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MARKA DEGERININ MARKA ASKINA ETKiSiNIN INCELENMESI:
STARBUCKS CAFE ORNEGI

Yrd. Dog. Dr. Vahap ONEN*

OZET

Gliniimiizde tiiketicilerinin ihtiya¢ ve beklentileri gecmige gore farklilasmistir. Gelecekte de ekonomik,
sosyal, politik, teknolojik, kiiltiirel ve kiiresel egilimlere bagli olarak bu ihtiyag ve beklentiler oldukca
farklilasacaktir. Gerek piyasaya yeni giren girisimcilerin gerekse piyasadaki mevcut firmalarin bu degisimleri
¢ok iyl gormesi, anlamasi ve buna gore is modelleri gelistirmesi ya da mevcut i modellerini degistirmesi
gerekecektir. Giiniimiizde kiiresel bir marka olan Starbucks Cafe bunun en iyi orneklerinden birini temsil
etmekte olup bir markadan 6te iiriin ve hizmetlerini marka askina doniistirmiistiir. Bu sebeple bu ¢aligmanin
amaci, tliketici temeline dayali olarak olusan marka degerinin, marka agki iizerine etkisini Starbucks Cafe
miisterileri {izerinde arastirarak ortaya koymaktir. Bu ¢aligmada marka degeri ve marka askina yonelik iki ayr1
Olcek kullanilmig olup, oncelikle bu olgekler kullanima uygun olma agisindan agiklayict faktér analizi ve
giivenirlik analizlerine tabi tutularak ¢aligmaya hazir hale getirilmistir. Marka degeri boyutlarinin marka agki
iizerine etkisini incelemek icin dogrusal regresyon modeli kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda, modelin
istatiksel olarak anlamlilik gosterdigi, tiiketici temelli marka degerinin (marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite, marka sadakati) tiim boyutlar1 ile marka aski arasinda anlamli ve pozitif yonde iligski oldugu
tespit edilmistir. Tiiketici temelli marka degerinin 6nemli oranda marka aski iligkisini agikladigi gorillmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Aski, Tiiketici Temelli Marka Degeri, Starbucks Café, Deneyimsel
Pazarlama

ANALYSIS OF BRAND VALUE IMPACT ON BRAND LOVE:
STARBUCKS CAFE EXAMPLE

ABSTRACT

Todays’s consumer needs and expectations are different from the past one and these needs and
expectations will be different in the future too when social, economic, political, technological, cultural structure,
close or far environmental variations, global trends changed. Both entrepreneurs new entered into market and
legacy companies must be very well traced and understand these changes and thereby according to these changes
either they must be developed business model or revise their business model. Nowadays, Starbucks Cafe, a
global brand, represents one of the best examples of this and has transformed its products and services beyond
branding into brand love. For this reason, the purpose of the study is to bring out the effect of brand value, which
is based on consumer-based, on brand love by researching on Starbucks Cafe customers. In the study, two
separate scales are used for brand value and brand love, and they are made ready to work by subjecting to
explanatory factor analysis and reliability analysis in order to conveniently use of scales. A linear regression
model is used to analyse the impact of brand value dimensions on brand love As a result of the analysis, it is
found that the model is statistically significant and that all dimensions of consumer-based brand value (brand
awareness, brand associations, perceived service quality, brand loyalty) are significant and positively associated
with brand love. It was determined that up to an important point the brand value explains the brand love
association.

Keywords: Brand Love, Consumer Based on Brand Value, Starbucks Cafe, Experiental Marketing
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GIRIS

Marka degeri, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran veya
azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici Ozelliklerine bagli varlik ve
yiikiimliiliikler biitlinli olarak tanimlanmistir. Starbucks, Amerika’nin en {inlii ve tiim diinyada
yaygin olarak bilinen kahve evleri zincirnden biridir. Starbucks’in diinya ¢apinda basarili
olmasimin nedeni sadece sattigi kahve degildir. Basarinin asil nedeni Starbucks’in kahve
satarken uyguladigi yontemlerdir. Starbucks tiiketicilerin isteklerini, gizli ihtiyaglarini, favori
renklerini ve sevdikleri miizikleri yakien takip etmistir. Starbucks’in bu yakin ilgisi
kendisine sadik tliketiciler kazandirmis, artik tiiketiciler Starbucks’a sadece kahve icin degil,
“Starbucks deneyimi”ni yasayabilmek i¢in gelmislerdir (Clark, 2007, s.100). Howard Schultz,
Starbucks’1: insanlarinin evlerinin bir uzantisi olarak tanimlamaktadir (Ruzich, 2008, s.428).
Starbucks Cafe sundugu iiriinlerle, miisterilerine yasattig1 dostlugu, yakinligi ve olusturdugu
atmosferle bu marka deneyim stratejisini devam ettirerek tiiketicilerini marka askina

doniistiirme yolundadir.

Bu manada tiiketicilerin markalara kars1 gosterdikleri egilimler, “tiiketicilerin markalara
olan agki” calisma konular1 ¢atis1 altinda hem akademisyenlerin hem de uygulamacilarin
ilgisini ¢ekmis ve bu konuyla ilgili ¢alismalarda hizli bir artis goriilmiistiir. Literatiirde son
yillarda marka aski ve bununla baglantili diger kavramlar {izerine yapilan caligsmalar
yogunlagmis olup, marka askinin; ozellikle marka sadakati, agizdan agiza pazarlama gibi
marka yonetimi agisindan énem arz eden yapilarla iliskileri aragtirilmaktadir (Albert ve dig.,
2008), (Batra, ve dig., 2012), (Carroll ve Ahuvia, 2006). Uygulama tarafinda ise, Roberts
(2004) ask markalar fikrini gelistirmistir. Ayrica, ask kavraminin marka reklamlarinda da sik

stk vurgulandig goriilmektedir (Bauer ve dig., 2009, s.252).

Starbucks Cafe’nin kiiresel bir marka ve bunun belli bir marka degeri oldugu konusunda
genel bir kani mevcuttur. Starbucks’in gelistirdigi is modeliyle, uyguladigi deneyimsel
pazarlama stratejileriyle bagli miisteriler olusturdugu goriilmektedir. Fakat son donemlerde
ortaya ¢ikan marka aski kavrami konusunda; Starbucks Cafe miisterilerinde marka aski var
midir?, eger varsa Starbucsk Cafe marka degerinin marka aski {izerine bir etkisi var midir?

sorular1 aragtirmaya deger bulunmus olup ¢alismamizda bu konular ele alinmastir.
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1. LITERATUR TARAMASI

Starbucks, 1971°de kahve sevdalis1 iki 6gretmen ve bir yazar tarafindan ticari amaglardan
ziyade yasadiklar1 yerdeki insanlarin iyi kahveye ulasabilmesi ve kahve tohumu satmak icin
kurulmustur (Ugiiden, 2016). Merkezi Seattle’da (Washington) olan Starbucks, adim1 Moby
Dick’teki Starbuck adli karakterden alir ve simgesi bir denizkizidir (Yeniay, 2016). Horword
Schultz 1989 yilinda Starbucks’i devralarak sirketin degerlerini degistirmis ve ¢alisanlarina
verdigi degeri en iist siraya koymustur. Shultz’a gore yapilmasi gereken, kahvenin
macerasinin ve gizeminin kilidini ilk elden kafelerde agmakti (Schultz ve Yang, 2008).
Starbucks’in marka stratejisi en dogru olarak “yasayan kahve” sloganiyla ifade edilir. Bu
slogan, ulusal kahve kiiltiiriiniin canli tutulmasi i¢in bdyle bir firmanin kurulmus olmasinin
onemini yansitir. Perakendecilik perspektifinden bakilinca, kahve tiiketimi anlaminda bir
“deneyim” olusturmak ve bu deneyimi insanlarin giinliik yasantilarinin 6rgiisiiniin igerisine
yerlestirebilmek amaglanir. Bu deneysel marka stratejisinin {i¢ bilesenden olustugu
sOylenilebilir. Birinci bilesen kahvenin kendisidir. Starbucks, Afrika’dan, Giiney
Amerika’dan, Merkez Amerika’dan ve Pasifik Asya bolgelerinden gelen, diinyanin en kaliteli
kahvelerini satmastyla taninyor olmaktan gurur duyar. ikinci marka bileseni ise hizmet ya da
sitketin kendi adlandirdigi sekliyle, “miisteri yakinligi/dostlugu”dur. Starbucks’in Kuzey
Amerika perakendeciliginin bagkan yardimcisi olan Jim Alling firmanin amacini, “Bizim
amacimiz, kapimizdan her iceri girdiginiz seferde yiikselen bir deneyim yaratmaktir.” sdziiyle
aciklar. “Bizim en sadik miisterilerimiz bizi ayda ortalama 18 kere ziyaret ederler ve bu sizi
hatirlamalari, iceceginizin tadini bilmeleri ve onu kendi istekleri dogrultusunda
sekillendirebilmeleri kadar basit bir stratejiyle gerceklesmistir.” (Batsell, 2002). Uciincii
marka bileseni ise atmosferdir. Insanlar kahve icin geliyorlar ancak onlar1 kalmaya ikna eden
ambiyans oluyor. Bu sebepten dolay1 bir ¢ok Starbucks, oyalanmak isteyenler i¢in kanepeli ve
davetkar bir goriintii saglamak amaciyla tasarlanmis oturma alanlar1 icerir (Batsell, 2002).
Starbucks, rakiplerinden daha farkli ve etkili yontemlerle pazarlama iletisimi ve reklam
faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Starbucks geleneksel reklama ¢ok az para harcamaktadir.
Starbucks, geleneksel reklam yerine agizdan agiza iletisime (Word of Mouth) ve
magazalarinin ayn1 zamanda bir¢ok yerde bulunmasina glivenmektedir (Kalnins ve Stroock,
2011, s.136). Starbucks, magazalarinda sundugu ¢ekici Starbucks deneyimi ile misafirlerinin
destegini kazanmaya ¢alismaktadir. Starbucks’in basarisini anlatirken; Starbucks’in kullandig:
aromalar, miizik, renkler, kumaslar ve hatta mobilyalardan c¢okca bahsedilmektedir.
Starbucks’in basarisi, lilke ve diinya ¢apinda bir marka gelistirmek icin reklama ve reklam
kampanyalarina ¢ok para harcamanin bir 6n sart olmadigin ispatlamistir. Aslinda misafirlerde
sadakat, giiven olusturmak ve boylelikle agizdan agiza iletisim ile diger tiiketicilere de
ulagmak en 1yi yol olabilir (Schultz ve Yang, 2008, s.267). Starbucks, insanlarin bir araya

gelme ve sosyallesebilme imkanlarima bir ¢6ziim olmus ve bdylece ev ve isin bir ve iki
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numara oldugu bir ortamda, “li¢lincii adres” olarak adlandirilmistir (Clark, 2007, s.100-101).
Starbucks bugilin kiiresel ve standartlasmis kahve lezzetinin tiim diinyadaki en basarili
markasindan biridir. Bilindigi iizere markalar sadece fiziksel unsurlardan olugmamaktadir.
Fiziksel unsurlarin yani sira markalarin da insanlarda oldugu gibi ruhlar1 vardir. Markalara
yiiklenen bu insani 6zellik marka kisiligidir (Borga, 2004: 83). Giiglii bir kisilige sahip marka
ile tiiketici arasinda kurulan duygusal bag, tiiketicinin memnuniyetini arttirmaktadir.
Tiiketiciler, kullandiklar1 triinlerle kendi Kkisiliklerini 6zdeslestirmekte ve kendilerini
kullandiklar1 markalarla ifade etmektedirler. Firmalar i¢in ise marka kisiligi, farklilastirma,
konumlandirma ve tiiketiciler ile arasinda duygusal baglar insa etmede kullanilan bir aragtir
(Heding ve dig., 2009, s.118). Starbucks bu duygusal baglar1 ¢ok iyi tasarlayarak bunun

tiikketicilerde marka askina doniismesini hedeflemistir.

1.1. Marka Aski

Ask markas1 (lovemarks) ya da marka agki, kiiresel pazarin 6nemli reklam ajanslarindan
Saatchi & Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts tarafindan pazarlama diinyasina kazandirilan
bir kavramdir (Roberts, 2005, s.35). Robert Kevin 2005’e¢ gore gelecekteki markalarin
arkasinda yatan diislince sudur: “Her marka sevilmeyi bekledigi gibi her tiiketici de sevdigi
bir markaya sahip olmak ister”. (Lau ve Lee, 1999) yilindaki ¢alismasinda marka sevgisi,
marka baglilig1 ve giiven arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Sonuglara gore markasini seven
tiiketicilerin ona daha fazla giivendigi ve marka giiveninin marka baglilig1 olusturmada
onemli bir faktér oldugu tespit edilmistir. Gilinlimiiz tliketim diinyasinda ise her sey
markalasmakta ve tiiketicilerin markalarina sevgiden 6te bir duyguyla “ask”la baglandiklarini
gormekteyiz. Ayrica yasamlarinin her alanina teknolojiyi yerlestiren tiiketiciler duygularini
yeniliklerle ifade etmeye baslamislardir. Hatta bazi tiiketiciler markalar ile ilgili duygularimi
“tekno-ask™” ve ‘“tekno-romantik” gibi ifadelerle yansitmaktadirlar (Yengin, 2012, s.15).
(Hwang ve Kandampully, 2012) ¢aligmalarinda benlik, marka aski ve duygusal baglanma gibi
ic faktor arasindaki iligkiyi degerlendirmis ve benlik baglantisinin marka aski ve duygusal
baglanmaya ve bunlarinda marka bagliligina pozitif etki ettigini tespit etmislerdir. (Sarkar ve
dig., 2012) yilindaki ¢alismalarinda tiiketicilerin markalarmma karst ask duygularini
Olemiislerdir. Buna ek olarak, farkli deneyimler igeren marka aski, oncelikle gii¢lii duygusal
sonuglara ve bunun sonucunda da marka sadakati gibi davranigsal sonuglara yol agmaktadir
(Langner ve dig., 2014). Bu nedenle, marka aski ile marka sadakati arasinda giiglii bir iligki

oldugundan bahsetmek miimkiindiir (Bagozzi ve dig., 2014).
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1.2. Marka Degeri

Farquhar (1989) tiiketici temelli marka degerini tiiketicinin zihninde marka ismi
tarafindan meydana getirilen ve {iirline eklenen ilave deger olarak tanimlamistir (Farquhar,
1989, s.7). Aaker (1991) tiiketici temelli marka degerini; pazarlama faaliyetleri tarafindan
olusturulmus soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin
degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagl
varlik ve ylikiimliiliikler seti olarak tanimlamaktadir (Aaker, 1991, s.15). Keller (1993) ise
tilketici temelli marka degerini, tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak
isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdikleri farkli (olumlu/olumsuz)
tepkiler seklinde tanimlamistir (Keller, 1993). Bir bagka c¢aligmada tiiketici temelli marka
degeri, tliketicinin markayr kullanma ve tiiketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve
fonksiyonel faydalarin toplam1 seklinde tanimlanmistir (Vazquez ve dig., 2002). (Yoo ve dig.,
2000) ise tiiketici temelli marka degerini, marka ismi tarafindan bir iiriine ilave edilen deger
veya artan faydalar olarak tanimlamislardir.
Marka degeri, markanin hal ve gidisatin1 bilmek ve bdylece finansal gelismeyi zaman
icerisinde izleyebilmek imkani verir. Bu firsat ile markanin ve firmanin yararina olacak
ayarlama ve diizenlemeler vaktinde yapilabilir (ilgiiner, 2006, s.131). Tiiketici temelli marka
degerinin boyutlarini su sekilde izah edebilir:

Marka farkindaligi; markanin tiiketicilerin zihninde rakip markalarla kiyaslanmasi
sonucu aldig1 yer, tiiketicilerin zihnindeki varliginin giiciidiir. Tiiketicilerin; markay1 tanimasi,
markay1 hatirlamasi, zihninde diger markalara oranla daha 6nde yer vermesi olarak ifade
edilebilir (Aaker, 1991).

Marka cagrisimi; tiiketicilerin markayla zihinlerinde kurduklari baglanti (Erdil ve
Uzun, 2010, s.244) ve marka duyuldugu anda akla gelen renk, tip, sekil, benzersizlik gibi
diger markalardan farkli olarak algilanan olgular (Aydin ve Ulengin, 201, s.61) olarak ifade
edilebilir. Marka ¢agrisimi tiiketim deneyimi gibi birincil kaynaklardan; reklam, agizdan
agiza iletsim gibi ikincil kaynaklardan olusmaktadir (Yazgan ve dig., 2014, s.239).

Algilanan kalite; tiiketiciye sunulan iriinlere ait tiikketim deneyimleri ile diger markalarla
karsilastirildiginda, tirlinlin genel kalitesi veya iistiinliigli hakkindaki tiiketici algis1 seklinde
ifade edilebilir (Aaker, 2009, 5.106), (Taskin ve Akat, 2010, s.5).

Marka sadakati; tiiketicinin belirli bir siire i¢inde bir {iriin kategorisi i¢inde yer alan bir
ya da daha ¢ok markaya kars1 takindig1 pozitif tutum (Y1ilmaz, 2005) tiiketicinin almis oldugu
iirlinden ve markanin vermis oldugu hizmetten tatmin olmas1 sonucunda ayni iiriinii tekrar
satin alma konusundaki duygular1 (Chang ve Chieng, 2006) hatta takip eden satin almalarda
ek maliyetlere katlanabilecek sekilde markaya olan baglhilik (Yiice, 2010, s.33) seklinde ifade
edilebilir.
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2. TASARIM VE YONTEM

2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli Sekil 1’de yer almakta olup, modelde dort boyut ve bunlari

birbirine baglayan bir iliski bulunmaktadir.

)

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeline dayali olarak olusturulan arastirma hipotezleri agagida verilmistir :

a) Hj;= Marka Degeri Marka Askini olumlu yonde etkilemektedir.

2.2. Evren ve Orneklem

Aragtirma, Istanbul’da rassal érnekleme yontemine dayali Starbcuck Cafe miisterisi
500 kisiyle yiizyiize anket yoOnetimine dayali olarak gerceklestirilmis oluo séz konusu
anketlerden 478 tanesi ¢alisma i¢in uygun olarak degerlendirilmis olup %95 giiven araliginda
orneklem sayis1 yeterli kabul edilmektedir (Saunders ve dig., 2000). Arastirma oncesi 8
kisiyle pilot uygulama gerceklestirilerek sorularin anlasilip anlagilamadig: test edilmis ve soru

listesinde varsa eksiklikler giderildikten sonra sahada uygulamaya gegilmistir.

2.3 Veri Toplama Yéntemi ve Kullamilan Olcme Araci

Tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar1 tespit etmek i¢in (Yoo ve
dig.,2000) gelistirmis oldugu ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka deger 6lcegi, marka askini
O6lgmede  (Carrol ve Ahuvia, 2006)’nin gelistirdigi olcek kullanilmistir. Tiiketici temelli
marka degeri 6l¢eginde; markadan algilanan kaliteyi 6l¢en ii¢ yargi, marka sadakatini 6lgen
ii¢ yargt, marka farkindaligini 6lgen ii¢ yargi ve marka cagrisimlarini dlgen ii¢ ve marka agkini
Olcen Olgekte ise bes yargt yer almaktadir. Toplanan veriler 6ncelikle dlgekler bazinda SPSS
paket programindan faydalanilarak agiklayict faktdr ve giivenirlik analizlerine tutularak
istatiksel olarak anlamlilik gostermeyen sorular 6lgeklerden c¢ikarilarak Slgekler calisilabilir
hazir hale getirilmislerdir. Yapilan calismada 5°li Likert tipi iki olgek kullanilmistir.
Olgeklerde (1=kesinlikle katilmryorum ve 5= kesinlikle katiliyorumu) ifade eden yargilara yer

verilmistir.
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3. BULGULAR VE TARTISMA

3.1. Normallik Testi

Yapilan Shapiro Wilk analizinde verilerin normal olarak dagildigir (p>0,05) tespit
edilmisgtir.

3.2. Tamimsal Istatistikler

Yolcularin cinsiyet, yas, egitim, calisma durumu ve aylik ortalama gelirlerini ifade

eden demografik degiskenlere yonelik tanimsal istatistikleri asagida Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans % Demografik Frekans %
Ozellikler Ozellikler
Cinsiyet Egitim
Kadin 222 46,4 Tlkokul 9 1,9
Erkek 256 53,6 Orta okul 27 5,6
Toplam 478 100 Lise 177 37,0
Meslegi Yiksekokul / 249 52,1
Universite
Osrenci Yiikseklisans/ 16 3,3
¢ 308 64,5 Doktora
Ev Hanimi 20 4.2
Ogretmen 14 29
Miihendis 9 19
Diger meslekler 127 26,5
Toplam 478 100
Yas Gelir
18 ve alt1 46 9,6 500-2000 300 62,8
19-30 364 76,2 2001-4000 77 16,1
31-45 50 10,5 4001-6000 32 6,7
46-59 17 3,6 6001-8000 6 1,3
60 ve lizeri 1 2 8001-10000 11 2,3
10000 ve tizeri 9 1,9
Belirtmeyen 43 8,9
Toplam 478 100 Toplam 478 100

Tablo 1 incelendiginde, ilgili tiiketici grubunun biiyiik ¢ogunlugunun genglerden olustugu
(%86’ s1 30 yas ve altinda), ayn1 zamanda ¢cogunlugun lise ve {izeri egitime sahip bulundugu
(%52’si tniversiteli) ve (%65)’nin 6grenci olduklart anlasilmaktadir. Ayrica disiik gelir
grubunda (%631 5000-2000 tl) yer aldiklar, cinsiyet acisindan ise esit agirlikta sayilabilecek

seviyede olduklar1 goériilmiistiir.
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Tiiketicilere yonelik hazirlanan giris sorusunun sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Giris Sorulari

Starbucks Cafe’den ne kadar Frekans Yiizde
siklikla alig veris yapiyorsunuz

Her giin 49 10,3
Hafta da en az bir ka¢ kez 145 30,3
Avyda bir kag kez 135 28,0
Ug ayda bir kag kez 80 16,7
Alt1 ayda bir ka¢ defa 37 7,7
Yilda bir kag kez 32 6,7

Tablo 2’ye bakildiginda, en ¢ok haftada en az birkac kez (%30), ayda birkac kez (%28), li¢
ayda bir kag kez (%17) ziyaret siklig1 oldugu goriilmektedir.

3.3. Aciklayici Faktor, Giivenirlik Analizleri Sonuclar:
Olgeklere ait  aciklayict faktdr ve giivenirlik analizi sonuglari Tablo 2’ de
gosterilmektedir.

Tablo 3: Olceklerim Aciklayic1 Faktor ve Giivenirlik Analizleri Sonuclari

Giivenirlik Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:
Analizi
Sonuglar
Olcekler Cronbach | KMO | Barlett | Toplam Soru Cikartilan
Alpha Sigma | Varyansin Sayisi Soru
Acgiklama
Oran1 %
Marka
Degeri
Farkindalik 0,82 0,69 0,00 74 3 -
Cagrisimlar 0,75 0,65 0,00 68 3 -
Algilanan 0,66 0,62 0,00 66 3 -
Kalite
Sadakat 0,85 0,73 0,00 78 3 -
Marka Aski 0,82 0,78 0,00 67 5 1
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Analiz sonrasinda, marka degeri ve marka aski olgeklerine ait elde edilen degerler Tablo 4’te

gosterilmektedir.
Tablo 4: Ol¢eklerin Ortalama Degerleri
Ornekle| En En |Ortalam| Standart
m Sayis1 | Diisiik | Yiiksek a Sapma Varyans
Marka Degeri
Farkindalik 478 1 5 4,18 ,939 ,882
Cagrlslmlar 478 1 5 4,02 ,917 ,842
Algilanan Kalite| 478 1 S 4,25 975 951
Sadakat| 478 1 5 3,77 1,069 1,143
Marka Aski 478 1,00 5,00 3,72 0,95 0,90
Gegerli Ornek 478
Sayis1

Yukarida Tablo 4’te goriilecegi iizere, 5°1i 6lgek lizerinden Marka Aski (%74), Marka
Degeri; Farkindalik (%83), Cagrisimlar (%80), Algilanan Kalite (%85), Sadakat (0,75)
olarak gerceklesmistir. Elde edilen degerler her iki Olgek acisindan bakildiginda yiiksek
seviyede oldugu goziikmektedir.

3.4. Regresyon Analizi Sonuc¢lari
Marka Degerinin Marka Askina olan etkisinin incelenmesi kapsaminda yapilan
regresyon analizi sonuglart asagida yer almaktadir. Modelde Marka Degerini etkileyen tiim

boyutlar (farkindalik, cagrisimlar, algilanan kalite ve sadakat) regresyona dahil edilmistir.

Model Summaryb

Change Statistics

Adjusted R Stdl. Error of R Square Sig.F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Changa ift df2 Change Watson

1 B3r? 406 Al 34 406 80,876 4 473 000 1437
a. Predictors: (Constant), omds, omdak, omdf, omde
h. Dependent Variable: Marka_Aski

Regresyonun gegerli olmasi i¢in gereken normallik sartin1 sagladigi, ¢coklu baglanti
acisindan bakildiginda ilgili VIF degerlerinin 5’in altinda oldugunu ve bu nedenle c¢oklu
baglant1 gormedigimizi, oto-korelasyon agisindan bakildiginda ise elde edilen Durbin-Watson
test istatistigi degerlerinin 2 civarinda oldugu goriilmiis olup bu da bize oto-korelasyonun

olmadigin1 gostermis ve sabit varyans agisindan degerlendirdigimizde yapilan grafik
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incelemesinde artik degerlerde bu yonde bir yap1 goriilmemis olup varyanslarin sabit oldugu
hipotezi kabul edilmistir. Yapilan analiz sonucunda F istatistigi (80,8) anlamli ¢ikmis olup
(p=0,00 <0,05) modelin anlamli oldugu belirlenmistir. Bagimli olan Marka Aski Degiskeni,
Marka Degeri boyutlar1 (Farkindalik, Cagrisimlar, Algilanan Hizmet, Sadakat) tarafindan

aciklandig1 goriilmiistiir.

Residuals Statistics®
Minimum | Maximum Mean Std. Deviation M
Predicted Yalue 1,77 5,81 3,72 G604 478
Fesidual -2,318 2,212 ,000 g3 478
Std. Predicted Value -3,234 3,452 ,000 1,000 478
Std. Residual -3,160 3,015 ,000 a6 478
a. DependentVariahle: Marka_Aski
ANOVA®
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regrassion 174,136 4 43534 | BOBTE .oooP
Fesidual 254 608 473 538
Total 428,744 477

a. DependentVariable: Marka_Aski

. Predictors: (Constant), omds, omdalk, omdf, omde

Buna gore, AdjustedR2 degeri %40 olarak tespit edilmistir. Yani Marka Degeri
Boyutlar (Fark Farkindalik, Cagrisimlar, Algilanan Hizmet, Sadakat) bagimsiz degiskenleri
ile Marka Aski iliskisini %40 oraninda agiklamaktadir. Geri kalan %60 ise regresyona

sokmadigimiz diger baska diger bagimsiz degiskenlerle agiklanacagi anlagilmistir.

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficiants | Coefficients 95,0% Confidznce Interval for B Carrelations Collinearity Statistics

Model B St Errar Beta t Sig. | LowerBound | UpperBound | Zero-order | Partial Part | Tolerance VIF

1 (Constant) 762 181 4220 000 407 117

' amdf 129 049 128 2612 009 032 226 468 14 093 526 1,902
omde 103 054 100 1913 050 -003 ,208 491 088 068 463 2159
omdak 214 043 220 491 000 129 208 502 223 176 642 1,58
omds 292 o 324 7,042 000 210 373 569 308 260 B76 1,737

Bu manada bagimsiz degiskenlerin hepsi t istatistigine gore istatiksel olarak anlamli
olarak kabul edilmis olup, marka farkindaligi (omdf) p=0,009; marka cagrisimlar1 (omdc)
p=0,05; algilanan kalite (omdak) =0,00; marka sadakati (omds) 0,00 olup %95 anlamlilik
seviyesinde 0,05’den kiigiik oldugu kabul edilmistir. Burada sadece marka c¢agrisimlari (omdf) =

0,05 ¢ikmis bununda bu seviyede giivenirlik degeri olarak anlamli oldugu kabul edilmistir.
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Regresyonda anlamli olarak belirlenen tiim degiskenlerin katsayilar1 pozitif olarak
ortaya ¢ikmis olup ilgili degiskenlerin katsayilar1 sirasiyla marka farkindaligi (omdf) =0,128;
marka c¢agrisimlart  (omdc)=0,100; algilanan kalite (omdak)=0,220; marka sadakati
(omds)=0,329 olarak belirlenmistir.

Buna gore ilgili regresyon denklemi su sekildedir:

Marka Aski = 0,128*Marka Farkindalig1 + 0,100*Marka Cagrisimlar1 + 0,220*Algilanan
Hizmet Kalitesi + 0,329*Marka Sadakati dir.

Bir birim marka farkindaliginin artmas1 marka askini 0,13 artirmakta, bir birim marka
cagrisimlarindaki artis marka agkini 0,1 artirmakta, birim algilanan hizmet kalitesindeki artis

marka askini 0,22 artirmakta ve bir birim miisteri sadakatindeki artis marka askini 0,33

artirmaktadir.
Collinearity Diagnostics®
Condition Variance Proportions

Model Dimension | Eigenvalue Index (Constant) omdf omde omdak omds

1 i 4,894 1,000 a0 ao .ao .00 .00
2 034 11,255 a0 01 00 01 71
3 0249 13,103 02 31 10 55 02
4 023 14,620 64 02 158 35 26
5 016 17,405 04 66 i 09 00

a. Dependent Variable: Marka_Aski

SONUC VE ONERILER

Yapilan aciklayic1 faktor analizi ve giivenirlik analiz ile marka ismi farkindaligi, marka
cagrisimlari, markadan algilanan kalite ve marka sadakati Starbucks Cafe markasinin tiiketici
temelli marka degerini olusturan boyutlar olarak kullanilabilecegi belirlenmistir. Bu manada,
dort boyutta da tiiketicilerde oldukca iyi bir tiiketici temelli marka degeri olusturuldugu
belirlenerek 100 lizerinden marka farkindaligi (%83), marka ¢agrisimlar1 (%80), algilanan kalite
(%85), marka sadakati (%75) olarak gergeklesmistir. Bu manada isletme pazarda diger
markalardan bir farklilik yarattigi, tiiketicilerde bir farkindalik olusturdugu, kaliteli hizmet
hizmet sundugu anlasilarak sadik miisteriler olusturdugunu ve dolayisiyle tiiketicilerin tekrar
Starbucks iirlin ve hizmetlerini satin alabilecegini sOyleyebiliriz. Benzer sekilde, tiiketcilerin
Starbucks Cafe iiriin ve hizmetlerini adeta muhtesem bulduklari, mutlu olduklari, sanki markayla
ozdestikleri ve tutkuyla markaya baglandikarini belirterek 100 {izerinden iyi bir seviyede (%74)

marka askinin olustugu belirlenmistir.
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Boylelikle Starbucks Cafe miisterileri daha iyi bir alternatife sahip olmadig1 siirece markay:
kullanmaya devam edecekler, bu manada kurulus belirli seviyede miisteri ve siirekli gelir
garantisinin elde edilmesi sayesinde biiyime i¢in 0nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.
Tiiketici temelli olusan marka degerinin marka agkina etkisi incelendiginde, ilgili tiim marka
degeri boyutlarinin bilesik olarak marka agki ile pozitif ve olumlu yonde bir iliskiye girdigi
goriilmiis olup agirlik olarak en ¢ok sirasiyla marka sadakati (0,33), algilanan kalite (0,22),
marka farkindaligt (0,12), ve marka cagrisimlar1 (0,1) oraninda marka askini etkiledigi
belirlenerek ilgili Hy hipotezi kabul edilmistir. Calismada katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun
ogrenci oldugu ve diisiik gelir grubu bandinda yer aldiginin belirlenmesine ragmen katilimcilarin
ticte birinin haftada bir ka¢ kez Starbucks’tan alis veris yaptigini belirtmesi markanin ne kadar
sevildiginin ve baglh olundugunun bir gostergesi ortaya ¢ikmistir. Marka degerinin tek basina
marka agkini agiklama orani ise 0,40 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu oran 6nemli olmakla birlikte,
regresyona sokulmayan ama marka askini etkileyen diger degiskenlerin ayrica arastirilmasi
gerekmektedir. Literatiirde marka askini etkileyen calismalara baktigimizda marka sadakati,
marka giliveni, yenilik¢ilik (Aydin, 2016), ve ayrica marka deneyimi gibi kavramlarin etkili
oldugu goriilmustiir. Marka aski marka sadakatinin de Otesinde bir kavram olup, markay1
olusturan tiim bilesenlerden etkilenebilmektedir. Markanin ask duygusu olusturabilmesi i¢in
tiiketicinin saygisini kazanmasi gerekmektedir. Markanin tiiketicinin saygisini kazanabilmesi ise
iiriin performansinin yiiksek olmasina, markanin giiven sunmasina, siirdiiriilebilir kalkinmay1
desteklemesine ve kullanildiginda iyi bir izlenim birakmasima baghdir (Robert, 2006). ileriki
arastirmalarda bu acgilardan da bir inceleme yapilabilir. Marka aski evrensel uygulama alanina
sahip oldugundan ve sektorler itibari ile de farklilik gdsterebildiginden farkli sektorler agisindan
da arastirmalar yapilabilir. Starbucks Cafe’nin son zamanlarda sube sayisini artirtmaya 6nem
vermesi miisterileri geri plana iterse, sunulan iiriin ve hizmet bilesenleri bozulmasi1 durumunda,
belirlenen konsept bir yasam tarsi bigiminde zaman i¢in tliketcilerde degisirse, ya da ayni {iriin
ve hizmeti daha iyi bir baska marka sunarsa hem marka degeri hem de marka aski seviyeleri
degisebilir bu nedenle bu arastirma ¢aligsmalarinin belirli periyotlarda 6lgiilmesi faydali olacaktir.
Arastirmanin sadece Istanbul sehrinde gergeklestirildgi dikkate aliirsa, s6z konusu arastirmanin
diger biiyiik kentlerde de yapilarak sonuclarmin karsilagtirilmasi Starbucks’in marka degeri ve

ask1 konusunda Tiirkiye tiiketicileri hakkinda daha saglikli bilgi verecektir.
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