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Ozet:Bu calsmada, tiiketicilerin satinalma davrgarinda etkili olan faktérlerin marka geri bilesenleri tizerindeki etkilerinin ve bu
bilesenler ile marka imajinin marka gri Gizerindeki etkileri ve bu etkilerin yonleriniaspit edilmesi amaglangtur. Arastirma
verileri, Trabzonsehir merkezinde 325 §iiile yuiz yiize anket yontemi kullanilarak elde edgtir. Arastirmada kullanilan dlgeklerin
guvenirlilikleri Cronbach Alfa Katsayisi yontemi jlgecerlilikleri ise, Faktdr Analizi yéntemi ilegeedilmitir. Arastirma
hipotezlerinin test edilmesi icin Coklu Regresyoralri kullaniimstir. Calsmada, sosyal, psikolojik vegisel faktorlerin marka
farkindalgi haricindeki tim marka geri bilesenleri Gizerinde etkili olduklari sonucuna vargim Bunun yani sira, marka imajl,
marka dgeri Uzerinde etkili iken; marka farkindginin ise marka dgrinin tizerinde anlamli bir etkisinin olmgdtespit edilmgtir.

Anahtar Kelimeler: Tuketicilerin satinalma davraghari, marka, marka geri, 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 oféffects on the dimensions of brand equity of getdrs which are effective
on theconsumers’ purchase behaviours and the effectiseobrand equity of these dimensions and the braada, and the
directions of these effects. The data of the suhas/been obtained by face to face survey metlooa 325 persons in the center of
Trabzon. The reliability of scales which are usethie survey, has been tested by Cronbach’s Alfdaadteand the validity of scales
has been tested by Factor Analysis. Using the pleltegression analysis for being tested of thethgsises of the survey, it has
been found that, the social, psychological andgmal factors are effective on all of the brandityqgomponents except the brand
awareness. Furthermore, it has been found thaewhéind image is effective on brand equity, bramdraness hasn’t meaningful
effect on it.

Keywords: Consumers’ purchase behaviours, brand, brand egegsession analysis.

GIRiS

Rekabetin en Ust seviyelere gtlg ve uUrlnler arasindaki fonksiyonel farklarin hexcgn giun biraz daha az@diglinimiz
piyasalarinda farklilik yaratmak, benzerlerin ardan siyrilip 6ne gikabilmek biraz daha zgmaktadir. Her teknolojik yenilik ya
da heyecan veren yeni Urin, rakip Ureticiler tadn hizla taklit edilmektedir (Pringe ve Tromps2000:13). Bu sebeple Ureticiler,
Urin veya hizmetlerini tanimlamaya ve rakip trliyavdizmetlerden ayirip farklgarmaya yarayan markaya ve marka ile ilgili
konulara daha fazla 6nem vermeysalaémislardir. Tlketicilerin istek ve gereksinimlerini éyi sekilde takip eden ve tiketicilerin
gbzunde bir dger kazanabilen markalar pazarda tutunabilmektediMearka, bir gletme ya da araci tarafindan pazara sunulan, trin
veya hizmete bir kimlik kazandiran, Uriini veya hefintakiplerinden ayiran, farkh kilan bir terimerabol, isim ya da bunlarin
¢esitli bilesimleridir (Aaker, 1991:7; Kotler, 2000:443; Perrg Wisnom Ill, 2004:12; Ries ve Ries, 2006:12). Bigkaaifade ile
marka, $letmenin tiiketiciye sunduklarinin bir btiinudir (iGree Douglas, 2000:351).

Tuketicilerin kendi markalarini tercih etmeleririckiyasiya bir yasgi icerisinde olansietmeler, tiketicileri etkilemek igin gili
yollar denemektedirler. Kimi zaman Urinlerini farldonumlandirarak rakiplerinin éniine ge¢cmeyi hezlgdh gletmeler, kimi
zamanda dilk fiyat politikasi uygulayarak yiun rekabet ortaminda kazang elde etmeyesmaktadirlar. Tuketiciler ise,
ihtiyaclarini giderebilmek igin ¢ zaman satin alma karar surecinde kendilerinstatii veya bir kimlik kazandirageduygusuyla
hareket ederek belirli markalari tercih etmektedirlTUketici ihtiyacinin nitegi, markaya ait 6zelliklerin tiketiciler tarafindan
algilansi gibi pek ¢ok faktortin belirledi marka tercihi en genel ifade ile “Tiketici ihtiglari ile tiketicinin markaya gkin inang
ve tutumlarinin etkisiyle markanin gerlendiriimesi sonucunda satin alma karar surecimeleli bir markanin tercih edilmesi”
olarak ifade edilmektedir (Akfilu, 2004:36). Tuketiciler, satin alma davrdamnni Grin veya hizmetlerin markasina yukledikleri
¢esitli anlamlara ve bu markalarin kendilerineslsyaca&) fayda boyutlarina gore gerceftiemektedirler ve satin alma karar sureci
sonrasinda bir markayi tercih etmektedirler. Dalgya tlketicilerin satin alma davralarinda etkili olan sosyal, psikolojik ve
kisisel faktorler ayni zamanda tiiketicilerin markacielerinde de etkilidir. Tiketicilerin farkl alteatifler arasindan yaptiklar
marka tercihleri ve satin alma davrdan sosyal, psikolojik ve kisel faktorlerin farkli boyutlardaki etkileriyle damektedir.
Literatiirde, tiketicilerin satin alma davrgar tzerinde etkili olan faktdrlerin, markagei bilesenleri Gizerindeki etkilerini birlikte
inceleyen bir cafma olmamakla birlikte bu faktérlerden bazilarink tar faktor olarak ele alan (Gil vd., 2007a:18802Zb:58;
Yaprakl ve Can, 2009:265; Schoenbachler vd., 203®): calgmalar mevcuttur. Gil ve derleri (2007a:188; 2007b:58) her iki
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calismalarinda da aile faktdriinin markazee bilesenleri Gzerinde oynagi roli argtirmis ve aile tarafindan sunulan pozitif marka
bilgisinin marka carisimlari, marka farkindayi ve marka sadakati tzerinde olumlu etkilere safifugu sonucuna ukeniglardir.
Ayni sekilde Yaprakli ve Can (2009:265)'in ailenin marleakindalgi, marka carisimlar algilanan kalite ve marka sadakatinden
olusan marka dgeri bilesenlerine etkisini ardurdiklari ¢algmalarinda ailenin marka geri bilegenlerini etkiledgi sonucuna
ulasmiglardir.

Bu calsmada tiketicilerin satin alma davrglarini ve dolayisiyla marka tercihlerini etkileyéaktorler birlikte ele alindindan
calismanin 6lcgi tum faktorleri kapsayacajekilde gengletilmistir. S6zU edilen geglieme pazarlama kaynaklarinda yer alan sosyal,
psikolojik ve kiisel faktdrlerin cakma oOl¢gine dahil edilmesi ile gdanms ve calsma modelinin ilk kismi elde edilgtir.
Tiketicilerin satin alma davratarinda etkili olan sosyal faktérler; aile, kultée alt kiltlr, sosyal sinif, referans gruplari, yede
reklam, roller ve arkagtar faktorleridir (Mucuk, 1999:81; Cemalcilar, 1969). Psikolojik faktorler ise; motivasyongi@nme ve
kisilik, algilama, tutumlar ve inanglar, tiketici ydtt gi ve kendine gliven faktorlerinden efnaktadir (Arslan, 2003:83; Odabae
Barig, 2007:75; Cemalcilar, 1999:61). Tuketicilerin satlma davraglarini etkileyen bir dier faktor olan kisel faktorler iki balik
altinda toplanmaktadirlar. Bu faktorlerderyyeinsiyet, gitim, meslek, gelir ve medeni durum demografik €aleri olustururken;
fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman boyutu, antsxyutu, duygusal ortam ve Kkolaytaici unsurlar ise durumsal faktorleri
olusturmaktadir (Cemalcilar, 1999:55; Odabae Bars, 2007:334; Torlak ve Ozmen, 2003:31). Tiiketicilessitli alternatifler
arasindan secim yaparken etkili olan faktérler etigderin markaya yonelik tutum ve davrgarinin temelini olgturmaktadir.
Markaya yonelik olumlu tutumlar satin alma davgamda markanin tercih edilmesinde etkili olmaktadir.

Tuketicilerin markaya yonelik tutumlar ve tukelési ile markalar arasindaki gkiyi tanimlama istgi, marka dgeri kavraminin
ortaya ¢ikmasina sebep olgtur (Wood, 2000:663; Yaprakli ve Can, 2009:267)etatirde genel kabul gérsmbir marka dgeri
taniminin olmamasi marka gexinin 6zelliklerinin tanimlanmasini zogtaemaktadir (Keller, 2007:42). Marka geri, finansal,
tuketici temelli ve bu ikisinin birlgminden olgan Uc¢ farkli yaklgm ile tanimlanabilmektedir (Kim vd.; 2003:336). Bu
yaklssimlardan finansal yakiamda marka dgeri, markanin olgmasindan pazarlanmasina kadar gecen siredgurluzu
maliyetlerin toplami ile belirlenmekte ve daha cbikancoda bulunan bir varlik olarak ele alinmaktagiriegbaum, 1998:9).
Tuketici temelli yaklaimda ise marka dgeri belirlenirken, somut derlerden ziyade tiketici istek, ihtiya¢c ve algilg§tassar
vd.;1995:13), markanin tiiketiciye suaudeser (Aaker, 1991:4), tiketici bilgisi (Keller, 19%3; marka ismi (Farquhar, 1989:27;
Srivastava ve Shocker, 1991:99), marka tercihikRarSrinivasan, 1994:272), bitlin olarak kaliteereih niyeti (Agarwal ve Rao,
1996:238), marka sadakati, marka farkinglalalgilanan kalite, marka gasimlari, diger 6zel marka varliklari (Aaker, 1991:17),
markaya kagn tutum ve davraglar ile marka sadakati (Feldwick, 1996:12), artanaylilik (Simon ve Sullivan, 1993:30) ve toplam
yararlihk (Swait vd., 1993:24) gibi kavramlar 6fapda tutulmaktadir. Tiketici temelli markageei, daha cok tiiketicinin marka
tercihi sureci ile ilgilenmekte ve pazarlama faetlgrinin etkinlgini arttirmak amaciyla marka geri kaynaklarinin incelenmesini
icermektedir (Aaker, 1991:16; Simon ve Sullivan9332; Agarwal ve Rao 1996:239). Son yakiaise, finansal ve tiketici temelli
yaklasimlarin eksiklerini gidermek igin her iki yaklanin birlikte kullaniimasidir (Kim vd., 2003:338u calsmada “marka dgeri”
kavrami, tuketici temelli marka deri yerine kullanilmytir.

Marka deeri; Uriin ya da hizmet tarafindan, firmaninsteiilerine sundgu deserlere eklenen, marka ismi ve sembolungliba
marka varliklaridir (Aaker; 1991:12). Birgdir tanima gore ise; marka bilgisinin tuketici tegpde fark yaratan etkisidir (Keller;
1993:3). En yaygin olarak kullanilan markagele modelleri Aaker (1991)'in ve Keller'in (1993)'1imodelleridir. Aaker (1991)
modelinde; marka derini olusturan dgiskenleri marka farkindatl, marka c@risimlari, algilanan kalite, marka gasimlari ve
diger marka varliklarl olarak ele alghr. Genel olarak literatirdeki cafnalarda ilk dort dgisken calgmaya dahil edilmekte olup
firmanin dgitim kanallari ve dier degerlerini kapsayan Benci desisken tuketicileri dgrudan ilgilendirmedii dusiinlilerek analiz
disinda birakilmaktadir (Gil vd., 2007b:59). Keller9@B) ise modelinde marka ghrini yiuksel seyiyedeki marka farkindalive
pozitif bir marka imajina bdamaktadir. Ozetle Keller (1993)'a gérezee migteriler bir markanin Griiniine, fiyatina, tutundurmas
ve daitimina, markasiz bir Uriinle kiyaslapohda daha olumlu tepkiler veriyorlar ise, o markamarka dgerinin pozitif yani
olumlu oldwgu sdylenebilir ve bu pozitif farkhlik, marka bikjnin farkliligindan kaynaklanmaktadir (Kurtuldu $ahin; 2006:48).
Arastirmanin modelinin ikinci kismi okturulurken bu iki temel model baz aligmolup, Aaker (1991)'In genel kabul gérgmi
modeline Keller (1993)'in modelinde kullagdmarka imaji dgiskeni dahil edilmtir.

Marka duyuldgu anda tuketicilerin zihinlerinde alan bitiin olumlu veya olumsuz giincelerin bilgkesi olan marka deri, marka
farkindalgl, marka sadakati, markagsimlari ve algilanan kalite gibi bgenlerden olgmaktadir. Tiketicilerin, markaya yonelik
olumlu (olumsuz) tepkilerinin, Griiniin veya hizmei&mli veya isimsiz csgtlerinin getirecgi katkilara gore d@ismesinde ortaya
¢itkan marka dgeri; isletmenin kendi marka adi ve sembolii ilestetilerine Uriin veya hizmet sunmasiyla eklenend@aikartilan)
degerlerin butinudir (Aaker, 1991:15; Yiksel ve Mermad05:8). Marka deeri, tiiketicinin zihninde markanin daha olumlu bir
konuma sahip olmasinin yani sira markayi terciheettasilgini ve marka sadakatini arttirmakta, markayi raiipditlere kagi
korumaktadir (Yarg 2005:351; Pitta ve Katsanis, 1995:56).

Tuketiciler ¢aitli alternatifler arasindan bir marka se¢imi yagar etkili olan marka farkindal;, dikkate alinacak marka, markadan
hoglanma, marka gaisimlar gibi 6zellikleri ile marka deerinin olisumuna katki sgamaktadir. Farkindalik diizeyi yiksek olan
markalar, tiketicilerin géziinde olumlu bir yer etdiekte ve bu sayede tiiketicilerin satin alimlarradenmaktadir (Akin ve Avcilar,
2007:43). Ozellikle, satin alma karar siirecindestiiier (izerinde etkili olan algilanan kalite, isaalma sirecinin kisaltiimasi, satin
alma nedeninin olgurulmasi ve markaya ait olumlu tutumlarin yaraaigmgibi yararlari marka @erini olusturan unsurlardan biri
olan marka c¢grisimlari ile birlikte sglamaktadir (Pappu vd., 2005:145; Biel, 1992:6). rBalimlarin tekrarlanmasi sonucunda
tuketicilerin markanin sadik ngigrisi haline gelmesi ile satin alma davsancerisinde surekli olarak belirli bir markaninraén
edilmesi olarak ifade edilen marka sadakatiswiaktadir (Aktglu, 2004:41). Tulketicilerin markaya karolumlu tutum ve
davranglari, marka sadakati ve markanigeli olumlu 6zellikleri, tiketicinin gdziinde markarbin deser kazanmasini glamaktadir



(Aaker, 1991:39). Markasiz bir Uriin veya hizmeteanan markal bir Griin veya hizmetingéeini ifade eden marka geri (Keller,
1993:1; Aaker, 1991:46), marka sahibi olgietmenin dger deerleri ile birlikte sletmeye pazarda rekabet Ustiftilis&lamaktadir.
Gil ve digerlerine (2007a:191) gére markagde bilesenlerinin her biri (marka farkind@l, marka ¢arisimlari, algilanan kalite ve
marka sadakati) marka gkrini pozitif yonde etkilemektedir. Bu nedenle, ttikezihninde yiksek dizeyde farkindah yaninda
guclu, asiz ve pozitif bir ¢cgrisim tuketicinin tercihini markaya gou cekmektedir. Aynsekilde yiksek algilanan kalite ve satin
alma siklg1, tiketicinin markaya olan sadakatini arttirmakeadolayisiyla marka geri artmaktadir (Gil vd., 2007a:192). Marka
degeri, marka farkindagi, marka sadakati, marka gsgimlari ve algilanan kalite gibi kavramlarin yamastiketicinin kafasinda
marka hakkinda olturduzu 6znel ve algisal olgular butini olarak da tanmatdlen marka imaji (Akkaya, 1999:101) ile dekilii
olup isletmelerin markalama kararlarinda etkili olmaktadir

Marka imaji, anlamli bigekilde orgitlenmi bir dizi ¢gsrisim olarak ceitli ileti simler sonucunda tiiketicinin zihninde efurulur.
Tiketicilerin Uriinle 6zddestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin Grtinden anlddrinin toplami olarak da tanimlanabilen markajima
tuketicinin bir markayla ilgili ¢gtli kaynaklardan edingi izlenimler sonucunda ofmaktadir. Bu kaynaklar arasinda markali Grind
denemek, Ureticisietmeningbhreti, triin ambalaji, marka adi, kullanilan rekiamgerigi ve verildigi medya gibi pek ¢ok faktor yer
almaktadir (Akkaya, 1999:101). Marka imaji, o mamkagucli ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuzafkar gibi, ¢c@unlukla
kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesidiBu algilar, marka ile dgrudan veya dolayli olarak yanan tecribeler sonucu
zamanla olgmaktadir (Perry ve Wisnom lll, 2004:15).

Bircok markanin benzer nitelikte olgu piyasalarda rakiplerin sayisi arttikcasdrdi markalarin dier markalardan kendilerini
farklilastirmasi da zorkgnaktadir. Bu konumdaki bir markanin, tiketicilerekfduklarini yansitabilmesi ve onlarin zihinleried
olumlu hisler geltirebilmesi icin baarili bir marka imaji olgturmasi gerekmektedir. Barili marka imaji, tiketicilerin akillarina
kisa surede gelebilen, olumlu ve rakip markalang gtaha orijinal olanidir. Tiketiciler, alternatifin cok oldgu, 6zellikle benzer
nitelikteki markalar arasindan secim yaptiklarim#a cok kendi algilamalarina gére hareket etméleedDolayisiyla marka ne
kadar iyi ya da glclu olursa olsun, tiketiciler bumdyle algilamadiklari veya bu markadan haberttaadiklari surece markayi
tercih etmeyeceklerdir. Bu ylizden gtiurulan marka imajinin tiiketicilere yansitiimasiolemlu nitelikleri tiketicilerin zihinlerinde
konumlandiriimasi gerekmektedir. @urulan gicli bir marka imaji, tiketici algilamataretkilemesinin yani sirgletmelere, triin
talebini arttirmasi, @&l fiyat politikalarini uygulamaya imkan vermesijketici tepkilerinin 6l¢imini kolayarmasi ve miteri
memnuniyetini arttirmasi gibi pek ¢ok avantaglamaktadir (Aaker, 1991:109; Keller, 1993:B)etmelere bu avantajlari gayan
marka imaji, tiketicilerin algilamalari ile gkr kazanmakta ve satin alma davgaite isletmeye geri donmektedir. Tiketiciler marka
secimlerinde kendi imajlarini da dikkate almakta iagjlarina uygun dien markalari tercih etmektedirler. Marka imaji ile
tuketicilerin kendi imajlari arasindaki benzerlijketicilerin marka dgerlendirmeleri ve satin alma tercihleri Uzerindé&iliet
olmaktadir. Tuketiciler genellikle, kendi imajlaanuygun, kendi imajlarini gstirecek ya da koruyacak markalari tercih
etmektedirler (Sirgy, 1982:288).

Dolayisiyla bu catmada, Aaker (1991)'In genel kabul gogninarka dgeri modeli temel olarak belirlengive ilk kismina
tiketicilerin satinalma davragarinda etkili olan faktorler eklenerek geletilmistir. Ayni sekilde Keller (1993)'in modelinde
kullandgl marka imajinin marka gerini dosrudan etkiledii dusiintlerek modelin ikinci kismina eklergnre argtirma modelinin
sonsekli olusturulmustur.

ARASTIRMANIN METODOLOJ iSi

Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, tiiketicilerin marka tercihlerindkileolan faktdrlerin marka dgeri bilesenleri Gizerindeki etkilerinin yani sira,
bu bilesenler ile marka imajinin marka gkxi Gzerindeki etkilerinin ve bu etkilerin ydnlernincelenmesidir. Ayrica marka gleri
bilesenlerinin marka imaji ile birlikte marka geri Uzerindeki etkilerinin incelengii bu calgma ile konuyla ilgilenensletme
sahiplerine ve akademisyenlere yol gosteriimesirdaclanmytir.

Arastirmanin Y6ntemi, Kapsami Ve Kisitlari

Arastirmanin ana kutlesi Trabzon ilindesggan insanlardan ajmaktadir. Ana kitlenin tamamindan veri toplamamzaman ve
maliyet acisindan mimkiin olmamasi sebebiyle yukatathimi yapilan ana kitleden 6rnek secme yoluddngitir. Orneklem
cercevesi tesadifi olmayan ornekleme yontemlerindelayda Ornekleme yontemi benimsenerek 325 oldvakrlenmistir.
Dolayisiyla elde edilen bulgular sadece s6z korirsgklem igin gecerli olup, genellenemez, ancak kiitle hakkinda belirli bir
Olgtde fikir verebilir. Nunnally ve Bernstein (1991228), 6rnek buylkgiiniin 300 veya tzerinde olmasini énermekte ve bunisay
Olcimun guvenilirlgi icin 6nemli ve yararli oldgunu dile getirmektedir.

Arastirma kapsaminda spor ayakkabi sektdriinde globakatzdan marka bilinirfii yiksek olan bir spor ayakkabi markasi
kullaniimistir. Markaya ilgkin algilamalari yiuksek olan dilerin, o markay! kullananlar olgw fikrinden hareket edilerek, anket
formunun baina “A marka spor ayakkabi kullaniyor musunugéklinde bir filtre soru konulmuve hayir cevabi verenlerin anketi
sona erdirilmjtir. Ayrica, anket formunda yer alan sorulargove sglikli cevap alinabilmesi i¢in cevaplayicilarin klbir yasin
Uizerinde olmasina (en az 18&ywala) ve ¢cabma konusu olan Urtin kategorisinde satin alma kararlkendilerinin vermesine dikkat
edilmistir. Anket formu uygulanmadan 6nce, sorularin sihtdi g1 ve cevap verme suresini tespit edebilmek amaotyla kiiye 6n
anket uygulanngi ve anlailir bulunmayan anket sorulari dizeltilererek ankatmu yeniden hazirlangtir. Anket formlari
20.04.2007 ile 15.06.2007 tarihleri arasinda Trabghir merkezindeki insanlara gonullilik esasina bayarak uygulanny ve
verilerinin elde edilmesinde yiiz ylize anket yontkalianiimsstir. Arastirmanin 6rnek biyukEgil, yapilan dgerlendirme sonucunda
eksik veya hatali bulunan 25 adet anket formunemrabsinden sonra, 300 adet olarak yeniden belifgginmArastirmanin ilk
kismindaki sorular, agarmanin modelindeki faktorleri belirlemeye yonéiik Bu faktdrler sosyal faktdrler, psikolojik fakiér,
kisisel faktorler, marka sadakati, marka farkingiahalgilanan kalite, marka gasimlari, marka imaji ve marka geridir.



Arastirmanin ikinci kismindaki sorular ise, ankete katitiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlegye yoneliktir. Demografik
degiskenleri belirlemeye yonelik sorular; cinsiyet, medelurum, @renim durumu, aylik net gelir, meslek vesysorularini
icermektedir. Ankete katilanlardan, sorulan her ifadeye kendi durumlarina uygun cevap vermeldggnisis ve 1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katilyorum katiimiyorum, 4: Katihyorum, 5: Kesinlikle katyprumseklinde Bsli Likert
Olgesi kullaniimistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin analizirgbd desiskenli istatistiksel analizler kullanilgtir. Arastirmada kullanilan
olceklerin guvenirlilikleri test edilirken, en yaygkullanim alanina sahilg Tutarlilik Analizi metodu olan Cronbach Alfa Kaysst
yontemi kullanilmgtir. Glvenirlilik Analizi sonucu elde edilen 6lgcekin gecerliliklerinde ise, Faktér Analizi kullamls olup,
analiz sonucunda her bir faktoriin toplam aciklavemyanslari ve dgéskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu gostereikifér yukleri
dikkate alinmgtir. Olgeklerin giivenirlilik ve gecerlilikleri baliendikten sonra agarma hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile test
edilmistir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli, marka deri konusunda literatiirde 6nemli gahalari bulunan David A. Aaker (1996:9)'in genel Whbormis
olan Marka Degeri Modeli gelitirilerek olusturulmustur. S6zl edilen galineler Aaker'in modelinde yer almayan Tuketiciler
Satinalma Davraglarini Etkileyen Faktorler (Sosyal Faktorler, Pakkik Faktorler, Kiisel Faktorler)'in ve marka geri ile ilgili
oldugu disuiniilen ancak yine Aaker'in modelindeki markaeie bilesenleri arasinda yer almayan Markaaji’nin modele dabhil
edilmesi ile sglanms ve marka dgeri farkl bir agidan ele alingur. Arastirmanin modeliSekil 1'deki gibi olup, modelden
cikarilacak hipotezler ayrica verilgtir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

H1: Sosyal faktorler, marka sadakati Gizerinde iglikil

H2: Sosyal faktorler, marka farkindaliizerinde etkilidir.
H3: Sosyal faktorler, algilanan kalite Gizerindeileti.

H4: Sosyal faktorler, marka gasimlari Gizerinde etkilidir.
H5: Psikolojik faktorler, marka sadakati Uzerindlelelir.

H6: Psikolojik faktorler, marka farkindgl iizerinde etkilidir.
H7: Psikolojik faktorler, algilanan kalite Gzerindkilidir.
H8: Psikolojik fakttrler, marka @asimlari Gizerinde etkilidir
H9: Kisisel faktorler, marka sadakati tizerinde etkilidir.
H10: Kisisel faktorler, marka farkindgh Gizerinde etkilidir.
H11: Kisisel faktorler, algilanan kalite Gizerinde etkilidir
H12: Kisisel faktorler, marka gaisimlari Gzerinde etkilidir.
H13: Marka sadakati, markagkzi Uzerinde etkilidir.

H14: Marka farkindafii, marka dgeri Gzerinde etkilidir.
H15: Algilanan kalite, marka deri tGizerinde etkilidir.

H16: Marka c@risimlari, marka dgeri Uzerinde etkilidir.
H17: Marka imaji, marka geeri Uzerinde etkilidir.

Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmanin ilk kismini olgturan sorular, agtirmanin modelindeki faktorleri belirlemeye yoneiik Bu faktorler (SF1-SF2-SF3-
SF4-SF5) ile gosterilen sosyal faktdrler (Mucuk9981; Cemalcilar, 1999:61), (PF1-PF2-PF3-PF4-RIES)Osterilen psikolojik
faktorler (Mucuk, 1999:81; Cemalcilar, 1999:61), FKKF2-KF3-KF4-KF5-KF6-KF7-KF8-KF9-KF10-KF11-KF124K13) ile
gosterilen Kgisel faktérler (Mucuk, 1999:81; Cemalcilar, 1999;6(MS1-MS2-MS3-MS4-MS5-MS6-MS7-MS8-MS9-MS10) ile



gosterilen marka sadakati (Aaker, 1991; Questeriwe 2003; Kim vd., 2001; Kim vd., 2003; Odin v@001; Taylar vd., 2004; Yoo
ve Donthu, 2001, Chaudhuri, 2003: 72), (MF1-MF2-MK8 gosterilen marka farkindgl (Higgins, 2006; Anantachart, 1998),
(AK1-AK2-AK3) ile gosterilen algilanan kalite (Da4998; Kim vd., 2003), (MC1-MC2-MC3) ile gosterilenarka ¢grisimlari
(Casey, 2003; Hutton, 1993; Kim vd., 2003),iiMVi2-Mi3-Mi4-Mi5-Mi6) ile gosterilen marka imaji (Hutton, 1993; Kim.yd
2003), (MD1-MD2-MD3-MD4-MD?5) ile gosterilen markaegeridir (Yoo ve Donthu, 1997; Yoo ve Donthu, 200Afastirmanin
Olcum araclan getirilirken cesitli calismalardaki 6lcekler incelenmive en fazla kullanilan dlgeklerden yararlangtmni
Arastirmanin ikinci kismini olgturan sorular ise, ankete katilan tiketicilerin dgnafik 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir.
Demografik dgiskenleri belirlemeye yonelik sorular; cinsiyet, madelurum, @renim durumu, ayhk net gelir, meslek vesya
sorularini icermektedir.

Arastirmanin Bulgulari
Tablo 1'de argtirmaya katilan tiketicilerin demografik dzellikiee iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Tilketicilerin Demografik Ozellikleri

CINSIYET Frekans| Yiizde (%) |MESLEK GRUBU| Frekans| Yiizde (%)
Kadir 161 53,7 Serbest Mesle 28 9,3
Erkek 139 46,3 Esnaf 24 8
TOPLAM 300 100 Memur 46 15,3
MEDENI DURUM | Frekans|Yuzde (%)| S6zlemeli Persont 35 11,7
Evli 118 39,2 isci 34 11,2
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 (%) Digetr 16 5,3
ilkogretim 58 19,2 TOPLAM 300 100
Lise 99 33 YAS GRUBU |Frekans|Yizde (%)
Universite 10€ 36 18- 25 93 31
Lisansust 35 11,7 26 — 33 86 28,7
TOPLAM 300 100 34-41 66 22
AYLIK NET GEL IR |Frekans|Yiizde (%) 42-4¢ 28 9,3
0-450TL 90 30 50ve Uzer 27 9
451 YTL - 750 TL 69 23 TOPLAM 300 100
751 YTL - 1050 TL 55 18,3
1051 YTL-1350TL| 39 13
1351 YTL-1650TL| 33 11
1651 TL ve Uzeri 14 4,7
TOPLAM 300 100

Aragtirmaya katilan tiketicilerin cinsiyete, medeniaua, &renim durumuna, aylik net gelire, meslek grubungageggrubuna goére
dagihmlari Tablo 1'de yer almaktadir. Ayarmaya katilan tiketicilerin %54'Unu kadinlar, %61 ise erkekler olgturmaktadir.
Ayrica bu tuketicilerin %57'si bekar, %39'u evli ¥4'U dul iken; %36’sI Universite, %33'U lise, %L9ikogretim ve %12'si
lisansisti mezunudur. Ataemaya katilan tiiketicilerin %30'u 0-450 TL ara%?23'l 451 TL-750 TL arasi, %18'i 751 TL-1050 TL
arasl, %13'0 1051 TL-1350 TL arasl, %11'i 1351 Ta50 TL arasi ve %5'i 1651 TL ve Uzeri aylik netigelsahip iken; %24'0
ogrenci, %15'i memur, %12'si sozimeli personel, %11'isti, %9'u serbest meslek, %8'i esnaf, %8'i emekli{’$h ev hanimi ve
%5’ diger meslek gruplarina dahildir. Son olarak datamaaya katilan tiketicilerin, %31’i 18-25 yarasl!, %29’u 26-33 yaarasil,
%22'si 34-41 ya arasl, %9'u 42—-49 yaarasli, %9’u 50 ve Uzeri ygrubuna dahildir.

Tablo 2'de argtirma 6lgeklerinin soru-bltun istatigtisonuglarina ikkin deserler yer almaktadir.



Tablo 2: Arastirma Olceklerinin Soru-Biitiin istatistigi Sonuc Deerleri

Soru Soru Silinirse | Soru Silinirse Duzeltilmis 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: Ki sisel 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 Farkindal gi Gene
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 Ca grisimlari Gene
Alfa: 0,575

1 (Mi1) 18,4400 16,709 0,643 0,829

2 (Mi2) 18,4333 15,658 0,716 0,814

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

4 (Mi4) 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 imaji 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 De geri Genel

Alfa: 0,810




Aragtirmada yer alan olceklerin guvenirliliklerini béémek amaciyla Cronbach Alfa istatigtyapiimstir. Her bir dlgekteki Soru
Silinirse Alfa situnundaki deri, Genel Alfa Katsayisi @erinden buyik olan ggéskenler 6lcekten cikartildiktan sonra sonuglar
Faktorler, Marka Sadakati, Marka FarkingaliAlgilanan Kalite, Marka Gaisimlari, Markaimaji ve Marka Dgeri) Genel Alfa
katsayilari sirasiyla 0,783-0,564-0,785-0,817-0,8&33-0,575-0,854 ve 0,810 olarak bulugmu Sosyal Faktorler dlgnden
SF4-SF5, Kyisel Faktorer olgginden KF1-KF2-KF12-KF13, Marka Sadakati giggden MS1-MS2, Marka Farkindglidlgesinden
MF3, Marka Cgrisimlar dlgceginden MC3 ve Marka Dgeri 6lcesinden MD5 dgiskenleri, Soru Silinirse Alfa stitunundakigileri
Genel Alfa Katsayisi derinden buyuk olduklarindan cikarigtardir. Soru Silinirse Alfa stitunundaki gerlerin son durumlarina
bakildginda bitiun dgerlerin Genel Alfa Katsayisi derinden kiguk olduklar gérilmektedir.
Tablo 3'de argtirma 6lgeklerinin gegerlilik analizi sonuclarifgkin deserler yer almaktadir.

Tablo 3: Arastirma Olceklerinin Gegerlilik Analizi Sonug Degerleri

Ozdege % % Ozdege % % Bilesen
Bilesen € Varyan | Kumila r Varyan | Kimila N
r . . Yiku
S tif >1 S tif

T(SF1) | 2,093 | 69,760 | 69,760 | 2,093 | 69,760 | 69,760 | 0,821
2(SF2) | 0,554 | 18468 | 88.228 0.881
3(SF3) | 0.353 | 11,772 | 100,000 0.801
gz;iosya' FaktGrler KMO: 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) | 0800 | 26,658 | 84,046 0.668
3(PF4) | 0479 | 15.954 | 100,000 0.848
52:7'33"‘0'0“" Faktorler KMO: Bartlett Test: 123,928  p<0,00d
1(KF3) | 1,826 | 60,881 | 60,881 | 1,829 | 60,881 | 60,881 | 0,746
2 (KF7) | 0651 | 21,698 | 82,579 0815
3(KF8) | 0523 | 17.421 | 100,000 0778
KF: Ki sisel Faktorler KMO: Bartlett Test: 141,410  p<0,00d
0,655
% (mgg) 2096 | 59,910 | 59,910 | 2,996 | 59,910 | 59.910 | 0,630
2 (MSS) 0769 | 15384 | 75204 0.829
s (MS9) 0477 | 9538 | 84832 0811

( . )| 0393 | 7.865 | 92,697 0834
(ie10) | 0365 | 7.303 | 100,000 0.747
'(\)"gég"arka Sadakai KMO: Bartlett Test: 547,489 p<0,00d
1(MF1) | 1,977 | 98,847 | 98847 | 1,077 | 98,847 | 98,847 | 0,094
2(MF2) | 0023 | 1,153 | 100,000 0.994
g"g&g"a”‘a Farkindali g KMO: Bartlett Test: 918,679  p<0,000
1(AK1) | 2,263 | 75421 | 75421 | 2,263 | 75421 | 75421 | 0,842
2 (AK2) | 0423 | 14112 | 89,533 0.883
3(AK3) | 0314 | 10467 | 100,000 0.879
g';:llglg"a”a“ Kalite KMO: Bartlett Test: 357,002 p<0,00d
1(MC1) | 1,510 | 75489 | 75489 | 1,510 | 75489 | 75489 | 0,869
2(MC2) | 0,490 | 24511 | 100,000 0.869
'(\)/'g(:)(')v'arka Gagnsimian KMO: 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 0818
3(Mi3) | 0,619 | 10318 | 82596 0784
4(Mi4) | 0483 | 8057 | 90653 0726
5(Mi5) | 0339 | 5645 | 96298 0.754
6 (Mi6) | 0222 | 3702 | 100,000 0714
g"ébg"arka Tmay! KMO: Bartlett test: 798,272  p<0,000
1(MD1) | 2,565 | 64,110 | 64,119 | 2,565 | 64,119 | 64,119 | 0,725
2(MD2) | 0688 | 17,197 | 81316 0817
3(MD3) | 0443 | 11,083 | 92,399 0838
4(MD4) | 0304 | 7,601 | 100,000 0818
MD: Marka De geri KMO:

Bartlett Test: 426,357  p<0,000

0,735




Arastirmada yer alan dlgeklerin gecerliliklerini belirhek amaciyla Faktdr Analizi yapilgshr. Faktdr Analizi'nin bir dger amaci
Olgesi temsil edecek tek bir faktdr belirlenmesidir. Baktor altinda toplanmayan 6lceklerde,gg&enlerin bilgen yiklerinden
yararlanilarak dgéskenlerden bazilari dlgekten ¢ikariimahdir. Bda ylklerine bakil@nda Psikolojik Faktorler dlggnden PF2-
PF5 dgiskenleri, Kisisel Faktorler dlgginden KF4-KF5-KF6-KF9-KF10-KF11 dsskenleri, Marka Sadakati olgmden MS3-
MS4-MS5 dgiskenleri ¢ikartildiktan sonra sonuclar Tablo 3'dgkkilde olymustur.

Tablo 3'de goruldgu Uzere, Sosyal Faktorler 6fgrin desiskenleri dlggin toplam varyansinin %69,760'in1, Psikolojik Fadked
Olceginin degiskenleri dlggin toplam varyansinin %57,388'ini, {{sel Faktorler dlgginin desiskenleri dl¢egin toplam varyansinin
%60,881'ini, Marka Sadakati olgmin degiskenleri dl¢gin toplam varyansinin %59,910'unu, Marka Farkingablgesinin
degiskenleri dlcgin toplam varyansinin %98,847’sini, Algilanan Kalitl¢einin desiskenleri dlggin toplam varyansinin
%75,421'ini, Marka Cgrisimlari Olgeinin desiskenleri 6lggin toplam varyansinin %75,489'unu, Markanaji 6lgeginin
degiskenleri dl¢egin toplam varyansinin %57,888’ini, Marka gi dlcesinin desiskenleri dl¢gin toplam varyansinin %64,119'unu
acliklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmekteddolayisiyla Faktor Analizi'nin sogekline bakildginda herhangi bir dlgek
maddesinin Olcekten cikarilmasi gerekngedjortilmektedir. Verilerin Faktdr Analizi'ne uygumiunu belirleyen KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) ve Bartlett Testi de ayrica veriktii.

Tablo 4'de argtirma Olceklerinden marka sadakati ile ilgili cokkgresyon analizi sonuclari yer almaktadir.

Tablo 4: Marka Sadakati ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B Standart Hata B t p
Sabit 0,577 0,106 - 5,450 0,000
F,- Sosyal Faktorler 0,215 0,047 0,260 4,599 0,000
F,- Psikolojik Faktorler 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 vemidldeki dgiskenlerin gimlerini gostermektedirf ise
standardize edilmiregresyon katsayilari olup, el desiskene ilskin goreli dnem siralarini yorumlamaya yardimci aktadir.
B'ya baktsimizda en 6nemli faktor Kisel Faktorler olup, ger faktorler ise sirasiyla; Sosyal Faktorler vekBisiik Faktorler'dir. t

ve p ise regresyon katsayilarinin anlargira iliskin t testi sonuclandir. Gorilgii Uzere; regresyon katsayisi sonuglari 0.05
anlamlilk diizeyinde kabul edilebilir. ‘Roazimsiz dgiskenlerin, marka sadakatindeki toplam varyansin aaklyiizde kagini
birlikte acikladiklarini gdsteren determinasyonskstsidir ve burada % 73,1'dir. F ve p ise bu ®gye ve determinasyon
katsayilarinin anlamlgini gosteren tek faktorli varyans analizi sonudiane 0,05 anlamhlik diizeyinde anlamlidir.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilsti.

MARKA SADAKAT i=0,577 + 0,215 F1 + 0,228 F2 + 0,389 F3

Tablo 4'de ve olgturulan marka sadakatsidi ginde goruldigi Gzere sosyal faktorler, psikolojik faktorler vigigel faktdrler marka
sadakati tizerinde etkilidir. Dolayisiyla hipotezien:

H1: Sosyal faktorler marka sadakati Uzerinde etiiliKabul Edildi)

H5: Psikolojik faktorler marka sadakati tzerindkiletir. (Kabul Edildi)

H9: Kisisel faktdrler marka sadakati tizerinde etkilidi€¢abpul Edildi)

Tablo 5'de argtirma 6lgeklerinden marka farkindalile ilgili coklu regresyon analizi sonuglari yaimaktadir.

Tablo 5: Marka Farkindali g1 ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B | StandartHata| g t p
Sabit 2,917 0,135 - | 21,58/ 0,000
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
F3- Kisisel Faktorler 0,284 0,065 0,363 4,370| 0,00(
R?=0,386 F=61,920 p=0,000

Tablo 5'deki bgimh desiskene ilgkin goreli énem siralarini yorumlamaya yardimcinofadeserleri incelendiinde, en dnemli
faktor Kisisel Faktorler olup, ger faktor ise Sosyal Faktorlerdir. Psikolojik Féker'in marka farkindafii tGizerinde anlamh bir

etkisinin olmadgini gosteren F ve p derlerine gore, dgier faktérler 0,05 anlamhilik diizeyinde anlamlidiyrica, R deseri ise
%38,6°dIr.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilsti.

MARKA FARKINDALI G1=2,917 + 0,194 F+ 0,284 |

Tablo 5’de ve olgturulan marka farkindall esitli ginde gorildigll Uzere sosyal faktorler vesidel faktdrler marka farkindgh
Uzerinde etkili iken; psikolojik faktorlerin anlamir etkisi yoktur. Dolayisiyla hipotezlerden:



H2: Sosyal faktorler marka farkindaliizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

H6: Psikolojik faktdrler marka farkindgl izerinde etkilidir. (Kabul Edilmedi)

H10: Kisisel faktdrler marka farkinda@h tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

Tablo 6’da argtirma Olceklerinden algilanan kalite ile ilgili dokregresyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 6: Algilanan Kalite ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B |StandartHata| g t p
Sabit 1,329 0,128 - | 10,370,000
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 bgml desiskene ilskin goreli 6nem siralarini yorumlamaya yardimcinofadeserleri incelendiinde, en énemli
faktor Sosyal faktorler olup, gier faktorler ise sirasiyla; Kisel Faktorler ve Psikolojik Faktorler'dir. F vedegerlerine bakildiinda,
sonuglarin 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamh @dgérilmektedir. Ayrica, Rdeseri ise %63,6'dir.

Yukaridaki tablodangagidaki regresyon denklemi elde edilstii.

ALGILANAN KAL iTE =1,329+ 0,294 F+ 0,217 K + 0,286 i

Tablo 6’da ve olgturulan algilanan kalite séli ginde goruldigli Uzere sosyal faktorler, psikolojik faktorler vésikel faktorler
algilanan kalite Gzerinde etkilidir. Dolayisiylgbtezlerden:

H3: Sosyal faktorler algilanan kalite Gizerinde ladki. (Kabul Edildi)

H7: Psikolojik faktorler algilanan kalite Gzerindtkilidir. (Kabul Edildi)

H11: Kisisel faktorler algilanan kalite Gizerinde etkilidiKabul Edildi)

Tablo 7’de argtirma 6Olceklerinden marka gasimlari ile ilgili coklu regresyon analizi sonuclamer almaktadir.

Tablo 7: Marka Cagrisimlari ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B | StandartHata| p 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 bgml degiskene ilskin goreli 6nem siralarini yorumlamaya yardimcinofadeserleri incelendiinde, en énemli
faktor Psikolojik Faktérler olup, der faktorler ise sirasiyla; Sosyal Faktorler vesis@l Faktorlerdir. F ve p dgerlerine
bakildginda, sonuclarin 0,05 anlamlilik diizeyinde anlatdugu gérillmektedir. Ayrica, Rdezeri ise %58,8'dir.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilsti.

MARKA CA GRISIMLARI = 1,492 + 0,224 F;+ 0,335 F + 0,236 K

Tablo 7'de ve olgturulan marka garisimlan sitli ginde gorild@gu Uzere sosyal faktorler, psikolojik faktorler visigel faktorler
marka ¢&risimlari Gzerinde etkilidir. Dolayisiyla hipotezlerde

H4: Sosyal faktorler marka gasimlar Gzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H8: Psikolojik faktorler marka @usimlari Gzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H12: Kisisel faktérler marka gausimlari Gzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

Tablo 8'de argtirma 6lgeklerinden marka geri ile ilgili coklu regresyon analizi sonuclariry@maktadir.



Tablo 8: Marka Degeri ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B | StandartHata| p t p
Sabit 0,373 0,164 - | 2,2720,024
F,- Marka Farkindali g1 0,028 0,052 0,022 0,535/ 0,593
F,- Marka Cagrisimlari 0,404 0,058 0,413 6,964/ 0,000
F3- Algilanan Kalite 0,304 0,056 0,308 5,390/ 0,000
F,- Marka Sadakati 0,098 0,048 0,094 2,032| 0,043
Fs- Marka imaiji 0,126 0,062 0,117 2,049/ 0,041
R%*=0,772 F=198,811 p=0,000

Tablo 8'deki bgml desiskene ilgkin goreli nem siralarini yorumlamaya yardimcinofadeserlerine bakgimizda en énemli
faktor Marka Carisimlari olup, dger faktorler ise sirasiyla; Algilanan Kalite, Markmaji ve Marka Sadakati’dir. Marka
Farkindalgi'nin marka dgeri tzerinde anlamh bir etkisinin olmaun gosteren F ve p derlerine gore, der faktorler 0,05
anlamhhk dizeyinde anlamhdir. Ayrica, dpesiz dgiskenlerin marka dgerindeki toplam varyansin yuzde kacini acikdaali
gosteren Rdeseri ise %77,2'dir.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilsti.

MARKA DE GERI = 0,373 + 0,404 F+ 0,304 R+ 0,126 K+ 0,098 k

Tablo 8'de ve olgturulan marka deeri ssitli ginde goruldigu Uzere marka @asimlari, algilanan kalite, marka imaji ve marka
sadakati marka geri Uzerinde etkili iken marka farkindginin anlamli bir etkisi yoktur. Dolayisiyla hipotemen:

H13: Marka sadakati marka gki Gzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

H14: Marka farkindafii marka dgeri tizerinde etkilidir. (Kabul Edilmedi)
H15: Algilanan kalite marka geri tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

H16: Marka ¢@risimlari marka dgeri Gizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H17: Marka imaji marka deri Gzerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

SONUC VE DEGERLENDIRME

Dunya ticaretinin hiz kazang| rekabetin her gecen giin afttve adeta piyasalarda rekabetin hakim gidbu dénemde, ticari
sinirlarin da hizla ortadan kalkmasiyla birliktéiler arasindaki somut farklar azalmakta ve Uriinésion, bir kisilik ve ayirt edici
bir 6zellik kazandirmak icin markalarin kullaniimataha ¢cok énem kazanmaktadir. Bunun yani sjietnieler de buyuk farklar
yaratabilen kuguk ayrintilar sayesinde farkli hinaja sahip olabilmektedirler. Tuketicilerin markakarsi olumlu tutum ve
davranglari, marka sadakati ve markanigeli olumlu 6zellikleri, tiketicinin gbziinde markatoin deser kazanmasini geamaktadir
(Aaker, 1991:39). Markasiz bir Uriin veya hizmeteanan markal bir Griin veya hizmetingéeini ifade eden marka geri (Keller,
1993:1; Aaker, 1991:46), marka sahibi olgietmenin dger deerleri ile birlikte sletmeye pazarda rekabet Ustiftilis&lamaktadir.
Tuketici zihninde ylksek dizeyde farkingah yaninda gicla, ssiz ve pozitif bir ¢cgrisim tuketicinin tercihini markaya gou
cekmektedir. Ayngekilde yuksek algilanan kalite ve satin alma gikliiketicinin markaya olan sadakatini arttirmakeadolayisiyla
marka dgeri artmaktadir (Gil vd., 2007a:192). Markagdd, marka farkinda#n, marka sadakati, marka ge&imlari ve algilanan
kalite gibi kavramlarin yani sira tiketicinin kafada marka hakkinda aftwrdusu 6znel ve algisal olgular bitinu olarak da
tanimlanabilen marka imaji (Akkaya, 1999:101) déeiliskili olup isletmelerin markalama kararlarinda etkili olmaktadir

Bu calsmada, tuketicilerin satin alma davrdarinda etkili olan faktorlerin, marka geri bilesenleri Gzerindeki etkilerinin yani sira,
bu bilegenler ile marka imajinin marka gri Gzerindeki etkileri ve bu etkilerin yonleri ielenmitir. Bu kapsamda, spor ayakkabi
sektdriinde global markalardan marka biligirlyiksek olan bir spor ayakkabi markasi kullangtmi Arastirmanin ana kitlesi
Trabzon ilinde ygayan insanlardan ojmaktadir. Dolayisiyla elde edilen bulgular s6z kanuwrneklem igin gecerli olup,
genellenemez, ancak ana kitle hakkinda belirlidhgtide fikir verebilir. Ana kitlenin tamamindan veéoplamanin, zaman ve
maliyet acisindan mimkiin olmamasi sebebiyle yukatathimi yapilan ana kitleden 6rnek secme yoluddngitir. Orneklem
cercevesi tesadufi olmayan drnekleme ydntemleririd#gayda 6rnekleme ydntemi benimsenerek 325 olaedklenmitir. Anket
formu uygulanmadan 6nce, sorularin anigi g1 ve cevap verme siresini tespit edebilmek amaotyla kisiye 6n anket uygulanmi
ve anlailir bulunmayan anket sorulari dizeltilererek anketmu yeniden hazirlangtir. Anket formlari, Trabzonsehir
merkezindeki insanlara gonulllilik esasina dayadraid uygulannyi ve verilerinin elde edilmesinde yilz yiize anket tgdém
kullanilmistir. Arastirmanin érnek buyikigii, yapilan dgerlendirme sonucunda eksik veya hatali bulunand2i anket formunun
elenmesinden sonra, 300 adet olarak yeniden bretigir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin analizimié, desiskenli
istatistiksel analizler kullanilmgtir. Arastirmada kullanilan dlgeklerin glvenirlilikleri testilirken, en yaygin kullanim alanina sahip
Ic Tutarlilik Analizi metodu olan Cronbach Alfa Kagsat yontemi kullanilmgtir. Guvenirlilik Analizi sonucu elde edilen 6lgekin
gegerliliklerinde ise, Faktor Analizi kullanilgniolup, analiz sonucunda her bir faktdrin toplamklagan varyanslari ve
desiskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu gosterenktr yiikleri dikkate alinngtir. Olceklerin giivenirlilik ve gecerlilikleri
belirlendikten sonra agarma hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile testmdstir.

Aragtirma Olgeklerinden marka sadakati icin uygulanarkl@dregresyon Analizi sonuglarina gore, sosyal faétd psikolojik
faktorler ve kgisel faktorler, marka sadakati lGzerinde etkiliddolayisiyla, argtirmaya katilan tiketicilerin marka sadakatleri
Uzerinde, sosyal faktorlerin pozitif yonde etkildoklari sdylenebilir. Bunun yani sira, psikolofikttrler ve ksisel faktorler de,
argtirmaya katilan tuketicilerin marka sadakatleriazipif yonde etkilemektedir.



Aragtirma o6lceklerinden marka farkindahigin uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonuglargtae, sosyal faktorler ve gisel
faktorler marka farkindali Uzerinde etkili iken; psikolojik faktorlerin antdi bir etkisi yoktur. Dolayisiyla, agarmaya katilan
tuketicilerin marka farkindaliklari Gizerinde, sosfaktorlerin ve kiisel faktorlerin pozitif yonde etkili olduklari stignebilir. Ancak,
psikolojik faktorlerin argtirmaya katilan tiketicilerin marka farkindalikléizerinde herhangi bir etkisi bulunamatmi

Arastirma Olceklerinden algilanan kalite icin uygulan@oklu Regresyon Analizi sonuclarina gore, sosyatoiddér, psikolojik

faktorler ve ksisel faktorler, algilanan kalite Uzerinde pozitibnde etkilidir. Dolayisiyla, asarmaya Kkatilan tiketicilerin
algiladiklari marka kaliteleri Uzerinde, sosyal téalerin pozitif yonde etkili olduklari sdylenehiliBunun yani sira, psikolojik
faktorler ve kgisel faktorler de agurmaya katilan tiiketicilerin algiladiklari markalielerini pozitif ydnde etkilemektedir.

Arastirma Olgeklerinden marka gasimlari icin uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonugla gore, sosyal faktorler, psikolojik
faktorler ve ksisel faktdrler, marka gausimlari Gzerinde pozitif yonde etkilidir. Dolayisayl aratirmaya katilan tiketicilerin marka
cagrisimlarl Uzerinde, sosyal faktorlerin pozitif yondikike olduklar séylenebilir. Bunun yani sira, pslkpk faktorler ve kiisel
faktorler de argtirmaya katilan tiketicilerin marka gasimlarini pozitif yonde etkilemektedir.

Aragtirma Olgeklerinden marka geri icin uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonuglargdre, marka @usimlari, algilanan
kalite, marka imaji ve marka sadakati markaedeiizerinde etkili iken; marka farkindginin anlamh bir etkisi yoktur. Dolayisiyla,
argtirmaya katilan tuketicilerin marka geri Gzerinde marka gasimlari, algilanan kalite marka sadakati ve markajirpozitif
yonde etkilidir. Ancak, marka farkindginin marka dgeri Gzerinde anlamh bir etkisinin olmaaisaptannitir.

Bu sonuclar dgerlendirildiginde gorulmektedir ki, sosyal, psikolojik vesigel faktdrlerin marka farkind@h haricindeki tim marka
degeri bilesenleri Gzerinde etkilidir. Ayrica, marka imaji, rRardeeri Uzerinde etkilidir. Marka farkind&inin ise, marka dgeri
Uzerinde anlaml bir etkisi saptanamatmi Bu sonuclara gore ataema modelinde yer alan, tiketicilerin satin aldevranglari
Uizerinde etkili olan sosyal faktorler, psikolojitktorler ve kjisel faktorler, marka dgeri bilesenlerini; marka imaji da ger marka
bilesenleri gibi marka dgerini pozitif yonde etkilemektedir.

Tum bu sonuglardan yola ¢ikaragetme yoneticilerinin, marka deri olusumunda etkili olan marka sadakati, marka farkirgali
algilanan kalite ve marka gasimlari gibi marka boyutlarina daha cok 6énem vermederektgi sdylenebilir. Ayrica gletme
yoneticilerinin, dger markalarin mgierilerini kendi markalarina ¢ekebilmeleri igin $6edilen marka boyutlarinin yani sira, marka
imajina da dikkat etmeleri gerekityi bir marka imaji, rakip marka mterilerini kendi markalarina gcekmek isteyegieime
yoneticilerine yardimci olacaktiisletme yoneticilerinin dikkat etmeleri gereken birgel konu ise, tiiketicilerin satin alma
davranglarinda etkili olan sosyal, psikolojik vesigel faktorlerdir. Aratirma sonuglarinin da kismen destelgedjibi sosyal,
psikolojik ve kiisel faktorlerin, marka sadakati, algilanan kalite marka cgrisimlari tGzerinde de etkileri s6z konusudur. Sonug
olarak, marka ne kadar gugli olursa olsun, katifedistrdisinde, tuketiciler icin markanin dnemi @@icek ve dolayisiyla marka,
deger kaybedecektir. Kaybedilen bu gein yeniden kazanilmasi ise oldukca glictir. Bytaraada marka deeri kavrami ele
alinms ve tiketicilerin satinalma davratarinda etkili olan faktorlerin marka geri bilesenleri Gzerindeki etkilerinin yani sira, bu
bilesenler ile marka imajinin marka ghi Uzerindeki etkileri ve bu etkilerin yonleri ielenmitir. Gelecekteki ¢cajmalarda; marka
degeri finansal acidan ele alinarak, markalarin fishmearka dgerleri agisindan kanastiriimalari yapilabilir. Bunun yani sira,
tuketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorie yas, cinsiyet gibi demografik faktdrlere gére 6nemedmieri tespit edilebilir.
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