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OZET

Bu caligmanin amaci, 6zel sektdrde calisan kadinlarin marka tutum diizeylerinin sosyo demografik Ozelliklere gore incelenmesi
amaclanmaktadir. Arastirmanin orneklem grubunu 6zel sektorde ¢alisan ve seckisiz 6rnekleme yontemiyle segilen 392 kadin katilimct
olusturmaktadir. Katilimcilarin marka tutum diizeylerini belirlemek igin kisisel bilgi formunun yaninda Burton ve ark. (1998) tarafindan
gelistirilmis, Akin ve Ozen (2018) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanmis, gegerlilik ve giivenirliligi yapilmig “Marka Tutum Olgegi”
kullanilmistir. Verilerin analizinde normal dagilim olup olmadigini belirlemek i¢in Kolmogorov-Smirnov testleri yapilmis ve normal dagilim
gostermedigi tespit edilmistir. Bu baglamda parametrik olmayan Mann Whitney-U ve Kruskal Wallis-H testleri kullanilmistir. Sonug olarak
ozel sektorde galisan sosyo demografik 6zelliklere gore marka tutum diizeyleri arasinda anlamli farklilik olmadigi sonucuna ulasilmustir.

Anahtar kelimeler: Ozel sektor, kadin, marka tutum.

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the brand attitude levels of women working in the private sector according to their socio-demographic
characteristics. The sample group of the research consists of 392 female participants working in the private sector and selected by random
sampling method. In addition to the personal information form to determine the brand attitude levels of the participants, Burton et al. (1998),
adapted to Turkish by Akin and Ozen (2018), validity and reliability of the “Brand Attitude Scale” was used. In order to determine whether
there is a normal distribution in the analysis of the data, Kolmogorov-Smirnov tests were performed and it was determined that it did not
show normal distribution. In this context, Mann Whitney-U and Kruskal Wallis-H tests, which are nonparametric tests, were used. As a
result, it has been concluded that there is no significant difference between the levels of brand attitude according to the socio-demographic
characteristics working in the private sector.
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1. GIRIS

Teknolojide yasanan gelismeler firmalar arasinda rekabet diizeyini daha da artmistir. Icinde yasadigimiz
modern c¢agda iilkelerin, sirketlerin veya firmalarin rakiplerine karsi1 rekabetleri sadece maliyetle sinirli degil,
sektorel alanlarda da rekabet avantaji saglamalar1 gerekmektedir (Ertekin, 2021). Isletmeler, tiiketicilerin
kendi markalarina karst olumlu tutum ve davramiglari olusturmak, mal ve hizmetlerin satin alinmasini
saglamak icin Ozglin marka iletisimi ve tutundurma stratejileri olusturmaktadir (Cavusoglu, 2011).
Rakiplerinden daha iistiin olmak ve hayatta kalabilmek igin firma sahipleri markalarini daha bilinir hale
getirme amacini tagimaktadir. Marka, firmalarin {iriin ve hizmetlerini miisterilerin zihinlerinde kalici iz
birakmalar1 i¢in kullandiklar isaret olarak tanimlanabilir. Tiirk Dil Kurumu’na gére marka; “Bir ticari mali,

herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak ifade edilmistir
(TDK, 2021).

Amerikan Pazarlama Birligi (2000) tarafindan marka tanimi su sekilde yapilmistir. “Bir saticinin veya
satictlar grubunun, mal ve hizmetlerini tammlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi hedefleyen bir isim,
terim, isaret, sembol, sekil veya bunlarin kombinasyonudur”. Diger bir tanimda marka; iiretici ve satici
tarafindan tiiketicilere belirli bir 6zellik ve yararlari istikrarli bir sekilde sunacaginin vaadi ve kalite
gostergesinin verilmesidir (Kotler, 2000).

Markalar bir pazarlama iletisimi kampanyasinda entegre iletisim bileseni olarak kullanilabilmektedir (Duran
ve ark., 2021). Tutum ise, tiiketici davranisinin markaya sadik kalmasi veya markay1 degistirme tahmincisi
olan kisisel ve sosyal etkilerin bir ¢iktisidir. Benzer sekilde tutum, bireyin kendi i¢ diinyast ile birtakim deger
yargilarina ve inanglara bagli olarak ortaya ¢ikan diisiinceler ve davranislar olarak ifa edilmistir (Copuroglu
ve ark., 2020).

Marka tutumu, tiiketiciler tarafindan markanin nasil algilandigi, diisiincelerinin ne yonde oldugunu ve
markaya kars1 gosterdikleri egilimleri icermektedir. Aym1 zamanda tiiketicilerin markaya kars1 olumlu ve
olumsuz tepki olarak adlandirilan degisken davraniglari vardir (Tiikkenmez ve ark., 2020). Markaya yonelik
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tutumda amag, tiiketicilerin tanitilan ve reklami yapilan markaya karsi olumlu tutumlar olusturmasini ve bu
sekilde marka se¢imini etkilemesini saglamaktadir (Avci ve Yildiz, 2019). Marka tutumu bilissel ve
duygusal olarak iki bilesene sahiptir. Bilissel bilesen; marka hakkinda inanglardan etkilenmektedir. Duygusal
bilesen ise; markay1 sevmek, begenmek ve yakinlik hissetmek gibi duygulari igine almaktadir. Tiiketicinin
marka Ozelliklerini tam olarak bilmemesi, bilgisinin zayif olmasi ve bilgi isleme ¢abasinin diisiik seviyede
olmast ise marka tutumlarimin belirlenmesi siirecinde begenmenin Onemini artirmaktadir. Eger diisiik
ilgilenim durumu varsa duygular marka tutumlarinin olusturulmasinda daha 6nemli hale gelmektedir (Cakir,
2006). Markaya kars1 olusan olumlu tutum {iriin veya hizmetin tekrar satin alinmasini saglamaktadir. Eger
birey gecmiste yapmis oldugu satin almadan tatmin olduysa {iriin veya hizmete ihtiya¢ duydugunda yeniden
ayni markaya yonelmektedir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, 6zel sektérde yer alan kadinlarin marka tutum
diizeylerinin incelenmesidir.

2. YONTEM VE GEREC
2.1. Arastirma modeli

Bu arastirmada nicel aragtirma yontemi kullamlmis ve iliskisel tarama modelinden yararlanilarak
olusturulmustur. Iligkisel tarama modeli, iki ya da daha fazla nicel degisken arasinda iligkinin var olup
olmadigina, var ise ne diizeyde bir iliski olduguna karar verebilmek icin veri toplama islemidir (Airasian ve
Gay, 2000).

2.2. Arastirma grubu

Orneklem grubunu, &zel sektorde calisan ve seckisiz 6rnekleme ydntemiyle segilen toplam 392 kadin
katilimer olusturmaktadir. Caligma verileri pandemi nedeniyle online olarak hazirlanmig 6lgek formlari cep
telefonlar1 vasitasiyla birebir agiklamaya yapilarak elde edilmistir.

2.3. Veri Toplama araclari

=99

Veri toplam araci1 olarak “Kisisel Bilgi Formu” ve “Marka Tutum Olgegi” kullanilmustir.
Kisisel Bilgi Formu

Katilimcilara yag, medeni durum, egitim durumu ve 6zel sektorde calisma siirelerini belirlemek i¢in dort
farkli degisken sonuglari elde edilmistir.

Marka Tutum Olgegi

Burton ve ark. (1998) tarafindan gelistirilmis, Akin ve Ozen (2018) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanmis ve
gecerlilik ve giivenirliligi yapilmis “Marka Tutum Olgegi” kullanilmistir. 6 madde, 5li dereceledirmeye sahip
tek boyutlu bir 6l¢ektir. 1 “Hi¢ uygun degil”, 5 “Tamamen uygun” seklinde derecelenmis ve 4.madde ters
kodlanmistir. Marka tutum Olgeginin giivenirlik katsayisi (cronbach alfa) ise ,73 giivenilir diizeyde
bulunmustur.

2.4. Verilerin Analizi

Arastirmada veriler elde edilirken SPSS (Statistical Package fort the Social Sciences) 25.0 programi
kullanilmistir. Verilerin dagiliminda normallik olup olmadigini belirlemek i¢in Kolmogorov-Smirnov testleri
uygulanmigtir. Verilerin normal dagilmadigi tespit edilmis ve parametrik olmayan Mann Whitney-U ve
Kruskal Wallis-H testleri uygulanmistir.

3. BULGULAR
Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait yiizde ve frekans degerleri
Degisken n %
Yas 17-21 yas 41 105
22-26 yas 208 53,1
27-31 yas 97 24,7
32 yas ve lizeri 46 11,7
Medeni durum Evli 75 19,1
Bekar 317 80,9
Egitim durumu Lise 36 9,2
Lisans 318 81,1
Lisansiistii 38 9,7
Ozel sektorde calisma 0-2 yil 170 43,4
siiresi 3-5 yil 124 31,6
6-8 yil 53 13,5
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9 yil ve {izeri 45 115
Toplam 392 100,0

Tablo 1’de katilimcilarin demografik &zelliklerine ait analiz sonuglar1 gdsterilmektedir. Analiz sonuglarina
gore; katilimcilarin %53,1°1 “22-26 yas” araliginda, %80,9’u “Bekar”, %81,1°1 “Lisans” egitim diizeyinde,
“%43,471 ise “0-2 y1l” 6zel sektorde caligmaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin yaglarina gére marka tutum diizeylerinin ortalama puanlari

Alt Boyut Yas N Sira Deger Ort. X? P
17-21 yag 41 181,10

Marka Tutum 22-26 yas 208 203,98
27-31 yas 97 191,47 2,191 ,534
32 yas ve iizeri 46 187,02

Tablo 2’de katilimcilarin yas degiskenine gore marka tutum diizeyleri arasinda Kruskal Wallis testi
uygulanmigtir ve yas degiskeni ile marka tutum diizeyleri arasinda anlamli farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 3. Katilimcilarin medeni durumlarina gére marka tutum diizeylerinin ortalama puanlari

Alt Boyut Medeni Durum N Sira Deger Ort. z P
Evli 75 177,29
Marka Tutum Bekar 317 201,05 -1,639 ,101

Tablo 3’te katilimcilarin medeni durum degiskenine gore marka tutum diizeyleri arasinda Mann Whitney U
testi uygulanmis ve medeni durum degiskeni ile marka tutum diizeyleri arasinda anlamli farklilik tespit
edilmemistir.

Tablo 4. Katilimcilarin egitim durumlarina gére marka tutum diizeylerinin ortalama puanlari

Alt Boyut Egitim Durumu N Sira Deger Ort. X? P
Lise 36 195,79

Marka Tutum Lisans 318 195,28 ,391 ,822
Lisanstistii 38 207,38

Tablo 4’te katilimcilarin egitim durumu degiskenine gére marka tutum diizeyleri arasinda Kruskal Wallis
testi uygulanmis ve egitim durumu degiskeni ile marka tutum diizeyleri arasinda anlamli farklilik tespit
edilmemigtir.

Tablo 5. Katilimcilarin 6zel sektorde ¢aligma siirelerine gére marka tutum diizeylerinin ortalama puanlari

Alt Boyut Ozel sektorde N Sira Deger Ort. X? P
calisma siiresi
0-2 yil 170 206,16

Marka Tutum 3-5vil 124 192,73 2,610 ,456
6-8 yil 53 180,80
9 yil ve {izeri 45 188,90

Tablo 5’te katilimcilarin 6zel sektorde galigma siirelerine gore marka tutum diizeyleri arasinda Kruskall
Wallis testi uygulanmis ve 6zel sektor galisma siireleri ile marka tutum diizeyleri arasinda anlamli farklilik
tespit edilmemistir.

4. TARTISMA VE SONUC

Bu galigmanin amaci, 6zel sektorde ¢alisan kadinlarin gesitli degiskenlere gore marka tutum diizeylerinin
incelenmesidir. Analiz sonuglarina gore; katilimcilarin %53,1°1 “22-26 yas” araliginda, %80,9’u “Bekar”,
%81,1’1 “Lisans” egitim diizeyinde, “%43,4’1i ise “0-2 y1l” 6zel sektorde ¢aligmaktadir.

Yapilan analiz sonuglarma gore; Tablo 2’de yer alan analiz sonuglarina gore katilimcilarin yaslaria gore
marka tutum diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamustir. Literatiirde yer alan diger
calisma sonuglarina bakildiginda; Fettahlioglu (2018) tarafindan yapilan ¢alismada yas farklilagtikca 6zel
markalara tiiketici tutumlarda anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde Topguoglu
(2016) tarafindan yapilan ¢aligmada yasa gore marka tutum diizeyleri arasinda bir farklilik bulunmamastir.

Ancak Erim (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada yasa gore marka tutum diizeyleri arasinda bir farklilik
olmadig1 sonucuna ulagilmigtir. Arastirma sonuglari literatiir sonuglarla benzerlik ve farklilik gostermektedir.

Tablo 3’de katilimcilarin medeni durumlarina gére marka tutum diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunamamistir. Bekar katilimeilarin sira deger ortalamalari evli katilimcilarin sira deger
ortalamalarindan daha yiiksektir. Benzer sekilde Unliikaya ve Tosun (2021) tarafindan yapilan calismada
medeni durum degiskenine gore marka tutumu olusumunda bir farklilik tespit edilmemistir. Literatiir
sonucglar1 g¢alisma sonucuyla benzerlik gostermektedir. Bekar katilimcilarin ekonomik 6zgiirligi evli
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katilimcilara gére daha kapsamli oldugu diisiiniiliirse marka tutum diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna
ulagilabilir.

Tablo 4’te katilimcilarin egitim durumlarina gére marka tutum diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamh
bir iligki bulunamamuistir. Benzer sekilde Onatca (2019) tarafindan yapilan ¢alismada da egitim durumuna
gore marka tutumu arasinda bir farklilik tespit edilmemistir. Literatiirde yer alan sonug calisma sonucumuzla
paralellik gostermektedir. Diger yandan lisansiistii katilimcilarin sira deger ortalamalar1 diger katilimcilarin
ortalamalarindan daha yiiksek bulunmustur. Lisansiistiinde 6grenim gormiis veya halen gdrmekte olan
katilmeilarin  iiriinleri daha kapsamli degerlendirerek marka tutumlarint yiiksek tutmalari diger
katilimcilardan daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 5’te katilimcilarin 6zel sektorde ¢alisma siirelerine gore marka tutum diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir. 0-2 yildir 6zel sektorde galisan katilimcilarin sira
deger ortalamalar1 diger katilimcilarin sira deger ortalamalarindan daha yiiksek bulunmustur. Sonug olarak
0zel sektorde calisan kadinlarim sosyo demografik ozelliklere gore marka tutum diizeyleri farklilik
gostermektedir.
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