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Glintimiizde tiiketici istek ve beklentilerine cevap verebilen farkli kategoride yer
alan birgok markanin yer aldigi goriilmektedir. Markalar konusunda yapilan
calismalarda marka ile ilgili unsurlar iizerinden ¢esitli aragtirmalarin yiiriitiilmiis ve
yiiriitiilmekte oldugu goriilmektedir. Tiiketici gruplari ile markalar arasinda olusan
bag ve kurulan iletisimin ¢esitli dinamikler g¢ergevesinde temellerinin atildig
goriilmektedir. Bu etmenlerin kdkeninde markalarin sahip oldugu unsurlarin 6nemli
bir etkisi bulunmaktadir. Tiiketiciler agisindan ele alinmis oldugu zaman markalarin
tercih edilmesinde markalar konusunda sahip olunan bilgiler veya bilgi diizeylerinin
ne durumda oldugu bazi arastirmalarin konusunu olusturmaktadir. Bu kapsamda,
Tiirkge literatiirde yer almayan marka okuryazarlik konusu devreye girmektedir.
Kavram, genel itibari ile marka ile ilgili sahip olunan bilgi diizeyleri, tiiketicilerin
bir markaya yonelmesinde hangi unsurlarin yer aldigi ve markayr kiiltiirel bir
cergeve kapsaminda degerlendirilmesinin yapilmasini agiklamaktadir. Calisma
kapsaminda literatiirde yer almayan marka okuryazarlik konusunda herhangi bir
¢alismanin olmamasi kavram konusunda aragtirma yapilabilmesi noktasinda 6lgek
gelistirme ihtiyacini ortaya ¢ikartmistir. Kavram ile ilgili olarak yurtdisinda yapilan
tanimlar ve c¢aligmalar incelenmis, Tiirkiye’de ise kavram ile baglantili olan
caligmalardan yararlanilarak marka okuryazarlik kavrami konusunda &lgek
gelistirilmeye ¢alisilmigtir. Siire¢ ile ilgili olarak agamalarda Lashwe teknigi
kullanilmigtir. Marka okuryazarlik konusunda yapilacak gelecek calismalar igin
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A STUDY ON DEVELOPING PROCESS OF BRAND LITERACY SCALE CONCEPT

ABSTRACT

Today, there are variety kinds of brands from different categories which ask wants and expectations of
consumers. It is seen that researchers about brands were conducted on the basis of brand concepts and this
situation is continuing. Connection between consumer groups and brands and founded communication lay the
foundation according to various dynamics. Brand concepts have an important effect. As it is taken hand from
consumer perspective, consumers knowledges and their levels are contents of some researchers. Within this
framework, brand literacy concept,which doesn’t exist in Turkish literatiire, becomes involved. This concept
examines knowledge level of brands generally, concepts which take place to face brands and evaluation of brands
within the frame of culture. Because there isn’t any search about brand literacy in literature, there is need to
develop scale onto brand literacy concept. It is inspected that definitions and researchers onto brand literacy in
foreing countries. On the other hand, there are concepts which relates to brand literacy in Turkey helped to
improve scale of brand literacy. The Lashwe technique is used for stages of processes so it is targeted that brand
literacy scale contributes for next studies.

Keywords: Brand, Advertising, Brand Literacy, Developing Scale, Validity-Reliability.
GiRiS

Marka okuryazarlig literatiirde 2006 yilindan itibaren yer almaya baslamis ve
konu ile ilgili olarak yurt disinda uygulamalar ve ¢aligmalar bulunmaktadir. Marka
okuryazarligr marka ile ilgili olarak bir¢cok unsuru ele alirken; kavram kapsaminda
markaya genis bir perspektiften bakilarak, marka Kkiiltiirel kontekst igerisinde
degerlendirilmektedir. Kavram ile ilgili yurtdisinda ¢alismalar olmasina ragmen,
calisma sayilart sinirhdir. Tiirkiye’de konu ile ilgili ¢aligmanin ise yer almadig:
goriilmektedir. Bu kapsamda, kavramin Tirkge literatiirde yer almasi ve konu ile
ilgili gelecekteki ¢alismalara temel olusturabilmesi adina kavram iizerinden ¢alisma

yapilmasina karar verilmistir.

Marka okuryazarliginin Tiirkge literatiirde yer almamasi nedeniyle konu ile
ilgili olarak yurtdisindaki uygulamalar analiz edilmis ve bu kapsamda olgek
gelistirilmistir. Genel olarak 6lgek gelistirme siirecleri belirli bir zamana ihtiyag
duyularak olusturulmaktadir. Olgegin gelistirmesinin temel sebebi Tiirkiye’de konu
ile ilgili herhangi bir calismanin yer almamasidir. Bu kapsamda arastirmanin
yiritilmesi adina marka okuryazarligi konusunda oOlgek gelistirme ihtiyaci
dogmustur. Olgegin iceriginde temel olarak arastirmanin uygulandigi Srneklem

grubunun marka okuryazarligi konusunda bilgi diizeylerini 6l¢gmek hedeflenmistir.
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‘Olgekler, dlgmeye konu olan dzelliklerin smiflanmasi, siralanmasi ya da miktar ve
derecelerinin belirlenmesi i¢in uyulmasi gereken kural ve kisitlamalar1 belirleyen
olgme araglanidir’ (Karakog ve Dénmez, 2014: 40). Olgek gelistirme siirecinde
arastirmanin kimlere uygulanacagina karar verilmistir. Yurtdisindaki ¢aligsmalarda
genel tliketici gruplar1 ve ¢ocuklarin yer aldigi goriilmiistiir. Aragtirma kapsaminda
Izmir ili ele almarak, Iletisim Fakiiltelerinde okuyan 1. ve 4. smf &grencilerine
uygulama yapilmasina karar verilmistir. Olgegin gelistirilme siirecinde belirli
asamalar takip edilmistir. Literatiir taramasindan sonra anket igerisinde yer alacak
olgeklerin maddeleri olusturulduktan sonra, izmir ilinde; Ege Universitesi ve
Ekonomi Universitesi'nde gorevli alaninda uzman on iki Ogretim iiyesi ile
goriismeler yapilmis, Olgek maddelerinin KGO (Kapsam gecerlilik oranlar)
hesaplanarak 6lgek maddelerinin belirli bir kismi elenmistir. Olgek formuna nihai
kararin verilmesi i¢in Ege Universitesi’nde Iletisim Fakiiltesinde dgrenim goren 24
ogrenciye pilot uygulama yapilmistir. Anketin uygulama noktasinda Izmir ilinde
arastirmanin yapilacagi Ege Universitesi, Yasar Universitesi ve Izmir Ekonomi
Universitesi'ndeki etik kurullarindan izin almmustir. Olgegin gegerliligi ve
giivenilirligi i¢in arastirma On test ve son testi ayni1 6rneklem grubuna 2 ay ara ile
uygulanmistir. Arastirmanin bu kisminda toplam Orneklem sayisiin %25’ine
uygulama yapilmistir. On test ve son test asamasindan sonra arastirmanin 1. ve 4.

siniflarda farkli donemlerde uygulamasina geg¢ilmistir.

Olgek gelistirme siirecinde, gecerlilik ve giivenilirlik calismalar1 yapilarak
SPSS ve Lisrel programi cercevesinde analizler yapilmistir. Calismanin marka
okuryazarligi konusunda Tiirkge literatiire katki saglamasi hedeflenmis ve yiiriitiilen
calismada iiniversite Ogrencilerinin marka okuryazarlik seviyelerinin durumu
belirlenmeye ¢alisilmistir. Olgekler, reklamim marka ile ilgili islevleri, marka ile ilgili
bilgilenme siirecindeki unsurlar ve marka okuryazarligi konularinda gelistirilmis ve
degiskenler kapsaminda 6l¢ek maddelerinde ortaya ¢ikan farklar tespit edilmeye
calisilmigtir.

1. Marka Okuryazarhgi

Marka okuryazarligi kavrami aciklanirken; medya okuryazarliginin

markalasmay1 anlama, bunun pazar ile olan iligkisini ve marka kiiltiirii ¢aligsmalari
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icin marka mesajlarin1 medya kanaliyla yaymak oldugu belirtilmistir. (Schroeder ve
Salzer-Morling, 2014: 1-12). Wallendorf (2001: 505) marka okuryazarligina iliskin
olarak, tiiketicilerin markalar1 nasil okuduklart ve okuduklar1 araciligryla marka
anlam ve sembolii ile nasil bir araya getirdiklerini anlamak i¢in kiiltiirel bir ¢erceve

cizmektedir. Diger bir taraftan, Oswald (2010) marka okuryazarligi’’nin marka

mesajlarmin okunmasi ve sindirilmesinin kolaylagtigin1 vurgulamaktadir.

Bertilsson (2009: 44) marka okuryazari olan bireyin farkinda oldugu marka
ismi ve sembollerinin bir sirketi/kurulusu digerinden ayirmadigini, ayn1 zamanda
kendi Kkiiltiirel konteksleri igerisinde markanin sahip olmus oldugu isaretleri
yorumladiginin altin1  ¢izmistir. Firat ve Bengston (2006: 375-380) marka
okuryazarligni, markalarin kendi pazarlama pratikleri icerisinde kullanmis oldugu
stratejiler ve tanitim eylemlerinin tiiketiciler tarafindan ¢dziimlenerek, tiiketicinin
kendi kiiltiirel diizeninde markay1r ve marka imajim1 tekrardan kurmasi olarak

tanimlamaktadir.

Okuryazarlik ve tiiketici hafizasi arasinda pozitif bir iligki vardir. Marka
okuryazarliginin ¢iktilarinin gesitli uyaranlar ¢ercevesinde alinmasi ise marka ismi,
isaretleri ve hafizada kalan iirlinlerin etkisi ile gerceklesmektedir. Markalarin
goriintiisel gostergelerinin kullanimi marka isaretlerinde gozlenmekte ve diisiik
okuryazarlik seviyesindeki bireylerle yiliksek okuryazarlik seviyesindeki bireyler
karsilastirildiginda 1yi bir marka hafizas1 gerektirdigi sonucuna varilmaktadir. Bu
durum sadece goriintlisel unsurlar ile degil, diger bir taraftan resimsel goriintiilerin
yasanan deneyimler dogrultusunda hafizada kodlanmasi ile olusmaktadir. Tiiketici
egitimi ve marka okuryazarligi birbirlerinden bagimsiz faktorler olarak marka
cagrisimlar iizerinde tiiketici kararlarii etkilemektedir. Baz1 firmalar tiiketicilerin
yasam tarzlarina yakin olan iiriin ve hizmetleri sunmakta ve biitiinleyici ara¢ ve
teknikler araciligryla tiiketicilerini markalar1 konusunda egitme konusunda bir egilim
olusturmaktadirlar. Sonug¢ olarak, rekabet¢i pazar ortami igerisinde tiiketicileri
egitmenin kavramsal ve pratik olarak karsiligi olarak marka okuryazarligi kavrami

ortaya ¢ikmaktadir (Slater, 2017).

Firat ve Bengston (2006: 375-380) marka okuryazarligim 6zellikle internetin

yayginlagsmasi ile birlikte okuryazarlik kavraminin teknolojinin etkisiyle yeniden
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tanimlandigin1  6ne silirmislerdir. Popitler kiiltiir icerisinde markalasmis olan
medyanin etkisi marka okuryazarlig1 tartismasini ortaya ¢ikarmistir. Ayni zamanda
marka okuryazarliginin kazanilmasinda markalanan iiriinlerin tiiketimi ve reklamlar,
diger insanlarla sosyal bir baglant1 ve ¢esitli medya kanallar1 araciligryla markalarin
sahip olduklar1 kiiltiirlerin dikkat ¢ekici bir sekilde gosterilmesi ile okuryazarligin
kazanildigini ifade etmislerdir. Marka okuryazar1 olan tiiketiciler marka ismi ve
sembollerinin sadece simgeler olmadigi bu simgelerin bir tireticiyi diger {ireticiden
ayirmak i¢in kullanildigin1 ve bu simgelerin karmasik kiiltiirel anlamlar tasidiginm
bilmektedirler. Bu kiiltiirel anlamlar markanin hayati boyunca tiiketiciler ve kiiltiirel
arabulucular ile markanin tekrardan birikerek ¢ogalip sekillenmesine katki
saglamaktadirlar. Bengston ve Firat, Lacoste’nin marka okuryazari olan bir bireyin
1933 yilinda Fransiz tenis¢i René Lacoste tarafindan klasik bir marka olarak polo
tisortlerini giyerek basladigini belirtmislerdir. Markanin tarihini bilmeye ek olarak,
marka okuryazari markanin su andaki statiisii ile kadin veya erkegin hayali tiiketici
konteksi ile bagdastirmaktadir. Lacoste’nin okuryazar tiiketicisi i¢in bu yeti
markanin etkili sekilde kullanabilme kabiliyeti ve kadin veya erkegin tiiketici
konteksi igerisinde cagristirdigi anlam karsisindaki hassasiyetidir. Marka
okuryazarligmin iliskili oldugu kavramlarin marka farkindaligi, marka imaji, marka
sadakati, marka iliskisi olarak belirlemiglerdir. Firat ve Bengtsson’a gore marka
okuryazarlig1 tiiketicilerin hayat tecriibeleri igerisinde Onemli bir elemandir.
Ozellikle tiiketim kiiltiirii igerisinde markalar sosyal etkiletisimin 6nemli araglari
haline gelmisler ve dolayisiyla da marka okuryazari giinliik yasam icerisinde agik bir

sekilde 6nemli bir yeti oldugunun altini ¢izmislerdir.

Marka okuryazarligi kavrami ile ilgili olarak yapilan bir arastirma Costa
tarafindan gerceklestirilmigtir. 2009 yilinda marka okuryazarligi iizerine yapmis
oldugu bir ¢alismasinda; medya egitim ve vatandasligi iizerine olan programda 6zel
bir ilkokulda okuyan 8- 10 yas arasindaki 28 dgrenci yer almistir. 28 dgrenci, iki ayri
gruba ayrilmistir. Birinci grupta yer alan 6grencilerin ailelerinin egitim seviyesi
ortalamanin iizerinde ve 40 yas sinirindadir. 2. grupta yer alan ¢ocuklar evlerinde ve
okullarinda medyanin zengin bir ¢evreye sahip oldugu ve aymi zamanda haftalik

olarak acgik hava aktivitelerine katilmaktadirlar. Arastirmada, marka okuryazarlig
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kapsaminda ‘cocuklar yeni medya (web saytalar1 gibi) {izerinden marka baglantis1 ve
marka deneyimi konularinda nasil miicadele edecekleri ve markalarin negatif ve

pozitif yonlerinin neler oldugu’ konusunda sorulara yanit aramaktadir.

Oswald (2010: 413-419) ‘Gelisen pazarlar icerisinde marka okuryazarliginin
ingas1 konusuna semiyotik agidan yaklasim’ adindaki makalesinde Batili liiks
reklamlarin zengin Cinli tiiketici ile nasil bir arada oldugu konusuna, marka
okuryazarligt ve dil yeterliligi acisindan bilgi vererek agiklamaya caligmistir.
Avrupanin liiks treticileri arasinda yer alan Louis Vuitton, Armani, Channel ve Dior
Batil1 marketlerde izlemis oldugu stratejileri Cin’de yer vermis oldugu reklamlarinda
da aynm sekilde uygulamaktadir. Caligmada yapilan etnografik tip arastirma 2001 ve
2007 yillar1 arasinda Shanghai’de olan 16 zengin Cinli tiiketici lizerinde yapilmistir.
Marka okuryazarligi konusuna bakilmis oldugu zaman Cinli tiiketicilerin liiks
kelimesinden genel olarak gozlemledikleri ‘zengin’, ‘basarili’, ve ‘krallik’ (Ingiliz
aile krallig1 gibi) olmustur. Arastirmadaki sonuglar; markalarin hatirlanmasi igin
onlarin diinyasi ile baglant1 olan, 6zel kaliplarin tanimlanmasinda bazi asamalar su

sekilde olmustur.

I. Yeni Zengin (New Rich)

*Farkindalik: Louis Vuitton Fransa’nin popiiler liiks markasidir.

* Algilanan Kalite: Louis Vuitton un {iriinleri pahali ve iyi bir sekilde yapilmistir.
I1. Tutkulu Trend Belirleyiciler (Passionate Trend Setters)

* Farkindalik: Louis Vuitton Fransa’nin popiiler liikks markasidir.

* Algilanan Kalite: Louis Vuitton’un iiriinleri pahali ve iyi bir sekilde yapilmustir.
*Sosyal ve Duygusal Yarar: Louis Vuitton, zenginlik ve statiinlin gostergesidir.
[11. Olgun Yeni Zengin (Mature New Rich)

* Farkindalik: Louis Vuitton Fransa’nin popiiler liikks markasidir.

* Algilanan Kalite: Louis Vuitton’un {iriinleri pahali ve iyi bir sekilde yapilmistir.
* Sosyal ve Duygusal Yarar: Louis Vuitton, zenginlik ve statiiniin gdstergesidir.

*Marka Tanimi
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*Sadakat

Ayni1 zamanda marka okuryazarligi seviyelerinin meydana gelmesinde

reklamlarinda 6nemli bir rol oynadig1 bulgusu elde edilmistir.

Schroeder, Borgerson, Zhiyan (2014: 5-8)’in yaptiklar1 ¢alisma, Cin
pazarinda marka okuryazarlik konusu tlizerinedir. Derinlemesine goriisme yonteminin
kullanildig1 ¢aligma, 2012-2013 yillarinda Shangai ve Beijing’te yiriitiilmiis,
goriismeler 30 ve 42 yas aralifindaki bireyler ile gerceklestirilmistir. Katilimcilar,
marka okuryazarlarinin aktif tiiketiciler olduklarini ve onlarin marka topluluklarina
katilmalari ile ifade etmislerdir. Ozellikle sosyal medyanin da marka okuryazarligini
anlama i¢in Onemli bir eksiklik oldugu ileri slirmiislerdir. Yaptiklar1 calismada
tiiketicilerle olan goriismelerin neticesinde marka okuryazarligia kiiltiir temelli bir
marka okuryazarligi teorisi ortaya koymuslardir. Buna ek olarak, Schroeder vd.,
(2014) yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerle olan goriismelerin neticesinde marka
okuryazarligi konusunda kiiltiir temelli bir marka okuryazarligi teorisi ortaya
koymuslardir. Bu ¢alismada, marka okuryazarligi ile ilgili olarak ‘Fonksiyonel marka
okuryazarligl’, ‘Yaratict marka okuryazarhigi’ ve ‘Ortak yaratict marka

okuryazarlig1’ olmak iizere {li¢ kategori ortaya konmustur.

Marka okuryazar1 olan bireyler marka hakkinda yiizeysel bir bilgiye sahip
olmamaktadirlar. Siiphesiz bir markanin izledigi stratejiler, taktikler, tiiketici
kitlesine kendini ifade etme bicimi, markanin rakiplerinin kimler oldugu ve
rakipleriyle karsilastirabilme, sahip olunan yiizeysel bilgiyi ifade etmemektedir.
Buna ek olarak, marka okuryazar1 diger bireylerle de sosyal etkilesim igerisinde
olmalidir. Yapilan tanimlarda ayrica tiiketicilerin markay1 kendi kiiltiirel kontekstleri
icerisinde de degerlendirmesi kavramin diger onemli bir Ozelligi icerisinde yer

almaktadir.

Kavram olarak marka okuryazarligi; bireyler veya potansiyel tiiketicilerin
sahip oldugu marka bilgileri, markanin sergilemis oldugu davranislarin nedenini,
ni¢inini anlamlandirip sorgulayarak elestirel yaklasabilmekte ve markanin ileride

izleyecegi adimlar (stratejiler, taktikler, reklam icerikleri ve mesajlar) konusunda
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fikir ylriitebilme yetisine sahip olabilmektedir. Dolayisiyla, bireyin marka

okuryazar1 oldugu konusundaki 6nemli 6l¢iitler asagidaki sekilde siralanabilir;
* Markay1 6zimseme,
* Sahip olunan marka bilgisi,
* Marka davraniglarin1 degerlendirilmesi,

*Markanin sergiledigi davraniglar konusunda fikir sahibi olma yetisini

kiiltiirel baglam igerisinde degerlendirebilmesidir.

Literatiirde yer alan bilgiler dogrultusunda marka okuryazarligiin diger
okuryazarlik kavramlar1 ile iligkili oldugu ve diger okuryazarliklar1 da igerisine

alarak bir anlam ortaya ¢ikarttig1 sonucuna varilmistir.

Marka okuryazarligt konusunda Tiirkiye’de yer alan bir c¢alisma
bulunmamaktadir. Bu nedenle 6rneklem grubunun geng tiiketiciler olmasi, marka
okuryazarlik kavraminin tiiketim, satin alma davranislari, reklam, marka, tiiketici
egitim ve tiiketici bilinci gibi konular1 ile baglantisindan yola ¢ikilarak bu bagliklar
altinda yiiriitiilen ¢alismalar incelenmistir. Universite 6grencilerinin tiiketim ve satin
alma davranislarma yonelik olarak (Kaya ve Oguz, 2010; Sahindz ve Ozdemir, 2017;
Cakir ve Demir, 2014; Tirker ve Tiirker, 2013; Torlak ve Uzkurt, 2005)un
caligmalari; tliketici ve marka farkindaligi konularinda (Ercis ve Cat, 2015; Cabuk ve
Orel, 2008; Ciftci ve Cop, 2007)’un ¢aligmalari; televizyon reklamlari, reklamlar ve
reklamlarin tiiketici tutum ve davraniglara yonelik etkileri konusunda (Solak, 2016;
Ozben, 2013; Ugur, 2011; Cirpici, 2006; Isler, 2016; Ulukdk, 2009; Kiremitgioglu,
2012)’nun yiirlitmiis olduklar1 arastirmalar ile tliketici bilgilendirmesi ve egitimi
konularinda (Avsar, 2001; Hayta, 2006) nin ve tiiketici bilinci konusinda ise (Sahin
ve Kor, 2009; Kaynak ve Akan, 2011; Giilse Bal, Goktolga, Karkacier, 2006; Arslan
ve Giirler, 2016; Malbelegi ve Saglam, 2013; Kirkbir ve Cangelik, 2010 ve Saglam,
2010)’1in kantitatif arastirma yoOntemini kullaniklar1 makale, tez ¢alismalarinin

igerikleri 6l¢ek maddelerini olusturma konusunda rehber olmustur.

2. Amag ve Yontem
Tiirkiye’de marka okuryazarli§i konusunda literatiirde yer alan bilgi veya

kavram ile ilgili yapilmis bir uygulama bulunmamaktadir. Marka okuryazarligi
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konusunda arastirma yontemine karar verilirken konu ile ilgili niceliksel (kantitatif)
bir calisma yapmanin kavramin literatiire kazandirilmasi siiresinde 6nemli bir rol
oynayacagina karar verilmistir. Dolayistyla, konu ile ilgili olarak demografik sorular,
reklamlar ile ilgili psikografik sorular ve 6l¢eklerin yer aldigi sorular olmak tizere ii¢
boliimden olusan bir anket olusturulmustur. Arastirmanin uygulanma silireci 6ncesi
Ege tniversitesi iletigim fakiiltesi dekanligi 06/04/2018 tarihinde, 743214 78-399
no’lu, Izmir Ekonomi iiniversitesi iletisim fakiiltesi danisma kurulu 15/03/2018
tarihli, 91049142-302.08.01 no’lu ve Yasar tniversitesi etik kurul komisyonu
20/04/2018 tarihli, 30694532-050.06.04-E.986 no’lu kararlar1 ile arastirma

onaylanmuistir.
2.1 Arastirma Amaci

Literatiir incelenmis oldugu zaman reklam ve marka konusunda c¢ok sayida
calismanin yer aldig1 goriiliirken; alanlar ile ilgili 6l¢ek ¢alismalarinin sinirli sayida
yer aldig1 ve uygulanan dlgeklerin uzun zaman dnce gelistirilenler iizerinde secildigi
goriilmektedir. Arastirma kapsaminda reklam, marka ve marka okuryazarlhig
konularindaki ii¢ 6lgek kapsaminda marka ve reklam konusunda ileride yapilacak

caligsmalar i¢in 6ncii bir ¢aligma olmasini saglamaktir.
2.2 Evren ve Orneklem

Olgek maddelerinin gelistirilme siirecinde alan uzmanlar1 ile yapilan
goriismeler maddelerin nihai formunu belirlemede olduk¢a O6nem arz etmektedir.
Arastirma halkla iligkiler ve reklamcilik alanlari {izerinden yapilandirilmistir. Bu
kapsamda, arastirmanin evrenini Izmir’de iletisim fakiiltelerinde halkla iliskiler ve

reklamcilik alanindaki uzmanlar olusturmaktadir.
2.3 Yontem

Arastirmada 6lgek gelistirme siireci i¢in gecerlilik ve giivenilirlik analizleri

yapilmistir. Bu analizlere bulgulara boliimiinde detayli olarak yer verilmistir.
2.4 Veri Toplama Araci

“Derinlemesine goriisme, arastirilan konunun biitiin boyutlarin1 kapsayan,

daha cok acik uclu sorularin soruldugu ve detayli cevaplarin alinmasina imkan veren,
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ylz ylize birebir goriistilerek bilgi toplanmasina imkan veren bir veri toplama
teknigidir. Karsidaki kisinin duygu, bilgi, tecriibe ve gozlemlerine goriisme yoluyla
ulagilir” (Tekin, 2006:1). 12 alan uzman ile 1 ay siiresince derinlemesine goriismeler
yapilarak olusturulan Olgek maddeleri ile goriisleri alinarak, Olcek maddeleri

lizerinden puanlama yapilmalar1 istenmis belirlenen puanlar kapsaminda oOlgek

maddeleri iizerinden degerlendirme yapilmustir.
2.5 Olgek Maddelerinin Belirlenmesi ve Uzman Gériisleri

[lk dort soru calismada yer alacak olan katilimcilar hakkinda genel
demografik bilgileri icermektedir. Sonraki 4 soru ise konu ile ilgili olarak markalar
hakkinda bilgi sahibi olunurken, tiiketicilerin reklamlar ile karsilasma yogunlugu ve
aynt zamanda reklamlarin markalar konusunda bilgi edinirken ne derece Onemli
oldugunu ortaya koyma amaciyla sorulmustur. 9., 10. ve 11. sorular konu hakkinda
Ol¢cek maddelerini igermektedir. Caligmanin konusu olan marka okuryazarlig
konusunda Tiirkiye’de herhangi bir ¢alisma olmamasindan kaynakli olarak konu ile
ilgili olarak reklam ve marka konulart ile ilgili literatiiriin taranmasi sorularda reklam
ve marka konusunda o6lg¢eklerin hazirlanmasina yardimer olmustur. Ayni zamanda
geng tiiketiciler lizerine yapilmis arastirmalarda soru formatlari da incelenmistir.
Arastirmalarda yer alan sorular Olgekteki maddelerin olugmasinda biiyiik rol

oynamistir.

Marka okuryazarlig: ile ilgili olarak uygulanan o6lcek, yurtdisinda yapilan
caligmalar, yapilan uygulamalar ve literatiirden elde edilen bilgiler 15181nda
gelistirilmistir. Gelistirilen 06lgegin 5°li likert tipi formdan olugmasina karar
verilmistir. Arastirma kapsaminda reklam marka etkilesiminin baz alinmasindan

otlirti ti¢ ¢esit 6lgek olusturulmustur.
3.Bulgular

Maddelerin olusturulmasinin sonrasinda olgek gelistirme siirecinde Lashwe
teknigi kullanilmistir. Lashwe teknigi Olcek gelistirme siirecinde su asamalari

icermektedir;

a. Alan uzmanlar1 grubunun olusturulmas,

b. Aday 6l¢ek formlarinin hazirlanmasi,
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c. Uzman goriislerinin elde edilmesi,

d. Maddelere iligskin kapsam gegerlik oranlarinin elde edilmesi,

e. Olgege iliskin kapsam gegerlik indekslerinin elde edilmesi,

f. Kapsam gegerlik oranlari/indeksi Olgiitlerine gore nihai formun

olusturulmasi (Yurdugiil, 2005: 2).

Olgek maddelerinin degerlendirilmesi igin Ege Universitesi ile Izmir
Ekonomi Universitelerinin Iletisim Fakiiltelerinde reklam ve marka konularinda
uzman 12 Ogretim lyesi ile 4 — 15 Aralik 2017 tarihleri arasinda goriisme
saglanmistir. 9. 10. ve 11. sorularda yer alan 6lgek maddelerinin yanlarina gerekli,
yararli ancak yetersiz ve gereksiz maddeleri yazilarak 6l¢ekte yer alan maddelerin
alan uzmanlar1 tarafindan degerlendirilmesi saglanmistir. Goriigmeler sonrasinda
Olceklerin nihai formunun verilebilmesi i¢in 6lcek maddelerinin kapsam gegerlilik
oranlart hesaplanmistir. Kapsam gegerlik oranlar1 (KGO), herhangi bir maddeye
iliskin “Gerekli” goriisiinli belirten uzman sayilariin, maddeye iliskin goriis belirten
toplam uzman sayisina oraninin 1 eksigi ile elde edilmektedir. Asagida yer alan
formiil dogrultusunda Olgekteki maddelerin kapsam gegerlilik oranlar1 ortaya

konmustur (Yurdugiil, 2005: 2).

h_]
12

KGO=

Alan uzmanlari ile yapilan goriigmelerin dogrultusunda maddelerin kapsam
gecerlilik oranlar1 yukarida yer alan formiile gore hesaplanarak olg¢eklerin nihai
formu olusturulmustur. Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo3’te olcekler ve oOlgeklerin
igerisinde yer alan maddeler bulunmaktadir. 9. soruda yer alan Ol¢ek maddeleri
reklamlarin marka ile ilgili islevlerini degerlendirmeye yonelik olmustur. 30

maddeden meydana gelen maddelere Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1. 9. Soru Olgek Maddelerinin ilk Formu

Reklamlar tiketici ile iletisime gegmektedir.

Reklamlar markalar konusunda ilgiyi ¢cekebilmektedirler.

Reklamlar kitle iletisim araglarinda karsimiza gikmaktadir.
Reklamlardaki farkli teknikler ile dikkati markaya yoneltebilmektedir.
Reklamlar marka hakkinda bilgi vermektedir.

Reklamlar 6gretici bir 6zellik tagimaktadir.
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Reklamlar marka ile ilgili algiyi olusturabilmektedir.

Reklamlar markanin satin alinmasi konusunda ikna etmeye g¢alismaktadir.
Reklamlar marka ile ilgili farkindahgi olusturabilmektedir.

Reklamlarda gorilen markalar satin alma istegini olusturmaktadir.

Reklamlar markayi hatirlatma gorevini yerine getirmektedirler.

Reklamlar etkileyici olabilmektedir.

Reklamlar ile markanin ne yapmak istedigi anlagiimaktadir.

Reklamlar ile markanin mesajlarinin neler oldugunu 6grenilmektedir.

Reklamlar markayi animsatmaktadirlar.

Reklamlar ile marka hakkinda yorum yapilabilmektedir.

Reklamlar markanin neden var oldugunu gostermektedir.

Reklamlar markayi tercih etmede etken olabilmektedir.

Reklamlar araciligiyla marka konusunda bilinglendirmektedir.

Reklamlar markalarin zihinde yer edinmesi konusunda yonlendirici olabilmektedir.
Reklamlar markayi eglenceli bir sekilde gostermektedirler.

Reklamlar araciligi ile markanin misteri memnuniyetine verdigi 6nem gorilebilmektedir.
Reklamlar markayi fark ettirmektedirler.

Reklamlar marka ile ilgili zihinde bir imaj olusmaktadir.

Reklamlar tiiketim bigimini sekillendirebilmektedirler.

Reklamlar markanin yaptigi calismalari gostermektedir.

Reklamlar markayi tanimayi saglamaktadir.

Reklamlar markanin tiiketiciye nasil hitap ettigini gostermektedir.

Reklamlar markaya bagliligin olusmasinda bir araci olabilmektedir.

Reklamlar ile markanin kullanilmasina elde edilen avantajlar 6grenilebilmektedir.

10. soruda yer alan Olgek marka hakkinda sahip olan bilgilerde hangi
unsurlarin rol oynadigini ortaya koyma amaciyla 38 maddeden olusturulmustur.

Olgek maddelerine Tablo 2°de yer verilmistir.

Tablo 2. 10. Soru Olgek Maddelerinin ilk Formu

Markanin logosuna dikkat ederim.
Markanin sloganina dikkat ederim.

Markanin ambalaj ya da paketlenme bigimine dikkat ederim.

Marka ismine dikkat ederim.

Markanin yaratici 6gelerine dikkat ederim.
Markanin kullandigl miizige dikkat ederim.

Markanin yazi karakterine dikkat ederim.
Markanin mesajlariyla kendini nasil ifade ettigine dikkat ederim.
Markanin gegmisine dikkat ederim.

Markanin uyguladigi kampanyalara dikkat ederim.

Markanin kullandigi renklere dikkat ederim.

Markanin tiiketici memnuniyetine 6nem verip vermedigine dikkat ederim.

Marka ile ilgili toplumda olusan genel tutumuna (gorise) dikkat ederim.

Markanin biitgeme uygun olmasina dikkat ederim.

Markanin sahip oldugu imaja dikkat ederim.

Markanin rakiplerine gore farkhhklarina dikkat ederim.

Markanin kokli bir gegmisi olup olmadigina dikkat ederim.

Markanin iletisim bigimine dikkat ederim.(kullanilan dilin yumusak veya sert olmasi)

Markanin sahip oldugu 6zelliklere dikkat ederim.
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Markanin kullandigi iletisim diline dikkat ederim.

Markanin topluma yénelik yaptigi faaliyetlere dikkat ederim.

Markay kullanan kisilere dikkat ederim.

Marka yziinin kim olduguna dikkat ederim.

Markanin fiziksel ve psikolojik ihtiyaglarimi karsilamasina dikkat ederim.

Markanin nerelerde kullanildigina dikkat ederim.

Markanin tiiketiciye seslenis bigimine dikkat ederim.

Markayi kullanan kisilerin goriglerine dikkat ederim.

Markanin prestijli olup olmadigina dikkat ederim.

Markanin yasam tarzima uymasina dikkat ederim.
Marka ile duygusal bagin olusup olusmamasina dikkat ederim.

Marka Uriniinin tiketiciye kolay ulasip ulasmadigina dikkat ederim.

Markanin tiketiciye sundugu vaatleri yerine getirmesine dikkat ederim.

Markanin satin alma yerlerindeki (rafta yer almasi) konumuna dikkat ederim.

Markanin uyguladigi yeniliklere dikkat ederim.

Markanin tiiketicilere ulasma bigimine dikkat ederim.

Markayi kullanmanin olumlu yanlarina dikkat ederim.

Markayi kullanmanin olumsuz yanlari dikkat ederim.
Markanin teknoloji ile uyumluluguna dikkat ederim.

11. soruda yer alan marka okuryazarlig1 seviyelerinin degerlendirilmesine ait
Olgek icin 24 maddeden olusturulmustur. Marka okuryazarhig: ile ilgili dlgegin
olusturulmasinda konu ile ilgili makalelerin incelenmesinin yani sira alan konusunda
Schroeder, Borgerson, Zhiyan (2014) yaptiklar1 ¢alisma incelenmistir. Yapilan
calisma, Cin pazarindaki okuryazarlik {izerinedir. Calismada Cinli tiiketiciler ile
goriisme saglamiglardir. Marka okuryazarlarinin aktif tiiketiciler olduklarini veya
onlarin marka topluluklarina katilmalar1 ile ifade etmislerdir. Ozellikle, sosyal
medyanin da marka okuryazarligin1 anlama i¢in 6nemli bir eksiklik oldugu ileri
stirmislerdir. Yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerle olan goriismelerin neticesinde marka
okuryazarhigma kiiltiir temelli bir marka okuryazarligi teorisi ortaya koymuslardir.
Marka okuryazarligi ile ilgili ortaya koyduklar1 yaklasim ti¢ kategoride incelenmistir.
Bu sebepten otiiri  maddeler olusturulurken bu seviyeler baz alinarak

olusturulmustur.

Tablo 3. 11. Soru Olgek Maddelerinin ilk Formu

Markanin 6z niteliklerini degerlendirebilirim. (Fonksiyonel Marka Okuryazarhgi)

Markanin sahip oldugu degerleri nasil ifade ettigini gortirim.

(Yaratici Marka Okuryazarligi)

Markanin hayatimda yer verirken onun igin bir anlam yaratirim. (Ortak Yaratici Marka Okuryazarhgi)
Markanin verdigi mesajlari yorumlayabilirim.

Markanin uyguladigi stratejilerin neler oldugunu incelerim.
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Markanin rakiplerinden farkh olarak neler yaptigini degerlendirebilirim.

Markayi tanimlayabilirim.

Marka ile bir bag kurarim.

Markanin kullandigi semboller(isim,logo,yazi karakteri..) konusunda fikirlerimi ifade edebilirim.

Markanin davranislarindaki amacin farkinda olurum.

Markanin yaptigl uygulamalarda neden ve niginle sorgulama yapabilirim.

Markanin yaptigi calismalari takip ederek karsilastirmalar yaparim.

Markayi tercih etmemdeki sebeplerin bilincinde olurum.

Markanin iletisim araglarinda yer verdigi mesaj igeriklerini anlamlandirabilirim.

Markanin ifade ettigi degerleri yorumlayabilirim.

Marka ile ilgili elestirel bir goris belirtebilirim.

Markanin Griinli satmadaki tekniklerini degerlendirebilirim.

Markayi tiiketimimde markanin sahip oldugu kaltiri yorumlarim.

Markanin ileride uygulayacagi stratejiler konusunda yorum getirebilirim.

Markayi 6ziimserim.

Markayi kullanmada yizeysel bilginin yeterli olmayacagini disindrim.

Markanin yer aldigi Giriin kategorisinin farkinda olurum.

Markanin yararlarinin neler oldugunu siralayabilirim.

Tablo 4. a=0,05 Anlamhlilik Diizeyinde KGO’lari igin Minimum Degerler

Uzman Sayisi Minimum Deger Uzman Sayisi Minimum Deger
5 0.99 13 0.54
6 0.99 14 0.51
7 0.99 15 0.49
8 0.78 20 0.42
9 0.75 25 0.37
10 0.62 30 0.33
11 0.59 35 0.31
12 0.56 40+ 0.29

Kaynak: (Yurdugiil, 2005: 2).

Tablo 4’te verilen degerler dogrultusunda soru 9, soru 10 ve soru 11°de yer
alan sorularim madde analizleri 12 uzmanla goriisme yapilmasindan 6tiirli minimum
deger 0.56 olarak ele alinmistir. Dolayisiyla, kapsam gegerlilik oranlarinda 0.56’dan
kiiciik olan maddelerin degerleri elenmistir. Formiil ile elde edilen degerler
dogrultusunda; ¢ikan maddeler, kalan maddeler ve nihai formda yer alan maddelere

Tablo 5’te yer verilmistir.
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Tablo 5. Ol¢ek Nihai Formundaki Maddeler

ilk Olgek | Sorular Cikan Maddeler Kalan Maddeler Nihai
Formunda Formda
Toplam Madde
Madde Sayisi
30 Soru 9 Madde 4, Madde 6, Madde 1, Madde 2, | 13 madde
Madde 7, Madde 9, | Madde 3, Madde 5,
Madde 10, Madde 12, | Madde 8, Madde 11,
Madde 13, Madde 14, | Madde 17, Madde 18,
Madde 15, Madde 16, | Madde 19, Madde 24,
Madde 20, Madde 21, | Madde 25, Madde 28,
Madde 22, Madde 23, | Madde 29
Madde 26, Madde 27,
Madde 30
38 Soru 10 Madde 5, Madde 6, Madde 1, Madde 2, | 21 madde
Madde 7, Madde 8, | Madde 3, Madde 4,
Madde 16, Madde 17, | Madde 9, Madde 10,
Madde 18, Madde 20, | Madde 11, Madde 12,
Madde 21, Madde 25, | Madde 13, Madde 14,
Madde 26, Madde 27, | Madde 15, Madde 19,
Madde 29, Madde 31, | Madde 22, Madde 23,
Madde 34, Madde 35, | Madde 24, Madde 28,
Madde 37, Madde 39 Madde 30, Madde 32,
Madde 33, Madde 36,
Madde 38
24 Soru 11 Madde 5, Madde 8, Madde 1, Madde 2, | 20 madde
Madde 20, Madde 23 Madde 3, Madde 4,
Madde 6, Madde 7,
Madde 9, Madde 10,
Madde 11, Madde 12,
Madde 13, Madde 14,
Madde 15, Madde 16,
Madde 17, Madde 18,
Madde 19, Madde 21,
Madde 22, Madde 24

Tablo 5’te gelistirilen 6lgek konusunda dlgegin kapsam gecerlilik oranlar ile
Olcekte yer alan maddelerin analizleri yapilarak, kapsam gecerlilik oranlar
belirlenmistir. Olgekte yer alan maddelerin nihai formunda yanitlayicilar acisindan
bir problem olup olmadigini ortaya koymak amaciyla Ege Universitesi Iletisim
Fakiiltesi 6grencilerinden toplam 24 dgrenciye pilot uygulama yapilmistir. Olgeklerin
giivenirlik hesaplamasi i¢in arastirmada yer alacak toplam Orneklem sayisinin
%25’ine (123 kisi) Ege Universitesi (Halkla Iligkiler/ Reklamcilik) (69 6grenci),
Yasar Universitesi (31 grenci) ve Ekonomi Universitesinde (23 6grenci) anketin

giivenirligini tespit etmek amaciyla 18 Aralik ve 28 Aralik tarihlerinde 6gretim
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tiyelerinden izin alarak uygulama yapilmistir. Etik kurulu onay1 alinmasindan sonra
Mart ve Nisan aylarinda Ege Universitesi, izmir Ekonomi Universitesi ve Yasar

Universitelerinde 4. smiflarin zorunlu derslerine girilerek 6lgeklerin son testinin

uygulamasi yapilmistir.
3.1 Olgege iliskin On test ve Son Test Sonuglari

Tablo 6. On Test —Son Test Demografik Sonuglar

Sorul Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Gegerli 1 67 54,5 54,5
2 56 45,5 45,5
123 100,0 100,0
Soru 3 Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Gegerli 1 54 43,9 43,9
2 69 56,1 56,1
123 100,0 100,0
Soru 4 Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Gegerli 1 4 3,3 3,3
2 9 7,3 7,3
3 33 26,8 26,8
4 26 21,1 21,1
5 51 41,5 41,5
Toplam 123 100,0 100,0
Soru 5 Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Gegerli 1 67 54,5 54,5
2 44 35,8 35,8
3 10 8,1 8,1
4 2 1,6 1,6
Toplam 123 100,0 100,0
Soru 6 Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Gegerli 2 16 13,0 13,0
3 7 5,7 5,7
4 90 73,2 73,2
5 10 8,1 8,1
Toplam 123 100,0 100,0
Soru 7 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Gegerli 1 23 18,7 18,7
2 35 28,5 28,5
3 10 8,1 8,1
4 23 18,7 18,7
5 23 18,7 18,7
6 1 8 8
7 5 4,1 4,1
8 2 1,6 1,6
9 1 ,8 ,8
Toplam 123 100 100
Soru 8 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
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Gegerli 1 115 93,5 93,5
2 7 5,7 5,7

4 1 ,8 ,8
Toplam 123 100,0 100,0

Aragtirmanin 6n test ve son test uygulamasinda yer alan 6rneklem grubunun
demografik ve psikografik ozellikleri ile ilgili 123 katilimcinin frekans tablolar
Tablo 6’da yer almaktadir. Katilimcilarin %56,1 (69 kisi) devlet iiniversitesi,

%43,9u (54 kisi) ve vakif tiniversitesinde 6grenim gormektedir.

Aylik gelir ile ilgili yer alan 4. soruda katilimcilarin cogunlugu %41,5’1lik (51
kisi) oran ile 1000 tl ve iizerindeki gelir grubunda yer alirken, ikinci siralamada
istatistiksel olarak yer alan diger ¢ogunlugu %26,8’lik (33 kisi) oranla 501-750 tl
gelir grubuna sahip bireyler olusturmustur. 250 tl ve altinda yer alan gelir grubu
%3.,3 (4 kisi), 251-500 tl gelir grubu %7,3 (9 kisi), 750-1000 tl gelir grubu ise %21,1
(26 kisi)’lik oranda yer almistir.

4. sif 6grencilerinin reklamlarla karsilasma yogunluklart %54,5 (67 kisi)
oranla ¢ok sik secenegi olarak belirlenmistir. Reklamlarla ‘Siklikla karsilagsma
yogunlugu’ %35,8 (44 kisi), ‘Ara sira karsilasma yogunlugu’ %8,1 (10 kisi),
‘Nadiren karsilasma yogunlugu’ ise %1,6 (2 kisi) iken, Reklamlarla ‘Hig

karsilagmama’ segeneginin bir ylizdelige sahip olmadig1 goriilmiistiir.

Arastirmada en sik karsilagilan iletisim kanali %73,2’lik oranla (90 kisi)
‘Internet’, %13 (16 kisi) oranla ‘televizyon’, %8,1(10 kisi) oranla ‘agik hava
reklamciligr’, %5,7 (7 kisi) oranla ‘radyo’ olmustur.

Orneklem grubunun hangi {iriin kategorilerindeki reklamlarmin en g¢ok
dikkatlerini ¢ektiklerine yonelik olan soruda %:28,5’lik (35 kisi) oranla ‘Giyim
reklamlarinin’ en yiiksek yiizdelige sahip oldugu goriilmiistir. Gida (Yiyecek-
Icecek), otomotiv ve bilisim sektdrii reklamlarmin %18,7’lik oranla (23 kisi) aym
yiizdelige sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu oranlari takiben %8,1°lik (10 kisi) oranla
kozmetik reklamlari, %4,1 (5 kisi) oranla yapi-konut-insaat reklamlari, %1,6 (2 kisi)
oranla turizm reklamlari, temizlik ve finans reklamlarinin da 9%0,8’lik (2 kisi) oranla
en az dikkat ceken reklamlar oldugu yukaridaki yer alan Tablo 3 ile ortaya

konmaktadir.
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Uriiniin satin almirken markaya dikkat edilip edilmedigi ile ilgili soruya

%93,5 (115 kisi) oranla dikkat edildigi belirtilirken , %5,7 (8 kisi) oranla iiriin satin

almirken markaya dikkat edilmedigi ortaya ¢ikmustir.

Arastirmanin 6n test ve son test uygulamasinda yer alan 6rneklem grubunun
demografik ve psikografik ozellikleri ile ilgili 123 katilimcinin frekans tablolar
Tablo 6’da yer almaktadir. Katilimcilarin %56,1 (69 kisi) devlet iiniversitesi,

%43,9’u (54 kisi) ve vakif tiniversitesinde 6grenim goérmektedir.

Aylik gelir ile ilgili yer alan 4. soruda katilimeilarin ¢cogunlugu %41,5’lik (51
kisi) oran ile 1000 tl ve iizerindeki gelir grubunda yer alirken, ikinci siralamada
istatistiksel olarak yer alan diger ¢cogunlugu %26,8’lik (33 kisi) oranla 501-750 tl
gelir grubuna sahip bireyler olusturmustur. 250 tl ve altinda yer alan gelir grubu
%3,3 (4 kisi), 251-500 tl gelir grubu %7,3 (9 kisi), 750-1000 tl gelir grubu ise %21,1
(26 kisi)’lik oranda yer almustir.

4. simf Ogrencilerinin reklamlarla karsilasma yogunluklart %54,5 (67 kisi)
oranla ¢ok sik secenegi olarak belirlenmistir. Reklamlarla ‘Siklikla kargilasma
yogunlugu’ %35,8 (44 kisi), ‘Ara sira karsilasma yogunlugu’ %8,1 (10 kisi),
‘Nadiren karsilasma yogunlugu’ ise %1,6 (2 kisi) iken, Reklamlarla ‘Hig

karsilagmama’ segeneginin bir ylizdelige sahip olmadig1 goriilmiistiir.

Arastirmada en sik karsilagilan iletisim kanali %73,2’lik oranla (90 kisi)
‘Internet’, %13 (16 kisi) oranla ‘televizyon’, %8,1 (10 kisi) oranla ‘acik hava
reklamciligr’, %5,7 (7 kisi) oranla ‘radyo’ olmustur.

Orneklem grubunun hangi {iriin kategorilerindeki reklamlarmin en g¢ok
dikkatlerini ¢ektiklerine yonelik olan soruda %28,5’lik (35 kisi) oranla ‘Giyim
reklamlarinin’ en yiiksek yiizdelige sahip oldugu gorilmistir. Gida (Yiyecek-
Icecek), otomotiv ve bilisim sektorii reklamlarmin %18,7’lik oranla (23 kisi) aym
yiizdelige sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu oranlar1 takiben %8,1°lik (10 kisi) oranla
kozmetik reklamlari, %4,1 (5 kisi) oranla yapi-konut-insaat reklamlari, %1,6 (2 kisi)
oranla turizm reklamlari, temizlik ve finans reklamlarinin da %0,8’1ik (2 kisi) oranla
en az dikkat ceken reklamlar oldugu yukaridaki yer alan Tablo 3 ile ortaya

konmaktadir.
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Uriiniin satin alimirken markaya dikkat edilip edilmedigi ile ilgili soruya
%93,5 (115 kisi) oranla dikkat edildigi belirtilirken , %5,7 (8 kisi) oranla iiriin satin
almirken markaya dikkat edilmedigi ortaya ¢ikmustir.

3.2 On Test Ve Son Test Kappa Degerleri

Tablo 7. Kappa istatistigi Deger Araliklari

K Uyumun Giicii
<0,00 Zayif
0,00-0,20 Onemsiz
0,21-0,40 Daslk
0,41-0,60 Orta
0,61-0,80 Onemli
0,81-1,00 Cok Yiksek

Kaynak: (Bilgen Bikmaz ve Dogan, 2017: 63-78).

Kappa testi iki veya daha fazla gézlemci arasindaki uyumun giivenilirligini
Olcen bir istatistik yontemidir (Kilig, 2015: 142). Landis ve Koch (1977) tarafindan
Onerilen uyum diizeyleri kullanilmaktadir (Akt., Bilgen ve Dogan, 2017: 66). Bu
diizeylerin deger araliklar1 Zayif ile Cok Yiiksek arasinda derecelendirilmistir. Deger
araliklarina Tablo 7°de yer verilmistir. 9.,10. ve 11. sorular i¢in Kappa degerleri géz
Oniine alindiginda degerlerin 0.60 ve lizerinde oldugu ve uyum giicliniin 6nemli ve

cok giiclii oldugu goriilmiistiir.
3.3 McNemar Testi

“Ayni birimden elde edilen 6nce ve sonra gozlem degerlerinin ugradigi degisiklikleri
test etmede kullanilan bir tekniktir. Once olumlu iken sonra olumsuza degisen
gozlemler veya —‘den +’ya doniisen gozlemler ya da ¢ok’dan az’a, az’dan ¢ok’a degisen
gozlemler yapildiginda, bu degisimlerin istatistik bakimdan anlamli olup olmadigt bu
testte ortaya konabilir. Boylesi gozlem degerlerinin, sinirlayici veya siralayict bir
olgekle elde edilmis olmasi gerekir” (Cankiiyer ve Asar, 2005:188).

Arastirmada Mc Nemar testinin kullanilma nedenlerinden bir tanesi
aragtirmada On test ve son test uygulamasinin yapilmasidir. Testler arasinda herhangi
bir farklilik olup olmadigini test edilirken degerlerin parametrik olmamasindan Gtiirii
Mc Nemar testi kullanilmistir. Mc Nemar testi Soru 9, Soru 10 ve Soru 11°de yer
alan Olceklerinin her maddesi istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Bu degerler

Tablo 8’de yer almaktadir.
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Tablo 8. McNemar Testi Sonuglari

Soru 9 Maddeler McNemar Soru 10 McNemar Soru 11 McNemar
Bowker Test Maddeler Bowker Test Maddeler Bowker Test
P degeri P degeri P degeri
Tlketici ile iletisim 0,598 Marka logosu 0,358 Marka kimligi -
ilgi Cekme -- Marka slogani 0,377 Marka kisiligi 0,580
Kitle iletisim Araclar 0,228 Marka 0,779 Marka kalttru 0,228
ambalaji ve
paketleme
Bilgi Verme 0,515 Marka ismi 0,373 Markanin ifade 0,840
ettigi
ikna Etme 0,231 Marka 0,586 Markanin Uriin 0,721
mesajlari kategorisi
Hatirlatma 0,442 Marka ge¢misi 0,169 Markanin yaptigi 0,368
uygulamalar
Markanin Var Olmasi 0,454 Marka 0,609 Markanin 0,157
kampanyalari yararlari
Markayi Tercih Etme 0,539 Marka 0,639 Marka 0,126
kullanilan kullanmada
renkler ylzeysel bilgi
Marka Konusunda 0,532 Marka tuketici 0,446 Markay! tercih 0,513
Bilinglenme memnuniyeti etmedeki sebep
imaj 0,548 Marka ile ilgili 0,574 Markanin sahip 0,352
olusan genel oldugu degerler
tutum
Tiketim Bigimi - Marka ile 0,040 Markaya anlam 0,713
bitge uyumu verme
Tiiketiciye Hitap 0,354 Marka iletisim 0,543 Markanin 0,321
bigimi rakiplere gére
farkhhklar
Baghhk 0,115 Marka sosyal 0,459 Markanin yaptig 0,223
sorumluluk uygulamalar
- - Markay! 0,544 Markanin 0,311
kullanan kisiler kullandig
semboller
- - Marka yuzu 0,825 Marka iletisim 0,246
stratejileri
- - Marka 0,165 Marka 0,108
psikolojik pazarlama
ihtiyag stratejileri
- - Marka 0,453 Marka ile ilgili --
kullanan kisi elestirel gorus
gorusleri
- - Marka ile 0,332 Marka satis 0,87
yasam tarzi teknikleri
uyumu
- - Markanin 0,865 Marka ile ilgili 0,591
ulasip fikirleri paylagsma
ulasmama
durumu
- - Marka vaatleri 0,228 -
- Marka olumlu 1,000 -
ve olumsuz
yanlari
SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
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3.4 Yapisal Esitlik Analizi Sonuglari

Yapisal esitlik modeli olarak genel olarak degiskenler arasindaki iliskilerin
modellenerek karmagsik yapida olan arastirma problemini kapsamli bir sekilde ele
almaktadir (Dursun ve Kocagéz, 2010: 2). Calisma kapsaminda 0Olgek
gelistirmesinden oOtlirli Yapisal esitlik modeli uygulanmis ve bu modelleme ile
kullanilan dogrulayici faktor analizi Ol¢cek ve Olcek maddeleri arasindaki iligkiler

degerlendirilmistir.

“Yapisal esitlik modeli, gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki nedensel ve karsilikli
iliskilerin bir arada bulundugu modellerin test edilmesi i¢in kullanilan kapsamli
istatistiksel bir yaklasimdir. Yapisal esitlik modeli, basit dogrusal regresyon analizine
benzemekle birlikte, kuramsal yapilar arasindaki etkilesimleri, yapilara 6lgme hatalarin
ve hatalar arasindaki iliskileri dahil ederek modelleyen ¢ok degiskenli istatistiksel bir
yaklagimdir’ (Kaya, 2018:163).

Yapisal esitlik modelinin LISREL programinda analizi sonucunda olusan

Yapisal esitlik modeli yol diyagrami’na Sekil 1°de yer verilmistir.

Sekil 1. Yapisal Esitlik Modeli Diagrami

CiLT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



540

YAPICIOGLU AYAZ, Yeliz ve KARPAT AKTUGLU, Is1l (2022). Marka Okuryazarligi Konusuna Y&6nelik
Olgek Gelistirme Siireci Uzerine Bir Caligma. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-

gifder), 10 (2), 519-549.

Tablo 9. Uyum lyiligi indeksleri Ve Referans Araliklari

Uyum iyiligi indeksleri iyi Uyum lyiligi Degeri Kabul edilebilir Uyum iyiligi
Degeri

X* /df 0< X* /df<2 2< X% /df<3

RMSEA 0< RMSEA<0,5 .5<RMSEA<.8

Comparative Fit Index (CFi) .97< CFI<1.00 .95< CFI<97

Standardized RMR 0< SRMR £.05 .05< SRMR<.10

Goodness of Fit Index .95< GFI<1.00 .90< GFI£.95

Adjusted Goodness of Fit Index | .90<AGFI<1.00 .85<AGFI<.90

Kaynak: (Schermelleh-Engel vd., 2003: 52)

Yapisal esitlik modeline iligkin uyum 6l¢iilerinden RMSEA=0.065 degerinin

kabul edilebilir uyum 1iyiligi sinirlar1 igerisinde yer aldigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 9’a gore bu sonuclar, 6rneklem biiyiikliigiiniin kavramsal model i¢in yeterli

oldugunu ve modelin istatistiksel olarak anlamli, gecerli oldugunu gostermektedir.

Hipotezlerin degerlendirilebilmesi i¢in arastirma modelinin istatistiksel olarak gegerli

model olmasi zorunlulugu saglanmaistir.

Tablo 10. Soru 9 Degerler

Reklam ve marka Katsayi Std. t Degeri
Hata

Tiketici ile iletisim A7 .78 4.69
ilgi cekme .30 91 2.31
Kitle iletisim araclari 13 .98 5.84
Bilgi verme .40 .84 5.65
ikna etme .38 .85 6.22
Hatirlatma 44 .81 6.02
Markanin Var Olmasi 42 .83 6.45
Markayi Tercih Etme .46 .78 6.64
Marka Konusunda Bilinglenme .49 .76 6.95
imaj .53 .72 6.72
Tiiketim Bigimi .50 .75 6.53
Tlketiciye Hitap A7 .78 7.22
Baglilik .57 .68

Soru 9°da reklam ve marka ile ilgili yer alan 13 maddelik 6lgekte yer alan her

bir maddenin 06lgek ile iligskinin hangi boyutta oldugu Tablo 10’da yer verilmistir.

Ortaya ¢ikan degerler kapsaminda T>1.96 ve 0.005 anlamlilik diizeyinde reklamin

marka ile ilgili islevleri arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligkinin oldugu ortaya

¢cikmustir.
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Tablo 11. Soru 10 Degerler

Marka ile ilgili bilgilenme siireci Katsayi Std. t Degeri
Hata
Marka logosu A4 .81 2.65
Marka slogani .50 .75 2.68
Marka ambalaji ve paketleme 47 77 2.67
Marka ismi .34 .88 2.56
Marka mesajlari .51 74 2.69
Marka gecmisi .45 .80 2.65
Marka kampanyalari 44 .80 2.65
Marka kullanilan renkler 48 77 2.67
Marka tiketici memnuniyeti .51 74 2.69
Marka ile ilgili olusan genel tutum .30 91 2.49
Marka ile bit¢e uyumu .15 .98 2.69
Marka iletisim bigimi .52 73 2.64
Marka sosyal sorumluluk 43 .81 2.49
Markayi kullanan kisiler .30 91 2.52
Marka yiizi 31 .90 2.53
Marka psikolojik ihtiyag .32 .90 2.63
Marka kullanan kisi gorusleri 41 .83 2.65
Marka ile yasam tarzi uyumu .45 .80 2.67
Markanin ulasip ulasmama durumu .49 .76 2.68
Marka vaatleri .51 74 2.56
Marka olumlu ve olumsuz yanlari .35 .88 2.56

Soru 10°da marka ile ilgili bilgilenme siireci ile ilgili yer alan 21 maddelik
Olcek maddelerinin 6l¢ek ile iligkinin hangi boyutta oldugu Tablo 11°de yer
verilmigstir. Ortaya ¢ikan degerler kapsaminda T>1.96 ve 0.005 anlamlilik diizeyinde
marka ile ilgili bilgilenme siirecinde yer alan unsurlarin her biri arasinda pozitif

yoOnlii anlamli bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 12. Soru 11 Degerler

Marka okuryazarhigi Katsayi Std. Hata t
Degeri
Marka kimligi .60 .64 9.9
9
Marka kisiligi .60 .64 9.8
8
Marka kalturi .59 .65 10.
03
Markanin ifade ettigi .60 .64 9.9
0
Markanin uriin kategorisi .59 .65 10.
53
Markanin yaptigi uygulamalar .64 .59 9.8
9
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Markanin yararlari .59 .65 6.2
8
Marka kullanmada yiizeysel bilgi .35 .88 8.7
6
Markayi tercih etmedeki sebep .51 74 10.
10
Markanin sahip oldugu degerler .61 .63 7.9
4
Markaya anlam verme .45 .79 8.8
6
Markanin rakiplere gore farkliliklari .52 73 10.
87
Markanin yaptigi uygulamalar .67 .55 8.9
5
Markanin kullandigi semboller .52 73 10.
87
Marka iletisim stratejileri .67 .55 10.
00
Marka pazarlama stratejileri .60 .64 9.4
4
Marka ile ilgili elestirel gorus .56 .69 8.6
8
Marka satis teknikleri .50 .75 7.5
8
Marka ile ilgili fikirleri paylasma 43 .81 7.5
8

Soru 11’de marka okuryazarligr ile ilgili yer alan 19 maddelik Olcek
maddelerinin Slgek ile iliskinin hangi boyutta oldugu Tablo 12°de yer verilmistir.
Ortaya cikan degerler kapsaminda T>1.96 ve 0.005 anlamlhilik diizeyinde marka
okuryazarligi ile ilgili belirtilen diizeyler arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligkinin

oldugu ortaya ¢cikmustir.
SONUC

Olgekler, yapilacak arastirmanin gidisatini biiyiik 6lciide etkilemekle birlikte
arastirmanin bi¢cimlenmesine de katki saglamaktadirlar. Farkli alanlarda yapilan
bircok dl¢ek oldugu gibi marka konusunda marka ile iligkili olan kavramlardan yola
cikarak arastirmacilar Olcek gelistirmisler ve bu Olgekler evrensel olarak
kullanilmislardir. ‘Olgek, bilimsel arastirmanin konusu olan olay, olgu, nesne ve
varliklarin Ol¢lilmek istenilen Ozellikleri referans/dikkate alinarak hazirlanmis veri
toplama (gdzlem) aracidir. Olgekler arastirmanin konusu olan bu olay, olgu, nesne ve

varliklarin belli ozelliklerinin (6lgiime esas) sayisal olarak
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betimlenmesini/belirlenmesini  miimkiin  kilar’ (Hovardaoglu, 2007: 56-57).
‘Olgekler, 6lgme islemini kolaylastirmanin yam sira, elde edilen sonuglarmn
niteliginin de belirlenmesini saglar. Bilimsel gelisme dlgmeye dayanir, duyarli 6lgtiim
araclariyla yapilan 6lgmeler de bu gelismeyi artirir’. (Tavsancil, 2002). Dolayisiyla,
Olcek bir ¢alismanin yapilacak bilimsel bir ¢alismanin gecgerliliginin glivenirliliginin

saglamasinda 6nemli bir adim atilmasini saglar.

Olgek gelistirme siiregleri belirli asamalardan gecmekle birlikte belirli bir
zamana ihtiya¢c duyularak gelistirilmektedir. Calismada, arastirmanin uygulama
kismina gegmeden Ol¢ek maddelerinin gelistirilmesi ile birlikte alan uzmanlarina
danisilarak, 6l¢ek maddelerinin kapsam gecerlilik oranlar1 belirlendikten sonra nihai
formu verilerek, pilot uygulamasi ve arkasindan 6n test son test uygulamalari ile
birlikte, 6l¢cek uygulamasina gegilmistir. Bu ¢alismada, yabanci literatiirde yer alan
ve ilk olarak 2006 yilinda ortaya konan ‘marka okuryazarligi’ (brand literacy)
konusunda oOlgek gelistirme calismasi yapilmistir. Kavram, marka ile ilgili iligkili
kavramlarla baglantili bir kavram olmasinin yani sira temel olarak tiiketicilerin bir
markay1 tercih ederlerken, markay1 nicin kullandiklari, neleri sorguladiklarini esas
alarak gelistirilmistir. Tiketicilerin yiiksek bir ¢ogunlugu bir markayr ihtiyac,
isteklerinin tatminini saglamak i¢in kullanirlarken, marka okuryazarlig1 kavrami ile
bir markanin neden tiiketildigi ve tiiketicinin marka konusunda hangi bilgileri

kullanarak tercihini belirledigi konusunda acgiklik getirilmeye ¢alisiimaktadir.

Calismada olcek gegerliliginde Kapsam gecerlilik oranlar1 ile oOlceklerde
verilen maddeler 0.005 anlamlilik diizeyinde 0.56 (12 uzmanla goriisme) minimum
deger alinarak Olcek maddeleri alan wuzmanlarinin  goriigleri  kapsaminda
belirlenmistir. Olgek maddelerinin belirlenmesi asamasinda KGO degerleri
goriisiilen uzman sayisia gore degiskenlik gosterebilmektedir. Olgegin giivenilirligi
noktasinda ise 6n test ve son test uygulamalari olduk¢a 6nem tasimaktadir. On test ve
son test uygulamasinda ilk onemli nokta testler arasinda minimum 3 ay siire ile
uygulama yapilmasi, diger 6nemli nokta ise arastirmanin uygulanacagi orneklem
grubu icin On test ve son test uygulamasinda 6lgegin uygulanacagi ortalama rakamin
belirlenmesidir. Calismada 6n test ve son test uygulamasinda toplam 6rneklem

sayisinin minimum %25’ine ulasilmis ve 3 ay siire ile etik kurullardan alinan izinler

CiLT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



YAPICIOGLU AYAZ, Yeliz ve KARPAT AKTUGLU, Isil (2022). Marka Okuryazarligi Konusuna Ybnseﬁ
Olgek Gelistirme Siireci Uzerine Bir Calisma. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-
gifder), 10 (2), 519-549.

dogrultusunda uygulama yapilmustir. Olgek giivenilirligi icin ise Kappa deger
araliklar1 ele alinarak, Olcegin giivenilirligi belirlenmis. 0.61-0.80 deger araliklar
arasinda yer alan &lgek maddelerinin uyum giicii ‘Onemli’ olarak belirlenmistir.
Olgegin giivenilirligi ile beraber on test ve son test arasindaki farklilarin 9,10 ve 11.
sorularda yer alan 6l¢ek maddelerinde hangi noktalarda ¢iktig1 belirlemek igin ise Mc
Nemar testi kullanilmigtir. Mc Nemar testi parametrik olmayan bir istatistiki degeri
ortaya koymaktadir. Caligmada ise On test ve son test arasinda herhangi bir farklilik
¢ikmamis ve arastirmanin uygulamasina gecilmesi noktasinda 6nem tagimistir. Buna
ek olarak, olgek gelistirme calismasi olmasindan otiirii Yapisal Esitlik modeli
kullanilmig ve her bir 6l¢egin birbirleri arasindaki uyumu ve 6lgek maddelerinin
birbirleri ile uyumu incelenmistir. Bu kapsamda, RMSEA degerleri o6lgek
maddelerinin birbirleri ile uyumu noktasinda yol gosterici olmustur. Her bir 6lgek
maddesinin ise t degeri esas alinarak pozitif ya da ya da negatif yonlii iligski de olup
olmadig1 konusunda bilgi verilmistir. T degerleri kapsaminda o&lgekler arasinda
pozitif yonlii iliskinin oldugu tespit edilmistir. Calisma, marka okuryazarligi
kavramin1 Tirkge literatiire kazandirma amacini tagimaktadir. Reklam ve marka
konusunda da cesitli arastirmalar incelenerek bu alanlarda 6l¢ek gelistirilerek alana
katki saglanmas1 ve gelecekte konu ile ilgili yapilacak alan nicel arastirmalarda
kullanilarak arastirmalarda yer almasi hedeflenmistir. Aragtirmalarda o6lgek
gelistirme c¢aligsmalari i¢in belirli bir zaman, yeterli ve dogru kaynaklarla olusturulan
literatiir calismalar1 oldukca onem teskil etmektedir. Olcek calismast marka
okuryazarligt kavramimin reklam ve marka baglantisindan yola ¢ikilarak
gelistirilmistir.  Gelecekte konu ile ilgili yapilacak olan 6l¢ek calismalarinda farkli
sehirlerde yer alan iiniversitelerde bulunan konu ile calismalar yapan alan uzmanlari
veya toplum igerisinde konu ile baglantili olarak g¢alismalar yapan uzmanlardan
olusan farkli hedef kitleler ile goriismeler yapilarak farkli olgek basliklart ve

maddelerinin olusturularak literatiire kazandirilmasi miimkiindiir.
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Yazarlarin ¢alismaya katki oranlari esittir.

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢atismasi
bulunmamaktadir.
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