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Marka Bilgisi ve Marka İlişkilerinin Mevcut ve Gelecekteki
Satın Alımlara Etkisi* 

Brand Knowledge And Brand Relatıonshıps Affect 
Current And Future Purchases

Özet:
Günümüz pazarlarında yaşanan hızlı gelişme, pazarda rekabet avantajı yaratmayı güçleştirmektedir. İşletmeler,
benzer ürünlerde rekabet üstünlüğü sağlamak için fiziksel farklılıklar yerine  “marka” gibi soyut faydalara yönel-
mektedirler. Marka, hem tüketicinin ürün ve hizmete ilişkin düşüncesini yansıtmakta hem de firmalar arasındaki
rekabette önemli rol oynamaktadır. Çünkü marka, ürünü tanımlayıcı parçalardan biridir ve ürüne değer katar.
Güçlü markalar, uzun ve kısa vadede satışların ve gelirlerin artmasını sağlamaktadır.  Bu yüzden,  stratejik marka
yönetiminin amacı güçlü markalar oluşturarak pazarda uzun süre kalabilmektir. Ancak bir markanın güçlü ola-
rak tanımlanabilmesi için tüketicinin markayı tanıması, güvenmesi ve markanın sadık müşterisi olması gerek-
mektedir. Araştırmada marka bilgisi, güveni, memnuniyeti ve bu değişkenler arasındaki ilişkilerin, mevcut ve
gelecekteki satın alımlara etkisini araştırmak amaçlanmıştır. Araştırma kapsamına, mevcut pazarın büyük bir kıs-
mını ve geleceğin yetişkin pazarını oluşturmaları bakımından gençler alınmıştır. Araştırma 400 üniversite öğ-
rencisi üzerinde uygulanmıştır. Verilerin analizinde ortalama, frekans dağılımı, doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal
eşitlik modeli kullanılmıştır. Yapılan bu analizlerin sonucunda oluşturulan araştırma modelinin araştırma yapı-
lan saha ve sektör açısından uygun olduğu, marka bilgisi ve marka ilişkilerinin tüketicilerin mevcut ve gelecekteki
satın alma davranışlarını etkilediği belirlenmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Marka Farkındalığı, Marka İmajı, Marka Memnuniyeti, Marka Güveni, Yapısal Eşitlik Mo-
deli (YEM). 

Abstract:

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

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

* Bu çalışma, 13. Ulusal Pazarlama Kongresinde (Çukurova Üniversitesi) aynı başlıkla sunulmuş çalışmanın
genişletilmiş ve yeni analizler eklenmiş halidir.
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1. GİRİŞ

Günümüz pazarlarında tüketicilerin tercih
edebileceği ürün ve marka alternatiflerinin
çok fazla sayıda olması işletmeler açısından
rekabeti güçleştirmektedir. Rekabet koşulla-
rının oldukça yoğun olduğu bu ortam içeri-
sinde işletmeler, varlıklarını devam
ettirebilmek amacıyla rakiplerinden farklı
olmak zorundadırlar. Ürün ve marka yöne-
ticileri, bu farklılığı sağlamak amacıyla güçlü
markalar oluşturmak için gayret göstermek-
tedirler. Çünkü güçlü markalar, işletmenin
sürekliliğinin sağlanmasında önemli katkı-
lar sağlamaktadır. Temelde marka, tüketici-
ler için ürünün işlevsel ve duygusal
özelliklerini özetlemekte, bellekteki bilgile-
rin hatırlanmasına ve satın alma karar süre-
cine yardımcı olmaktadır. Bununla birlikte
marka, tüketicilerin alternatifler arasındaki
seçiminde sürekli kalite garantisi sunarak tü-
keticilerin üstlendikleri riski de azaltmakta-
dır. Bu nedenle günümüzde marka, hem
tüketiciler hem üreticiler açısından son de-
rece önemli bir olgu haline gelmiştir.

Marka ile ilgili birçok tanım yapılmıştır.
Marka, bir firmanın ürün veya hizmetlerini
bir başka firmanın ürün veya hizmetlerin-
den farklılaştırarak, tanımlamaya ve tanıt-
maya yardımcı olan kişi adları dahil,
özellikle sözcükler, şekiller, harfler, sayılar,
malların biçimi veya ambalajları gibi çizimle
görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade
edilebilen, baskı yoluyla yayınlanabilen ve
çoğaltılabilen her türlü işaretlerdir (Baldauf
ve diğ., 2003:220). Marka bir vaattir, kar sağ-
layacak bir şekilde benzersiz bir yarar beya-
nında bulunan veya buna yönelen, salt
rekabetten daha iyi bir şekilde tüketicileri
hedefleyen bir tekliftir. Kısaca, marka bir de-
ğere sahiptir ve bu nedenle soyut bir ku-
rumsal aktiftir. 

Tüketici, ürünleri değerlendirme sürecinde
ürün niteliklerini, bunların önem derecisini,
markaya dair inançları ve ürünün işlevsel
değerini dikkate alır. Marka, ürünün önemli
bir parçası olarak görülür. Bu nedenle
marka, ürün stratejisi geliştirilmesinde temel
bir konu olarak karşımıza çıkmaktadır. Bir

marka akılcı ve duygusal iki tür öğe tarafın-
dan oluşturulur. Akılcı öğe (düşünülen)
markanın ne yaptığı, ne söylediği ve ne gös-
terdiğiyle ilgilidir. Akılcı öğeler, marka ileti-
şiminin tema ve içeriğini, önerisini ya da
vaadini ortaya koyar. Markanın en görüle-
bilir parçasıdır. Duygusal öğeler (hissedilen)
ise markanın kendisini nasıl ifade ettiği, an-
lattığı ve sunduğu ile ilgili olup, markanın
tarzını, ton özelliklerini ve yapımını biçim-
lendirir.

Tüketiciler bir markayı tanıyor ve onun hak-
kında bilgi sahibi ise, bir ürünü satın alma
kararı vermek için çok fazla düşünme ve
bilgi işleme süreci ile uğraşmak zorunda kal-
mazlar. Sonuç olarak, markalar tüketicilerin
ürün için araştırma maliyetlerini azaltır (Kel-
ler, 2003:25). Buradan hareketle bu çalış-
mada marka bilgisinin ve marka ilişkisinin
mevcut ve gelecekteki satın alımlara etkisi-
nin olup olmadığı belirlenmeye çalışılmıştır.
Çalışmada öncelikle marka bilgisi ve ilişki-
leri hakkında teorik bilgilere yer verilmekte,
daha sonra konuya ilişkin olarak yapılan
saha araştırmasının analiz ve bulguları su-
nulmaktadır. 

2. MARKA BİLGİSİ

Marka bilgisi, tüketicinin bir ürün grubun-
daki mevcut markaların özellikleri hakkında
geçmiş deneyimleri sayesinde satın alma ka-
rarına yardımcı olması amacıyla tahminde
bulunabilme durumunu ifade eder (Bilgili,
2007). Tüketicilerin bir marka hakkında ön-
ceden bilgiye sahip olması da denilebilir.
Marka hakkında bilgi sahibi olmak, tüketici-
nin bu markanın göstereceği performans
hakkında önceden tahminde bulunabilme-
sini sağlar (Lau ve Lee,1999:342). Markanın
önceden bilgi vermesi, tüketicinin markaya
duyduğu inancı arttırır. Çünkü, tüketici
markayı kullandığında kendisini şaşırtacak
bir durumla karşılaşmayacağını bilir. Buna
bağlı olarak tüketici markayla ilgili olarak
olumlu beklenti içerisine girer ve markaya
karşı duyduğu güven artar (Dawar,
2001:190). Keller (1993)’in Kavramsal Marka
Değer Modelinde belirttiği üzere marka bil-
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gisi, marka farkındalığı ve marka imajından
oluşmaktadır.   

Marka farkındalığı; tüketicinin hafızasında
markanın rakiplerle karşılaştırmalı olarak al-
dığı yerdir (Aaker,1991). Marka farkındalığı,
Marka kimlikleri olarak nitelendirilen işaret,
logo, söz vb. unsurlar, marka farkındalığının
firmalar tarafından başarıyla gerçekleştiril-
mesine yardımcı olmaktadır (Kim ve diğ.,
2003:337). Marka farkındalığı, tüketicinin
marka için ilk bilinçli adımı ve hafızasında
bütünüyle var olma durumudur. Farkında-
lık, ürün satın alımlarında tüketicinin hafı-
zasında oluşan ilk akla gelme olup sürekli
gündemde olmayı amaçlar (Faircloth,
2005:3). Marka farkındalığı; marka tanınır-
lığı ve marka hatırlanırlığı (Li, 2003:21)
olmak üzere iki temel kavramın birleşimin-
den oluşmaktadır.

Marka farkındalığının temel kavramların-
dan birisi olan marka tanınırlığı tüketicinin
markayı kategorileştirmek için yeterli dü-
zeyde bilgiye sahip olması ile açıklanabilir.
Bu şekilde marka ürün kategorileri içinde
diğer markalardan ayrılmaktadır (Matthie-
sen ve Phau, 2005:327). Tanınırlığı sağlayan
etmenler arasında ürünün tasarımı, ambalaj
şekli, logo gibi fiziksel (Hoeffler ve Keller,
2002:80) etmenler de bulunmaktadır ve bu
etmenler çok büyük önem arz etmektedir.

Marka farkındalığı içinde bir diğer önemli
kavram marka hatırlanırlığıdır. Bu kavramı;
markaya dair tüketiciye bir ipucu verildi-
ğinde, tüketicinin önceki bilgilerini kullana-
bilme yeterliliği olarak tanımlayabiliriz
(Pappu ve diğ., 2006:698). Tanınırlık ve ha-
tırlanırlık bileşenleri ile marka tercihleri yön-
lendirebilmektedir. Ayrıca marka
farkındalığının diğer boyutlarından olan
markayı duyduğunda kişinin zihninde olu-
şan kanı ve görüşler de çok önemlidir. Diğer
markalardan ayırt edilebilirliği kolaylaştıran
bu etmenler, pazara yeni giren markalar için
çok daha önemlidir (Keller, 2003b:596).

Marka bilgisini oluşturan bir diğer değişken
olan marka imajı, tüketicinin belleğinde
marka hakkında oluşturduğu öznel ve algı-
sal olgular bütünü olarak tanımlanabilir (Je-

vons ve diğ., 2005:302). Bu imaj, anlamlı bir
şekilde örgütlenmiş bir dizi çağrışım olarak
çeşitli iletişimler sonucunda tüketicinin zih-
ninde oluşur. Tüketicilerin ürünle özdeşleş-
tirdikleri anlam ya da tüketicilerin üründen
anladıklarının toplamı olarak da tanımlana-
bilir. Marka imajı tüketicilerin bir markayla
ilgili çeşitli kaynaklardan edindiği izlenim-
lerin sonucunda oluşur (Low ve Lamb,
2000:354).

Marka imajı; tüketicilerin markayla ilgili
tüm tecrübe ve bilgilerinin sonucu olan algı-
lamalar bütünüdür. Yani tüketicilerin mar-
kayı nasıl algıladığıdır. Özellikle marka
imajı tüketicinin satın alma kararını etkile-
diği için pazarlama yöneticileri marka ile il-
gili faaliyetlerin düzenlenmesinde marka
yöneticileri ile birlikte mevcut markanın
imajını oluştururlar (Jamal ve Goode,
2001:483). 

Marka imajı, markaya ilişkin anlam bütünü-
dür ve ürün kişiliği, duygular ve zihinde
oluşan çağrışımlar gibi unsurları içermekte-
dir. Marka, ürünü tanımlayan, temsil eden
fakat bir isimden daha fazla anlam içeren bir
kavramdır (Mark ve Pearson, 2002:21).
Marka imajı, markaya anlam ve değer katan
unsurların toplamıdır. Tüketiciler, ürünleri
ve markaları oluşturdukları imaja göre de-
ğerlendirirler ve ürünü değil imajı satın alır-
lar (Ataman ve Ülengin, 2003:237-239).
Dolayısıyla marka imajı, marka çağrışımla-
rının hafızada tutulması ile yansıtılan marka
hakkındaki algılamalarla tüketici zihninde
oluşmaktadır. 

Marka imajı bir kişinin veya kişiler grubu-
nun bir ürüne gösterdiği duygusal olduğu
kadar rasyonel bağdaştırmalar bütünü, bir
başka değişle ürünün, kişiye çağrıştırdığı
duygu ve düşünceler bütünüdür (Freling ve
Forbes, 2005:405). Yapılan çalışmalar, tüke-
ticilerin, markaların işlevsel ve sembolik
yönlerini bir arada gördüklerini, hem işlev-
sel hem de sembolik çekiciliğe sahip marka-
ları kabullenmede bir sorun yaşamadıklarını
göstermektedir (Hsieh ve diğ., 2004:269). 

Sonuç olarak marka bilgisi, marka farkında-
lığından ve marka imajından meydana gel-
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mektedir. Marka bilgisi, bir ürün grubunda
markanın tüketicinin aklına gelen ilk isim ol-
masında oldukça etkilidir. Marka bilgisi,
markaların ve satın alımların sürekli olma-
sında oldukça önemli katkılar sağlamakta-
dır.  

3. MARKA İLİŞKİSİ

Tüketicilerin satın alımlarını sadece marka
bilgisi değil, aynı zaman da psikolojik, sos-
yal ve kültürel niteliklerde oldukça fazla et-
kilemektedir. Marka tercihlerinde kişisel
özellikler oldukça fazla öne çıkmaktadır
(Tsai, 2006:649). Tüketici bir ürün grubunda
kendisi ile en fazla ilişkilendirdiği markayı
satın almaktadır. Kısacası marka ilişkisi, tü-
ketici ve marka arasında kurulan bağda
mantıksal boyuttan ziyade duygusal boyu-
tun öne çıkmasıdır (Erdem ve Swait,
2004:192). Marka ilişkisi; marka memnuni-
yeti, marka güveni ve marka ile kişi arasın-
daki uyum olarak tanımlanan marka
ilişkilendirmesidir (Esch ve diğerleri, 2006:).
Bunlar aşağıda sırasıyla incelenmiştir: 

Marka memnuniyeti; bir marka ile ilgili satın
alma eyleminden önceki beklentinin (bekle-
nen performans), satın alma eyleminden
sonra yaşanan deneyimle (gerçekleşen per-
formans) örtüşmesidir (Vavra, 1999:5-9). Bu
tanımda marka memnuniyeti performans
beklentileri olarak ele alındığından dolayı
eksiklikler bulunmaktadır. Performans ve
kalitenin yanı sıra, tüketici ile olan ilişki, tü-
keticinin tutumu ve davranışları da marka
memnuniyetinde göz ardı edilmemelidir
(İlter, 2005). Mevcut ve hedef tüketicilere yö-
nelik sürekli araştırmalar yapmak suretiyle,
işletmelerin hedef pazarının kimler oldu-
ğunu, onların duygu, düşünce ve markadan
beklentilerinin neler olduğunu saptaması
gerekmektedir (McAlexander ve diğ.,
2002:39). 

Tüketicinin memnuniyeti beklentileriyle
doğrudan ilişkilidir. Bu sebeple beklentile-
rin bilinmesi ve marka yöneticilerinin bek-
lentilere göre marka oluşturması oldukça
önemlidir. Diğer bir ifadeyle tüketici bek-
lentileri ürün, hizmet ve markaya göre kişi-
den kişiye farklılık göstermektedir (Chueh

ve Kao, 2004:70). Tüketicinin daha önce satın
alım tecrübeleri marka hakkındaki tutumla-
rının oluşmasına temel teşkil eder. Eğer tü-
keticinin geçmiş deneyimleri olumsuz ise
beklentileri de düşüktür. Olumlu olması du-
rumunda ise beklenti oldukça yüksektir
(Webster, 2000:19). Tüketicilerin satın alım
öncesi beklentileri ile satın alım sonrası per-
formans arasında üç farklı durum ortaya çık-
maktadır. İlk durumda performansın
beklenilenden yüksek çıkması halinde tüke-
ticinin tatmin düzeyi oldukça fazladır. İkinci
durum, performansın beklentinin altında ol-
ması durumudur. Doğal olarak da beklenti-
lerine cevap alamayan tüketici yeterince
tatmin olmaz ve bu durumda beklentilerini
karşılayacak yeni bir marka arayışına yöne-
lir. Son durumda ise performans ile beklenti
eşit olur. Tatmin düzeyinin yüksek olması
gelecek satın alımlarda tüketiciye yol göste-
rici bir deneyim kazandırır ve satın alımları
da olumlu yönde etkiler (Delvecchio ve
Smith, 2005:185).

Tüketici davranışlarına yönelik yapılan ça-
lışmalarda memnuniyet kavramı farklı şe-
killerde ele alınmıştır. Memnuniyeti
duygusal bir durum olarak tanımlayanların
yanı sıra mantıksal bir değerlendirme süreci
olduğu yönünde değerlendirenler de ol-
dukça fazladır. Memnuniyet duygusal, man-
tıksal ve davranışsal olmak üzere üç boyutlu
bir kavramdır (Sividas ve Baker-Prewitt,
2000:74). Ayrıca bu üç bileşen, tutum kavra-
mıyla benzerlik göstermektedir. Marka hak-
kında sahip olunan bilgiler; markaya yönelik
gözlenebilen duygusal tepkiler duygusal;
ürün ve hizmete yönelik gözlenebilen tüm
davranışlar ise davranışsal öğeyi oluştur-
maktadır. Bu bağlamda, tüketiciyi satın al-
maya yönlendiren faktörler ile satın alma
süreci boyunca oluşan duygular ve mantık-
sal öğeler, satın alma/kullanma sonrası de-
ğerlendirmeleri ve sonuç olarak da tüketici
memnuniyetini etkilemektedir  (Taylor ve
Hunter, 2003:20). Nelerin tüketiciyi daha
memnun ettiğini bilebilmek için hedef paza-
rın genel özelliklerini bilmek ve onların bek-
lentilerini karşılayacak markalar
oluşturulmalıdır.
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Sonuç olarak markalardan memnun kalan
tüketicilerin firmalar için, “iyi niyet elçileri”
veya taraftarları olarak olumlu konuşmaları,
yeni tüketici kazanılması anlamını taşır.
Memnun olmayan tüketiciler ise daha fazla
konuşur, olumsuz konuşmaları bir propa-
gandaya dönüşür ve tahmin edilenden daha
çok müşteri kaybına neden olabilir (Aggar-
wal, 2004:88). Ayrıca marka memnuniyeti
tüketicilerde marka bağlılığının oluşmasın-
daki temel etkenlerden birisidir.

Marka Güveni, kavramını açıklamaya başla-
madan önce sosyal bilimler alanında güven
kavramının anlamını açıklamak yararlı ola-
caktır. Güven; bir nesnenin özelliklerine ait
inançların, bireyin algılarına göre riskli ol-
masına rağmen bu nesnenin tercih edilmesi-
dir (Romaniuk ve Bogomolova, 2005:698).
Diğer bir ifadeyle, riskli bir durumun varlı-
ğına rağmen olumlu beklenti içerisinde olma
durumu olarak tanımlanabilir. Güven; ken-
disinden önce başkasını düşünmek, yardım-
severlik, dürüstlük, güvenilirlik,
sorumluluk, (Delgado-Ballester ve Mu-
nuera-Aleman, 2001:1239), karşılıklı bağım-
lılık, açıklık, adil olma, doğruluk, saygı,
tutarlılık, gibi kavramları içermektedir
(Gefen, 2002:40).

Markaya  duyulan güven soyuttur. Bir mar-
kaya tüketicinin güveni oluştuğunda, risk
olmasına rağmen markanın fayda sağlaya-
cağına inanılır. Tüketiciler, riskli olmasına
rağmen tercih ettikleri markanın amaç ve
beklentilerini karşılayacağına inanırlar (Ha,
2004:330). Buradan hareketle marka güveni,
tüketicinin, markanın belirli işlevlerini ye-
rine getirmedeki yeteneğine inanma isteği
(Chaudhuri ve Holbrook, 2002:36) olarak ta-
nımlanabilir. 

Marka güveni, iki boyutlu bir kavramdır. Bi-
rinci boyut, tüketicilerin markanın başarı-
sına ve değerlerine olan inançlarını
kapsayan güvenirlik boyutudur (Bilgili,
2007). Diğeri ise, markanın amaçları olup,
herhangi bir sorunun meydana gelmesi du-
rumunda tüketicilerin bu sorunun gideril-
mesi, zararın karşılanması konusunda
işletmenin çaba göstereceğine olan inançla-
rıdır (Ambler, 2000:285).  

Sonuç olarak, marka güveni algılanan risk
ile yakından ilgilidir. İşletmeler, tüketicile-
rin algıladıkları riski azaltarak markalarına
olan güveni sağlayabilirler. Tüketicide olu-
şan bu marka güveni, satın alım miktarının
ve tekrarının artmasına sebep olabilir. 

Marka İlişkilendirmesi; tüketicinin, kişilik
özellikleri ile marka arasında doğrudan ya
da dolaylı olarak bir benzerlik kurmasıdır.
Bu anlamda oluşan marka kimlik özellikleri,
bireyin markayla özdeşleştirdiği nitelikler-
den oluşmaktadır (Thomson ve diğ.,
2005:79). Marka ilişkilendirmesinde doğru-
dan ilişkilendirme tüketici tarafından, do-
laylı ilişkilendirme ise firma tarafından
oluşturulur. Bu dolaylı ilişkilendirmede or-
taya çıkan nitelikler; ürünün özellikleri, ka-
tegorisi, ismi, sembolü, logosu, fiyatı ve
dağıtım yapısıdır (McAlexander ve diğ.,
2003:2).

Marka alanında yapılan tüketici davranışı
araştırmalarında marka kimliği kavramına
oldukça önem verilmiştir. Bu kavram birey-
sel özelliklerin markayla ilişkilendirilmesini
içermektedir. Marka kimliği, sembolik ola-
rak kişinin kendini ifade edebilmesine yar-
dımcı olmaktadır. Buna karşın ürün ile ilgili
özellikler ise kullanım amacına yöneliktir
(Jaju ve diğ., 2006:207). Markaya ait özellik-
ler ile tüketicilerin kişisel özellikleri arasın-
daki ilişkiyi incelemek üzere araştırmacılar,
marka kimliğinin tüketicinin kendi kimliğini
veya amaçladığı kimlik yapısını açığa vur-
madaki etkilerini araştırmışlardır (Stern ve
diğ., 2001; Brown ve diğ., 2005). 

Bireyin marka sayesinde kişilik özelliklerini
yansıtma şekli önem kazanmaktadır. Algıla-
nan marka imajı tüketicinin kendi kişiliği ile
uyumlu olduğunda, kişinin içinde bulun-
duğu sosyal grup olumlu etkilenmektedir
(Escalas ve Bettman, 2003:340-341). Mar-
kayla kendi kişiliği uyumlu olmadığında,
hem üyesi olunan grup hem de diğer sosyal
gruplar olumsuz etkilenmektedir. Bu ne-
denle tüketiciler özelliklerine uygun marka-
ları satın almaktadırlar (Escalas ve Bettman,
2005:379). Buna kısaca marka-kişilik uyumu
da denilebilir.
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Wang (2002) marka-kişilik uyumunu, tüke-
ticinin ürünü satın aldığında ya da kullandı-
ğında, kendini sembolik ya da sosyal olarak
ifade edebilmesi için algıladığı uyum olarak
tanımlamıştır. Bu algılama değişik faktörler-
den kaynaklanmaktadır. Bu faktörler; kişi-
nin kendini tanımlama şekli, markanın
tüketiciyi tanımlama şekli, markanın kişinin
imaj ya da değerleriyle ilişkili ihtiyaçlarını
karşılamaya yönelik algılar olarak tanımlan-
maktadır   (Fournier, 1998:345). Tü-
keticinin kişisel özelliklerine en
uygun olan markalar daha fazla satın
almakta ve dolayısıyla daha güçlü
markalar haline gelmektedirler.

Sonuç olarak marka tüketicinin kim-
liğini yansıtan belirli kişilik özellikle-
rine sahipse, uzun dönemli bir ilişkinin
kurulması daha kolay olmaktadır. Bunun
için marka tüketicinin kişiliğini yansıtmalı,
toplum içerisindeki statüsünü ve itibarını
arttırmalı ve kişinin imaj ihtiyaçlarını karşı-
lamada tatmin edici olmalıdır. Bu durumda
marka ilişkilendirmesi, işlevsel özelliklerin-
den daha fazla önem kazanmaktadır.   

4. MARKA BİLGİSİ VE MARKA İLİŞKİLE-
RİNİN MEVCUT VE GELECEKTEKİ SATIN
ALIMLARA ETKİSİNİ BELİRLEMEYE YÖ-
NELİK BİR ARAŞTIRMA

4.1.Araştırmanın Amacı, Kapsamı ve 
Kısıtları

Araştırmada, marka farkındalığı ve marka
imajından oluşan marka bilgisi ile marka
memnuniyeti, güveni ve ilişkilendirmesini
içeren marka ilişkilerinin, mevcut ve gele-
cekteki satın alımlara etkisini araştırmak
amaçlanmıştır.

Araştırmanın kapsamını; uygulanan saha
itibari ile üniversite öğrencileri, uygulanan
sektör itibari ile ise çikolata ve kot pantolon
ürünleri oluşturmaktadır. Kapsama üniver-
site öğrencilerinin alınmasının nedeni; ince-
lenen ürünler için pazarın büyük bir kısmını
ve geleceğin yetişkin pazarını bu gençlerin
oluşturmasıdır. Ürün gruplarının kot panto-
lon ve çikolata olarak seçilmesinde ise, yapı-
lan ön testte markanın en önemli (çikolata)

ve en az önemli görüldüğü (kot pantolon)
ürünlerin bu ürünler olması rol oynamıştır.
Araştırmanın en önemli kısıtını; zaman ve
maddi kaynak yetersizliği ve bu kısıttan do-
layı uygulamanın tek bir fakültenin öğrenci-
leri üzerinde yapılmış olması
oluşturmaktadır.

4.2.Araştırmanın Modeli

Şekil 1. Araştırmanın Modeli

Araştırma modeli Şekil 1’de gösterilmiştir.
Model, Esch ve diğerleri (2006)’in çalışması
esas alınarak hazırlanmıştır.   Söz konusu ça-
lışmada marka farkındalığı ve marka imajı
“marka bilgisi” ana değişkeni olarak; marka
güveni, marka memnuniyeti ve aralarındaki
ilişkiler “marka ilişkileri” olarak; mevcut
satın alımlar ve gelecekteki satın alımlar ise
“satın alma davranışı” ana değişkeni olarak
adlandırılmıştır. Araştırmamız da bu grup-
lama dikkate alınarak uygulanmıştır.

Araştırma modelinde 7 ana değişken yer al-
maktadır. Bu ana değişkenlerden marka far-
kındalığı 13 alt değişkenden, marka imajı 7
alt değişkenden, marka memnuniyeti 5 alt
değişkenden, marka güveni 11 alt değişken-
den, marka ilişkilendirmesi 5 alt değişken-
den, mevcut satın alım 3 alt değişkenden ve
gelecekteki satın alım 3 alt değişkenden
oluşmaktadır. Dolayısıyla model 7 temel, 47
alt değişkenden oluşmaktadır.

4.3.Araştırmanın Hipotezleri

Araştırmanın amacı ve modeli doğrultu-
sunda araştırmanın hipotezleri şu şekilde
belirlenmiştir.

H1: Marka farkındalığının marka imajı üze-
rinde etkisi vardır.

H2: Marka farkındalığının marka memnuni-
yeti üzerinde etkisi vardır.



H3: Marka farkındalığının marka güveni
üzerinde etkisi vardır.

H4: Marka imajının marka memnuniyeti
üzerinde etkisi vardır.

H5: Marka imajının marka güveni üzerinde
etkisi vardır.

H6: Marka memnuniyetinin marka ilişkilen-
dirmesi üzerinde etkisi vardır.

H7: Marka güveninin marka ilişkilendirmesi
üzerinde etkisi vardır.

H8: Marka ilişkilendirmesinin tüketicinin
mevcut satın alımları üzerinde etkisi vardır.

H9: Marka ilişkilendirmesinin tüketicinin
gelecekteki satın alımları üzerinde etkisi var-
dır.

H10: Tüketicilerin mevcut satın alımları ge-
lecekteki satın alımlarını etkilemektedir.

4.4.  Araştırmanın Metodolojisi

4.4.1. Ön Çalışma

Bu konuda, Esch ve diğerleri (2006) tarafın-
dan yapılan benzer bir çalışmada örnek
grubu önemli-önemsiz markalar ve güçlü-
güçsüz markalar olarak kullanılmıştır. Bu
nedenle bu çalışmada da markayla ilgili olan
tüm tüketici yaklaşımları (önemli-önemsiz
marka ve güçlü-güçsüz marka) birlikte ele
alınmak suretiyle heterojen bir örnek kütle
tespit edilmiş ve bu suretle araştırmanın gü-
venilirliğinin artırılması amaçlanmıştır.

Araştırma için kesin anket formu hazırlanıp
veri toplamasına geçilmeden önce araştır-
mada kullanılacak ürün ve markaları tespit
etmek amacıyla 40 kişiye iki defa ön test uy-
gulanmıştır. Birinci ön test, markanın önemli
ve önemsiz algılandığı ürünleri belirlemek
amacıyla yapılmıştır. Üniversite öğrencileri-
nin en çok kullandığı ürün kategorileri alı-
narak ürün kategorileri (spor ayakkabısı, kot
pantolon, MP3 player, güneş gözlüğü, kol
saati, cep telefonu, çikolata, bilgisayar ve
gazlı içecek) belirlenmiş, yapılan ön testte bu
ürünlerden hangisinde markanın çok önemli
ve hangisinde daha az önemli algılandığı in-
celenmiştir. Bu ön testin sonucunda marka-
nın en fazla önemli görüldüğü ürün

grubunun çikolata, markanın en az önemli
görüldüğü ürün grubunun ise kot pantolon
olduğu tespit edilmiştir.

İkinci ön test ise, bu iki ürün grubunun
kendi içlerinde güçlü ve güçsüz markalarını
tespit etmek için uygulanmıştır. Markanın
gücü onun eşsizliği ve çağrışımından oluş-
maktadır (Esch ve diğerleri, 2006). Marka eş-
sizliği iki (Keller, 2001) ve marka çağrışımı
ise üç ifadeyle ölçülmüştür (Washburn ve
Plank, 2002). Bu ön testte, çikolata ürün gru-
bunda 7 ve kot pantolon ürün grubunda ise
13 markanın gücü tespit edilmiştir. Bu testin
sonucuna göre araştırma kapsamına alınan
2 ürün grubunun güçlü markalarını Ülker ve
Levis, en az güçlü markalarının ise Saray ve
Lee olduğu belirlenmiştir.

Son olarak, araştırma için kesin anket formu
hazırlanıp veri toplama aşamasına geçilme-
den önce 20 öğrenci ile görüşülerek anketle
ilgili görüşleri alınmıştır. Bu örnek grubun
değerlendirmeleri doğrultusunda anket for-
muna nihai hali verilmiştir. 

4.4.2. Örnekleme Süreci

Araştırmanın ana kütlesini Erzurum Atatürk
Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakül-
tesinde okuyan öğrenciler oluşturmuştur.
Örnekleme yöntemi olarak kolayda örnek-
leme yöntemi benimsenmiştir. Araştırmanın
örnek büyüklüğü n=400 olarak belirlenmiş-
tir. Olası cevaplama hataları dikkate alına-
rak 440 kişiye anket uygulanmış, yanlış ve
eksik doldurulan anketler elenerek 400 anket
değerlendirmeye alınmıştır. 

4.4.3. Veri Toplama Yöntem ve Aracı

Araştırmada veri toplama yöntemi olarak
anket tekniği uygulanmıştır. Anket for-
munda 2 grup soru yer almıştır. Birinci grup
sorular cevaplayıcıların demografik özellik-
lerini, ikinci grup sorular ise marka farkın-
dalığı (Atılgan vd. 2005), marka imajı
(Escalas ve Bettman, 2005), marka memnu-
niyeti (Fullerton, 2005), marka güveni (Del-
gado-Ballester, 2004), marka
ilişkilendirmesi, mevcut ve gelecekteki satın
alımlarını (Esch vd.,2006) ölçmek için hazır-
lanmıştır. Marka farkındalığı, marka imajı,
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marka memnuniyeti, marka güveni ve
marka ilişkilendirmesi değişkenlerine ilişkin
cevapların alınmasında 5’li Likert ölçeği (5=
Tamamen katılıyorum; 1= Kesinlikle katıl-
mıyorum) kullanılmıştır. Veriler SPSS 13,0
ve LISREL 8.51 istatistik programları yardı-
mıyla analiz edilmiştir. Verilerin analizinde,
doğrulayıcı faktör analizi, yapısal eşitlik ana-
lizi, frekans dağılımları, ortalamalar ve stan-
dart sapma kullanılmıştır. 

4.5. Verilerin Analizi

4.5.1. Demografik Özellikler

Tablo 1’de araştırmaya katılan cevaplayıcı-
ların demografik özellikleri gösterilmiştir.

Ankete katılan cevaplayıcıların; %66,2’si 20-
22 arası yaş grubundadır. Öğrencilerin
%32,3’ü ikinci sınıfta okumaktadır. %32,4’ü
201-300 YTL arası gelire sahiptirler. Cinsiyet
olarak eşit sayıda alınan öğrencilerin

%35’inin aileleri Doğu Anadolu Bölgesinde
ikamet etmektedirler.

4.5.2. Cevaplayıcıların Marka Bilgisi Düzey-
lerinin Belirlenmesi 

Marka bilgisini, marka farkındalığı ve marka
imajı oluşturmaktadır. Cevaplayıcılara
marka farkındalığı ve marka imajı ile ilgili
olarak çeşitli ifadeler sunulmuş ve değerlen-
dirmeleri istenmiştir. Bu değerlendirmelere
ilişkin ortalama ve standart sapma değerleri
Tablo 2’de gösterilmiştir. 

Cevaplayıcıların marka farkındalığının
genel ortalaması 3,37’dir. Marka farkındalı-
ğının alt değişkenleri içerisinde en yüksek
ortalama 3,59 ile “bu marka bu kategoride
bilinen bir markadır” ifadesine aittir. İkinci
sırada 3,57 ortalama ile “bu markanın far-
kındayım” ifadesi yer almaktadır. Marka
farkındalığında en düşük ortalama ise 3,02
ile “bu markayı satın almadan önce şirket ve
ürünleri hakkında bilgim vardı” ifadesine
aittir. Cevaplayıcıların marka imajının genel
ortalaması ise 2,65’dir. Marka imajında en
yüksek ortalama 3,00 ile “bu marka bana ya-
kışır” ifadesine aittir. İkinci sırada 2,73 orta-
lama ile “bu marka benim kimliğimi
yansıtır” ifadesi yer almaktadır. En düşük
ortalama ise 2,49 ortalama ile “bu markayı
diğer insanlara kim olduğumu anlatmak için
kullanırım” ifadesine aittir.

Marka bilgisini oluşturan bu iki değişken
birlikte incelendiğinde cevaplayıcıların
marka farkındalık düzeylerinin (3,37), sahip
oldukları marka imajına (2,65) göre daha
yüksek olduğu görülmektedir. Bu durum ce-
vaplayıcıların daha yüksek düzeyde marka-
nın farkında olmalarına karşın bu markaya
ilişkin imaj algılarının o derece yüksek ol-
madığı şeklinde yorumlanabilir.

4.5.3. Cevaplayıcıların Marka İlişkilerine 
Yönelik Düşüncelerinin Belirlenmesi

Marka ilişkilerini; marka memnuniyeti,
marka güveni ve marka ilişkilendirmesi oluş-
turmaktadır. Cevaplayıcılara bu değişken-
lerle ile ilgili olarak çeşitli ifadeler sunulmuş
ve değerlendirmeleri istenmiştir. Bu değer-
lendirmelere ilişkin ortalama ve standart

Tablo 1
Cevaplayıcıların Demografik Özellikleri 
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sapma değerleri Tablo 3’de gösterilmiştir. 

Cevaplayıcıların marka memnuniyetinin
genel ortalaması 3,22’dir. Marka memnuni-
yeti değişkenlerinden “bu markanın ürünle-

rinden memnunum” ifadesi en yüksek orta-
lamaya (3,39) sahiptir. İkinci sırada 3,35 or-

Tablo 2
Cevaplayıcıların  Marka Bilgisi Düzeyleri

Tablo 3
Cevaplayıcıların  Marka İlişkilerine Yönelik

Düşünceleri
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talama ile “bu markadan mem-
nunum” ifadesi yer almaktadır.
Marka memnuniyetinde en
düşük ortalama ise 2,85 ile “bu
markanın fiyatının ekonomik ol-
masından memnunum” ifadesine
aittir.

Cevaplayıcıların marka güveni-
nin genel ortalaması 3,13’dir.
Marka güvenini oluşturan alt de-
ğişkenler içerisinde en yüksek or-
talama 3,32 ile “bu markanın
sahibi olan firma benim ihtiyaçla-
rımı karşılamak için çaba göste-
rir” ifadesine aittir. İkinci sırada
3,28 ortalama ile “bu markanın
sahibi olan firma benim memnu-
niyetimi sağlamak için çaba gös-
terir” ifadesi yer almaktadır.
Marka güveni değişkenlerinden
“bu marka benim ihtiyaçlarımı
her zaman karşılayamaz”  ifade-
sini ise en düşük ortalamaya 2,88
sahiptir.

Cevaplayıcıların marka ilişkilendirmesi
genel ortalaması 2,81’dir. Marka ilişkilendir-
mesinin alt değişkenlerinden “bu marka pa-
zardan çekilmesi durumunda eksikliğini
hissederim” 2,99 ortalama ile en yüksek or-
talamaya sahiptir. İkinci sırada 2,98 ortalama
ile “bu markanın pazardan çekilirse çok
üzülürüm” ifadesi yer almaktadır. Marka
ilişkilendirmesinde en düşük ortalama ise
2,69 ortalama ile “bu markalı ürünler ile
yaşam tarzım arasında bir ilişki kuruyorum”
ifadesine aittir.

Marka ilişkilerini oluşturan marka memnu-
niyeti, marka güveni ve marka ilişkilen-
dirme değişkenleri birlikte incelendiğinde
cevaplayıcıların marka memnuniyet düzey-
lerinin (3,22) ve markaya duydukları güve-
nin (3,13) markayı ilişkilendirmelerine (2,81)
göre daha yüksek olduğu görülmektedir. Bu
durum cevaplayıcıların markadan memnu-
niyet düzeylerinin ve markaya karşı duy-
dukları güven düzeyinin yüksek olmasına
karşın marka ilişkilendirmelerinin o derece
yüksek olmadığı şeklinde yorumlanabilir.

4.5.4.Cevaplayıcıların Mevcut ve Gelecekteki
Satın Alımlara Yönelik Düşüncelerinin Be-
lirlenmesi

Cevaplayıcılara mevcut ve gelecekteki satın
alımlar ile ilgili olarak çeşitli ifadeler sunul-
muş ve değerlendirmeleri istenmiştir. Bu de-
ğerlendirmelere ilişkin ortalama ve standart
sapma değerleri Tablo 4’de gösterilmiştir. 

Cevaplayıcıların mevcut satın alımlarının
genel ortalaması 2,76’dır. Mevcut satın alım-
ları oluşturan alt değişkenler içerisinde en
yüksek ortalama 2,96 ile “markayı tavsiye et-
mesi” ifadesine aittir. En düşük ortalama ise
2,66 ile “markayı kullanma sıklığı” ifadesine
aittir.

Cevaplayıcıların gelecekteki satın alımları-
nın genel ortalaması 2,83’dür. Gelecekteki
satın alım değişkenlerinden “gelecekte mar-
kayı tavsiye etmesi” ifadesi 2,99 ortalama ile
en yüksek ortalamaya sahiptir. Gelecekteki
satın alımları oluşturan alt değişkenler içeri-
sinde en düşük ortalama ise 2,73 ile “gele-
cekte markayı satın alma sıklığı”  ifadesine
aittir.

Tablo 4
Cevaplayıcıların Mevcut ve Gelecekteki Satın 

Alımlara Yönelik Düşünceleri 

*Ölçek ifadeleri (1= Hiç satın almadım/almayacağım, 2=Nadiren satın
aldım/alacağım, 3= Ara sıra satın aldım/alacağım, 4= Sık satın aldım/alacağım,
5=Sürekli satın aldım/alacağı)
**Ölçek ifadeleri (1=Hiç kullanmıyorum/kullanmayacağım, 2=Nadiren kullanı-
yorum/kullanacağım, 3=Ara sıra kullanıyorum/kullanacağım, 4=Sık kullanıyo-
rum/kullanacağım, 5= Sürekli kullanıyorum/kullanacağım)
***Ölçek ifadeleri(1=Kesinlikle tavsiye etmiyorum/etmeyeceğim, 2=Tavsiye  
etmiyorum/etmeyeceğim, 3=Kararsızım, 4=Tavsiye ediyorum/edeceğim, 5=Her
zaman tavsiye ediyorum/edeceğim)
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Satın alma davranışını oluşturan mevcut ve
gelecekteki satın alım değişkenler birlikte in-
celendiğinde cevaplayıcıların gelecekteki
satın alma davranışlarına yönelik tutumları-
nın (2,83) mevcut satın alma davranışlarına
(2,76) yönelik tutumlarından daha olumlu
olduğu görülmektedir. 

4.5.5. Araştırma Modelinde Yer Alan Ölçek-
lerin Test Edilmesi

Araştırma modelinde yer alan marka farkın-
dalığı, marka imajı, marka memnuniyeti,
marka güveni, marka ilişkilendirmesi, mev-

cut ve gelecekteki satın alma davranışı de-
ğişkenlerinin örneğe uygunluğunu test
etmek için doğrulayıcı faktör analizi yapıl-
mıştır. Analizinin ilk aşamasında ölçeğin
uyumluluk değerleri kabul edilebilir sınırlar
içerisinde yer almamıştır. Modifikasyonlar
incelenerek Ki-Kare üzerinde en yüksek de-
ğerde modifikasyon öneren değişkenler ana-
liz dışı bırakılmıştır. Yapılan
modifikasyonlar sonrasında elde edilen de-
ğerler, kabul edilebilir değerler içerisinde yer
almıştır. Modifikasyon öncesi ve sonrası elde
edilen sonuçlar Tablo 5’de gösterilmiştir. 

Tablo 5
Araştırma Modelinde Yer Alan Ölçeklerin Uyum İndeks Değerleri

(modifikasyon öncesi ve sonrası) 
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Modifikasyonlar sonrasında marka farkın-
dalığından 5, Marka imajından 2, marka
memnuniyetinden 2, marka güveninden 4,
marka ilişkilendirmesinden 1, mevcut satın
alımdan 1 ve gelecekteki satın alımdan 1 de-
ğişken analizde çıkarılmıştır. 

Tablo 6’da araştırma modelinde yer alan öl-
çeklere ait değişkenlerin t değerleri, standart
katsayılar, R2 ve hata varyanslarına ait de-
ğerler verilmiştir. 



4.6. Araştırma Modelinin Testi

Araştırma modelinin testi için Yapısal Eşit-
lik Modeli (path analizi) kullanılmıştır. Path
analizinde, marka bilgisinin marka ilişkile-
rine, marka ilişkileri ise mevcut ve gelecek-
teki satın alımlara etkisi belirlenmeye

çalışılmıştır. Yapılan ilk analiz sonucunda,
uyum değerlerinin istatistiki bakımdan
kabul edilebilir düzeyde olmadığı görülm-
üştür. Bu analizin uyum değerleri Tablo 7’de
gösterilmiştir.
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Tablo 6
Modelde Yer Alan Ölçeklerin t Değerleri, Standart Katsayılar, R2 ve Hata Varyansları
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Sonuçlara göre; 4711,88 ki-kare değeri ve
1070 serbestlik derecesinin birbirine oranı
4,41 olup, önerilen değerler arasında olma-
ması nedeniyle kabul edilebilir düzeyde ol-
madığı görülmektedir. Uyum indeksi
(GFI)’nın değeri 0,81 olup, 0,90’dan küçük
olduğu için kabul edilebilir düzeyde değil-
dir. Düzeltilmiş iyilik indeksi (AGFI) 0,75
olup, önerilen 0,85’ten düşük olduğu için
kabul edilebilir düzeyde değildir. SRMR de-
ğeri 0,06’dır. RMSEA değeri 0,105 olup, ista-
tistiki olarak önerilen 0.08 değerinden büyük
olduğu için bu değer modelin kabul edilebi-
lirliği için yeterli değildir. Artmalı uyum in-
deksi (CFI)’nin değeri 0,84 olup, 0,95’ten
küçük olduğu için kabul edilebilir düzeyde
değildir. Bu değerlere göre, araştırma mo-
deli kabul edilebilirlik için yeterli değildir. 

Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare üze-
rinde en yüksek değerde modifikasyon öne-

ren değişkenler analiz dışı bırakılmıştır.
Yapılan modifikasyonlar sonrasında elde
edilen indeks değerleri, kabul edilebilir
değerler içerisinde yer almıştır. Modifi-
kasyon sonrası model uyum indeks de-
ğerleri Tablo 8’de gösterilmiştir. 

Modifikasyon sonrası uyum indeks de-
ğerlerinin kabul edilebilir düzeyde ol-
duğu belirlenmiştir.  Elde edilen uyum
indeks değerleri yukarıdaki tabloda gö-
rülmektedir. Tabloya göre araştırma için
oluşturulan modelin incelenen sektör ve
saha açısından uygun olduğu ifade edi-
lebilir.

Yapılan yapısal eşitlik modeli analizine göre,
model için önerilen modifikasyonlar yapıl-
mış ve istatistiki bakımdan uygun olmayan
değişkenler elendikten sonra kalan değiş-
kenler ve değişkenlerin t değerleri, standart
katsayılar, R2 ve hata varyanslarına ait de-
ğerleri Tablo 9’da gösterilmiştir. 

Modifikasyonlar sonrasında marka farkın-
dalığında 3, marka imajında 5, marka güve-
ninde 5, marka memnuniyeti,  marka
ilişkilendirmesi, mevcut satın alımlar ve ge-
lecekteki satın alımlarda 2 değişken kalmış-
tır.

Araştırma modelinde yer alan 7 temel de-
ğişkenden marka memnuniyetinin güveni-
lirlik düzeyi 0,77 olarak bulunmuş, diğer 6
değişkenin güvenilirlik düzeyi ise 0,90’ın
üzerinde olduğu belirlenmiştir. Bu değerler
değişkenlerin güvenilirlik katsayılarının ol-

dukça yüksek olduğunu göster-
mektedir.

Araştırma modelinin modifikas-
yonlar sonrası oluşan path diag-
ramı şekil 2’de gösterilmektedir.

Tablo 10’da modelin modifikasyon
sonrası değişkenleri arasındaki
standart katsayılar, R2 , hata var-
yansları ve t-değerleri gösterilmiş-
tir.  

Yapılan yapısal eşitlik analizinde
modelin anlamlı çıkması (p=0.000)

Tablo 7
Modelinin Modifikasyon Öncesi 

Uyumluluk İndeks Değerleri

Tablo 8
Modelin Modifikasyon Sonrası Uyumluluk

İndeks Değerleri
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Tablo 9
Modelde Yer Alan Ölçeklerin t Değerleri, Standart Katsayılar, R2 ve Hata Varyansları

Tablo 10
: Modifikasyon Sonrası Modelin Değişkenleri Arasındaki İlişkiler



ve daha öncede belirtildiği üzere incelenen
sektör ve sahaya uyumlu olduğunun tespit
edilmesi nedeniyle araştırma kapsamında
geliştirilen tüm hipotezler kabul edilmiştir.
Bu sonuca göre marka farkındalığının,
marka memnuniyeti, imajı ve güvenini
olumlu yönde etkilediği ifade edilebilir. Ay-
rıca tüketicilerin marka ile ilgili imajları on-
ların markadan memnuniyetlerini ve
markaya duydukları güveni pozitif yönde
etkilediği ifade edilebilir. Bunlara ek olarak
marka memnuniyeti ve güveninin de marka
ilişkilendirmesini; marka ilişkilendirmesinin
mevcut ve gelecekteki satın alımı olumlu
yönde etkilediği söylenebilir. Son olarak tü-
keticilerin mevcut satın alımlarının da gele-
cekteki satın alımlarını pozitif yönde
etkilediği söylenebilir.

5. SONUÇLAR VE ÖNERİLER

Marka bilgisi ve marka ilişkilerinin, mevcut
ve gelecekteki satın alımlara etkisinin olup
olmadığının araştırıldığı bu çalışmada şu so-
nuçlar elde edilmiştir:

Cevaplayıcıların çoğunluğu 20-22 yaş gru-
bunda, 201-300 YTL aylık gelire sahip ve

Doğu Anadolu bölgesinde ikamet eden aile-
lerin çocuklarıdır. 

Ankete katılan cevaplayıcılar marka bilgisi
ile ilgili olarak daha çok markanın bu kate-
goride bilinen bir marka olduğunu ve bu
markanın farkında olduklarını ifade etmiş-
lerdir. Ayrıca cevaplayıcılar bu markanın
kendilerine yakıştığını ve markanın kimlik-
lerini yansıttığını ifade etmişlerdir.

Cevaplayıcılar marka ilişkileri ile ilgili ola-
rak marka güveni ve marka ilişkilendirme
hakkında değerlendirmelerde bulunmuşlar-
dır. Marka memnuniyeti bazında bu marka-
nın ürünlerinden memnun olduklarını ve bu
markadan memnun olduklarını ifade etmiş-
lerdir. Marka güveni bazında markanın sa-
hibi olan firmanın ihtiyaçlarını karşılamak
için çaba gösterdiğini ve markanın sahibi
olan firmanın memnuniyetlerini sağlamak
için çaba gösterdiğini belirtmişledir. Marka-
nın ilişkilendirmesi bazında ise cevaplayıcı-
lar bu markanın pazardan çekilmesi
durumunda eksikliğini hissedeceklerini ve
bu markanın pazardan çekilirse çok üzüle-
ceklerini ifade etmişlerdir.  

Ankete katılan cevaplayıcılar mevcut ve ge-
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Şekil 2: Araştırma Modelinin Path Diagramı
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lecekteki satın alma davranışı ile ilgili olarak
ise markayı şimdi ve gelecekte tavsiye ede-
ceklerini ifade etmişlerdir.

Genel ortalamalara bakıldığında marka iliş-
kilerinin (3,05), marka bilgisinin (3,01) ve
satın alma davranışının (2,80) ortalamaya
sahip olduğu görülmektedir. Marka ilişkileri
ve marka bilgisinin güçlü olmasına karşın
mevcut ve gelecekteki satın alma niyetinin
daha düşük olduğu görülmektedir.

Araştırma modelinde yer alan etkileşimlerin
gerçekleştiği ve araştırma modelinin incele-
nen saha ve sektör için geçerli olduğu tespit
edilmiştir. Buna göre marka farkındalığı art-
tıkça marka imajı güçlenmekte, marka mem-
nuniyeti ve markaya duyulan güven
artmaktadır. Marka imajının güçlenmesi de,
marka memnuniyetini ve güvenini artır-
maktadır. Tüketicilerin markaya duydukları
memnuniyet ve güven arttıkça, marka ilişki-
lendirmeleri güçlenecektir. Marka ilişkilen-
dirmesi güçlendikçe mevcut ve geleceğe
yönelik satın alma niyeti artmaktadır. Ayrıca
mevcut satın alma niyetinin güçlenmesinin,
gelecekteki satın alma niyetini de güçlendir-
diği tespit edilmiştir.

Araştırmadan elde edilen bu bulgulara göre
şu önerilerde bulunulabilir;

Marka bilgisi ve marka ilişkilerinin satın
alma davranışı üzerinde etkili olduğunun
belirlenmesi nedeniyle işletmelerin bu de-
ğişkenlere ilişkin tüketici algılarını yük-
seltme yönünde tedbirler almaları, yeni
pazarlama stratejileri ve taktikleri geliştir-
meleri gerektiği ifade edilebilir. 

Bu bağlamda tüketicilerin marka farkında-
lık düzeylerini yükseltmek ve marka imajla-
rını güçlendirmek için işletmeler
promosyonel faaliyetlerini yoğunlaştırabi-
lirler. Müşteri iletişimlerini güçlendirmeleri
ve bu suretle müşteri ile daha yakın ilişkiler
kurmaları da işletmeler için yararlı olacak-
tır. Ayrıca işletmelerin ürün ve hizmet kali-
tesini geliştirici tedbirler almaları ve spesifik
olarak hem ürün ve marka hakkında bilgi-
lendirici, hem de duygusal bağın kurulma-
sını sağlayıcı reklam kampanyaları
hazırlanmaları yararlı olacaktır.

Diğer yandan tüketicilerin finansal ve psi-
kolojik yönden tatminlerinin artırılması, kar-
şılaştıkları problemlerin kısa sürede
giderilmesi, firmanın faaliyetlerinde istik-
rarlı olması, müşteri ilişkileri bağlamında
markadan sağlanan tatmini ve markaya du-
yulan güveni artıracaktır.

Araştırma modeli gereğince marka bilgisine
ve marka ilişkilerine yönelik olarak yukarıda
sıralanan önlemlerin alınması, beraberinde
mevcut satın alım artışını ve gelecekteki
satın alma niyetinin güçlenmesini sağlaya-
caktır. Ancak araştırma sonuçlarına göre
nisbi olarak marka ilişkileri (3.05) ve marka
bilgisinin (3.01) yüksek olmasına karşın satın
alma davranışına ilişkin ortalamanın (2.80)
daha düşük olduğu görülmektedir. Bu
durum tüketicilerin marka bilgilerinin ve
marka ilişkilerine yönelik algılarının nispe-
ten yüksek olduğunun ancak satın alma ni-
yetlerinin bu düzeyin altında kaldığının
ifadesidir. Bunun, tüketicilerin geleceğe yö-
nelik endişe, kararsızlık veya tedirginlikle-
rinden kaynaklanması kuvvetle
muhtemeldir. Dolayısıyla işletmelerin, tüke-
ticilerin mevcut ve gelecekteki satın alma ni-
yetlerini en azından marka bilgisi ve marka
ilişkileri düzeyine çıkarma yönünde önlem-
ler almaları gerekmektedir. Özellikle işlet-
melerin tüketicilerin markayı gelecekte satın
alma yönündeki kaygı ve endişelerini mini-
mize edecek güven artırıcı stratejileri uygu-
lamaya geçirmeleri gerektiği ifade edilebilir.
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