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OZET

Rekabete dayanan piyasa sartlarinda isletmelerin sahip olduklar: marka
degerinin 6nemi her gegen giin daha da 6nem kazanmaktadwr. Bu anlamda
marka degeri iizerine pek ¢ok calisma gerceklestirilmistir. Ozellikle marka
degerinin élgiilmesine odaklanan pek ¢ok ¢alisma literatiirde yerini almistir.
Ancak buna ragmen marka degeri nasil Olgiiliir sorusunun cevabi tam
olarak verilememistir. Bu ¢alismada tiiketici temelli marka degeri, Aaker
marka deger modeli temel alinarak marka farkandaligi, markadan algilanan
kalite, marka ¢agrisimlart ve marka sadakati boyutlarimdan olusan dort
boyutlu bir yapr kavramsallagtirilmakta ve inceleme konusu yapiumaktadir.
Balikesir ili Bandirma ilgesinde yapilan bir arastirma kapsaminda tiiketici
temelli marka degerini olugturan boyutlar arasinda korelasyon test edilerek
dogrusal regresyon analizi Starbucks kahve markast igin analiz edilmigtir.
Analiz sonuglart dért boyuttan olusan tiiketici temelli marka degeri yapisinin
gegerli oldugunu dogrulamaktadr.

ABSTRACT

The importance of the brand equity of the enterprises in the competitive
market conditions is getting more and more understood. In this sense, many
studies have been carried out on brand equity. Many studies focusing on
measurement and monitoring of brand value have taken place in the
literature. However, the answer to the question of how the brand equity is
measured is not given exactly. In thi sstudy, consumer-based brand equity is
conceptualized as a four-dimensional structure consisting of brand
awareness, brand perceived quality, brand connotations and brand loyalty,
based on the Aaker brand equity model. Within the scope of a research
carried out in Bandirma district of Balikesir province, the correlation
between the dimensions that constitute consumer based brand value was
tested and linear regression analysis was analyzed for Starbucks
coffeebrand. The results of the analysis confirm that the consumer based
brand equity structure consisting of four dimensions is valid.
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1. GIRiS

19. yiizyilin sonlarinda ortaya c¢ikan marka olgusu, rekabetin yogun olarak hissedildigi
glinimiiz diinyasinda ¢ok onemli bir kavram haline gelmistir. Markanin isletmeler igin
onemli bir pazarlama stratejisi olmast ise 1950’11 yillara dayanmaktadir. Marka yalnizca isim,
logo ya da sembol olarak ifade edilmemekte, ayni zamanda isletmenin maddi ve maddi
olmayan tiim degerlerini kapsamaktadir. Pazar kosullarinin ve teknolojik gelismelerle birlikte
tiiketici tercihlerinin hizla degismesi, isletmeleri yeni arayislara itmistir. Artik, tiiketici
tercihlerine aninda cevap verebilen ve tiiketici nezdinde deger kazanan isletmeler
rakiplerinden bir adim 6ne gegmistir denilebilir. Iste bu noktada, 6nemi daha fazla hissedilen
marka degeri kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Tiketicinin zihninde meydana gelen marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrigimlari, biitiin pozitif ve negatif
diisiincelerin bilesimidir. Bu noktada, hem isletmelerin marka degeri olusturma ¢abalar1 hem
de caligmanin amacim olusturan bu bilesenler iinli kafe markasi olan Starbucks’i kullanan
tiiketicilerin bakis ag¢isiyla, markanin degerini olusturan boyutlarin tespitine ¢alisilmistir. Bu
caligmada; tiiketici temelli marka degeri kavramu agiklanarak, tiikketici temelli marka degerini
olusturan boyutlar incelenmistir.

Calismanin uygulama bolimiinde, tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlarin
gegerliligini test edebilmek igin gerekli istatistiksel analizler yer almaktadir. Sonug
boliimiinde ise yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

2. MARKA DEGERI ve BOYUTLARI

1980’lerden sonra 6nemi anlagilan ve kavramsal bir yer edinen marka degeri (brand equity),
tiketicilerin davraniglarina dayanarak pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde etkin olmaya
baglamis ve isletmelerin {iriin ve hizmet degerlerinde artis ya da azalisi temsil eden, bir
markanin ad ya da sembol seklinde ayristirict niteliklerine bagli varlik ve yiikiimliliikler
biitlinii olarak ifade edilmistir. (Aaker, 1991:15). Daha farkli bir anlatimla marka degeri
tiiketici odakli olup, tiiketicini marka algi ve bilgisine gore sekillenen, isletmelerin pazarlama
kararlari1 da aymi dogrultuda etkileyen, tiiketici bilgisi ile pazarlama faaliyetleri arasindaki
olumlu olumsuz etkilesime neden olan bir olgudur. Marka degeri kavraminin yapisi ve marka
degerini sekillendiren etkenler asagida Sekil 1 araciligi ile ifade edilebilir.
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Sekil 1. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapisi
Kaynak: AVCILAR, Mutlu Yiiksel, Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olg¢iimii, C.U. Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 1, 2008, s.11-30.

Yukarida yer alan Sekil 1’den anlasilmaktadir ki, isletmelerin pazarlama stratejileri ve
uyguladiklar1 politikalar tiiketici odakli marka degerinin esasini meydana getirmektedir.
Marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka kalite algis1 ve markaya sadakat s6z konusu
yaklasimin odak noktalarim olusturmaktadir. Isletmeye yansiyan arti deger ise pazarlama
stratejilerine ve politikalarina katki saglamasi ve aynmi zamanda tiiketicilerin algisinda

degisimlere imkan saglanmasidir.

Starbucks’in kiiresel bir marka ve bunun belli bir marka degeri oldugu konusunda genel bir
kan1 mevcuttur. Starbucks’in gelistirdigi is modeliyle, uyguladigi deneyimsel pazarlama
stratejileriyle bagli misteriler olusturdugu goriilmektedir. Fakat son yillarda ortaya g¢ikan
tiketici temelli marka degeri kavrami; Starbucks’in marka degerinin olusmasinda hangi
boyutlarin 6n plana ¢iktig1 sorulari arastirmaya deger bulunmus olup ¢alismamizda bu
konular ele alinmistir. Starbucks bugiin kiiresel ve standartlasmus kahve lezzetinin tim
diinyadaki en basarili markasindan biridir. Bilindigi {lizere markalar sadece fiziksel
unsurlardan olusmamaktadir. Fiziksel unsurlarin yani sira markalarm da insanlarda oldugu
gibi ruhlar1 vardir. Markalara yiiklenen bu insani 6zellik marka kisiligidir (Borga, 2004: 83).
Gii¢li bir kisilige sahip marka ile tiiketici arasinda kurulan duygusal bag, tiiketicinin
memnuniyetini  arttirmaktadir.  Tiiketiciler, kullandiklar1 {irlinlerle kendi kisiliklerini
ozdeslestirmekte ve kendilerini kullandiklar1 markalarla ifade etmektedirler. Firmalar i¢in ise
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marka kisiligi, farklilagtirma, konumlandirma ve tiiketiciler ile arasinda duygusal baglar insa
etmede kullanilan bir aractir (Heding vd., 2009: 118). Starbucks bu duygusal baglar1 ¢ok iyi
tasarlayarak marka degerinin artmasini hedeflemistir.

Marka Farkindaligi:

Marka ile iiriin siniflandirmasi iliskisini gosteren boyuttur. Marka farkindalig: tiiketiciler
tarafindan {riin siniflandirmas: kapsaminda en iist diizeyde akla ilk gelen marka diginda alt
diizeylerdeki markanin ihmal edilmesidir (Aaker,1991:63).

Marka Cagrisimlary:

Tiiketicilerin bir markayla ilgili hafizalarinda yer alan her seyin o markay1 kendilerine
hatirlatmas1 marka cagrisimlart olarak kabul edilir (Aaker,1991:109). Farkli bir ifadeyle
marka ile ilgili tiim bilgi alanlarinin tiiketicinin hafizasinda yer ederek markanin anlamli hale
gelmesidir (Keller, 1993:3).

Markadan Algilanan Kalite:

Bir markay1 diger markalardan farklilagtirarak tercih edilmesine neden olan markadan
algilanan kalite (Pappu vd., 2005:145), tiiketicilerin 6znel degerlerine bagli olarak o marka ile
ilgili irlin ve ya hizmetlerin iistiinliigiinii ve mitkemmelligini gosterir. Markadan algilanan
kalite tiiketiciden tiiketiciye degisir. Dolayisiyla tiiketicilerin deneyimleri diger markalarla
karsilagtirmalar ilgili markanin kalitesi ve {istiinliigii markadan algilanan kaliteyi olusturur.
(Aaker, 2009: 106), (Taskin ve Akat, 2010: 5).

Marka Sadakati:

Bir markanin degerinin olusmasinda en 6nemli etken olarak goriillen marka sadakati (Aaker,
1991:39), ancak belli bir markaya yiiksek derecede sadik olan tiiketici sayisina baglidir. Bu
sadakat belli bir marka sadakat diizeyi olusturur. Marka sadakati bir marka hakkinda
tilketicinin siirekli olarak satin alma istegi tasimasina bagli olarak ifade edilir (Pappu vd.,
2005:145).

3. LITERATUR CALISMASI

Marka degeri ile ilgili doktrin de yapilan c¢aligmalara bakildiginda daha ¢ok
kavramsallagtirma tizerine odaklanildigi anlasilmaktadir. Farquhar (1989), Aaker (1991),
Keller (1993) ve Cobb-Walgren ve digerleri (1995), bir markanin isminin yaratmis oldugu
degere odaklanirken, Lassar ve Sharma (1995) marka degerini kimlik ve imaja giiven
kavramlar1 {izerinden incelemislerdir.

Marka degeri ile ilgili Farquhar (1989), marka imaj1 ve tiiketicilerin tutumu basliklar1 altinda
incelemeler yapmis, Aaker (1991) ise marka farkindaligi, marka ¢agrigimlari, marka sadakati,
ve tiiketiciler tarafindan algilanan kalite bagliklari altinda ¢aligmalar yapmistir. Bu da marka
degerine yaklasimin bilim adamlar1 nezdinde farkli acilardan ele alindigini gdstermektedir.

Diger taraftan Keller (1993) marka degerini meydana getiren unsurlarin marka farkindalig1 ve
marka cagrisimi oldugunu, Yoo ve digerleri (2000), Aaker’in yaklagiminda oldugu gibi
kavramsallagtirma iizerine odaklanmis ancak marka degerinin iki boyuttan degil {i¢ boyuttan
olustugunu ileri stirmiislerdir. Onlara gore marka degeri marka sadakati marka farkindalig1 ve
algilanan kaliteden olugur. Atilgan ve digerleri (2005) ise, Aaker ve Yoo ve digerlerine
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benzer olarak marka degerinin {i¢ boyutlu oldugunu kabul etmistir. Washburn ve Plank
(2002), Kim ve digerleri (2003) ve Pappu ve digerleri (2005) marka degerini daha da
derinlestirerek kavramsallagtirmaya devam etmis ve bir boyut daha eklemistir. Onlara gore
marka degeri dort boyuttan olusmaktadir. Bunlar marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari,
algilanan kalite ve marka sadakatidir. Bir bagka caligmada tiiketici temelli marka degeri,
tiiketicinin markay1 kullanma ve tiiketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel
faydalarin toplami seklinde tanimlanmistir (Vazquez ve digerleri, 2002:28)

Tiirkiye’de mesrubat sektoriinde iiniversite 6grencileri tizerinde marka degeri 6l¢iimii ile ilgili
bir ¢aligma da yapilmustir. Bu ¢alismada, marka bagliligi boyutunun marka degerini etkileyen
en Onemli unsur oldugu ortaya konmustur (Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005, s.237).
Genellikle, tiiketici temelli marka degeri Olgeklerinin gegerliliginin sinanmast igin
ogrencilerden olusan denekler kullanilmistir. S6z konusu aragtirmalarin ¢ogunlugu nihai
tiketici triinleri lizerine yapilmig arastirmalardir. Yukarida yapilan arastirmalarin diginda
tiiketici temelli marka degeri ve dl¢limii ile ilgili ¢esitli yerli giincel calismalar da mevcuttur
(Avcilar, 2008; Marangoz, 2007; Cipli, 2008; Bursali, 2007; Giray, 2009; Taskin, 2008).

Tiiketici odakli marka degeri bagligi altinda yapilan muhtelif calismalarda kavramsal
tanimlamalarin oldukga farkli yapildigi dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢alismada bu farkliliklardan
ayristirilmis  sekilde tiiketici odakli marka degerini meydana getiren boyutlar ortaya
konulacak ve ilgili boyutlarin gegerliligi ve giivenilirligi test edilecektir.

Literatiir kisminda tanimlanan degiskenlerin iligkisini incelemeye yonelik olarak bir arastirma
modeli ve hipotezler olusturulmustur. Modelde, “marka degeri” bagimlhi degiskeni,
“boyutlar’” ise bagimsiz degiskenleri temsil etmektedir. Bu kapsamda arastirmada
incelenmek {izere asagidaki hipotezler ileri siiriilmiistiir:

H1: Marka farkindaliginin “marka degeri” iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2: Marka ¢agrisiminin “marka degeri” iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3: Markadan algilanan kalitenin “marka degeri” iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Marka sadakatinin “marka degeri” tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Marka Farkindalig1

Marka Cagrisimi

Marka Degeri

Aleilanan Kalite

Marka Sadakati
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4. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAM VE KISITLAMALARI

Bu calismanin amaci, tiiketici odakli marka degerini meydana getiren boyutlarin (marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, markadan algilanan kalite ve marka sadakati) gecerliligi
ortaya konularak kavramsal yapisini incelemektir. Thtiyag duyulan veriler kahve iiriin
siifinda bulunan Starbucks markasi i¢in Bandirmada yasayan kisilerden elde edilmistir.

Ankete katillan kisilerin marka ile ilgili tecriibeleri 1s1ginda giivenilir ve gegerli cevaplar
verme ihtimalleri de dikkate alinarak sorular olusturulmus ve firiin kategorisi se¢imi
yapilmistir. Tiketici odakli marka degeri ile ilgili alan yazminda, tiiketicilerin iilke
menseinden etkilenerek marka degerinin olustugu tespit edilmistir. (Pappu vedigerleri,
2006:707). Dolayisiyla galismada iilke mensei etkisini kaldirmak adina farkli ulustan kahve
markasi se¢ilmistir.

Calismanin temel kisitlart ise, tiiketici odakli marka degerin ile ilgili boyutlarin etki
durumunu ortaya koyabilmek i¢in kahve iiriin simifinda bulunan Starbucks markasi igin
toplanan verilerle model test gergeklestirilmistir. Diger {iriin kategorileri i¢inde yer alan
markalar i¢in de modelin gegerliligi test edilmelidir.

Calismanin ikinci kisitlamasi ise, analiz i¢in gerekli verilerin sadece bandirma da elde
edilmesidir.

5. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu boliimde sirast ile arastirmanin modeli ve arastirma hipotezi, veri toplama ydntemi ve
araci ve son olarak da verilerin analiz yontemi hakkinda bilgi verilecektir.

5.1. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Aralik 2017 de veriler
anket yontemi ile elde edilmistir. Yoo ve digerlerinin (2000) gelistirmis oldugu ¢ok boyutlu
tiiketici temelli marka deger dlgegi Tiirkgeye ¢evrilerek kullanilmigtir. Bu ¢alismanin temelini
Aaker tarafindan gelistirilen model olusturmaktadir. Literatiirde Yoo vd., Pappu vd. (2005)
caligmalarinda; marka farkindaligi, marka sadakati , algilanan kalite ve marka g¢agrigimi
degiskenlerini temel olarak ele almiglardir.

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi kullanilmigtir. Anket formunun
birinci boliimii ¢alisanlarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik toplam 9 sorudan
olugsmaktadir (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, kurumdaki ¢aligma siiresi, toplam
calisma siiresi, pozisyonu, calisilan birim ve mesleki unvan). ikinci boliimde marka degerini
O0lgmeye yonelik sorular yer almaktadir. Demografik degiskenler digindaki tiim sorulari
cevaplamada 5°li Likert yonteminden (1=tamamen katilmiyorum; 5=tamamen katiliyorum)
yararlanilmistir.

Arastirmada marka degerini 6lgmek iizere Yoo ve digerlerinin (2000) tarafindan kullanilan
dlgek kullamlmustir. Olgegin 4 maddesi markamin farkindalik alt boyutunu, 8 maddesi
markanin c¢agrisim alt boyutunu, 3 maddesi markanin algilanan kalitesi alt boyutunu ve 5
maddesi de marka sadakati alt boyutunu 6lgmektedir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda
Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayilari, farkindalik alt boyutu i¢in 0,75, c¢agrisim alt
boyutu i¢in 0,83 algilanan kalite alt boyutu i¢in 0,85, sadakat alt boyutu i¢in 0.89 olarak tespit
edilmistir. Olgegin genel giivenilirligi marka degeri igin 0,86 olarak bulunmustur. Olgekten
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elde edilen giivenilirlik katsayilarina baktigimizda giivenilirlik seviyelerinin iyi diizeyde
oldugu séylenebilir. (0,70>) Tiim boyut ve alt boyutlara iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1
Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Olcek Alt Boyut ifade Sayis1 Cronbach's Alpha

Marka Degeri (Genel) 20 0,862
Farkindalik 4 0,751

Marka Degeri Cagrisim 8 0,830
Kalite 3 0,851
Sadakat 5 0,896

Arastirmanin evrenini Bandirma Pasakent mahallesinde yasayan ve kahve tiiketen 748
olusturmaktadir. Bu g¢ergevede p ve q degerleri 0.5 ve 0.5, hosgorii miktar1 E=0.05 ve %95
giiven araliginda 748 kisiyi 169 kisinin temsil etme yetenegine sahip oldugu hesaplanmistir
(Altunigik vd., 2010: 135). Gergeklestirilen anket uygulamasi sonucunda geri dénen anket
sayisi 185°dir. Anket, basit rastgele 6rnekleme ydntemi ile aragtirmacilar tarafindan bizzat
ulasilarak uygulanmistir. Anket uygulama islemi, 2017 Aralik ayinda gerceklestirilmistir.
Etik ilkeler geregi, kisilerin isimleri gizli tutulmaktadir. Anket veri girisleri ve analizler SPSS
23.00 paket programi kullanilarak yapilmistir.

5.2. Verilerin Analizi

Anket yontemi ile elde edilen veriler, hazir istatistik programinda arastirma desenine uygun
olarak analiz edilmistir. Oncelikle demografik ozelliklere yonelik sorulara iliskin frekans
analizleri yapilmistir. Daha sonra arastirma degiskeninin alt boyutlarina iligkin giivenilirlik
analizleri yapilmistir. Degiskenlerin normal dagilimi test edilmistir, degiskenlerin normal
dagilim olgiiti; basiklik ve carpiklik degerleri, -1,5 ve +1,5 yer almaktadir bu durum
sonucunda parametrik testler uygulanmistir (Durmus vd.,2013: 216).

Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
,051 185 ,200" ,987 185 ,081

Yukarida yer alan normallik testi tablosunda da goriilmektedir ki; Kolmogorov-Smirnov testi
sonucuna gore (p < 0,200) ve Shapiro-Wilk testine sonucuna gore de (p < 0,81) dagilim
normaldir ve bu sebeple parametrik testler uygulanmistir. Marka degeri degiskeninin alt
boyutlar1 arasindaki iligkilerin varligimi tespit edebilmek igin Pearson korelasyon analizi
yapilmis, marka degerinin alt boyutlar1 {izerindeki etkilerini agiklamak amaciyla basit
dogrusal regresyon analizi uygulanmustir.
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5.3. Bulgular
5.3.1. Demografik Bulgular

Tablo 2.Demografik Bulgular

Yas Frekans % | Egitim Seviyesi Frekans %
18-22 62 33,5 | flkokul 5 2,7
23-27 66 35,7 | Ortaokul 2 11
28-32 15 8,1 | Lise 50 27,0
33-37 17 9,2 | Universite 90 48,6
38 ve lstil 25 13,5 | Lisansiistii 38 20,5
Toplam 185  100,0 | Toplam 185  100,0
Medeni Durum Frekans % | Cinsiyet Frekans %
Bekar 138 74,6 | Bay 105 43,2
Evli 47 25,4 | Bayan 80 56,8
Toplam 185  100,0 | Toplam 185  100,0
Meslek Grubu  Frekans % | Aylk Kisisel Gelir Frekans 9%
Emekli 1 0,5 | 600 TL ve alt1 54 29,2
Memur 54 29,2 | 601-1200 TL 36 19,5
Ozel Sektor 28 15,1 | 1201-1800 TL 25 13,5
Ev Hanimi 4 2,2 | 1801-2400 TL 16 8,6
Isci 7 3,8 |2401-3000 TL 8 4,3
Ogrenci 83 44,9 | 3001-3600 TL 7 3,8
Serbest Meslek 7 3,8 [3601-4200 TL 6 32
Tiiccar 1 0,5 |4201 TL ve isti 33 17,8
Toplam 185 100,0 | Toplam 185 100,0

Aragtirmaya katilanlar demografik agidan incelendiginde, %56,8 ’inin kadin, %43,2” sinin
erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %25,4,4” 1 evli, %74,6’s1 bekardir. %3,8 oraninda
ilkogretim, %27 oraninda lise, %48,6 oraninda iiniversite ve %20,5 oraninda lisansiistii egitim
mezunu olan katilimcilarin, %33,5’1 18-22 yas araliginda, %35,7’si 23-27 yas araliginda,
%8,1°’1 28-32 yas araliginda, %9,2’si 33-37 yas araliginda, %13,5’1 38 ve {istii yas
araligindadir. Meslek grubu incelendiginde, katilimcilarin, %0,5’i emekli, %29,2’si memur,
%15,i1°1 0zel sektor, %2,2’si ev hanimi, % 3,8’1 is¢i, %44,9°u 6grenci, %3,8’°1 serbest meslek,
%0,5°1 tiiccardir. Katilmcilarin aylik gelirleri ise, %29,2’si 600 TL ve alt1, %19,5’1 601-
1.200 TL, %13,5%1 1.201-1.800 TL, %8,6’s1 1.801-2.400 TL, % 4,3’1i 2.401-3.000 TL, %3,8’i
3.001-3.600 TL, %3,2’si 3.601-4.200 TL, %17,8’1 ise 4.201 TL ve lstii gelir elde etmektedir.
Katilimcilarin  demografik ozelliklerine iliskin Frekans Analizi sonuglari Tablo 2’ de
sunulmustur.
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Katilimeilarin marka degerinin alt boyutlarina iliskin minimum, maksimum, ortalama ve
standart sapma degerleri asagida verilen Tablo 3'de gosterilmistir. Marka farkindalig
ortalamasi 3,83,marka c¢agrisimi ortalamasi 3,60, algilanan kalite ortalamast 3,73, marka
sadakati ortalamasi ise 2,94 olarak saptanmistir. Marka sadakati ortalamasmin en diigiik
oldugu marka farkindaligt ortalamasinin en yiiksek oldugu goriilmektedir. Standart
sapmalarinise 0.908 ile 1.115 arasinda degistigi belirlenmistir.

Tablo 3. Marka Degerinin Alt Boyutlarina iliskin
Tammlayici Istatistikler

N Minimum Maksimum Ortalama S;gdn%a
Marka Farkindalig 185 1,00 5,00 3,83 0,908
Marka Cagrigimi 185 1,00 5,00 3,60 0,916
Algilanan Kalite 185 1,00 5,00 3,73 0,932
Marka Sadakati 185 1,00 5,00 2,94 1,115

5.3.2. Arastirma Degiskenleri Arasindaki Korelasyon ve Regresyon Analizlerine iliskin
Bulgular

Degiskenlere ait alt boyutlar arasindaki iligkileri gosteren Pearson Korelasyon analizi
bulgular1 Tablo 4> de sunulmustur. Elde edilen sonuglara gére marka degeri boyutlar1 ara-
sindaki korelasyon katsayilarinin tamami pozitif ve anlamli (6nemli) bulunmustur (p<0,01).
Boyutlar arasindaki Pearson korelasyon katsayilari incelendiginde marka sadakati ve
algilanan kalite arasinda pozitif yonde orta seviyede bir iligki oldugu tespit edilmistir
(r=0,647; p<0,01). Diger taraftan, marka sadakatinin marka ¢agrisimi ile arasindaki iliski
(r=0,659) ve marka farkindalig ile arasindaki iligki (r=0,506) orta seviyede pozitif bir iliski
bulunmustur. Bununla birlikte, “algilanan kalite” boyutunun “marka ¢agrisimi” (r=0,702) ve
“marka farkindaligi” (r=0,558) boyutlar1 arasinda orta seviyede pozitif bir iligki oldugu
belirlenmistir. Marka boyutlar1 arasinda korelasyonun var olmasi demek regresyon analizinin
yapilabileceginin gostergesidir. Bir bagka deyisle boyutlar arasi iligki sayesinde regresyon
analizinin (neden-sonug) gerceklesebileceginin gostergesidir.

Tablo 4. Marka Degeri Boyutlar1 Aras1 Korelasyonlar

1 2 3 4
1. Marka Farkindalig 1
2. Marka Cagrigimi ,624** 1
3. Algilanan Kalite ,558** ,702** 1
4. Marka Sadakati ,506** ,659** ,647** 1

*#%p<0,01 (Cift Yonlii)

Marka degerinin genel ifadesi ile marka degerinin boyutlarindan marka farkindalig
arasindaki iligkiye ait basit dogrusal regresyon analizinin gosterildigi Tablo 5’e gore,
degiskenler arasindaki dogrusal regresyon modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir
(F=251,571; p< 0.05). Yapilan analiz sonucunda regresyon katsayist olan R ve bu iliskinin
degisimini agiklayan R? degerleri incelendiginde, modelin R degeri 0.761, R? degeri 0.579
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olarak belirlenmistir. Tablo 5’deki regresyon analizi gostermektedir ki marka farkindaligi
degiskeninin (=,693, t=15,861, p=0,000) marka degeri degiskeni ilizerinde p<0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir. Buna ek olarak kurulan regresyon
modelinin agiklama giicii (R?) incelendiginde, Marka degerinin boyutlardan marka
farkindahginin  marka degerinin  %58’lik (R?=.579) kismimi agiklamaktadir. Marka
farkindaligindaki bir birimlik artis, marka degerinde %76’lik bir artisa yol agmaktadir. Sonug
olarak H1 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 5. H1 Hipotezine iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analiz Sonuglar

B Standart 5 ¢ Anova
Hata P anlamlilik
Sabit 0,850 172 4,943 000 251571 .000
Marka
Farkindalig 0,693 044 761 15,861 .000

Bagimli Degisken: Marka

— 2—
Degeri R=,761 R= 579

Marka degerinin genel ifadesi ile marka degerinin boyutlarindan marka ¢agrisimi arasindaki
iligkiye ait basit dogrusal regresyon analizinin gosterildigi Tablo 6’ya gore, degiskenler
arasindaki dogrusal regresyon modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=1018,301; p<
.001). Yapilan analiz sonucunda regresyon katsayisi olan R ve bu iliskinin degisimini
aciklayan R? degerleri incelendiginde, modelin R degeri 0.921, R? degeri 0.848 olarak
belirlenmistir. Tablo 6’daki regresyon analizi gostermektedir ki marka ¢agrisimi degiskeninin
(B=,831, t=31,911, p=0,000) marka degeri degiskeni lizerinde p<0,05 anlamhlik diizeyinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir. Buna ek olarak kurulan regresyon modelinin
aciklama giicii (R?) incelendiginde, Marka degerinin boyutlardan marka ¢agrisiminin marka
degerinin %85’lik (R?=.848) kismin1 agiklamaktadir. Marka cagrisimindaki bir birimlik artis,
marka degerinde %92’lik bir artiga yol agmaktadir. Sonug olarak H2 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 6. H2 Hipotezi Basit Dogrusal Regresyon Analiz Sonuclari

Standart Anova
B Hata p t P F anlamlilik
Sabit 0,508 ,097 5,245 .000 1018,301 .000
Marka 0831 026 921 31,911 .000
Cagrigimi
Bagimli Degisken _ o
Marka Degeri: R=.921 R®=.848
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Marka degerinin genel ifadesi ile marka degerinin boyutlarindan algilanan kalite arasindaki
iliskiye ait basit dogrusal regresyon analizinin gosterildigi Tablo 7’ye gore, degiskenler
arasindaki dogrusal regresyon modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=376,98; p<
.001). Yapilan analiz sonucunda regresyon katsayisi olan R ve bu iligkinin degisimini
agiklayan R2 degerleri incelendiginde, modelin R degeri 0.820, R? degeri 0.673 olarak
belirlenmistir. Tablo 7°deki regresyon analizi gostermektedir ki algilanan kalite degiskeninin
(B=,728, t=19,416, p=0,000) marka degeri degiskeni lizerinde p<0,05 anlamhlik diizeyinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir. Buna ek olarak kurulan regresyon modelinin
agiklama giicii (R?) incelendiginde, Marka degerinin boyutlardan algilanan kalitenin marka
degerinin %67’lik (R?=.673) kismini agiklamaktadir. Algilanan kalitedeki bir birimlik artis,
marka degerinde %82’lik bir artisa yol agmaktadir. Sonug olarak H3 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 7. H3 Hipotezi Basit Dogrusal Regresyon Analiz Sonuclari

Anova
B Standart B t p F anlaml
Hata
lik
Sabit ,785 ,144 5,438 .000 376,9 .000
Algilanan Kalite , 728 ,037 ,820 19,416 .000
Bagimli Degisken: R= 820 R?= 673

Marka Degeri

Marka degeri genel ifadesi ile marka degerinin boyutlarindan marka sadakati arasindaki
iligkiye ait basit dogrusal regresyon analizinin gosterildigi Tablo 8’¢ gore, degiskenler
arasindaki dogrusal regresyon modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir. (F=474,005; p<
.001). Yapilan analiz sonucunda regresyon katsayisi olan R ve bu iligkinin degisimini
aciklayan R? degerleri incelendiginde, modelin R degeri 0.849, R? degeri 0.721 olarak
belirlenmistir. Tablo 8’daki regresyon analizi gostermektedir ki marka sadakati degiskeninin
(B=,630, t=21,772, p=0,000) marka degeri degiskeni lizerinde p<0,05 anlamhlik diizeyinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir. Buna ek olarak kurulan regresyon modelinin
aciklama giicii (R?) incelendiginde, Marka degerinin boyutlardan marka sadakatinin marka
degerinin %72’lik (R?=.721) kismin1 aciklamaktadir. Marka sadakatindeki bir birimlik artis,
marka degerinde %85’lik bir artiga yol agmaktadir. Sonug olarak H4 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 8. H4 Hipotezi Basit Dogrusal Regresyon Analiz Sonuglar1

B Standart B t Anova
Hata P anlamlilik
Sabit 1,650 ,091 18,117 .000 474,005 .000
Marka Sadakati ,630 ,029 ,849 21,772 .000
Bagimli Degisken: _ o
Marka Degeri R=849  R=,721
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Tablo 9. Hipotez Sonuglar: Cizelgesi

H Hipotez Sonug

Marka farkindaligmmin marka degeri iizerinde
H1 anlamli etkisi vardir. KABUL

Marka cagrisimmin marka degeri iizerinde anlamli
H2 etkisi vardir. KABUL

Algilanan kalitenin marka degeri iizerinde anlamli
H3 etkisi vardir. KABUL

Marka sadakatinin marka degeri iizerinde anlamly
Ha etkisi vardir. KABUL

5. TARTISMA VE SONUC

Rekabet giiciiniin elde edilmesinde ve farklilasma yaratilmasinda igletmelerin elindeki en
onemli giiglerden biri marka yaratmaktir. Hatta bu énem markanin ciddi anlamda sermaye
haline gelmesine neden olmustur. Diger yandan marka degeri pazarlama stratejileri ve
politikalarinda da énemli bir yer almaya baslamistir. Tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklar
hususu markanin degerinin belirlenmesine neden olmakta, béylece pazarlama kararlarinda da
etki etmektedir.

Yapilan ¢aligsmada marka ismi farkindaligi, marka ¢agrisimlari, markadan algilanan kalite ve
marka sadakatinin dogrusal regresyon kullanilarak tiiketici odakli marka degerinin
olusumunda 6nemli boyutlar oldugu tespit edilmistir. Boyutlarin her biri marka degerinin
olusumunda yer yer yiiksek yer yer ise orta derecede role sahiptir.

Marka Cagrisimi yapilan analizler neticesinde, marka degerini agiklamakta en yiiksek etkiye
sahiptir. (R>= ,848) Yani tiiketicinin gdziinde Starbucks; farkli, itibarli, yenilikei, lider,
ayricalikli, yenilikgi ve bir kisilige sahiptir. Marka farkindaligi ise marka degerini
agiklamakta en diisiik etkiye sahiptir. (R?>= ,579). Bu demek oluyor ki, kahve markalari
arasinda tiiketicinin aklina gelen ilk marka degildir, tiiketici reklam ve tanmitimlarindan
haberdar degil, marka logosunu hemen tantyamiyor.

Starbucks Cafe’nin son zamanlarda sube sayisini artirtmaya onem vermesi miisterileri geri
plana iterse, sunulan iiriin ve hizmet bilesenleri bozulmasi durumunda, belirlenen konsept bir
yasam tarzi biciminde zaman igin tiiketicilerde degisirse, ya da aym {iriin ve hizmeti daha iyi
bir baska marka sunarsa marka degeri seviyesi degisebilir bu nedenle bu arastirma
calismalarinin belirli periyotlarda dlciilmesi faydali olacaktir. Arastirmanin sadece Bandirma
ilgesinde gerceklestirildigi dikkate alinirsa, s6z konusu arastirmanin diger biiyiik kentlerde de
yapilarak sonuglarinin karsilagtirilmasi Starbucks’in marka degeri konusunda Tiirkiye
tiiketicileri hakkinda daha saglikli bilgi verecektir.
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Tiiketici odakli marka degerinin Olclilmesi ve zaman iginde gozlemlenmesi esnasinda
tilketicilerin algisini sekillendiren faktorlerin neler olugtugunu tespit etmek gerekmektedir.
Marka degeri ile markanin pazar payi, satiglar1 ve karliligi gibi gostergeler arasindaki
etkilesimin ortaya konulmasinda pazarlama kararlarinin basariya ulasma durumu ya da
basarisizligi, marka degerinin hangi boyutuna agirlik verilmesi gerektigine katki
saglamaktadir. Ozellikle marka genisleme kararlarinda, marka lisans anlasma kararlarinda,
birlesme ve devralma gibi marka yonetimi ile ilgili stratejik kararlarda yoneticilere dnemli
bilgiler saglayabilmektedir.

Netice itibariyle tiiketici odakli marka degerini elde etmek, etkin yonetmek ve zaman ic¢inde
degerini artirmak ve rekabet avantaji saglayabilmek icin isletmelerin tiiketici odaklt marka
degerini 6lclimlemesi ve izlemesi gerektigi anlasilmaktadir.
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