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Tiiketicilerin Marka Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler ile Marka imaji’nin Marka Degeri
Uzerindeki Etkileri: Trabzon Ornegi'
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Ozet:Bu calismada, tiiketicilerin satinalma davramslarinda etkili olan faktérlerin marka degeri bilesenleri iizerindeki
etkilerinin ve bu bilesenler ile marka imajimin marka degeri tizerindeki etkileri ve bu etkilerin yonlerinin tespit
edilmesi amaglanmistir. Arastirma verileri, Trabzon sehir merkezinde 325 kisi ile yliz ylize anket yontemi
kullanilarak elde edilmistir. Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirlilikleri Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi ile;
gegerlilikleri ise, Faktor Analizi yontemi ile test edilmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in Coklu
Regresyon Analizi kullanilmistir. Calismada, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerin marka farkindalig: haricindeki
tiim marka degeri bilesenleri {izerinde etkili olduklar1 sonucuna varilmistir. Bunun yani sira, marka imaji1, marka
degeri tizerinde etkili iken; marka farkindaliginin ise marka degerinin tizerinde anlaml: bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketicilerin satinalma davranislari, marka, marka degeri, 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 equity of these dimensions
and the brand 1mage, 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.
GIRiS

Rekabetin en iist seviyelere ulastig1 ve trtinler arasindaki fonksiyonel farklarin her gegen giin biraz daha azaldigi
glinlimiiz piyasalarinda farklilik yaratmak, benzerlerin arasindan siyrilip 6ne ¢ikabilmek biraz daha zorlagmaktadir.
Her teknolojik yenilik ya da heyecan veren yeni iiriin, rakip treticiler tarafindan hizla taklit edilmektedir (Pringe ve
Trompson, 2000:13). Bu sebeple iireticiler, iiriin veya hizmetlerini tanimlamaya ve rakip iiriin veya hizmetlerden
aywrip farklilagtirmaya yarayan markaya ve marka ile ilgili konulara daha fazla 6nem vermeye baslamislardir.
Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini en iyi sekilde takip eden ve tiiketicilerin goziinde bir deger kazanabilen
markalar pazarda tutunabilmektedirler. Marka, bir isletme ya da araci tarafindan pazara sunulan, {iriin veya hizmete
bir kimlik kazandiran, tirtinii veya hizmeti rakiplerinden ayiran, farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin
cesitli bilesimleridir (Aaker, 1991:7; Kotler, 2000:443; Perry ve Wisnom III, 2004:12; Ries ve Ries, 2006:12). Bir
bagska ifade ile marka, isletmenin tiiketiciye sunduklarinm bir biitiiniidiir (Craig ve Douglas, 2000:351).
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Tiiketicilerin kendi markalarini tercih etmeleri icin kiyasiya bir yaris igerisinde olan isletmeler, tiiketicileri etkilemek
icin ¢esitli yollar denemektedirler. Kimi zaman driinlerini farkli konumlandirarak rakiplerinin oniine gegcmeyi
hedefleyen isletmeler, kimi zamanda diisiik fiyat politikas: uygulayarak yogun rekabet ortaminda kazang elde etmeye
calismaktadirlar. Tiiketiciler ise, ihtiya¢larimi giderebilmek i¢in ¢ogu zaman satin alma karar siirecinde kendilerine bir
statli veya bir kimlik kazandiracagi duygusuyla hareket ederek belirli markalar tercih etmektedirler. Tiiketici
ihtiyacinin niteligi, markaya ait 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanis1 gibi pek ¢ok faktoriin belirledigi marka
tercihi en genel ifade ile “Tiiketici ihtiyaglar ile tiiketicinin markaya iliskin inang ve tutumlarinin etkisiyle markanin
degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markanin tercih edilmesi” olarak ifade edilmektedir
(Aktuglu, 2004:36). Tiiketiciler, satin alma davramglarini {iriin veya hizmetlerin markasma yiikledikleri g¢esitli
anlamlara ve bu markalarin kendilerine saglayacagi fayda boyutlarma gore gerceklestirmektedirler ve satin alma
karar siireci sonrasinda bir markay1 tercih etmektedirler. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili
olan sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler ayn1 zamanda tiiketicilerin marka tercihlerinde de etkilidir. Tiiketicilerin
farkli alternatifler arasindan yaptiklari marka tercihleri ve satin alma davranislar1 sosyal, psikolojik ve kisisel
faktorlerin farkli boyutlardaki etkileriyle degismektedir. Literatiirde, tiiketicilerin satin alma davranislart tizerinde
etkili olan faktorlerin, marka degeri bilesenleri tizerindeki etkilerini birlikte inceleyen bir ¢aligma olmamakla birlikte
bu faktorlerden bazilarm tek bir faktér olarak ele alan (Gil vd., 2007a:188; 2007b:58; Yaprakli ve Can, 2009:265;
Schoenbachler vd., 2004:490) caligmalar mevcuttur. Gil ve digerleri (2007a:188; 2007b:58) her iki ¢alismalarinda da
aile faktoriiniin marka degeri bilesenleri {izerinde oynadigi rolii arastirmis ve aile tarafindan sunulan pozitif marka
bilgisinin marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi ve marka sadakati tizerinde olumlu etkilere sahip oldugu sonucuna
ulagsmislardir. Aymi sekilde Yaprakli ve Can (2009:265)’mn ailenin marka farkindaligi, marka cagrisimlart algilanan
kalite ve marka sadakatinden olusan marka degeri bilesenlerine etkisini aragtirdiklari ¢aligmalarinda ailenin marka
degeri bilesenlerini etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.

Bu ¢alismada tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve dolayisiyla marka tercihlerini etkileyen faktorler birlikte ele
alindigindan calismanin 6lgegi tiim faktorleri kapsayacak sekilde genisletilmistir. Sozii edilen genisleme pazarlama
kaynaklarinda yer alan sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerin ¢aligma &lgegine dahil edilmesi ile saglanmis ve
calisma modelinin ilk kismu elde edilmistir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda etkili olan sosyal faktorler; aile,
kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal smif, referans gruplari, medya ve reklam, roller ve arkadaslar faktorleridir (Mucuk,
1999:81; Cemalcilar, 1999:61). Psikolojik faktorler ise; motivasyon, 6grenme ve kisilik, algilama, tutumlar ve
inanglar, tiiketici yeterliligi ve kendine giiven faktorlerinden olusmaktadir (Arslan, 2003:83; Odabasi ve Baris,
2007:75; Cemalcilar, 1999:61). Tiiketicilerin satin alma davranislari etkileyen bir diger faktor olan kisisel faktorler
iki baslik altinda toplanmaktadirlar. Bu faktorlerden yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir ve medeni durum demografik
faktorleri olustururken; fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman boyutu, ama¢ boyutu, duygusal ortam ve kolaylastirici
unsurlar ise durumsal faktorleri olusturmaktadir (Cemalcilar, 1999:55; Odabasi ve Baris, 2007:334; Torlak ve
Ozmen, 2003:31). Tiiketiciler, gesitli alternatifler arasindan secim yaparken etkili olan faktérler, tiiketicilerin
markaya yonelik tutum ve davraniglarinin temelini olusturmaktadir. Markaya yonelik olumlu tutumlar satin alma
davraniginda markanin tercih edilmesinde etkili olmaktadir.

Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari ve tiiketiciler ile markalar arasindaki iligkiyi tanimlama istegi, marka degeri
kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Wood, 2000:663; Yaprakli ve Can, 2009:267). Literatiirde genel kabul
gormiis bir marka degeri taniminin olmamasit marka degerinin ozelliklerinin tanimlanmasini zorlastirmaktadir
(Keller, 2007:42). Marka degeri, finansal, tiiketici temelli ve bu ikisinin birlesiminden olusan ii¢ farkli yaklasim ile
tanimlanabilmektedir (Kim vd.; 2003:336). Bu yaklagimlardan finansal yaklasimda marka degeri, markanin
olusmasindan pazarlanmasina kadar gecen siirede olusturdugu maliyetlerin toplami ile belirlenmekte ve daha ¢ok
bilangoda bulunan bir varlik olarak ele alinmaktadir (Kriegbaum, 1998:9). Tiketici temelli yaklasimda ise marka
degeri belirlenirken, somut degerlerden ziyade tiiketici istek, ihtiya¢ ve algilar1 (Lassar vd.;1995:13), markanin
tiiketiciye sudugu deger (Aaker, 1991:4), tiiketici bilgisi (Keller, 1993:5), marka ismi (Farquhar, 1989:27; Srivastava
ve Shocker, 1991:99), marka tercihi (Park ve Srinivasan, 1994:272), biitiin olarak kalite ve tercih niyeti (Agarwal ve
Rao, 1996:238), marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, diger 6zel marka varliklart
(Aaker, 1991:17), markaya kars1 tutum ve davranislar ile marka sadakati (Feldwick, 1996:12), artan yararlilik (Simon
ve Sullivan, 1993:30) ve toplam yararlilik (Swait vd., 1993:24) gibi kavramlar 6n planda tutulmaktadir. Tiiketici
temelli marka degeri, daha ¢ok tiiketicinin marka tercihi siireci ile ilgilenmekte ve pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini arttirmak amaciyla marka degeri kaynaklarinin incelenmesini icermektedir (Aaker, 1991:16; Simon ve
Sullivan, 1993:32; Agarwal ve Rao 1996:239). Son yaklasim ise, finansal ve tiiketici temelli yaklagimlarin eksiklerini
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gidermek i¢in her iki yaklagimin birlikte kullanilmasidir (Kim vd., 2003:338). Bu ¢alismada “marka degeri” kavramu,
tiiketici temelli marka degeri yerine kullanilmistir.

Marka degeri; iriin ya da hizmet tarafindan, firmanin miisterilerine sundugu degerlere eklenen, marka ismi ve
semboliine bagli marka varliklaridir (Aaker; 1991:12). Bir diger tanima gére ise; marka bilgisinin tiiketici tepkisinde
fark yaratan etkisidir (Keller; 1993:3). En yaygin olarak kullanilan marka degeri modelleri Aaker (1991)’in ve
Keller’in (1993)’1n modelleridir. Aaker (1991) modelinde; marka degerini olusturan degiskenleri marka farkindaligi,
marka c¢agrisimlari, algilanan kalite, marka cagrisimlart ve diger marka varliklar olarak ele almistir. Genel olarak
literatiirdeki ¢aligmalarda ilk dort degisken calismaya dahil edilmekte olup firmanin dagitim kanallar1 ve diger
degerlerini kapsayan besinci degigsken tiiketicileri dogrudan ilgilendirmedigi dusiiniilerek analiz disinda
birakilmaktadir (Gil vd., 2007b:59). Keller (1993) ise modelinde marka degerini yiiksel seyiyedeki marka farkindaligi
ve pozitif bir marka imajina baglamaktadir. Ozetle Keller (1993)’a gore, eger miisteriler bir markanin {iriiniine,
fiyatina, tutundurmasina ve dagitimina, markasiz bir iiriinle kiyaslandiginda daha olumlu tepkiler veriyorlar ise, o
markanin marka degerinin pozitif yani olumlu oldugu sdylenebilir ve bu pozitif farklilik, marka bilgisinin
farkliligindan kaynaklanmaktadir (Kurtuldu ve Sahin; 2006:48). Arastirmanin modelinin ikinci kismi1 olusturulurken
bu iki temel model baz almmis olup, Aaker (1991)’1in genel kabul gormiis modeline Keller (1993)’in modelinde
kullandig1 marka imaj1 degiskeni dahil edilmistir.

Marka duyuldugu anda tiiketicilerin zihinlerinde olusan biitiin olumlu veya olumsuz diisiincelerin bileskesi olan
marka degeri, marka farkindaligi, marka sadakati, marka cagrisimlari ve algilanan kalite gibi bilesenlerden
olusmaktadir. Tiiketicilerin, markaya yonelik olumlu (olumsuz) tepkilerinin, {irtiniin veya hizmetin isimli veya
isimsiz cesitlerinin getirecegi katkilara gore degismesinde ortaya ¢ikan marka degeri; isletmenin kendi marka adi ve
sembolii ile misterilerine Uriin veya hizmet sunmasiyla eklenen (ya da ¢ikartilan) degerlerin biitiintidiir (Aaker,
1991:15; Yiiksel ve Mermod, 2005:8). Marka degeri, tiiketicinin zihninde markanin daha olumlu bir konuma sahip
olmasimin yani sira markay1 tercih etme olasiligini ve marka sadakatini arttirmakta, markay1 rakip tehditlere karsi
korumaktadir (Yaras, 2005:351; Pitta ve Katsanis, 1995:56).

Tiiketiciler cesitli alternatifler arasindan bir marka se¢imi yaparken etkili olan marka farkindaligi; dikkate alinacak
marka, markadan hoslanma, marka ¢agrisimlar1 gibi 6zellikleri ile marka degerinin olusumuna katki saglamaktadir.
Farkindalik diizeyi yiiksek olan markalar, tiiketicilerin goztinde olumlu bir yer edinmekte ve bu sayede tiiketicilerin
sat alimlar1 tekrarlanmaktadir (Akin ve Avecilar, 2007:43). Ozellikle, satin alma karar siirecinde tiiketiciler {izerinde
etkili olan algilanan kalite, satin alma siirecinin kisaltilmasi, satin alma nedeninin olusturulmas: ve markaya ait
olumlu tutumlarin yaratilmasi gibi yararlari marka degerini olusturan unsurlardan biri olan marka c¢agrisimlart ile
birlikte saglamaktadir (Pappu vd., 2005:145; Biel, 1992:6). Satin alimlarin tekrarlanmasi sonucunda tiiketicilerin
markanin sadik miisterisi haline gelmesi ile satin alma davranisi igerisinde siirekli olarak belirli bir markanin tercih
edilmesi olarak ifade edilen marka sadakati olugmaktadir (Aktuglu, 2004:41). Tiiketicilerin markaya karst olumlu
tutum ve davranislari, marka sadakati ve markanin diger olumlu 6zellikleri, tiiketicinin géziinde markanin bir deger
kazanmasini saglamaktadir (Aaker, 1991:39). Markasiz bir tirin veya hizmete nazaran markali bir tirtin veya hizmetin
degerini ifade eden marka degeri (Keller, 1993:1; Aaker, 1991:46), marka sahibi olan isletmenin diger degerleri ile
birlikte isletmeye pazarda rekabet istinliigi saglamaktadir. Gil ve digerlerine (2007a:191) goére marka degeri
bilesenlerinin her biri (marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati) marka degerini
pozitif yonde etkilemektedir. Bu nedenle, tiiketici zihninde yiiksek diizeyde farkindaligin yaninda giiglii, essiz ve
pozitif bir ¢cagrisim tiiketicinin tercihini markaya dogru ¢ekmektedir. Ayn sekilde yiiksek algilanan kalite ve satin
alma siklig1, tiiketicinin markaya olan sadakatini arttirmakta ve dolayisiyla marka degeri artmaktadir (Gil vd.,
2007a:192). Marka degeri, marka farkindaligi, marka sadakati, marka cagrisgimlari ve algilanan kalite gibi
kavramlarin yani sira tiiketicinin kafasinda marka hakkinda olusturdugu 6znel ve algisal olgular biitiinii olarak da
tanimlanabilen marka imaji (Akkaya, 1999:101) ile de iliskili olup isletmelerin markalama kararlarinda etkili
olmaktadir.

Marka imaj1, anlaml bir sekilde 6rgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak ¢esitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde
olusturulur. Tiiketicilerin iirtinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin {irtinden anladiklarinin toplami olarak da
tanimlanabilen marka imaji, tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimler sonucunda
olusmaktadir. Bu kaynaklar arasinda markali {iriinii denemek, iiretici isletmenin sohreti, iiriin ambalaji, marka adi,
kullanilan reklamin icerigi ve verildigi medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir (Akkaya, 1999:101). Marka imaji, o
markanin giiglii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflari gibi, cogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir araya
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gelmesidir. Bu algilar, marka ile dogrudan veya dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusmaktadir
(Perry ve Wisnom III, 2004:15).

Bir¢ok markanin benzer nitelikte oldugu piyasalarda rakiplerin sayisi arttikca, basarili markalarin diger markalardan
kendilerini farklilagtirmasi da zorlagmaktadir. Bu konumdaki bir markanin, tiiketicilere farkliliklarini yansitabilmesi
ve onlarin zihinlerinde olumlu hisler gelistirebilmesi igin basarili bir marka imaj1 olusturmasi gerekmektedir. Basarilt
marka imaji, tiiketicilerin akillarina kisa siirede gelebilen, olumlu ve rakip markalara gére daha orijinal olamdir.
Tiketiciler, alternatiflerin ¢cok oldugu, 6zellikle benzer nitelikteki markalar arasindan se¢im yaptiklarinda daha ¢ok
kendi algilamalarina gére hareket etmektedirler. Dolayisiyla marka ne kadar iyi ya da gii¢lii olursa olsun, tiiketiciler
bunu bdyle algilamadiklari veya bu markadan haberdar olmadiklari siirece markay: tercih etmeyeceklerdir. Bu
ylizden olusturulan marka imajimin tiiketicilere yansitilmasi ve olumlu nitelikleri tiiketicilerin zihinlerinde
konumlandirilmasi gerekmektedir. Olusturulan giiclii bir marka imaji, tiiketici algilamalarini etkilemesinin yani sira
isletmelere, iiriin talebini arttirmasi, cesitli fiyat politikalarini uygulamaya imkan vermesi, tiiketici tepkilerinin
6l¢timiinii kolaylastirmasi ve miisteri memnuniyetini arttirmasi gibi pek ¢cok avantaj saglamaktadir (Aaker, 1991:109;
Keller, 1993:3). Isletmelere bu avantajlar saglayan marka imaji, tiiketicilerin algilamalar ile deger kazanmakta ve
satin alma davranist ile isletmeye geri donmektedir. Tiiketiciler marka segimlerinde kendi imajlarin1 da dikkate
almakta ve imajlarina uygun diisen markalan tercih etmektedirler. Marka imaj1 ile tiiketicilerin kendi imajlar1
arasindaki benzerlik, tiiketicilerin marka degerlendirmeleri ve satin alma tercihleri {izerinde etkili olmaktadir.
Tiiketiciler genellikle, kendi imajlarina uygun, kendi imajlarini gelistirecek ya da koruyacak markalari tercih
etmektedirler (Sirgy, 1982:288).

Dolayisiyla bu ¢alismada, Aaker (1991)’in genel kabul gormiis marka degeri modeli temel olarak belirlenmis ve ilk
kismina tiiketicilerin satinalma davranislarinda etkili olan faktorler eklenerek genisletilmistir. Aynmi sekilde Keller
(1993)’1n modelinde kullandigr marka imajinin marka degerini dogrudan etkiledigi diisiiniilerek modelin ikinci
kismina eklenmis ve aragtirma modelinin son sekli olusturulmustur.

ARASTIRMANIN METODOLOJIiSI

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin marka tercihlerinde etkili olan faktorlerin marka degeri bilesenleri tizerindeki
etkilerinin yan sira, bu bilesenler ile marka imajimin marka degeri tizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin
incelenmesidir. Ayrica marka degeri bilesenlerinin marka imaji ile birlikte marka degeri tizerindeki etkilerinin
incelendigi bu ¢alisma ile konuyla ilgilenen isletme sahiplerine ve akademisyenlere yol gosterilmesi de
amaglanmugtir.

Arastirmanmin Yontemi, Kapsami Ve Kisitlar

Aragtirmanin ana kiitlesi Trabzon ilinde yasayan insanlardan olusmaktadir. Ana kiitlenin tamamindan veri
toplamanin, zaman ve maliyet acisindan miimkiin olmamasi sebebiyle yukarida tanimi yapilan ana kiitleden 6rnek
secme yoluna gidilmistir. Orneklem cergevesi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi benimsenerek 325 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla elde edilen bulgular sadece s6z konusu drneklem igin
gecerli olup, genellenemez, ancak ana kiitle hakkinda belirli bir ol¢iide fikir verebilir. Nunnally ve Bernstein (1994,
s.228), ornek biyiikliigiiniin 300 veya tizerinde olmasini 6nermekte ve bu saymin 6l¢timiin giivenilirligi i¢in dnemli
ve yararli oldugunu dile getirmektedir.

Arastirma kapsaminda spor ayakkabi sektoriinde global markalardan marka bilinirligi yiiksek olan bir spor ayakkabi
markas1 kullanilmistir. Markaya iligkin algilamalar1 yiiksek olan kisilerin, o markay1 kullananlar oldugu fikrinden
hareket edilerek, anket formunun basina “A marka spor ayakkabi kullaniyor musunuz?” seklinde bir filtre soru
konulmus ve hayir cevabi verenlerin anketi sona erdirilmistir. Ayrica, anket formunda yer alan sorulara dogru ve
saglikli cevap alabilmesi icin cevaplayicilarin belirli bir yasin {izerinde olmasina (en az 18 yasinda) ve calisma
konusu olan iiriin kategorisinde satin alma kararlarini kendilerinin vermesine dikkat edilmistir. Anket formu
uygulanmadan once, sorularin anlasilirligi ve cevap verme siiresini tespit edebilmek amaciyla otuz kisiye 6n anket
uygulanmis ve anlasilir bulunmayan anket sorulari diizeltilererek anket formu yeniden hazirlanmistir. Anket formlart
20.04.2007 ile 15.06.2007 tarihleri arasinda Trabzon sehir merkezindeki insanlara goniilliilik esasina dayali olarak
uygulanmig ve verilerinin elde edilmesinde yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin 6rnek buyiiklig,
yapilan degerlendirme sonucunda eksik veya hatali bulunan 25 adet anket formunun elenmesinden sonra, 300 adet
olarak yeniden belirlenmistir. Arastirmanin ilk kismindaki sorular, aragtirmanin modelindeki faktorleri belirlemeye
yoneliktir. Bu faktorler sosyal faktorler, psikolojik faktorler, kisisel faktorler, marka sadakati, marka farkindaligi,
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algilanan kalite, marka cagrigimlari, marka imaji ve marka degeridir. Aragtirmanin ikinci kismindaki sorular ise,
ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir. Demografik degiskenleri belirlemeye
yonelik sorular; cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, aylik net gelir, meslek ve yas sorularmi igermektedir.
Ankete katilanlardan, sorulan her bir ifadeye kendi durumlarma uygun cevap vermeleri istenmis ve 1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum
seklinde Besli Likert Ol¢egi kullanilmustir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularm analizinde, ¢ok degiskenli istatistiksel analizler kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlilikleri test edilirken, en yaygin kullamim alamna sahip I¢ Tutarlilik Analizi
metodu olan Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi kullanilmistir. Giivenirlilik Analizi sonucu elde edilen &lgeklerin
gecerliliklerinde ise, Faktor Analizi kullanilmis olup, analiz sonucunda her bir faktoriin toplam aciklanan varyanslari
ve degiskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu gosteren faktor yiikleri dikkate almmustir. Olgeklerin giivenirlilik ve
gegerlilikleri belirlendikten sonra arastirma hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile test edilmistir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli, marka degeri konusunda literatiirde 6nemli ¢aligmalari bulunan David A. Aaker (1996:9)’ 1 genel
kabul g6érmiis olan Marka Degeri Modeli gelistirilerek olusturulmustur. S6zii edilen gelismeler Aaker’in modelinde
yer almayan Tiiketiciler Satinalma Davraniglarini Etkileyen Faktorler (Sosyal Faktorler, Priskolojik Faktorler, Kisisel
Faktorler)’in ve marka degeri ile ilgili oldugu diisiiniilen ancak yine Aaker’in modelindeki marka degeri bilesenleri
arasinda yer almayan Marka Imaji’nin modele dahil edilmesi ile saglanmis ve marka degeri farkli bir agidan ele
alinmistir. Arastirmanin modeli Sekil 1’deki gibi olup, modelden ¢ikarilacak hipotezler ayrica verilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

H1: Sosyal faktorler, marka sadakati iizerinde etkilidir.

H2: Sosyal faktorler, marka farkindalig tizerinde etkilidir.
H3: Sosyal faktorler, algilanan kalite tizerinde etkilidir.

H4: Sosyal faktorler, marka ¢agrisimlari izerinde etkilidir.
HS: Psikolojik faktorler, marka sadakati tizerinde etkilidir.
Heé: Psikolojik faktorler, marka farkindalig iizerinde etkilidir.
H?7: Psikolojik faktérler, algilanan kalite tizerinde etkilidir.
HB8: Psikolojik faktorler, marka ¢agrisimlari iizerinde etkilidir
HO: Kisisel faktorler, marka sadakati tizerinde etkilidir.

H10: Kisisel faktorler, marka farkindaligi tizerinde etkilidir.
H11: Kisisel faktorler, algilanan kalite tizerinde etkilidir.
H12: Kisisel faktorler, marka ¢agrisimlari tizerinde etkilidir.
H13: Marka sadakati, marka degeri tizerinde etkilidir.

H14: Marka farkindaligi, marka degeri tizerinde etkilidir.
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H15: Algilanan kalite, marka degeri tizerinde etkilidir.
H16: Marka ¢agrisimlari, marka degeri iizerinde etkilidir.
H17: Marka imaji, marka degeri tizerinde etkilidir.

Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmanin ilk kismini olusturan sorular, aragtirmanin modelindeki faktorleri belirlemeye yoneliktir. Bu faktorler
(SF1-SF2-SF3-SF4-SF)) ile gosterilen sosyal faktorler (Mucuk, 1999:81; Cemalcilar, 1999:61), (PF1-PF2-PF3-PF4-
PF5) ile gosterilen psikolojik faktorler (Mucuk, 1999:81; Cemalcilar, 1999:61), (KF1-KF2-KF3-KF4-KF5-KF6-KF7-
KF8-KF9-KF10-KF11-KF12-KF13) ile gosterilen kisisel faktorler (Mucuk, 1999:81; Cemalcilar, 1999:61), (MS1-
MS2-MS3-MS4-MS5-MS6-MS7-MS8-MS9-MS10) ile gosterilen 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 gosterilen marka farkindaligi (Higgins, 2006; Anantachart, 1998), (AK1-AK2-AK3) ile
gosterilen algilanan kalite (Das, 1998; Kim vd., 2003), (MC1-MC2-MC3) ile gosterilen marka ¢agrisimlar1 (Casey,
2003; Hutton, 1993; Kim vd., 2003), (Mi1-Mi2-Mi3-Mi4-Mi5-Mi6) ile gosterilen marka imaji (Hutton, 1993; Kim
vd., 2003), (MD1-MD2-MD3-MD4-MDY5) ile gosterilen marka degeridir (Yoo ve Donthu, 1997; Yoo ve Donthu,
2001). Arastirmanin 6l¢iim araglar1 gelistirilirken ¢esitli caligmalardaki olgekler incelenmis ve en fazla kullanilan
6lgeklerden yararlanilmistir. Aragtirmanin ikinci kismini olusturan sorular ise, ankete katilan tiiketicilerin demografik
ozelliklerini belirlemeye yoneliktir. Demografik degiskenleri belirlemeye yo6nelik sorular; cinsiyet, medeni durum,
6grenim durumu, aylik net gelir, meslek ve yas sorularmni igermektedir.

Arastirmanin Bulgular
Tablo 1°de aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

CINSIYET Frekans Yiizde (%) MESLEK GRUBU Frekans Yiizde (%)
Kadin 161 53,7 Serbest Meslek 28 9,3
Erkek 139 46,3 Esnaf 24 8
TOPLAM 300 100 Memur 46 15,3
MEDENI DURUM Frekans Yiizde (%) Sozlesmeli Personel 35 11,7
Evli 118 39,3 Isci 34 11,3
Bekar 171 57 Emekli 23 7,7
Dul 11 3,7 Ev Hanimi 21 7,0
TOPLAM 300 100 Ogrenci 73 24,3
OGRENIM DURUMU Frekans Yiizde (%) Diger 16 53
ilkogretim 58 19,3 TOPLAM 300 100
Lise 99 33 YAS GRUBU Frekans Yiizde (%)
Universite 108 36 18 - 25 93 31
Lisansiistii 35 11,7 26 —33 86 28,7
TOPLAM 300 100 34-41 66 22
AYLIK NET GELIiR Frekans Yiizde (%) 42 -49 28 9,3
0-450 TL 90 30 50 ve iizeri 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 iizeri 14 4,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyete, medeni duruma, 6grenim durumuna, aylik net gelire, meslek grubuna ve
yas grubuna goére dagilimlart Tablo 1°de yer almaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %54 tinii kadinlar, %46’sin1
ise erkekler olusturmaktadir. Ayrica bu tiiketicilerin %57’si bekar, %39’u evli ve %4’1 dul iken; %36’s1 tiniversite,
%3371 lise, %19°u ilkogretim ve %12’si lisansiistii mezunudur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %30’u 0-450 TL
arasi, %23’ 451 TL-750 TL arasi, %18’i 751 TL-1050 TL arasi, %13’ 1051 TL-1350 TL aras1, %11°i 1351 TL-
1650 TL aras1 ve %5°1 1651 TL ve iizeri aylik net gelire sahip iken; %24’li 6grenci, %15°1 memur, %12’si sdzlesmeli
personel, %11°1 is¢i, %9’u serbest meslek, %8’i esnaf, %81 emekli, %7’si ev hanim1 ve %51 diger meslek gruplaria
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dahildir. Son olarak da aragtirmaya katilan tiiketicilerin, %31°1 18-25 yas arasi, %29’u 26-33 yas aras1, %22’si 34-41
yas arasi, %9’u 42—49 yas aras1, %9’u 50 ve lizeri yas grubuna dahildir.
Tablo 2’de arastirma 6lgeklerinin soru-biitiin istatistigi sonuglarma iliskin degerler yer almaktadir.

Tablo 2: Arastirma Olceklerinin Soru-Biitiin Istatistigi Sonug Degerleri

Soru Soru Silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis Soru- Soru Silinirse

Ortalama Varyans Toplam Korelasyon Alfa

1 (SF1) 5,4467 4,462 0,598 0,731

2 (SF2) 4,9267 4,015 0,698 0,618

3 (SF3) 5,2867 4,714 0,571 0,758

SF: Sosyal Faktorler Genel Alfa: 0,783

1 (PF1) 10,9767 7,856 0,419 0,454

2 (PF2) 9,7433 8,880 0,227 0,562

3 (PF3) 11,3300 8,643 0,243 0,555

4 (PF4) 11,3700 8,027 0,407 0,462

5 (PF5) 10,0467 7,964 0,339 0,499
PF: Psikolojik Faktorler Genel Alfa: 0,564

1 (KF3) 26,6133 35,409 0,376 0,776

2 (KF4) 26,5133 33,996 0,436 0,769

3 (KF5) 26,2100 33,471 0,455 0,766

4 (KF6) 26,6233 31,721 0,539 0,754

5 (KF7) 26,3700 32,455 0,570 0,751

6 (KF8) 27,0600 32,672 0,478 0,753

7 (KF9) 26,7500 33,018 0,481 0,763

8 (KF10) 27,3200 33,489 0,395 0,776

9 (KF11) 26,7800 32,480 0,504 0,759
KF: Kisisel Faktorler Genel Alfa: 0,785

1 (MS3) 18,7800 24,119 0,446 0,810

2 (MS4) 19,0000 24,167 0,497 0,801

3 (MS5) 19,8400 25,325 0,416 0,811

4 (MS6) 19,5800 23,489 0,551 0,794

5 (MS7) 18,9500 22,623 0,677 0,776

6 (MS8) 19,2133 23,259 0,581 0,789

7 (MS9) 18,7833 23,327 0,626 0,784

8 (MS10) 18,4300 23,858 0,497 0,802
MS: Marka Sadakati Genel Alfa: 0,817

1 (MF1) 9,4033 2,348 0,843 0,738

2 (MF2) 9,3767 2,343 0,861 0,725
MF: Marka Farkindahgi Genel Alfa: 0,868

1 (AK1) 7,5500 3,125 0,657 0,813

2 (AK2) 7,5500 3,392 0,721 0,745

3 (AK3) 7,5000 3,381 0,712 0,753
AK: Algilanan Kalite Genel Alfa: 0,833

1 (MC1) 8,8033 2,286 0,434 0,393

2 (MC2) 8,3600 1,897 0,534 0,204
MC: Marka Cagrisimlari Genel Alfa: 0,575

1 (MI1) 18,4400 16,709 0,643 0,829

2 (M12) 18,4333 15,658 0,716 0,814

3 (MI3) 18,4333 16,367 0,671 0,823

4 (Ml4) 18,1633 17,441 0,595 0,838

5 (MI5) 18,1667 17,557 0,634 0,831

6 (MI6) 18,2467 17,083 0,586 0,840
Mi: Marka imaj Genel Alfa: 0,854

1 (MD1) 11,6400 9,255 0,531 0,805

2 (MD2) 11,8233 8,340 0,653 0,752

3 (MD3) 11,7200 7,614 0,694 0,729

4 (MD4) 11,9267 7,072 0,657 0,753
MD: Marka Degeri Genel Alfa: 0,810
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Arastirmada yer alan olgeklerin giivenirliliklerini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatistigi yapilmistir. Her bir
Olgekteki Soru Silinirse Alfa stitunundaki degeri, Genel Alfa Katsayis1 degerinden biiyiik olan degiskenler 6lgekten
cikartildiktan sonra sonuglar Tablo 2’deki sekilde olusmustur. Tablo 2°de goriildiigii iizere arastirma olgeklerinin
(Sosyal Faktorler, Psikolojik Faktorler, Kisisel Faktorler, Marka Sadakati, Marka Farkindaligi, Algilanan Kalite,
Marka Cagrisimlari, Marka Imaji ve Marka Degeri) Genel Alfa katsayilari sirastyla 0,783-0,564-0,785-0,817-0,868-
0,833-0,575-0,854 ve 0,810 olarak bulunmustur. Sosyal Faktorler 6lgeginden SF4-SF5, Kisisel Faktorer 6lgeginden
KF1-KF2-KF12-KF13, Marka Sadakati ol¢eginden MS1-MS2, Marka Farkindaligi o&lgeginden MF3, Marka
Cagrisimlan 6lgeginden MC3 ve Marka Degeri 6lgeginden MDS5 degiskenleri, Soru Silinirse Alfa siitunundaki
degerleri Genel Alfa Katsayisi degerinden biiyiik olduklarindan ¢ikarilmiglardir. Soru Silinirse Alfa siitunundaki
degerlerin son durumlarina bakildiginda biitiin degerlerin Genel Alfa Katsayis1 degerinden kiigiik olduklart
goriilmektedir.

Tablo 3’de arastirma 6lgeklerinin gegerlilik analizi sonuglarina iliskin degerler yer almaktadir.

Tablo 3: Arastirma Olgeklerinin Gegerlilik Analizi Sonug Degerleri

Bilesen Ozdeger % % Ozdeger % % Bilesen
Varyans Kiimiilatif >1 Varyans Kiimiilatif Yiikii
1 (SF1) 2,093 69,760 69,760 2,093 69,760 69,760 0,821
2 (SF2) 0,554 18,468 88,228 0,881
3 (SF3) 0,353 11,772 100,000 0,801
SF: Sosyal Faktorler KMO: 0,674 Bartlett Test: 265,327  p<0,000
1 (PF1) 1,722 57,388 57,388 1,722 57,388 57,388 0,746
2 (PF3) 0,800 26,658 84,046 0,668
3 (PF4) 0,479 15,954 100,000 0,848
PF: Psikolojik Faktorler KMO: 0,577 Bartlett Test: 123,928  p<0,000
1 (KF3) 1,826 60,881 60,881 1,829 60,881 60,881 0,746
2 (KF7) 0,651 21,698 82,579 0,815
3 (KF8) 0,523 17,421 100,000 0,778
KF: Kisisel Faktorler KMO: 0,655 Bartlett Test: 141,410  p<0,000
1 (MS6) 2,996 59,910 59,910 2,996 59,910 59,910 0,630
2 (MS7) 0,769 15,384 75,294 0,829
3 (MS8) 0,477 9,538 84,832 0,811
4 (MS9) 0,393 7,865 92,697 0,834
5 (MS10) 0,365 7,303 100,000 0,747
MS: Marka Sadakati KMO: 0,828 Bartlett Test: 547,489  p<0,000
1 (MF1) 1,977 98,847 98,847 1,977 98,847 98,847 0,994
2 (MF2) 0,023 1,153 100,000 0,994
MF: Marka Farkindah@ KMO: 0,500 Bartlett Test: 918,679  p<0,000
1 (AK1) 2,263 75,421 75,421 2,263 75,421 75,421 0,842
2 (AK2) 0,423 14,112 89,533 0,883
3 (AK3) 0,314 10,467 100,000 0,879
AK: Algilanan Kalite KMO: 0,718 Bartlett Test: 357,002 p<0,000
1 (MC1) 1,510 75,489 75,489 1,510 75,489 75,489 0,869
2 (MC2) 0,490 24,511 100,000 0,869
MC: Marka Cagrisimlari KMO: 0,500 Bartlett Test: 89,527 p<0,000
1 (Mi1) 3,473 57,888 57,888 3,473 57,888 57,888 0,764
2 (Mi2) 0,863 14,391 72,278 0,818
3 (Mi3) 0,619 10,318 82,596 0,784
4 (Mi4) 0,483 8,057 90,653 0,726
5 (Mi5) 0,339 5,645 96,298 0,754
6 (Mi6) 0,222 3,702 100,000 0,714
Mi: Marka imaji KMO: 0,803 Bartlett test: 798,272 p<0,000
1 (MD1) 2,565 64,119 64,119 2,565 64,119 64,119 0,725
2 (MD2) 0,688 17,197 81,316 0,817
3 (MD3) 0,443 11,083 92,399 0,838
4 (MD4) 0,304 7,601 100,000 0,818
MD: Marka Degeri KMO: 0,735 Bartlett Test: 426,357 p<0,000
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Aragtirmada yer alan 6lgeklerin gegerliliklerini belirlemek amaciyla Faktor Analizi yapilmistir. Faktor Analizi’nin bir
diger amaci oOlgegi temsil edecek tek bir faktor belirlenmesidir. Bir faktor altinda toplanmayan olgeklerde,
degiskenlerin bilesen yiiklerinden yararlanilarak degiskenlerden bazilar1 6lgekten ¢ikarilmalidir. Bilesen yiiklerine
bakildiginda Psikolojik Faktorler olgceginden PF2-PF5 degiskenleri, Kisisel Faktorler dlgeginden KF4-KF5-KF6-
KF9-KF10-KF11 degiskenleri, Marka Sadakati dl¢eginden MS3-MS4-MS5 degiskenleri ¢ikartildiktan sonra sonuglar
Tablo 3’deki sekilde olusmustur.

Tablo 3’de goriildiigii tizere, Sosyal Faktorler olceginin degiskenleri 6lgegin toplam varyansmin %69,760’1n1,
Psikolojik Faktorler olgeginin degiskenleri dlcegin toplam varyansinin %57,388’ini, Kisisel Faktorler lgeginin
degiskenleri 6lgegin toplam varyansimimn %60,881%ini, Marka Sadakati &lgeginin degiskenleri 6lgegin toplam
varyansinin %59,910’unu, Marka Farkindaligi 6lgeginin degiskenleri 6lgegin toplam varyansinin %98,847’sini,
Algilanan Kalite olgeginin degiskenleri 6lgegin toplam varyansinin %75,421’ini, Marka Cagrisimlari 6lgeginin
degiskenleri olgegin toplam varyansinin %75,489’unu, Marka Imaji 6lgeginin degiskenleri olgegin toplam
varyansinin %57,888’ini, Marka Degeri 6lgeginin degiskenleri 6lgegin toplam varyansinin %64,119’unu agiklayan
tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla Faktor Analizi’nin son sekline bakildiginda herhangi bir 6lgek
maddesinin olgekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir. Verilerin Faktér Analizi’ne uygunlugunu belirleyen
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir.

Tablo 4’de aragtirma 6lgeklerinden marka sadakati ile ilgili coklu regresyon analizi sonuglari yer almaktadr.

Tablo 4: Marka Sadakati ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B | Standart Hata B t p

Sabit 0,577 0,106 - 5,450 | 0,000
F, - Sosyal Faktorler 0215 0,047 0,260 | 4,599 | 0,000
F, - Psikolojik Faktirler 0,228 0,056 0,237 | 4,083 | 0,000
F; - Kisisel Faktorler 0,389 0,051 0,419 | 7,627 | 0,000
R’=0,731 F=268,516 p=0,000

Tablo 4’deki B degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte ve formiildeki degiskenlerin egimlerini
gostermektedir. P ise standardize edilmis regresyon katsayilart olup, bagimli degiskene iliskin géreli 6nem siralarimni
yorumlamaya yardimci olmaktadir. f’ya baktigimizda en 6nemli faktor Kisisel Faktorler olup, diger faktorler ise
strastyla; Sosyal Faktorler ve Psikolojik Faktorler’dir. t ve p ise regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t testi
sonuglaridir. Goriilduigii {izere; regresyon katsayisi sonuglart 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz
degiskenlerin, marka sadakatindeki toplam varyansin yaklasik yiizde kacini birlikte agikladiklarini gosteren
determinasyon katsayisidir ve burada % 73,1’dir. F ve p ise bu regresyon ve determinasyon katsayilarmin
anlamliligini gosteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir ve 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilmistir.

MARKA SADAKATI = 0,577 + 0,215 F1 + 0,228 F2 + 0,389 F3
Tablo 4’de ve olusturulan marka sadakati esitliginde goriildiigii tizere sosyal faktorler, psikolojik faktorler ve kisisel
faktorler marka sadakati tizerinde etkilidir. Dolayistyla hipotezlerden:

H1: Sosyal faktorler marka sadakati tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
HS: Psikolojik faktorler marka sadakati tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
HO9: Kisisel faktorler marka sadakati izerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

Tablo 5°de aragtirma 6lgeklerinden marka farkindaligr ile ilgili ¢oklu regresyon analizi sonuglart yer almaktadir.

Tablo 5: Marka Farkindalig {le Ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B | Standart Hata| 8 t p
Sabit 2,917 0,135 - 21,58 10,000
F; - Sosyal Faktorler 0,194 0,060 0,278 | 3,246 | 0,001
F, - Psikolojik Faktorler 0,013 0,071 0,016 | 0,188 | 0,851
F; - Kisisel Faktorler 0,284 0,065 0,363 | 4,370 | 0,000
R*=0,386 F=61,920 p=0,000
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Tablo 5’deki bagimli degiskene iliskin goreli 6nem siralarini yorumlamaya yardimer olan § degerleri incelendiginde,
en O6nemli faktor Kisisel Faktorler olup, diger faktér ise Sosyal Faktorler’dir. Psikolojik Faktorler’in marka
farkindalig1 tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini gosteren F ve p degerlerine gore, diger faktorler 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamlidir. Ayrica, R? degeri ise %38,6’dur.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilmistir.

MARKA FARKINDALIGI = 2,917 + 0,194 F; + 0,284 F

Tablo 5’de ve olusturulan marka farkindalig: esitliginde goriildiigii izere sosyal faktorler ve kisisel faktorler marka
farkindalig1 tizerinde etkili iken; psikolojik faktorlerin anlamli bir etkisi yoktur. Dolayisiyla hipotezlerden:

H2: Sosyal faktorler marka farkindalig tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
He6: Psikolojik faktorler marka farkindaligr tizerinde etkilidir. (Kabul Edilmedi)
H10: Kisisel faktorler marka farkindaligi tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

Tablo 6°da arastirma 6lgeklerinden algilanan kalite ile ilgili coklu regresyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 6: Algilanan Kalite ile flgili Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B | Standart Hata | B t p
Sabit 1,329 0,128 - 10,37 | 0,000
F; - Sosyal Faktorler 0,294 0,057 0,342 | 5,198 | 0,000
F, - Psikolojik Faktorler 0,217 0,068 0,216 | 3,206 | 0,001
F; - Kisisel Faktorler 0,286 0,062 0,296 | 4,637 | 0,000
R’=0,636 F=172,448 p=0,000

Tablo 6’daki bagimli degiskene iliskin goreli 6nem siralarini yorumlamaya yardimei olan § degerleri incelendiginde,
en onemli faktor Sosyal faktorler olup, diger faktorler ise sirastyla; Kisisel Faktorler ve Psikolojik Faktorler’dir. F ve
p degerlerine bakildiginda, sonuglarm 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu gériilmektedir. Ayrica, R? degeri ise
%63,6’dr.

Yukaridaki tablodan agagidaki regresyon denklemi elde edilmistir.

ALGILANAN KALITE = 1,329 + 0,294 F, + 0,217 F, + 0,286 F,
Tablo 6°da ve olusturulan algilanan kalite esitliginde goriildiigii tizere sosyal faktorler, psikolojik faktorler ve kisisel
faktorler algilanan kalite {izerinde etkilidir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H3: Sosyal faktorler algilanan kalite iizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H7: Psikolojik faktorler algilanan kalite tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H11: Kisisel faktorler algilanan kalite tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

Tablo 7°de arastirma 6lgeklerinden marka gagrisimlari ile ilgili ¢oklu regresyon analizi sonuglari yer almaktadr.

Tablo 7: Marka Cagrigimlar ile flgili Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B | StandartHata | § t p
Sabit 1,492 0,139 - 10,70 | 0,000
F; - Sosyal Faktorler 0,224 0,062 0,255 | 3,637 | 0,000
F, - Psikolojik Faktorler 0,335 0,074 0,327 | 4,552 | 0,000
F; - Kisisel Faktorler 0,236 0,067 0,239 3,519 0,001
R’=0,588 F=140,600 p=0,000

Tablo 7°deki bagimli degiskene iliskin goreli 6nem siralarini yorumlamaya yardimer olan § degerleri incelendiginde,
en onemli faktor Psikolojik Faktorler olup, diger faktorler ise sirasiyla; Sosyal Faktorler ve Kisisel Faktorler’dir. F ve
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p degerlerine bakildiginda, sonuglarm 0,05 anlamhilik diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Ayrica, R* degeri ise
%58,8”dir.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilmistir.

MARKA CAGRISIMLARI = 1,492 + 0,224 F, + 0,335 F, + 0,236 F,

Tablo 7’de ve olusturulan marka cagrisimlan esitliginde goriildiigii tizere sosyal faktorler, psikolojik faktorler ve
kisisel faktorler marka cagrisimlari tizerinde etkilidir. Dolayistyla hipotezlerden:

H4: Sosyal faktorler marka ¢agrisimlari tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
HB8: Psikolojik faktorler marka gagrisimlar tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H12: Kisisel faktorler marka cagrisimlart tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

Tablo 8’de arastirma 6l¢eklerinden marka degeri ile ilgili coklu regresyon analizi sonuglar yer almaktadir.

Tablo 8: Marka Degeri ile flgili Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B | Standart Hata| § t p

Sabit 0,373 0,164 - 12,27210,024
F; - Marka Farkindah 0,028 0,052 0,022 | 0,535 0,593
F, - Marka Cagrisimlar: 0,404 0,058 0,413 | 6,964 | 0,000
F; - Algilanan Kalite 0,304 0,056 0,305 {5,390 | 0,000
F,- Marka Sadakati 0,098 0,048 0,094 | 2,032 | 0,043
Fs- Marka imaji 0,126 0,062 0,117 2,049 | 0,041

R’=0,772 F=198,811 p=0,000

Tablo 8’deki bagimli degiskene iliskin goreli onem siralarini yorumlamaya yardimet olan 3 degerlerine baktigimizda
en onemli faktér Marka Cagrisimlar olup, diger faktorler ise sirasiyla; Algilanan Kalite, Marka Imaji ve Marka
Sadakati’dir. Marka Farkindaligi’nin marka degeri lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigin1 gosteren F ve p
degerlerine gore, diger faktorler 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Ayrica, bagimsiz degiskenlerin marka
degerindeki toplam varyansin yiizde kagin1 agikladigini gosteren R? degeri ise %77,2"dir.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilmistir.

MARKA DEGERI = 0,373 + 0,404 F, + 0,304 F3+ 0,126 F+ 0,098 Fs

Tablo 8’de ve olusturulan marka degeri esitliginde goriildtigii tizere marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka imaj1
ve marka sadakati marka degeri iizerinde etkili iken marka farkindaliginin anlamli bir etkisi yoktur. Dolayistyla
hipotezlerden:

H13: Marka sadakati marka degeri tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

H14: Marka farkindalig1 marka degeri tizerinde etkilidir. (Kabul Edilmedi)
H15: Algilanan kalite marka degeri tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

H16: Marka c¢agrisimlart marka degeri tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H17: Marka imaj1 marka degeri tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

SONUC VE DEGERLENDIRME

Diinya ticaretinin hiz kazandigi, rekabetin her gegen giin arttigi ve adeta piyasalarda rekabetin hakim oldugu bu
donemde, ticari sinirlarin da hizla ortadan kalkmasiyla birlikte @irtinler arasindaki somut farklar azalmakta ve tiriine
bir isim, bir kisilik ve ayirt edici bir 6zellik kazandirmak i¢in markalarin kullanilmasi daha ¢cok 6énem kazanmaktadir.
Bunun yam sira, igletmeler de biiyiik farklar yaratabilen kiigiik ayrintilar sayesinde farkli bir imaja sahip
olabilmektedirler. Tiiketicilerin markaya karsi olumlu tutum ve davranislari, marka sadakati ve markanin diger
olumlu 6zellikleri, tiiketicinin géziinde markamin bir deger kazanmasini saglamaktadir (Aaker, 1991:39). Markasiz bir
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iriin veya hizmete nazaran markali bir tiriin veya hizmetin degerini ifade eden marka degeri (Keller, 1993:1; Aaker,
1991:46), marka sahibi olan isletmenin diger degerleri ile birlikte isletmeye pazarda rekabet iistiinliigii saglamaktadir.
Tiiketici zihninde yiiksek diizeyde farkindaligin yaninda giiglii, essiz ve pozitif bir ¢agrisim tiiketicinin tercihini
markaya dogru ¢ekmektedir. Ayni sekilde yiiksek algilanan kalite ve satin alma siklig, tiiketicinin markaya olan
sadakatini arttirmakta ve dolayisiyla marka degeri artmaktadir (Gil vd., 2007a:192). Marka degeri, marka
farkindalig1, marka sadakati, marka ¢agrisimlar ve algilanan kalite gibi kavramlarin yani sira tiiketicinin kafasinda
marka hakkinda olusturdugu 6znel ve algisal olgular biitiinii olarak da tanimlanabilen marka imaji (Akkaya,
1999:101) ile de iliskili olup isletmelerin markalama kararlarinda etkili olmaktadir.

Bu caligmada, tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan faktorlerin, marka degeri bilesenleri tizerindeki
etkilerinin yani sira, bu bilesenler ile marka imajinin marka degeri tizerindeki etkileri ve bu etkilerin yo6nleri
incelenmigstir. Bu kapsamda, spor ayakkabi sektoriinde global markalardan marka bilinirligi ytiksek olan bir spor
ayakkab1 markas1 kullanilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi Trabzon ilinde yasayan insanlardan olugmaktadir.
Dolayisiyla elde edilen bulgular s6z konusu 6rneklem igin gegerli olup, genellenemez, ancak ana kiitle hakkinda
belirli bir 6lgiide fikir verebilir. Ana kiitlenin tamamindan veri toplamanin, zaman ve maliyet agisindan miimkiin
olmamasi sebebiyle yukarida tanimi yapilan ana kiitleden 6rnek se¢me yoluna gidilmistir. Orneklem cergevesi
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi benimsenerek 325 olarak belirlenmistir.
Anket formu uygulanmadan o6nce, sorularin anlasilirligi ve cevap verme siiresini tespit edebilmek amaciyla otuz
kisiye 6n anket uygulanmis ve anlagilir bulunmayan anket sorulari diizeltilererek anket formu yeniden hazirlanmustir.
Anket formlari, Trabzon sehir merkezindeki insanlara goniilliiliik esasina dayali olarak uygulanmis ve verilerinin elde
edilmesinde yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin 6rnek biiytikligi, yapilan degerlendirme sonucunda
eksik veya hatali bulunan 25 adet anket formunun elenmesinden sonra, 300 adet olarak yeniden belirlenmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin analizinde, ¢ok degiskenli istatistiksel analizler kullanilmstir.
Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlilikleri test edilirken, en yaygin kullanim alanina sahip i¢ Tutarlihk Analizi
metodu olan Cronbach Alfa Katsayisi yontemi kullanilmistir. Giivenirlilik Analizi sonucu elde edilen &lgeklerin
gecerliliklerinde ise, Faktor Analizi kullanilmis olup, analiz sonucunda her bir faktoriin toplam aciklanan varyanslart
ve degiskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu gosteren faktor yiikleri dikkate alinmustir. Olgeklerin giivenirlilik ve
gegerlilikleri belirlendikten sonra arastirma hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile test edilmistir.

Arastirma olgeklerinden marka sadakati i¢in uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonuglarina gore, sosyal faktorler,
psikolojik faktorler ve kisisel faktorler, marka sadakati iizerinde etkilidir. Dolayisiyla, arastirmaya katilan
tiiketicilerin marka sadakatleri iizerinde, sosyal faktorlerin pozitif yonde etkili olduklari sGylenebilir. Bunun yani sira,
psikolojik faktorler ve kisisel faktorler de, arastirmaya katilan tiiketicilerin marka sadakatlerini pozitif yonde
etkilemektedir.

Arastirma Olgeklerinden marka farkindaligi i¢in uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonuglarina gore, sosyal
faktorler ve kisisel faktorler marka farkindaligi tizerinde etkili iken; psikolojik faktorlerin anlamli bir etkisi yoktur.
Dolayisiyla, aragtirmaya katilan tiiketicilerin marka farkindaliklar tizerinde, sosyal faktorlerin ve kisisel faktorlerin
pozitif yonde etkili olduklari sdylenebilir. Ancak, psikolojik faktorlerin aragtirmaya katilan tiiketicilerin marka
farkindaliklar1 tizerinde herhangi bir etkisi bulunamamustir.

Arastirma 6lgeklerinden algilanan kalite icin uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonuglarina gore, sosyal faktorler,
psikolojik faktérler ve kisisel faktorler, algilanan kalite tizerinde pozitif yonde etkilidir. Dolayisiyla, arastirmaya
katilan tiiketicilerin algiladiklar1 marka Kkaliteleri {izerinde, sosyal faktorlerin pozitif yonde etkili olduklart
sOylenebilir. Bunun yani sira, psikolojik faktorler ve kisisel faktorler de aragtirmaya katilan tiiketicilerin algiladiklar
marka kalitelerini pozitif yonde etkilemektedir.

Arastirma Olgeklerinden marka ¢agrisimlar: igin uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonuglarma gore, sosyal
faktorler, psikolojik faktorler ve kisisel faktorler, marka ¢agrisimlart tizerinde pozitif yonde etkilidir. Dolayistiyla,
aragtirmaya katilan tiiketicilerin marka c¢agrisimlart tizerinde, sosyal faktorlerin pozitif yoénde etkili olduklari
sOylenebilir. Bunun yamt sira, psikolojik faktorler ve kisisel faktorler de arastirmaya katilan tiiketicilerin marka
cagrisimlarini pozitif yonde etkilemektedir.
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Aragstirma 6lgeklerinden marka degeri i¢in uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonuglarina gére, marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite, marka imaj1 ve marka sadakati marka degeri tizerinde etkili iken; marka farkindaliginin anlaml bir
etkisi yoktur. Dolayistyla, arastirmaya katilan tiiketicilerin marka degeri tizerinde marka ¢agrigimlari, algilanan kalite
marka sadakati ve marka imaj1 pozitif yonde etkilidir. Ancak, marka farkindaliginin marka degeri {izerinde anlaml
bir etkisinin olmadig1 saptanmustir.

Bu sonuglar degerlendirildiginde goriilmektedir ki, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerin marka farkindalig:
haricindeki tim marka degeri bilesenleri ilizerinde etkilidir. Ayrica, marka imaji, marka degeri tizerinde etkilidir.
Marka farkindaliginin ise, marka degeri {izerinde anlamli bir etkisi saptanamamistir. Bu sonuglara gore arastirma
modelinde yer alan, tiiketicilerin satin alma davranislar iizerinde etkili olan sosyal faktérler, psikolojik faktorler ve
kisisel faktorler, marka degeri bilesenlerini; marka imaj1 da diger marka bilesenleri gibi marka degerini pozitif yonde
etkilemektedir.

Ttm bu sonuglardan yola ¢ikarak igletme yoneticilerinin, marka degeri olusumunda etkili olan marka sadakati, marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlart gibi marka boyutlarina daha ¢ok 6nem vermeleri gerektigi
sOylenebilir. Ayrica isletme yoneticilerinin, diger markalarin miisterilerini kendi markalarina ¢ekebilmeleri igin sozii
edilen marka boyutlarinin yan1 sira, marka imajma da dikkat etmeleri gerekir. Iyi bir marka imaji, rakip marka
miisterilerini kendi markalarina cekmek isteyen isletme yoneticilerine yardimei olacaktir. Isletme ydneticilerinin
dikkat etmeleri gereken bir diger konu ise, tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan sosyal, psikolojik ve
kisisel faktorlerdir. Arastirma sonuglarinin da kismen destekledigi gibi sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerin, marka
sadakati, algilanan kalite ve marka c¢agrisimlar1 tizerinde de etkileri s6z konusudur. Sonug¢ olarak, marka ne kadar
gliclii olursa olsun, kalitesini diistirdiigtinde, tiiketiciler i¢in markanin 6nemi diisecek ve dolayisiyla marka, deger
kaybedecektir. Kaybedilen bu degerin yeniden kazanilmasi ise oldukg¢a giictiir. Bu arastirmada marka degeri kavrami
ele almmis ve tiiketicilerin satinalma davraniglarinda etkili olan faktorlerin marka degeri bilesenleri tizerindeki
etkilerinin yani sira, bu bilesenler ile marka imajinin marka degeri tizerindeki etkileri ve bu etkilerin yo6nleri
incelenmistir. Gelecekteki c¢aligmalarda; marka degeri finansal agidan ele alinarak, markalarin finansal marka
degerleri acisindan karsilastirilmalart yapilabilir. Bunun yant sira, tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorlerin
yas, cinsiyet gibi demografik faktorlere gére 6nem dereceleri tespit edilebilir.
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