri)

Faktor 1 Tutumsal Baghhk 14,16
Bu markay1 bagkalarina da dneriyorum. ,786
Ayni kaliteyi sundugu siirece bu markay1 632
degistirmem. ’
Bu markayi satin almaya devam etme niyetindeyim. ,558
Bu markay1 almakla dogru birsey yaptigima eminim. 479
Faktor 2 Marka ve Uretici Firmaya Duyulan 12.13
Giiven ’
Bu firma beni hayal kirikligina ugratmaz. ,795
Bu firmanin beni aldatmayacagina inantyorum. ,779
Bu marka beni hi¢bir zaman hayal kirikligina 530
ugratmadi. ’
Bu markaya tamamiyla giivenmem gerektigini 578
hissediyorum. ’
Bu marka hakkindaki olumsuz yorumlara inanmam. ,487
Faktor 3 Marka Memnuniyeti 10,64
Bu markayi aldigim i¢in memnun degilim. (1) ,843
Bu marka gergekten beni memnun ediyor. ,589
Faktor 4 Marka imaji 8,44
Bu marka diger insanlara beni yansitiyor. ,849
Bu markanin imaj1 benim imajima uygundur. ,674
Faktor 5 Markamin Unii 8,23
Bu marka iyi olmasiyla iinlidiir. 177
Bu marka iyi performans gostermesiyle iinlenmistir. , 770
Faktor 6 Marka Sevgisi 8,16
Bu markay1 diger markalara tercih ediyorum. ,836
Bu marka benim favori markam. ,669
Bu markay1 seviyorum. ,562
Faktor 7 Davranigsal Baghhk 7,73
Herhangi baska bir marka indirimdeyse bu marka

e . . ,832
yerine digerini satin almayi tercih ederim. (r)
Birileri bu marka hakkinda olumsuz yorum yaparsa 671
markay1 savunurum. ’
Toplam Aciklanan Varyans 69,49

(r) Degiskenlerin ters kodlandigini gostermek i¢in kullanilmigtir.

Faktor analizini uygulamada temel bilesenler analizi kullanilmistir. Analiz sirasinda
degiskenlerin acgikladiklar1 varyansin bir gostergesi olarak ortak faktdr varyansi
(communality) degerlerine gore, toplam 27 degisken igerisinde 7 degiskenin
cevaplayicilar tarafindan yeterince anlasilamadigi, %40’n altinda degerler aldiklar1 ve
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bununla birlikte higbir faktor altina yiiklenemedikleri ortaya ¢ikmustir. Dolayisiyla, bu 7
degisken analizden ¢ikarilmig ve sonug olarak 21 degisken Tablo 6’da goriildiigii gibi 7
faktor altinda toplanmustir. Faktor sayisini belirlemede 6z deger istatistigi kullanilmis ve
0z degeri 1’den biiylik olan faktorler anlamli sayillmistir. Birinci faktdr toplam
varyansin ylizde 14,16’sin1, ikinci faktor ylizde 12,13’ini, Uglincii faktor yiizde
10,64’linii, dordiincti faktor yiizde 8,44’lini, besinci faktdr yiizde 8,23’{inii, altinci
faktor yiizde 8,16’sin1 ve yedinci faktor yiizde 7,73Unii agiklamaktadir. Yedi faktor
birlikte toplam varyansin yiizde 69,5’ini agiklamaktadir.

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan yedi faktdrden birincisi tutumsal baglilik, yedincisi
de davranigsal baghiliktir. Caligmanin hipotezleri belirlenirken baglilik, marka baglilig
olarak belirlenmistir. Ancak, yapilan faktor analizi sonucunda baglilik tek faktor altinda
toplanmamis ve tutumsal ve davranigsal baglilik olarak iki ayr1 faktoriin altina girmistir.

ER N3

Diger faktorler, “marka ve iiretici firmaya duyulan giiven”, “marka memnuniyeti”,

EERNT3

“marka imaj1”, “markanin inii” ve “marka sevgisi” olarak adlandirilmustir.

6.4. Korelasyon Analizi ve Arastirmaya lliskin Hipotez Testlerinin Sonuglari
Genglerin firmaya ve markaya duydugu giiven ile marka imaji, marka sevgisi, marka
bagliligi, marka memnuniyeti ve markanin iinii arasindaki iligkilerin saptanmasinda
korelasyon analizi kullanilmigtir. Korelasyon analizi, ilgili analizlerin pazarlama
arastirmalarinda ¢ok yaygin olarak kullanilan istatistiki bir tiiriidiir.

Bu caligmada marka karakteristikleri ile marka ve firmaya duyulan giiven arasindaki
iligkilerin  belirlenmesinde metrik Olgiiler kullanmilmistir. Dolayisiyla, calismada
gelistirilen toplam bes hipotezin testinde Pearson korelasyon katsayisi baz alimustir.

Marka karakteristikleri ile genclerin markaya ve firetici firmaya duydugu giiven

arasindaki iligkinin varligmi ileri siliren hipotezlerin test sonuglart Tablo 7’de
goriilmektedir.

Tablo 7. Markanin Karakteristikleri ile Giiven Arasindaki iliski

Marka Giiven Pearson Anlamhlik Diizeyi N
Karakteristikleri Korelasyon Katsayisi
Markanin Unii ,405 ,000 302
Marka Imaji ,382 ,000 302
Marka Sevgisi 471 ,000 302
Marka Memnuniyeti ,533 ,000 302
Tutumsal Baglilik ,718 ,000 302
Davranigsal Baglilik ,657 ,000 302

Tablo 7’deki sonuglara gére Hy, H,, H; ve Hy hipotezleri desteklenmektedir.
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» Markanm iinli ve genglerin markaya ve tretici firmaya karsi duydugu giiven
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Diger bir deyisle, giiven unsuru (firmaya
ve markaya duyulan giiven) markanin tiniiyle beraber sekillenmektedir. Ankete
katilan 6grenciler marka ve iretici firmaya giivenirken markanin iiniinden
etkilenmektedirler.

» Markanin imaji ile genglerin markaya ve firetici firmaya duydugu giiven
arasinda pozitif yonli bir iliski vardir. Ancak, markanin imaji giliven
olusturmada her ne kadar etken olsa da, Pearson korelasyon Kkatsayisi
gostermektedir ki, aralarindaki iliski ¢ok giiglii degildir. Bu durumda
tiikketicilerin giivene dayali olarak hazir giyim sektoriinde gergeklestirdikleri
aligveriglerde markanin imajindan ¢ok fazla etkilenmedikleri sdylenebilir.

» Marka sevgisi ile genclerin markaya ve fretici firmaya duydugu giiven
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Bu sonuca gore, markayr sevmenin
giiven olusturmada katkis1 vardir.

» Marka memnuniyeti ile genglerin markaya ve liretici firmaya duydugu giiven
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Marka memnuniyetinin giivenle
arasindaki iligkinin marka-iinii giiven, marka imaji- giiven, marka sevgisi-
giiven arasindaki iliskilere oranla giiglii ¢ikmasi, tiiketicilerin denedikleri ve
memnun kaldiklar1 bir markaya ve lireticisine daha fazla giivenebildiklerini de
ortaya ¢ikarmaktadir.

Yapilan faktor analizi sonucunda marka bagliligi, tutumsal ve davranigsal baglilik
olmak {iizere iki ayr1 faktor altinda toplanmistir. Dolayisiyla, her iki baglilik igin ayr1
ayr1 korelasyon hesaplanmistir. Snuglara gore;

» Tutumsal marka bagliligi ile genglerin markaya ve iretici firmaya duydugu
giiven arasinda giiglii ve pozitif yonlii bir iliski oldugu sdylenebilir.

» Davranigsal marka baglilig1 ile gencglerin markaya ve iretici firmaya duydugu
giiven arasinda giiglii ve pozitif yonlii bir iliski oldugu sdylenebilir.

Her iki baglilik i¢in de cok giiglii iliskiler ¢ikmistir. Dolayisiyla, Hs hipotezi
desteklenmektedir. Markasina sadik olan tiiketicilerin markaya ve ilgili iiretici firmaya
duyduklar giiven yiiksek diizeydedir.

7. Sonug

Bugiiniin rekabet kosullarinin agirlagsmasi, firmalarin rakipler karsisinda miicadele
edebilmek icin yeni savunma stratejileri gelistirmelerine neden olmustur. Marka
gelistirme ¢abalar1 da, bu savunma stratejilerinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmistir.
Firmalarin ¢ogu, yeni markalar olusturarak rakipleri karsisinda farkli bir konuma
oturmay1 basarmistir. Marka kavraminin gelismesiyle beraber, marka ile iliskili
kavramlar da bir bir gelismeye baglamistir. Marka baghligi, marka giiveni, marka
sevgisi, marka imaji, marka memnuniyeti, Uretici firmaya duyulan giiven, gelisen
markayla ilgili baslica kavramlardandir.

Markanin bir iilkenin ya da sirketin sahip oldugu en degerli varlik oldugu diisiiniiliirse,
markanin 6nemi ve markayla ilgili bir takim kavramlar gelistirebilmenin firmalar
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acisindan Onemi bir kez daha anlagilabilir. Ureticiler rakiplerinden farklhi
konumlanabilmek ve tiiketicilerin goziinde kolayca ayrilabilmek i¢in marka gelistirirler.
Marka yaratmanin temel amaci, tiiketici goziinde markaya karst baglilik
uyandirabilmektir. Bunun i¢in de giiven unsuru 6nemlidir. Tiketicilerin belli bir
markay1 Ozellikle tercih etmesinde giiven unsurunun 6nemi unutulmamalidir. Bu
markalagsmanin da gereklerinden biridir.

Sozii edilen bilgiler ve beklentiler 1s18inda hazirlanan bu ¢alisma ile, markanin gesitli
karakteristikleri ile marka ve {iretici firmaya duyulan giiven iligkileri Cukurova
Universitesi  grencilerinden elde edilen verilerle analiz edilmistir. Arastirma
sonuglaria gore; markanin {inli, marka sevgisi, marka memnuniyeti, marka imaj1 ile
marka ve {retici firmaya duyulan giiven arasinda pozitif yonde iligkiler oldugu
belirlenmistir. Ancak, bu iliskiler baglilik ve giiven iligskisine kiyasla daha zayif
iligkilerdir. Bununla birlikte, miisterilerin markay1 sevmesi, markanin {inii, markadan
memnun olmasi, markanin tiiketicinin goziinde olumlu imaja sahip olmasinin giivenle
iligkili oldugu sdylenebilir. Bu durumun tiiketicilerin satin alma aligkanliklarin1 da
etkileyecegi aciktir. Bir diger sonug, marka bagliligi ile giiven iligkisidir. Marka
baghligi tutumsal ve davranigsal baglilik olarak ikiye ayrilmistir. Tutumsal ve
davranigsal baglilik markaya ve firmaya duyulan giivenle anlamli iliskilidir. Firmalar
ve markalar i¢in agirlasan pazar kosullarinda rekabet edebilmenin son derece 6nemli
oldugu goz oOniinde bulunduruldugunda, yeni miisteriler kazanabilmek ve var olan
miigterileri korumak firmalarin birinci hedefi haline gelmistir. Bu durumun bir sonucu
olarak ta marka ve markayla ilgili kavramlar giiniimiiz pazar sartlarinda gitgide dnem
kazanmaktadir. Son yillarda Tiirk tekstil ve hazirgiyim sektoriinde yasanan krizler
nedeniyle, hazirgiyim iireten firmalar1 olduk¢a zor duruma diigmistiir. Bu dénemlerde
gerek gorsel gerekse yazili medyada bu krizin en 6nemli nedenlerinden birinin, yerli
markalarin azlig1 oldugu savunulmustur. Bu arastirmanin sonucuna gore, % 49,2°lik
oranla yerli markalar genglerin en sik kullandiklar1 hazir giyim markalari arasindadir.
Bu durum gostermektedir ki, gengler yerli markalara olumlu bakmakta ve cesitli
nedenlerle tercih etmektedirler.
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