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Gintimiz kiresel pazarlarinda artan rekabete paralel olarak artan iriin sayilari, bu triinleri birbirinden ayirma noktasinda
zorluklar dogurmaktadir. Bu nedenle pazarlamada, triinlerin degerinin ortaya koyulabilmesi ve birbirinden ayirt edilebilmesi icin
markalama faaliyetleri baslamustir. Marka; bir isletmenin tranlerini, rakip isletmenin Griinlerinden ayiran ve trtinleri taninir kilan en
énemli deger bilesenlerinden biridir. Uriin ve isletme icin fark yaratan bu deger ile birlikte iiriini daha giilii bir konuma tasiyan
marka, isletmelerin tim fonksiyonlarinda bagarilarinin artirmasina yardimer olmaktadir. Bir markanin, giicli bir marka olarak
konumlanmast i¢in markanin misteriler nezdinde taninmasi yani musterilerin bu markanin farkinda olmasi gerekmektedir. Misteri
farkinda oldugu markaya zamanla giivenecek ve marka farkindaligt ve giiveni, markanin giicli bir imaj olusturmasina Snemli
katkilar saglayacaktir. Yapilan bu arastirmanin amact; marka farkindaliginin, marka imaji ve marka gliveni tizerindeki etkisinin
ampirik olarak incelenmesidir. Bu calismada, Turkiye pazarinda yer alan, pazarda reklamlari bulunan ve tiiketiciler tarafindan
siklikla tercih edilen, erisimi kolay 18 sampuan markasi tizerinde, Universite 6grencileriyle yuriitiilen bir anket ¢aligmast ile marka
farkindaliginin, marka imaji ve marka giivenine etkisi Sl¢iilmistir. Bu ¢alismaya ait verilerin analizinde; kesifsel faktor analizi,
dogrulayict faktor analizi ve yapisal esitlik modelinden yararlamlmistir. Arastirma kapsaminda yuritilen analizler sonucunda ise
marka farkindalig ve marka imajinin, marka giiveni Uzerinde pozitif bir etkisinin oldugu belitlenmistir. Bununla bitlikte marka
farkindaliginin marka imajt tizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagtlmugtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Farkindaligi, Marka Imaji, Marka Giiveni, Yapisal Esitlik Modeli

Effect of Student’s Brand Awareness on Brand Image and Brand
Trust: Selguk University, Economic and Administrative Science
Faculty Example

ABSTRACT

Increasing competition in today's global market correspondingly increasing the number of products raise difficulties in
separating the seproducts from eachother. As a result, from the marketing perspective, brandin gactivities have been started
sothatthevalue of the products can be displayed and differentiated from eachother. The brand is one of the mostimportant value
components that separatesthe products of an organization from competitorsand helps products to be recognized. With this value
that makes a difference for the product and the organization, the brand carries the product to a stronger position and help
stoincrease the success of all functions of the organization. Inorderfor a brandto be positioned as a strongbrand, the brand must
be recognized by the customers, that is, the customers must be aware of the brand. Since the customer is aware of the brand they
will trust the brandover time, and brandawarenessandtrustwillmake a significantcontributiontothebrand'sstrongimage. Thepurpose
of thisresearch is toidentifytheeffect of brandawareness on brandimage, andbrandtrust as empirically. Inthisstudy, theeffect of
brandawareness on brand image and brand trust was measured with a survey participated by university studentsand 18
shampoobrandwaschosenwhichexists in  Turkey's market, placeads, preferredbyconsumersfrequentlyandeasytoaccess.
Foranalyzingthedataexploratoryfactoranalysis, confirmatoryfactoranalysis, andstructuralequationmodelingmethodswereused. As a
result of theanalyzesconductedwithinthescope of theresearch, it is determinedthatbrandawarenessandbrandimagehave a
positiveeffect on brandtrust. Besides, it is observedthatbrandawarenessdoes not have a directeffect on brandimage.

Keywords: Brand Awareness, Brand Image, Brand Trust, Structural Equation Modeling

1.Girig

Teknolojik ilerlemeler son yiizyilda; tiketiciler, piyasalar ve pazarlama faaliyetlerinde Onemli
degisikliklere yol agmustir. Pazarlama 1.0, sanayi devrimi ile tretim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda
ortaya ¢itkmistir. Pazarlama 2.0, enformasyon teknolojisi ve internet tabanlt olarak gelismistir. Pazarlama
3.0’tn dogusunun arkasindaki itici glig, yeni dalga teknolojilerdir. Bu siirec, pazarlama biliminin merkezinde
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insanin yer aldigt “degere dayali pazarlama” dénemini baglatmustir. Bugiin, Pazarlama 4.0 ile odaginda
insan duygularinin yer aldigi, bir tliketici olarak insanin; kalbi, ruhu ve duygulart olan canlilar olarak
tanimlandigi, hikayelestirmenin (storytelling) basarida kilit rol oynadigi bir déneme girilmistir. Bu siireg
icerisinde son 50-60 yildir yasanan pazar bélimlerindeki kiicilme egilimine katsi, her bir pazar bolimi
icerisinde yer alan rakiplerin ve driin saydarinin artmasi, pazarlarda rekabet baskisinin artmasina yol
acmaktadir. Bilgi, iletisim ve ulasim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte rekabet; cagimizin
isletmelerini yenilik, kalite, hiz, tasarim, tutundurma ve fiyat gibi Grline iliskin alanlarda iyi olmaya
zotlamaktadir. Isletmeler, bu rekabet ortamina ayak uydurabilmek icin yenilenmek zorundadir. Bu
baglamda giiniimiiz kiiresel pazarlarinda, yasayan isletme olabilmenin en 6nemli sarti glicli bir marka
olusturabilmekten gecmektedir. Bir baska deyisle triine iliskin soyut degerleri iceren marka kavramu,
glinimiiz rekabet savaslarinda bagarinin en temel belirleyicisi konumundadir.

Marka degeri; marka farkindaligy, giiveni ve imajin1 da igine alan bir kavramdir. Bu ¢aligmada marka
bilinirligi seklinde de kullanilan, markanin titketicide biraktigt izin glici ve etkisi olarak tanimlanan marka
farkindaligy; tiiketicilerin hafizalarinda marka ile baglantili olan ¢agrisimlart kapsamaktadir. Marka imajt
kavrami ise; markanin tiketici nezdindeki algisinin sonucunda olusan deger yani markanin tiiketicide
biraktigi izlenimdir. Tuketici algis1 degistikce degisim gOsterebilen marka imaji, basarili marka yénetimi
faaliyetlerinde kilit rol oynar. Marka ile tiiketici arasinda sagliklt bir iliskide given 6nemli bir unsurdur.
Ttketici satin almak istedigi Girtine, o Griind tireten firmaya ve en 6nemlisi markaya giivenmek ister. Marka
giveni, titketicinin iliski halinde oldugu markanin sorumluluklarini yerine getirmesiyle tiiketicide olusan
pozitif tutum ve duygulardan olugan bir degerdir.

Aragtirmada, 6grencilerin belirli bir irtin kategorisindeki marka farkindaliginin, marka imajt ve marka
giveni Uzerindeki etkisinin Ol¢tilmesi hedeflenmistir. Bu baglamda calismada marka farkindaligl, marka
imaji ve marka giiveni kavramlariyla ilgili literatiir calismasina ve bu kapsamda Sel¢uk Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiltesi 6grencilerinin olusturdugu 6rneklemde yiiriitilenarastirmanin analiz ve
bulgularina yer verilmistir.

2. Literatiir Caligmasi

2.1. Marka Kavrami1 ve Marka Farkindalig1

Marka; Uretici ya da saticilarin Urlinlerini tanitan, onu rakip isletmelerin triinlerinden ayirmak icin
kullanilan; isim, kavram, terim, sézciik, sembol, dizayn, logo vb. varliklarin bilesimidir (Mucuk, 2006: 141).
Marka; Grintin goérlntlsi, tiketicilerde trtin hakkinda olusan izlenimler ve tiketicilerin driin hakinda
edindigi diisiinceleri icine alan bir kavramdir (Islamoglu, 1999: 134). Bu 6zelliklerinden dolayt marka bir
trtind arz edeni veya satant tanimlamakta, digerlerinden ayirmakta ve uriine bir kimlik kazandirmaktadir
(Karsu vd., 2010: 172).

Marka farkindaligt kavrami, marka kimliginin tamamlayicilarindan olan; isim, logo, sembol, slogan, renk
gibi unsurlarin islevlerini nasil basariyla gerceklestirdikleri ile ilgilidir. Keller'e(1993: 3) goére marka
farkindaligi (marka bilinci), tiketicilerin markayi tanimast ve markayt geri ¢agirmast siireglerinden olugan
bir kavramdir. Keller 2013°deki ¢alismasinda marka farkindaliging; markanin taninmasi; markayla ilgili bir
ipucu verildiginde tiketicilerin markayr hatirlamasi,  tiiketicilerin hangi markaya maruz kaldiklarinin
bilincinde olmalart seklinde tanimlamistir. Markayt geri ¢agirma ise verilen bu ipuglartyla markanin
tiiketicilerin anilarinda canlandirilmasidir. Atilgan vd.’nin (2005: 241) yaptiklart calismaya gore tiiketici ve
marka arasinda ylksek diizeyde bilinirlik ve aginalik iliskisi oldugunda ve tiiketiciler markalarin bazt giicld,
uygun ve benzersiz Ozelliklerini hafizalarinda tuttuklarinda marka farkindalig: ortaya ¢ikmaktadir. Marka
farkindaligi kavrami kapsaminda; tiiketicilerin géziinde markay1 farkli kilan, markanin degerini, 6zelliklerini
ve imajint belirleyen 6zellikler bulunmaktadir. Ornegin Mercedes ismi dile geldiginde siklikla tiiketicilerin
aklinda olusan ilk algt markanin belirgin semboli olan ticli yildizdir, daha sonra ise markayla ilgili kalite ve
gtic algilar1 zihinde canlanir.

Aaker 1996 yilindaki calismasinda tiiketicilerin zihninde “markadan haberdar olmama” asamastyla
baslayan marka farkindaliging; sirastyla “markanin hatirlanieligt”, “markanin taninmishgr” ve “akla gelen ilk

marka olmak/akla gelen tek marka olmak” seklindeki asamalardan olusan bir kavram olarak agtklamustir
(Aktaran: Gullild vd., 2013: 288).
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Marka farkindalhgy, tiketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Marka farkindaligi,
markanin tiketicinin zihninde ne derece yer tuttugu ile ilgilidir. Clinka tiketiciler aynt triin kategorisinde
bulunan iki markadan birini se¢erken bildikleri markay1 tercih etmeyi daha fazla arzulamaktadir (Aktepe ve
Bas, 2008: 84; Papatya vd., 2013: 272).

Marka farkindaligr bir markanin tiketiciler tarafindan tercih edilme sebeplerinden biridir. Bu baglamda
marka farkindaligr diisik olan markalarin tlketiciler tarafindan tercih edilme oranlarinin distik olacagi
ongorilmektedir. Cinki tiketicilerin, marka farkindaligi sayesinde urtinleri tanima diizeyleri artacak ve
tiketiciler satin alma kararlarint daha ¢abuk vereceklerdir. Marka farkindaligy; pazarlama iletisimi, marka
imaji, marka tanima, marka hatirlama ve markay1 reklamla destekleme stireclerini de icermektedir (T'ekin ve
Zerenler, 2012: 102; Tufekei, 2014: 772).

Marka farkindaliginin; markayr animsama, resim ya da s6zlu iletisim yoluyla markayla anlik etkilesime
gecme gibi degisik basamaklart vardir (Yiksel ve Yiksel-Mermod, 2005: 88). Marka farkindaligi, Landor
Olctstine” benzemekle birlikte ilgili Slcekteki sayginligin yerini farkindalikta marka bilinci ve marka algilari
almaktadir (Aaker ve Biel, 1993: 3).

2.2. Marka Imaji

Her gecen giin daha ¢ok birbirine benzeyen trtnler arasinda bir tiriindi digerinden farklt kilan 6zellikleri
tespit etmek oldukea zor bir stirectir. Bu baglamda marka, tiiketiciyi satin almaya yoénlendiren en énemli
Ogelerden biri haline gelmistir. Ttketiciler icin marka algis1 boyutunda, markanin islevsel fonksiyonlarinin
yanunda marka imaji da ¢ok 6nemlidir. Marka imaji, triine ait ¢agrisimlarin anlamlt bir sekilde organize
olmast ile ortaya cikan degerler butiinidur. Pazarlarda markanin kendisinden ok tiiketicinin zihninde
yaptigt cagrisimlarinin yani imajinin 6n plana ¢iktidt gozlenmektedir. Ozgiiven ve Karatag’a gore (2010:
160), isletmeler, tiiketicilere sunduklart marka ve trtdnlere belli anlamlar yiiklenmeli ve béylece triin ve
markalar tiketicilerin zihninde belli imajlar ile 6zdeslesmelidir. Sonug¢ olarak, isletmeler rakiplerinden
ayrilabilecek, tiiketicilerle kurduklar iletisim sonucunda markanin belli bir degere sahip olmasint
saglayacaklardir.

Marka imaji, bir markanin olumlu-olumsuz yanlari, glgli-zayif noktalari gibi tiketicide olusan ve
genellikle kontrol edilebilen tiiketici algilarinin, tiiketicilerin markayla dogrudan ve dolayli olarak yasadiklart
tecriibelerinin bir araya gelmesiyle olusan bir kavramdir (Erdil ve Uzun, 2010: 90). Bedik’in (2012:152)
calismasinda marka imaj;; marka cagrisimlarinin  zihinsel haritada tutulmast ile yansitilan, marka
hakkindakidiisiincelerleolusan tiiketici algist seklinde tanimlanmaktadir. Tiiketiciler tarafindan bir sembol ve
imaj olarak algilanan marka; titketiciler arasinda bu sembol ve olusan imaj araciligi ile iletilebilir.

hnajm temel unsurlarindan birisi goérsel sunumdur. Marka imajinin gigli bir bileseni olarak
degerlendirilen gérsel sunumun 6nemli bir 6zelligi de, markanin sahip oldugu 6zgin sembollerin tiiketici
zihninde saklanmast ve hatirlanmasinda etkili olmasidir (T'askin vd., 2013: 315).

Dobni ve Zinkhan (1990) tarafindan yapilan bir arastirmada yazarlar;“bir Griinin imaji ve kullanicinin
gercek ya da ideal imaji arasinda bir uyum varsa, kullanicilarin bu driind begenmesinin ve kullanmasinin
daha muhtemel oldugu” tezinisavunmuslar ve buna baglt olarakda marka imaji kavraminin pazarlama
yoneticileri igin artik yagamsal bir degeri oldugunu belirtmislerdir. Marka basarist i¢cin marka imajt yeterli
bir kosulken, marka bilinirligi gerekli bir kosuldur (Yiksel ve Yiksel-Mermod, 2005: 94).

2.3. Marka Giiveni

Giiven; korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu olarak tanimlanir (Ttrk Dil
Kurumu, 1998: 915). Gliven, pazarlamada alict ve satici iliskisinin temel bilesenidir (Lien vd., 2015: 211).
Saticinin alictyt saglikl bir iliski kurulmasinin 6nemine inandirmasi, basarilt bir satici-alict gliven iliskisinde
¢ok onemlidir. Marka gtiveni, tiiketicinin kullandigt markanin sorumluluklarini yerine getirmesiyle ve
beklenen kalite ile algtlanan kalite algist arasinda pozitif yonli iliski olusmast sonucunda tiiketicide var olan
tutum ve inanglart ifade eder (Ha ve Perks, 2005: 438-440). Marka giiveni, marka kisiliginin 6nemli bir

* Landor Olgiisii: 1988 ve 1990 yillarinda markalasmayla ilgili bircok calismanin var oldugunu belirten ve daha dogru bir veri
tabani olusturmak icin diinyadaki 14 tlkede ve 6000’den fazla tiiketici ve kurumsal markanin giicinii 6lgen bir calismadir (Aaker ve
Biel, 1993: 11-13).
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bileseni ve alict-satict arasinda etkili bir iliski saglanmasiun temel tagidir. Eger markalar
kisisellestirilebilirse, titketiciler sadece markay1 algilamaz, ayni zamanda marka ile ilisgki kurmaya da istekli
olurlar (Delgado ve Ballester, 2004: 574). Bu durum kisisellestirme noktasinda basarili olan markalarin
marka gliveni olusturmada da etkin ve bagarili faaliyetler ylriitmelerini destekler.

Misteriler; pazardaki belirsizligi azaltmak, isletmeletle olan iliskilerini giiclendirmek ve strdirilebilir
kidmak icin isletmelere glivenmek isterler. Misteriler isletmeleri yatirim aract olarak algiladiklarinda da bu
gtiven olusmustur (Wagner ve Rydstrom, 2001: 277; Morgan ve Hunt, 1994: 24).

Achrol (1991: 77-79), “gercek pazarlama sirketlerinin yiikselisi”nin giivene dayalt paylasim oldugunu
savunut. Alici-satict arasindaki s6zlesme ilkerine bagl kalarak, pazar odakl isletmeler tarafindan koordine
edilen iligkiler ve bu iliskilerin islevsel olarak OGzellestirilmesi, sirketlerin yiikselisine 6nemli katkilar
saglayacaktir.

Giiven olmadan tiiketicinin bir markaya olan bagliliginin gelistirilmesi miimkiin olmayabilir. Ciinkii
marka glveni tlketicinin algiladig riskle alakalidir ve isletmeler bu riski azaltarak markaya olan gliveni
artirabilir. Markaya giivenen bir tiiketici, marka icin bir prim 6demesi yaparken, markaya sadik kalirken ve
markayi satin alirken daha istekli davranir (Alam ve Yasin, 2010: 80; Ercis vd., 2009: 163).

Delgado-Ballester vd. (2003: 41)marka giivenini, markanin titketicinin ihtiyaglarini kargilama ya da
tilketiciyl tatmin etme dizeyi ile iligkilendirmislerdir. Bu nedenle isletme ile tiiketici arasindaki iligkide
markaya givenmek esastir. Markanin pazara sundugu deger vaadini karsilamasi, tiketicinin
memnuniyetiyle birlikte markaya olan giivenini ve sadakatinide artiracaktur.

3. Metodoloji

Calismanin bu bolimiinde marka farkindaliginin, marka giiveni ve marka imaj1 tizerine etkisini 6lgmek
amaciyla yiriitiilen arastirmanin; amaci, hipotezi, yontemi ve bulgulart hakkinda bilgi verilecektir.

3.1. Aragtirmanin Yontemi ve Orneklem

Aragtirmanin temel amact; marka farkindaliginin marka imaji ve marka giiveni tzerindeki etkisinin
tniversite 6grencileri tizerinde incelenmesidir. Arastirmada veri toplama aract olarak anket yonteminden
yararlanilmistir. Arastirma Srneklemini Seleuk Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri
olusturmaktadir. Ana kitlenin tamamina ulasmak uzun zaman ve yiiksek maliyet gerektirdiginden, calisma
ana kiitleyi temsil edecek bir 6rneklem iizerinden yiiriitiilmiistiir. Ornek kiitlenin beliflenmesinde
Yazicioglu ve Erdogan(2004: 50) tarafindan hazirlanan, belitli bir ana kiitleyi temsil edecek olast 6rnek
kiitle rakamlari tablosu referans alinmistir. Bu baglamda 63007kisilik bir anakitle icin; = 0,056rnekleme
hatast; p=0,05(anakitledeki X’in gézlenme orant) ve q=0,05(anakitledeki X’in gézlenmeme orant) olmak
kaydiyla belitlenen 6rnek kiitle sayist 370°tir. Veri toplama siirecinde olan Ocak-Nisan 2017 tarihinde
degerlendirmeye uygun 371 anket elde edilmistir. Bu bilgiler 1siginda 6rneklemin ana kitleyi temsil
gictiniin oldugu séylenebilir. Arastirmada 6rnekleme dahil edilecek katilimeilarin belirlenmesinde kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme ¢ok miktarda veriye hizlt bir sekilde ulasmaya
imkan sagladigt icin siklikla tercih edilen bir yontemdir (Nakip, 2013: 227).

Aragtirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Tlk boliimde katilimcilarin demografik
6zelliklerini belirlemeyi amaglayan sorular bulunmaktadir. Tkinci béliimde ise katihmeilarin Marka Imajt,
Marka Guveni ve Marka Farkindaligt konularindaki degerlendirmelerini belitrlemeye yonelik ifadelere yer
verilmistir. Olgeklerdeki maddeler 5’ Likert 6lcegi seklinde derecelendirilmistir. Olgekte “1-kesinlikle
katilmtyorum” ve “5-tamamen katiliyorum” anlamindadir.

Ankette Marka Imajr'nt 6lgmek amaciyla Escalas ve Bettman (2005) tarafindangelistirilen, gegerliligi ve
gvenilirligi bircok calismada test edilmis (Berger ve Heath2007, Johnson vd. 2011, Dommer ile
Swaminathan 2013) olan ve toplam 7 maddeden olusan tek boyutlu bir l¢ekten yaratrlanilmistir.

Literatiirde Marka Giiveninin 6l¢iilmesinde farklt calismalara (Lau ve Lee, 1999, Morgan ve Hunt 1994,
Lassar vd. 1995, Chaudhuri ve Holbrook 2001, Delgado-Ballester2004) rastlamak mimkindir. Bu
baglamda bu ¢alismada Marka Giiveninin dl¢tilmesinde literatiirde en ¢ok atif alan ¢alismalardan birisi olan
Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen, gecerliligi ve giivenilitligi bircok calismada test edilmis (Kim ve

* Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi’nin biitiin bolimlerine 2017 yilinda kayit yaptiran toplam 6grenci saysidir.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi » 40 / 2018
189



Ogrencilerin Marka Farkindaliginin, Marka imaji ve Marka Giivenine Etkisi: Seluk Universitesi, liIBF Omegi

Jones 2009, Jones ve Kim tarafindan 2010, Becerra ve Korgaonkar 2011) olan ve toplam 5 maddeden
olugan tek boyutlu bir 6lcekten yararlanilmstir.

Literatiirde Marka Farkindaliginin 6l¢tilmesinde de farklt caligmalara (Aaker1996, Yoo vd. 2000, Yoo ve
Donthu 2001) rastlamak mimkindir. Bu baglamda bu ¢alismada Marka Farkindaliginin 6lciilmesinde
literatiirde en ¢ok atif alan galismalardan birisi olan Yoo vd. (2000) tarafindan gelistirilen, gegerliligi ve
givenilirligi bir¢ok calismada test edilmis (Atllgan vd. 2005, Kim vd. 20006, Yasin vd. 2007) olan ve toplam
6 maddeden olusan tek boyutlu bir Sl¢ekten yararlanilmistir.

3.2. Aragtirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amacina uygun olarak kavramsal bir model gelistirilmis ve hipotezler bu model tizerinde

belirtilmistir. Arastirmanin kavramsal modeli Sekill’de g6sterilmistir.

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Marka
Farkindahgi

Hipotez 2

Hipotez 3

Sekil 1’desematize edilen arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Marka farkindaliginin marka imaj1 tizerinde pozitif etkisi vardur.
Hipotez 2: Marka farkindalifinin marka giiveni tizerinde pozitif etkisi vardir.
Hipotez 3: Marka imajinin marka giiveni tizerinde pozitif etkisi vardir.

4. Aragtirmanin Bulgular1

4.1. Orneklemin Ozellikleri

Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zelliklerine asagida Tablo 1°de yer verilmistir. Arastirmaya
katilan 371 grencinin yas ortalamast 20,76’dir.Bu 6grencilerin %68,7’si kadin, %31,3 erkektir. Arastirmaya
katilan 6grencilerin %40,7’sini isletme bolimi 6grencileri olustururken, geriye kalan %59,3tini ise iktisat,
kamu y6netimi, uluslararast iliskiler ve uluslararast ticaret boliimii 6grencileri olusturmaktadir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Yas Boliim
18 24 6,5 Tktisat 92 24,8
19 71 19,1 Isletme 151 40,7
20 79 21,3 Kamu Yonetimi 79 21,3
21 83 22,4 Uluslararasi Iliskiler 39 10,5
22 63 17 Uluslararast Ticaret 10 2,7
23 30 8,1 Toplam 371 100,0
24 11 3 Aile Aylik Geliri
25 4 1,1 1300 TL ve alt 60 16,2
26 1 0,3 1301 TL-2300 TL 134 36,1
27+ 5 1,3 2301 TL-3300 TL 87 235
Toplam 371 100,0 3301 TL-4300 TL 42 11,3
Cinsiyet 4301 TL ve tizeri 48 12,9
Kadin 255 68,7 Toplam 371 100,0
Erkek 116 31,3
Toplam 371 100,0

Yukarida Tablo 1’de demografik Ozellikleri verilen Sgrencilerin sampuan markalarina yénelik marka
farkindaliklarinin, marka imaji ve marka giivenine etkisini belirlemek i¢in anket formunda &grencilere 18
farkli sampuan markast sunulmustur. Bu sampuan markalar;; Turkiye pazarinda bulunan, pazarda
reklamlari yapilan ve titketiciler tarafindan siklikla tercih edilen, titketicinin ulagmasi kolay olan markalardur.
Ogrencilerin %22,1’1 Elidor, %13,2’si Head&Shoulders, %12,7’si Clear, %10,2’si Pantene ve %41,8’lik
kisim ise diger sampuan markalarint tercih ettiklerini belirtmislerdir. Ankette 6grencilerden kullandiklart
sampuan markasina gore 6lgek sorularina cevap vermeleri istenmistir.

4.2. Verilerin Analizi

Arastirmanin  kavramsal — modelinin = test  edilmesinde  Yapisal = Esitik = Modeli-YEM
(StructuralEquationModeling)’den  yararlanilmistir. YEM, degiskenler arasindaki sebep-sonug iliskisini
aciklayabilen ve teorik modellerin bir bitiin olarak test edilmesine olanak saglayan etkili bir model test
etme yontemidir. Bu baglamda YEM’in, arastirmacinin zihnindeki arastirma heniiz yapilmadan énce var
olan degiskenleraras: iligkilere ait bir modelin, arastirmadan elde edilen veriler aractligt ile sinanmasina
dayanan bir yéntem oldugu s6ylenebilir (Ayyildiz vd., 2006). YEM analizi asamasinda SPSS-AMOS 18.0
programindan faydalanilmistir. YEM analizine gecilmeden 6nce 6lgeklerin literatiirde belirtilen boyutlart
tastylp tastmadiginin irdelenmesi amaciyla Kesifsel Faktoér Analizi yapilmistir. Analizin ylritilmesine
SPSS-22 istatistik paket programindan yararlanilmistir.

4.2.1. Kesifsel Faktor Analizi

Arastirma modelinin analizinde ilk olarak giivenirlilik analizi (reliabilityanalysis) ve Kesifsel Faktor
Analizi-KFA (ExploratoryFactor Analysis) yapilmustir. Analizlerin ikinci asamasinda KFA ile tespit edilen
boyutlarin dogrulanmast amaciyla Dogrulayict Faktoér Analizi-DFA  (ConfirmatoryFactor Analysis)
yapimustir.

Arastirma modelini yapisal analiz ile incelemeden 6nce KFA ile modeldeki degiskenlerin tek
boyutlulugu arastirilmis ve boyutlarin igsel tutarhiliklarina yani giivenirliliklerine bakilmistir. Tablo 2’de
Olceklerdeki her bir boyuta iliskin Cronbach Alpha (x) degerleri ve her bir boyutun acikladigt Varyans
(varianceexplaned/VE) parantez icerisinde yer almaktadir. Ayrica her bir boyutu 6lcen maddelere ait
faktor yikleri ve diger degerler de gosterilmistir. KFA’da tim Olgekler icin faktér yiklerinin
hesaplanmasinda maksimum olabilirlik (maximumlikelithood) tahmin yoéntemi ve Varimax Doéndirme
Teknigi uygulanmis, 6zdegerleri 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinmis, faktor ylklerinin ise 0,50°den
biytk olmast kosulu aranmistir. KFA’ya baslamadan 6nce O6lgeklerin glivenirligini artirmak amactyla
maddelerin toplam korelasyonlar1 degerlendirilmis ve 6rnek buyikligintn faktdr analizine uygunlugunu
test eden KMO degerleri ve verilerin faktor analizine uygunlugunu test eden BartlettSphericityChi-Square
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Testi degerleri hesaplanmistir. KMO degerinin 0,60’dan biytik olmasi ve Chi-Square degerinin ise anlamlt
¢tkmast kosulu aranmustir. Givenitlilik analizleri icin ise Cronbach Alpha degetlerinin 0,70’e esit ya da
0,70’den biyiik olmasi sartt aranmustir.

Tablo 2. Kesifsel Faktér Analizi Sonuclart

Faktor Madde l2?1}:12?':
Bu marka bana ¢ok iyi uyuyor. 0,766
. . Kendimi bu marka ile 6zdeglestititim. 0,796
M?:l:?)’lsrg‘;jl Bu marka benim kimligimi yansitir. 0,778
V.E=%62,941; Bu markayla kisisel bir bag kurdugumu hissediyorum. 0,811
Ozdeger=3,776) Bu markayr kendim gibi distiniiyorum. 0,831
Bu markay: diger insanlara kim oldugumu anlatmak icin kullanirim. 0,777
N=371; KMO=0,844; BartlettSph. Testi, Chi-Square=1185,382, p<0,001; Fakttr Yiikleri = 0,50

" Bu markaya giiveniyorum. 0,754
Ma?:ig ,1711"; ni Bu markaya tamamen giivenebilecegimi hissediyorum. 0,768
V.E=%54,047; Bu marka isini yapmast konusunda giivenilmez. 0,608
Ozdeger=2,162) Bu markaya glivenemiyorum. 0,796

N=371; KMO=0,734; BartlettSph. Testi, Chi-Square=277,547, p<0,001; Fakt6r Yikleri = 0,50
Bu markanin farkindayim. 0,668
Bu markayi rakip firmalar arasinda tantyabilirim. 0,777
Marka Farkindalig: Bu markanin sembol ya da logosunu kolaylikla hatirlayabilirim. 0,829
(«=0,775; Bu markanin neye benzedigini biliyorum. 0,686
(;]z 5622152’789628’) Bu markanin bazi 6zellikleri aklima ¢abucak gelir. 0,624
Bu markay1 aklimda hayal etmem zordur. 0,520

N=371; KMO=0,790; BartlettSph. Testi,Chi-Square=571,724, p<0,001; Fakt6r Yiikleri = 0,50

4.2.2. Dogrulayici Faktor Analizi

KFA’da tanimlanan faktorlerin  dogrulanmast ve Oleegin glvenilirliginin  ve gegerliliginin  test
edilmesinde kullanllan DFA, énerilen modelin istatistiksel olarak anlamliligim ve uyumlulugunu gésteren
bazi degerler hesaplamaktadir.

Tablo 3. Olgekler icin Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglart

Standardi
Faktor Madde ze T P
Regresyo
n Agirligy
Bu markay: diger insanlara kim oldugumu anlatmak icin
0,766 - -
. kullanirim.
Nzafk‘a Israau Bu markayt kendim gibi diisiiniiyorum. 0,873 16,687 <0,001
n= ;
V.]:ﬁ=0’,616’) Bu markayla kisisel bir bag kurdugumu hissediyorum. 0,828 16,017 <0,001
Bu marka benim kimligimi yansitir. 0,624 11,768 <0,001
Kendimi bu marka ile 6zdeslestiririm. 0,584 10,952 <0,001

* Marka Imaji Slgeginde yer alan “MI7-Bu marka kisiligimi oturtmamda bana yardimci olur.” maddesinin madde toplam
korelasyon degeri 0,50’nin altinda oldugundan madde 6lgekten cikarilmugtir.

** Marka Giiveni 6lceginde yer alan “MG2-Bu markayt satin aldigimda kendimi giivende hissediyorum. Ciinkii beni hayal
kirikhigina ugratmayacagini biliyorum.” maddesinin madde toplam korelasyon degeri 0,50’nin altinda oldugundan madde Slgekten
cikarilmistir.
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Bu marka bana ¢ok iyi uyuyor. 0,578 10,819 <0,001

Bu markaya giivenemiyorum. 0,740 - -

Marka Giiveni -

(2,=0,719 Bu marka isini yapmasi konusunda giivenilmez. 0,441 6,907 <0,001
V.E=0,597) | Bu markaya tamamen giivenebilecegimi hissediyorum. 0,661 9,241 <0,001
Bu markaya giiveniyorum. 0,642 9,138 <0,001
Bu markanin bazi 6zellikleri aklima ¢abucak gelir. 0,525 5,792 <0,001
Marka Bu markanin neye benzedigini biliyorum. 0,553 6,201 <0,001
Farkindaligt Bu markanin sembol ya da logosunu kolaylikla 0.861 6.924 <0.001

(04=0,780; hatirlayabilirim. ’ ’ ’
V.E=0,586) Bu markay: rakip firmalar arasinda tantyabilirim. 0,744 6,838 <0,001
Bu markanin farkindayim. 0,543 6,175 <0,001

Bu markayr aklimda hayal etmem zordur. 0,388 - -

Yukaridaki tabloda tim Olgeklere ait maddeler ve bunlara ait standardize yukler, t degerleri ve t
degerlerine karsilik gelen anlamhlik diizeyleri verilmistir. Ayrica, her Slgegin yapr givenilirligi (g,)" ve
acikladigt varyans (VE)™ degerleri parantez i¢inde verilmistir. Yapt giivenirliliginin 0,70 ve aciklanan
varyansin 0,50’den buyiik olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 45-46; Hair vd., 1998: 612).
Tablolar incelendiginde her bir dl¢egin yap1 giivenirlilik degetlerinin 0,70°den ve aciklanan varyanslarinin
da 0,50’den buyik oldugu gorilmektedir. Her bir lcegi temsil eden maddelerin standardize yiiklerine
karsilik gelen t degerleri ise istatistiksel olarak anlamli ¢tkmustir. Bu baglamda kesifsel faktor analizinde
tespit edilen durum, her ti¢ 6l¢ek icinde dogrulayict faktdr analizinde de tespit edilmistir.

4.2.4. Yapisal Esitlik Analizi Sonuglar:

Aragtirma modelinde yer alan ana degiskenlerin dogrulanmasinin ardindan yapisal modelin diger bir
deyisle hipotezin test edilmesi agamasinda yapisal esitlik analizi yiritilmistir. Kavramsal modeldeki
iligkilerin degerlendirilmesinden 6nce bu modelin istatistiksel olarak anlamli ve gegerli oldugunun tespit
edilmesi gerekmektedir. Dogrulayici faktér analizine ait uyumluluk Slctleri agagida Tablo 4’te verilmisgtir.

Tablo 4. Yapisal Modele Tliskin Uyum Olciileri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Onerilen Model
GFI 0,95 < GFI <1 0,90< GFI < 0,95 0,917
AGFI 0,90 < AGFI <1 0,855 AGFI < 0,9 0,881
RFI 0,90<RFI<1 0,85<RFI<0.90 0,850
RMSEA 0<REMSEA<0,05 0,05 < RMSEA < 0,10 0,074
v2/df 0<y2/df<3-5 289,232/95=3,045

Not: RMSEA (RootMeanSquareError of Approximation), GFI (Goodness of Fit Index), AGFI (AdjustedGoodness of Fit
Index), RFI (Relative Fit Index).

YEM’de uyumun iyiligi, kullanidlan paket programina gore degisebilmektedir. YEM sinamasinda
kullanilan farkli istatistik programlari farkli sayida ve tiirde uyum istatistigi vermektedir. Ornegin LISREL
modelin veriye uyumunun farkli yénlerini degisik Olgiitler temelinde degerle9ndiren 15 farkli uyum
istatistigi vermektedir (Sahin vd., 2008). Bu baglamda AMOS programindan elde edilen ve araspirma
kapsaminda degerlendirilen indeksler ve bu indekslere iliskin degerlendirme 6l¢iitleri asagida agiklanmustir.

Model ile veri arasindaki uyumun test edilmesinde y2/serbestlik derecesidegeri kullanilabilir. Ki Kare
(ChiSquate) degerinin 0<y2/df<3-5 derecesinde olmasi yani oranin sifira yakin olmasi veya en az 5’in

* 05 Yapt Giivenirliligi = (2 standardize reg.agr)? / (X standardize reg.agr.)? + 2 6lciim hatalar
* VE: Agiklanan Varyans= X (standardize reg.agr. 2 / X (standardize reg.agr. 2 + X olglim hatalart formiilleri yardimiyla
hesaplanmustir.
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altinda olmast gerekmektedir (Yeniceri ve Erten, 2008). Calismada modelin orani 289,232/95=3,045dir.
Serbestlik derecesinin buyiik olmasty? degeri anlamli sonuglar verme egiliminde oldugunu gésterir. Bu
nedenle serbestlik derecesi 2 degeri cok 6nemli bir 6lciittiir. 3 ve daha yiiksek oranlar iyi uyum, 5’e kadar
olan oranlar yeterli uyum olarak kabul edilir (Marsh ve Hocevar, 1988).

GFI (Goodness of Fit Index/Uyum Tyiligi Indeksi); 6nerilen modelce hesaplanan gozlenen degiskenler
arasindaki genel kovaryans miktarini gosteren bir degerdir. Uyum iyiligi indeksinde 0,95 ile 1,00
araligindaki deger iyi bir uyumun varligini, 0,90 ile 0,95 araligindaki deger ise kabul edilebilir bir uyumun
varliginm gosterir (Eminoglu ve Nartgiin, 2009).

AGFT (AdjustedGoodness of Fit Index/Diizeltilmis, Tyilik Uyum Indeksi); érneklem genisligini dikkate
alarak diizeltilmis olan bir GFI degeridir. Orneklem genisliginin 6zellikle biiyiik oldugu durumlarda AGFI,
temsil yetenegi daha gliclii bir uyum indeksi olarak kabul edilir. AGFI, serbestlik derecesi ve GFI degerleri
biliniyorsa basit bir sekilde hesaplanabilir. AGFI degeri; O ile 1 arasinda deger alir. Deger 1’e yaklastikca
modelin uyumu artar (Tezcan, 2008). Model veri uyumu i¢in GFI ve AGFI degetlerinin 0,90’dan yiiksek
¢tkmasi, RMSEA degerinin ise 0,05’den kiigiik olmast beklenir. Buna karsihk GFI degerinin 0.85ten,
AGFI* degerinin 0,80’den yiiksek ve RMS degerinin ise 0,10°dan distik ¢ikmast modelin gercek verilerle
uyumu icin birer 6l¢iit olarak da kabul edilebilecegini gosteren sonuglardir (Anderson ve Gerbing, 1984;
Cole, 1987; Marsh vd., 1988°den aktaran Giilbahar ve Biylkoéztirk, 2008). Bu baglamda arastirma
modeline iligkin GFI degeri 0,971 ve AGFI degeri de 0,881°dir. Bu sonuglara gére degerler Kabul edilebilir
sintrlar icerisindedir.

Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmek icin kullanilan bir diger 6l¢tit RFI (Relative Fit Index)
uyum kriteridir. RFI de 0-1 arasi bir deger alir. Degerin 0,85 ve 0,90 arasinda bir deger almasi beklenir
(Gakir ve Cakir, 2007). Modele iliskin RFIdegeri0,850’dir.

RMSEA (RootMeanSquareError of Approximation/Yaklasym Hatasinin Kok Ortalama Karesi) ise
orneklemde gozlenen degiskenler arasindaki kovaryansla modelde 6nerilen parametreler arasindaki farkin
yani hatanin derecesi temelinde gelistirilmis olan mutlak uyum indeksidir. GFI ve AGFI" nin tersine “0” a
yakin deger vermesi beklenir. 0,05 ¢ esit ya da daha kiiglik olan deger mitkemmel, 0,08 ve altindaki deger
de model karmagikhigt dikkate alinarak kabul edilen deger olarak gorilebilir (Haslaman, 2005). Modele
iligkin RMSEA degeri 0,074°diir. Bu deger model karmagikligi dikkate alinarak kabul edilen bir deger olarak
yorumlanmaktadir.

Yukaridaki Tablo 4 incelendiginde yapisal modele iligkin uyum 6lciti (RMSEA, GFI, AGFI, RFI ve
¥?) degerlerine ait sonuglar, gelistirilen kavramsal modelin veri ile uyum gosterdigi ve modelin istatistiksel
olarak gegerli ve anlamli oldugunu gdstermektedir. Bu baglamda arastirma modelinde iddia edilen
hipotezlerin degerlendirilmesi i¢cin modelin istatistiksel olarak gecerli bir model olmast zorunlulugu
karsilanmistir.
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Sekil 2. Kavramsal Modele Tliskin YEM Analizi Sonuglar
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Sekil 2’deki modele iliskin bilgileri Tablo 5 ve 6’daki gibi 6zetlenebilir.
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Tablo 5. Kavramsal Modele Tliskin YEM Analizi Sonuclart

0000

Std. Standart il
Madde Tahmin Hata
Bu markayi diger insanlara kim oldugumu anlatmak 1.000
icin kullanirim. ’ ) )
Bu markay1 kendim gibi disiiniyorum. 1,080 ,065 16,714
Marka Imaj Bu markayla kisisel bir bag kurdugumu hissediyorum. | 1,041 ,065 16,001
Bu marka benim kimligimi yansitir. ,834 ,070 11,918
Kendimi bu marka ile 6zdeslestiririm. 7137 ,067 11,068
Bu marka bana ¢ok iyi uyuyor. ,708 ,065 10,909
Bu markaya giiveniyorum. 1,000 - -
Bu markaya tamamen giivenebilecegimi
Marka Giiveni hissediyorum. 1,076 10 9,783
Bu marka isini yapmasi konusunda giivenilmez. 756 ,109 6,918
Bu markaya glivenemiyorum. 1,125 ,110 10,191
Bu markanin farkindayim. 1,000 - -
Bu markayi rakip firmalar arasinda taniyabilirim. 1,098 113 9,756
Marka Farkindalsst Eu markap}g sembol ya da logosunu kolaylikla 1281 126 10,182
atirlayabilirim.
Bu markanin neye benzedigini biliyorum. 1,040 ,128 8,149
Bu markanin bazi 6zellikleri aklima ¢abucak gelir. 1,007 ,139 7,232
Bu markay1 aklimda hayal etmem zordur. 1,012 ,161 6,299

*: Biitiin t degetleri igin p<,001.
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Tablo 6. Hipotez Test Sonuglart

Hipotez Std. Std. T P Sonug
Tahmin Hata
Ma.rlfa Farkindaliginin Marka Imaji Uzerinde pozitif 0,071 0,112 0,631 0,528 Ret
etkisi vardir.
Mar.k'a Far'kl.ndahg1mn Marka Guiveni Uzerinde 0,849 0.115 7391 <0,001 Kabul
pozitif etkisi vardir.
Marka Imajinin Marka Giiveni Uzerinde pozitif 0,116 0,038 3,059 <005 Kabul

etkisi vardir.

Sekil 2, Tablo 5 ve 6 birlikte degerlendirildiginde Marka Farkindahg: degiskeni ile Marka Giiveni
arasindaki iligki katsayist 0,849 ve p anlamlilik diizeyi <0,001°dir. Bu sonuglara gére “Marka Farkindaliginin
Marka Giiveni Uzerinde pozitif etkisi vardir.” seklindeki -2- numaralt hipotez kabul edilmistir.

Marka Imajt degiskeni ile Marka Giiveni arasindaki iliski katsayis1 0,116 ve p anlamlilik diizeyi <0,05’tir.
Bu sonuglara gore “Marka Imajinin Marka Giiveni Uzerinde pozitif etkisi vardir” seklindeki -3- numaralt
hipotez kabul edilmistir.

Marka Farkindahigi degiskeni ile Marka Tmaji arasindaki iliski katsayist 0,071 ve p anlamlilik dizeyi
0,528°dir. Bu sonuglara gore “Marka Farkindaliginin Marka Imaji Uzerinde pozitif etkisi vardir” seklindeki
-1- numarali hipotez ret edilmistir.

5. Sonug ve Tartigma

Ttketici satin almak istedigi tiriine, o Griind Ureten firmaya ve en 6nemlisi markaya giivenmek ister.
Tiketiciler satin alma sirasinda ve sonrasinda olusabilecek riskleri azaltmak igin giiven duygusunu 6n
planda tutarak marka tercih etme yoluna giderler. Bu durum da rekabet ortaminin olusumuna katk: saglar.
Rekabetin arttigl, marka savaslarinin yasandigt bir dinyada marka icin Gnemli unsurlardan sayilan
farkindalik, imaj, kisilik, giiven ve baghlk gibi kavramlar bircok calismaya konu olmustur.

Arastirmada, Ogrencilerin marka farkindahiginin, marka imaji ve marka giiveni tzerindeki etkisinin
Olgiilmesi amaglanmistir. Bu baglamda calismada marka farkindaligi, marka imajt ve marka giveni
kavramlariyla ilgili literatiir ¢alismasina ve bu kapsamda Selcuk Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler
Fakiltesi 6grencilerinin  olusturdugu 6rneklemde  yiriitillen arastirmanin analiz ve bulgularina yer
verilmistir.

Calismada, sampuan markalarina yonelik marka farkindaliginin, marka imaji ve marka giivenine etkisini
belirlemek amaciyla arastirmaya katilan 6grencilere 18 farkli sampuan markasi sunulmustur.

Calismanin sonuglart 6zetle s6yledir: Marka Farkindaligi degiskeni ile Marka Giiveni arasindaki pozitif
yonlii bir iliski vardir. Marka Imaji degiskeni ile Marka Giiveni arasinda da pozitif yonlii bir iliski vardur.
Marka Farkindaligi degiskeninin Marka Imajt tizerine dogrudan bir etkisinin olmadig1 gérillmiistiir.

Galismanin bazi kisitlart bulunmaktadir. Bunlardan birincisi cografi alan kisiidir. Bu ¢alisma Konya
ilinde Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri tizerinde yiritiilmistiir. Sonuglar
sadece bu érneklemin temsil ettigi ana kiitle icin yorumlanabilir. Ulke ya da ilin biitiinii igin genellenemez.
Ayrica bu calisma, sampuan markalarina olan giiven, marka bilinirligi ve marka imaj1 tizerine yapilmus
oldugu icin diger urin kategorileri icin genelleme yapilamaz. Ancak bundan sonraki calismalar fakl
orneklemler tizerinde ve farklt tiriin kategorilerinde yiriitiilebilir. Hatta iki kategoride de karsiagtirmali
aragtirmalar ylurittlebilir.
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