
 
 
Tüketicilerin Marka Tercihlerinde Etkili Olan Faktörler �le                                                                    H. Dilara Keskin 
Marka �maj�’n�n Marka De�eri Üzerindeki Etkileri: Trabzon Örne�i                                                              Salih Y�ld�z  

 239

 
 

Tüketicilerin Marka Tercihlerinde Etkili Olan Faktörler �le Marka �maj�’n�n Marka De�eri 
Üzerindeki Etkileri: Trabzon Örne�i1 

 
H. Dilara Keskin 2                       Salih Y�ld�z 3 

 
Özet:Bu çal��mada, tüketicilerin sat�nalma davran��lar�nda etkili olan faktörlerin marka de�eri bile�enleri üzerindeki 
etkilerinin ve bu bile�enler ile marka imaj�n�n marka de�eri üzerindeki etkileri ve bu etkilerin yönlerinin tespit 
edilmesi amaçlanm��t�r. Ara�t�rma verileri, Trabzon �ehir merkezinde 325 ki�i ile yüz yüze anket yöntemi 
kullan�larak elde edilmi�tir. Ara�t�rmada kullan�lan ölçeklerin güvenirlilikleri Cronbach Alfa Katsay�s� yöntemi ile; 
geçerlilikleri ise, Faktör Analizi yöntemi ile test edilmi�tir. Ara�t�rma hipotezlerinin test edilmesi için Çoklu 
Regresyon Analizi kullan�lm��t�r. Çal��mada, sosyal, psikolojik ve ki�isel faktörlerin marka fark�ndal��� haricindeki 
tüm marka de�eri bile�enleri üzerinde etkili olduklar� sonucuna var�lm��t�r. Bunun yan� s�ra, marka imaj�, marka 
de�eri üzerinde etkili iken; marka fark�ndal���n�n ise marka de�erinin üzerinde anlaml� bir etkisinin olmad��� tespit 
edilmi�tir. 
 
Anahtar Kelimeler: Tüketicilerin sat�nalma davran��lar�, marka, marka de�eri, regresyon analizi. 
  
 
The Effects On The Brand Equity Of The Factors Which Are Effective On The Consumers’ Brand 

Preference And The Brand Image: A Study Of Trabzon 
 
Abstract:In this paper, it is aimed to be determined of the effects on the dimensions of brand equity of the factors 
which are effective on the consumers’ purchase behaviours and the effects on the brand equ�ty of these dimensions 
and the brand �mage, and the directions of these effects. The data of the survey has been obtained by face to face 
survey method from 325 persons in the center of Trabzon. The reliability of scales which are used in the survey, has 
been tested by Cronbach’s Alfa Method and the validity of scales has been tested by Factor Analysis. Using the 
multiple regression analysis for being tested of the hypothesises of the survey, it has been found that,  the social, 
psychological and personal factors are effective on all of the brand equity components except the brand awareness. 
Furthermore, it has been found that while brand image is effective on brand equity, brand awareness hasn’t 
meaningful effect on it. 
 
Keywords: Consumers’ purchase behaviours, brand, brand equity, regression analysis. 
 
G�R�� 
 
Rekabetin en üst seviyelere ula�t��� ve ürünler aras�ndaki fonksiyonel farklar�n her geçen gün biraz daha azald��� 
günümüz piyasalar�nda farkl�l�k yaratmak, benzerlerin aras�ndan s�yr�l�p öne ç�kabilmek biraz daha zorla�maktad�r. 
Her teknolojik yenilik ya da heyecan veren yeni ürün, rakip üreticiler taraf�ndan h�zla taklit edilmektedir (Pringe ve 
Trompson, 2000:13). Bu sebeple üreticiler, ürün veya hizmetlerini tan�mlamaya ve rakip ürün veya hizmetlerden 
ay�r�p farkl�la�t�rmaya yarayan markaya ve marka ile ilgili konulara daha fazla önem vermeye ba�lam��lard�r. 
Tüketicilerin istek ve gereksinimlerini en iyi �ekilde takip eden ve tüketicilerin gözünde bir de�er kazanabilen 
markalar pazarda tutunabilmektedirler. Marka, bir i�letme ya da arac� taraf�ndan pazara sunulan, ürün veya hizmete 
bir kimlik kazand�ran, ürünü veya hizmeti rakiplerinden ay�ran, farkl� k�lan bir terim, sembol, isim ya da bunlar�n 
çe�itli bile�imleridir (Aaker, 1991:7; Kotler, 2000:443; Perry ve Wisnom III, 2004:12; Ries ve Ries, 2006:12). Bir 
ba�ka ifade ile marka,  i�letmenin tüketiciye sunduklar�n�n bir bütünüdür (Craig ve Douglas, 2000:351). 
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Tüketicilerin kendi markalar�n� tercih etmeleri için k�yas�ya bir yar�� içerisinde olan i�letmeler, tüketicileri etkilemek 
için çe�itli yollar denemektedirler. Kimi zaman ürünlerini farkl� konumland�rarak rakiplerinin önüne geçmeyi 
hedefleyen i�letmeler, kimi zamanda dü�ük fiyat politikas� uygulayarak yo�un rekabet ortam�nda kazanç elde etmeye 
çal��maktad�rlar. Tüketiciler ise, ihtiyaçlar�n� giderebilmek için ço�u zaman sat�n alma karar sürecinde kendilerine bir 
statü veya bir kimlik kazand�raca�� duygusuyla hareket ederek belirli markalar� tercih etmektedirler. Tüketici 
ihtiyac�n�n niteli�i, markaya ait özelliklerin tüketiciler taraf�ndan alg�lan��� gibi pek çok faktörün belirledi�i marka 
tercihi en genel ifade ile “Tüketici ihtiyaçlar� ile tüketicinin markaya ili�kin inanç ve tutumlar�n�n etkisiyle markan�n 
de�erlendirilmesi sonucunda sat�n alma karar sürecinde belirli bir markan�n tercih edilmesi” olarak ifade edilmektedir 
(Aktu�lu, 2004:36). Tüketiciler, sat�n alma davran��lar�n� ürün veya hizmetlerin markas�na yükledikleri çe�itli 
anlamlara ve bu markalar�n kendilerine sa�layaca�� fayda boyutlar�na göre gerçekle�tirmektedirler ve sat�n alma 
karar süreci sonras�nda bir markay� tercih etmektedirler. Dolay�s�yla tüketicilerin sat�n alma davran��lar�nda etkili 
olan sosyal, psikolojik ve ki�isel faktörler ayn� zamanda tüketicilerin marka tercihlerinde de etkilidir. Tüketicilerin 
farkl� alternatifler aras�ndan yapt�klar� marka tercihleri ve sat�n alma davran��lar� sosyal, psikolojik ve ki�isel 
faktörlerin farkl� boyutlardaki etkileriyle de�i�mektedir. Literatürde, tüketicilerin sat�n alma davran��lar� üzerinde 
etkili olan faktörlerin, marka de�eri bile�enleri üzerindeki etkilerini birlikte inceleyen bir çal��ma olmamakla birlikte 
bu faktörlerden baz�lar�n� tek bir faktör olarak ele alan (Gil vd., 2007a:188; 2007b:58; Yaprakl� ve Can, 2009:265; 
Schoenbachler vd., 2004:490) çal��malar mevcuttur. Gil ve di�erleri (2007a:188; 2007b:58) her iki çal��malar�nda da 
aile faktörünün marka de�eri bile�enleri üzerinde oynad��� rolü ara�t�rm�� ve aile taraf�ndan sunulan pozitif marka 
bilgisinin marka ça�r���mlar�, marka fark�ndal��� ve marka sadakati üzerinde olumlu etkilere sahip oldu�u sonucuna 
ula�m��lard�r. Ayn� �ekilde Yaprakl� ve Can (2009:265)’�n ailenin marka fark�ndal���, marka ça�r���mlar� alg�lanan 
kalite ve marka sadakatinden olu�an marka de�eri bile�enlerine etkisini ara�t�rd�klar� çal��malar�nda ailenin marka 
de�eri bile�enlerini etkiledi�i sonucuna ula�m��lard�r.  
 
Bu çal��mada tüketicilerin sat�n alma davran��lar�n� ve dolay�s�yla marka tercihlerini etkileyen faktörler birlikte ele 
al�nd���ndan çal��man�n ölçe�i tüm faktörleri kapsayacak �ekilde geni�letilmi�tir. Sözü edilen geni�leme pazarlama 
kaynaklar�nda yer alan sosyal, psikolojik ve ki�isel faktörlerin çal��ma ölçe�ine dahil edilmesi ile sa�lanm�� ve 
çal��ma modelinin ilk k�sm� elde edilmi�tir. Tüketicilerin sat�n alma davran��lar�nda etkili olan sosyal faktörler; aile, 
kültür ve alt kültür, sosyal s�n�f, referans gruplar�, medya ve reklam, roller ve arkada�lar faktörleridir (Mucuk, 
1999:81; Cemalc�lar, 1999:61). Psikolojik faktörler ise; motivasyon, ö�renme ve ki�ilik, alg�lama, tutumlar ve 
inançlar, tüketici yeterlili�i ve kendine güven faktörlerinden olu�maktad�r (Arslan, 2003:83; Odaba�� ve Bar��, 
2007:75; Cemalc�lar, 1999:61). Tüketicilerin sat�n alma davran��lar�n� etkileyen bir di�er faktör olan ki�isel faktörler 
iki ba�l�k alt�nda toplanmaktad�rlar. Bu faktörlerden ya�, cinsiyet, e�itim, meslek, gelir ve medeni durum demografik 
faktörleri olu�tururken; fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman boyutu, amaç boyutu, duygusal ortam ve kolayla�t�r�c� 
unsurlar ise durumsal faktörleri olu�turmaktad�r (Cemalc�lar, 1999:55; Odaba�� ve Bar��, 2007:334; Torlak ve 
Özmen, 2003:31). Tüketiciler, çe�itli alternatifler aras�ndan seçim yaparken etkili olan faktörler, tüketicilerin 
markaya yönelik tutum ve davran��lar�n�n temelini olu�turmaktad�r. Markaya yönelik olumlu tutumlar sat�n alma 
davran���nda markan�n tercih edilmesinde etkili olmaktad�r. 
 
Tüketicilerin markaya yönelik tutumlar� ve tüketiciler ile markalar aras�ndaki ili�kiyi tan�mlama iste�i, marka de�eri 
kavram�n�n ortaya ç�kmas�na sebep olmu�tur (Wood, 2000:663; Yaprakl� ve Can, 2009:267). Literatürde genel kabul 
görmü� bir marka de�eri tan�m�n�n olmamas� marka de�erinin özelliklerinin tan�mlanmas�n� zorla�t�rmaktad�r 
(Keller, 2007:42). Marka de�eri, finansal, tüketici temelli ve bu ikisinin birle�iminden olu�an üç farkl� yakla��m ile 
tan�mlanabilmektedir (Kim vd.; 2003:336). Bu yakla��mlardan finansal yakla��mda marka de�eri, markan�n 
olu�mas�ndan pazarlanmas�na kadar geçen sürede olu�turdu�u maliyetlerin toplam� ile belirlenmekte ve daha çok 
bilançoda bulunan bir varl�k olarak ele al�nmaktad�r (Kriegbaum, 1998:9). Tüketici temelli yakla��mda ise marka 
de�eri belirlenirken, somut de�erlerden ziyade tüketici istek, ihtiyaç ve alg�lar� (Lassar vd.;1995:13), markan�n 
tüketiciye sudu�u de�er (Aaker, 1991:4), tüketici bilgisi (Keller, 1993:5), marka ismi (Farquhar, 1989:27; Srivastava 
ve Shocker, 1991:99), marka tercihi (Park ve Srinivasan, 1994:272), bütün olarak kalite ve tercih niyeti (Agarwal ve 
Rao, 1996:238), marka sadakati, marka fark�ndal���, alg�lanan kalite, marka ça�r���mlar�, di�er özel marka varl�klar� 
(Aaker, 1991:17), markaya kar�� tutum ve davran��lar ile marka sadakati (Feldwick, 1996:12), artan yararl�l�k (Simon 
ve Sullivan, 1993:30) ve toplam yararl�l�k (Swait vd., 1993:24) gibi kavramlar ön planda tutulmaktad�r. Tüketici 
temelli marka de�eri, daha çok tüketicinin marka tercihi süreci ile ilgilenmekte ve pazarlama faaliyetlerinin 
etkinli�ini artt�rmak amac�yla marka de�eri kaynaklar�n�n incelenmesini içermektedir (Aaker, 1991:16; Simon ve 
Sullivan, 1993:32; Agarwal ve Rao 1996:239). Son yakla��m ise, finansal ve tüketici temelli yakla��mlar�n eksiklerini 
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gidermek için her iki yakla��m�n birlikte kullan�lmas�d�r (Kim vd., 2003:338). Bu çal��mada “marka de�eri” kavram�, 
tüketici temelli marka de�eri yerine kullan�lm��t�r.  
 
Marka de�eri; ürün ya da hizmet taraf�ndan, firman�n mü�terilerine sundu�u de�erlere eklenen, marka ismi ve 
sembolüne ba�l� marka varl�klar�d�r (Aaker; 1991:12). Bir di�er tan�ma göre ise; marka bilgisinin tüketici tepkisinde 
fark yaratan etkisidir (Keller; 1993:3). En yayg�n olarak kullan�lan marka de�eri modelleri Aaker (1991)’�n ve 
Keller’�n (1993)’�n modelleridir. Aaker (1991) modelinde; marka de�erini olu�turan de�i�kenleri marka fark�ndal���, 
marka ça�r���mlar�, alg�lanan kalite, marka ça�r���mlar� ve di�er marka varl�klar� olarak ele alm��t�r. Genel olarak 
literatürdeki çal��malarda ilk dört de�i�ken çal��maya dahil edilmekte olup firman�n da��t�m kanallar� ve di�er 
de�erlerini kapsayan be�inci de�i�ken tüketicileri do�rudan ilgilendirmedi�i dü�ünülerek analiz d���nda 
b�rak�lmaktad�r (Gil vd., 2007b:59). Keller (1993) ise modelinde marka de�erini yüksel seyiyedeki marka fark�ndal��� 
ve pozitif bir marka imaj�na ba�lamaktad�r. Özetle Keller (1993)’a göre, e�er mü�teriler bir markan�n ürününe, 
fiyat�na, tutundurmas�na ve da��t�m�na, markas�z bir ürünle k�yasland���nda daha olumlu tepkiler veriyorlar ise, o 
markan�n marka de�erinin pozitif yani olumlu oldu�u söylenebilir ve bu pozitif farkl�l�k, marka bilgisinin 
farkl�l���ndan kaynaklanmaktad�r (Kurtuldu ve �ahin; 2006:48). Ara�t�rman�n modelinin ikinci k�sm� olu�turulurken 
bu iki temel model baz al�nm�� olup, Aaker (1991)’�n genel kabul görmü� modeline Keller (1993)’�n modelinde 
kulland��� marka imaj� de�i�keni dahil edilmi�tir.  
 
Marka duyuldu�u anda tüketicilerin zihinlerinde olu�an bütün olumlu veya olumsuz dü�üncelerin bile�kesi olan 
marka de�eri, marka fark�ndal���, marka sadakati, marka ça�r���mlar� ve alg�lanan kalite gibi bile�enlerden 
olu�maktad�r. Tüketicilerin, markaya yönelik olumlu (olumsuz) tepkilerinin, ürünün veya hizmetin isimli veya 
isimsiz çe�itlerinin getirece�i katk�lara göre de�i�mesinde ortaya ç�kan marka de�eri; i�letmenin kendi marka ad� ve 
sembolü ile mü�terilerine ürün veya hizmet sunmas�yla eklenen (ya da ç�kart�lan) de�erlerin bütünüdür (Aaker, 
1991:15; Yüksel ve Mermod, 2005:8). Marka de�eri, tüketicinin zihninde markan�n daha olumlu bir konuma sahip 
olmas�n�n yan� s�ra markay� tercih etme olas�l���n� ve marka sadakatini artt�rmakta, markay� rakip tehditlere kar�� 
korumaktad�r (Yara�, 2005:351; Pitta ve Katsanis, 1995:56). 
 
Tüketiciler çe�itli alternatifler aras�ndan bir marka seçimi yaparken etkili olan marka fark�ndal���; dikkate al�nacak 
marka, markadan ho�lanma, marka ça�r���mlar� gibi özellikleri ile marka de�erinin olu�umuna katk� sa�lamaktad�r. 
Fark�ndal�k düzeyi yüksek olan markalar, tüketicilerin gözünde olumlu bir yer edinmekte ve bu sayede tüketicilerin 
sat�n al�mlar� tekrarlanmaktad�r (Ak�n ve Avc�lar, 2007:43). Özellikle, sat�n alma karar sürecinde tüketiciler üzerinde 
etkili olan alg�lanan kalite, sat�n alma sürecinin k�salt�lmas�, sat�n alma nedeninin olu�turulmas� ve markaya ait 
olumlu tutumlar�n yarat�lmas� gibi yararlar� marka de�erini olu�turan unsurlardan biri olan marka ça�r���mlar� ile 
birlikte sa�lamaktad�r (Pappu vd., 2005:145; Biel, 1992:6). Sat�n al�mlar�n tekrarlanmas� sonucunda tüketicilerin 
markan�n sad�k mü�terisi haline gelmesi ile sat�n alma davran��� içerisinde sürekli olarak belirli bir markan�n tercih 
edilmesi olarak ifade edilen marka sadakati olu�maktad�r (Aktu�lu, 2004:41). Tüketicilerin markaya kar�� olumlu 
tutum ve davran��lar�, marka sadakati ve markan�n di�er olumlu özellikleri, tüketicinin gözünde markan�n bir de�er 
kazanmas�n� sa�lamaktad�r (Aaker, 1991:39). Markas�z bir ürün veya hizmete nazaran markal� bir ürün veya hizmetin 
de�erini ifade eden marka de�eri (Keller, 1993:1; Aaker, 1991:46), marka sahibi olan i�letmenin di�er de�erleri ile 
birlikte i�letmeye pazarda rekabet üstünlü�ü sa�lamaktad�r. Gil ve di�erlerine (2007a:191) göre marka de�eri 
bile�enlerinin her biri (marka fark�ndal���, marka ça�r���mlar�, alg�lanan kalite ve marka sadakati) marka de�erini 
pozitif yönde etkilemektedir. Bu nedenle, tüketici zihninde yüksek düzeyde fark�ndal���n yan�nda güçlü, e�siz ve 
pozitif bir ça�r���m tüketicinin tercihini markaya do�ru çekmektedir. Ayn� �ekilde yüksek alg�lanan kalite ve sat�n 
alma s�kl���, tüketicinin markaya olan sadakatini artt�rmakta ve dolay�s�yla marka de�eri artmaktad�r (Gil vd., 
2007a:192). Marka de�eri, marka fark�ndal���, marka sadakati, marka ça�r���mlar� ve alg�lanan kalite gibi 
kavramlar�n yan� s�ra tüketicinin kafas�nda marka hakk�nda olu�turdu�u öznel ve alg�sal olgular bütünü olarak da 
tan�mlanabilen marka imaj� (Akkaya, 1999:101)  ile de ili�kili olup i�letmelerin markalama kararlar�nda etkili 
olmaktad�r.  
 
Marka imaj�, anlaml� bir �ekilde örgütlenmi� bir dizi ça�r���m olarak çe�itli ileti�imler sonucunda tüketicinin zihninde 
olu�turulur. Tüketicilerin ürünle özde�le�tirdikleri anlam ya da tüketicilerin üründen anlad�klar�n�n toplam� olarak da 
tan�mlanabilen marka imaj�, tüketicinin bir markayla ilgili çe�itli kaynaklardan edindi�i izlenimler sonucunda 
olu�maktad�r. Bu kaynaklar aras�nda markal� ürünü denemek, üretici i�letmenin �öhreti, ürün ambalaj�, marka ad�, 
kullan�lan reklam�n içeri�i ve verildi�i medya gibi pek çok faktör yer almaktad�r (Akkaya, 1999:101). Marka imaj�, o 
markan�n güçlü ve zay�f noktalar�, olumlu ve olumsuz taraflar� gibi, ço�unlukla kontrol edilebilir alg�lar�n bir araya 
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gelmesidir. Bu alg�lar, marka ile do�rudan veya dolayl� olarak ya�anan tecrübeler sonucu zamanla olu�maktad�r 
(Perry ve Wisnom III, 2004:15). 
 
Birçok markan�n benzer nitelikte oldu�u piyasalarda rakiplerin say�s� artt�kça, ba�ar�l� markalar�n di�er markalardan 
kendilerini farkl�la�t�rmas� da zorla�maktad�r. Bu konumdaki bir markan�n, tüketicilere farkl�l�klar�n� yans�tabilmesi 
ve onlar�n zihinlerinde olumlu hisler geli�tirebilmesi için ba�ar�l� bir marka imaj� olu�turmas� gerekmektedir. Ba�ar�l� 
marka imaj�, tüketicilerin ak�llar�na k�sa sürede gelebilen, olumlu ve rakip markalara göre daha orijinal olan�d�r. 
Tüketiciler, alternatiflerin çok oldu�u, özellikle benzer nitelikteki markalar aras�ndan seçim yapt�klar�nda daha çok 
kendi alg�lamalar�na göre hareket etmektedirler. Dolay�s�yla marka ne kadar iyi ya da güçlü olursa olsun, tüketiciler 
bunu böyle alg�lamad�klar� veya bu markadan haberdar olmad�klar� sürece markay� tercih etmeyeceklerdir. Bu 
yüzden olu�turulan marka imaj�n�n tüketicilere yans�t�lmas� ve olumlu nitelikleri tüketicilerin zihinlerinde 
konumland�r�lmas� gerekmektedir. Olu�turulan güçlü bir marka imaj�, tüketici alg�lamalar�n� etkilemesinin yan� s�ra 
i�letmelere, ürün talebini artt�rmas�, çe�itli fiyat politikalar�n� uygulamaya imkan vermesi, tüketici tepkilerinin 
ölçümünü kolayla�t�rmas� ve mü�teri memnuniyetini artt�rmas� gibi pek çok avantaj sa�lamaktad�r (Aaker, 1991:109; 
Keller, 1993:3). ��letmelere bu avantajlar� sa�layan marka imaj�, tüketicilerin alg�lamalar� ile de�er kazanmakta ve 
sat�n alma davran��� ile i�letmeye geri dönmektedir. Tüketiciler marka seçimlerinde kendi imajlar�n� da dikkate 
almakta ve imajlar�na uygun dü�en markalar� tercih etmektedirler. Marka imaj� ile tüketicilerin kendi imajlar� 
aras�ndaki benzerlik, tüketicilerin marka de�erlendirmeleri ve sat�n alma tercihleri üzerinde etkili olmaktad�r. 
Tüketiciler genellikle, kendi imajlar�na uygun, kendi imajlar�n� geli�tirecek ya da koruyacak markalar� tercih 
etmektedirler (Sirgy, 1982:288). 
 
Dolay�s�yla bu çal��mada, Aaker (1991)’�n genel kabul görmü� marka de�eri modeli temel olarak belirlenmi� ve ilk 
k�sm�na tüketicilerin sat�nalma davran��lar�nda etkili olan faktörler eklenerek geni�letilmi�tir. Ayn� �ekilde Keller 
(1993)’�n modelinde kulland��� marka imaj�n�n marka de�erini do�rudan etkiledi�i dü�ünülerek modelin ikinci 
k�sm�na eklenmi� ve ara�t�rma modelinin son �ekli olu�turulmu�tur. 
 
ARA�TIRMANIN METODOLOJ�S� 
Ara�t�rman�n Amac� 
Ara�t�rman�n amac�, tüketicilerin marka tercihlerinde etkili olan faktörlerin marka de�eri bile�enleri üzerindeki 
etkilerinin yan� s�ra, bu bile�enler ile marka imaj�n�n marka de�eri üzerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yönlerinin 
incelenmesidir. Ayr�ca marka de�eri bile�enlerinin marka imaj� ile birlikte marka de�eri üzerindeki etkilerinin 
incelendi�i bu çal��ma ile konuyla ilgilenen i�letme sahiplerine ve akademisyenlere yol gösterilmesi de 
amaçlanm��t�r.  
 

Ara�t�rman�n Yöntemi, Kapsam� Ve K�s�tlar� 
Ara�t�rman�n ana kütlesi Trabzon ilinde ya�ayan insanlardan olu�maktad�r. Ana kütlenin tamam�ndan veri 
toplaman�n, zaman ve maliyet aç�s�ndan mümkün olmamas� sebebiyle yukar�da tan�m� yap�lan ana kütleden örnek 
seçme yoluna gidilmi�tir. Örneklem çerçevesi tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme 
yöntemi benimsenerek 325 olarak belirlenmi�tir. Dolay�s�yla elde edilen bulgular sadece söz konusu örneklem için 
geçerli olup, genellenemez, ancak ana kütle hakk�nda belirli bir ölçüde fikir verebilir. Nunnally ve Bernstein (1994, 
s.228), örnek büyüklü�ünün 300 veya üzerinde olmas�n� önermekte ve bu say�n�n ölçümün güvenilirli�i için önemli 
ve yararl� oldu�unu dile getirmektedir.  
 
Ara�t�rma kapsam�nda spor ayakkab� sektöründe global markalardan marka bilinirli�i yüksek olan bir spor ayakkab� 
markas� kullan�lm��t�r. Markaya ili�kin alg�lamalar� yüksek olan ki�ilerin, o markay� kullananlar oldu�u fikrinden 
hareket edilerek, anket formunun ba��na “A marka spor ayakkab� kullan�yor musunuz?” �eklinde bir filtre soru 
konulmu� ve hay�r cevab� verenlerin anketi sona erdirilmi�tir. Ayr�ca, anket formunda yer alan sorulara do�ru ve 
sa�l�kl� cevap al�nabilmesi için cevaplay�c�lar�n belirli bir ya��n üzerinde olmas�na (en az 18 ya��nda) ve çal��ma 
konusu olan ürün kategorisinde sat�n alma kararlar�n� kendilerinin vermesine dikkat edilmi�tir. Anket formu 
uygulanmadan önce, sorular�n anla��l�rl��� ve cevap verme süresini tespit edebilmek amac�yla otuz ki�iye ön anket 
uygulanm�� ve anla��l�r bulunmayan anket sorular� düzeltilererek anket formu yeniden haz�rlanm��t�r. Anket formlar� 
20.04.2007 ile 15.06.2007 tarihleri aras�nda Trabzon �ehir merkezindeki insanlara gönüllülük esas�na dayal� olarak 
uygulanm�� ve verilerinin elde edilmesinde yüz yüze anket yöntemi kullan�lm��t�r. Ara�t�rman�n örnek büyüklü�ü, 
yap�lan de�erlendirme sonucunda eksik veya hatal� bulunan 25 adet anket formunun elenmesinden sonra, 300 adet 
olarak yeniden belirlenmi�tir. Ara�t�rman�n ilk k�sm�ndaki sorular, ara�t�rman�n modelindeki faktörleri belirlemeye 
yöneliktir. Bu faktörler sosyal faktörler, psikolojik faktörler, ki�isel faktörler, marka sadakati, marka fark�ndal���, 
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alg�lanan kalite, marka ça�r���mlar�, marka imaj� ve marka de�eridir. Ara�t�rman�n ikinci k�sm�ndaki sorular ise, 
ankete kat�lan tüketicilerin demografik özelliklerini belirlemeye yöneliktir. Demografik de�i�kenleri belirlemeye 
yönelik sorular; cinsiyet, medeni durum, ö�renim durumu, ayl�k net gelir, meslek ve ya� sorular�n� içermektedir. 
Ankete kat�lanlardan, sorulan her bir ifadeye kendi durumlar�na uygun cevap vermeleri istenmi� ve 1: Kesinlikle 
kat�lm�yorum, 2: Kat�lm�yorum, 3: Ne kat�l�yorum ne kat�lm�yorum, 4: Kat�l�yorum, 5: Kesinlikle kat�l�yorum 
�eklinde Be�li Likert Ölçe�i kullan�lm��t�r.  
 
Ara�t�rma sonucunda elde edilen bulgular�n analizinde, çok de�i�kenli istatistiksel analizler kullan�lm��t�r. 
Ara�t�rmada kullan�lan ölçeklerin güvenirlilikleri test edilirken, en yayg�n kullan�m alan�na sahip �ç Tutarl�l�k Analizi 
metodu olan Cronbach Alfa Katsay�s� yöntemi kullan�lm��t�r. Güvenirlilik Analizi sonucu elde edilen ölçeklerin 
geçerliliklerinde ise, Faktör Analizi kullan�lm�� olup, analiz sonucunda her bir faktörün toplam aç�klanan varyanslar� 
ve de�i�kenlerin ilgili faktörler korelasyonunu gösteren faktör yükleri dikkate al�nm��t�r. Ölçeklerin güvenirlilik ve 
geçerlilikleri belirlendikten sonra ara�t�rma hipotezleri Çoklu Regresyon Analizi ile test edilmi�tir. 
 

Ara�t�rman�n Modeli ve Hipotezleri 
Ara�t�rma modeli, marka de�eri konusunda literatürde önemli çal��malar� bulunan David A. Aaker (1996:9)’�n genel 
kabul görmü� olan Marka De�eri Modeli geli�tirilerek olu�turulmu�tur. Sözü edilen geli�meler Aaker’�n modelinde 
yer almayan Tüketiciler Sat�nalma Davran��lar�n� Etkileyen Faktörler (Sosyal Faktörler, Priskolojik Faktörler, Ki�isel 
Faktörler)’in ve marka de�eri ile ilgili oldu�u dü�ünülen ancak yine Aaker’�n modelindeki marka de�eri bile�enleri 
aras�nda yer almayan Marka �maj�’n�n modele dahil edilmesi ile sa�lanm�� ve marka de�eri farkl� bir aç�dan ele 
al�nm��t�r. Ara�t�rman�n modeli �ekil 1’deki gibi olup, modelden ç�kar�lacak hipotezler ayr�ca verilmi�tir.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

�ekil 1: Ara�t�rma Modeli 
 

H1: Sosyal faktörler, marka sadakati üzerinde etkilidir. 
H2: Sosyal faktörler, marka fark�ndal��� üzerinde etkilidir. 
H3: Sosyal faktörler, alg�lanan kalite üzerinde etkilidir. 
H4: Sosyal faktörler, marka ça�r���mlar� üzerinde etkilidir. 
H5: Psikolojik faktörler, marka sadakati üzerinde etkilidir. 
H6: Psikolojik faktörler, marka fark�ndal��� üzerinde etkilidir. 
H7: Psikolojik faktörler, alg�lanan kalite üzerinde etkilidir. 
H8: Psikolojik faktörler, marka ça�r���mlar� üzerinde etkilidir 
H9: Ki�isel faktörler, marka sadakati üzerinde etkilidir. 
H10: Ki�isel faktörler, marka fark�ndal��� üzerinde etkilidir. 
H11: Ki�isel faktörler, alg�lanan kalite üzerinde etkilidir. 
H12: Ki�isel faktörler, marka ça�r���mlar� üzerinde etkilidir. 
H13: Marka sadakati, marka de�eri üzerinde etkilidir. 
H14: Marka fark�ndal���, marka de�eri üzerinde etkilidir. 
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H15: Alg�lanan kalite, marka de�eri üzerinde etkilidir. 
H16: Marka ça�r���mlar�, marka de�eri üzerinde etkilidir. 
H17: Marka imaj�, marka de�eri üzerinde etkilidir. 
 

Ara�t�rman�n De�i�kenleri 
Ara�t�rman�n ilk k�sm�n� olu�turan sorular, ara�t�rman�n modelindeki faktörleri belirlemeye yöneliktir. Bu faktörler 
(SF1-SF2-SF3-SF4-SF5) ile gösterilen sosyal faktörler (Mucuk, 1999:81; Cemalc�lar, 1999:61), (PF1-PF2-PF3-PF4-
PF5) ile gösterilen psikolojik faktörler (Mucuk, 1999:81; Cemalc�lar, 1999:61), (KF1-KF2-KF3-KF4-KF5-KF6-KF7-
KF8-KF9-KF10-KF11-KF12-KF13) ile gösterilen ki�isel faktörler (Mucuk, 1999:81; Cemalc�lar, 1999:61), (MS1-
MS2-MS3-MS4-MS5-MS6-MS7-MS8-MS9-MS10) ile gösterilen marka sadakati (Aaker, 1991; Quester ve Lim, 
2003; Kim vd., 2001; Kim vd., 2003; Odin vd., 2001; Taylar vd., 2004; Yoo ve Donthu, 2001, Chaudhuri, 2003: 72), 
(MF1-MF2-MF3) ile gösterilen marka fark�ndal��� (Higgins, 2006; Anantachart, 1998), (AK1-AK2-AK3) ile 
gösterilen alg�lanan kalite (Das, 1998; Kim vd., 2003), (MC1-MC2-MC3) ile gösterilen marka ça�r���mlar� (Casey, 
2003; Hutton, 1993; Kim vd., 2003), (M�1-M�2-M�3-M�4-M�5-M�6) ile gösterilen marka imaj� (Hutton, 1993; Kim 
vd., 2003), (MD1-MD2-MD3-MD4-MD5) ile gösterilen marka de�eridir (Yoo ve Donthu, 1997; Yoo ve Donthu, 
2001). Ara�t�rman�n ölçüm araçlar� geli�tirilirken çe�itli çal��malardaki ölçekler incelenmi� ve en fazla kullan�lan 
ölçeklerden yararlan�lm��t�r. Ara�t�rman�n ikinci k�sm�n� olu�turan sorular ise, ankete kat�lan tüketicilerin demografik 
özelliklerini belirlemeye yöneliktir. Demografik de�i�kenleri belirlemeye yönelik sorular; cinsiyet, medeni durum, 
ö�renim durumu, ayl�k net gelir, meslek ve ya� sorular�n� içermektedir.  
 

Ara�t�rman�n Bulgular� 
Tablo 1’de ara�t�rmaya kat�lan tüketicilerin demografik özelliklerine ili�kin bulgular yer almaktad�r. 
 

Tablo 1: Ara�t�rmaya Kat�lan Tüketicilerin Demografik Özellikleri 
C�NS�YET Frekans Yüzde (%) MESLEK GRUBU Frekans Yüzde (%) 

Kad�n 161 53,7 Serbest Meslek 28 9,3 
Erkek 139 46,3 Esnaf 24 8 

TOPLAM 300 100 Memur 46 15,3 
MEDEN� DURUM Frekans Yüzde (%) Sözle�meli Personel 35 11,7 

Evli 118 39,3 ��çi 34 11,3 
Bekar 171 57 Emekli 23 7,7 
Dul 11 3,7 Ev Han�m� 21 7,0 

TOPLAM 300 100 Ö�renci 73 24,3 
Ö�REN�M DURUMU Frekans Yüzde (%) Di�er 16 5,3 

�lkö�retim 58 19,3 TOPLAM 300 100 
Lise 99 33 YA� GRUBU Frekans Yüzde (%) 

Üniversite 108 36 18 – 25 93 31 
Lisansüstü 35 11,7 26 – 33 86 28,7 
TOPLAM 300 100 34 – 41 66 22 

AYLIK NET GEL�R Frekans Yüzde (%) 42 – 49 28 9,3 
0– 450 TL  90 30 50 ve üzeri 27 9 

451 YTL – 750 TL  69 23 TOPLAM 300 100 
751 YTL – 1050 TL  55 18,3 
1051 YTL – 1350 TL  39 13 
1351 YTL – 1650 TL  33 11 

1651 TL ve üzeri 14 4,7 
TOPLAM 300 100 

 
Ara�t�rmaya kat�lan tüketicilerin cinsiyete, medeni duruma, ö�renim durumuna, ayl�k net gelire, meslek grubuna ve 
ya� grubuna göre da��l�mlar� Tablo 1’de yer almaktad�r. Ara�t�rmaya kat�lan tüketicilerin %54’ünü kad�nlar, %46’s�n� 
ise erkekler olu�turmaktad�r. Ayr�ca bu tüketicilerin %57’si bekar, %39’u evli ve %4’ü dul iken; %36’s� üniversite, 
%33’ü lise, %19’u ilkö�retim ve %12’si lisansüstü mezunudur. Ara�t�rmaya kat�lan tüketicilerin %30’u 0-450 TL 
aras�, %23’ü 451 TL-750 TL aras�, %18’i 751 TL-1050 TL aras�, %13’ü 1051 TL-1350 TL aras�, %11’i 1351 TL-
1650 TL aras� ve %5’i 1651 TL ve üzeri ayl�k net gelire sahip iken; %24’ü ö�renci, %15’i memur, %12’si sözle�meli 
personel, %11’i i�çi, %9’u serbest meslek, %8’i esnaf, %8’i emekli, %7’si ev han�m� ve %5’i di�er meslek gruplar�na 
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dahildir. Son olarak da ara�t�rmaya kat�lan tüketicilerin, %31’i 18-25 ya� aras�, %29’u 26-33 ya� aras�, %22’si 34-41 
ya� aras�, %9’u 42–49 ya� aras�, %9’u 50 ve üzeri ya� grubuna dahildir. 
Tablo 2’de ara�t�rma ölçeklerinin soru-bütün istatisti�i sonuçlar�na ili�kin de�erler yer almaktad�r. 
 
 
 

Tablo 2: Ara�t�rma Ölçeklerinin Soru-Bütün �statisti�i Sonuç De�erleri 
Soru Soru Silinirse 

Ortalama 
Soru Silinirse 

Varyans 
Düzeltilmi� Soru- 

Toplam Korelasyon 
Soru Silinirse 

Alfa 
1 (SF1) 
2 (SF2) 
3 (SF3) 

5,4467 
4,9267 
5,2867 

4,462 
4,015 
4,714 

0,598 
0,698 
0,571 

0,731 
0,618 
0,758 

SF: Sosyal Faktörler                                                                                               Genel Alfa:  0,783 
1 (PF1) 
2 (PF2) 
3 (PF3) 
4 (PF4) 
5 (PF5) 

10,9767 
9,7433 
11,3300 
11,3700 
10,0467 

7,856 
8,880 
8,643 
8,027 
7,964 

0,419 
0,227 
0,243 
0,407 
0,339 

0,454 
0,562 
0,555 
0,462 
0,499 

PF: Psikolojik Faktörler                                                                                            Genel Alfa:  0,564 
1 (KF3) 
2 (KF4) 
3 (KF5) 
4 (KF6) 
5 (KF7) 
6 (KF8) 
7 (KF9) 

8 (KF10) 
9 (KF11) 

26,6133 
26,5133 
26,2100 
26,6233 
26,3700 
27,0600 
26,7500 
27,3200 
26,7800 

35,409 
33,996 
33,471 
31,721 
32,455 
32,672 
33,018 
33,489 
32,480 

0,376 
0,436 
0,455 
0,539 
0,570 
0,478 
0,481 
0,395 
0,504 

0,776 
0,769 
0,766 
0,754 
0,751 
0,753 
0,763 
0,776 
0,759 

KF: Ki�isel Faktörler                                                                                                 Genel Alfa:  0,785 
1 (MS3) 
2 (MS4) 
3 (MS5) 
4 (MS6) 
5 (MS7) 
6 (MS8) 
7 (MS9) 
8 (MS10) 

18,7800 
19,0000 
19,8400 
19,5800 
18,9500 
19,2133 
18,7833 
18,4300 

24,119 
24,167 
25,325 
23,489 
22,623 
23,259 
23,327 
23,858 

0,446 
0,497 
0,416 
0,551 
0,677 
0,581 
0,626 
0,497 

0,810 
0,801 
0,811 
0,794 
0,776 
0,789 
0,784 
0,802 

MS: Marka Sadakati                                                                                                 Genel Alfa:  0,817 
1 (MF1) 
2 (MF2) 

9,4033 
9,3767 

2,348 
2,343 

0,843 
0,861 

0,738 
0,725 

MF: Marka Fark�ndal���                                                                                           Genel Alfa:  0,868 
1 (AK1) 
2 (AK2) 
3 (AK3) 

7,5500 
7,5500 
7,5000 

3,125 
3,392 
3,381 

0,657 
0,721 
0,712 

0,813 
0,745 
0,753 

AK: Alg�lanan Kalite                                                                                                 Genel Alfa:  0,833 
1 (MC1) 
2 (MC2) 

8,8033 
8,3600 

2,286 
1,897 

0,434 
0,534 

0,393 
0,204 

MC: Marka Ça�r���mlar�                                                                                          Genel Alfa:  0,575 
1 (M�1) 
2 (M�2) 
3 (M�3) 
4 (M�4) 
5 (M�5) 
6 (M�6) 

18,4400 
18,4333 
18,4333 
18,1633 
18,1667 
18,2467 

16,709 
15,658 
16,367 
17,441 
17,557 
17,083 

0,643 
0,716 
0,671 
0,595 
0,634 
0,586 

0,829 
0,814 
0,823 
0,838 
0,831 
0,840 

M�: Marka �maj�                                                                                                        Genel Alfa:  0,854 
1 (MD1) 
2 (MD2) 
3 (MD3) 
4 (MD4) 

11,6400 
11,8233 
11,7200 
11,9267 

9,255 
8,340 
7,614 
7,072 

0,531 
0,653 
0,694 
0,657 

0,805 
0,752 
0,729 
0,753 

MD: Marka De�eri                                                                                                    Genel Alfa:  0,810 
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Ara�t�rmada yer alan ölçeklerin güvenirliliklerini belirlemek amac�yla Cronbach Alfa istatisti�i yap�lm��t�r. Her bir 
ölçekteki Soru Silinirse Alfa sütunundaki de�eri, Genel Alfa Katsay�s� de�erinden büyük olan de�i�kenler ölçekten 
ç�kart�ld�ktan sonra sonuçlar Tablo 2’deki �ekilde olu�mu�tur. Tablo 2’de görüldü�ü üzere ara�t�rma ölçeklerinin 
(Sosyal Faktörler, Psikolojik Faktörler, Ki�isel Faktörler, Marka Sadakati, Marka Fark�ndal���, Alg�lanan Kalite, 
Marka Ça�r���mlar�, Marka �maj� ve Marka De�eri) Genel Alfa katsay�lar� s�ras�yla 0,783-0,564-0,785-0,817-0,868-
0,833-0,575-0,854 ve 0,810 olarak bulunmu�tur. Sosyal Faktörler ölçe�inden SF4-SF5, Ki�isel Faktörer ölçe�inden 
KF1-KF2-KF12-KF13, Marka Sadakati ölçe�inden MS1-MS2, Marka Fark�ndal��� ölçe�inden MF3, Marka 
Ça�r���mlar� ölçe�inden MC3 ve Marka De�eri ölçe�inden MD5 de�i�kenleri, Soru Silinirse Alfa sütunundaki 
de�erleri Genel Alfa Katsay�s� de�erinden büyük olduklar�ndan ç�kar�lm��lard�r. Soru Silinirse Alfa sütunundaki 
de�erlerin son durumlar�na bak�ld���nda bütün de�erlerin Genel Alfa Katsay�s� de�erinden küçük olduklar� 
görülmektedir. 
Tablo 3’de ara�t�rma ölçeklerinin geçerlilik analizi sonuçlar�na ili�kin de�erler yer almaktad�r. 

 
Tablo 3: Ara�t�rma Ölçeklerinin Geçerlilik Analizi Sonuç De�erleri 

Bile�en Özde�er % 
Varyans 

% 
Kümülatif 

Özde�er 
>1 

% 
Varyans 

% 
Kümülatif 

Bile�en 
Yükü 

1 (SF1) 
2 (SF2) 
3 (SF3) 

2,093 
0,554 
0,353 

69,760 
18,468 
11,772 

69,760 
88,228 
100,000 

2,093 
 
 

69,760 
 
 

69,760 
 
 

0,821 
0,881 
0,801 

SF: Sosyal Faktörler                       KMO: 0,674 Bartlett Test: 265,327     p<0,000 
1 (PF1) 
2 (PF3) 
3 (PF4) 

1,722 
0,800 
0,479 

57,388 
26,658 
15,954 

57,388 
84,046 
100,000 

1,722 
 
 

57,388 
 
 

57,388 
 
 

0,746 
0,668 
0,848 

PF: Psikolojik Faktörler                 KMO: 0,577 Bartlett Test: 123,928     p<0,000 
1 (KF3) 
2 (KF7) 
3 (KF8) 

1,826 
0,651 
0,523 

60,881 
21,698 
17,421 

60,881 
82,579 
100,000 

1,829 
 
 

60,881 
 
 

60,881 
 
 

0,746 
0,815 
0,778 

KF: Ki�isel Faktörler                      KMO: 0,655 Bartlett Test: 141,410     p<0,000 
1 (MS6) 
2 (MS7) 
3 (MS8) 
4 (MS9) 
5 (MS10) 

2,996 
0,769 
0,477 
0,393 
0,365 

59,910 
15,384 
9,538 
7,865 
7,303 

59,910 
75,294 
84,832 
92,697 
100,000 

2,996 
 
 
 
 

59,910 
 
 
 
 

59,910 
 
 
 
 

0,630 
0,829 
0,811 
0,834 
0,747 

MS: Marka Sadakati                       KMO: 0,828 Bartlett Test: 547,489     p<0,000 
1 (MF1) 
2 (MF2) 

1,977 
0,023 

98,847 
1,153 

98,847 
100,000 

1,977 
 

98,847 
 

98,847 
 

0,994 
0,994 

MF: Marka Fark�ndal���                KMO: 0,500 Bartlett Test: 918,679     p<0,000 
1 (AK1) 
2 (AK2) 
3 (AK3) 

2,263 
0,423 
0,314 

75,421 
14,112 
10,467 

75,421 
89,533 
100,000 

2,263 
 
 

75,421 
 
 

75,421 
 
 

0,842 
0,883 
0,879 

AK: Alg�lanan Kalite                      KMO: 0,718 Bartlett Test: 357,002     p<0,000 
1 (MC1) 
2 (MC2) 

1,510 
0,490 

75,489 
24,511 

75,489 
100,000 

1,510 
 

75,489 
 

75,489 
 

0,869 
0,869 

MC: Marka Ça�r���mlar�               KMO: 0,500 Bartlett Test: 89,527     p<0,000 
1 (M�1) 
2 (M�2) 
3 (M�3) 
4 (M�4) 
5 (M�5) 
6 (M�6) 

3,473 
0,863 
0,619 
0,483 
0,339 
0,222 

57,888 
14,391 
10,318 
8,057 
5,645 
3,702 

57,888 
72,278 
82,596 
90,653 
96,298 
100,000 

3,473 
 
 
 
 
 

57,888 
 
 
 
 
 

57,888 
 
 
 
 
 

0,764 
0,818 
0,784 
0,726 
0,754 
0,714 

M�: Marka �maj�                             KMO: 0,803 Bartlett test: 798,272     p<0,000 
1 (MD1) 
2 (MD2) 
3 (MD3) 
4 (MD4) 

2,565 
0,688 
0,443 
0,304 

64,119 
17,197 
11,083 
7,601 

64,119 
81,316 
92,399 
100,000 

2,565 
 
 
 

64,119 
 
 
 

64,119 
 
 
 

0,725 
0,817 
0,838 
0,818 

MD: Marka De�eri                          KMO: 0,735 Bartlett Test: 426,357     p<0,000 
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Ara�t�rmada yer alan ölçeklerin geçerliliklerini belirlemek amac�yla Faktör Analizi yap�lm��t�r. Faktör Analizi’nin bir 
di�er amac� ölçe�i temsil edecek tek bir faktör belirlenmesidir. Bir faktör alt�nda toplanmayan ölçeklerde, 
de�i�kenlerin bile�en yüklerinden yararlan�larak de�i�kenlerden baz�lar� ölçekten ç�kar�lmal�d�r. Bile�en yüklerine 
bak�ld���nda Psikolojik Faktörler ölçe�inden PF2-PF5 de�i�kenleri, Ki�isel Faktörler ölçe�inden KF4-KF5-KF6-
KF9-KF10-KF11 de�i�kenleri, Marka Sadakati ölçe�inden MS3-MS4-MS5 de�i�kenleri ç�kart�ld�ktan sonra sonuçlar 
Tablo 3’deki �ekilde olu�mu�tur. 
Tablo 3’de görüldü�ü üzere, Sosyal Faktörler ölçe�inin de�i�kenleri ölçe�in toplam varyans�n�n %69,760’�n�, 
Psikolojik Faktörler ölçe�inin de�i�kenleri ölçe�in toplam varyans�n�n %57,388’ini, Ki�isel Faktörler ölçe�inin 
de�i�kenleri ölçe�in toplam varyans�n�n %60,881’ini, Marka Sadakati ölçe�inin de�i�kenleri ölçe�in toplam 
varyans�n�n %59,910’unu, Marka Fark�ndal��� ölçe�inin de�i�kenleri ölçe�in toplam varyans�n�n %98,847’sini, 
Alg�lanan Kalite ölçe�inin de�i�kenleri ölçe�in toplam varyans�n�n %75,421’ini, Marka Ça�r���mlar� ölçe�inin 
de�i�kenleri ölçe�in toplam varyans�n�n %75,489’unu, Marka �maj� ölçe�inin de�i�kenleri ölçe�in toplam 
varyans�n�n %57,888’ini, Marka De�eri ölçe�inin de�i�kenleri ölçe�in toplam varyans�n�n %64,119’unu aç�klayan 
tek bir faktör alt�nda gruplanabilmektedir. Dolay�s�yla Faktör Analizi’nin son �ekline bak�ld���nda herhangi bir ölçek 
maddesinin ölçekten ç�kar�lmas� gerekmedi�i görülmektedir. Verilerin Faktör Analizi’ne uygunlu�unu belirleyen 
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett Testi de ayr�ca verilmi�tir. 
Tablo 4’de ara�t�rma ölçeklerinden marka sadakati ile ilgili çoklu regresyon analizi sonuçlar� yer almaktad�r. 
 

Tablo 4: Marka Sadakati �le �lgili Çoklu Regresyon Analizi Sonucu 
De�i�ken B Standart Hata � t p 

Sabit 0,577 0,106 - 5,450 0,000 
F1 - Sosyal Faktörler 0,215 0,047 0,260 4,599 0,000 
F2 - Psikolojik Faktörler 0,228 0,056 0,237 4,083 0,000 
F3 - Ki�isel Faktörler 0,389 0,051 0,419 7,627 0,000 

R2=0,731     F=268,516     p=0,000 
 

Tablo 4’deki B de�erleri k�smi regresyon katsay�lar�n� vermekte ve formüldeki de�i�kenlerin e�imlerini 
göstermektedir. 
 ise standardize edilmi� regresyon katsay�lar� olup, ba��ml� de�i�kene ili�kin göreli önem s�ralar�n� 
yorumlamaya yard�mc� olmaktad�r. 
’ya bakt���m�zda en önemli faktör Ki�isel Faktörler olup, di�er faktörler ise 
s�ras�yla; Sosyal Faktörler ve Psikolojik Faktörler’dir. t ve p ise regresyon katsay�lar�n�n anlaml�l���na ili�kin t testi 
sonuçlar�d�r. Görüldü�ü üzere; regresyon katsay�s� sonuçlar� 0.05 anlaml�l�k düzeyinde kabul edilebilir. R2 ba��ms�z 
de�i�kenlerin, marka sadakatindeki toplam varyans�n yakla��k yüzde kaç�n� birlikte aç�klad�klar�n� gösteren 
determinasyon katsay�s�d�r ve burada % 73,1’dir. F ve p ise bu regresyon ve determinasyon katsay�lar�n�n 
anlaml�l���n� gösteren tek faktörlü varyans analizi sonuçlar�d�r ve 0,05 anlaml�l�k düzeyinde anlaml�d�r. 
 
Yukar�daki tablodan a�a��daki regresyon denklemi elde edilmi�tir. 

MARKA SADAKAT� = 0,577 + 0,215 F1 + 0,228 F2 + 0,389 F3 
Tablo 4’de ve olu�turulan marka sadakati e�itli�inde görüldü�ü üzere sosyal faktörler, psikolojik faktörler ve ki�isel 
faktörler marka sadakati üzerinde etkilidir. Dolay�s�yla hipotezlerden: 
 
H1: Sosyal faktörler marka sadakati üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
H5: Psikolojik faktörler marka sadakati üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
H9: Ki�isel faktörler marka sadakati üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
 
Tablo 5’de ara�t�rma ölçeklerinden marka fark�ndal��� ile ilgili çoklu regresyon analizi sonuçlar� yer almaktad�r. 
 

Tablo 5: Marka Fark�ndal��� �le �lgili Çoklu Regresyon Analizi Sonucu 
De�i�ken B Standart Hata � t p 

Sabit 2,917 0,135 - 21,58 0,000 
F1 - Sosyal Faktörler 0,194 0,060 0,278 3,246 0,001 
F2 - Psikolojik Faktörler 0,013 0,071 0,016 0,188 0,851 
F3 - Ki�isel Faktörler 0,284 0,065 0,363 4,370 0,000 

R2=0,386     F=61,920     p=0,000 
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Tablo 5’deki ba��ml� de�i�kene ili�kin göreli önem s�ralar�n� yorumlamaya yard�mc� olan 
 de�erleri incelendi�inde, 
en önemli faktör Ki�isel Faktörler olup, di�er faktör ise Sosyal Faktörler’dir. Psikolojik Faktörler’in marka 
fark�ndal��� üzerinde anlaml� bir etkisinin olmad���n� gösteren F ve p de�erlerine göre, di�er faktörler 0,05 anlaml�l�k 
düzeyinde anlaml�d�r. Ayr�ca, R2 de�eri ise %38,6’d�r.  
 
Yukar�daki tablodan a�a��daki regresyon denklemi elde edilmi�tir. 

MARKA FARKINDALI�I = 2,917 + 0,194 F1 + 0,284 F3 
 
Tablo 5’de ve olu�turulan marka fark�ndal��� e�itli�inde görüldü�ü üzere sosyal faktörler ve ki�isel faktörler marka 
fark�ndal��� üzerinde etkili iken; psikolojik faktörlerin anlaml� bir etkisi yoktur. Dolay�s�yla hipotezlerden: 
 
H2: Sosyal faktörler marka fark�ndal��� üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
H6: Psikolojik faktörler marka fark�ndal��� üzerinde etkilidir. (Kabul Edilmedi) 
H10: Ki�isel faktörler marka fark�ndal��� üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
 
Tablo 6’da ara�t�rma ölçeklerinden alg�lanan kalite ile ilgili çoklu regresyon analizi sonuçlar� yer almaktad�r. 

 
Tablo 6: Alg�lanan Kalite �le �lgili Çoklu Regresyon Analizi Sonucu 

De�i�ken B Standart Hata � t p 
Sabit 1,329 0,128 - 10,37 0,000 
F1 - Sosyal Faktörler 0,294 0,057 0,342 5,198 0,000 
F2 - Psikolojik Faktörler 0,217 0,068 0,216 3,206 0,001 
F3 - Ki�isel Faktörler 0,286 0,062 0,296 4,637 0,000 

R2=0,636     F=172,448     p=0,000 
 
Tablo 6’daki ba��ml� de�i�kene ili�kin göreli önem s�ralar�n� yorumlamaya yard�mc� olan 
 de�erleri incelendi�inde, 
en önemli faktör Sosyal faktörler olup, di�er faktörler ise s�ras�yla; Ki�isel Faktörler ve Psikolojik Faktörler’dir. F ve 
p de�erlerine bak�ld���nda, sonuçlar�n 0,05 anlaml�l�k düzeyinde anlaml� oldu�u görülmektedir. Ayr�ca, R2 de�eri ise 
%63,6’d�r. 
Yukar�daki tablodan a�a��daki regresyon denklemi elde edilmi�tir. 

ALGILANAN KAL�TE = 1,329 + 0,294 F1 + 0,217 F2  + 0,286 F3 
Tablo 6’da ve olu�turulan alg�lanan kalite e�itli�inde görüldü�ü üzere sosyal faktörler, psikolojik faktörler ve ki�isel 
faktörler alg�lanan kalite üzerinde etkilidir. Dolay�s�yla hipotezlerden: 
 
H3: Sosyal faktörler alg�lanan kalite üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
H7: Psikolojik faktörler alg�lanan kalite üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
H11: Ki�isel faktörler alg�lanan kalite üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
 
Tablo 7’de ara�t�rma ölçeklerinden marka ça�r���mlar� ile ilgili çoklu regresyon analizi sonuçlar� yer almaktad�r. 

 
Tablo 7: Marka Ça�r���mlar� �le �lgili Çoklu Regresyon Analizi Sonucu 

De�i�ken B Standart Hata � t p 
Sabit 1,492 0,139 - 10,70 0,000 
F1 - Sosyal Faktörler 0,224 0,062 0,255 3,637 0,000 
F2 - Psikolojik Faktörler 0,335 0,074 0,327 4,552 0,000 
F3 - Ki�isel Faktörler 0,236 0,067 0,239 3,519 0,001 

R2=0,588     F=140,600     p=0,000 
 
Tablo 7’deki ba��ml� de�i�kene ili�kin göreli önem s�ralar�n� yorumlamaya yard�mc� olan 
 de�erleri incelendi�inde, 
en önemli faktör Psikolojik Faktörler olup, di�er faktörler ise s�ras�yla; Sosyal Faktörler ve Ki�isel Faktörler’dir. F ve 
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p de�erlerine bak�ld���nda, sonuçlar�n 0,05 anlaml�l�k düzeyinde anlaml� oldu�u görülmektedir. Ayr�ca, R2 de�eri ise 
%58,8’dir. 
 
Yukar�daki tablodan a�a��daki regresyon denklemi elde edilmi�tir. 

MARKA ÇA�RI�IMLARI = 1,492 + 0,224 F1 + 0,335 F2  + 0,236 F3 
 
Tablo 7’de ve olu�turulan marka ça�r���mlar� e�itli�inde görüldü�ü üzere sosyal faktörler, psikolojik faktörler ve 
ki�isel faktörler marka ça�r���mlar� üzerinde etkilidir. Dolay�s�yla hipotezlerden: 
 
H4: Sosyal faktörler marka ça�r���mlar� üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
H8: Psikolojik faktörler marka ça�r���mlar� üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
H12: Ki�isel faktörler marka ça�r���mlar� üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
 
Tablo 8’de ara�t�rma ölçeklerinden marka de�eri ile ilgili çoklu regresyon analizi sonuçlar� yer almaktad�r. 
 

Tablo 8: Marka De�eri �le �lgili Çoklu Regresyon Analizi Sonucu 
De�i�ken B Standart Hata � t p 

Sabit 0,373 0,164 - 2,272 0,024 
F1 - Marka Fark�ndal��� 0,028 0,052 0,022 0,535 0,593 
F2 - Marka Ça�r���mlar� 0,404 0,058 0,413 6,964 0,000 
F3 - Alg�lanan Kalite 0,304 0,056 0,305 5,390 0,000 
F4 - Marka Sadakati 0,098 0,048 0,094 2,032 0,043 
F5- Marka �maj� 0,126 0,062 0,117 2,049 0,041 

R2=0,772     F=198,811     p=0,000 
 
Tablo 8’deki ba��ml� de�i�kene ili�kin göreli önem s�ralar�n� yorumlamaya yard�mc� olan 
 de�erlerine bakt���m�zda 
en önemli faktör Marka Ça�r���mlar� olup, di�er faktörler ise s�ras�yla; Alg�lanan Kalite, Marka �maj� ve Marka 
Sadakati’dir. Marka Fark�ndal���’n�n marka de�eri üzerinde anlaml� bir etkisinin olmad���n� gösteren F ve p 
de�erlerine göre, di�er faktörler 0,05 anlaml�l�k düzeyinde anlaml�d�r. Ayr�ca, ba��ms�z de�i�kenlerin marka 
de�erindeki toplam varyans�n yüzde kaç�n� aç�klad���n� gösteren R2 de�eri ise %77,2’dir. 
 
Yukar�daki tablodan a�a��daki regresyon denklemi elde edilmi�tir. 

MARKA DE�ER� = 0,373 + 0,404 F2  + 0,304 F3+ 0,126 F4+ 0,098 F5 
 
Tablo 8’de ve olu�turulan marka de�eri e�itli�inde görüldü�ü üzere marka ça�r���mlar�, alg�lanan kalite, marka imaj� 
ve marka sadakati marka de�eri üzerinde etkili iken marka fark�ndal���n�n anlaml� bir etkisi yoktur. Dolay�s�yla 
hipotezlerden: 
 
H13: Marka sadakati marka de�eri üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
H14: Marka fark�ndal��� marka de�eri üzerinde etkilidir. (Kabul Edilmedi) 
H15: Alg�lanan kalite marka de�eri üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
H16: Marka ça�r���mlar� marka de�eri üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 
H17: Marka imaj� marka de�eri üzerinde etkilidir. (Kabul Edildi) 

 
SONUÇ VE DE�ERLEND�RME 
Dünya ticaretinin h�z kazand���, rekabetin her geçen gün artt��� ve adeta piyasalarda rekabetin hakim oldu�u bu 
dönemde, ticari s�n�rlar�n da h�zla ortadan kalkmas�yla birlikte ürünler aras�ndaki somut farklar azalmakta ve ürüne 
bir isim, bir ki�ilik ve ay�rt edici bir özellik kazand�rmak için markalar�n kullan�lmas� daha çok önem kazanmaktad�r. 
Bunun yan� s�ra, i�letmeler de büyük farklar yaratabilen küçük ayr�nt�lar sayesinde farkl� bir imaja sahip 
olabilmektedirler. Tüketicilerin markaya kar�� olumlu tutum ve davran��lar�, marka sadakati ve markan�n di�er 
olumlu özellikleri, tüketicinin gözünde markan�n bir de�er kazanmas�n� sa�lamaktad�r (Aaker, 1991:39). Markas�z bir 
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ürün veya hizmete nazaran markal� bir ürün veya hizmetin de�erini ifade eden marka de�eri (Keller, 1993:1; Aaker, 
1991:46), marka sahibi olan i�letmenin di�er de�erleri ile birlikte i�letmeye pazarda rekabet üstünlü�ü sa�lamaktad�r. 
Tüketici zihninde yüksek düzeyde fark�ndal���n yan�nda güçlü, e�siz ve pozitif bir ça�r���m tüketicinin tercihini 
markaya do�ru çekmektedir. Ayn� �ekilde yüksek alg�lanan kalite ve sat�n alma s�kl���, tüketicinin markaya olan 
sadakatini artt�rmakta ve dolay�s�yla marka de�eri artmaktad�r (Gil vd., 2007a:192). Marka de�eri, marka 
fark�ndal���, marka sadakati, marka ça�r���mlar� ve alg�lanan kalite gibi kavramlar�n yan� s�ra tüketicinin kafas�nda 
marka hakk�nda olu�turdu�u öznel ve alg�sal olgular bütünü olarak da tan�mlanabilen marka imaj� (Akkaya, 
1999:101)  ile de ili�kili olup i�letmelerin markalama kararlar�nda etkili olmaktad�r.  
 
Bu çal��mada, tüketicilerin sat�n alma davran��lar�nda etkili olan faktörlerin, marka de�eri bile�enleri üzerindeki 
etkilerinin yan� s�ra, bu bile�enler ile marka imaj�n�n marka de�eri üzerindeki etkileri ve bu etkilerin yönleri 
incelenmi�tir. Bu kapsamda, spor ayakkab� sektöründe global markalardan marka bilinirli�i yüksek olan bir spor 
ayakkab� markas� kullan�lm��t�r. Ara�t�rman�n ana kütlesi Trabzon ilinde ya�ayan insanlardan olu�maktad�r. 
Dolay�s�yla elde edilen bulgular söz konusu örneklem için geçerli olup, genellenemez, ancak ana kütle hakk�nda 
belirli bir ölçüde fikir verebilir. Ana kütlenin tamam�ndan veri toplaman�n, zaman ve maliyet aç�s�ndan mümkün 
olmamas� sebebiyle yukar�da tan�m� yap�lan ana kütleden örnek seçme yoluna gidilmi�tir. Örneklem çerçevesi 
tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi benimsenerek 325 olarak belirlenmi�tir. 
Anket formu uygulanmadan önce, sorular�n anla��l�rl��� ve cevap verme süresini tespit edebilmek amac�yla otuz 
ki�iye ön anket uygulanm�� ve anla��l�r bulunmayan anket sorular� düzeltilererek anket formu yeniden haz�rlanm��t�r. 
Anket formlar�, Trabzon �ehir merkezindeki insanlara gönüllülük esas�na dayal� olarak uygulanm�� ve verilerinin elde 
edilmesinde yüz yüze anket yöntemi kullan�lm��t�r. Ara�t�rman�n örnek büyüklü�ü, yap�lan de�erlendirme sonucunda 
eksik veya hatal� bulunan 25 adet anket formunun elenmesinden sonra, 300 adet olarak yeniden belirlenmi�tir. 
Ara�t�rma sonucunda elde edilen bulgular�n analizinde, çok de�i�kenli istatistiksel analizler kullan�lm��t�r. 
Ara�t�rmada kullan�lan ölçeklerin güvenirlilikleri test edilirken, en yayg�n kullan�m alan�na sahip �ç Tutarl�l�k Analizi 
metodu olan Cronbach Alfa Katsay�s� yöntemi kullan�lm��t�r. Güvenirlilik Analizi sonucu elde edilen ölçeklerin 
geçerliliklerinde ise, Faktör Analizi kullan�lm�� olup, analiz sonucunda her bir faktörün toplam aç�klanan varyanslar� 
ve de�i�kenlerin ilgili faktörler korelasyonunu gösteren faktör yükleri dikkate al�nm��t�r. Ölçeklerin güvenirlilik ve 
geçerlilikleri belirlendikten sonra ara�t�rma hipotezleri Çoklu Regresyon Analizi ile test edilmi�tir. 
 
Ara�t�rma ölçeklerinden marka sadakati için uygulanan Çoklu Regresyon Analizi sonuçlar�na göre, sosyal faktörler, 
psikolojik faktörler ve ki�isel faktörler, marka sadakati üzerinde etkilidir. Dolay�s�yla, ara�t�rmaya kat�lan 
tüketicilerin marka sadakatleri üzerinde, sosyal faktörlerin pozitif yönde etkili olduklar� söylenebilir. Bunun yan� s�ra, 
psikolojik faktörler ve ki�isel faktörler de, ara�t�rmaya kat�lan tüketicilerin marka sadakatlerini pozitif yönde 
etkilemektedir.  
 
Ara�t�rma ölçeklerinden marka fark�ndal��� için uygulanan Çoklu Regresyon Analizi sonuçlar�na göre, sosyal 
faktörler ve ki�isel faktörler marka fark�ndal��� üzerinde etkili iken; psikolojik faktörlerin anlaml� bir etkisi yoktur. 
Dolay�s�yla, ara�t�rmaya kat�lan tüketicilerin marka fark�ndal�klar� üzerinde, sosyal faktörlerin ve ki�isel faktörlerin 
pozitif yönde etkili olduklar� söylenebilir. Ancak, psikolojik faktörlerin ara�t�rmaya kat�lan tüketicilerin marka 
fark�ndal�klar� üzerinde herhangi bir etkisi bulunamam��t�r.  
 
Ara�t�rma ölçeklerinden alg�lanan kalite için uygulanan Çoklu Regresyon Analizi sonuçlar�na göre, sosyal faktörler, 
psikolojik faktörler ve ki�isel faktörler, alg�lanan kalite üzerinde pozitif yönde etkilidir. Dolay�s�yla, ara�t�rmaya 
kat�lan tüketicilerin alg�lad�klar� marka kaliteleri üzerinde, sosyal faktörlerin pozitif yönde etkili olduklar� 
söylenebilir. Bunun yan� s�ra, psikolojik faktörler ve ki�isel faktörler de ara�t�rmaya kat�lan tüketicilerin alg�lad�klar� 
marka kalitelerini pozitif yönde etkilemektedir.  
 
Ara�t�rma ölçeklerinden marka ça�r���mlar� için uygulanan Çoklu Regresyon Analizi sonuçlar�na göre, sosyal 
faktörler, psikolojik faktörler ve ki�isel faktörler, marka ça�r���mlar� üzerinde pozitif yönde etkilidir. Dolay�s�yla, 
ara�t�rmaya kat�lan tüketicilerin marka ça�r���mlar� üzerinde, sosyal faktörlerin pozitif yönde etkili olduklar� 
söylenebilir. Bunun yan� s�ra, psikolojik faktörler ve ki�isel faktörler de ara�t�rmaya kat�lan tüketicilerin marka 
ça�r���mlar�n� pozitif yönde etkilemektedir. 
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Ara�t�rma ölçeklerinden marka de�eri için uygulanan Çoklu Regresyon Analizi sonuçlar�na göre, marka ça�r���mlar�, 
alg�lanan kalite, marka imaj� ve marka sadakati marka de�eri üzerinde etkili iken; marka fark�ndal���n�n anlaml� bir 
etkisi yoktur. Dolay�s�yla, ara�t�rmaya kat�lan tüketicilerin marka de�eri üzerinde marka ça�r���mlar�, alg�lanan kalite 
marka sadakati ve marka imaj� pozitif yönde etkilidir. Ancak, marka fark�ndal���n�n marka de�eri üzerinde anlaml� 
bir etkisinin olmad��� saptanm��t�r. 
 
Bu sonuçlar de�erlendirildi�inde görülmektedir ki, sosyal, psikolojik ve ki�isel faktörlerin marka fark�ndal��� 
haricindeki tüm marka de�eri bile�enleri üzerinde etkilidir. Ayr�ca, marka imaj�, marka de�eri üzerinde etkilidir. 
Marka fark�ndal���n�n ise, marka de�eri üzerinde anlaml� bir etkisi saptanamam��t�r. Bu sonuçlara göre ara�t�rma 
modelinde yer alan, tüketicilerin sat�n alma davran��lar� üzerinde etkili olan sosyal faktörler, psikolojik faktörler ve 
ki�isel faktörler, marka de�eri bile�enlerini; marka imaj� da di�er marka bile�enleri gibi marka de�erini pozitif yönde 
etkilemektedir. 
 
Tüm bu sonuçlardan yola ç�karak i�letme yöneticilerinin, marka de�eri olu�umunda etkili olan marka sadakati, marka 
fark�ndal���, alg�lanan kalite ve marka ça�r���mlar� gibi marka boyutlar�na daha çok önem vermeleri gerekti�i 
söylenebilir. Ayr�ca i�letme yöneticilerinin, di�er markalar�n mü�terilerini kendi markalar�na çekebilmeleri için sözü 
edilen marka boyutlar�n�n yan� s�ra, marka imaj�na da dikkat etmeleri gerekir. �yi bir marka imaj�, rakip marka 
mü�terilerini kendi markalar�na çekmek isteyen i�letme yöneticilerine yard�mc� olacakt�r. ��letme yöneticilerinin 
dikkat etmeleri gereken bir di�er konu ise, tüketicilerin sat�n alma davran��lar�nda etkili olan sosyal, psikolojik ve 
ki�isel faktörlerdir. Ara�t�rma sonuçlar�n�n da k�smen destekledi�i gibi sosyal, psikolojik ve ki�isel faktörlerin, marka 
sadakati, alg�lanan kalite ve marka ça�r���mlar� üzerinde de etkileri söz konusudur. Sonuç olarak, marka ne kadar 
güçlü olursa olsun, kalitesini dü�ürdü�ünde, tüketiciler için markan�n önemi dü�ecek ve dolay�s�yla marka, de�er 
kaybedecektir. Kaybedilen bu de�erin yeniden kazan�lmas� ise oldukça güçtür. Bu ara�t�rmada marka de�eri kavram� 
ele al�nm�� ve tüketicilerin sat�nalma davran��lar�nda etkili olan faktörlerin marka de�eri bile�enleri üzerindeki 
etkilerinin yan� s�ra, bu bile�enler ile marka imaj�n�n marka de�eri üzerindeki etkileri ve bu etkilerin yönleri 
incelenmi�tir. Gelecekteki çal��malarda; marka de�eri finansal aç�dan ele al�narak, markalar�n finansal marka 
de�erleri aç�s�ndan kar��la�t�r�lmalar� yap�labilir. Bunun yan� s�ra, tüketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktörlerin 
ya�, cinsiyet gibi demografik faktörlere göre önem dereceleri tespit edilebilir. 
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