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Oz: Markaya duyulan giiven satin alma karar tizerinde her zaman 6nemli
bir etkiye sahip olmustur. Bu arastirmada farkli olarak marka giiveni bilissel ve
duygusal giiven agisindan ele alarak, oncelikle marka giiveni {izerinde etkili
olan faktérleri belirlemek ve giivenin iki boyutunun tiiketicinin ¢ikolatali krema
satin alma davranis1 iizerindeki etkisini incelemek amaglanmistir. Calisma,
Erzurum ili merkez ilgede 250 kisinin katilimiyla, yiliz yiize anket uygulamasi
yapilarak gergeklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda her iki markaya
duyulan bilissel ve duygusal marka giiveninde farkli degiskenlerin etkili oldugu,
satin alma davranigi lizerinde ise sadece duygusal marka giiveninin etkili oldugu
gOrilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Satin Alma Davranigi, Biligsel Marka Giiveni,
Duygusal Marka Giiveni

THE IMPACT OF COGNITIVE AND AFFECTIVE BRAND TRUST
ON THE PURCHASING INTENTION OF THE DETERMINANTS:
A RESEARCH IN ERZURUM PROVINCE

Abstract: The trust towards the brand has always been critical importance.
In this study, apart from others, it was aimed to determine the factors affecting
on emotional and cognitive brand trust and to determine the effect of two
dimensions of trust on chocolate cream purchasing behavior. The study was
carried out with a face-to-face survey with 250 participants in Erzurum province
center. As a result of the analyzes, it is seen that different variables are effective
in cognitive and emotional brand trust in both brands, emotional brand trust has
been found to be effective in purchasing behavior.

Keywords: Purchase Intention, Cognitive Brand Trust, Affective Brand
Trust

. Giris
Giiven, giinlik yasamda g6z ardi edilemeyecek kadar 6nemlidir ve
sosyal bir olgu olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle giiven, bireysel psikolojik
bir olgu degil, sosyal bir gercekliktir. Giiven, kisileraras1 ve uluslararasi bir
karakter olarak toplumsal etkilesimde her seviyede kullanilir. Sosyal agidan
giiven, gelismekte olan toplumlarda tarih boyunca gegerliligini korumustur.
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Toplumlar arasindaki etkilesim, ortak eylemler giiven ortami olugmasina katki
saglamistir (Lewis ve Weigert, 2012: 25).

Giderek artan veri tabani yonetiminin yetenekleri sayesinde isletmeler
kitlesel pazarlama yerine, kisilestirmeye, pazar paylasimindan daha ¢ok miisteri
paylasimmna, yeni miisteri kazanmaktan ¢ok, miisteriyi elde tutmaya
odaklanmustir. Isletmeler daha cok iiriin ve hizmet satabilmeli, en nemlisi
misterinin  giivenini  kazanabilmelidir (Johnson ve Grayson, 2005:500).
Ehrenberg vd. (1990)’ a gore piyasadaki iyi taninan, bilinen ve yiiksek satis
oranina sahip bir markaya olan giliven yiiksek olacak ve bu da tiiketiciyi yeniden
satin almaya tesvik edecektir. Bu dongiisel durum, satin alma kararinda marka
giiveninin bir farklilasma araci olarak degerlendirilmesi gerekip gerekmedigini
giindeme getirmistir. Romaniuk ve Bogomolova (2005) yaptiklar1 ¢aligmada
yiiksek bir pazar payma sahip markalara olan giivenin de yiliksek oldugunu ve
bireylerin sik gordiikleri markalara glivenme egilimde olabileceklerini
belirtmislerdir (Aydin, vd., 2014:169-170).

Giiven, sadece Uriiniin tlirine bagh olarak degil, dagitim kanalina da
bagl olarak tiiketicilerin tercihlerini etkiler. Ozellikle gida sektdrii gibi
karmasik pazarlarda, giivenin onemi daha fazla hissedilir ve tiiketicinin karar
vermesinde ¢ok daha etkilidir. Gida sektdrii giiven temeli iizerine insa
edilmelidir, bu nedenle gidaya olan giiveni korumak i¢in, tarim sektord, iretici,
gida endiistrisi ve toptanci-perakendeci 6zel 6onem sarf etmelidirler (Anisimova,
2016: 810). Oneminden dolay1 bu ¢alismada markaya duyulan giivenin satin
alma iizerindeki etkisini test etmek amaglanmistir. Giiven biligsel ve duygusal
boyutta ele alinmistir. Arastirma kapsamima marka giiveni iizerinde etkisi
oldugu diisiiniilen marka hayranligi, hedonik fayda, aile etkisi, ulasilabilirlik ve
dogal igerik dahil edilmistir. Ik boliimde konu ile ilgili teorik bilgilere yer
verilmistir. Ikinci boliimde ise uygulama boliimii yer almustir. Elde edilen
sonuglar dogrultusunda 6nerilerde bulunulmustur.

I1. Teorik Cerceve

A. Marka Giiveni

Marka giiveni, iriine olan giivenilirlik, markanin igerdigi bilginin
niteligine gosterilen giiven olarak tanimlanir. Firmalar marka gilivenini arttirmak
icin, fiyat avantaji saglamak, uzun garanti siiresi vermek ve/veya c¢ok kanalli
dagitim ag1 kullanmak gibi bireysel pazarlama girisimlerinde bulunabilirler. Bu
tiir pazarlama islemleri piyasa kosullarina bagli olarak giivenilir olabilir veya
olmayabilir, fakat marka, diger pazarlama stratejilerinden farklidir ¢linkii marka
firmanin ge¢cmisteki ve simdiki marka stratejisini, aktivitesini ve markaya olan
yatirimi temsil eder. Benzer sekilde marka giivenilirligi, pazarlamadaki
giivenilirlikten farklidir ¢iinkii marka giivenilirligi, markanin gecmiste
gerceklestirmis oldugu pazarlama eylemlerinin giivenilirligini bir araya getiren
marka ile birlikte yasayan hafizadir (Erdem, vd., 2002:3).
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Marka giivenilirligi algilanan kaliteyi arttirdigir gibi algilanan riski,
maliyetleri azaltir ve bdylece tiiketicinin faydasini artirarak satin alma niyetine
katki yapar. Algilanan kalite, iirlinlin veya hizmetin ustiinliigii ve milkemmelligi
konusundaki tiiketici algisidir. Belirsizlik durumda tiiketiciler karar vermeden
once iriin veya hizmet kalitesi hakkinda daha fazla bilgi arayisinda olurlar ve
giivenebilecekleri bir marka ararlar. Tiiketici tarafindan algilanan risk ve
tiketicinin satin alma durumunda sonuglar1 ongdrememesi marka hakkinda
kararsizlik ile neticelenir. Bu nedenle tiiketici riski azaltmak ic¢in marka
hakkinda daha fazla bilgi edinme yolunu seger (Baek ve King, 2012:262).

B. Biligsel Marka Giiveni

Biligsel marka giiveni, tiiketicinin markanin yeterliligine ve
giivenilebilir olmasma olan inancidir. Bu, markanin ytkiimliiliiklerini yerine
getirmesine olan giiven ve ongdriinden kaynaklanmistir. Ayrica daha onceki
deneyimlerden, bilgi birikimlerinden de meydana gelmistir. “Ongoriilebilirlik”
ve “giivenilirlik” denilen sey budur. Bilgi, davranislarin gozlemlenmesinden ve
diger iliskilerin ozelliklerinin derlenmesinden olusmustur. Biligsel marka
giiveninin olugmasinda, etkilesim ne kadar gii¢lii olursa, giivenin gerceklesmesi
de o kadar kesinlesmis olur. Biligsel marka giiveni bilgiye dayali iken, giivenme
ihtiyaci eksik bilgiden kaynaklanir (Johnson ve Grayson, 2005:501).

Biligsel marka gliveninde, marka hakkinda elde edilen bilgi, o markaya
olan giiveni gl¢lendirir ve inancin artmasi ile birlikte o markay1 se¢mek igin
daha fazla sebep ortaya cikar. Miisteri, her basarili aligveriste markaya daha
fazla giiven duyar. Bu boyut giivenin kavramsallagtirilmas: ile yakindan
iligkilidir ve miisterinin markaya olan giivenine atifta bulunur. Bilissel marka
giiveni, marka ile miisteri arasinda uzun soluklu bir anlasma olmasi i¢in
mantigin ve sadakatin birlikte kullanilmas1 anlamina gelir (Srivastava, vd.,
2015:397-398).

C. Duygusal Marka Giiveni

Marka giiveninin, sosyal psikoloji literatiiriinde biligsel ve duygusal
boyutlara sahip oldugu oOnemli kaynaklarda belirtilmistir. Duygusal marka
giiveni, markanin miisterilerine kars1 sergiledigi gliven ve alakanin seviyesi
olarak tanimlanmaktadir. Markaya karsi duygusal olarak baglilik, duygusal
marka giiveninin 6ziidiir. Duygusal marka giliveni, duygusal giivenlige atifta
bulunur ve giiven duygularimin giiciinii, marka ile olan iligskinin giiclinii
karakterize eder (Serivastava, vd., 2015:329-330).

Duygusal marka giiveni, bir miisterinin bir markaya yonelik duygular
ile ilgilidir ve bir markaya kars1 kisisel ilgilenim diizeyidir. Duygusal marka
giiveni, taraflar arasindaki yakinlik ve duygular nedeni ile ortaya ¢ikar.
Duygusal marka giivenine sahip miisteri, ileride de bu iliskiyi siirdiirmek
niyetindedir (Vela ve Casamassima, 2011:521-522).
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D. Dogal Icerik

Son yillarda, dogal katki maddeleri hem kamuoyu tarafindan hem de
gida ireticileri tarafindan daha fazla ilgi gormeye baglamistir. Genel olarak,
tiiketiciler hi¢bir katki maddesi igermeyen bir yiyecegi secer fakat giiniimiizde
boyle tiriinleri bulmak zorlastig1 icin dogal katki maddeleri igeren yiyecekler de
tercih edilmektedir. Sentetik ve dogal katki maddelerinin ¢esitliliginin fazla
olmasi, dogal olani, sentetik bilesiklerden ayirt etme konusundaki tiiketicinin
bilgi eksikligi nedeni ile ¢ogu gida iriiniiniin etiketinde neyin ne oldugu tam
olarak bilinemeyebilir. Bunu asabilmenin tek yolu, tiiketicilere igerik ile ilgili
gerekli bilgileri sunmaktir (Carocho, vd., 2015:286).

Rozin (2005), Rozin vd., (2004), Saher (2006)’ ya gore tiiketiciler,
gidanin dogal olmasini, saglikli olmasi ile iliskilendirirler. Bircok tiiketici,
dogal gidanin saglikli olduguna inanirken, dogal olmayan veya suni gidalarin
saglik riski olusturdugunu diisiinmektedirler. Bu diisiince, akademik
caligmalarda ele alinmistir. Psikolog Saher’e (2006) gore, tiiketiciler organik
gidalart dogal ve saglikli bulmuslar, katkili gidalar1 ise sagliksiz ve suni olarak
gormiislerdir (Siipi, 2013:798).

E. Aile Etkisi

Aile etkisi, aile igindeki bireylerinin birbirlerini etkilemesidir (Wang,
vd., 2007:1118). Gergekten de aile, c¢ocuklarin tiiketici davraniglarinin
Ogrenilmesinde en giiclii kaynaklardan biridir (Moschis ve Churchill, 1978;
Moschis ve Moore, 1979). Ebeveynler ve ¢ocuklar arasinda var olan otorite
iligkisi, ¢cocuklarin satin alma rollerinin ve etkilerinin boyutlarini etkileyebilir
(Mangleburg, vd., 1999:379).

Genel olarak ¢ocuklarin, bir iiriin ile ilgili olarak ebeveynlerinin tutum,
tercih ve becerilerini kazanmalari, ailenin ¢ocuklarini etkileme derecesiyle
alakalidir. Dahasi, bir iiriin ile ilgili aile etkisinin farkindaligi artirilabilir. Sonug
olarak, belirli bir markay1 satin alma davranis1 aile etkisinin sonucu olabilir
(Bravo, vd., 2006:39).

F. Hedonik Fayda

Pazarlamacilar i¢in satin alma siireci, maddi ihtiyag¢larin karsilanmasi ve
kar amact ile ortaya ¢ikmasina ragmen, satin alma siirecinin hedonik boyutu
zaman i¢inde daha ¢ok 6nem kazanmaya baslamistir (Kazakeviciute ve Banyte,
2012:532). Tiiketicilerin tiiketim davraniglarin1 ve marka tercihlerini anlamak
icin tlketici tercih davramiginin arkasindaki nedenler bilinmelidir. Hedonik
tilketim hayal giicii, duygular ve eglencelerle ilgilidir. Hedonik tiiketim, hayal
giicli, duygusallik yoniinden iiriin ile ilgili yasanan tecriibedir. Bu tanim, tatlar,
sesler, kokular, gorsel imgeler, duygusal uyarilma ve hayal giiciinii igerir.
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Cikolatal1 krema tiiketimi hedonik degere sahip olan ve genellikle
hedonik motivasyonlar igin tiiketilen tirline miitkemmel bir 6rnektir (Kuikka ve
Laukkanen, 2012:529-530). Dolayisi ile farkli ilgilenim seviyelerinin hedonizm
tizerinde olumlu etkisi vardir (Khuong, Tran, 2015:224).

Daha once yapilan ¢alismalar, faydaci olarak kabul edilen tiiketim ile
hedonik olarak kabul edilen tiikketim arasinda kayda deger bir fark bulundugunu
gostermistir. Faydaci tiikketimde mantikli ve islevsel bir zorunluluk bulunmasina
ragmen hedonik tiiketimde keyfi tiiketim s6z konusu olmaktadir. Gida agisindan
diistiniildiigiinde, hedonik triinler genellikle sagliksiz iirlinler olarak goriiliirler
ve aymt zamanda lezzetli olarak da tamimlanirlar. Arastirmacilar bir gidanin
sagliksiz olarak sunuldugunda, bireyler gidanin saglikli olmasindan ¢ok, lezzetli
olanm tercih ettiklerini ve dolayisi ile lezzetli olan gidalarin tiiketiminin daha
fazla olacagini belirtmislerdir (Martins, vd., 2015:744).

G. Marka Hayranhgt

Baz1 aragtirmacilar hayranligi, iligki kalitesinin temel bileseni olarak
tanimlamiglardir. Literatiirde ise hayranlik, romantik iliskiler ile birlikte
degerlendirilmistir. Yakinlik terimi, duygusallik boyutu ile diisiiniildiigiinde sik
stk duygusal iligki ve fiziksel kontak anlamina gelir. Ancak baz1 psikologlar,
cogu iligkide bulunan ve kritik rol oynayan yakinligin, duygusal olmayan
boyutunu arastirmiglar ve kabul etmislerdir. Basarili marka iliskilerinin,
partnerleri ile yakinlik iligkisi yiiksek seviyededir. Ayrica yakinlik, partnerlerin
iliski algilarim etkileyerek iliskilerin siirekliligini gelistirir (Kim ve Trail,
2011:61-62).

Marka hayranlig: tiiketici davranislarinda son zamanlarda ortaya ¢ikan
ve siirekli gelisen bir kavram olmaktadir. Daha 6nce yapilan g¢aligmalarda,
tiketicilerin o markaya kars1 hissettikleri hayranlik, marka hayranligi olarak
tanimlanmistir, Marka hayranligi, marka yoneticileri ve pazarlamacilar
tarafindan daha da Onem kazanmistir. Buna ragmen marka hayranlig
kavraminin insan iliskilerindeki hayranliktan farkli olabilecegi bu nedenle kisi
ile organizasyonlar arasindaki hayranlik kavramlarmin aym sekilde
diisiiniilmesinin yanilgiya sebep olabilecegi belirtilmistir (Askin ve ipek,
2016:80).

H. Ulasilabilirlik

Kiiciik magazalar sadece popiiler ya da biiyliikk pazar payma sahip
markalar1 satmaya egilimlidir ve bu tiir magazalarin sinirl gesit sayisi nedeni ile
tilketiciler genellikle tercihleri degistirmek zorunda kalirlar ve ulasilabilir
markalar1 tercih etmeye istekli olurlar. Ureticilerin pazar payr performanslari,
tiiketicinin o iiriine ulagsma derecesine gore belirlenir (Shah, vd., 2015:147-165).

Tiiketiciler genellikle aligveris yoniinden kolay erisebilecekleri iiriinlere
yonelirler. Uriin seciminde zaman ve emek kaybi tiiketicileri olumsuz yonde
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etkiler. Dolayisi ile {irline erigebilirlik, o markaya olan tiiketici bagliligim
artiracaktir (Ashley, vd., 2010:250).

I11. Metodoloji

A. Arastiranin Amaci, Kapsami ve Kisitlart

Caligmanin amaci, bilissel ve duygusal marka giiveninin satin alma
davranis1 {izerindeki etkisini belirlemektir. Oncelikle bilissel ve duygusal marka
giiveni lizerinde marka giiveni, aile etkisi, dogal igerik, marka hayranligi,
hedonik fayda, ulasilabilirlik faktorlerinin etkisi tespit edilmeye calisilmistir.
Caligmada, liriin ¢esidi olarak 6zellikle kahvaltida gogu evin tiikettigi “¢ikolatalt
krema” se¢ilmistir. Cikolatali krema markalari olarak yerli ve yabanci iki marka
(Nutella ve Torku Banada) segilmistir. Arastirmanin kapsamini, Erzurum’da
cikolatali krema tiiketicisi olan, 18 yas ve iizeri tiketicileri kapsamaktadir.
Calismada, birinci elden veriler yiiz yiize anket ydntemi ile toplanmigtir.
Ornekleme yontemi olarak kolayda &rnekleme kullanilmistir. 300 anket
uygulanmig, eksik ve yanlis doldurulan anketler elendikten sonra toplam 250
anket analize sokulmustur. Calismadan ¢ikan sonuglar, diger marka ve {iriin
gruplarina, diger illerdeki kullanicilara genellenemez.

B. Arastirma Modeli ve Hipotezleri
Aragtirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Aile Edldsi

Satm Almna
Davramag

Dogal ek

Hedonik: Fayda
Belendisi

Marka Hayranki

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Hla: Marka Giivenin, Bilissel Marka Giiveni iizerinde anlamli etkisi
yerli ve yabanci marka agisindan farklilik gostermektedir.

H1b: Aile Etkisinin, Biligsel Marka Giiveni iizerinde anlaml1 etkisi yerli
ve yabanci marka agisindan farklilik gostermektedir.

Hlc: Ulagilabilirligin, Bilissel Marka Giiveni {izerinde anlamli etkisi
yerli ve yabanci marka ag¢isindan farklilik géstermektedir.

H1d: Dogal Igerikten olusmasinin, Bilissel Marka Giiveni iizerinde
anlaml etkisi yerli ve yabanci marka agisindan farklilik gostermektedir.

Hle: Hedonik Fayda Beklentisinin, Bilissel Marka Gliveni lizerinde
anlaml etkisi yerli ve yabanci marka agisindan farklilik gostermektedir.

HI1f: Marka Hayranliginin, Biligsel Marka Giiveni iizerinde anlamli
etkisi etkisi yerli ve yabanci marka acisindan farklilik gostermektedir.

H2a: Marka Giivenin, Duygusal Marka Giiveni tizerinde anlaml etkisi
yerli ve yabanci marka agisindan farklilik gostermektedir.

H2b: Aile Etkisinin, Duygusal Marka Giiveni iizerinde anlamli etkisi
yerli ve yabanci marka agisindan farklilik gostermektedir.

H2c: Ulagilabilirligin, Duygusal Marka Giiveni iizerinde anlaml etkisi
yerli ve yabanci marka agisindan farklilik gostermektedir.

H2d: Dogal Igerikten olusmasmin, Bilissel Marka Giiveni iizerinde
anlaml etkisi yerli ve yabanci marka agisindan farklilik gostermektedir.

H2e: Hedonik Fayda Beklentisinin, Bilissel Marka Gliveni lzerinde
anlaml etkisi yerli ve yabanci marka agisindan farklilik gostermektedir.

H2f: Marka Hayranliginin, Biligsel Marka Giiveni iizerinde anlamli
etkisi yerli ve yabanci marka acisindan farklilik gostermektedir.

H3a: Bilissel Marka Giiveninin satin alma davranisi {izerinde anlamli
etkisi vardir.

H3b: Duygusal Marka Giiveninin Satin Alma Davranisi lizerinde
anlaml etkisi vardir.

Bulgular

Katilimeilarin - demografik &zelliklerine ait bulgular Tablo 1°de
gosterilmistir.

Tablol. Cevaplayanlarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler ~ Frekans | Yiizde Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde

L Erkek 152 60,8 | Medeni Evli 61 24,4
Cinsiyet

Kadin 98 39,2 Durum Bekar 189 75,6
18-25 171 68,4 Memur 55 22,0
26-33 46 18,4 Emekli 1 0,4
Yas 3441 22 8,8 Meslek EV hanim 9 3,6
42-49 8 3,2 Ogrenci 152 60,8
50 ve tizeri 3 1,2 Isci 4 1,6
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0-1300 TL 150 60,0 Diger 7 2,8

1300-2000 TL 17 6,8 Esnaf 3 1,2

2001-3000 TL 22 8,8 Ozel sektor 13 5,2

Gelir | 3001-4000 TL 36 14,4 Serbest meslek 6 2.4
Dizeyi | 4001-5000 TL | 20 8,0 ilkogretim 6 2.4
5001-6000 TL 2 0,8 Lise 26 10,4

6001.11221.‘ ve 3 1,2 gﬁlzt:; Yiiksekokul 11 4,4
Universite 186 74,4

Lisanstistii 21 8,4

grubunda %59,1, iken % 60,81 erkek, %39,2’si kadindir.

Tablo 1°’de goriildiigi gibi cevaplayanlarin g¢ogunlugu 18-25 yas

Cevap verenlerin

gelir diizeyi olarak % 60’1 0-1300 TL gelire sahiptir. Sorular1 yanitlayanlar %
75,6’s1 bekar iken, % 24,4’ evlidir. Cevap verenlerin meslek durumlari
incelendiginde % 75,6 ile Ogrenci olanlarin oranlar1 en yiiksektir. Egitim

durumlar1 bakimdan % 74,4 ile tiniversite en yiiksek orana sahiptir.

Cevaplayicilarin ¢ikolatali krem satin alma davramiglarini 6grenmek
amact ile dort adet soru hazirlanmistir. Sorular ve elde edilen cevaplar Tablo
2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Cevaplayanlarin Satin Alma Davranisi

Satin Alma Davranisi Frekans Yiizde
Cikolatali Krema Kullanir misiniz Evet 210 84,0
Hayir 40 16,0
1 Yildan az 51 20,4
1-3 Y1l 81 32,4
3-5Y1l 56 22,4
Ne Zamandir Bu Markayi Kullantyorsunuz
5-7 Y1l 25 10,0
7-10 Y1l 12 4,8
10 Yildan fazla 25 10,4
Hangi Markay1 Daha Cok Kullaniyorsunuz Nutella 149 296
Torku Banada 101 40,4
Haftada Bir 38 15,2
15 Giinde Bir 44 17,6
Bu Markay1 Hangi Siklikta Kullantyorsunuz Ayda Bir 82 32,8
2 Ayda Bir 53 21,2
Daha Fazla 33 13,2
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Tablo 2 incelendiginde ¢ikolatali krema kullananlarin oran1 % 84’tiir.
Cikolatali kremay1 1-3 yildir kullananlarin orani ise % 32,4 ile en yliksek orana
sahiptir. Nutella marka ¢ikolatali krema kullananlarin orant % 59,6 iken, Torku
Banada marka cikolatali krema kullananlarin orami % 40,4’tiir. Cikolatali
kremay1 ayda bir kullananlarin orani ise % 32,8 ile en yliksek orana sahiptir.

C. Arastirma Degiskenlerinin Tammlayici Istatistikleri ve Giivenirlik Analizleri

Cevaplayicilarin arastirma degiskenleri ile ilgili diisiincelerini 6lgmek
amact ile 44 adet soru hazirlanmistir ve sonuglar tablo 3°te gosterilmistir. Marka
Giiveni, Biligsel Marka Giiveni, Duygusal Marka Giiveni, Aile Etkisi ile ilgili
Olcek icin (Srivastava, vd., 2015:406), Hedonik Fayda ile ilgili dlgek igin
(Anisimova, 2016:817), Satin Alma Davranist ile ilgili 6lgek i¢in (Aydin, vd.,
2014:173), Dogal Icerik ve Ulasilabilirlik ile ilgili 6lgek icin (Steptoe, vd.,
1995:272), Marka Hayranligi ile ilgili 6lgek icin (Fetscherin, vd., 2014:88), adli
caligmalardan faydalanilmstir.

Tablo 3. Arastirma Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Marka Giiveni 0=0,917 N Ortalama | Standart Sapma
Bu marka ne yaptigini iyi biliyor 250 3,9760 1,10103
Bu marka kendini gelistiriyor 250 3,9720 1,01950
Bu markanin iiriinleriyle ilgili sdyledikleri dogrudur 250 3,8280 ,99316
Bu markanin ad1 giivenilebilirdir 250 4,0560 97193
Bu marka diiriist davraniyor 250 3,8960 ,99253

Hedonik Fayda 0=0,863
Bu iiriinii almak kendimi iyi hissettiriyor 250 3,7560 1,04922
Bu iiriinii almak modadir 250 2,9800 1,29395
Bu iiriine para harcamak keyif vericidir 250 2,8160 1,28247
Bu {iriinli almaya mecbur degilim ama almak 250 3,5360 1,18589

istiyorum

Bu iiriinii denerken yeni deneyimler yasamak

. 250 3,2040 1,17640
heyecan verir
Bu iiriinii yiyerek kendime ziyafet verebilirim 250 3,5960 1,14807
Bu iiriinii yerken zevk alirim 250 3,8680 1,07293
Bu iiriinden keyif a.lfl.lglm en iyl zaman ailem ve 250 3,5880 1,20335
arkadaslarimla yedigim zamandir

Biligsel Marka Giiveni 0=0,847
Bu markaya giivenebilirim ¢iinkii bu marka beni 250 3,5760 1,16346
yaniltmaz
Bu markanin gegmisinden siiphelenmiyorum 250 3,4960 1,13097
Bu markanin ge¢misinden siipheleniyorum 250 2,6400 1,18830
Duygusal Marka Giiveni 0=0,668

Bu marka sadece iiriinlerin satisi ile ilgileniyor 250 2,8680 1,09516
Bu marka r'n'u§terller1ne kars1 sicak ve sevecen bir 250 3,5760 1,01605
tutum sergiliyor
Bu markay1 kullanmazsam kisisel olarak eksiklik 250 2.7480 1,27869

hissedecegim
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Bu mar.kamn iiriinii ile sorun yasarsam bu marka 250 3,6520 1,02327
bunu dikkate alir
Satin Alma Davranisi 0=0,807

Bu marka ile aramizda bag vardir 250 2,9680 1,24143
Bu mark_a ile |Ig|l| her"hgpg.l bir problemim olursa bu 250 3,4600 1,04536
problemi agacagim diisiinliyorum

Bu marka beni tatmin etmek i¢in ¢aba gostermez 250 2,7720 1,10857
Bu marka adina tiretilen {iriinle ilgili herhangi bir

problem ile kars1 karsiya kalirsam bu marka sorunu 250 2,6120 1,13605
gormezden gelir

Bu markay1 almaya devam edecegim 250 3,8160 ,88616
Bu marka harika bir tercihtir 250 3,7280 ,99699
Bu markayi takip edecegim 250 3,7880 ,95641
Bu markanin iriinlerini segecegim 250 3,7720 1,03358

Ulagilabilirlik a=0,883

Bu markay1 (;ahstl_g}n_l veya yasadigim yere yakin 250 41320 98308
marketlerde bulabilirim

Bu markay1 su_p_e_rmarketlerde ve bakkallarda 250 4,0160 1,06785
kolayca bulabilirim

Bu m:_ir_k_ayl sadece biiyiik siipermarketlerde 250 2.9440 1,42160
bulabilirim

Aile Etkisi 0=0,847

Ailem bu markay1 kullanmami destekler 250 3,7720 1,07173
Ajle 1.1.ye.1.er1mm bu markay1 daha dnce kullandigini 250 3,7920 1,05888
gormigtim

Aileme gore bu marka kalitelidir 250 3,9000 1,02675

Dogal Icerik 0=0,914
Bu marka katki maddesi igermez 250 3,1040 1,10366
Bu markann icerigi dogal malzemelerden olusur 250 3,1800 1,02753
Bu marka yapay bilesenler icermez 250 3,1480 ,98079
Marka Hayranligi 0=0,769

Bu markay1 ilk ne zaman duydugumu 250 3,2880 117754
hatirlamiyorum
Aslinda bu markaya olan ilgim tesadiifen bagladi 250 3,2120 1,19531
Bu markaya her zaman ilgi duyacagimi umuyorum 250 3,7000 ,97458
Bu marka ile aramizdaki bag kuvvetlidir ¢iinkii 250 3,4840 1,11657
uzun zamandir bu markadan aliyorum

Bu markaya olan ilgim zamanla tutkuya doniistii 250 3,1120 1,19380
Bu 'mar.kaya olan ilgim gizemli duygulardan ziyade 250 2.7160 1,20380
derin bir arkadasliktan sonra olusmustur

Bu markaya olan ilgim tatmin edicidir ¢linkii iyi bir 250 2.8640 1.20803
arkadagliktan sonra olusmustur

Marka giiveni ile ilgili degiskenlerden “Bu markanin adi
giivenilebilirdir” , “Bu marka ne yaptigini iyi biliyor” , “Bu marka kendini
gelistiriyor” ifadeleri en yiiksek ortalama degerleri almistir. Marka giliveni
Olgegine ait degiskenlerin giivenilirlik analizi yapildiginda, marka giiveni 6lgegi
degiskenlerin cronbach alfa degeri 0,917 bulunmustur.
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Hedonik fayda ile ilgili degiskenlerden “Bu iiriinii yerken zevk alirim”,
“Bu iriine para harcamak keyif vericidir” , “Bu iriini almak kendimi iyi
hissettiriyor” ifadeleri en yiiksek ortalama degerleri almistir. Hedonik fayda
Olgegine ait degiskenlerin giivenilirlik analizi yapildiginda, hedonik fayda
0lcegi degiskenlerin cronbach alfa degeri 0,863 bulunmustur.

Biligsel marka giiveni ile ilgili degiskenlerden “Bu markaya
giivenebilirim ¢linkii bu marka beni yaniltmaz” , “Bu markanin ge¢misinden
siiphelenmiyorum” , ifadeleri en yiiksek ortalama degerleri almistir. Bilissel
marka giiveni 6lgegine ait degiskenlerin giivenilirlik analizi yapilirken bir ifade
cikarilmis ve ¢ikarildiktan sonra cronbach alfa degeri 0,847 bulunmustur.

Duygusal marka giiveni ile ilgili degiskenlerden “Bu markanin iiriinii ile
sorun yasarsam bu marka bunu dikkate alir” ve “Bu marka miisterilerine karsi
sicak ve sevecen bir tutum sergiliyor” ifadeleri en yiliksek ortalama degerleri
almistir. Duygusal marka giiveni 6lgegine ait degiskenlerin giivenilirlik analizi
yapilirken bir ifade ¢ikarilmig ve ¢ikarildiktan sonra cronbach alfa degeri 0,668
bulunmustur.

Satin alma davranis1 ile ilgili degiskenlerden “Bu markay1r almaya
devam edecegim”, “Bu markay1 takip edecegim” , “Bu markanin {irlinlerini
segecegim” ifadeleri en yiiksek ortalama degerleri almistir. Satin alma davranigt
Olgegine ait degigkenlerin giivenilirlik analizi yapildiginda, satin alma davranist
degiskenlerin cronbach alfa degeri 0,807 bulunmustur.

Ulasilabilirlik ile ilgili degiskenlerden “Bu markay1 calistigim veya
yasadigim yere yakin marketlerde bulabilirim” ve “Bu markay:
stipermarketlerde ve bakkallarda kolayca bulabilirim” ifadeleri en yiiksek
ortalama degerleri almistir. Ulagilabilirlik 6lgegine ait degiskenlerin giivenilirlik
analizi yapilirken bir ifade ¢ikarilmis ve ¢ikarildiktan sonra cronbach alfa degeri
0,883 bulunmustur.

Aile etkisi ile ilgili degiskenlerden “Aileme gére bu marka kalitelidir” ,
“Aile iiyelerimin bu markay1 daha dnce kullandigini gérmiistiim” ifadeleri en
yiikksek ortalama degerleri almistir. Aile etkisi Olgegine ait degiskenlerin
giivenilirlik analizi yapildiginda, aile etkisi degiskenlerin cronbach alfa degeri
0,847 bulunmustur.

Dogal igerik ile ilgili degiskenlerden “Bu markanin igerigi dogal
malzemelerden olusur” , “Bu marka yapay bilesenler icermez” ifadeleri en
yiiksek ortalama degerleri almistir. Dogal igerik Olcegine ait degiskenlerin
giivenilirlik analizi yapildiginda, dogal icerik degiskenlerin cronbach alfa degeri
0,914 bulunmustur.

Marka hayranligi ile ilgili degiskenlerden “Bu markaya her zaman ilgi
duyacagimi umuyorum” , “Bu marka ile aramizdaki bag kuvvetlidir ¢ilinkii uzun
zamandir bu markadan aliyorum” ifadeleri en yliksek ortalama degerleri
almistir. Marka hayranhigi Olcegine ait degiskenlerin giivenilirlik analizi
yapildiginda, marka hayranligi degiskenlerin cronbach alfa degeri 0,769
bulunmustur.
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D. Modelde Yer Alan Olceklerin Test Edilmesi

Aragtirma modelinde yer alan 6l¢eklerin 6rnege uygunlugunu test etmek
amactyla Nutella ve Torku markalar1 dogrulayici faktdr analizi yapilmistir.
Analizin ilk agamasinda uyum indeks degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢inde
olmadig1 i¢in modifikasyona gidilmistir. Modifikasyonlarin sonrasinda elde
edilen degerler tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorlerin Standart Katsayilar, t, R2

Degerleri ve Hata Varyanslar

X2 df | (X&df) | GFI | AGFI | RMSEA | CFI NFI | PCLOSE | CR | VE
Aile etkisi 000 | 000 | 0,00 1.00 1,00 0,663 1,00 1,00 0,00 0,846 | 0,650
Marka 5319 | 400 | 1,330 | 0992 | 0968 0,036 0,998 | 0994 0532 | 0,903 | 0,755
giivenligi
Ulastlabilirlik 000 | 000 | 000 1,00 1,00 0,573 1,00 1,00 0,00 0,706 | 0,533
Dogal igerik 000 | 000 | 0,00 1,00 1,00 0,850 1,00 1,00 0,00 0918 | 0,788
Hedonik fayda | 49,61 | 17,0 | 2918 | 0952 | 0,899 0,088 0,959 | 0,940 0015 | 0,793 | 0503
Marka 1932 | 100 | 1,329 | 0979 | 0942 0,061 0,986 | 0972 0287 | 0712 | 0520
hayranlig
Biligsel/Duygus | 5, 35 | 809 | 2794 | 0971 | 0924 | 0085 | 0966 | 0949 | 0075 | 0,726 | 0512
al marka giiveni
Satin alma 42,40 | 17,0 | 2494 | 0959 | 0,913 0,077 0,974 | 0,958 0,058 | 0,896 | 0,742
davranist

Tablo 4’de goriildiigii gibi modifikasyon sonrasi (X2)/df orani referans
degerinin altinda 2,314 olarak bulunmustur. RMSEA 0,073 ile kabul edilebilir
diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI degerleri kabul edilebilir sinirlar

igerisindedir.

Sonrasinda arastirma modeli test edilmistir. Aragtirma modelinin
modifikasyon Oncesi ve sonrasi degerleri Tablo 5’de gdsterilmistir.

Tablo 5. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Modifikasyondan sonra | Kabul edilebilir degerler En iyi degerler
X? 27,771
df 12,0
(X2/df) 2,314 15 0<y2/df <2
GFI 0,977 0.90<GFI=<0.95 0.95< GFI <1.00
AGFI 0,825 0.85<AGFI=<0.90 0.90<AGFI<1.00
RMSEA 0,073 0.05<RMSEA<0.08 0< RMSEA <0.05
CFI 0,981 0.95=<CFI<0.97 0.97< CFI <1.00
NFI 0,969 0.90<NFI<0.95 0.95< NFI<1.00
PCLOSE 0,130
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Aragtirma modelinin standart estimate, S.E, C.R ve p degerleri Tablo
6’da gosterilmistir. Model degerleri Nutella ve Toru markalari i¢in ayr1 ayri

gosterilmistir.

Tablo 6. Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorler Arasindaki Iliskiler

Nutella

Torku Banada

Degiskenler

Std.
estimates

R.

Std.
estimates

.E. R.

Duygusal Marka
Giiveni-Marka
Giiveni

0,068

0,074

0,942

0,346

0,099

0,079 | 1,176 | 0,239

Duygusal Marka
Giiveni-Aile Etkisi

-0,020

0,055

-0,325

0,745

0,086

0,059 | 1,205 | 0,228

Duygusal Marka
Giliveni-Dogal
Igerik

0,160

0,059

2,960

0,003

-0,025

0,059 | -0,362 | 0,718

Duygusal Marka
Giiveni-Marka
Hayranlig1

0,203

0,093

2,549

0,011

0,304

0,090 | 3,655 | 0,000

Duygusal Marka
Giiveni-
Ulagilabilirlik

0,140

0,060

2,505

0,012

0,112

0,067 | 1,606 | 0,108

Biligsel Marka
Giiveni-Marka
Giliveni

0,200

0,098

2,060

0,039

0,513

0,095 | 5,223 | 0,000

Biligsel Marka
Giiveni-Aile Etkisi

0,080

0,073

0,963

0,336

0,103

0,073 | 1,207 | 0,227

Biligsel Marka
Giiveni-Dogal
Igerik

0,420

0,075

5,952

0,000

0,182

0,072 | 2,196 | 0,028

Biligsel Marka
Giiveni-Marka
Hayranlig

0,041

0,121

0,383

0,702

-0,035

0,105 | -0,372 | 0,710

Biligsel Marka
Giliveni-
Ulagilabilirlik

0,034

0,079

0,457

0,648

0,163

0,082 | 1,967 | 0,049

Duygusal Marka
Giiveni-Hedonik
Fayda

0,329

0,072

4,467

0,648

0,211

0,093 | 2,373 | 0,018

Biligsel Marka
Giiveni-Hedonik
Fayda

0,037

0,092

0,389

0,698

-0,085

0,112 | -0,815 | 0,415

Satin Alma
Davranisi-
Duygusal Giiven

1,000

0,092

8,477

0,000

1,067

0,139 | 6,276 | 0,000

Satin Alma
Davranisi-Biligsel
Marka Giiveni

0,095

0,052

1,456

0,145

-0,029

0,069 | -0,336 | 0,737
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Nutella markas1 acisindan ele alindiginda duygusal marka giliveni
tizerinde dogal igerik, marka hayranligi, ulasilabilirligin etkisi bulunmaktadir.
Bilissel marka giiveni iizerinde ise markaya duyulan giiven, dogal igerigin etkisi
bulunmaktadir. Satin alma davranis1 lizerinde duygusal marka giiveninin etkisi
var iken biligsel marka giiveninin yoktur.

Torku Banada markas1 acisindan bakildiginda ise duygusal marka
giiveni iizerinde marka hayranligi ve hedonik faydanin etkisi vardir. Biligsel
marka giiveni Tlizerinde ise markaya duyulan giiven, dogal igerik,
ulagilabilirligin rolii bulunmaktadir. Satin alma davranigi acisindan bakildiginda
yine sadece duygusal gilivenin etkisi bulunmaktadir.

Nutella markasima ait arastirma modeli SE degerleri sekil 2’de
gosterilmistir.

i

Marka Giiveni

el
Biligsel Marka giiveni

Satin Alma Davranisi

]

Marke Hayranlin

Sekil 2. Nutella Aragtirma Modeli SE degerleri
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Torku markasina ait arastirma modeli SE degerleri sekil 3’de

gosterilmistir.

Hedonik Fayda

Bilissel Marka giiveni

Beklentisi " / Ve

2

el

Satin Alma Davranig

Sekil 3. Torku Arastirma Modeli SE degerleri

Iki grup sonuglarmin istatistiki olarak farklilasip farklilasmadigini tespit
etmek ve hipotezlerin testi amaciyla gruplar arasi ki-kare testi yapilmis ve

sonuglar Tablo 7’ de gosterilmistir.
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Tablo 7. Gruplar Arasi Ki-Kare Testi

Nutella Torku
Estimate P Estimate P z-score
Duygusal marka giiveni . Marka giiveni 0,070 0,346 0,093 0,239 0,214
Duygusal marka giiveni ___ | Aile etkisi -0,018 0,745 0,072 0,228 1,102
Duygusal marka giiveni . Dogal igerik 0,176 0,003 -0,021 0,718 -2,36**
Duygusal marka giiveni }':"a”‘a y 0236 | 0011 | 0331 | 0,000 0,733
--- ayranligt
Duygusal marka giiveni . Ulasilabilirlik 0,151 0,012 0,108 0,108 -0,478
Biligsel marka giiveni . Marka giiveni 0,201 0,039 0,494 0,000 2,158**
Biligsel marka giiveni . Aile etkisi 0,070 0,336 0,088 0,227 0,171
Biligsel marka giiveni . Dogal igerik 0,449 0,000 0,158 0,028 -2,798***
Bilissel marka giiveni Marka 0,046 0702 | -0,039 | 0,710 -0,533
--- | hayranligi
Biligsel marka giiveni . Ulasilabilirlik 0,036 0,648 0,162 0,049 1,106
Duygusal marka giiveni . Hedonik fayda 0,324 0,000 0,222 0,018 -0,861
Biligsel marka giiveni . Hedonik fayda 0,036 0,698 -0,092 0,415 -0,877
Satim alma davranist Duygusalmarka | 75 | 9000 | 0870 | 0,000 0,537
--- | giiveni
Satin alma davranigt B,l.hsse.l marka 0,076 0,145 -0,023 0,737 -1,149
--- | giiveni

Tablo 7’ye bakildiginda, duygusal marka giiveni ile dogal igerik
acisindan iki marka kullanicilar1 arasinda istatistiki olarak farklilik vardir (-
2,36). Torku kullanicilart agisindan dogal igerik ile duygusal marka giliveni
arasinda negatif (-0,021) Nutella kullanicilart agisindan pozitif (0,176) iliski
cikmistir. Buna gore, Nutella kullanicilarinin {irline yonelik hissettikleri
duygusal giivende dogal igerikli olmasimnin olumlu katkisi varken, Torku
kullanicilar1 dogal igerigi olmasa da duygusal giiven gelistirmektedir. Biligsel
marka giiveni ile marka giiveni agisindan iki marka kullanicilar1 arasinda
istatistiki olarak farklilik vardir (2,158). Her iki markanin kullanicilar1 agisindan
pozitif, (Nutella 0,201), (Torku 0,494) iliski ¢ikmistir. Torku kullanicilarinin
markaya duyduklar1 giiven biligsel giivenlerinin artmasina daha fazla katki
saglamaktadir. Bilissel marka giliveni ve dogal icerik agisindan iki marka
kullanicilar1 arasinda istatistiki olarak farklilik vardir (-2,798). Her iki markanin
kullanicilar1 agisindan pozitif (Nutella 0,449), (Torku 0,158) iliski ¢ikmigtir.

Bu sonuglara gore, Nutella kullanicilarinin {iriiniin dogal icerige sahip
oldugunu diisiinmeleri biligsel marka giivenini artirmada daha fazla etkiye
sahiptir. Sonuglara gére Hla, H1d, H2d, H3b kabul edilmistir.
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V. Sonug¢

Biligsel ve duygusal marka giiveninin belirleyicilerinin satin alma
davranis1 iizerindeki etkisini arastirmaya yonelik Erzurum ilinde yapilan
arastirmada su sonuglara ulagilmistir:

Ornegi olusturan cevaplayicilarin  ¢ogunlugu erkek, 18-25 yas
araliginda, bekar, 6grenci ve egitim durumu olarak iiniversite mezunlarindan
olugmaktadir.

Nutella markasi ele alindiginda duygusal marka giliveni iizerinde dogal
icerik, marka hayranligi, ulasilabilirligin etkisi vardir. Biligsel marka giiveni
iizerinde ise markaya duyulan giiven, dogal icerigin etkisi vardir. Satin alma
davranisi {izerinde duygusal marka giiveninin etkisi var iken biligsel marka
giiveninin ise yoktur. Markanin dogal igerikli olmasi, duygusal giiveni de
olumlu olarak etkilemektedir. Birey markaya kars1 duygusal bir bag besliyor ise,
markaya olan hayranlig1 da artmaktadir, ayrica markaya ulagmak ne kadar kolay
olursa, markaya olan duygusal giivende de o oranda artis olmaktadir. Markaya
kars1 olan duygusal giliven, satin alma davramisini da olumlu ydnde
etkilemektedir.

Torku Banada markasi ele alindiginda, ise duygusal marka giiveni
lizerinde marka hayranligi ve hedonik faydanin etkisi bulunmaktadir. Biligsel
marka giiveni {lizerinde ise markaya duyulan giiven, dogal igerik,
ulasilabilirligin etkisi vardir. Satin alma davranisi incelendiginde, yine sadece
duygusal giivenin etkisi vardir. Birey markaya karsi duygusal bir bag besliyor
ise, markaya olan hayranlig1 da artmaktadir. Markanm dogal icerikten olusmasi
kosulu ile {irline karst olan biligsel marka gliveni de artmaktadir. Markaya
ulagmanin kolay olmasi, biligsel marka giivenini de etkilemektedir. Markanin
driiniinii  tiiketmek miisteriye zevk veriyor ise duygusal marka giiveni de
artmaktadir. Tiiketici markaya kars1 duygusal giiven besliyor ise daha ¢ok satin
alacaktr.

Ki-Kare testi sonuglarina gore; Nutella kullanicilarinin iiriine yonelik
hissettikleri duygusal giivende dogal igerikli olmasinin olumlu katkis1 varken,
Torku kullanicilar1 dogal igerigi olmasa da duygusal giiven gelistirmektedir.
Torku kullanicillarinin  markaya duyduklar1 giliven biligsel giivenlerinin
artmasina daha fazla katki saglamaktadir. Nutella kullanicilarinin iiriiniin dogal
icerige sahip oldugunu diisiinmeleri biligsel marka gilivenini artirmada daha
fazla etkiye sahiptir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda su onerilerde bulunabiliriz;

Her iki marka agisindan bakildiginda markaya duyulan hayranlik
duygusal marka giivenini artirmaktadir. Nutella acisindan bakildiginda dogal
iceriginin oldugunu diisiinmek ve markay1 her yerde kolayca bulabilmek de
markaya duyulan duygusal bagin artmasina neden olmaktadir. Torku Banada
markasinda ise hedonik fayda algisinin duygusal marka giivenini artirdigi
goriilmektedir. Torku Banada markasimnin tiiketiciye verdigi hazzin Nutella
markasindan fazla oldugu goriilmektedir. Diger taraftan Nutella markasinin
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dogal igeriginin olmasi ve yaygin dagitimu tiiketicilerin markaya yonelik olumlu
duygular gelistirmesini saglamaktadir. Torku Banada markasimin dogal igerik
yonlii mesajlara odaklanmasi yararli olacaktir.

Biligsel marka giiveninde etkili olan degiskenler dikkate alindiginda her
iki marka agisindan dogal igerik ve markaya duyulan giivenin rolii bulundugu
goriilmistiir. Tiiketicilerin urunun dogal icerige sahip oldugunu diisiinmeleri ve
genel olarak marka ismine duyduklar1 giiven markaya yonelik gelistirdikleri
biligsel giiveni artirmaktadir. Sadece Torku Banada markasi agisindan
ulagilabilirlik biligsel giiveni artirmaktadir. Markanin her satis noktasinda
bulunmasi tiiketicinin o markanin giiciiniin ve kabul edilirliginin gdstergesi
olarak goriilmektedir. Torku markasinin dagitim politikas1 {izerinde odaklanarak
her satis noktasina ulagsmaya calismasi markaya duyulan giivenin artmasina
olumlu katki saglayacaktir.

Markaya duyulan biligsel ve duygusal giiven ile satin alma davranis
arasindaki iliksiye bakildiginda ise her iki marka agisindan sadece duygusal
marka gilivenin satin alma {izerinde roliiniin bulundugu goriilmiistiir. Cikolatal:
krema eglenceye yonelik urundur. Dolayisiyla tiiketici bu firiinleri alirken
hedonik ve eglence yonlii unsurlarin daha fazla etkisinde kalmaktadirlar.
Uriiniin tamitiminda ve tiiketiciye iletilen mesajlarda hazza ve eglenceye yonelik
unsurlara odaklanilmasi faydali olacaktir.

Marka ismine duyulan giiven ve hayranlik her iki marka acisindan da
onemli bulunmustur. Diger iiriin gruplarinda oldugu gibi kolayda {irlinlerde de
taninan ve glivenilen marka ismi olmak markaya duyulan giliveni olumlu sekilde
etkilemektedir. Sonuclara gore tiiketicilerin her iki markaya karsi duyduklar1
hayranlik ve giiven olumludur. Nutella koklu bir markadir ve diinya ¢apinda
taninmaktadir. Torku Banada ise nispeten pazarda yeni bir markadir. Buna
karsin tiiketicide olumlu imaj yaratmistir. Bu olumlu imajin desteklenerek
devamini saglamak olduk¢a Onemlidir. Torku markasi yerli {irlin olmanin
avantajini da kullanarak pazardaki payini giderek artirabilir.

Bu calismada markaya duyulan giliven tek boyutta degil bilissel ve
duygusal acidan ele alinmigtir. Konu ile ilgili literatiir taramasi yapildiginda
giivenin boyutlar1 ile ilgili yeterince ¢alisma bulunmadigi tespit edilmistir.
Tiketicinin {iriin gruplarima goére onem verdikleri giiven boyutlan farklilik
gosterecektir. Bu nedenle gelecek ¢alismalarda farkli urun gruplarinda giivenin
boyutlariin rolii test edilebilir. Hizmet ile urun karsilastirmas: dikkate
almabilir. Bu calismada bilissel ve duygusal giiven ilizerinde markaya duyulan
giiven, hayranlik, ailenin etkisi, ulasilabilirlik ve hedonik fayda algisinin etkisi
arastirilmistir. Bundan sonraki ¢aligmalarda {iriin imaj1, marka kisiligi gibi iiriin
ile ilgili faktorlerin ve tiiketicinin yasam tarzi, kisilik 6zellikleri gibi psikografik
unsurlarin etkisi arastirilabilir.
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